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GIRIS
Bu ¢aligma, ilk olarak 2004 yilinda O’Reilly Media tarafindan organize edilen Web 2.0
Konferansi’nda ortaya atilan yeni iletisim ortami1 Web 2.0’1n Tiirkiye’deki 6rnekleri goz

Oniinde bulundurularak, bu ortamin pazarlama halkla iliskileri ag¢isindan nasil

kullanildigin1 degerlendirmeyi amaclamaktadir.

Web 2.0 dncesi donemde kitle iletisim araclar1 birkag biiylik medya grubunun tekelinde
bulunmaktaydi. Bir tiiketici olarak kullanici, sadece kendisine sunulan gesitli ama sinirli
seceneklerden birkagini secebiliyordu. Kullanici, herhangi bir kontrolii bulunmayan
igerikleri tiikketmek durumunda kaliyordu. Geleneksel medya donemi, Web 2.0
teknolojileri sayesinde her internet kullacisinin ayn1 zamanda bir icerik iireticisi haline
gelmesiyle son bulmustur. Olusan yeni interaktif ortamda kullanicilar her konuda duygu
ve diisiincelerini yazabilmekte, &neri ve elestiri getirebilmektedir. Bugiin Internet
medyasi, sadece geleneksel ana akim medyanin Internet’e yansiyan sayfalarindan ve
haber sitelerinden olusmuyor. Artik “sosyal medya” adm verdigimiz, Internet {izerinde
cok farkli konularda olusan topluluklarin ya da bireysel yazarlarin yazdigi ve

yorumlarin yapildig:1 web alanlar1 da, giderek etkinliklerini artirmaktadirlar.

Toplumlarin kiiresellesme ile birlikte degisen iletisim yogunluklarim1 ve tiirlerini
yakindan takip eden markalar, hem tiiketicileri hakkinda ¢ok daha detayli bilgi
edinebilmek hem de iriinleri hakkinda yapilan yorumlari, tiiketicilerin tutumlarini,
tercihlerini, yagsamlarin1 ve isteklerini es zamanh olarak takip edebilmek amaciyla son
donemlerin en ¢ok tercih edilen mecras1 sosyal medyada daha etkin olmay1 dncelikli
amag haline getirmislerdir. Bu siirecin merkezinde ise sosyal medyanin belli bagl lider
araglar1 yer alirken, markalarin bu mecralardaki varlik boyutlar1 da son 10 yilda gozle

gorliniir noktalara erigsmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, sosyal medya igerisinde pazarlama halkla iliskilerinin
uygulanma alanlarinin  nasil kullanildigin1  agiklayabilmek amaciyla, oncelikle

pazarlama halkla iligkileri kavramina deginilecek; halkla iligkiler ve pazarlama



arasindaki iliski ortaya konduktan sonra pazarlama halkla iliskileri kavrami tarihsel
gelisimiyle birlikte acgiklanacaktir. Bu boliimde ayrica, Harris ve Whallen tarafindan
2006 yilinda kategorize edilmis olan pazarlama halkla iligkilerinin uygulama alanlar1
irdelenecek ve pazarlama halkla iliskileri kavrami igerisinde yer alan ydntemler,
geleneksel ve sosyal medya yontemleri olarak iki grupta incelenerek agiklanacaktir.
Ikinci boliimde, sosyal medya kavrami ele alinacak, giiniimiiz teknolojisinin ve
globallesen diinyanin bir gereksinimi olarak ortaya ¢ikan ve Kkisilerin birbirleriyle
fikirlerini, deneyimlerini ve bakis agilarim1 paylastiklart ¢evrim i¢i araglar ve
platformlar, Safko ve Brake tarafindan 2009 yilinda ortaya atilan ekosistem
cergevesinde, ayrintilariyla agiklanacaktir. Medya tarihi iginde, iletisim kuramcilarinin
sosyal medya Ongoriilerine deginilecek ve sosyal medyanin yurtdisinda ve Tiirkiye’de
gecirdigi evrimlerden bahsedilecektir. Ayrica bu bdliimde, sosyal medyanin ve
geleneksel medyanin birbirinden farki iizerinde durulacaktir. Ugiincii boliimde ise,
pazarlama halkla iligkileri uygulamalarinin sosyal medya “ekosistem”i i¢inde nasil
kullanildigi, Tiirkiye’de sosyal medyayr en iyi kullanan 25 sirketin pazarlama
faaliyetlerinden yola c¢ikarak, anlatilacaktir. Kavramsal ¢ercevenin son boliimiinde de

sosyal medyanin gelecekte ulasacagi tahmin edilen nokta irdelenecektir.

Cnbc-e Business dergisinin 2011 yilinin Subat ayinda (52. Sayisi) yayinlamis oldugu
“Sosyal Medyayr En Iyi Kullanan 25 Marka” baghkli arastirmada adi gegen ve
Tiirkiye’de faaliyet gosteren 25 firmanin pazarlama halkla iligkileri uygulamalari i¢in
sosyal medya ekosistemini nasil ve hangi araglar {izerinden kullandiklar1 agiklanmaya

calisilacaktir.

Bu kapsamda, s6z konusu sirketlerin Agustos 2011 — Aralik 2011 doneminde
sunduklar1 pazarlama halkla iliskileri uygulamalarinda sosyal medya ekosistemini
kullanim oranini ortaya koymak; sonrasinda ise se¢ilen markalarin ve/veya projelerin
pazarlanmasinda sosyal medyanin etkisi olup olmadigini ve bu etkinin ne gibi sonuglar

dogurdugunu tespit etmek amaciyla tek tek incelenecektir.

Bu baglamda adi gegen markalarin Tiirkiye’de elde etmis olduklar1 pazarlama

basarilarinda sosyal medyanin etkinligi sorgulanacaktir.



1. PAZARLAMA HALKLA ILISKIiLERI
1.1. HALKLA ILISKILER VE PAZARLAMA ARASINDAKI iLISKi

Halkla iligkiler, “organizasyon ile ilgili ¢evreleri yani hedef kitleleri arasinda karsilikli
iletisimi, anlamayi, kabulii ve igbirligini saglayip siirdiiriilmesine yardim eden; yonetimi
kamuoyu konusunda siirekli bilgilendirerek, yonetimin kamuoyunun beklentisine karsi
duyarli olmasina yardimci olan; yonetimin, kamu yararina hizmet etme sorumlulugunu
tanmlayip vurgulayan; egilimlerin 6nceden saptanmasina yardimci olmak i¢in erken bir
uyar1 sistemi gorevi yaparak yonetimin degisiklige ayak uydurmasina ve degisiklikten
yararlanmasina yardim eden; arastirma yontemleri ile saglikli ve etik ilkelere uygun
iletisim tekniklerinden birincil araglar olarak yararlanan 0zgiin bir yOnetim
fonksiyonudur” olarak tanimlanabilir.' Bu baglamda halkla iliskilerin tarihsel gelisimi
incelendiginde, halkla iligkilerin bir ydnetim fonksiyonuna doniisimiini ve son

donemde de pazarlama ile artan iligkisi gozlemlenebilir.

Halkla iligkiler kavrami tarihte ilk kez 1807’de Thomas Jefferson’in Amerikan
Kongresi’ne gonderdigi bir mesajda kavram olarak kullanilmasina ragmen, ilk sistemli
halkla iliskiler cabas1 olarak 1641°de Harvard Universitesi’nin kurulusu icin baslatilan
bagis toplama kampanyas1 6rnek olarak gésterilebilir.2 Halkla iligkiler faaliyetleri 19.
yiizyilin baglarinda halkla iligkilerin iki uygulamasi, basin ajans1 ve duyuru (publicity)
araciligiyla etkili olmaya baslamls‘ur.?’ Firmalar acisindan ise halkla iliskilerin 6nemi
“1929 krizi” doneminde kaybolan gliven ortamimi tekrar saglamak i¢in hiikiimetin
program ve uygulamalarinin faydali olabilmesi amaciyla gerekli olan caligsmalar ile
farkedilmistir.* Takip eden dénemlerde firmalarini halkla ve medyaya tanitma ihtiyac
duyan yoneticiler, halkla iliskiler uzmanlarma yonelmislerdir. Bdylece, “nasil

sOyleyebilirim” doneminden “ne sdylemeliyim” donemine geg¢is olmustur; bu donemi

! Cutlip Scott M., Center Allen H., Broom Glenn M, Effective Public Relations, Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2000, s.38
2 Segim H. ve digerleri, Halkla Iliskiler Uygulamalari ve Ornek Olaylar, Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi, AOF
Yayinlari, No. 431, Eskisehir, 2000, s.11

% Newsom D., Turk J. V, Kruckerberg D, This is PR, The Realities of Public Relations, Seventh Edition, Wadsworth/Thomson
Learning USA, 2000, s: 36

4 Newssom ve digerleri, 2000, s: 37



1970’1i yillarda halkla iliskilerin karar mekanizmasi i¢inde yer aldig1 “ne yapmaliyim”

donemi izler.’

Glinlimiizde yasadigimiz iletisim ve haberlesme alanindaki teknolojik gelismeler ve ona
bagli degisim, basta pazarlama olmak tizere, iletisim ve medya alanindaki yontemlerin
de yeniden tanimlanmasinmi saglamistir. Buna bagli olarak pazarlama yontemleri de
kisimlara ayrilmis ve pazarlama yoneticileri halkla iliskiler ¢alismalarindan daha yogun
olarak yararlanmaya baslamislardir. Gerek teknoloji gerek iletisim ve gerekse
tilketicilerin 6zellikleri ve yasam stillerinde hizli degisimlerin sonucunda bazi iletisim
araglartyla hedef gruplara iletilmeye ¢alisilan mesajlarin ulasmasi daha da zor olmaya
baslamistir. Ayrica, reklam maliyetlerindeki artislar, tutundurma harcamalarindaki
yiikseligler ve cesitlilik iletisim faaliyetlerini etkilemistir. Boylece, halkla iligkiler ve

pazarlama arasindaki iliski artmistir.

1.1.1. Kurumlarm Gereksinimleri Acisindan Pazarlama ve Halkla iliskiler Iliskisi

Giiniimiizden tam otuz yil nce Kotler ve Mindak (1978) °® tarafindan yapilan bir
calismada pazarlama ve halkla iligkilerin gelecek rollerinin modern kurum ve kurulug
yapilart igerisinde birbirleriyle ¢ok sik karistirilacagi ortaya atilmistir. S6z konusu
calismada Kotler ve Mindak, pazarlamanin nerede son bulduguna ve halkla iligkilerin
nerede bagladigina dair sinirlarin ¢ok net olmamasindan kaynaklanan bir kargasa

durumunun s6z konusu oldugundan bahsetmislerdir.

Kotler ve Mindak yaptiklari ¢alismada, kurum ve kuruluslari, pazarlama ve halkla

iligkiler ihtiyaclara gore dort modele ayirmislardir:

1) Birinci Model: Bu model, pazarlamaya ve halkla iligkilere higbir sekilde
gereksinim duymayan kurum ve kuruluslardan olusur. Kiigiik 6lgekli kar amaci

giitmeyen yapilar bu modele 6rnek teskil ederler.

% Bozkurt Izzet, Iletisim Odakli Pazarlama, MediaCat Yayinlari, istanbul, s: 113-114
® Kotler Philip, Mildak William, Journal of Marketing, VVol. 42, American Marketing Association, October 1978, s. 13



2)

3)

4)

kinci Model: Cok kuvvetli halkla iliskiler fonksiyonu olan ancak pazarlama
fonksiyonu hi¢ olmayan kurum ve kuruluslardan olusan bir modeldir. Ornegin ¢ogu
hastanelerde duyurular1 gergeklestiren, medya ile iliskileri saglayan ve basin
biiltenlerini hazirlayan; kurum imajini kollayan bir halkla iliskiler sorumlusu ¢alisir.
Ancak diger yandan, pazarlama fonksiyonu ne kadar 6nemli olursa olsun hastane ve
okullarda pazarlama sorumlusu bulmak o kadar da sik karsilasilan bir durum

degildir.

Uciincii Model: Biinyelerinde kuvvetli bir pazarlama ve satis organizasyonu
barindiran ancak halkla iliskiler uygulamalar1 son derece zayif ve hatta hi¢ olmayan

kurum ve kuruluslardan olusan modeldir.

Doérdiincii Model: Bu son grup ise, Capital adl1 ekonomi dergisi tarafindan her yil,
1000'in tizerindeki sirket arasindan ciro biiyiikliigiine gore yapilan degerlendirme
sonucunda en biiyiik 500 "6zel" sirketi belirlemekte olan "Capital Ozel 500" adl
arastirmada ortaya cikan sirketlerde oldugu gibi biinyelerinde hem kuvvetli bir
pazarlama hem de kuvvetli bir halkla iligkiler birimi barindiran 6rneklerdir. Bu tiir
sirketlerde pazarlama ve halkla iliskiler birimleri birbirlerinden bagimsiz ¢alisir ve
herbiri en iist merciye rapor sunar. Cok ender ornekte ise halkla iligkiler birimi

pazarlamanin altinda yer alir.

Kotler ve Mindak’in yukarida belirtilmis olan dért modeli baz alindiginda pazarlama ve

halkla iliskilerin sirketlerde dort tiirde kullanildig1 gdzlemlenmektedir:

1 2
Ornek: kiiciik sosyal hizmet kurum ve Ornek: hastaneler ve okullar
kuruluslar
3 4
Ornek: iiretim yapan kiiciik sirketler Ornek: Capital 500 sirketleri

Tablo 1: Pazarlama ve Halkla ilislilerin Sirketlerde Kullanim1

7 Kotler P., Mindak W., s. 14




Pazarlama, insan ihtiyag¢ ve isteklerini belirleyen, bu ihtiya¢ ve istekleri karsilamak i¢in
iirin ve hizmetler sunan ve belli bir bedel karsiliginda bu {iriin ve hizmetleri satan bir
yonetim fonksiyonudur.8 1950’11 yillarda ortaya atilan bu tanim miibadele ve satis

. 9
tizerinde durmustur.

1970’lere kadar olan siirecte pazarlama, sadece kar amagl kuruluslar i¢in diisiiniilmekte
iken, Kotler ve arkadaslar1 kar amaci giitmeyen kurumlarin da pazarlama tekniklerinden
yararlanabilecegini, tanimin genisletilerek toplumsal sosyal boyutlarin da islenmesi

gerektigini sdylemislerdir.'

1985 vyilinda Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association),
pazarlamanin kapsamin1 genisleterek; “Kisisel ve Orgiitsel amaclara ulasmay1
saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek tizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve

uygulama siireci” seklinde tanimlamistir'”.

Yukaridaki tanim, pazarlamanin en ¢ok kabul goren tanimi olarak bilinmektedir. Bunun
yaninda Kotler pazarlamanin tanimina iliskin farkli bir bakis acisindan, pazarlamanin ne
olmamas1 gerektigi ile ilgili iki goriis belirtmistir. Bunlardan ilki, pazarlama satig
demektir; ikincisi ise pazarlama esas olarak sirketin bir bélimiidiir? Bu iki goriisii

ortaya atan Kotler, modern pazarlamanin da temellerini atmaktadir.

Uygulamada pazarlama, arastirma, {irin dizayni, paketleme, fiyatlandirma, promosyon
ve dagitim agamalarinin birbirleriyle koordinasyon i¢inde diizenlendigi bir programdan

meydana gelmektedir.®

Pazarlama kavramina bakildiginda pazarlamanin gilinlimiize kadar yedi asamadan

gectigini goriiyoruz.,*

8 Cutlip Scott M, , “The Unseen Power: Public Relations, a History”, Lawrence Erlbaum Association, Hillsdale, NJ, 1994
9 Mucuk Ismet, “Pazarlama Ilkeleri”, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul 2004, s:3
10 Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. Principles of Marketing. London: Prentice Hall,(1999).

11 American Marketing Association, January 2008, Chicago, .

12 Kotler, “Kotler on Marketing: How to Create, Win, and Dominate Markets”, NY, The Free Press, 2004, s: 20

13 Okay, Aydemir & Okay Ayla, “Halkla {liskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalari”, fstanbul, Der Yayinlari, 2005, s. 41
14 Kotler, Mindak, s.15



Ilk Dénem: Satis (18. Ve 19. Yiizyillar)

fkinci Dénem: Satis, reklam (19. yy sonu)

Uciincii Donem: Satis, reklam, pazarlama arastirmasi (20. yy)

Dérdiincii Donem: Tiim pazarlama karmasi elemanlariin koordine edilecegi dengeli

bir pazarlama programini olusturacak pazarlama birimlerinin ortaya ¢ikisi

(20.yy)

Besinci Donem: Pazar hedefli sirketler (20. yy)

Altinc1 Donem: Nedene dayali pazarlama ve iliski pazarlamasi (20. yy ve 21. yy)

Yedinci Donem: Cevrim i¢i pazarlama (21. yy)

Tablo 2: Pazarlama Tarihi

Pazarlama disiplininin gelisimi igerisindeki ilk donem 18. yy ile 19. yy baslarinda en
eski satis yontemiyle karsimiza ¢ikmaktadir. Halkin dikkatini ¢ekmek amaciyla yiiksek
sesle altin satan sokak saticilarindan olusan bir doénemdir. 19. yy sonlarinda ise
ireticiler siirekli reklam ¢alismalari ile satiglarinin arttigin1 farketmeye baslamislardir.
Bu donemde, reklamin miisteri lizerinde iiriin farkindaligi ve sadakati yarattigi fark
edilmistir. 20. yy.da ise, milli pazarlarin hizla gelismesi ile pazarlamadan sorumlu
yoneticilerin pazarlama stratejilerini olusturacaklar1 pazarlama bilgisine ihtiyag
dogmustur. Saticilar, miisterilerinin gercekte ne istediklerini ve miisterilerinin kurum
veya kurulusu ve bu kurum ve kuruluslarin sunduklari iirin ve/veya hizmetleri nasil
algiladiklarin1 tanimlayabilmek ve bu sekilde tizerlerindeki riskleri azaltmak i¢in masraf

yapmalari gerektiginin farkina varmislardir.

Satis, reklam ve pazarlama arastirmasi fonksiyonlarinin birbirlerinden bagimsiz bir
sekilde faaliyet gostermesi, s6z konusu fonksiyonlarin kombine edilecegi bir pazarlama
biriminin gelistirildigi dordiincii donemi ortaya c¢ikartmistir. Hatta bu noktada ilk defa
Curtis Publishing Company tarafindan 1911 yilinda pazarlama birimi olusturulmus ve

bunu, 1916 yilinda U.S. Rubber ve 1917 yilinda da Swift & Co. izlemistir. Besinci




donem ise, sirketlerin miisteri odakli olmaya baslamasi ile ortaya ¢ikan pazar hedefli

sirketler donemidir.

Ust yonetimlerin rekabette avantaj yaratmak amaciyla kurum veya kurulusun iiriin
ve/veya hizmetlerinin aktif olarak pazarlanmasinin 6nemini anlamalart altinc1 donemin
konusu olusturur. Ayn1 donemde pazarlamacilar da kurum veya kurulusun
miisterilerinin ihtiya¢ ve taleplerinin karsilanmasinin o kurum veya kurulus icin ne
kadar hayati oldugunu farketmislerdir. Ayrica, miisteriler nezdinde kurulan giiven ve

inanirligin tiretim ve uzun siireli iligkiler i¢in ne kadar 6nemli oldugu anlagilmistir.

Yedinci donem ise pazarlamacilarin miisteriler ile uzun soluklu iliski kurmalar1 i¢in
Internetin &nemini ve degerini anladiklar1 ¢evrim ici pazarlama olarak adlandirilan

donemdir.

1.1.2. Pazarlama Halkla Iliskilerin Orgiitsel iliskisi

Halkla iliskiler ile pazarlama arasindaki iliskiye 1989 yilinda San Diego’da sundugu bir
dosyada Kotler deginmis ve o zamana kadar rakip olarak tanimlanan pazarlama ve
halkla 1iligkilerin aslinda kurum veya kurulus icerisinde nasil birer “miittefik”
olduklarini agiklamistir. Nitekim aslinda bu aciklama, Kotler’'in Mindak ile 1978
yilinda yapmis oldugu ve ayrintilart agagida agiklanan ¢alismada yer alan ve pazarlama
ile halkla iligkilerin orgiitsel iliskilerini agiklayan bes olast modele dayandirilabilecek

bir ag1k1amad1rl5.
A) Ayr1 Ama Esit Fonksiyonlar

Klasik bakis agisiyla s6z konusu iki fonksiyon kendi perspektifleri ve kapasiteleri
bakimindan oldukga farklidir. Pazarlama, kurum veya kurulusa kar getirmek amaciyla
misterinin ihtiyaglarin1 algilama, giderme ve miisteriyi memnun etmek {iizerine
kurulmustur. Halkla iligkiler ise kurum veya kurulusun farkli hedef kitleleri iizerinde iyi
niyet yaratmayir amaglamaktadir. Bu sekilde hedef kitle, s6z konusu kurum veya

kurulusun kar yapma kapasitesine zarar veremeyecektir.

1 Kotler, Mindak, s. 17-18



Pazarlama ve halkla iliskiler uzmanlarimin egitimleri de birbirlerinden farklidir.
Pazarlamacilar genellikle isletme mezunu olurlar ve ekonomi, davranis analizi ve
sayisal konularda bilgilidirler. Planlama asamasinda kar gozetecek sekilde
egitilmiglerdir; iletisim ve medya alaninda az bilgiye sahiptirler. Halkla iliskiler
uzmanlari ise, cogunlukla iletisim mezunudurlar ve bu nedenle kuvvetli iletisim bilgisi
ve becerisinin yaninda, ilk énce medya iliskilerini 6grenmis olduklarindan iyi birer

hatiptirler ve kuvvetli yazim bilgisine sahiptirler.
B) Esit ama Birbirleriyle Cakisan Fonksiyonlar

Pazarlama ve halkla iliskilerin birbirinden ayr1 iki 6nemli fonksiyon oldugunu ancak
baz1 ortak alanlarmin oldugunu belirten bir diger olasiliktir. En belirgin ortak alan ise
tiriin duyurusudur. Ozenle planlanmis bir duyuru herhangi bir iiriin veya marka {izerinde
biiyiik bir farkindalik ve ilgi yaratmaktadir. Bir diger ortak alan ise miisteri iliskileridir.
Pazarlama, miisteriye iirlin ve/veya hizmeti satma konusunda gosterdigi kuvveti iirlin
ve/veya hizmet satildiktan sonra miisteriden gelen sikayete cevap verme konusunda

gosteremeyebilmektedir. Miisteri sikayetleri halkla iliskiler birimine ulagmaktadir.

Halkla iligkiler uzmani sikayeti giderir ve pazarlama birimini s6z konusu sorunun
gelecekde tekrar bir miisteri memnuniyetsizligi olarak geri gelmemesi hususunda uyarir.

Kisaca halkla iligkiler, pazarlamanin “rehberi” olarak faaliyette bulunmaktadir.
C) Dominant Pazarlama Fonksiyonu

Bazi pazarlamacilar, kurumsal halkla iliskilerin kurumsal pazarlama biriminin kontrolii
altinda bulunmas1 gerektigini iddia ederler. Bu pazarlamacilara gore halkla iliskilerin
mevcudiyetinin nedeni kurum veya kurulusun {iriin ve/veya hizmetinin pazarlanmasini

kolaylastirmaktir.

D) Dominant Halkla liskiler Fonksiyonu

Pazarlamanin halkla iligkiler biinyesinde yer aldigi olasiliktir. Bir kurum veya
kurulusun gelecegi, hissedarlari, finansal kuruluslar, birlikler, ¢alisanlari, toplum

liderleri ve miisterileri gibi kendi anahtar hedef kitlesine baghidir. Kurum veya



kurulusun miisterilerini memnun etmesi pazarlama olarak adlandirilabilir. Miisteri
memnuniyetleri ayni zamanda bahsedilen diger gruplarin memnuniyeti ile esit
olmalidir. Dolayisiyla pazarlama, diger anahtar hedef kitlenin de memnun edilmesi

amactyla halkla iligkiler ¢atis1 altinda toplanmalidir.

E) Esit Pazarlama ve Halkla iliskiler Fonksiyonlar1

Bu olasilikta ise pazarlama ve halkla iliskiler esit konuma sahiptirler. islev alanlari

birbirleri i¢erisinde erimistir.

Kotler, pazarlama ve halkla iliskileri arasindaki iligkiyi yukarida bahsedilen besinci
model cercevesinde degerlendirmektedir. Kotler’e gére bu iki yonetim fonksiyonu
birbirlerine rakip degil, yukarida da belirtildigi gibi, tam tersi kurum veya kurulus
blinyesinde “miittefiktirler. Bu bakis acis1t bagka teoristler tarafindan da kabul

edilmistir. *°

Besinci model, pazarlama ile halkla iliskilerin ayni gorevleri yerine getirdiginden
bahsetmektedir. Pazarlama ve halkla iliskiler, hedef kitleyi ve hedef pazarlar1 dikkate
alir; pazarin ihtiyaclarint belirler; hedef kitlenin tutumunun, algisinin ve imajinin
oneminin farkindadir. Ancak halkla iliskilerin pazarlamadan ayrildigi Onemli
noktalardan biri, “hedef kitle”sidir. Halkla iligkilerde hedef kitle kurulusun ilgili oldugu
tim cevreyken bir diger yonetim fonksiyonu olan pazarlama daha g¢ok potansiyel

alicilara yoneliktir."’

Pazarlama, iirline (veya hizmete) ve bu lriiniin (veya hizmetin) fiyatina, dagitim
kanallarina ve tamitimina odaklanmaktadir. 1995 yilinda bir ingiliz halkla iliskiler
profesorii olan Norman Hart, {iriin (product), fiyat (price), dagitim kanali (place) ve
tanitimdan (promotion) olusan pazarlama karmasina algiy1 da (perception) eklemistir'®.
Pazarlama karmasma eklenen bu besinci P (perception-algi), Norman Hart’a gore

yukaridaki paragrafta belirtildigi gibi halkla iligkilerin hedef kitlesinin tiim c¢evre

18 Kitchen Philip J., Marketing Communication, London, 1999, Thomson Business Press, s. 28
7 Moi Ali, Practical Marketing and Public Relations for the Small Business, Published by Kogan Page Publishers, 2002, s. 6
18 Hart Norman A., Strategic Public Relations, 1995, MacMillan Business, s. 25
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olmasini saglar. Kurulusun hedef kitlesi tarafindan nasil algilandigi yine o kurulus
tarafindan gergeklestirilen halkla iliskiler calismalar1 sonucunda ortaya c¢ikmaktadir.
Alg1 ayrica, iriin (product), fiyat (price), dagitim kanali (place) ve tanitimdan
(promotion) olusan 4P’ye de yénelik bir algidir. Ornegin iiriiniin sergilendigi yer, o
marka hakkinda hedef Kkitlesi iizerinde belli bir imaj olusturmaktadir. Tiiketicinin
kurulus hakkindaki algisinin zayif olmasi, yine o tliketicinin kurulusg tarafindan iiretilen
iirlin veya hizmeti satin almasini zorlastirir. Dolayisiyla halkla iligkiler ile pazarlamanin
uyum i¢inde c¢alismasi1 gerekir; ancak iyi bir itibar yonetimi gergeklestiren etkili bir

halkla iliskiler olmadan etkili bir pazarlamanin gerceklesmesi beklenemez'®.

Halka iligkiler ile pazarlamanin birbirinden ayrildig1 bir diger nokta ise, halkla iligkiler
temelli iletisim sistemi, iletisimin siirekliligine dayanir ve ¢ift yonliidiir. Halkla
iligkilerde interaktivite ©Onemli bir yer tutar. Pazarlama ise, c¢ogunlukla pazar
arastirmalaria gore yonlendirilen bir iletisim seklidir. Tiim bunlara ek olarak da hem
halkla iligkiler, hem pazarlama, arastirma, planlama, uygulama ve kontrolden olusan

dort adimdan yararlanmaktadir.

Halkla iligkilerin bir kurulus icerisindeki gercek “rolii’nii kavrayabilmek i¢in giiniimiiz
halkla iligkiler uzmanlar1 tarafindan verilmis ve asagida birka¢ Ornegi alinarak

tablolastirilmis halkla iliskiler tanimlarina gézatmak gerekmektedir.

Denny Griswold Halkla iligkiler, kamu davranisina deger katan, kisi veya

(PR News’un kurucusu)® kurumun ilke veya prosediirlerini kamu yararina tayin eden,
kamu tarafindan anlasilmak ve benimsenmek amaciyla bir
aksiyon plan1 hazirlayan ve uygulayan bir yOnetim
fonksiyonudur.

American Halkla iliskiler Halkla iliskiler, bir kurumun ve bu kurumun hedef

Dernegi (PRSA), 1999* kitlesinin karsilikli olarak birbirlerine uyum saglamasina
yardim eder.

Meksika Bildirgesi, 1978 Halkla iligkiler uygulamasi, akimlari analiz eden, bu

Halkla iliskiler akimlarin  sonuglarin1  6nceden tahmin eden, kurum

Derneklerinin ilk diinya liderlerine danigsmanlik veren, kurum ve kamu yararina

toplantisi® hizmet eden, hazirlanmis aksiyon planlarini yiiriiten bir
sanat ve sosyal bilim dahdir.

Merton Fiur” Halkla iliskiler, bir kurumun temel markasinin bilylimesini

19 Theaker Alison , The Public Relations Handbook, Published by Routledge, 2004, s. 5

20 Reddi C.V. Narasimha, Effective Public Relations and Media Strategy, Prentice Hall of India, 2009, s.4
2 http://www.prsa.org/ AboutPRSA/PublicRelationsDefined, 25.12.2008

2 Seitel, Fraser P.,The Practice of Public Relations, New York, Maxwell Macmillan, 1992, 5.8
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ve/veya hayatta kalmasini etkileyebilecek sosyal, politik ve
ekonomik faktorler arasinda arabuluculuk politikalarin
sekillendirecek ve bunlar1 yiiriitecek bir yOnetim
fonksiyonudur.

Rex F. Harlow™ Halkla iliskiler, bir kurum ile hedef Kkitlesi arasinda
karsilikli iletisimi, anlayisi, kabulii ve isbirligini olusturan
ve muhafaza eden; sorunlarin ve glindemin yonetilmesi
stirecinde  bulunan; st yonetimin yiikiimliiliiklerini
belirleyerek ve bu yiikiimliiliiklerin {izerinde durarak hedef
kitle yararina hizmet edilmesini saglayan; akimlar1 6nceden
tahmin eden bir uyar sistemi gibi igleyerek iist yonetimin
degisiklikleri en etkili sekilde kullanmasina yardimci olan
ve en temel araclari olarak arastirmayi, mesaj iletimini ve
etik iletisimi kullanan 6zel bir yonetim fonskiyonudur.

Scot Cutlip, Allen Center Halkla iliskiler, bir kurum ile o kurumun basarisint veya
and Glen Broom® basarisizligini etkileyen hedef kitlesi arasinda karsilikli
fayda iligskisi kuran ve bu iliskiyi muhafaza eden bir
yonetim fonskiyonudur.

Don E. Schultz, Beth E. Halkla iligkiler, pazarlama iletigimi icerisinde en fazla
Barnes® farklilik iceren alanlardan biridir. Halkla iligkiler, cok genis
tanimlanmig sekliyle, bir kurumun farkli hedef kitleleri ile
kurdugu iletisimi ilgilendirmektedir. S6z konusu hedef
kitle, kurumun tedarik¢ileri, ¢alisanlari, hissedarlari,
rtinlerinin tiiketicileri ve toplumun daha biiyiik kesiminden
olusmaktadir.

Tablo 3: Halkla iliskiler Tanimlari

Bir kurulus ile o kurulusun basarisinin veya basarisizliginin bagl oldugu hedef kitle
arasindaki karsilikli yarar odakli iligkinin kurulmasi ve siirdiiriilmesini saglayan
yonetim  fonksiyonu olarak?’  tammlanabilen halkla iliskilerin pazarlamaya

saglayabilecegi katkilar icerisinde sunlar sayllabilir:28

e Kurulusun imajin1 olumlu bir topluluk olarak sekillendirmek,
e Tanitim faaliyetlerine medya reklamciligini, satis promosyonunu veya kisisel
satis1 daha etkin bir bicimde eklemek,

e Kurulustaki yeni gelismeleri, gelisen iirlin ve hizmetleri ve ¢alisanlari tanitmak,

2% Merton Fiur, Public Relations Faces 21th Century, (makalenin iginde yer aldig1 kaynak: R. Hiebert, “Precision in Public
Realtions, Longman Pub Group, 1988, 5.339)

% Harlow Rex F., Building a Public Relations Definition, Public Relations Review 2, 1976

2 Cutlip Scott M., Center Allen H., Broom Glenn M, Effective Public Relations, Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2000
%8 Schultz Don E., Barnes Beth E., Strategic Advertising Campaigns, NTC Business Books, 1995

2 Lindsay Anita Rothwell, Marketing and Public Relations Practices, in College Libraries, Chicago 2004

28 Cutlip, Center, Broom, s.
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e Mevcut liriin, hizmet ve faaliyetleri ve bunlarda meydana gelen degisiklikleri
duyurmak,

e Kurulusun iiriin ve hizmetleri, pazarlama c¢aligmalar1 ve kurulusun algilanmasini
tespit etmek amaciyla zaman zaman tutum arastirmalar1 yapmak,

e Ticari gosteriler, satis konferanslar1 ve satis promosyonu olaylar1 gibi 6zel
kurulus faaliyetlerinin medyada yer almasini saglamak,

e Tiiketici haklarin1 savunanlar, hissedarlar, ilgili hiikiimet birimleri ve meclis
tiyeleri gibi ¢esitli gruplar ile pazarlamacilar arasinda bir baglantinin

kurulmasina yardime1 olmak.

Yukaridaki paragrafta bahsedilmis katkilara ek olarak, halkla iliskilerin kurulusa

saglayayacag yararlar dort ana grupta toplamak miimkiindiir. Bunlar®®;

a) Diistik Maliyet: Giiniimiizde rekabetin globallesmesi ile kuruluslarin yiikklenmis
olduklar1 maliyetler oldukca fazladir. Tiim kuruluglarin hedefi, s6z konusu
maliyetleri diisiirmektir. Bu amagla kuruluslar, halkla iliskiler gibi, iletisim
caligmalarinda kendilerini hedefe tasiyacak daha az maliyetli uygulamalar

tercih etmektedirler.

b) Genis Kitle Iletisim Araci: Kitle pazarlarin yerini giiniimiizde nis pazarlar
almigtir. Dolayisiyla, 1950 veya 1960’lardaki gibi genis kitlelere ulasabilmek
icin pazarlamacilar, halkla iligkilerin yararlandig1 ¢ok yaygin ve ¢ok ¢esitli kitle

iletisim araglarindan yararlanmak zorundadirlar.

¢) Ticari Mesaj Kirliligi: Kuruslarin maesajlarinin diger benzer mesajlar arasinda
farkedilmesini saglayacak yaratici mesajlar, halkla iligkiler araciligiyla hedef

kitleye ulagmaktadir.

% Harris Thomas L., Value-added Public Relations: The Secret Weapon of Integrated Marketing, Published by McGraw-Hill
Professional, 1999
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d) Artan Rekabet: Kurulusun iirlin veya hizmetlerinin halkla iliskiler yoluyla
tanitilmasi, tiiketilmesi veya tekrar konumlandirilmasi, miisterilerin rakip

kuruluglara kaymamasini saglar.

Kurumsal hedefleri basarmak i¢in her kurulusun halkla iligkiler ve pazarlama
fonksiyonlarina dikkat etmesi gerekmektedir. Prof. Dr. Glen Broom’un da belirtmis
oldugu gibi, pazarlama ve halkla iliskiler arasindaki iligski “bir ¢ift sarmal egrisi’dir.
Yasam i¢in nasil DNA miilekiillerinin ¢ift sarmal zinciri gerekliyse, pazarlama ve halkla
iligkiler de kurumsal yasam ve kurumsal basari igin gereklidir.30 Halkla iligkiler ve
pazarlamanin herbiri, kurulusun devamliligini siirdiirmesi ve biiylimesi i¢in farkli

iligkileri kurarak ve bunlar siirdiirerek kurulusa katki saglayacaktir.

1.1.3. Halkla Iliskiler Yaklasimlar: ve Pazarlama Halkla Iliskileri

Bazi pazarlama uzmanlar1 ve akademisyenleri tarafindan halkla iliskiler, pazarlama
karmasinin alt sisteminde kabul edilir ve bir pazarlama faaliyeti olarak ytiriitiilmelidir.
Diger bir grup uzman ve akademisyene gore ise, halkla iligkiler pazarlama faaliyetinden
cok farklidir ve halkla iligkilerin lobicilik, finansal halkla iligkiler, kurumsal halkla
iligkiler, pazarlama halkla iliskileri, medya ile iliskiler gibi bir¢ok alana ayrildigini ileri
stirmektedirler. Literatlirde izlenen genel yaklasim ise, halkla iliskilerin kurumsal halkla
iligkiler ve pazarlama halkla iligkileri olmak iizere ikiye ayrilmasidir. Boylece kurumsal
halkla iliskiler firmay1 pazardaki diger rakiplerinden ayirarak daha cazip ve belirgin bir
konuma getirmeyi de heflemekte ve kurum kimligi ¢alismalar1 sonucunda olusan kurum
imaj1 lizerine g¢aligmaktadir. 3 Diger tarafta pazarlama halkla iliskileri de firmanin
trtinlerine ve {riin marka imajina yogunlasarak firma hedeflerini gergeklestirmeye

yardimec1 olur.

Halkla iligkiler ve pazarlama arasindaki iliskiye yonelik olarak literatiirde yer alan genel

yaklasim ve diisiinceler, tarihsel siireg i¢inde, asagidaki sekilde 6zetlenebilmektedir:

a) 1980-1990 Donemi

%0 Heath R. Lawrence, Vasquez G. M., Handbook of Public Relations, Published by Sage, 2001, s.34
31 Vzan Riel C.B.M., Principles of Corporate Communication, Edinburg, Prentice Hall, 1995, s. 75
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Bu donemde halkla iligkiler, pazarlama karmasinin alt sistemi konumunda olan satis
gelistirmenin daha kapsamli bir boyutu olarak kabul edilmistir. Shimp, halkla iliskileri,
reklam, kisisel satis ve satis gelistirmeye yardim eden faaliyetler dizisi olarak
tanimlamaktadir. ** Yine bu dénemde Kotler, halkla iliskiler ve pazarlamanm iki farkl
disiplin oldugunu kabul etmesine karsin, yazilarinin ¢ogunda halkla iliskilerin
pazarlamanin denetimi altinda hareket etmesi gerektigini belirtmektedir.>* 3 Bu

donemde halkla iligkiler ve pazarlama arasi iliski tam netlesmemistir.

b) 1990-1995 Dénemi
Bu yillarda gergeklestirilen ¢alismalarda halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki iliskide
halkla iliskilerin rolii ve yeri ile halkla iliskiler ¢abalarinda kurumsal halkla iliskiler ve
pazarlama halkla iligkileri bayriminin ortaya c¢ikist gozlemlenmektedir. Donemin
basinda, Drobis, halkla iliskiler ile pazarlama arasindaki farki bulaniklagtirmaktadir ve
kurumsal iletisimi de pazarlama karmasmin bir parcasi olarak kabul etmektedir.®®
Halkla iliskilerin {irlin tanitimina sagladig1 yarar1 6n plana ¢ikarmakta ve pazarlama
cabalar1 icerisinde goriinmektedir. Popcorn ise, sadece tiiketici gereksinimlerine gore
belirlenmis 1iyi iriinler iiretmenin gliniimiizde yeterli olmadigini ¢ilinkli genelde
tiketicilerin satin almadan Once o iirliniiniin hangi kuruma ait oldugunu bilmek
istediklerini sdylemekte ve buna “kurum ruhunu pazarlama” adini vermekte ve
boylelikle takip eden c¢alismalar icin Onemli bir noktayi belirtmektedir.* Ayni
dogrultuda Strenski, iyt planlanan ve dogru zamanda uygulanan halkla iliskiler
kampanyalarinin gili¢lii ve maliyeti azaltict bir pazarlama araci oldugunu ve pazarlama
amacl halkla iliskiler faaliyetleri, reklam, dogrudan satig, destekleyici iirlinler ve hatta
ticari faaliyetlerle koordineli olarak yapilmasi gerekliligini belirtmistir.’ White,
kurumsal halkla iliskilere deginmekte ve kurumsal halkla iligkilerin temel gorevinin
kurumun iletisime yonelik stratejik amaclarini saptamaya yardim ve bu amaglara uygun

hedef gruplar ile gerekli iletisimi saglayacak taktikleri uygulamak oldugunu

82 Shimp T.A., DeLozier M.W., Promotion Management and Marketing Communications, The Dryden Press, 1986, s:33

%3 Kotler P., Marketing for nonprofit organizations, New Jersey, Prentice Hall, 1982, s. 56

3 Kotler P., From Mass Marketing To Mass-Customisations, Planning Review, s:43-44

% Drobis, D.R., Competitive thinking for competitive advantage, Public Relations, Quarterly, Fall, VVol. 36, No. 3, 5.20

% Popcorn F. , The Popcorn Report Revolutionary Trend Predictions for Marketing in the 90s, Arrow Bokks, London, 1992, s: 23
37 Strenski J.B., Marketing Public Relations Sells: Case Studies Prove It, Public Relations Quarterly, Spring, VVol. 36/1, .26
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belirtmektedir. *® Bu baglamda Grunig, halkla iliskilerin, bir kurulusla cesitli ¢ikar

¥ Bu dénem,n

gruplar1 arasindaki iletisimin yonetimi oldugunu belirtmektedir.
sonlarinda ise, kurumsal halkla iliskiler ve pazarlama halkla iligkileri ayrimi daha
belirginlesmektedir Harris, pazarlama halkla iliskilerinin pazarlama faaliyetlerini
destekleyen, yonlendiren ayri bir disiplin oldugunu ve kurumsal halkla iligkilerden
farkli amaglar tagiyan bu uygulama alaninin direkt olarak pazarlamaya hizmet ettigini,

ancak kurumsal halkla iligkiler ile pazarlama halkla iligkileri arasinda stratejik

isbirliginin bulunmasi gerektigini belirtmektedir.*°

c) 1995 Sonrasi Donem
Bu dénemde kurumsal halkla iligskiler ve pazarlama halkla iliskileri ayirimi Kotler
disindaki yazarlar tarafindan net olarak ifade edilmemektedir ve genel olarak halkla
iligkiler pazarlama denetimi altinda goriilmekte olup genel taktik faaliyetler olarak
kabul edilmektedir. Sadece Harris, pazarlama halkla iliskilerinin bir isletmeye
pazarlama hedeflerini gerceklestirmedeki yardimi nedeni ile, genis kapsamli halkla
iliskiler kavramimdan daha agik olarak tanimlanabilecegini sdylemektedir. ** Kotler
ayrica, kurumlarin kurumsal ve {iriin tutundurma programlarin1 desteklemek ve olumlu

imaj yaratmak i¢in pazarlama halkla iliskilerine yoneldiklerini belirtmektedir.*?

Kitchen, isletme fonksiyonu oldugu kabul edilen halkla iligkileri, kurumsal halkla
iliskiler olarak degil genel halkla iliskiler olarak nitelendirmistir ve bu dogrultuda
pazarlama halkla iliskileri de diger halkla iliskiler alanlar1 gibi genel halkla iliskiler
tammu igerisinde konumlandirmistir.”® Ote yandan, ayn1 donemde Wilcox ve digerleri,
pazarlama halkla iligkilerinin pazarlama ve satis amaclarin1 gerceklestirmek i¢in halkla

iliskiler stratejilerinin ve taktiklerinin kullanimi oldugunu 6ne siirmiislerdir.**

%8 White J., How to Understand and Manage Public Relations: A Jargon-Free Guide to Public Relations Management, London:
Business Book, 1991, s:18

Grunig J.E., Excellence in Public Relations and Comminication Management, Lawrence Erlbaum Associates, Publishers,
Hillside N.J, 1992, s: 55
40 Harris, T.L., How MPR adds Value to integrated marketing communications, Public Relations Quarterly, Vol. 38, Iss. 2, s: 47
4 Harris, T.L., Value Added Public Relations: The Secret Weapon of Integrated Marketing, NTC Business Book, Chicago IL.,
1998, s: 54
42 Kotler, P., Marketing Management, Millenium Edition, Upper Saddle River, New Jersey, USA, 2000, s: 76
3 Kitchen P., Public Relations: Principles and Practice, London International, Thomson, s: 30
* Wilcox D.L., Cameron G.T., Ault P.H., Agee W.K., Public Relations, Strategies and Tactics, Seventh Edition, Pearson
Education, Inc., USA, 2003, s: 60

16



1.2. PAZARLAMA HALKLA ILiSKILERI VE GELISiMIi

Gerek halkla iligkiler, gerekse pazarlama, amaglar dogrultusunda belirlenen hedef
Kitleler ile iletisim i¢inde bulunarak onlar1 fonksiyonel amaglar1 ve genel isletme
amagclarmi gergeklestirme merkezli yonlendirmek isterler. Bu baglamda hedef kitleler
ile iletisim iginde bulunma zorunlulugunun her iki disiplinin de Onemli ortak
noktalarindan biri oldugunu sdylemek mimkiindiir. Ancak gerek hedef Kkitlelerin
niteligi, kapsami1 ve Oncelik sirasi, gerek iletisim amaclar1 ve gerekse iletisim strateji ve
taktikleri olduk¢a farklidir. Hedef kitlelerin niteligi, kapsami, oncelik sirasi iletigim
amaglari, strateji ve taktikleri yoniinden halkla iliskiler ile pazarlamanin ortiistiikleri
alan ise giiniimiizde, ayr1 bir hakla iliskiler uzmanlik alani konumunda bulunmakta ve

“pazarlama halkla iligkileri” diye adlandirilmaktadir.

1980’1 yillarda medya reklam biitcelerinin artmast ve etkilerinin azalmast birgok
sirketi, satiglarin1 arttiracak misteri baglhiligi ve marka farkindaligi yaratacak yeni

promosyon araglari aramaya tesvik etti.

Bir sirketin iirlin ve hizmetinin sunulmasina ve tanitilmasina iligkin tiim haberlerin ve
0zel olaylarin duyurulmasinda kullanilan, pazarlama amacl halkla iligkiler taktikleri
olarak tanimlanan pazarlama halkla iliskileri, bir marka veya sirketin az maliyetle
farkindalik veya imaj olusturmasina katki bulundugu gibi s6z konusu sirket markasinin
iletisimine  inandiricilik  katmaktadir.® Asagida verilen tablo, Ornek bazi
markalarin/iiriinlerin pazara girmesinde halkla iliskiler taktiklerinin nasil etkili bir

sekilde kullanildigin1 agiklamaktadir.

4 Joep Cornelissen, Corporate Communications: Theory and Practice, London, Sage Publications Ltd., 2004, s:48
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ABD

INGILTERE

GLOBAL

Starbucks, markasinin
lansimaninda reklam yerine
herbir Starbucks subesinin hedef
kitlesine ulasabilecegi halkla
iliskiler uygulamalarini tercih

etti (duyurular, basin biiltenleri).

McDonals, iiriin bilinirligini
arttirmak ve promosyon
duyurularini yapmak amaciyla
reklam kampanyalar ile es
zamanli olarak medya

iligkilerini kullandi.

Virgin, sirket sahibi Richard
Branson’in sicak hava balonlar1
aracilifiyla  yaptigr/yaptirdigi
kesif gezileri ve cevre/toplum
icin gelistirdigi kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri ile kendini
tanitmasi ile marka bilinirligini
yakaladi.

Body Shop, toplum igerisinde
tutum degisikliklerini
gerceklestirebilmek icin tiiketici
destegini almak ve bu suretle
bilinirligini

halkla

marka yaratmak

amaciyla iligkiler

uygulamalarini kullandt.

Sony, Walkmen’i ilk
¢ikarttiginda s6z konusu iriini
inli  Japon miizisyenlerine,
gencler arasinda en popiiler olan
sarkicilara ve dergi editorlerine
dagitarak hedef kitlenin {riinii

farketmesini sagladi.

Kodak, Cin

pazarma girebilmek igin iriin

cok istedigi

lansmanlari, sponsorlujlar, 6zel

olaylar, “iist diizey yoneticiler

bzinda” Cin ziyareti gibi
uygulamalar1  igeren  halkla
iligkiler taktiklerinden
yararlandi.

Tablo 4: Halkla iliskiler Taktiklerinin Kullanimima Ornek

Pazarlama halkla iliskileri, pazarlama ve halkla iligkiler fonksiyonlarinin iiriin ve hizmet

alanlar1 agisindan kesisim bolgesi niteligindedir.
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Pazarlama Halklailiskiler

Pazarlama/ Halkla
iliskiler

=Yayinlar
=Etkinlikler
=Konu yonetimi

=Pazar olglim
=Misteri segmentasyonu
=Uriin gelistirme

=Imaj 6lgimu
=*Mdsteri memnuniyeti

e e
aHizmet =*Medya stratejisi “Medya

. =Kurumsal reklam A
=Satis agi =Calisan tutumlari =L obicilik
=Promosyonlar =Kurumsal sosyal

sUriin reklami sorumluluk

Tablo 5: Pazarlama Halkla Tliskileri

Pazarlama halkla iligkilerinin tanimi, pazarlama halkla iligkilerinin odaklandig iiriin ve
hizmetin dogas1 geregi genel halkla iliskilerden ayrilmaktadir. Temel anlamda
pazarlama halkla iligkileri, Harris’in deyimiyle46, Kimi kuramcilar ve yazarlar tarafindan
irtin duyurusu olarak nitelendirilen ve pazarlama faaliyetlerini destekleyen &zel
teknikleri igeren yeni bir promosyonel disiplindir. Harris’e gore pazarlama halkla
iliskileri, sirketleri ve triinleri, tliketicilerin ihtiyaglari, talepleri, ilgi ve meraklariyla
teshis eden, giivenilir bilgi iletisimi ve izlenimiyle satin almayr ve tiiketici

memnuniyetini tesvik eden programlari planlama, uygulama ve gelistirme siirecidir.

" Harris Thomas L, The Marketer's Guide to Public Relations: How Today's Top Companies Are Using the New P.R. to Gain a
Competitive Edge, John Wiley & Sons Inc. 1991, s:12
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Shimp’in47 1993 yilinda yaptig1 tanim ise Harris’in tanimina gore daha genel olmasina
ragmen pazarlama halkla iliskilerinin simirlarint daha net ¢izmis ve kuramsal
tartigmalara noktayr koymustur. Shimp’e gére®® pazarlama halkla iliskileri, pazarlama
konularina yonelik olarak kurum veya kurulusun tiiketiciler veya diger hedef kitleler ile
etkilesimini icermektedir ve geleneksel halkla iliskilerin daha dar kapsamli bir yontdiir.
Kisaca Shimp’e gore pazarlama halkla iliskileri, pazarlama odakli halkla iligkiler

calismalarinin tiimiidiir.*°

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacag iizere pazarlama halkla iligkileri gii¢lii bir iirlin
ve/veya hizmet ve satis odagi olan disiplinlerarasi entegre bir yaklagimdir ve aslinda
uzun yillardan beri uygulanmaktadir. Ornegin modern halkla iliskilerin kurucusu olarak
kabul edilen Edward L. Bernays, halkla iligkilerin ilk yillarinda farkli pazarlama halkla
iligkileri 6rneklerine imza atmis ve bu sekilde Amerikan halkinin ¢cogunun tutumlarinda

degisikliklere yol agmlstlr.So

Herkes tarafindan biiylik begeniyle yenilen “Amerikan-stili” kahvaltinin dogusunda,
kadinlarin sigara igmesinin Ozgiirlesmesinde veya biitiin eski Amerikan binalarinda
kitap raflarimin bulunmasinda hep Bernays’in pazarlama halkla iligkileri calismalari

yatmaktadlr.51

Yirminci yiizyillin ortalarinda Beechnut Packing adli bir marka domuz pastirmasi
(bacon) satiglarin1 arttirabilmek amaciyla Bernays’dan danismanlik talep etmistir.
Bernays, direkt domuz pastirmasini satisa sunacak kampanyay1 yaratmak yerine tiriinii
yeni ve o giine kadar duyulmamis bir sekilde sunmayi hedeflemistir. Oncelikle
doyurucu bir kahvaltinin m1 yoksa az miktarda yenilen kahvaltinin m1 saglhiga daha

yararli oldugunu doktorlara danigmigtir. Doktorlarin doyurucu bir 6glinlin kahvaltida

4 Shimp Terence A, Promotion Management & Marketing Communications, Dryden Pr; 1993;s: 28
48 o
Shimp Terence A, s: 28
“9 Kitchen Philip J, Marketing Communications: Principles and Practice, Cengage Learning Business Press,1999, s: 352

%0 Harris Thomas L., The Marketer's Guide to Public Relations: How Today's Top Companies Are Using the New P.R. to Gain a
Competitive Edge, John Wiley & Sons Inc. 1991
5t Tye Larry, The Father of Spin: Edward L. Bernays & the Birth of Public Relations, Crown Publishers, 1998
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yararli oldugunu belirtmesi {lizerine Bernays, o zamanlarda yalnizca tost, kahve ve
portakal suyu ile yapilan kahvaltinin sablonunun degistirdi ve bu kahvaltiya domuz
pastirmasi ve yumurtay1 da ekleyerek, doyurucu bir kahvaltinin tibben sagliga ne kadar
yararlt olduguna dikkat c¢eken bir pazarlama kampanyasi baglatmistir. Boylece
giiniimiize kadar gelen ve iginde halen domuz pastirmasi ve yumurta olan “Amerikan

Stili” kahvalt1 ortaya ¢ikmustir.

Bernays’in pazarlama halkla iligkilerine ornek gosterilebilecek c¢alismalarindan bir
tanesi de American Tobacco Company i¢in yapmis oldugu calismadir. Yirminci
yizyilin ortalarinda Amerika’da sigara i¢cmek olduk¢a popiiler olmasina ragmen,
kadinlarin toplum iginde sigara igmesi yasakti. 1928 yilinda American Tobacco

Company bu durumu degistirmeye galismasi i¢in Bernays’t danigsman olarak atamistir.

Bunun tizerine Bernays, A.A. Brill adl1 bir psikoanaliste danisarak gercekten kadinlarin
istediginin erkeklerin yaptiklarini yapabilmek oldugunu 6grendi. Bu gergekten yola
cikarak, 1929 yilinda New York’da gerceklestirilen Paskalya Yiirliylisii'ne (Eastern
Parade) Bernays, kadin haklari savunucusu kadinlar1 davet etmis ve bu yliriyiiste
kendisinin verecegi bir isaret ile bu kadinlarin ayni anda sigara yakmalarini istemistir.
Bu vyiiriiylise gazetecileri de davet eden Bernays sigarayr “ozgiirliilk mesalesi” olarak
betimlemistir. Bu yiirliyliste ortaya ¢ikan manzara aslinda, kadinlarin sigara igmesine

kars1 olanlarin kadin 6zgiirliiklerine karsi oldugunu vurgulamstir.

Amerika kitapgilarinin da adia c¢alisan Bernays, yeni yapilan evlerin kitapliklarinin da
iclerinde yapilmasi hususunda insaatcilart ikna etmis ve bu sekilde kitaplarin kitlesel

yayilimlarin1 dolayli yoldan saglamistir.

Yukarida agiklanan Ornekler temel alindiginda, Kitchen ve Papasolomousz, pazarlama
halkla iligkilerini yeni bir disiplin olarak adlandirmanin yanlis olacagi konusunda

birlesmislerdir. Onlara gore pazarlama halkla iliskileri, pazarlama iletisimini destekleme

52 Kitchen Philip J, Papasolomou loanna C., Marketing Public Relations: Conceptual Legitimacy or Window Dressing, Marketing
Intelligence & Planning, Vol. 15, NO.2, 1997
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amaciyla bugiine kadar kullanilan yerlesik teknik ve uygulamalara verilen “yeni bir

etiket” olabilmektedir.

Pazarlamay1 destekleyen o6zel halkla iligkiler uygulamalart ile genel halkla iliskiler
uygulamalarin1 ayirt edebilmek amaciyla ortaya ¢ikan ve Edward L. Bernays’in
tohumlarmi attifi pazarlama halkla iliskileri, 1980’1l yillarda iyice yesermistir.
Geleneksel halkla iligkiler, pazarlama, reklam ve arastirma teknik ve taktiklerini
kendine uyarlayan ve bu taktik ve teknikleri kendi biinyesine katan pazarlama halkla
iligkileri 1993 yilinda The Marketing Report tarafindan toplam 243 tiiketim, sanayi ve
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren pazarlama direktorleri lizerinde gergeklestirilen bir
telefon arastirmasi sonucundan da anlasilacagi iizere son yillarda 6nemli bir sekilde
biliylimiistiir. S6z konusu arastirmada 243 pazarlama direktoriiniin {icte biri, 81 toplam
pazarlama biitgelerinin yiizde yirmiden fazlasini halkla iliskilere tahsis ettiklerini

aglklamlst1r53.

1999 yilinda yaynladig: kitabinda Kotler, pazarlama halkla iligkileri teriminden s6z
etmis ve toplumsal konularda, hiikiimetlerle iligskilerde ve diger alanlarda halkla
iligkilere gorev distliglinii belirtmistir. Kotler ayrica, pazarlama halkla iliskilerinin,

“Pencils akronomi’si ile siniflandirilabilecek araglardan olustugunu ifade etmektedir.

P: Publications (Yaynlar)

E: Events (Ozel Organizasyonlar)

N: News: (Haberler)

C: Community involvement activities (Toplum i¢in yararl faaliyetler)
I: Identity Media (Sirketler 6zdeslesmis iletisim araglari)

L: Lobbying (Lobi ¢aligsmalar)

S: Social responsibility (Sirketin sosyal sorumluluk faaliyetleri)

53 Harris T.L., Why Your Company Needs Marketing Public Relations, Public Relations Journal, VVol:47, Iss. 9, September 1991
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1.3.  PAZARLAMA HALKLA ILISKILERININ UYGULAMA ALANLARI

Pazarlama halkla iliskileri kavrami, pazarlamay1 destekleyen halkla iliskiler teknikleri
ile genel halkla iligkiler tekniklerini birbirinden ayirmak amaciyla 1980°1i yillarda
ortaya ¢ikmuistir.

Pazarlama hedeflerine ulasabilmek i¢in kullanilan halkla iligkiler strateji ve taktikleri
olarak aciklanabilen pazarlama halkla iliskilerinin amaci farkindalik yaratmak, satiglari
arttirmak, iletisimi kolaylagtirmak ve tiiketiciler, kuruluslar ve markalar arasinda iligki

yaratmakt1r54.

Webster’s medya ve iletisim sozliigiinde ise pazarlama halkla iligkilerini tanim1 Thomas
L. Harris® tarafindan yapilan pazarlama halkla iligkileri tanim ile Srtiismektedir:
“pazarlama halkla iligkileri, tirin ve hizmetlerin tanitilmasi icin 6zel organizasyonlar,

duyurular ve diger halkla iliskiler tekniklerinin kullanimidir”.

Yukarida deginilen tanimlar sonucunda, halkla iligkilerin kullanim alanlar1 genis

anlamda su sekilde siralanabilmektedir™;

Pazarlama halkla iliskilerin uygulandig: alanlar ise su sekilde dzetlenebilir:®’

A) Uriin Promosyonu
v" Yeni tirtinlerin tanitimi
Mevcut {irlinlerin yenilenmesi, relansmani ve yeniden konumlandirilmasi
Eski tirlinlerin yeni yararlarinin iletisimi
Hedef kitleyi {iriiniin i¢ine ¢ekmek

Cevrim igi lriinlerle hedef kitleye ulasmak

NN

Bir {irlin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya mevcut ilgiyi canli tutmak

54 Harris T.L. and Whalen P.T., s.5
55 Harris T.L. and Whalen P.T., s.7

% Rowley Jennifer, Promotion and Marketing Communications in the Information Marketplace, Library Review, Vol. 47, Num.8,
1998

57 Harris T and Whalen P.T., The Marketer's Guide to Public Relations in the 21st Century, Thomson, 2006, s.6
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B) Pazar Olusturmak

v

ASERNEE R NN

Demografik olarak tanimlanmis pazarlara ulagsmak
Yeni pazarlar yaratmak

Ikincil pazarlara ulasmak

Zay1f pazarlari gliglendirmek

Hayat tarz1 olarak tanimlanmis pazarlara ulagsmak

Ozel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve iiriinleri belirlemek

C) Reklam Destegi

v

NSRRI NERN

AN

Reklamin ulastig1 hedef kitleyi genigletmek

Hedef kitlenin reklama kars1 duydugu direnci azaltmak

Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak

Reklam siirelerinden 6nce haber gegmek

Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak

Verilen mesajlar1 giliglendirerek ve miisteri sikayetlerini degerlendirerek
reklam1 tamamlamak

Uriiniin ek yararlarinin iletisimini gerceklestirerek reklami desteklemek
Ticari web sayfasina ilgi duyulmasini saglama / duyulan ilgiyi arttirmak
Uriiniin reklammin yapilmadig kitle iletisim araglari icinde {iriiniin fark

edilmesini saglamak

D) Pazarlama Destegi

v

v
v
v
v

Pazarlama konseptlerini test etmek

Satig promosyonu kampanyalarini giiglendirmek

Lokal hedef kitlelere uygun pazarlama programlari olusturmak
Sponsorluklar araciligiryla marka farkindaligini arttirmak

Yeni medyay1 ve hedef kitleye ulasilacak yeni medyay1 kullanmak

E) Kurum Itibari

v
v

Uriinle birlikte sirkete kars1 tiiketici tarafindan duyulacak giiveni olusturmak
Tiiketicilerin 6nem verdigi konular teshis ederek sirket ve iiriine karst hedef

kitlenin destegini kazanmak
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Sirketleri lider ve deneyimli olarak konumlandirmak

Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini degerlendirmek
Pazarlamacilar ile tiiketiciler arasindaki iletisim kanallarini agik tutmak
Kanaat liderlerini etkilemek

Risk altindaki trtinleri korumak

F) Satis Destegi

v

v
v
v
v

Dagitim ag1 kazanmak
Magazada hareket yaratmak
Satis anketleri gerceklestirmek
Satis gliciinii motive etmek

Perakende destegini kazanmak
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1.4. PAZARLAMA HALKLA ILISKILERINDE KULLANILAN
YONTEMLER

James G. Hutton gelecekte halkla iliskilerin teskil edecegi onemden 1996 yilinda
bahsetmis ve pazarlamacilarin yeni pazarlama stratejileri gelistirmelerinden ve
pazarlama &grencilerinin pazarlama alanina yeni paradigmalar tasimaya ¢alismalarindan
dolayr halkla iligkiler perspektifinin geleneksel pazarlama perspektifine tercih edilecek

noktaya gelecegi éngoriisiinde bulunmustur.®

Halkla iligkilerin ne oldugunu, bir kurulus i¢in ne yaptigim ve diger oOrgiitsel
faaliyetlerle nasil bir iliski i¢inde oldugunu agiklayabilmek i¢in Cutlip, Center ve
Broom tarafindan verilen halkla iliskiler agiklamasina bir kez daha deginmek
gerekmektedir. Cutlip, Center ve Bloom’a gore halkla iliskiler, bir kurum ile 0 kurumun
basarisini veya basarisizligini etkileyen hedef kitlesi arasinda karsilikli fayda iliskisi

kuran ve bu iliskiyi muhafaza eden bir yénetim fonskiyonudur®.

1980°’li yillarda pazarlamaya yonelik halkla iliskiler uygulamalarin1 genel halkla
iliskiler uygulamalarindan ayirt edebilmek amaciyla ortaya ¢ikan pazarlama halkla
iliskileri ise Harris ve Whalen tarafindan “pazarlama hedeflerine ulasabilmek amaciyla
kullanilan halkla iliskiler strateji ve taktikleri” seklinde tanimlanmistir. Pazarlama
halkla iligkilerinin amaci, yine Harris ve Whalen’a gore, farkindalik yaratmak, satiglari
tesvik etmek, iletisimi kolaylastirmak ve tiiketiciler, sirketler ve markalar arasinda bir

bag olusturmaktir.®

Pazarlama halkla iligkilerinin sagladigi ana fayda mesaja inandiricilik katmasidir.
Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong tarafindan halkla iligkiler i¢in belirtildigi gibi,

pazarlama halkla iliskileri de reklam ile kiyaslandiginda, reklama gore daha ucuz bir

58 Hutton, James G., Making the connection between public relations and marketing: Building relationships, corporate equity, and a
“culture-to-customer” business philosophy, 1996, Journal of Communication Management. 1(1), 37-48

59 Cutlip, Center, Broom, s.6

60 Harris, Whalen, s.7
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¢6ziimdiir.”" Bu da pazarlama halkla iliskilerinin kurulusa kattig1 bir diger fayda olarak

gorilmektedir.

Aralarinda medya iliskileri, {iriin duyurulari, kurumsal iletisim, lobicilik ve danigmanlik
gibi uygulamalar barindiran halkla iliskiler®, bilingli ve iyi planlanmis bir kampanya ile
yonetildiginde ¢ok etkili ve ekonomik bir promosyon yontemidir. Kullanilacak kitle
iletisim aracinin seg¢ilmesinde ise belirlenmesi gereken en 6nemli unsur hedeftir; zira
tiim halkla iliskiler uygulamalarinin hedef Kkitle, iletilecek mesaj, mesajin iletilecegi
zaman ¢izelgesi ve biitge gibi kesin hedeflerinin olmasi1 gerekmektedir. Belirtlen tiim bu

unsurlar, kullamlacak kitle iletisim aracinin belirlenmesinde etkili olmaktadur.®®

Pazarlama halkla iliskilerini stratejik bir yaklagimla incelemek gerekmektedir. Orgiit
icin strateji; gidilmesi gereken yol ve ayni yolda daha hizli gidilmesi i¢in kullanilan
aractir. Yol, orgiit hedeflerini, 6rgiitiin nerede olmak istedigini; strateji ise bu hedefe
nasil gidilecegini ifade eder. Pazarlama iletisiminde “push” (itme) ve “pull” (¢ekme)
stratejileri i¢in farklilik yapilmistir. Push stratejisi kisisel promosyon (kisisel satis)

odaklidir ve pull stratejisi ise kitle promosyonu (reklam) odaklidir.*®

Itme stratejisinde pazarlama halkla iliskilerinin hedef kitlesi dagitim kanallaridir. Bu
strateji, dagitim kanallart araciligr ile iriinlin satisin1 saglamak i¢in bu kanallara tutum
yaratmaya ve marka baglilig1 olusturmaya yonelik kampanyalar1 planlamaktadir. Satis
noktalarina yonelik indirimler, ticari yarigmalar, aktivite igeren toplantilar, etkinlikler,
dogrudan pazarlama caligmalar1 bu stratejinin taktikleri arasinda yer almaktadir. Bu

stratejide reklamin rolii azdir.®®

Cekme stratejisi, tiiketicilerde {iirlin veya markaya yonelik bir talep yaratmak igin
biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinden yararlanmaktadir. Rakipler arasindan

styrilabilmek ve talep stirekliligi yaratabilmek amaglandigi zaman, pazarlama halkla

81 Kotler Philip, Wong Veronica, Saunders John, Armstrong Gerry, “Principles of Marketing”, Financial Times, Prentice Hall; 4
edition (30 Kasim 2004)

62 Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, “Principles of Marketing”, Pearson Prentice Hall, 2005

63 Newsom, Turk, Kruckeberg. “This is PR; The Realities of Public Relations”, Wadsworth/Thomson Learning, 2004

64 Bozkurt izzet, Iletisim Odakli Pazarlama, Kapital Medya A.S., Istanbul, 2004, s:34

% Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Marketing An Introduction, Prentice Hall International Edition, Third Edition, New Jersey,
1993, p: 399-400.
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iligkileri ¢aligmasi agirliklt olarak kullanilmalidir. Strateji basar1 ile uygulandigi
takdirde, tliketiciler iirlinii perakendecilerden, perakendeciler ise toptancilardan
isteyeceklerdir. Toptancilar ise yogun taleple karsilastiklar1 i¢in, iirlinii iireticilerden

talep edeceklerdir.®

Bu stratejide ana hedef kitle, mevcut ve potansiyel miisteriler oldugu igin, ekleme-
tamamlama ve haber-6diing alinmis ilgi stratejilerini de ¢ekme stratejisinin uzantisi
olarak kullanmak miimkiindiir. Glinlimiizde ¢ogu kez, itme ve ¢ekme stratejilerinin ayn1
anda esgiidiimlii olarak kullanilmasi gerekmektedir. Bu iki stratejinin biitiinlesik
kullanilmasina "birlesme stratejisi" denilmektedir. Birlesme stratejisinde, tiiketici talebi
yaratmak i¢in ¢ekme stratejisini gerceklestirecek pazarlama halkla iligkleri taktikleri,
dagitim kanallarinda talep olusturmak icin ise itme stratejisini uygulamaya doniik

pazarlama halkla iligkileri ¢alismalari yap11maktad1r.67

Itme stratejisi, biitiin pazar kanali siiresince kisisel satisa odaklanmaya agirlik
vermektedir. Saticilar, satis1 gergeklestirmek igin, triin Gzelliklerini ve yararlarini
anlatmaktadirlar. Pazar kanali siireci; toptanci, perakendeci ve final tiiketiciden
olugmaktadir. Dolayisiyla her bir satici, iiriinii birinden digerine aktararak satig
yaratmaya caligmaktadir. Boylelikle iirlin, Pazar kanallar1 aracilifiyla itilmis olur.
Genellikle push stratejisi, endiistri mallar1 ve ¢esitli tiiketici mallarin1 satmak icin
kullanilir, ki bu da kisisel satis1 gerektirir. Basarili bir push stratejisi lireticiye; yliksek
kaliteli, tek 6zellikli, yiiksek fiyath iiriinler saglarken, araciya ve satis temsilcilerine,
yiiksek ekonomik yararlar ve kolayliklar saglamaktadir. Bu stratejide reklamin rolii

azdir.%®

Cekme stratejisinde ise isletme, yogun olarak reklam ve kisisel tutundurmadan olusan
pazarlama faaliyetlerini kullanarak tiiketiciyi, iirettikleri mal ve hizmetleri talep etmeye

ikna etmektedir.°

% Mucuk Ismet, lkeleri stanbul, Tirkmen Kitabevi, 2001, s.180.
67 Mucuk, s.180

88 Bozkurt 1., iletisim Odakli Pazarlama, Kapital Medya A.S., istanbul, 2004, 5:34

69 Mucuk, s.180.
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Gegme stratejisi ise; Philip Kotler tarafindan The Harvard Business Review’da
yayinlanan “megapazarlama” konseptinden ortaya c¢ikmistir. S6z konusu makalede
Kotler megapazarlamay1 su sekilde tanimlamaktadir: “Herhangi bir pazara girmek
ve/veya herhangi bir pazarda faaliyet gostermek i¢in isbirligi i¢inde olunmasi gereken
taraflar1 kazanmak amaciyla ekonomik, psikolojik, politik ve halkla iligkiler

becerilerinin stratejik olarak koordineli olarak uygulanma51d1r”7o.

Yukarida verilen tanimda Kotler’in {izerinde durdugu, hiikiimetler, is¢i birlikleri ve
diger ilgili gruplar gibi, tek veya kollektif olarak ¢alisarak bir kurumun herhangi bir
pazara karli girisini engelleyen iiclincii taraflardir. Bu tiir gruplar, esik bekgileri gibi

hareket etmekte ve giin gectikge bir¢ok pazarda dnemleri artmaktadir.

Yiiksek giris bariyerleri olan pazarlar Kotler tarafindan blok edilmis veya korunmali
pazarlar olarak adlandirilmaktadirlar. Bu tiir pazarlarda Kotler’e gére kurum st
yOnetiminin, pazarlama stratejisinin 4P’sine ek olarak — Product, Price, Place,
Promotion — (iirtin, fiyat, dagitim kanali ve promosyon) 2 yeni P olan Power (gii¢) ve
Public Relations’1 (Halkla Iliskiler’i) da eklemeleri gerekmektedir. iste bu stratejik

diisiince Kotler’e gore “megapazarlama” olarak tanimlanmaktadir.”*

Iki ek unsur olan gii¢ ve halkla iliskilerden yararlanmakla, “ge¢me” olarak adlandirilan
liclincii bir stratejiye kayilir ve bu strateji de gilinlimiiziin karmasik pazar ortaminda ¢ok
yararli olmaktadir. Pazarlamacilarin belirli pazarlara girmesi i¢in esik bekgilerini

asmasina ve kars1 koymay1 notr hale getirmesine yardimet1 olur.”

Halka iligkilerin rolii pazarlama profesyonelinin esik bekgcilerini “gecmesi” ve pazara
girmesi icin stratejisi tasarlamak ve program yonetmektir. Tiiketiciler pazarlama
kararlari1 verdiklerinde aslinda ger¢ek anlamda iki sey satin almaya karar verirler:

Uriin ve firma.

0 Kotler Philip, “Megamarketing”, Harvard Business Review, April 1986, s. 117-124
n Kotler, s. 20
2 Harris, Whalen, s.43
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Gilinlimiliz pazarlama planlar1 i¢inde pazarlamacilar her ii¢ stratejiyi de dikkate almak
durumundadirlar. “Gegme” stratejileri firma politikalarini kapsar ve 6zellikle kurumsal
halkla iligkilerin islevidir. Marka ve giiven olusturan programlar “cekme” ve “itme”
pazarlama stratejilerini kullanir ve pazarlama halkla iliskilerinin sorumlulugu

altindadir.”

Bazi iirtinler sadece saldirgan bir “gekme” stratejisi kullanilarak basarili olabilir, fakat
perakendecilerin Pazar ortaminda artan etkileri goz Oniine alindiginda “itme”
stratejilerinde de esdeger dikkat verilmelidir. “Gegme” stratejisi toplumun ve medyanin
artan dikkatiyle sadece {iiriin giivenligi ve etkisi iizerinde degil, ancak gosterildigi gibi
toplumu etkileyen 6nemli konulara firmanin verdigi yanit1 da kapsamaktadir. Pazarlama
halkla iligkilerinin her iiglinde bir rolii vardir; olmalidir ve kurumsal halkla iligkiler ve

kurumsal politikalar tehlikede oldugu zaman uyumlu ¢aligmalidir.

Harris ve Whalen da pazarlama halkla iliskilerini, ftme, Cekme ve Geg¢me olarak
adlandirdiklar1 @i¢ stratejili bir yaklasgimla sunmaktadirlar.”® Bu gercevede “itme”
stratejisi, satis ve ticari promosyonu kullanarak iriinii kanallardan itme anlamina
gelmektedir. Uretici yogun bir bigimde iiriinii perakencilere, perakenciler de yine iiriinii
yogun bir bicimde perakendecilere ve yine perakendeciler de iiriinii yogun bir bicimde

tiikketicilere tanitmaya ¢aligsmaktadir.

“Cekme” stratejisi reklam ve tiiketici promosyonuna yonelik ¢ok fazla biit¢e ayirmayi
gerektirmesinin sonucu olarak tiiketici talebi yaratilmaktadir. Eger strateji etkili ise
tiiketiciler Uiriinii perakendecilerden, perakendeciler iirlinli perakencilerden, perakenciler

de tiriinii lirtini tiretenlerden isteyeceklerdir.

Daha genis pazarlama biitgeleri genellikle “cekme” stratejisi programlarinda
kullanilmaktadir. Bunlar nihai kullaniciya yoneliktir. Fakat hem “itme” hem de

“cekme” stratejileri aym anda ve siklikla kullanilabilmektdir. Ornegin, cekme

& Kotler, Philip; Pazarlama Y&netimi, 2. Basim, Beta Basim/Yayim Dagitim, Istanbul, 1984, s: 132.
74 Harris, Whalen, s.41
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programlari tiiketicilere kitle ve 6zel reklam araglariyla, medya gezileriyle, etkinlik
sponsorlariyla, 6zel hedef kitleye yonelik programlarla ve bunun gibi benzer
etkinliklerle olusturulmaktadir. Aym1 zamanda yogun pazarlama halkla iligkileri
programlar1 satis ekibine veya ticari kesime yonelik olarak bu kanallardan iiriiniin
“itilmesi”’ne imkan saglamaktadir. Pazarlama halkla iligkileri tarafindan kullanilan itme

stratejisi araglari sunlard1r:75

v" Yaymlar1 ve sponsor olunan toplantilari, kahvaltilari veya resepsiyonlari
kapsayan ticari gosteriler (trade shows);

v" Yeni trlinlerin ve promosyonel destek {iriinlerinin vurgulandigi ticari biiltenler;

v' Satis temsilcilerinin telefon gériismelerinde kullandigi veya tiiketicilere direkt
postayla ulastirilan duyuru metinleri;

v' Ticari yaymlar iginde tirin tanitimlarini igeren makaleler;

v Firma vyetkilileri ile roportaj, satin alma hikayeleri veya perakenci basari

Oykiilerini igeren promosyonel destek programlari.

® Harris, Whalen, s.42
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ITME, CEKME VE GECME HALKLA ILiSKiLER STRATEJILERI"

STRATEJI HEDEF HALKLA ARACLAR
ILISKiLER
TURU
ITME Satis giicii Pazarlama Ticari sergiler
Bayiler Halkla Ticari duyurular
Dagitimet MNiskileri Biiltenler
Perakendeci Yayinlar
CEKME Tiketici/ Pazarlama Basin davetleri
Nihai tiiketici Halkla Basin gezileri
Miskileri Hikaye yerlestirme
Telekonferanslar
Fuarlar
Web sayfalari
Uriin tanitimlar
Numune dagitimlari
Aragtirmalar
Biiltenler
Kurumsal hizmet duyurulari
Sempozyumlar
Yayinlar
GECME Esik bekgileri Kurumsal Glindem yaratmak
Cikar gruplar Halkla Eylem 6nerisinde bulunmak
Hiikiimet Miskiler Tletisim
Toplum liderleri
Diger etkileyiciler
Hedef Kkitle olarak
tiketiciler Pazarlama Hayir isleri
Halkla Ulusal sponsorluklar
Miskileri Lokal sponsorluklar

Tablo 6: Iitme, Cekme ve Gegme Stratejileri

7 Harris, Whalen, s: 43
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1989 yilinda Edelman, pazarlama halkla iliskilerinin deneyimli kisiler tarafindan ve
bilingli olarak agagida belirtilen durumlarda kullanildig1 takdirde potansiyel olarak en

diisiik maliyetli pazarlama teknigi oldugunu belirtmistir.”’

1. Haber niteligi tasiyan ve segmentinde devrim niteli§inde olan bir {irliniin

tanitimi,

2. Reklam biitcesi az olan veya hi¢ olmayan yeni veya kii¢iik bir sirketin tanitimi,

3. Yasal sebeplerden dolay1 televizyon reklamlarina izin verilmeyen iirlinlerin

tanitimi,

4. Cevresinde yarattigi negatif etkinin hemen tersine dondiirilmesi gereken

urtinler,

5. Mevcut bir iiriin {izerinde yeni bir heyecan yaratmak ihtiyacinda,

6. Bir sirketin iirlinlinli dagitmakda zorluk ¢ektigi durumlarda,

7. Reklamm begenildigi, ancak markanin bilinirliginin basarili  olmadigi

durumlarda,

8. Urliniin anlatilmasi siirecinin uzun olmasi durumunda,

9. Uriiniin tiiketiciye reklam yoluyla ulastirilamamasi durumunda,

" Harris, Whalen, s.45
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10. Mevcut sirket veya markalarin belli bir sebep ¢ergcevesinde bir araya gelmesi

durumunda ,

Yukarida belirtilmis olan ortamlar disinda, pazarlama halkla iligkilerinin rahatlikla
kullanilabilecegi bazi iriin  kategorileri mevcuttur. Bunlar, Kkitap, araba,
tiikketici/teknoloji elektronikleri, moda, gida iirlinleri, diyet yiyecekler, spor ve fitness,
seyahat ve turizmden olusmaktadir.”® S6z konusu iiriin kategorileri diger {iriin
kategorilerine gore daha fazla haber niteligi tasimaktadirlar. Haber nitelikleri zayif olan
tirlin kategorileri ise, kitle iletisim araglarinda yer alabilmek igin hedef pazarin ilgisini
cekecek iirlin veya markay1 tanimlayarak “ilgi uyandirmak” zorundadirlar. S6z konusu

faktorler arasindaki iliski asagida, Harris modeli ¢ergevesinde aciklanmustir.”

Yiiksek Kitle Tletisim Diisiik Kitle Iletisim
Arac Ilgisi Araa Ilgisi
Yiiksek Tiiketici Ilgisi A B
Diisiik Tiiketici Tlgisi C D

Tablo 7: Harris Semasi
» A olarak belirtilen kategori, hem tiiketici tarafindan hem de kitle iletisim araglari

tarafindan ilgi duyulan iiriin kategorisidir (Bilgisayarlar, arabalar, eglence, vb.)

» B olarak belirtilen kategori, tiiketici tarafindan yiiksek ilgi duyulan, ancak kitle
iletisim araglar1 tarafindan diisiik ilgi duyulan iiriin kategorisidir (¢orba, tahilli

tirtinler, aspirin, vb)

» C olarak belirtilen kategori, tiiketici tarafindan diistik ilgi duyulan, ancak kitle
iletisim aracglar1 tarafindan yiiksek ilgi duyulan iiriin kategorisidir (bira, hafif
icecekler, spor ayakkabilar, vb.)

78 Harris, “Value-Added Public Relations: The Secret Weapon of Integrated Marketing”, McGraw-Hill, 1999
" Harris, Whalen, s.49
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» D olarak belirtilen kategori, gerek tiiketici tarafindan gerekse kitle iletisim
araclan tarafindan diisiik ilgi duyulan iiriin kategorisidir (sigara, biskiivi, araba

parcalari, vb.)

Uriinlerinin hangi kategoriye ait oldugunu tespit eden sirketlerin kitle iletisim
araclariin dikkatini ¢ekebilmek i¢in hangi pazarlama halkla iliskileri yontemini
kullanmas1 gerektigini se¢mesi ¢ok daha kolaydir. Ornegin A kategorisindeki bir iiriin
icin, Uriin duyurulart yapmak gibi, yiiksek goriiniirlikli bir iletisim kampanyasi
yiriitiilmelidir. B kategorisindeki bir {irliniin marka imajini arttirmak igin ise sponsorluk
stratejisi izlenmelidir. C ve D kategorileri i¢in, lirline ilgi duyulmasini saglamak
amactyla Unlii yiizlerin kullanimi veya 06zel organizasyonlarin gerceklestirilmesi
uygundur.® (Budweiser markasinin spor organizasyonlarina, festivallere sponsor olmasi
veya Nike firmasinin Mike Jordan ve Bugs Bunny’yi reklam filmlerinde bir araya

getirmesi gibi).

1.4.1. Pazarlama Halkla liskilerinde Geleneksel Yontemler

Onceki yillarda halkla iliskiler, pazarlama iletisiminde diger promosyon unsurlarmin
yardimcist olarak kabul gérmiis, iirliniin miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamasi,
rekabet kosullarina uygun fiyattan satilmasi, dagitimimin genis alana yayilmasi ve

reklam kanaliyla satislarin artirilmasi ise pazarlamacilar1 daha ¢ok ilgilendirmistir.

Oysa tiiketicilerin iirlinlin kalitesi ve glivenligiyle ilgili itirazlari, Urtin talebiyle ilgili
yapilan arastirmalar, iirlin ¢agrisimlari, kurumsal sosyal sorumluluk gibi kavramlar,
karst kampanyalarla savagmak zorunda kalinmasi ve yasanan imaj problemleri,
pazarlamanin klasik bakisin1 etkileyerek halkla iligkiler konusundaki anlayisin

degisimine neden olmustur.®*

80 Harris, “Value-Added Public Relations: The Secret Weapon of Integrated Marketing”, McGraw-Hill, 1999
81 Peltekoglu F., “Kavram ve Kuramlariyla Reklam”, Beta Basim A.S., Istanbul, 2010, s. 218
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Gliniimiizde pek ¢ok isletme, halkla iligkiler birimlerinin faaliyetlerini pazarlama
bakisiyla yonetmesini istemektedir. Pazarlama iletisimi igerisinde diger tutundurma
bilesenlerinden ucuz olan, spesifik hedef kitleye ulasabilme olanagi saglayan ve
giivenilirligi yliksek olan halkla iligkiler, her bir iletisim ortamii kendi araci haline

getirmekte ve bu sekilde giiciine gii¢ katmaktadir.®?

Harris, yeni veya mevcut bir tiriine / hizmete yonelik olarak hazirlanacak bir pazarlama
halkla iligkileri plani igerisinde kitle iletisim araglarmin ve tiiketicilerin dikkatini
¢ekmek amaciyla kullanilabilecek uygulamalar1 asagidaki sekilde siralamaktadir. S6z
konusu siralama, pazarlama halkla iliskilerinde hedef kitleye ulasilabilecek
kampanyanin amacina uygun olarak her tiirlii iletisim araci ve yonteminin nasil halka

iligkiler ara¢ ve yonetimi haline geldigini agiklamaktadir.

Acikhava Reklamlari: En eski reklam medyasindan biri olan agikhava reklamlarinin
geemisi Yunan ve Roma donemlerine kadar geri gotiiriilmektedir. Jetkins’e gore daha o
yillarda kamuya yonelik duyurular i¢in duvarlarin uygun yiizeyler oldugunun farkina
varilmast agikhava reklamlarinin ilk Orneklerinin  ortaya ¢ikmasina katkida

bulunmustur.®®

Genellikle billboard’lar, raketler, binalarin {izerine yerlestirilen panolarla eskavizyonlari
getiren acik hava reklamlari, duvar panolari, cati, yol, i¢ mekan panolari, tasit panolari,
bayi panolari, stadyum panolari, gokylizii yazilari, yollar, sinema, fuar alanlar1 gibi
kamuya agik yerlerde sergilenen reklamlar olarak akla gelen pek cok farkli bigimde

tiikketicilerle bulugsmaktadir.

Farkli boyutlarda ve farkli tekniklerle iiretilmis, afisler, metal zeminlerdeki gorseller ve
1s1kl1 panolar olarak tanimlanan acikhava reklamlari taginabilir nitelikleriyle havaalant,
limanlar, tren istasyonlari, kapali otobiis duraklari, metrolar gibi i¢ mekanlarda da

sergilenmektedir.®*

82 peltekoglu, s. 216
83 F. Jefkins, D. Yadin, Revised by Dansel Yadin, “Advertising”, 4th Ed., Prentice Hall, England, 2000
84 Peltekoglu F., “Kavram ve Kuramlariyla Reklam”, Beta Basim A.S., Istanbul, 2010
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Sicak hava balonlari, yelkenliler, ucaklar, trenler, otobiisler ve yaris otomobilleri gibi
araclar lizerinde markanin logosunu yerlestirmek, marka goriniirliigiinii saglamaya

calisan bir pazarlama halkla iliskileri uygulamasidir.

Uriin Yerlestirmek: Filmlerde ve televizyon showlarinda yapilan iiriin yerlestirmelerin

artik giiniimilizde basl basina bir kiiciik is sahas1 olusturmustur.

Unlii Simalardan Destek Almak: Firmalarin veya markalarin yiizleri veya sozciisii
olarak tinlii simalarin kullanilmasi yontemidir. Kitle iletisim araglarinda iiriin hakkinda
s0z sahibi olabilmeleri i¢in, {inlii simalarin (celebrity) iirtinii denemeleri veya konu
hakkinda deneyimleri olmalar1 gerekmektedir. Ozellikle alisiilmamis konularda iinlii
simalar1 kullanmak kitle iletisim araglar1 icin haber degeri tasimaktadir. Ornek olarak,
2003 yili Akademi Odiilleri torenine Tom Hanks, Harrison Ford ve Cameron Diaz’in
tiim uluslararasi kameralarin 6niinde Toyota’nin elektrikli yeni araba modeli olan Prius

ile torene gelmeleri gosterilebilir. 8

Sponsorluk:
Sponsorluklar, kurumsal amaglara ulasmak igin, spor, sanat/kiiltiir veya sosyal
alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag/gere¢ ya da hizmet ile desteklenmesi

ve tiim bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yiiriitiilmesi ve kontroliidiir.%°

Sponsorlugu, yardimseverlikten ve mesenlikten ayiran ii¢ onemli Gzellikten s6z
edilebilir;
a) sponsor tiim yaptiklarina, sponsore edilenin de karsilik vermesini bekler,
b) Sponsorluk faaliyetleri para, arag/gere¢ kazandirabilecegi gibi hizmet olarak da
geri donebilir,
¢) Sponsor, verdigi destegin, panolarda firma logosunun yer almasi, kiyafetlerin

iistiine bask1 v.b. yontemlerle medyaya agiklanmasin ister.®’

8 Harris, Whalen, “The Marketer’s Guide to Public Relations in the 21st Century”, Thomson Higher Education, 2006
8 peltekoglu F., “Halkla lliskiler Nedir?”, Beta Basim A.S., istanbul, 2004
8 peltekoglu F, 2004,s. 290

37



Sponsorluklar, kurumlara veya markalara, tiiketiciye ve etkili isadamlara ticari

olmayan ortamlar igerisinde ulasabilme imkan1 vermektedir. 88

Yarisma: Atletik becerilerin sergilendigi miicadele ortamlarina ve 6zellikle medyanin
ilgisini ¢eken, tliketicilerin kendi bilgi, yaraticilik ve becerilerini sergiledikleri marka
odakl1 yarigmalara sponsor olmak en fazla gergeklestirilen pazarlama halkla iliskileri
uygulamalaridir. Buna verilecek oOrneklerden bazilar1 ise, bebek bezi markasi
Pampers’in gerceklestirmis oldugu “Pamper Your Baby” (“bebeginizi bezleyin™) adli

fotograf yarigmasidir. ¥

Seminerler ve Sempozyumlar: Firmalar tarafindan sponsor olunan organizasyonlar
cercevesinde tiiketiciye, ilgili {iriin hakkinda {inlii uzmanlar tarafindan yararhi bilgiler
aktarilmaktadir. Ozellikle saglik, spor, beslenme ve para idaresi konular1 giiniimiizde

cok popiilerdir.®

Odiil: Markalarin sponsor olduklari &diiller, yine o markanin konumlandiriimasinda ve
pazarda lider sifatim tasimasinda 6nem teskil etmektedirler. Ozellikle moda (en iyi
giyinen), saglik/gilizellik (en giizel dudaklar) ve hatta bazen en iyi egitmen, en iyi
hizmet lideri ve en yiirekli kahramanlar gibi alanlarda verilen o&diiller dikkat

(;ekmek‘[edir.91

Karsiikh Yarar Odakh Pazarlama: Karsilikli yarar odakli pazarlama, bir isletmenin,
bir {irlin, hizmet ya da imaj1 karsilikli yarar saglamak amaciyla pazarlayarak bir sosyal
nedenle iliski kurmasidir.”? Markalar veya firmalar sattiklar1 {iriinler iizerinden bazi
projeleri destekleyebilirler. Ornegin, Danone tarafindan 2006-2007 yillar1 arasinda
baslatilan “Giiliimseyen Gelecek Anasifi” kampanyasi ¢er¢evesinde Danone’nin sattigi
her iriiniin bir kismi1 bu kampanyaya bagislanmig ve anasinifi yapimi igin fon

olusturulmustur. Anasiniflari, Cagdas Yasami Destekleme Dernegi’nin basvurusu

8 Harris, “Value-Added Public Relations: The Secret Weapon of Integrated Marketing”, McGraw-Hill, 1999
89 Harris, “Value-Added Public Relations: The Secret Weapon of Integrated Marketing”, McGraw-Hill, 1999
90 Harris, “Value-Added Public Relations: The Secret Weapon of Integrated Marketing”, McGraw-Hill, 1999
91 Harris, Whalen, s.110

92 Adkins S., “Cause Related Marketing - Who Cares Win”, Taylor & Francis Ltd , Oxford 1999, s.11
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tizerine ilgili bolgelerin T.C. Milli Egitim Midiirlikkleri’nce belirlenen mevcut
ilkokullarda yapilmistir. Belirlenen siniflar Danone tarafindan cesitli anasmifi egitim
ara¢ gerecleriyle donatilmisve mobilyalarla désenmistir. Ayrica Danone, her anasinifina
bir oyun alan1 yaptirarak, ¢cocuklarin aldiklar1 egitim yaninda, fiziksel aktiviteleriyle de

saglikli gelisimlerine destek vermistir.”®

Okul Programi: Firmalarin okullara vermekte olduklar1 egitim malzemeleri

destegidir.*

Yesil Pazarlama: Cevre dostu tutumlar, giiniimiizde firmalarin kurumsal itibarlarinin
artmasinda ve ¢evre hareketi savunucularinin, ¢evre bilincine sahip tiiketicilerin ve kitle
iletisim araclarinin destegini kazanmada biiylik bir 6nem taslmaktadlrlar.95 Yesil
projeler c¢ercevesinde, McDonald’s mevcut polyester torbalarini kagit torba ile
degistirmis, DHL firmas1 tagimacilik islemlerinin bir kismini elektrikli araglarla

gerceklestirmeye baslamistir.

Dogumgiinii ve Yildoniimii: Markalarin dogumgiinlerinde, yeni {iriin gelistirmeleri,
yeni liriin boyutlar1 ¢ikartmalari, yeni ambalaj, yeni koku veya yeni bir iiriin serisi
gelistirmeleri hedef kitle iizerinde marka bagliliginm arttirmaktadir.®® Bu uygulamaya
verilecek en giizel 6rnek, 1903 yilinda Binney & Smith firmasi tarafindan kurulan mum
boyast markasi Crayola’nin 90. Yi1ldonliimii kutlamasidir. Binney & Smith yetkilileri,
yildoniimiine 6zel olarak 16 adet yeni mum boya rengini piyasaya siirmeye karar
verdiler. Bu g¢ercevede baslattiklar1 “Yeni Renkleri Adlandirin” adli yarismay1
kazananlar, hem Hollywood’da gergeklestirilecek dogumgiinii partisine katilacak, hem
de kisa siireligine de olsa s6z konusu renklere kendi istedikleri isimler verilecekti. 2005
yilinda gergeklestiridigi bu uygulama ve kullandig1 medya stratejisi ile Binney & Smith
(2007 yilinda firma ismi Crayola LLC olarak degistirilmistir) Crayola satislarin1 %12

art‘urmlstlr.97

93 http://www.kurumsalsosyal.com, 7.11.2008

94 Harris, “Value-Added Public Relations: The Secret Weapon of Integrated Marketing”, McGraw-Hill, 1999
95 Harris, s.249-265

96 Harris, s. 249-265

http://en.wikipedia.org/wiki/Timeline_of_Crayola, 7.11.2008
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Kilometre Taslari: Dogumgiinleri ve yildoniimleri gibi, 06zel olaylarin ve
promosyonlarin gergeklestirilmesi imkanint veren ve firmanin bagar1 hikayesini
giincelleyebildigi déniim noktalaridir. Ornegin, Tiirkiye’nin ilk kar amaci giitmeyen
kiiltiir-sanat kurumu olan Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi (IKSV), 40. yas1 i¢in, 40 yillik
birikimin, kuruculari, c¢alisanlari, destekgileri, sanatc¢ilar ve izleyiciler tarafindan
anlatilacag1r bir kitap hazirlamaktadir. Vakfin kurulus yildoniimiiniin kutlanacagi
Haziran ay1 i¢inde yayimlanacak kitapta, vakfin kurulusundan bugiline ge¢irdigi
dontigiimler, 6ne ¢ikan etkinlikler ve dnemli donemegler, bu siireglere katkida bulunmus
kisilerin tanikliklar1 araciligiyla anlatilacak. Istanbul'un kiiltiir-sanat yasamma yon
veren bir kurum olarak IKSV'nin 40 yillik tarihini, bu tarihin yapilmasinda emegi gecen
kisilerin ifadeleriyle, ¢oksesli bir bicimde yansitmayr amaglayan kitabin IKSV’nin
kurulug, kurumsallagsma ve biliylime hikayesini, dogrudan deneyimler yoluyla kayda

gececektir.

Yonetim Kurulu Baskani: Bir firmanin en iist diizey yOneticisi, o firmanimn en etkin
medya sozciisii ve satis elemanidir.*® Bir firmanin yonetim kurulu bagkani, 6zellikle o
firmanin finansal performansini arttiracak 6nemli yeni bir {iriinii piyasaya siirerken

kisisel olarak duyuru yapabilir. Philip Kotler’e gore artik firmalar, yonetim kurulu

% Harris, s. 249-265
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baskanlarin1 giin gectikge daha da fazla pazarlama biriminin bagi olarak gérmektedirler.
Bu tiir isimlere verilecek en onemli O6rneklerden bazilari, Coca-Cola Diinya Baskani
Muhtar Kent, 2004 yilinda yasanan Yeni Raki krizinde &n plana c¢ikan Mey Icki Icra
Kurulu Bagkani1 Galip Yorgancioglu’dur. S6z konusu isimler, giiniimiizde 6nemli dergi

kapaklarinda yer almaktadirlar.

Roportaj: Yiizylize yapilan roportajlar hedef kitle ile iletisimin bir diger pargasidir.
Bir¢ok proaktif halkla iliskiler uygulamasi ¢ergevesinde, kurum sozciisiiniin editorlerle,
kose yazarlartyla, talk-show yapimcilariyla goriismesi igin agresif bir sekilde zaman
cizelgesi hazirlanmaktadir.” Kitle iletisim araclarinda réportaj siireci basladiginda
halkla iligkiler uzmanlarinin dikkat etmesi gerekenler firmayi pozitif ve akilc1 bir
sekilde hedef kitlenin aklina yerlestirmek ve kriz durumlarina sebebiyet vermemek i¢in

sOylemlerin kontroliinii elden birakmamaktir.

Kitap: Ozel izinle yaymnlanan sirket hikayeleri veya sirket kurucularinin veya
liderlerinin gelecekle ilgili vizyonlarini igeren otobiyografileri, sz konusu sirketlere
dikkat c¢ekmek icin kullanilan basili bir malzemedir. Bu c¢alismaya verilecek
orneklerden bir tanesi, Ko¢ Holding’in Kurucusu Vehbi Ko¢’un 1987 yilinda kaleme

aldig1 Hatiralarim, Goriislerim, Ogiitlerim adli kitabidir.'%

Makale: Bir sirket iist yoneticisi tarafindan is diinyasin1 konu alan dergilerde veya
caligmakta oldugu sirketin faaliyet gosterdigi sektdrde yayinlanan ticari yayinlarda /
kitaplarda yazilan makalelerdir. Bu kategoriye ayrica, kamu fikirlerini veya pazarda
yasa koyuculari etkilemek i¢in yazilan sirket veya sanayi goriislerinin aktarildigi gazete

kose yazilarini da eklemek miimkiindiir.'**

Promosyon Uriinleri: Hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek icin kullanilan t-shirt,
sweatshirt, sapka, semsiye, fincan ve cantalar gibi markalarin gorselini igeren

promosyon iiriinleri, baz1 firmalar igin kiiciik bir gelir kaynagi olmustur. Ornegin

% Harris, s. 249-265

100 Kog, Vehbi, “Hayat Hikayem”, Celtiilt Matbaacilik, Istanbul,1983
101 Harris, s.249-265
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diinyaca iinlii Disneyland’de masal kahramanlarinin baskilar1 olan {iriinler ana hedef

kitle olan ¢ocuklar iizerinde biiylik hayranlik uyandirmis ve bagimlilik yaratmistir.

Maskot: Sirketleri tiiketiciye yillar boyu sevdiren karakterlerdir. Argelik firmasinin
yaratmis oldugu Celik, Turkcell’in yaratmis oldugu Cellocan, Yap1 Kredi Bankasi’nin

yaratmis oldugu Vada’lar ve karakterleri, lilkemizden verilecek 6rneklerden bazilaridir.

Uriin Tamitimlari: Televizyonda veya bir birey iizerinde {iriinii tanitmak tiiketicinin
ilgisini ¢ekerek iiriinde izleyici talebi olusturmaktadir. Uriin tanitimlar1 aymni zamanda
alicimin dikkatini fuarlara gekmek igin de kullanilmaktadir.'® Ornegin araba firmalari,
hatta giinlimiizde bilgisayar firmalar1 bile, satin alma 6cesinde tiliketiciye “test siiriis”
programlar1 uygulayarak siiriici koltugunu Onceden denemeleri i¢in firsat

yaratmaktadir.

Dogrudan Posta: Veri tabanlarinin artmasinin spnucu olarak, halkla iliskiler amagli
olarak kisiden-kisiye iletisimi kullanma orani artmaya basladi. Bu uygulama, 6zellikle
markanin akilda ilk sirada yer almasimni ve ev hanimlar, diyetisyenler, kuaforler,
barmenler, otomobil tamircileri gibi onemli diislince etkileyicilerinin {iriin hakkinda

yeni bilgilere sahip olmasini saglamaktadir.

Sergiler: Pazarlama uygulamalari i¢inde, iirlin ya da hizmet iizerinde gegici, ancak,
giclii etki yapan sergiler, kapsamli ve ayrintili bir organizasyon gerektirmektedir.
Genelikle genis ¢apli ve kamuya agik organizasyonlar1 igeren sergi sozciigi ile, ticari
anlamda oldugu kadar, kar amaci1 giitmeyen kuruluslar agisindan da herhangi bir seyin

sergilenmesi ve genis kitlelere sunumu kastedilmektedir. **

Bir¢ok biiylik firma faaliyet gosterdikleri sanayi alaninda, kendi lriinleri ve hatta
giiniimiize kadar kullandiklar1 reklam kampanyalari hakkinda merkez sirket binalari

icinde sergiler gerceklestirmektedirler.’® Ornegin “The World of Coca-Cola, Coca-

102 Harris, Whalen, s.115
103 pettekoglu F., 2004, 271
1o4 Harris, Whalen, “The Marketer’s Guide to Public Relations in the 21st Century”, Thomson Higher Education, 2006
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Cola Diinyas1” sergisi Atlanta’da gezilmesi gereken en dnemli yerlerden biridir. Ayni
sekilde Italya’nin Torino sehrinde yer alan Fiat fabrikasi, firmanm tarihini incelerken
otomobil sektoriinlin glinlimiize kadar ge¢irmis oldugu evreleri de gorebilmek adina ¢ok

keyifli bir sergidir.

Fuar: Uretici ve tiiketicinin bulustugu ortamlar olarak fuarcilik, isletmelerin
farkindaliklarinin artmasina ve kurumsal itibarlarinin insasina ve ekonomik canlanmaya
katkida bulunurken, bunlarin dogal sonucu olarak, uluslararasi arenada ulusal ¢ikarlar

icin de lokomotif islevi gorebilmektedir.'®

Festival: Bazi firmalar, marka goriiniirliklerini ve bilinirlikleri arttirmak amaciyla,
kurum kiiltiirleriyle ortiisecek sekilde sanat ve kiiltiir festivallerinin yani sira, yiyecek ve
icecek festivallerine de sponsor olma karari alabilmektedir. Bunlarin yaninda bazi
markalar da kendi isimlerini tagiyan festivaller yaratabilmektedirler. Bu uygulamaya
verilecek oOrneklerden bir tanesi, 1991 yilindan beri gergeklestirilen Akbank Caz

Festivalidir.1%®

Haber Degeri Olmayan Eglenceli Bilgi: Firmalar, iiriin hakkinda haber degeri
tasimayan, ancak okuyucu eglendirecek bilgileri derleyip paylasabilmektedir. Ornegin,
tiras bicaklan tireticisi Gillette, bir erkegin dmriiniin 3.350 saatini, kisaca 240 giiniinii

tiras olarak gecirdigini paylasmlstlr.107

Grafik ve Tablo: Yazili medya ve televizyonlar tarafindan pazar payi,
dinleyici/okuyucu orani ve tiiketici aragtirmalarini iceren pazarlama bilgileri, grafikler

ve tablolar olarak gilintimiizde fazlasiyla kullanilmaya baslanmustir.

Rehber Kit (guideline kit): Firmalar tarafindan subelere, aracilara, distribiitorlere,

acentalara ve goniillillere yonelik olarak hazirlanan ve kurumun halkla iligkiler

105 Balta Peltekoglu, s. 301
106 http://www.akbanksanat.com, 7.11.2008
107 Harris, Whalen, s.117
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programlarini bu kisilerin kendi hedef kitlelerine/pazarlarina uygulamalar i¢in gereken

program bilgilendirme kilavuzudur.*®

Cagn Merkezi: Tiiketiciye yonelik olarak bilgi danigma hatlari, iiriin hakkinda bilgi ve
Oneriler almak veya liriin hakkindaki sikayetleri iletmek i¢in kullanilan {icretsiz telefon

numaralarindan olusmatktadlr.109

Biiyiik Acilis: Yeni aligveris merkezlerinin, otellerin ve sirket merkezlerinin agiliglarina
dikkat ¢cekmek i¢in kullanilan yontemdir. Rekabetin ¢ok yiliksek oldugu giiniimiizde
haber yaratmak adma VIP listelerinin hazirlanip davet edilmesi, agiliglara iinlii
sanat¢ilarin (yerli veya yabanci) ¢agrilmasi haber nitelikleri tasiyan uygulamalardir.
Ornegin, {inlii otelller zinciri Park Hyatt Otel’in Istanbul-Magka’da 2009 yilmin
Haziran ayinda yapmis oldugu biiyiikk agilisa tiim Tiirk VIP listesinin yaninda, ayni
donemde Istanbul’da konser i¢in bulunan Amerikal {inlii sarkict Kylie Minogue davet

edilmis ve kendisinin s6z konusu otelde kalmasi saglanmistir.

Basinla fliskiler:
Halkla iligkiler agisindan, maksimum diizeyde olumlu igerikte yayin1 amacglayan medya

iligkileri icerisinde basinla iligkiler dnemli bir yere sahiptir.

Halkla iligkiler mesajlarinin hedef kitlelerde kurulus ve iiriin hakkinda farkindalik
saglamak, bilgi aktarmak, hedef kitleleri belli yonde egitmek, mevcut tutum ve
kanaatleri pekistirmek veya degistirmek, davranis degisikligi yaratmayr hedeflemesine
karsin, haberin temel unsurlar1 olan zamanlilik, yakinlik, onemlilik, ilgi ve sonug

cekmek gibi unsurlar halkla iliskiler kaynakli haberlerde de yer almalidir.

a) Basin Konferansi: Basin biiltenleriyle agiklanabilen konularda pek ragbet
edilmemesi gereken basin konferanslari, medya mensuplarini bilgilendirmek ve

sorulacak sorulari cevaplandirmak amaciyla diizenlenmektedir.**

108 Harris, 5.249-265
109 Harris, Whalen, s.117
10 pejtekoglu F., 2004, 206
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b) Basin Resepsiyonu: Basin konferansindan daha detayli olan basin
resepsiyonlarinda, toplant1 yeri, davetli listesi, yiyecek servisi, konusma metni
ve iiriin demonstrasyonlarini iceren uygulamalara iligkin hazirliklar ¢cok énceden
baslamaktadir. Sadece bir kokteyl olarak diisiiniilmemesi gereken, ondan ¢ok
daha fazla anlam ifade eden basin resepsiyonunda, ilging bir agiklamanin

ikramla birlesmesi genellikle olumlu izlenim yaratmaktadlr.lll

¢) Basin Gezisi: Insanlarin duyduklarindan cok gordiiklerinden etkilenmesi
gercegine; yani “optik hafizaya” dayanan basin gezileri, pazarlama halkla
iligkileri uygulamalarinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Basin gezileri, agilis, iiriin
ve hizmetin tanittimi nedeniyle bir fabrikaya yapilabilecegi gibi, baska bir kent
ya da iilkeye de diizenlenebilmektedir. Biri ya da digeri, hepsinde ortak nokta,

bir kisi ya da gruba olay1 yerinde gozlemleme olanagi sunulmasidir.**?

d) Basin Biilteni: Kitle iletisim araglarina haber iletmek igin yararlanilan en temel
ara¢ olarak kullanilmaktadir. Basin biiltenleri, kisi, ya da bir olayla ilgili duyuru
yapmak, herhangi bir konuda bilgilendirmek veya kisi ya da kurum imaji

olusturmak amaciyla yazﬂabilmektedir.113

Basin biiltenleri, kim, ne, nerede,
nasil, neden ve ne zaman sorulariin yanitlarin1 (5 N + 1 K) igerecek sekilde

gazete haberi olarak yazilmalidir."*

e) Basin Dosyasi: Kitle iletisim araglarinda yer almasi istenen haberler {izerinde
hikayesel kurgu yapilmasi i¢in gazetecilere tiim bilgi malzemesini sunacak olan
dosyadir. Bir basin kiti igerisinde, basin biilteni, antetli kagit, aktarilacak

konunun hikayesi, Cd’ler ve fotograflar yer almaktadir.™

11 Balta Peltekogly, s. 228
12 Balta Peltekoglu, s. 228
113 Balta Peltekogly, s. 222
114 Harris, s.249-265
15 Harris, s.249-265
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CD-Rom (Compact Disk, Read Only Memory): CD player’larin, bilgisayarlarin, teyp
ve video kayit cihazlarinin sayilarinin artmasi bu tiir iletisim araglarinin kullaniminin
yayginlagsmasina neden olmus ve hazirlanan ses ve video kasetleri ve CD’ler tanitim ve

reklam amagli olarak kullanilmaya baglamistir. 116

Kitapcik ve Brosiir: Halkla iliskiler gérevlileri, spesifik hedef kitlelere basili iletisim
yontemleriyle ulagsmak istedikleri zaman, hem i¢ hem de dis hedef kitleye yonelik

olarak hazirlanan brosiir ve kitapgiklardan sikc¢a yararlanilmaktadir.

Genis anlamu ile flyer, sirkiiler, risale veya kiigiik kitapgiklarin hepsini birden igeren
brosiir sdzciligli, dar anlam ise, alt1 veya daha fazla sayfadan olusan, belirli bir amacla
onceden belirlenen hedef kitleye dagitilan, siirekliligi olmayan basili iletisim aracim

tanimlamaktadir. 1%’

Az sayida sayfadan olusan ve pek fazla ayrintiya yer verilmeyen, basit mesajlar iletmek
icin yararlanilan kitapgiklar ise, boyutlarinin kiiclik ve maliyetin diisiik olmast

nedeniyle tercih edilmektedir.**®

Biilten: Firmalar ve is gruplari, iirlinlerini hedef kitlenin akillarinda tutmak ve diizenli
araliklarla tiiketiciye triin ve/veya firma hakkinda haberler ve goriisler aktarmak
amaciyla biltenler hazirlamaktadir. Biiltenler, sadik kullanicilart veri bankalarinda

tespit etmek suretiyle, direkt olarak tiiketiciyle temas kurmaya yaramaktadlrlar.119

Rekor Denemeleri: Kitle iletisim araglarinin dikkatini ¢ekecek denenmis ve gercek
taktikler, pazarlama halkla iliskileri i¢in 6nemlibir uygulamadir. Ornegin, Guiness
Diinya Rekoru Kitabina girmek i¢in firma tarafindan yapilacak bir ¢alisma medyanin

dikkatini hemen ¢ekecektir. 120

118 Jefkins F., “Advertising”, Prentice Hall, 2000, s. 131
17 peltekoglu F, 2004, s. 246

118 peltekoglu F., 2004, 248

19 Harris, s.249-265

120 Harris, Whalen, s.117
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Fan Kuliibii: Baz1 iiriinler, kullanicilar1 arasinda fanatikler olusturmaktadir. iste bu
siiper fanatiklerin halka iligkiler agisindan 6nemini kavrayan firmalar, fan kuliipleri
olusturmakta ve belirli araliklarla bu fan kuliiplerine finansal destek saglamaktadirlar.'**
Fan kuliiplerinin en bilinen o6rnekleri, Barbie bebekleri kullanicilariin olusturdugu
“The Barbie Fan Club”, Swatch saatleri koleksiyonerlerinin olusturdugu grup ve Ford
Mustang arabalar1 ve Harley Motorsikletleri (HOG) kullanicilarinin olusturduklar1 fan
kuliipleridir.

1.4.2. Pazarlama Halkla iliskilerinde Sosyal Medya

121 Harris,s.249-265
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Tablo 8: Sosyal Medya Ekosistemi

1900’lerden giiniimiize kadar kullanilan pazarlama halkla iligkileri yOntemleri,
geleneksel kitle iletisim araglarina gonderilen basin biiltenleri, basin duyurular1 ve
basin kitlerinden olugsmaktaydi. Burada arzu edilen, bilginin hedef kitleye objektif bir
haber icerigi olarak gonderilmesidir. Basili ve elektronik kitle iletisim araglari
giinlimiizde gecerliligini korusa da, hedef kitleye direk olarak ulagsmak i¢in kullanilan

yeni teknolojiler geleneksel medyay1 bertaraf etme cabasi igindedirler. 123

Yillardir geleneksel medyay: kullanan pazarlama halkla iliskileri, Internet ile birlikte

odak noktasini tekrar “halk”a ¢evirmis; kurum ve/veya kuruluglarin bloglari, ¢evrim i¢i

122 http://socialmedialandscape.com/cms/social-media-landscape-by-fred-cacazza/18.11.2011
123 Straubhaar J., LaRose R., Davenport L, Media Now, Understanding Media, Culture and Technology,
Wadsworth Publishing, Boston, 2010
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basin biiltenlerini ve diger Web igeriklerini kullanarak, dogrudan ve interaktif bir

bicimde hedef kitleleri ile iletisim kurmalarina imkan vermistir.**

Sosyal medya, hedef kitle ile iletisim kurmak icin kullanilan en giincel kitle iletisim
aracidir. Teknoloji, sosyal etkilesim, kelime, resim, video ve seslerin biitliniinii i¢inde
barindiran faaliyetleri agiklayan bir terimdir. S6z konusu etkilesim ve bilginin hedef
kitleye sunulma sekli, hikayelerini veya anlayis sekillerini paylasan insan topluluklari
veya gruplar1 arasindaki farkli algilara ve paylasilan anlamlara gore degisiklik

gostermektedir.'?

Sosyal medya, Internet forumlari, weblog, wiki, podcast, resim ve videolar gibi farkli
sekillerde sunulabilmektedir. Dijital enformasyon sistemi, bloglar, resim paylasimi,
vloglar, duvar yazilari, e-posta, aninda mesajlasma, miizik paylasimi ve IP iizerinden

ses paylagimi gibi teknoojileri iginde barindirmaktadir.

Kullanicilarin igeriklerini yayinlamak {izere sectikleri her iletisim bi¢imi sosyal medya
olarak adlandirilmaktadir. Sosya medya, paylasilanin kimse tarafindan kontrol
edilmedigi topluluk medyas1 olarak da adlandirilmaktadir. Sosyal medya, katilimci,
acik, konusmaya yonelik, topluluk yoneticisi ve kolaylastiric1 6zellikleri ile 6n plana

¢ikmaktadir.

Sosyal medya konugsmaya dayali bir iletisim aracidir. Konusmalar, ger¢cek zamanda
gercek kisiler tarafindan yapilmaktadir. Birgok sosyal medya kullanicisi sosyal
medyay1, kendi disiincelerini, fikirlerini, tavsiyelerini ve sikayetlerini paylasmak
amaciyla kullanmaktadir. Sosyal medyada bir sayfa veya saat smirlamasi yoktur.
Kullancilar veya hedef kitle, yorum ekleyerek veya kendi hikayelerini diizenlenleyerek
sosyal medyaya katilabilmektedirler. Sosyal medya icerigi metin yazilari, semalar,

grafikler, sesler, goriintiiler veya video formatlarinda olabilmektedir. Baz1 sosyal medya

124 Scott, David Meerman, The New Rules of Marketing and PR: How to Use News Releases, Blogs,
Podcasting, Viral arketin and Online Media to Reach Buyers Directly, John Wiley & Sons, Inc., New
Jersey, 2007

125 Brown George, Social Media 100 Success Secrets, Emereo Publishing, 2008
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formatlar1 birbiriyle karigmis olabilir. Ornegin bir video goriintiisiiniin altina

ziyaret¢ilerin yorumlarini yazacaklari bir metin formati yerlestirilebilmektedir.

Sosyal medya ortaminda kullanilan pazarlama halkla iligkileri uygulamalarinda da daha
¢ok isletmenin pazarlama amaglarina uygun olarak olusturulan, iki tiirlii halkla iliskiler
stratejisi gelistirilmektedir. Bu stratejiler, 6zellikle sosyal medya ortaminda, krizin hem

iiretilmesinde hem de ¢6ziilmesinde biiyiik 6nem tasimaktadirlar.

Bunlardan birincisi, isletmenin iiriin ve hizmetini tanitimiyla ilgili olan, isletmenin satis
amaglari, pazarin se¢imi ve konumlandirilmasini yansitan halkla iligkiler stratejisi olup,
korumaya yonelik olmaktan ¢ok atak; problem ¢6zmekten ¢ok firsat yaratmaya yonelik,

reaktif (tepkisel) olmaktan ¢ok proaktifdir.

Pazarlama halkla iliskilerinin ikinci alani (reaktif iletisim), genellikle pazardaki
degisimler olarak bilinen hiikiimet politikalari, tiikketici davraniglari, rekabet gibi dis
etkenlere ve krizlere bagli olarak belirlenmekte olup, dnceden planlanmasi pek miimkiin

degildir.

Proaktif halkla iligklilerin tersine, reaktif halkla iligkilerin ilgilendigi degisimler
genellikler olumsuzdur. Degerlendirilmesi gereken firsatlardan ¢ok, ¢6ziim bekleyen

. . : 12
sorunlar, atak dnlemler yerine savunmaci bir yaklasim vardir. 6

2. PAZARLAMA HALKLA ILIiSKILERI VE SOSYAL MEDYA

2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya, kelimeyi meydana getiren iki soézciik nedeniyle, aslinda bir¢ok insanin
anlamini bildigini sandig1 bir kavramdir. “Sosyal” kelimesinin ne anlama geldigi herkes
tarafindan bilinmektedir. Insanoglu, yasamak icin daima birbirleriyle diyalog ve
etkilesim i¢inde olmasi sebebiyle sosyal bir yaratiktir. “Medya” kelimesi ise, Latince

kokenli olup, “medium” kelimesinin ¢oguludur. Iletilmek istenen mesajin hedef kitleye

128 pejtekoglu s. 64
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ulastirilmasinda  kullanilan  kanallar anlamma gelen medya'®’, genis kitleleri
eglendirmek, kitlelere bilgi veya mesaj ileterek onlar1 aydinlatmak, yonlendirmek veya
denetlemek gibi amaglarla kullanilan televizyon, radyo, gazete, dergi, Internet gibi Kitle

iletisim araglaridir”.

Elektronik iletisim agmi olusturan Internet’teki hizli gelismelere ve kullanici sayisinin
artisina bagli olarak uygulama alanlar1 da ¢esitlilik gdstermistir. Karsilikli etkilesim
imkani sunan, enformasyon akisin1 miimkiin kilan, farkli kisilerle ayn1 sanal platformda
ortak konular etrafinda bulugsmay1 saglayan sosyal medya da bu uygulama alanlarindan

birini olugturmaktadir.

Sosyal medya, dar anlamiyla, diinya genelindeki bilgisayar aglarini ve kurumsal
bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan elektronik iletisim agi olarak tanimlanan
Internet’in gelismesiyle birlikte bireyleri farkli bireylerle sanal ortamda bulusturan web
tabanli hizmetlerdir. Genis anlamda ise, bireylerin sinirlart belli olan bir sistem iginde
actk veya vyar1 acik profil olusturmalarina izin veren, farkli kisilerle baglanti
paylasiminda bulunan kisilerin listesini gdsteren web tabanli hizmetler olarak

tanimlanmaktadir. 1%

Sosyal medya, kullanicilara enformasyon, diisiince ilgi ve bilgi paylasim imkani
tantyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrim i¢i araclar ve web siteleri i¢in ortak
kullanilan bir terimdir. Sosyal medya katilimi1 ve ilgili olmay tesvik ederek topluluk ve

ag olusturmaya aracilik etmektedir.

Sosyal medya, sohbet medyasim1 kullanarak bilgi ve fikirlerini ¢evrim i¢i paylasan
insanlar toplulugu arasindaki aktiviteler, uygulamalar ve davranislardan olusmaktadir.
Sohbet medyas1 kelime, fotograf, ses ve goriintiilerden igerik yaratan ve bu igeriklerin

kolaylikla nakledilmesini miimkiin kilan web tabanl uygulamalardlr.129

127 Biagi, S., “Media/lmpact: An Introduction to Mass Media”, Wadsworth Publishing; 8 edition, 2009

128 Boyd Danah M., Ellison Nicole B., Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, Social network sites: Definition,
history, and scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), article 11, 2007

129 Safko, L., Brake D.K., “The Social Media Bible-Tactics, Tools & Strategies For Business Success”, John Wiley & Sons, inc.,
2009, New Jersey
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Sosyal medya tizerinden hedef kitle ile konusmaya baslamadan once yapilmasi gereken,
hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek araglart kulanmak olmalidir. Tiiketicilerin, muhtemel
miisterilerin, ¢alisanlarin ve hissedarlarin ilgisini ¢ekmek i¢in asagida belirtilen

maddelerden biri veya birkag1 birlikte uygulanmalidir:**°

Tletisim

Isbirligi

Egitim

Eglence

fletisim: Iletilen bir elektronik posta araciligiyla hedef kitleyle en yalin haliyle bir
iletisim kurulmus olmaktadir. Ancak, Survey Monkey gibi bir arasgtirma hizmetini
kullanarak yine elektronik posta araciligiyla bir grup kisiyle iletisime gegmek ve onlari
arastirmaya davet etmek, sosyal medya uygulamasini kullanmak suretiyle iletisim
yontemini bir ileri asamaya tasimaktir. Ornegin, yine Twitter’1 kullanarak bir grup
arkadas veya meslekdas grubuna yazili bir mesaj1 hizla yaymak, 6zel bir sosyal medya

uygulamasini kullanmak suretiyle iletisime gegmek anlamina gelmektedir.

Giliniimiizde iletisim basghigr altinda kullanilan sosyal medya uygulamalarini iki ana
baslik altinda ac;1klayabi1irizl3l:

a) Mikrobloglar/ Mevcut uygulamalar: Twitter

b) Sosyal Aglar: Facebook, LinkedIn, MySpace

c) Organizasyonlar: Upcoming.com

Isbirligi: Internet’in yillar dnce ilk kullanim amaci isbirligine yonelikti. ilk elektronik
posta listesini igeren software uygulamasi olan Listserv'®? veya bir chat odasim
kullanmak, Internet icerisinde bir isbirligine girilmis olmasi anlamma gelmektedir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile is ortaklari, is arkadaslari, alicilar ve saticilar,

130 safko, Brake 2009,
131
Brown,
132 1 ttp://en. wikipedia.org/wiki/LISTSERV
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sitketler ve miisterileri, hatta yazarlar ve okuyucular1 arasinda bile isbirligini
giiclendiren soyal medya uygulamalar1 mevcuttur.
Giiniimiizde isbirligini saglayan sosyal medya uygulamalar1 sunlardir*®;

a) Wikiler: Wikipedia

b) Sosyal Imleme: del.icio.us

c) Sosyal Haber Siteleri: Digg, Mixx ve Reddit

d) Fikir Siteleri: Fikir Atolyesi**

Egitim: Tiketiciyi egitmek ve c¢alisanlara egitim vermek is bagarisiin basinda
gelmektedir. Bir¢ok sosyal medya uygulamasi artik, egitim siirecini daha kolay ve daha
dinamik bir hale getirmistir. Gliniimiizde Apple’s i-Tunes’dan miizik indirir gibi, bir¢ok
farkli konuda lise ve iizeri seviyelerde dersler de indirebilmek miimkiin olmaktadir.
Bazi igyerleri podcast ve YouTube videolarini birer egitim araci olarak gormektedirler.
Second Life’da sanal seminerler ve dersler verilmektedir.
Gilintimiizde egitim agirlikli kulanilan sosyal medya uygulamalari sunlardir™®;

a) Fotograf Paylagim Siteleri: Flickr ve Zoomr

b) Goriintli Paylasim Siteleri: Youtube ve Vimeo

c) Livecasting: Ustream

d) Ses ve Miizik Paylasimi: imeem

Eglence: Ge¢miste bazi televizyon reklamlar1 hem ¢ok eglendirici hem de {iriin/hizmet
satisinda olduk¢a basarili olmustur. Ancak, s6z konusu reklamlar1 yaratmak ve
yayinlamak ¢ok maliyetli olmakta idi. Yeni sosyal medya diinyasinda ise bu, tamamen
degismistir. Artik glinlimiiz markalari, 6rnegin Second Life iizerinden yarattiklar1 bir
sanal diinya ig¢inde yeni iiriin ve hizmetlerini tanitarak tiiketiciye piyasaya heniiz

stirlilmemis iirtin ve hizmetleri deneme sans1 verebilmektedir.

133 Brown G
B34 http://www.fikiratolyesi.com
3 Brown G.,
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Eglence igerikli sosyal medya uygulamalari arasinda asagida belirtilenler

say11abi1mektedir136:

a) Sanal Diinyalar: Second Life
b) Cevrim i¢i Oyunlar: World of Warcraft
¢) Oyun Paylagimlari: Miniclip.com

2.2. SOSYAL MEDYA EKOSISTEMIi

Gelisen teknoloji sayesinde halkla iligkilerin iletisim ortami haline gelen yeni iletisim

araglari, halkla iligkilere siirat ve devingenlik kazandirmaktadir.

McLuhan’in global kdye doniismekte oldugunu dile getirdigi diinya, internet’le birlikte
daha da kiigiilmekte ve diinyanin diger uzundaki kisi ve kurumlara bir tusla aninda

ulasllmaktadlr.137

Bir 6nceki boliimde agiklanmis olan klasik pazarlama halkla iliskileri yontemlerinin
yaninda artik giiniimiizde firmalar, yeni {riin ve hizmetlerine yonelik
gerceklestirecekleri pazarlama halkla iliskileri ¢alismalarinda Internet’i ve o6zellikle
Internet ortamindaki kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurarak tanismasi, diyalog
olusturmasi, icerik paylasmasi, ortak ilgi alanlarindaki kisilerin bir araya geldigi gruplar
yaratmas1 amaciyla olusturulan Internet siteleri olarak bilinen sosyal aglar1 yogun bir

sekilde kullanmaktadirlar.

Satko ve Brake tarafindan 2009 yilinda yapilan ¢alismada sosyal medya ekosistemi 15

kategori altinda incelenmistir."*®

136 Brown G.,
137 Balta Peltekoglu, s. 307
138 Safko L, Brake D. K, The Social Media Bible, John Wiley & Sons, Inc., 2009, s. 27
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1. Sosyal Ag Siteleri
Bireyleri siirli bir sistem icinde kamusal veya yar1 kamusal profil olusturmalarina,
baglantili olduklar1 diger kullanicilar1 listeleyerek gorebilmelerine ve paylasimlar
dogrultusunda diger kullanicilarla bir ortaklik kurmalarima olanak saglayan

ortamlardir.%

Bu siteler kisilere kendi kisisel web sayfalarini yaratma, daha sonra da baska insanlarla
baglant1 kurma, arkadaslik kurma ve icerik paylasma imkani vermektedir. Bu sosyal
medya platformuna Srnek olarak Myspace, Facebook, LinkedIn, MySpace verilebilir.**
Her kullanicinin iiye oldugu sosyal ag siteleri disinda AllSmallWorld.net gibi davetle

{iye olunan sosyal ag siteleri de bulunmaktadir. ***

2. Igerik Uretme Siteleri
Ilgi alanlari ne olursa olsun, kurum veya kuruluslarin ¢alisanlarina, miisterilerine,
tilkketicilerine ve/veya hedef kitlelerine yonelik olarak yayimladiklar1 web tabanli
uygulamalardan olusan sitelerdir. Bu kurum veya kuruluslarin hedef kitlelerine yonelik
olarak yayinladiklari igerikler, o kurum veya kurulus hakkinda hedef kitle algisinda etki

olusturmay1 amaglamaktadir. Bu tip sitelere en iyi 6rnekler bloglar ve wikilerdir.

Ingilizcedeki “web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusan weblog kavraminin
zamanla yayginlasmis adi olan bloglar (ag giinliigii), Edelman ve Intellissek’in belirttigi
gibi, teknik bilgi gerektirmeden, kolaylikla yazilip yaymlanan kisisel web siteleri olup,
cok farkli konularda herhangi bir kisitlama ya da sansiire maruz kalmadan yorum,

goriis, elestiri bildiren enformasyon kaynagi olarak hizmet etmektedirler.*?

Blog, genellikle giincelden eskiye dogru siralanmis yazi ve yorumlarin yaymlandigi

web tabanli bir yayi belirtmektedir. Cogunlukla her génderinin sonunda yazarin ad1 ve

139 Boyd D. M, Ellison N. B. , Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, Journal of Computer-Mediated
Communication, 13(1), article 11, http://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html
140

Safko, Brake, s. 26
1w Mangold W. C., Faulds J. F. , Social Media: The New Hybrid Element of the Promotion Mix, Business Horizons, 2009, s. 358
142 Edelman, Intelliseek, 2005, http://www.edelman.com/image/insights/content/ISwp_TrustMEdia_FINAL-2.pdf

55


http://jcmc.indiana.edu/vol13/issue1/boyd.ellison.html

gonderi zamani belirtilmekte, yaymcinin se¢imine gore okuyucular yazilara yorum
yapabilmektedirler. Yorumlar, blog kiiltiiriiniin ¢ok 6nemli bir dinamigidir; bu sayede
yazar ve okuyucular arasinda iletisim saglanmaktadir. Bunun disinda geri izleme
(trackback) mekanizmasiyla. Belirli bir yaz1 hakkinda yazilan diger yazilar1 saptamak

. . q. 143
da mimkiindiir.

Hawaii dilinde "¢abuk" anlamina gelen Wiki kelimesi, ayn1 zamanda Ingilizce " What 1
know is- Bildigim kadariyla" olarak ¢evrilebilmektedir. Herkesin tizerinde istedigi gibi
diizenlemeler yapmasina ve hizli grup olusumlarina izin veren bilgi sayfalari toplulugu
olan Wiki, kullanicilarin herhangi bir web tarayicisini kullanarak web sayfasi igerikleri
yaratmalarin1 ve bu igerikleri diizenlemelerini saglayan bir sunucu yazilimidir. Wiki,
hiperlinkleri desteleyen ve i¢c sayfalar arasinda yeni sayfalar ve carpraz linkler
yaratmaya olanak taniyan basit bir metin sistemidir. Wiki yapistyla ansiklopedi hizmeti
sunan Wikspedia.org en ¢ok taninan ve kullanilan wikidir. Wikipedia, 261 dil ve 12
milyondan olusan konu baslig ile en biiyiik bilgi kaynag: olarak kabul edilmektedir. ***

Icerik iiretme sitelerine ornek olarak ayrica forumlar ve ticari topluluklar
gosterilebilmektedir. Belirli konu ve ilgi alanlar1 hakkinda c¢evrim i¢i tartigma
platformlar1 olarak bilinen forumlar, iiriin veya markalar lizerine 6vgii, oneri ve sikayet

yazilarina da yer vermelerinden Gtiirii sosyal medyanin oldukea giiclii bir aracidir. *

eBay, Amazon.com veya iStockphoto gibi ticari sitelerde de {irtinler hakkinda bilgi
paylasimi olduk¢a yaygindir. Ticaret topluluklarmin sosyal medya yonii, forumlarla
benzerlik gostermektedir. Forumlardan farkli olarak ticaret topluluklarinin en biiytlik

ozelligi, tirtinle ilgili agiklamalarin yaninda yorumlara da ulagilabilmektedir.

3. Fotograf Paylasim Siteleri
Fotograf paylasimi ve arsivlenmesi hususu bazi kurum veya kuruluslar i¢in 6nem teskil

etmektedir. Bu kategoride siteler, fotograflarin kurum veya kuruluslar tarafindan

143 Yeygel Cakir S, s. 58
144 Kahraman M, Sosyal Medya 101, Mediacat Kitaplari, Istanbul 2010, s. 15
145 Mayfield, A., What is Social Media, 2008, iCrossing E-books, s. 1-36
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rahatlikla yonetilmesini saglar. Internette fotograf paylasimi uzun zamandan beri
popiiler olsa da ozellikle Flickr ve Picassa gibi sadece fotograf paylasimi i¢in degil,
fotograflar etrafinda bir birliktelik olusturmak icin de tasarlanmuis siteler, kullanim
oranin1 daha da fazla artirmistir. Bu sitelerde fotograflari; arkadaslar, baslik ve yer
bilgisi gibi kriterler dogrultusunda etiketleyerek, onlarin daha kolay bulunmasi

saglanabilmektedir.

4. Ses Paylasim Siteleri
Bu sitelere en iyi ornek podcast.net’dir. Podcast’i, radyo yaymi ya da benzer bir
programin Internet’ten cekilebilir ve kisisel ses cihazlarindan dinlenebilir hale
gelmesini saglayan sayisal kayit olarak agiklamak miimkiindiir.**® Terim, Apple'in
{irettigi tasmabilir miizik¢alar iPod'un, adindaki pod ve Ingilizce’de "yayin" anlamina
gelen "broadcast" sozcligliniin cast kismi alinarak tiiretilmistir. Podcast'ler ilk defa
Apple iPod i¢in gelistirilmis olmasina ragmen giiniimiizde dogrudan iPod ile ilgili bir
kavram degildir. 2004 yilinmn Eyliil ayinda ortaya ¢ikan Podcast sisteminin internet’ten
bir programin ses ya da video kaydin1 ¢gekmekten farki RSS veya Atom beslemelerinin
kullanilmast ve bdylece her yeni boliimiin 6zel yazilimlarin izleyerek otomatik olarak

yiikleniyor olmasidir.**’

5. Video Paylasim Siteleri
Bu sitelere verilecek en iyi 6rnek YouTube’dur. YouTube, diinyanin en biiyiik video
paylasim sitesidir. YouTube ilizerinden video yiiklenip, baskalar: tarafindan yiiklenen
videolar izlenebilmektedir. YouTube miizik kutusu olarak kullanilabilmektedir. Ayrica
bu tiir video paylasim sitelerinde tiiketiciler sikayetlerini ya da iriinlerle ilgili koti
deneyimlerini diger kullanicilarla ile paylasilabilmektedir. Bu da sirketler i¢in bir tehdit

olusturabilmektedir. 148

148 New Oxford American Dictionary
7 Safko, Brake, s. 28
148 Brown R, Public Relations and The Social Web, Kogan Page 2009, London, s. 164
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6. Microbloglama Siteleri
Bloglarla kiyaslanirsa, en onemli 6zelligi anlik ve kisa igerikler ile baskalariyla icerik
paylasilmasini saglamaktir. En popililer mikro blog servislerinden olan Twitter’da
girilen her blog yazis1 140 karakterle sinirhdir. Insanlarin anlik olarak ne yaptiklarini
baskalariyla paylagsmalarin1 saglayan mikro bloglar, 6zellikle profesyoneller tarafindan
bilgi ve haber paylasimi amagli kullanilmaktadir. Diinyanin herhangi bir yerinde olan
bir gelismeyi en hizli duyuran platformlar mikro bloglardir. Bir iki climleyle sinirli
icerikle ile giincellenebilmeleri, cep telefonu ve iPhone gibi mobil araglar ile kolayca

kullanilabilmeleri, igerigin hizl bir sekilde yayilmasina olanak saglamaktadir.**°

7. Kisisel Yayin Araclari
Insanlarin kendi videolarin1 ya da radyo programlarini canli olarak yayimlamalarina ve
gercek zamanli yorum alabilmelerine imkan taniyan araclardir. Ornekler arasinda

Ubroadcast, NowLive, Justin. TV, Blog Talk Radio say1121bilir.15O

8. Sanal Diinyalar
Bu kategoriye en iyi ornek, ¢evrim dist diinyanin ¢evrim i¢i taklidi olan ve aslinda
sanal bir 3-D ortam olan Second Life’dir. Tlk ¢iktif1 zaman biiyiik etki yaratan oyun,
milyonlarca insanin bu sanal diinyada kendilerine yeni bir ortam yaratarak, gercek
hayatta yaptiklari (ya da yapamadiklar1) seyleri orada da yapmasi fikrine dayanarak
gelistirilmistir. Kullanicilar burada gergek para harcayarak aligveris yapabilmekte; evler
tasarlayabilmekte; sosyalleserek, arkadas edinebilmekte ve hatta ¢evrim igi iiriin satis

yapabilmektedir.

149 Safko, Brake, s. 28
150 Safko, Brake, s. 29

58



9. Sanal Oyun Ortamlari
Oyunlar ve sanal diinyalar ayni iki ara¢ gibi goriinse de en temel farklari, oyun
ortamlarinda isbirliginin ve rekabetin olmasidir. Bu ortamda firmalara sunulan en
onemli ayricalik reklam imkamdir. Advergaming, Ingilizce’deki “advertisement”
(reklam) kelimesinin kisaltilmasi ve “game” (oyun) kelimesinin birlestirilmesiyle

olusturulmus bir terim olup, reklam amagli oyun olarak degerlendirilmektedir.

Advergaming bir {riiniin, markanin ya da kurulusun “video oyunlar” kullanilarak
reklaminin yapilmasidir. Kavram ilk kez 2000 yilinda Anthony Giallourakis tarafindan
alan advergames.com ve adverplay.com alan adlariyla giindeme gelmistir.'>*
Advergame, amacit marka bilinirligini artirmak ve pazarlama icerikli mesajlarin
verilmesini saglamak olan bir oyun tiiriidiir. Advergameler ile sunulan eglence
karsiliginda, ziyaret¢inin yani tiiketicinin markaya ve markanin verdigi mesajlara ilgisi

cekilmeye calisilmaktadir.

10. Uretkenlik Uygulamalar
Bu kategori icinde olan araclar, kurum ve kuruluslarin ¢alisma {iretkenligini
kuvvetlendirici imkanlar sunmaktadir. Sosyal medya ekosisteminde var olan diger
araglara gore bu kategori, ciddi is uygulamalarimi igerisinde barmdirmaktadir.™®? Bu
kategoride verilecek ornekler, Google Docs, Google Gmail, Yahoo!, Zoho, Survey

Monkey’dir.'*®

11. igerik Takip Etme Araclari
Bu araclar, 6zellikle hedef kitlenin kendi haklarinda ne diisiindiiglinii 6grenmek isteyen
kurumsal sirketler i¢in ilk sirada olmasi gereken uygulamalardir. Bloglines, Google
Reader ya da Feedly gibi siteler bu araglara en iyi 6rnekleridir. Hedef kitlenin ne
sOyledigini 6grenmek; sosyal medyada basarili olmanin baslica sartlarindan biri

oldugundan bu kategori sirketler i¢in biiyiik 6nem teskil etmektedir.

%1 Orsan Erksoy, “Advergame-Tarihge”, Advergaming, Mynet Web School Egitimleri, Istanbul, 16 Nisan 2008.

152 Safko, Brake, s. 31
153 Safko, Brake, s. 30
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12. RSS
RSS (Real Simple Syndication), kurumlarin dogrudan hedef kitleyle irtibat kurduklar
alternatif bir iletisim kanalidir. Giiniimiizde halkla iliskiler uzmanlar1 6yle bir noktaya
geldiler ki, bilgileri siirekli giincellemeleri bile neredeyse yeterli olmamaktadir.
Ihtyaglar1 olan sey, kisisel bilgileri otomatik yayimlayabilecekleri bir sistemdir. RSS
beslemeleri bu noktada devreye girerek, bilgileri otomatik olarak diizenli bir sekilde
gereken yerlere ulastirmaktadir. Bu bilgi akisin1 takipgileri kolay bir sekilde
gozlemleyebilmekte hatta bazilar1 dogrudan yorum yapabilmektedir. Biitiinlestirici bu
yapilar ger¢cek mikromedya kanallarini olusturmakta ve burada paylasilan igerikler kisa

ve etkili olmaktadir. ***

RSS e-postaya benzetilse de ikisi arasindaki en temel ayrimlardan biri, RSS’in
kullanicilara gelecek olan bilgi icerigini kontrol etme imkan1 saglamasidir. Kullanicilar,
tam olarak hangi bilgilerin onlara ulagmasini istediklerini kontrol edebilmektedirler.
Eger onlara ulasan bilgilerden memnun kalirlarsa, aboneliklerine devam etmekte ya da
tiyeliklerini iptal edebilmektedirler. Ikinci bir fark ise kullanicilarm, RSS’lerin tiimiinii
okumak zorunda kalmamalaridir. Sadece basliklara goz atabilmeleri bile igerigi

anlamalari i¢in yeterlidir.155

13. Arastirma
Son birka¢ yilda Google Internet iizerinde arastirma yapmanin es anlami haline
gelmistir. Insanlar ilging ve onemli bulduklarmi arastirmak amaciyla Google ve
alternatifi araglara yonelmektedirler. Bu nedenle dnemli bir hizmet ve/veya iiriin iireten
kurum ve kuruluslarin bu gibi araglarin i¢cinde var olmalar1 gerekmektedir. Bu araglara

en iyi 6rnek olarak, GoogleSearch, Yahoo!Search ve Technorati gosterilebilmektedir.*®

3% Solis B, Breakanridge D, Putting The Public Back in Public Relations, Pearson Education, New Jersey, 2009, s. 183

%5 | indic Jaka, How Do Corporations Use internet for Public Relations?, 19th Bled eConference eV alues Bled, Slovenia, June 5 -
7, 2006
156 Safko, Brake, s. 31
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14. Mobil
Mobil araglar yoluyla erisilen tim sosyal medya agini ifade eden “Mobil Sosyal

Medyanin bazi kilit formlar1 su sekilde ifade edilmektedir™":

v Online Sosyal Aglarin Mobil A¢ilimlari

En biiyiik sosyal ag olan Facebook beklendik bir sekilde en fazla mobil kullanicist olan
sosyal ag haline gelmistir. Myspace ve diger sosyal aglar da optimize edilmis siteler ve
uygulamalar gibi mobil agilimlara sahip olmaya baslamistir. Yakin zamanda, sosyal ag
kullanicilarinin en az f{igte birinin, sosyal sitelere mobil araglar1 araciligiyla giris

yapmast beklenmektedir.
v Mobil-merkezli Sosyal Aglar

Mobil aracglar iizerinden ortaya ¢ikan ve kullanicilarinin ¢ogunu buradan saglayan
sosyal aglar mevcuttur. Bunlar, lider telefon kullanicilarini ¢ekmeye egilimlilerdir ve

belirlenmis hedef Kitlelere ulagsmakta uzmanlasmislardir.
v" Lokasyon bazli Check-in Hizmetleri

Kullanicilar, mobil uygulamalar sayesinde fiziksel lokasyonlarini check-in edip bunu
tiye olduklart sosyal aglarda paylasabilmektedirler. Markalarin check-in hizmetlerini

cesitli firsatlar ile birlestirerek pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi olduk¢a yaygindir.
v" Sosyal oyunlar

Pek ¢ok mobil oyun uyguamalari, hem tamamen sosyal islevsellik iizerine insa

edilmekte hem de tamamen sosyal 6zelliklere dayanmaktadir
v Mobil Web Tabanli Paylagim

Her optimize mobil Internet sayfasi icerik ve firsatlarin arkadaslarla paylasiimasi icin

cesitli “harekete cagr1” (call to action) dgeleri icermektedir.

v Uygulama tabanli Paylagim
Pek cok uygulama, Facebook yoluyla dogrudan fotograf ya da haber paylasimini

kolaylagtirarak Facebook igerigine fayda saglamaktadir. Uygulamalar, kullanicilara,

157 \Whitlock W., Micek D., Twitter Revolution: How Social Media and Mobile Marketing is Changing the Way We Do Business &
Market Online, Xeno Press 2008, 237
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Facebook, Twitter ve diger aglar yoluyla, arkadaslarini bulmalarina ve onlara davet

gondermelerine olanak saglamaktadir.

15. Kisilerarast
Bu kategorideki uygulamalar insan insana iletisimi ve igbirligini olaylastiran
uygulamalardir. Bu uygulamalardan bir¢ogu sosyal medya ekosisteminde olmamakla
birlikte is diinyasinda insan, siire¢ veya iriin yonetmek konularinda ¢alisanlarin bu
uygulamalar hakkinda bilgisi olmasi gerekmektedir. Bu uygulamalara ornek, Ichat,

Skype, WebEx gosterilebilir.

Ekonomide evrensellesme ve iletisim olanaklarinin artmasi isletmelerin iletisimini
kolaylastirirken, diger taraftan karmasiklasan toplumsal ve ekonomik yapi, kurulusun
sesini duyurmasini giiglestirmektedir. Isletmelerin daha genis kitlelerle iletisim kurma
zorunlulugunu duymasi ise, halkla iligkilere ve yeni yontemlere duyulan gereksinimi

arttirmaktadir.*®®

158 Balta Peltekoglu, s. 306
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2.3.  SOSYAL MEDYANIN MEDYA TARIHi ICERISINE ENTEGRE OLUSU

Kitlesel iiretimi olanakli kilan sanayi devriminin gerceklesmesi, iletilerin genis kitlelere
ulagmasini saglayan matbaanin icadi, okur yazar oraninin artmasi ve kiiresellesme ile
onun itici gilicii olan teknolojik gelismelerin hizlanmasi halka iligkiler yontemlerinin

gelisimini etkileyen temel unsurlar olarak anilmaktadir."*®

Teknolojik gelismelerle birlikte elektronik ortama tasinan ve bu sekilde gelisen her arag
ve yontemle diinyay1 “global bir kdy” haline getiren iletisimin ortaya ¢ikardigi sosyal
medya, kurumlarin ve/veya kuruluslarin sinir tanimaksizin hedef kitlesi ile iletisim
kurmasini saglamistir. Giiniimiizde mobil iletisim iizerinden de es zamanli desteklenen
ve bu sekilde hizla kiigiilen iletisim sinirlari, kurumlarin pazarlama halkla iligkileri
stratejilerinde hedef kitlelerine ulasmak amaciyla yararlanacaklar1 biiyiik firsatlar

dogurmustur.

Giiniimiizde yeni iletisim ortamlari, dzelikle Internet, modern iletisim sisteminin hizl
erisim gilicii sayesinde en biiyilk destekcisi olmustur. 1970’lerde baslayan ve
1990’lardan sonra hizla devam eden Internet Kullanimi, web sitelerinin, portallarin
yayginlagmasiyla kullanici sayisini artirmis, 2000°1li yillarda sosyal medyanin islerlik

kazanmastyla her kesimden insani ilgilendirecek noktalara ulagsmistir.

Giiniimiizde, yeni iletisim ortamlart yeni medya olarak adlandirilmaktadir. Yeni medya
kavram1 1970’lerde, bilgi ve iletisim tabanli arastirmalarda, sosyal, psikolojik,
ekonomik, politik ve kiiltiirel ¢aligmalar yapan arastirmacilar tarafindan ortaya atilmis
bir kavramdir. Ancak 70’lerde deginilen anlam, 90’larda miithis bir ivme kazanan
bilgisayar ve Internet lemis ve farkli boyutlara
ulagmustir.*®® Bagka bir tanima gore yeni medya, biitlin bilinen farkli ortamlar1 bir araya
toplama yetisine sahip bir Ozelliktedir. Buna “multimedya” ya da c¢oklu ortam

denilmektedir. Metin, duragan goriintii, hareketli goriintii, ses gibi ortamlarin

139 71 loglu M., iletisim Nedir?, Can Yaymevi, istanbul, 2003, 5.55

160 Dilmen, N. E. (2007), Yeni Medya Kavrami Cercevesinde Internet Giinliikleri-Bloglar ve Gazetecilige Yansimalari, Marmara
Iletisim Dergisi, Say1:12 Subat, s.114
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birliktelikleri bu 6zelligi meydana getirmektedir.**

im ve bilisim sektoriindeki
teknolojik gelismelerle ilgilidir. Bu teknoloji, yeni iletisim teknolojileri olarak da
adlandirilmaktadir. im teknolojileri, alisilmis radyo ve

televizyon yaynlarinin gii¢lerini agan boyutlara ulasmis durumdadir.

Internet, 6zellikle de web, is ve yasam alanimizin her noktasima bilgiyi génderme ve
eristirme Ozelligi bakimindan bir iletisim devrimi gergeklestirmistir.162 Bu devrimle
beraber, veri degisimi ve analizinin kolaylasmasi s6z konusu olmus ve kiiresel is
dongiisii hizlanmustir.*® Ote yandan bu teknolojinin kullanimi tiim diinyada ¢ok hizl
bir sekilde artmaya devam etmektedir. Ozellikle 1990’11 yillardan sonra internet, gerek
hiz gerekse erisim agisindan iletisim giiciiniin artmasi ile kitle iletisim araglar1 arasinda

onemli bir yere sahip olmustur.

Internet; web siteleri, elektronik posta, intranet, extranet, ¢evrim igi veri tabanlari,
bloglar, tartisma gruplari, network (iletisim ag1), chat gibi farkli alanlarda kendine yer
acmaktadir. Bu alanlarin farkliligt kurumlarin hedef kitleleriyle kurmaya calistig
iletisimin i¢inde birer arag olarak kendine yer bulmaya ve daha da ileri giderek kimi
iletisim stratejileri igin de tek arag olarak kendini iyiden iyiye hissettirmektedir. Halkla
iligkiler agisindan kurumsal iletisim mesajlarinin medyalastirilmasi; veri dumani iginde
mesajlart segemedigimiz, ya da kaliciligini sagl 1mmiz bu iletisim ¢aginda bir
gereklilik iken, Internet’in ve onun sagladigi iletisim alanlarmin halkla iliskiler
araglarin1 tek tiplestirmeye basladigi ya da yakin zamanda baslayacagi onemli bir

tartisma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.*®*

Morgan Stanley’nin 2004 yilinda tirmaya gore,

ma siiresinin radyonun

161 Dilmen, 2007, s:115
162 Neumannn Marco- Hogan Deirdre Semantic Social Network Portal for Collaborative Online Communities, Journal of European
Industrial Training, Vol. 29 No. 6., 2005, 5.472

163 Mohamed, Mirghani S, Knowledge Management Technologies The Triad Of Paradigms in Globalization, Ict, And Knowledge
Management Interplay, VINE: The Journal of Information and Knowledge Management Systems Vol. 37 No. 2., 2007, s: 103

164 Ozgen Ebru, Halkla iliskiler ve Yeni Medyanin [saret Ettigi Sorunlar Uzerine Bir Tartisma,
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr, s: 81
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38 yil, televizyonun 13 yil, Internetin ise 5 yil tir 1%

Tiirkiye’de ise Internet

tirmas1” sonuglarina gére hanelerin % 30,0’1 Internet
imi olmayan hanelerin % 30,1’i evden Internet
lanmama nedeni olarak Internet
lerdir.*®® Tiirkiye’de Internet kullaniminin yaninda yaygim bir bicimde cep
ik 2009 yili Haziran ay1 sonu itibariyle

Tirkiye’de %89 penetrasyon oranina tekabiil eden 63,6 milyon mobil abone

bulunmaktadir. im teknolojilerine ilgisini ve bu
alandaki tekn ekilde ortaya
koymaktadir.

Sanal Ortamda Yeni Bir Giic: Web 2.0

Web 2.0 terimi ilk olarak, teknolojik ticari sergi ve konferans {iireticileri tarafindan 2004
sonbaharinda, ticari konferanslarin bir serisi i¢in, bir isim olarak kullanilmistir. Bu yeni
dalga i¢in verimli pazar, isme ve fikre uyzurlanmlstlr.167

layan bu sézciik, ikinci nesil Internet hizmetlerini
- toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araclarimi, yani internet kullanicilarinin

ortaklasa ve paylasarak yarattig1 sistemi tanimlamaktadir.
Web 2.0, asagidaki maddelerin bir sonucudur*®®:
- Internet’in gelisiminin son 10 yilda ¢ok hizl1 diizeylere ulasmasi,

- Diinya iizerinde bir milyar insanin Internet kullanmast,

165 nternet Reklamlarinda Tasa nceleme,

http://inet- im Tarihi: 6.22.2012.

168 (http://www.tuik.gov.tr, 2009)

187 evy, Moria (2009), WEB 2.0 Implications on Knowledge Management, Journal of Knowledge Management, Vol. 13. No. 1.,
s.121

168 | evy, M. S. 121
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- Yazilim sektorlerinin, 2001 sonbaharinda “dot com” (.com)’dan sonra yeni bir

pozitif kavrayis olusturmaya baslamasi.

Giiniimiizde Internet’in giinliik hayatta kullanimiyla birlikte énce kullanicilar Web 1.0
donemini yagsamistir. Web 1.0 doneminde bir igerik yayinlayici, bir de icerik okuyucu
bulunmaktaydi. Web 2.0 ile web sitelerini ziyaret edenler sadece tiiketen degil, ayni
zamanda hem iireten konumuna gec¢mistir. Web 2.0 ile ayni anda birgok kisi ile es
zamanlt olarak iletisime gegilebilmekte ve Web 2.0 icine tanimlanan sosyal medya
araglart ile birgok uygulama gerceklestirilebilmektedir. Bunlar Google, Twitter,

Facebook, Skype, Wikipedia gibi araglardir.'®®

Sosyal medya denildiginde akla ilk gelen elbette kullanicilar tarafindan olusturulan ve
paylasilan igeriktir. Internet’in son hizla bir bilgi kirliligine dénmesinin ardindan
zamanini verimli kullanmak isteyen insanlar sadece yararli bulduklari igerikleri

paylasarak diger insanlarin da vakit kaybetmesini 6nlemeyi tercih etmislerdir.

Milyonlarca resim, video, miizik, haber ve blog girdisi arasindan hangisinin faydali
olduguna karar vermemizi sagladigi i¢in sosyal medya inanilmaz bir hizla biiytimekte

ve her gecen saniye de bu yiikseligini stirdiirmektedir.

Sosyal medyay1 bu kadar 6nemli kilan bir diger konu ise elbette yeni bir ¢cevre edinme
konusunda bugiine kadar karsilasilan en etkili arag olmasidir. 21.yy insanlarin herkesten
koptugu, ailelerin bile son hizla dagildigi ve her bireyin kendi i¢ine ¢ekilmek zorunda
kaldig1 adeta bir ¢okiis donemi olarak tarihe gegmistir. Daha 6nce insanlar iletisim ve
ulasim olanaklarindan mahrum olduklarindan yalnizca dar bir cografi alan i¢indeki
insanlar ile iletisim kurabilmekteydi. Bu da dostluk, arkadaslik ve akrabalik baglarinin

cok siki tutulmasini bir bakima zorunlu kilmaktaydi.

Oysa sosyal medya, Diinya’nin diger ucunda da olsa sizinle ayni seyleri seven sayisiz
insanla sizi bir araya getirebilecek giigte bir yapidir. Insanlar, yeni insanlar tanidikga ve

tanigtiklar1 bu yeni insanlarla herseylerini paylastikca sosyal medya onlar i¢in ¢ok

169 Giigdemir Yesim, Sanal Ortamda Iletisim, Bir Halkla iliskiler Perspektifi, Derin Yayinlari, Istanbul 2010, s. 24
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geemeden bir “bagimlilik” haline gelmeyi basarmistir.

Sosyal medyanin ne kadar verimli kullanildigi, gergekten amaca hizmet edip etmedigi
bambaska bir yazi dizisinin konusunu olusturur. Buna ragmen kesinlikle sdylenebilecek
tek sey sosyal medyanin sadece Internet’te degil, Diinya iizerinde bugiine kadar

karsilagilagilmamis bir iletisim devrimi niteliginde oldugudur.
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How the World Uses Social Networks

Percentage of Internet
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Percentage of Internet Users on Top Social Networks

Mashable Infograr

Tablo 9: Diinyada Sosyal Aglarin Kullanimi'"

170 http://mashable.com/2011/09/23/world-social-networks-infographic/, 10.12.2011
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Medya tarihi igerisinde sosyal medyanin yer almaya baglamas1 1971 yilina ve dzellikle
1979 yilinda insanlarin bilgisayar vasitasi ile birbirleri ile tanigma ve iletisim kurma
arzusunun ilk iiriinii olan BBS’lere (Bulletin Board Systems) kadar dayanmaktadir.
Gergek zamanl chat sistemlerinden bile 6nce insanlar bu BBS’ler sayesinde birbirleri

ile bilgi paylasiminda bulunabilmektelerdi.'™

Sosyal Medyanin tarihgesine inda kullanict temelli sosyal medyanin tarihgesi
1979 yilinda TomTruscott ve JimEllis tarafindan kurulan, makalelerin haber gruplarina

1 Usenet’e kadar gotiirtilebilmektedir.

tiren IRC (Internet Relay
Chat) kurulur.

1 modern sosyal medyanin tarihgesi ise

1997 yilinda SixDegrees ile ba lamaktadir

tir. Ancak kendisi

ve 2 tir. 17

lardir.

1998 yilinda MoveOn, 1999 yilinda AsianAvenue, Black Planet, Napster, Third Voice,
Blogger, Epinions, 2000 yilinda LunarStorm, 2001 yilinda Cyworld, Ryze, Wikipedia,
2002 yilinda Fotolog tur.

Bunlardan bazilar giiniimiizde de faaliyetini siirdiirmektedir.

idir. Friendster

1 Kiehne T.P, Social Networking Systems: History, Critique, and Knowledge Management Potentials, School of Information
University of Texas at Austin 29 April 2004
172 http://www.danah.org/papers/JCMClntro.pdf, 7.8.2011
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olarak secil
iler, ayni yerde oturanlar ve okuyanlar hakkinda

da uyarilmaktadir.

2003 yilindan sonra ise sosyal medyaya

tur. Bunlar arasinda 2003 yilinda Couchsurfing, Myspace,
LastFm, Tribe.net, Plaxo, LinkedIn, HI5, Photobucket, Second Life, DeLicio.us; 2004
yilinda Flickr, Orkut, Dogster, Multiply, Mixi, Dodgeball, Piczo, Care2, Ning, Catster,
Digg, BiggerPockets, Hyves, AsmallWorld; 2005 yilinda Yahoo!360, Youtube,
Cyworld, Xang, Bebo, Reddit; 2006 yilinda Mychurch, Twitter, Stylehive,
Fabulously40 dikkati cekmektedir.

Zamanimizin en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi olan Facebook, 2004 yilinda

Mark Zuckerberg ve oda a

tur.t’

. Uygulama 2005 yilinda daha ¢ok akademik camia icerisinde
erlerinden farklila
turulmasidir.*”
Yine aynt doneme hitap eden 6nemli uygulamalardan Twitter ise, daha kisa cii
tir.
lar1 arasinda 2007 yilinda
FriendFeed, GlobalGrind, Tumblr, Osmosus; 2008 yilinda Ping.Fm, Kontain; 2009

yilinda NetLog, Posterous; 2010 yilinda ise Google Buzz ile Sportpost 6n plana
¢ikmaktadir.

' Ligbert, E., Facebook stanbul: Derin Kitap, 2011, s:16
174 Strauss, J., A. El-Ansaryand R. Frost, E-Marketing, Third Edition, Pearson PrenticeHall, 2003, s.1
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Tablo 10: Sosyal Medya Tarihi'’

78

February 1978:

First dial-up BBC ("CBBS") s
launched. BBSs continue to grow
in poputarity through the 1980s.

!
e

=11
[

December 2006:

Yahoo offers $1 bilfon to
buy Facebook. but Facebook
ultimately deciines the offer.

YaHoO!

08

April 2008:

Facebooks popularity
overtakes MySpace’s, based
on the number of monthly
unigue visitors.

June 30, 2011:

News Corp. sells MySpace to
Irvine—based digital media firm for
$35 million. Specific Media, the
buyer, counts Justin Timberiake
among its investors.

oEXY
BACK

July 8, 2011:

Linkedln climbs to #2in the U.S.
for total monthly unique visitors,
squeaking by MySpace’s 33.5
‘million June visitors with 33.9
million of its own.

95

1995:

Personal home—page service
(Geocities is launched. Goes public
in 1998 and is purchased by Yahoo!
in 1999 for $3.57 billon. Geocities is
shuttered in 2009,

GeoClties
06

March 2006:

Text-based social media
‘service Twitter is bom.
So-called “Tiweets" are
limited to 140 characters
each,

09

February 6, 2009:
Facebook changes its terms of

service to include broad, perpetual

UGC license. Twelve days later;
after considerable pressure, the
changes are rolled back.

ERmS AND CONDITIONS

June 28, 2011:

(Google Plus launches its closed
beta—in a littie over two weeks,
mare than ten million people
have joined, sharing around one
‘billion items per day.

July 13, 2011:

Twitter celebrates its five—year
birthday—the social media giant
delivers 350,000,000,000 Tweets per
day.

97

1997:

Early social media service
SixDegrees.com is launched.
Atits height, the service
daims 1 million users.

04

February 4, 2004:

Facebook launches. Inially
open only to Harvard students,
then apens to 800 colleges

in May 2005. By September
2006, Facebook is available fo
all users 13 and over.

December 1, 2009:

NeC

99

August 1999:

Blogging service Blogger
launches. Purchased by
Google in 2003.

July 2003:

MySpace launches. The site
Is acquired by News Corp in
2005 for $580 milion and
Is receiving more than 75
‘miion visitors per month in
late 2008.

December 2, 2009:

Revised FTC “Guides i Facebook hits
the Use of Endorsements and 350 millon. Climbs to 400
Testimonials ™ go into effect, in February 2010 and half a
impacting both endorsers and biffion users five months late;
advertisers. after surpassing

(Google's weekly

web traffic in

March 2010.

1

May 19, 2011: March 15, 2011:
Linkedin goes IPO, the value Starbucks passes
of its shares more than 20 mition “Likes" on
doubling in the initial day Facebook.

of trading. On June 3, daily
deals site Groupon files to go
public as well.

PO

02

March 2002:

Social media site Friendster
launches. Membership
peaks in 2008, then begins
its steady wane.

03

May 2003:

Corporate social networking
site Linkedin opens its doors.

10

May 21, 2010:

Itis revealed that
MySpace, Facebook, and
other social networks are
sending user names and
1Ds to advertisers along
with user URL data
0707110110701010
101101011010808
SMITH0100110010

November 30, 2010:

Facebook valued at $50
billion based on private
market transaction.

Courtesy of Socially Aware,
the social media law update; to subscribe,
Pplease visit www.mofo.com/sociallyaware.

78 http://www.mediabistro.com/alltwitter/history-social-media_b12770, 16.11.2011
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2.3.1. Sosyal Medya Kullaniminin Tiirkiye’ye Yansimasi

Diinyadaki geligsmelerin Tiirkiye’ye yansimasina bakildiginda Tiirkiye’nin sosyal
medya ile gercek anlamda tanigsmasinin 2006 yilinda Facebook’un ani ylkselisi ile
gerceklestigi  goriilmektedir. Facebook, sadece yeni iliskiler bulmayi degil; ayni
zamanda yeni dostluklar ve arkadasliklar kurmayi, sevilen her igerigin diger tiim

insanlarla ¢ok basit bir arayiiz lizerinden paylasilmasini saglamistir.

CNN Tiirk tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, iilkemizde Facebook sitesine olan
ilgi ¢ok agik sekilde rakamlara yansimaktadir. Tiirkiye, 14 milyon iiye ile, ABD ve

Ingiltere’nin ardindan Facebook’da ¢ok iiyeye sahip iigiincii iilke durumundadir.'”’

Ma data availabla

18Tablo 11: Tiirkiye’de Facebook Kullanimi

Safko tarafindan 2009 yilinda bir ekosisteme oturtulan sosyal medya uygulamalarindan
biri olarak dikkat ¢eken Facebook, insanlari gegmisleri ve kisilikleri ile kendilerini
ortaya koyarak yeni insanlarla tanigmaya tesvik ederken; bir diger sosyal medya
uygulamasi olan YouTube ise, goriintiilii yayincilikta yepyeni bir donem baslatmistir.
Tirkiye’de YouTube benzeri olarak adlandirilabilecek 2 proje olusmustur. Bunlardan

birincisi Nokta A.S. tarafindan hazirlanan “Izlesene”, digeri ise Magnet tarafindan

177 http://www.cnnturk.com/2010/bilim.teknoloji/teknoloji/02/08/400.milyonfacebook.vatandasi/562801.0/index.html
178 http://www.google.com/trends/?q=facebook+turkey&ctab=0&geo=all&date=all &sort=0, 20.2.2012
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gelistirilen “Timsah”. Her ikisi de ¢ok basarili projeler olmalarna ragmen YouTube,

hala Tirkiye’de ilk tercih olmay1 siirdiirmektedir.

Search Valume index Goagle Trendsg

Ma data available

179 Tablo 12: Tiirkiye’de Youtube Kullanimi1

179 http://www.google.com/trends/?q=youtube+turkey&ctab=0&geo=all &date=all&sort=0, 20.2.2011
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Kullanicilarin  fotograflarini  paylagsmasina ve diger herkesin de paylasilan tiim
fotograflara erigmesine olanak taniyan Flickr ise, ayni zamanda igerdigi gruplar
sayesinde kullanicilarin birbirleri ile tanismasimi da saglayan bir sosyal medya
uygulamasidir. S6z konusu uygulama, ardindaki Yahoo destegi sayesinde Tiirkiye’de de

giin gectikee biiyiimeye devam etmektedir.

2006 yilinda ticretsiz bir sosyal ag ve mikroblog olarak agilan ve kullanicilarina 140
karakterlik metinler yazma imkan1 veren Twitter ise, 2009 yili baginda hareketlenen

popiilerliginin etkisi Tiirkiye’de 2009 yil1 sonlarina dogru goriilmektedir.

80 - .
Onat F., Alikilig O.A., Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve Halkla Iligkiler Ortamlari Olarak Degerlendirilmesi, Journal of Yasar
University, 3(9), 1111-1143
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Ma data availabla

Tablo 13: Tiirkiye’de Twitter Kullanma Orani*®

IRC, ICQ, ve Aninda Mesajlasma Yazilimlar

1988 yilinda kullanilmaya baslayan IRC, Tiirk kullanicilar1 tarafindan mIRC adli script
sayesinde hizli bir yayilma gostermistir. insanlar IRC iizerinde anonim kimlikler
arkasma sigmarak bir monitoriin arkasinda olmanin verdigi giiven ve huzurla hig

tanimadiklar1 bagka insanlar ile sohbet e‘tmislerdir.182

Bicq

L% o Ve Lcarme Aoy

Wicq

181 http://www.google.com/trends/?q=twitter+Turkey&ctab=0&geo=all&date=all, 20.2.2011
182 Cakar H., Bir Iletisim Dili Olarak Internet, s. 92-93, http://sbe.erciyes.edu.tr/dergi/sayi_19/4-%20(71-

96.%20syf.).pdf
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90'l1 yillarin ortasinda Internet’in en hizli yayginlastig1 dsnemde ICQ (I seek you — Seni
artyorum) adli aninda mesajlasma yazilimi ile yepyeni bir donem baslamistir. ICQ ile
baslayan “aninda mesajlagsma” siirecinde kullanicilar artik telefon numaralari gibi ICQ
numaralarini birbirlerine vermeye ve Internet iizerinden siirekli olarak sohbet etmeye

baslamislardir.

ICQ hem kullanim zorlugu (¢ok yavasti) hem de arkasinda yeterli destek olmasi

nedeniyle yilinda yerini Messenger adli programa birakmistir.
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Iqﬂ - ; - .

\

. Send

! a'. |
Search

YA |

Get faster, better and more relevant results with MSN Search

MSN Messenger, giinlimiizde kullanim oraninin zirvesine varmis bir “anlik
Mmesajlasma” yazilimi olarak artik tiim Internet Kullanicilar tarafindan bilinmekte ve

cok yiiksek oranda kullanilmaktadir.
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Arkadashk Siteleri

Temelleri arkadaslik siteleri tarafindan atilan sosyal medya girisimleri, kullanicilarin
aradiklar1 ozelliklerde yeni kullanicilar ile tanigmalarimi saglamak {izere ardi ardina
farkli girisimlerde bulunmuslardir. Tiirkiye’de bu konuda basariya ilk ulasan 6rnek
SiberAlem olmus, ancak piyasadaki liderligini 2004 yilinda kurulan Yonja’ya

devretmigtir.'®®

*Yonja.

Video Oyun MHerkes Nerede?

Facebook llararsk grg yaon

§ Connect with Facebook

L) o e

(VB
“nsum“!

Tlanye chnn an yea

au-uu,- Reklam | Yarden | Urun Maberler | Servis Xullanms Kurallar | Cuveniik Onesles Turkce B tagian '
e 20 Yonia, in tar hakdo sakdd a 5r Yonja Media Group serviadsr

Yonja o zamana kadar gelistirilmis tiim diger arkadaslik sitelerinden farkli bir yol
izleyip odak noktasi olarak gercek anlamda arkadaslik kurulabilmesine izin vermeyi
secmis ve kisa zamanda agizdan agiza yayilarak Tiirkiye’de sosyal medyanin
baslamasina ortam olusturmustur. Aym zamanda Ingilizce olarak da hazirlanan site
uzun bir siire elinde tuttugu liderligi Facebook’un adini yavas yavas duyurmasi ile hizlh

bir sekilde kaybetmistir. Yonja, 2007 yilinin sonlarinda 15 milyon dolar gibi rekor bir

183 Degirmencioglu G., Yerel Basinda Yeni Medya ve Sosyal Paylagim Sitelerinin Kullanimi: Kocaeli’'nde Yayimlanan Yerel
Gazetelerin Internet Sitelerine Uzerine Bir inceleme, im Fakiiltesi Gazetecilik Boliimu, 2011, s.8

77


http://www.siberalem.com/
http://www.yonja.com/
http://www.facebook.com/
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fiyata Mynet tarafindan satin alinmstir.

Yonja’nin liderligi kaybetmesinin ardindan ilk yerel bazli arkadaslik sitesi olarak
kurulan istanbul.net diizgiin yonetimi, basarili taniim kampanyalar1 ve kullanic1 dostu
ara birimi ile biiyiik basar1 kazanmigtir. Magnet tarafindan isletilen ve gelistirilen servis
daha sonra ankara.net, izmir.net ve bursa.net gibi domainler altinda yerel biiyiimeyi

stirdiirmiistiir.
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2.4. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKLARI

Tablo 14: Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya, yeni 6zne, katilim ve etkilesim, topluluk, agiklik ve kisitsizlik, yalinlik,
sohbet/konusma, kimlik insasi, baglanim, erisebilirlik ve dinamiklik gibi kavramlarla

iligkili olan ¢evrim i¢i kitle iletisim araclarinin yeni ¢esidi olarak bilinmektedir.

Igerigin Yeni Oznesi: Geleneksel medya anlayisinda sadece iiretici veya yoneticinin
hazirlayarak kullanicilara sundugu bir igerik tiirtinden bahsedilirken; sosyal medyada

kullanicilarin tirettigi igerik s6z konusu olmaktadir. 184

Icerigin yeni yaraticilarinmn kullanicilar olmasi, geleneksel medyada da var olan agizdan

agiza pazarlamanin bir uzantisi olarak gtiriilmektedir.185

184 Kosela I.T., Exploring Sassy Magazine’s Role as a Pioneer of Social Media, Journalism and Mass Communication, 2008, s.11
185 DiStaso, M.W., Roles and Scopes of Public Relations, 10th international public relations research conference Pennsylvania
State University, 2006, s.285
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Katilim ve Etkilesim: Sosyal medya, enformasyon paylasimi konusunda istekli olan her
bireyin katilimini ve geri bildirimini tesvik etmektedir. Medya ve izleyiciler arasindaki
cizgiyi bulaniklastirmak, sosyal medyayla hedeflenen unsurlardan biridir. Sosyal
medya, sosyal iligkilerin, iletisimin, etkilesimin, enformasyon ydnetiminin, tiretimin,
isbirliginin, rekabetin, karar siirecinin ve norm, deger ve ideolojilerin organize edilmesi
ve diizenlenmesidir. %

Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizla olusmasina ve etkin bir bigimde islemesine
izin vermektedir. Topluluklar fotograf meraki, benzer politik goriis, favori televizyon
programi vb. ortak zevkleri paylaslr.lg7

Aciklik ve Kisitsizlik: Sosyal medya servislerinin ¢ogu geri bildirime agiktir. Oylama,
yorumlama ve enformasyon paylasimi desteklenmektedir. Igerige ulasilmasi ve
icerikten yararlanilmast konusunda cogunlukla engel bulunmamaktadir. Kullanicilar
arasinda gergeklesen konusmalara iiretici veya yoneticilerin karigsmasi ve bu konuda bir
kisitlama yapmasi s6z konusu olmamaktadir. Kullanicilar ger¢ek duygularini,
yorumlarmi ve diisiincelerini istedikleri gibi ifade edebilmekte 6zgiirdiirler.'®® Bu
aciklik ve kisitsizliga sebebiyet veren unsur da sosyal medyada yazarlarin kimliginin

gizli olabilmesi, bir baska degisle anonimliktir. **

Yalinlik: Sosyal medyada kullanilan tislup ve dil, iiretici ya da yoneticilerin degil de

kullanicilarin iislup ve dili oldugundan ifadeler giindelik, tanimlayici ve son derece

renklidir.**

Sohbet/Konusma: Geleneksel medya “yayin” (izleyici kitlesine iletilen veya dagitilan
icerik” kavrammi temel alirken, sosyal medyada ¢ift yonlii bir iletisimden
bahsedilmektedir. Kullanicilarin enformasyonu sadece alabildikleri bir ortamdan,

enformasyonu saglayabildikleri, hatta sohbet, konusma ve tartisma yaratabildikleri bir

186 Fuchs, C., The mass media, politics and warfare, Communication Media and Politics, 2005, s. 190
187 Mayfield A., What is Social Media, iCrossing E-boks, 2008, s.5

188 Campbell J., Liddle N., Smart T., A World Without Surveys?, SAMRA Conference 2009, s. 5
189 DiStaso, M.W., 2006, s.285

190 Campbell vd, s.5
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ortama gegis s6z konusu olmaktadir.***

Kimlik Insasi: Sosyal medyada hem kisiler hem de sirketler i¢in kimlik insas1 sdz

konusudur. %

Baglanim: Sosyal medyanin bir¢ok ¢esidi birbirleriyle iliskili seylere kolay ulagimin
saglanmasini temel almaktadir. Sitelerden sitelere, kaynaklardan kaynaklara, hatta
insanlardan insanlara bile baglanim saglanmasi sosyal medya sayesinde

kolaylagsmaktadir.'*®

Erisebilirlik: Istenen bilgiye her an ulasilabildigi diisiiniildiigiinde sosyal medya, diger
kitle iletisim araclariyla da karsilastirildiginda erisilebilirligi cok daha fazla olan bir
platformdur. Internet teknolojisinin genel anlamdaki erisebilirlik 6zelliginden farkli
olarak sosyal medya, erisilen bilginin yonetici temelli olmak yerine tiiketici temelli

olmasina olanak saglamaktadir."*

Dinamiklik: Sosyal medyada her an herseyin siirekli olarak giincellenmesi miimkiindiir.
Geleneksel medyanin hizi ve giincellenebilirligiyle kiyaslandiginda sosyal medya

oldukga dinamik sayilmaktadir. *°

Geleneksel medya ile kiyaslandiginda sosyal medya igerik yaraticilari, erisebilirlik,
satin alma siireci ve iletisim baglaminda farkliligim1 ortaya koymaktadir. Geleneksel
iletisim modelinde, iletisimin sirket ve sirketin isbirligi yapabilecegi olusumlar
tarafindan belirlenen igerigi, siklig1, zamanlamasi ve ortamlar1 olusturulmaktadir. Bu
tiirden bir iletisim modelinde enformasyon akisi, miisterilerin yliz yiize ve agizdan agiza
iletisimiyle sinirli  kalmaktadir. Fakat sosyal medya c¢aginda yoneticilerin
enformasyonun igerigi, zamanlamasi ve siklig1 lizerindeki denetimi asinmistir. Bu

iletisim modelindeki enformasyon, miisterilerin deneyimlerinden ortaya ¢ikmaktadir ve

91 Kosela, s. 11

192 pferdt, G.H., Designing Learning Environments with Social Media, Educational Technology
Conference Standford University, 2009, s. 26

1% Mayfield, s. 5

194 Russo vd, 5.5

195 Uricchio W., Moving beyond the artefact: Lessons from participatory culture, 2005, s. 133
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tiretici firmadan tamamen bagimsizdir. Bu degisim, tiiketici davranist kavramini 6nemli

derecede etkilemekte ve tiiketicilere daha 6nce sahip olmadiklar1 bir gii¢ vermistir.

Web 2.0 sayesinde ortaya ¢ikan sosyal medyanin, bir iletisim kanali olarak kurumlarin
pazarlama halkla iliskileri uygulamalarina olan katkis1 yadsinamamalidir. Sosyal
medyanin gerek iletisimde sinirlar1 kaldirmasi ve gerekse sagladig 6zgiirliige ragmen
icinde barindirdig1 “gdzetlenme” gercegi, iletisim kuramcilarinin sosyal medyaya bakis
acistyla  incelediginde daha gergcek¢i bir sekilde bir sonraki  bdliimde
degerlendirilebilecektir.

25. SOSYAL MEDYA KAVRAMINA iLETiSIM KURAMCILARININ

ETKISI

Halkla iligkiler 20. yy’in bir fenomeni olarak goriilmekle birlikte, kamuoyunun her
donem siyasi idare tarafindan dikkate alinmasi gereken bir gii¢c olmasi sebebiyle, tarihin

cok eski donemlerine kadar uzanan bir ge¢mise sahiptir.

1807 yilinda ABD Baskan1 Thomas Jefferson’un iilkenin dis iligkileri ile ilgili olarak
kongrede kullandig1 halkla iliskiler deyimi, bugiinkii anlamina en yakin bicimde Yale
Hukuk Okulu’ndan hukuk¢u Dorman Eaton tarafindan 1882 yilinda “halkla iligkiler ve

meslegin gorevleri” deyisiyle halk yararini dile getirmek amaciyla kullanilmigtir.'%

I. Diinya Savasi ile birlikte halkla iliskiler biiyiik bir gelisme gostermis ve bir meslek
dali haline gelmistir. Ivy Lee ve Edward Bernays, 1900’lii yillarin basinda modern
halkla iliskilerin yaraticis1 ve uygulayicist olmuslardir. 100 yil kadar 6nce halkla

iligkilere getirdikleri yenilikler, bugiiniin halkla iliskilerinin temellerini atmistir.

“Kamuyu Bilgilendirme Modeli” olarak adlandirilan ve 1900 yilinda baglayarak 1920
yilina kadar siiren*®’ halkla iliskiler faaliyetlerinin tarihsel temsilcisi olan Ivy Lee’nin
19. yy.’da tiim gazete editdrlerine géndermis oldugu “Ilkeler Deklarasyonu” dénemin is

diinyasinin halkla iligkiler felsefesi olmustur. Kamuyu bilgilendirme modelinin

19 Balta Peltekoglu, F. “Halkla fliskiler Nedir?” (Genisletilmis 5. Baski). istanbul: Beta Basim A.S., 2007
to7 Grunig, J. E. ; “Theory and Practice of Interactive Media Relations”, Public Relations Quarterly, Fall 2009
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uygulayicilari daha ¢ok kurulusun basin sozciilerini andirir bigimde faaliyet

gostermisler ve ilk basin biilteni 6rneklerinin yaraticilari olmuslardir.'*®

Bugiinkii halkla iligkiler anlayisinin temellerini atmis olan, {inlii psikiyatrist Sigmund
Freud’un yegeni Edward Bernays’in 1920’lerin basinda Freud’un c¢aligmalarinin
Ingilizce’ye ¢evrilmesi isini iistlenmesi, onun psikolojiyle halka iliskiler arasindaki

baglantiy1 savunmasinda énemli bir etkendir.'®®

Edward Bernays, 1920’lerden 1960’larin sonuna kadar devam eden iki yonii asimetrik
modelin temsilcisi olmustur. S6z konusu modelde uygulanan iletisim iki yonlii olmakla
birlikte, halkla iliskiler uygulamalarinin sonucuna goére kurulusun politikasini
degistirmesi s6z konusu olmadigindan asimetriktir. Yani amag, ikna yoluyla hedef

kitlenin davraniglarinda kurulusu desteklemek yoniinde degisiklikler yaratabilmektir.

1960’larin sonunda ortaya ¢ikan ve yine Bernays’in lizerinde drnekler verdigi iki yonlii
simetrik model ise giiniimiizde de halen uygulanmak olan halkla iliskiler modelidir.
Bahsi gegen modelde amag, kurulus ile hedef kitle arasinda ortak zemin yakalamay1
amaclayan arabulucu gorevi gormektir. Diyaloga dayanan bu model uygulamalarinda,
yonetimin aldigr geri bildirimden etkilenmesi ve politikasina yon vermesi sz

konusudur.

Bernays’a gore bir yonetim fonksiyonu olan halkla iliskiler, giiniimiizde Bernays ve
Lee’nin teori ve felsefelerini yeni sosyal medya ruhu ile bulusturmakta ve PR 2.0 terimi

arkasinda yeni oncii prensipler barindirmaktadir.

Geleneksel halkla iligkilerin giiniimiiz yeni medya diinyasinin igerisinde yetersiz
kalmas1 nedeniyle yeni bir halkla iligkiler modeline, yeni bir diisiince sekline duyulan

ihtiyactan PR 2.0 kavrami ortaya ¢ikmustir.

198 Solis B., Breakenridge D., “ Putting The Public Back in Public Relations”, 2009, Pearson Education, Inc.
199 Balta Peltekoglu, F. “Halkla fliskiler Nedir?” (Genisletilmis 5. Baski). istanbul: Beta Basim A.S., 2007
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1990’11 yillarda global internet trafigi %80 gibi yiiksek bir oranda Kuzey Amerika web
sayfalarma dogru tek yonlii bir dogrultuda gerceklesmekteydi. Internet bu ilk evresinde
(pek ¢oklarinca Web 1.0 olarak tarif edilen) bilgi paylasimindan ¢ok kullanicilarin pasif
birer bilgi, e-ticaret, vb. alicilari/tiikketicileri olduklar1 bir platformdu. Ancak 6zellikle
son yillarda Bernays’in temsilcisi oldugu iki yonlii simetrik iletisim modelinin biiyiik
bir yansimasi olan sosyal medya ve Web 2.0 ile gelen bloglar, mesajlasma siteleri,
forumlar ve arkadaglik sitelerindeki artisla pasif kullanicilar giiglii elestirmenler,
pazarlama Onciileri ve yazar rolleri alan 6nemli etkileme odaklar1 haline gelmislerdir.
Bir bagka deyisle pasif tiiketici, bash basina bir halkla iliskiler ve pazarlama unsuru
olmustur. Kisacasi, Web 2.0 teknolojisi sayesinde igerik yaraticilarinin yoneticiler
oldugu devir kapanmas, tiiketicilerin isbirlik¢i bir bigimde icerige katkida bulunmalari
ve birbirleriyle de etkilesim halinde olmalar1 s6z konusu olmustur. Web 2.0

teknolojisinin 6nderlik ettigi sosyal medya, olduk¢a 6nemli bir iletisim aracidir.

Web 2.0 sayesinde ortaya ¢ikan sosyal medya, yeni 6zne, katilim ve etkilesim, topluluk,
aciklik ve kisitsizlik, yalinlik, sohbet/konusma, kimlik insas1, baglanim, eriselibilirlik ve
dinamiklik gibi kavramlarla ilintili olan ¢evrim i¢i medyanin yeni ¢esidi olarak
bilinmektedir?®® Bugiin basariy1 hedefleyen sirketler artik iletisim planlarin
giincelleyerek {irlin veya servislerinin tanittiminda sadece basin biiltenlerini veya
bannerlar: degil bu yeni sosyal medya takipgisi hedef kitleyi gézoniinde bulundurarak
hareket etmek zorunda kalmistir. (Web 1.0 + Web 2.0 = Yeni halkla iliskiler).

“Tiiketici Analitigi” olarak adlandirabilecegimiz bu yaklasimla, Internet’in bu degisen
yiiziinde firmalarin artik bilgi ararken sosyal aglara katilan ve bu aglarda bilgi
aligverisinde bulunan tiiketiciler {izerinde de yogunlasmalar1 gerekmektedir. Iste bu
nedenle, yeni nesil iletisim calismalarinda (proaktif ve reaktif) firmalarin biinyesinde
topluluk yoneticisi, marka elgisi, sosyal medya uzmani, sosyal medyadan sorumlu genel
miudiir yardimcisi, topluluk iliskileri yoneticisi ve topluluk yaraticisi gibi yeni gorev
sahalar1 ortaya ¢ikmaktadir. Buradaki amaglardan bazilari, sosyal medya igerisinde yer

alan hedef kitlenin faaliyetlerini izlemek, sayilarmi ve ciddiyetlerini kaydetmek,

200 Aydogan Filiz, Akyiiz Aysen, Ikinci Medya Caginda Internet, Alfa Basim, istanbul 2010, s. 96
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paylastiklart kullanici tecriibelerine dair yapmis olduklar1 yorumlara iliskin kayitlara

ulagmaktir.

Internetteki bu degisim, halkla iliskiler uzmanlari igin yakin bir gelecekte hedef kitle
analizi asamasinda daha da Onemli bir ¢alisma sahasi olusturacaktir. Hedef kitleye
yaklasma ve ¢evrimigi tiiketiciden gelen taleplere kulak vermek suretiyle sirket itibarini
olusturmak ve bu itibar1 yonetmek halkla iliskiler uzmanlarinin artik 6nemli bir gorevi

haline gelmistir.

Sosyal medya araclar1 kullanilmaya baslandigi giinlerden beri halkla iliskiler
uygulamalar {lizerinde de giiglii bir etki yaratmistir. Bu etki, sosyal medya araglari
degistikce halkla iliskiler uygulama alan ve sekilleri degisik formlara biiriinmekte;
mesajlar, goriintiileri ses ve video gibi mesaj panolari, fotograf paylasimi, RSS, video
paylasimi gibi yeni mecralarda yeni stratejiler olusturulmak zorunda kalinmaktadir.
Uluslararas1  bir iletisim birligi olan International Association of Business
Communicators’un yaptig1 bir arastirmaya goére Internet kullancilarinm yarisindan
fazlas1 sosyal aglara katilmaktadir. Sosyal aglar, yaraticilik ve paylasim alanlarinda en
onemli platform haline gelmistir201 ve etkili bir c¢ift yonli iletisim ortami

saglanmaktadlr.202

Sosyal medya araclari, kullanicilar1 geri bildirimde bulunmaya tesvik ederek bilginin
yayilmasina, paylasilmasina, yorumlanmasina ve degerlendirilmesine izin vermektedir.
Sosyal medya araglari ile iletisim hizli bir sekilde ger¢ceklesmekte ve etkili ¢ift yonlii bir

iletisim ortam1 saglanmaktadir.

2.5.1. Michel Foucault ve Panoptikon Diisiincesi

Bilisim ve Internet teknolojisinin gelisimine paralel olarak gézetim kavrammin son

donem literatiiriinde 6nemli bir yer edindigine de deginmek gerekmektedir. Internet’in,

2% \wright, Hinson, 2009
202 Giigdemir Y.,Sanal Ortamda Iletisim-Bir Halkla iliskiler Perspektifi, Derin Yaynlari, Nisan 2010, s. 97
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bireylere 6zgiirlik ve paylagilmis birliktelik sunmasiin yani sira kiiresel gozetime ve
bireysel yabancilasmaya yol agtigi sosyal bilimciler tarafindan tartisilmaktadir.
Tartismanin merkezinde bilisim teknolojilerinin geg¢misin teknik biliminden farkli

olarak bilgiyi indeksleyebilmesi 6zelligi bulunmaktadir.

Kisinin 6zel bilgilerini kiiresel, interaktif diinyaya sunmasi ve bu bilgilerin kamusal
alana sizmasi glinlimiizde asir1 boyutlara ulasmis durumdadir. Var olan bilgi toplama
sistemleri, Twitter, Facebook gibi sosyal paylasim sitelerini, bloglar1 ve diger web
iceriklerini analiz ederek kisisel bilgilerin raporlanmasi imkanin1 sunmaktadir.
Dolayisiyla, kisilere ait 6zel bilgiler, fotograf ve icerik paylagimlart kullanicinin izni
olmaksizin, goriinmeksizin ya da bilinmeksizin baskalar1 tarafindan izlenebilir hale
gelmistir. Gozetim ve 6zel yasamin gizliligi kavramlarini agiklayabilmek i¢in Michel

203 ye onun “Panoptikon” diisiincesi kullanilabilmektedir.?**

Foucault
Var olan sosyal diizene uygunlugumuzla iliskili olan ve sosyal denetimin bir aract
haline gelen gézetim, eski ¢aglardan bu yana siiregelen bir eylemdir. I¢inde bulunulan
durumun ve donemin sartlarina uygun olarak sekil alan gdzetim kavrami, agiktir ki;
teknolojinin evrilmesi, istenilen anda bilgiye ulagabilme kolayliginin yan1 sira legal ya
da illegal olarak kurumlar1 ya da kisileri gzetime tesvik etmektedir. Iktidarin yeniden
tiretilmesi, verimlilik ve tiretkenlik gibi hedefleri olan gézetim, Foucault’ya gore, sosyal
iligkilerin alanin1 genisletmektedir. Gozetim, bireyleri her yerde bulunan iktidarin bir
parcast haline getirmektedir. Gozetlemek kelimesinden tiiretilmis olan gozetim
diisiincesinin temelinde, haberdar olmak, bilmek kaygist ve gorme arzusu yatmaktadir.
Michel Foucault, iktidarin bilgiye, bilginin de iktidara siirekli eklemlendigini ve iktidar
isleyisinin bilgi nesneleri yarattigini, bunlar1 ortaya ¢ikardigini, enformasyon

biriktirdigini ve kullandigin ileri siirer. %

204 Baris Coban, “Goziin ktidar1, Yeni Panoptikon ve Facebook”. Yeditepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 10, (2009).
205 Baris Coban, Zeynep Ozarslan, Panoptikon & Goziin iktidari, Su Yayinevi, istanbul, 2008, s: 13
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Bir durum, konu ya da birey hakkinda sahip olunan bilgi; konu ya da birey iizerinde s6z
sOyleme hakkini da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, gézetim hangi kosul ve
amaglar i¢in olursa olsun mahremiyetin ihlalidir. Geg¢mis toplumlarin gozetimi igin
mimari eserler kullanilmigken, giinimiiz toplumlarinin denetiminde yeni medya

teknolojileri kullanilmaktadir.

1791 yilinda Jeremy Bentham tarafindan tasarlanan “Panoptikon” adli hapishane projesi
de gbzetim toplumunu kavramsallagtirmada kullanilan en 6nemli mimari tasarimdir.
Bentham’in Panoptikon’u halka bi¢imli bir binadir. Ortasinda avlu ve avlunun ortasinda
da bir kule bulunmaktadir. Halka hem iceriye hem de disartya bakan hiicrelerle
boliinmiistiir. Bu kiiclik hiicrelerde 1slah edilmeyi bekleyen mahkumlar vardir. Kulede
bir gdzetleyen olmamasina karsin mahkumlar kendilerini gdzetleyen birinin varligina
inanmiglardir. Bu durum Foucault’ya gore, modern giic kavraminin temelidir. Birey,
izlenmese bile izlendigini ya da izlenebilecegimi diisiinerek bir kontrol mekanizmasi
gelistirerek ve kendini denetlemeye baslamaktadir. Bireyler gerektigi gibi davranip

davranmadiklarini, kurallara uyup uymadiklarin denetlemektedirler.?®

PANOPTICON PERSPEKTIF

Foucault’nun “Hapishanelerin Dogusu” adli eserinde inceledigi Panoptikon kavrami,

bireyin kendi 6z iradesi ile iktidara uygun olarak, basat kiiltiir ve normlar cergevesinde

206 Armend Mattelart, Michele Mattelart (¢eviri: Merih Zillioglu), iletisim Yayinlari, Istanbul, 2006, s. 78
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kendini gergeklestirmesini miimkiin kilmaktadir.

New York Universitesi Tarih Profesdrlerinden Mark Poster’a gore, giiniimiizde Internet
ve haberlesme devreleri, eski duvarlarin ve denetgilerin siirekli gdzlemesini
kolaylastiran mimari tasarimlarin yerlerini almakta ve yeni bir panoptikon
olusturmaktadir. Bu panoptikonlarda birey, siirekli gozlendiginin farkindadir ve buna

uygun olarak kendini kontrol etmektedir.

im ortamlarinin 6nemli bir 6zelligi olarak etkilesim
er taraftan okuyucu sadece mesajin alicis1 olmaktan
¢ikip kullaniciya doniismektedir. Kimligin gizemini destekledigi {iniilen Internet
iletisimi aslinda kimliksizligi ortadan kaldirmaktadir. Internet bir yandan iletisim kuran
acisindan sahte kimlige katkida bulunur goriinse de aslinda IP numarasiyla birlesen
cookies verileri, iletisimciyi tiim ciplakligiyla giin 1s1gina ¢ikarmaktadir. Bu agidan
bakildiginda ise sosyal medya uygulamalari, gbzetim toplumunun {iriinii ve de bir

denetim arac1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.?’

2.5.2. Neil Postman ve fletisim Devrimi Toplumlari

Gliniimiiz hakim iletisim anlayisinda, olumlu goriise sahip kuramcilarin dayanak
noktas1 miimkiin olan en fazla sayida insanin ayn1 anda, ayni olaylardan, ayn1 bigimde
haberdar olabilmesidir. Bu goriise karsi olan kuramcilar ise, teknolojiyi reddetmemekte,
fakat bunun daha bilingli ve denetlenebilir bir sekilde kullanilmasi gerektigini

savunmaktadir.

Bu kuramin 6nciiliigiinii yapan arastirmacilardan biri olan Neil Postman’a gore, iletisim
teknolojilerinde yasanan gelisme siirecinde dnemli olan, insanin bireysel ve toplumsal

kimligini sorgulamasi, goren ve tiiketen bir obje olmaktan ¢ikip bilen ve anlayan bir

27 Balta Peltekoglu F., Akbayir Z.,"Kurumsal fletisimde Bloglar: Tiirkiye'deki Bilisim Sirketlerinin Kurumsal Blog Uygulamalar
Uzerine Bir Inceleme" International Conference of New Media and Interactivity, istanbul 28-30 April 2010
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. . 4. 208
stije olabilmesidir.

Postman’a gore iletisim, toplum ve kiiltiir kavramlar1 birbirlerinden ayrilamaz. Fakat
her toplum digerlerinden farkli zamanlarda yapisal olarak degisim gostereceginden
dolay1 farkli iletisim bigimleri ve farkli kiiltiirel yapilara sahip olacaktir. 21. yiizyil
toplumlarinin genellikle tanimlandigi “iletisim toplumlari” ifadesi yerine “iletisime
doymus toplumlar” olarak adlandirilmasi gerektigini savunan Postman, giiniimiizde
bilginin doygunluguna ulagtigimiz1 savunur. Ona gore temel sorun, bilgiye ulasabilmek

degil dogru bilgiye ulasabilmenin garesini bulmaktir.?%®

Iletisimi anlayabilmek ve giiniimiiz teknolojisinin gelismelerini dolayisiyla toplumsal
degisimi yorumlayabilmek adina Neil Postman, iletisimi 4 asamaya ayrilmaktadir. Ilk
asama 1.0 4. yiizyillda yazinin bulunmasidir. ikinci asama, 15. yiizyilda matbaanin
kullaniminin yayginlagsmasi ve ii¢lincli asama 19. yiizyilda televizyon, radyo gibi kitle
iletisim araglarinin icadidir. Neil Postman son devrim olarak 20. yiizyilda bilgisayar
teknolojisinin gelisimi ve Internet’in icadin1 da kavramin igine dahil etmektedir. Elbette
her devrim kendi toplumunu beklendiginden daha fazla etkilemis ve degistirmistir.
Fakat Postman’a gore 20. yiizyilda yasadigimiz ve hala taniklik ettigimiz, internet’in
icad1 ile olusan iletisim devrimi toplumlar1 sasirtict bir hizda degistirmektedir.
Toplumlar bilgiye ulasmada degil; dogru bilgiye ulagsmada sikint1 cekmektedirler. Evet,
her birey digerleri ile ayn1 anda ayni1 bilgiye ulagsma sansina sahiptir; fakat bu bilginin
dogru olup olmadig1 tartisilmalidir. Tiim bunlardan hareketle, her devrim beraberinde

kendi toplumunu yaratmaktadir.

Postman’a gore; insan, sozlii iletisimden yaziya, basili yayindan televizyona dogru
kaydik¢a hakikatle ilgili fikirleri de degisim gostermektedir. Insan, kendi icat ettigi

iletisim araclar1 ve teknikleri ile kendini gergeklestirmektedir.?*

Neil Postman, toplumlarin en belirgin ve ayirt edici Ozelliklerinin basinda gelen

kiiltiirlin, egemen olan iletisim bigiminden ve kullanilan araclardan kaynakladigini ve

208 Rigel N., Batus G., Yiicedo G., Kadife Karanlk, Su Yayinlari, istanbul, 2003

299 postman N., Televizyon Oldiiren Eglence, Ayrinti Yayinlari; Istanbul, 1994
210 Postman, s.34
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binlerce yillik uygarlik tarihi boyunca yasam alani bulan ti¢ farkli kiiltiir bigimi

oldugunu ileri siirmektedir.

1) Alet Kullanan Kiiltiirler: Alet kullaniminin gegerli oldugu toplumlardir. Geleneksel
ve degisime kapalidirlar. Aletlerinin suyun ve riizgarin giiciinii kullanarak yasamin
fiziksel zorluklarma c¢oziimler bulabilmesi, bu toplumlarin temel karakteristik

Ozelligidir. Amag, mevcut toplumsal ve kamusal diizeni korumak ve yiiceltmektir.

2) Teknokrasi: Bu kiiltiirde aletler, o toplumun yapi tas1 haline gelir. Insanlarin yasam
amaglar1 bu aletlerin gelistirilmesine yoneliktir. Aletler, kiiltiirle kaynasmaz fakat onu

degistirmeye caligir. Teknoloji, topluma egemendir.

3) Teknopoli (Teknoloji Coklugu): 19. yiizyil ikinci yarist ve sonrasinda teknoloji
alaninda yapilan kesif ve uygulamalarin insan-insan ve insan-toplum iligkisini saglayan
iletisimin niteligini degistirdigini diisiinen Postman, varolan kiiltiirel yapilarin da
degistigini diisiiniir. Gilinlimiizde teknokrasi hali hazirda kimi kiiltiirlerde goriilmeye

devam etse de alet kullanan kiiltiirler neredeyse son bulmustur.

Postman’a gore teknoloji, basitge bir makinedir. Arag (medium) ise makinenin yarattigi
entelektiiel ve toplumsal ortamlardir. 21. yiizyil insami igin ise Internet bir makine,
sosyal aglar ise bu makinenin yarattig1 aractir. Buglin bir¢ogumuzun hayatinda
vazgecilmez bir yer edinen sosyal aglar ve bu aglarla kurulan siki bagin kontrolsiiz

bliylimesi Postman’in kuramu ile ¢ergevelendirilebilmektedir.

Arac hangi kiiltiir i¢inde biiyiirse o kiiltiiriin metas1 olarak tanimlanir. Bu durumda
sosyal medya, iginde bulundugumuz kiiltire esit midir? Giiniimiiz toplumlarinda
ozellikle yeni nesil arasinda yaygin olarak kullanilan sosyal aglar toplumun kiiltiiriini
tanimlamaktadir. Fakat bu kiiltiir i¢inde sunulan bilginin dogru bir bilgi olup olmadigi
incelenmelidir. Postman’in  elestirel iletisim kuraminin temeli bu yargiya
dayanmaktadir. Basat kiiltiir i¢inde bize sunulan bilgi ger¢ekte dogru bilgi midir yoksa
¢Op y1gmindan mi ibarettir? Postman’in teknopoli teorisine gore; biz, teknik

gelismelerin ve makinelesmenin 1s18inda hedeflerimize ulasabilecegimize inanma
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egilimindeyiz. internet ve sosyal aglar, insanoglunun iiretkenligini zayiflatmaktadir.**

Elbette ki, her bilgi yanlistir ya da bir ¢optiir demek yanlis olacaktir. Facebook, Twitter
ya da diger sosyal aglardan veya e-mail yolu ile gelen bilginin kaynagina inmek,

arastirmak gerekmektedir.

2.5.3. McLuhan ve Global Koy

21. yiizyil iletisim kuramlar1 arasinda yer alan McLuhan teorisi, “Global K&y” (The
Global Village) kavramidir. McLuhan, 1963 yilinda yazmis oldugu kitabinda “global
koy”, “iletisim ve enformasyon cagi”, ‘“elektrik ¢ag1” olarak niteledigi yeni bir

toplumsal yapidan bahseder.?*?

McLuhan’1n diislincesinde 6zellikle telekomumikasyon
¢ok oOnemli bir yer tutmaktadir. Ona gore, elektrik caginda bilincin teknolojik
simulasyonu olan bilme siireci kolektif olarak tiim insanliga ulasacaktir. Bunun
sonucunda birey, enformasyonun rahat dolasimi sayesinde istedigi bilgiye rahatca
ulasabilecektir. Ayrica telgraftan sonra gelen telefon ve bilgisayar gibi enformasyonu

daha hizli saglayan iletisim teknolojileri bilginin yayilimin1 ve Ogrenmeyi

hizlandiracaktir.?*3

1960’11 yillarda McLuhan tarafindan ortaya atilan global kdy kavrami, kitle iletisim
araglarinin kullaniminin toplum tarafindan hizla yayilacagmi ve diinyayr kiiresel bir
koye doniistiirecegini agiklamak icin tiretilmisti. Geleneksel medyadan yeni medyaya
gecis siirecinde aslinda McLuhan, pozitif anlamda bir kiiresellesmeden bahsetmekteydi.
“Ara¢ Mesajdir” kitabinda, yeni karsilikli dayanigsmanin diinyay1 global kdy imaji1 ile
yeniden yarattigin1 savunan McLuhan’a gore, telgrafin icadiyla insanlar elektronik ¢aga
adim atmislar ve teknoloji sayesinde iletisimle insanlarin yeniden dokunma ve duyma

duyular1 6n plana ¢ikmistr.?*

Matbaanin bulunmasiyla beraber kitap tasmabilir bir hale
gelmis; herkes kitap sahibi olabilmeye baslamis; tek basina okuma kiiltiirti gelismistir.
Geleneksel toplum yapisinda, elyazmasi kitaplarin toplu halde okunmasi bireyleri bir

arada tutuyor iken; kitaplarin tagmabilir ve ¢ogaltilabilir olmas1 bireyselligi 6n plana

21 hitp://www.sosyalmedyapazarlama.com/12.4.2011
12 Giigdemir, 5.9

213 H. Geray, iletisim ve Teknoloji, Utopya Yayinlari, Ankara, 2003; s. 120
24 oy Yesim Giigdemir, Sanal Ortamda iletisim, Bir Halkla iliskiler Perspektifi, Derin Yaynlari, istanbul, 2010, 5.16
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cikarmustir. Insanlar birbirlerinden kopmus ve birbirleri arasindaki iletisim zayiflamistir.

Oysa elektronik ¢ag ve yeni medya ile bunun tam tersi ger¢eklesmektedir. McLuhan’a
gore elektronik medya ile birlikte sdzel gelenek yeniden olusmaktadir. Ozellikle
Internet caginda ve sosyal aglarin gelisimi ile birlikte, herhangi bir sey ayn1 anda birgok
yerde birden olabilmektedir. Bir konu hakkinda sosyal paylasim sitelerinde yazilan
herhangi bir ciimlenin biitiin diinyay1 “retweet” edilerek dolasmasi 6rneginde oldugu
gibi. Insanlarin ayn1 marka kiyafetleri giydigi, ayn: marka icecekleri tiikettigi
cagimizda, McLuhan tarafindan gelistirilen “Global K&y” kavrami internet ve web akist
ile yeniden ruh bulmaktadir. Diinya, insanlarin her seyi ayn1 anda 6grendigi, biiytik bir
koy haline gelmektedir. Aktarilan e-postalar ve web sitesi linkleri, interaktif bloglar 20.
yiizy1l geleneksel kitle iletisim araglar1 kaynaklariin yerine ge¢mistir. Bilgi her ne
kadar internet iizerinden yiiz yiize iletisim olmadan yaratiliyorsa da miisterek bir igerik

olusturulmaktadir.

Marshall McLuhan, insanlik tarihini dort dnemli doneme aylrmls‘ur.215

. Kabile Cag1: Bu cagda yasayan ilk insanlar i¢in, duyma en énemli duyuydu. Fonetik
alfabenin bulunmasiyla birlikte insanlik tarihi ikinci bir asama olan Edebiyat

Cagi’na gegmistir.

. Edebiyat Cag1: Insanlar bu donemde Kabile Cagi'nda kullandiklar1 kulaklar1 kadar
gozlerini de kullanmaya adapte olmuslardir. Fakat basim teknolojisinin ortaya

cikmast ile bu ¢ag da kapanmustir.

. Basim Cagi: Matbaanin kesfi ile birlikte insanlar, harfleri ve kitaplar1 yazili olarak
gormiiglerdir ve bu kelimelerin anlamlart onlar igin degismistir. Taginabilir
kitaplarin yayginlasmast insanlarin toplu halde, bir arada bulunmasimi

engellemis ve bireysellik 6n plana ¢ikmistir. Toplum parcalanmis ve insanlar tek

215 http://www.scribd.com/Rajesh_Cheemalakonda/d/50119229-Technological-Determinism-Marshal-McLuhan-Simplified,

12.10.2011
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basina okuma firsat1 elde ederek toplumdan soyutlanmiglardir.

. Elektronik Cag: Bu ¢ag, su an i¢inde bulundugumuz ¢agdir. Bu c¢agin en 6nemli
Ozelligi, matbaanin icadi ile yazili hale gelen sozel kiiltiiriin yeniden soze
doniistiiriilmesidir. Ayn1 zamanda bu ¢agda, gizlilik tamamen ortadan

kalkmustir.

Elektronik cagda yeni medya ile birlikte insanoglu, biiyiik bir hizla ve ¢ok yaygin bir
sekilde evrim gecirmekte ve higbir gizin kalmamasina yol acacak olan bilgi sistemini
doniistirmektedir. McLuhan’a gore her sey cok hizli degismektedir ve insanlar
gelecekle ilgili ¢oziimleme ve basa ¢ikma aliskanlig1 gelistirmelidir. Internet ve sosyal
webin gelisimi ile birlikte {ilkeler ve insanlar1 birbirinden ayiran kiiltiir farklar1 yok
olmustur. Sosyal medya, daha kisisel, kullanici-odakli bir kamu etkilesiminin yolunu

acan bir gecise de zemin hazirlamaktadir.

2.5.4. Jean Baudrillard ve Simiilasyon

18. ylizyilda baslayan Sanayi Devrimi ile birlikte makinelesen toplumda bireyselligin
artmastyla bilgi ve diisiince akisinda yasanan duraganlagsma, giinlimiiz modern insanin
ozellikle interaktif bilgi ¢aginda her seyi oldugu gibi kabul ettigi yeni bir toplumsal
yaptya doniigsmiistiir. Medyanin, reklamlarn, Internet’in ve dahasi kitle iletisim
araglariin  tam ortasinda, kusatilmiscasina duran insani anlayabilmek ve

anlamlandirabilmek adina bir¢ok diisiiniir ve kuramci yeni teoriler iiretmeye baglamistir.

Fransiz felsefesinin dnde gelen isimlerinden, simiilasyon kuraminin yaraticisi, iletisim

kuramcisi Jean Baudrillard da bu kuramcilardan biridir.

turmada hayati rol
oynamaktadir. McLuhan’in kavramlarim1 kullan
u bir simulasyon dénemi olarak
tanimlamistir

- aretler ve kodlar iireten ana simiilasyon
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makineleri olarak niteler. Medya izleyicisinin deneyimini aktif slirecten gegirme veya
anlam liretme yerine, imajlarin pas laminda ele almaktadir. Boylece,
Baudrillard simiilasyonlar ve asil-6tesi (hyperreality) analizini yap

ini bir yana birakan bir Postmodernist

olarak katilir.?*

Kamusal yararin saglanmast bakimindan vazgecilmez bir ara¢ olan medya ve araglari;
gerek 6zdenetim yoluyla kendi tarafindan gerekse toplum tarafindan elestirilmekte ve

denetlenmektedir.

Her seyin hizli bir sekilde tiiketildigi cagimizda, tiiketim kavrami da farkli bir anlam
kazanmistir. Gergekle sanal arasindaki ayirim ortadan kalkmistir. Mesajin anlaminin
tiretilmesi yerine anlamin sahneye konulmasi kavrami birbiri iginde evrilmektedir.
Baudrillard’a goére burada bir anlam simiilasyonu olugmustur. Aslinda simiilasyon
evreninde anlam kaybolmustur. Kitle iletisim araglarindan kitlelere aktarilan mesaj,

kitlelerin anlam yoklugu ile ylizlesmelerini engellemektedir.

Bunun i¢inde kitleler, iletisim araglarindan gonderilen mesaja dahil edilmektedirler ve

boylece katilimlar1 saglanmis olur. (Ornegin; Flattr.com)

McLuhan’in “Ara¢ Mesajdir” teorisi ile baglanti da kuran Baudrillard, kitle iletisim
araclarinin toplumsallasmay1 belirledigi seklindeki varsayimlara karsi gonderilen
mesajin, kitleyi notrlestirdigini savunur. Yani, diger bir deyisle, kitle mesajin igerigine

kars1 duyarsizlasir ve tepkisizlesir.

Baudrillard, kitle iletisim araglartyla yaygmlastirilan kiiltliriin  satin alma  kiiltiirti
oldugunu diistinmektedir. Ona gore, mesajin elestirel yani kitle iletisim araglart ile
birlikte yok edilmektedir. Kitleler de aracin biiyiileyiciligini mesajin elestirel yanina
tercih etmektedir. Kisaca, kitle iletisim araglar1 toplumsal anlamda biiyiileyicidir. Yeni

medya yolu ile gelisen bu kitle iletisim araglari, temel sosyal becerilerimizi, sosyal

218 Jean Baudrillard (¢eviri Ercan Total), Yapt Kredi Yayinlari, istanbul, 2001
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basarilarimizi ya da basarisizliklarimizi giiclendirmekte ve yayginlastirmaktadir.
Mevcut toplumsal diizeni de degistirme giicline sahip olan bu iletisim araglari, makul

bir vaat ve ilgi ¢ekici mesajlarla kitlenin katilimini saglamakta ve yonlendirmektedir.

Geleneksel medyadan yeni medyaya gectigimiz bu yillarda fotograflarimiz, e-
postalarimiz ya da sosyal medyadaki profillerimiz de biiyiileyici birer aractir. Artik

mesaj bireysel olarak iletilenden 6tede kiiresel bir bilgi haline donlismiistiir.

3. SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA HALKLA ILISKILERINDEKI ROLU

3.1. PAZARLAMA 3.0 VE SOSYAL MEDYA

Uriin, hizmet veya fikirlerin kiyasiya rekabet iginde oldugu giiniimiiz diinyasinda hedef
tilkketicilere ulagsmayi amacglayan anlayislarda yasanan degisimler yeni kavramlarin
ortaya atilmasinin Gtesinde, tiiketiciye ulagmayi kolaylastiracak biitlinsel hareketlilik
fikrini de beraberinde getirmistir. Bu baglamda her giin binlerce mesaja maruz kalan
tilketiciyi ticari ya da ticari olmayan bir amagla “inandirmaya”; “ikna etmeye”;
“harekete gec¢irmeye” ¢aligmak?"’ maliyetlerin de artmasiyla birlikte geleneksel
pazarlama anlayisindan daha sinerjik/interaktif bir anlayisa olan ihtiyaci ortaya

cikartmistir.

Pazarlama, yillar i¢inde Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve 3.0 olarak adlandirilan ii¢
asamadan gegmistir. 218 Kotler’e gore bugilin bircok pazarlamaci hala Pazarlama 1.0°1,
bazilar1 Pazarlama 2.0’1 uygularken, en biiylik firsatlar1 sunan Pazarlama 3.0’1 ¢ok az

pazarlamaci uygulamaktadir.

Sanayi devrimi sirasinda —teknolojinin merkezinde endiistriyel makinelerin bulundugu
donemde- pazarlama, fabrikanin iiriinlerini, onlar1 alacak herkese satmakla ilgiliydi.
Uriinler oldukga basitti ve kitlesel bir pazara sunulmak iizere tasarlaniyorlardi. Hedef,

standartlagtirmak ve biiyiik Olgekte iiretim yapmakt;; boylece {iretim maliyeti,

27 Kalender A. Fidan M., “Halkla [liskiler”, Tablet Yayinlar1, Konya, 2008, s. 165
218 Kotler Philip, Pazarlama 3.0, Optimist Yayim Dagitim, 2010, s.15
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dolayistyla iirliniin fiyat1 diisecek ve mallar daha ¢ok sayida kisiye ulasabilecekti. Henry
Ford’un Model T otomobili bu stratejiyi, iirlin merkezli evreyi, en iyi sekilde
Ozetliyordu: “Her miisteri, istedigi renkte bir arabaya sahip olabilir, tabii renk siyah

U 219
oldugu stirece”.

Pazarlama 2.0, giiniimiiz enformasyon c¢aginda ortaya ¢ikmistir. Bu ¢agin merkezinde
enformasyon teknolojisi bulunmaktadir. Bugiiniin tiiketicileri bilgi agisindan ¢ok
donanimli ve bir¢ok benzer iiriinii kolaylikla birbirleriyle kiyaslayabilecek durumdadir.
Uriiniin  degerini belirleyen miisteridir. Miisterilerin tercihleri de birbirinden g¢ok
farklidir. Pazarlamaci pazar1 boliimlere ayirmak ve 6zgiil bir hedef pazar icin iistiin bir
iiriin gelistirmek zorundadir. Miisteriler, Pazarlama 1.0’a gére daha iyi durumdadirlar,

¢linkii ihtiyag ve talepleri karsilanmaktadir.

Insanlan artik tiiketici olarak gdrmek yerine, pazarlamacilar onlara artik akli, kalbi ve
ruhu olan insanlar olarak yaklasmaktadirlar. Artik hedef kitle, sectikleri {iriin ve
hizmetlerde sadece islevsel ya da duygusal tatmin aramamakta; insan ruhunun tatminini
de aramaktadir. Pazarlama 3.0, pazarlama kavramini insan 6zlemleri, degerleri ve ruhu
diizeyine ¢ikarmaktadir. Tiuketicilerin oteki ihtiya¢ ve umutlarmin asla goz ardi
edilmemesi gereken biitlinsel insanlar olduguna inanmaktadir. Dijital diinyanin
yayginlagmasi ile birlikte sosyal medyanin giderek daha da anlatimci bir ozellik
kazanmasuyla, tiiketicilerin goriis ve deneyimlerini aktararak diger tiiketicileri etkileme

giicii de artmaktadir.

Pazarlama 3.0 ¢ag1, pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin davranis ve tutumlarindaki
degisikliklerden ¢ok fazla etkilendigi bir cagdir. Tiiketicilerin sosyal medyanin kullanim
oranin da artmasi ile daha fazla isbirlik¢i, kiiltlirel ve manevi pazarlama yaklasimlari
talep ettigi bir ¢ag olarak tiiketici merkezli pazarlamadan daha sofistikedir. insan

merkezli ve degerlere dayalidir.

219 Kotler, s. 16

96


http://www.sosyalmedyapazarlama.com/

Pazarlama 3.0 caginda sosyal medya, teknoloji ile sosyal etkilesimi kelimeler
araciligiyla kullanan diisiik biitceli pazarlama araglarini temsil etmektedir. Bu araglar

Internet ve mobil tabanl1 araglardir.

Sosyal medya, pazarlama uzmanlarina ortaklarla, tiiketiciler ve potansiyel tiiketicilerle
iletisim kurabilmek amaciyla bir ses ve bir yol sunmaktadir. Sosyal medya, markay1
“kisisellestirmek™te; mesaji rahat ve sohbet ortaminda yaymaya ve hedef kitle ile
stirekli iletisim i¢inde olmaya yardimci bir aragtir. Bu, yalnizca tiiketicinin stirekliligini

degil, ayn1 zamanda da tiiketicinin sadakatini saglamaktadir.

3.2. PAZARLAMA HALKLA ILISKILERI ACISINDAN SOSYAL
MEDYANIN ONEMi

Orgiit ve kamularin iletisiminin yonetimi olarak tanimlanabilecek olan halkla iliskilerde
iki islevden bahsedilmektedir. Bunlar, tanitma ve tanima islevleridir. Tanitma islevi, tek
yonli iletisim faaliyetlerini igerir ve halkla iligkilerin en eski ve en temel faaliyet
grubunu olusturmaktadir. Amag, Orgiitii mal ve hizmetlerini hedef kitleye tanitmaktir.
Internet {izerinden iletilen haber biiltenleri, hedef kitleye yonelik yapilan duyurular
tanitma faaliyetlerine 6rnek olusturmaktadir. Ikinci islev ise tanima islevidir; tanima
orgiitin hedef kitleyi tanimasini, onlarin istek ve egilimlerini anlamasina ydnelik
faaliyetleri kapsar. Bu faaliyetler iletisim etkinligine geribildirimi katar ve iletigim iki
yonlii hale gelir. Bilgi edinme basvurulari, anketler tanima islevine Ornek
olusturmaktadir. Bu iki islevin dengeli bir sekilde kullanilmasi orgiitlerde diyalogu
gelistirici  bir islev gormektedir. Boylesine bir etkilesim de iliski kurmayi

saglayacaktlr.220

Giliniimiizde sosyal medya uygulamalari, halkla iligkilerin tanima ve tanitma islevini
yerine getirmek i¢in kullanilan ¢ok Onemli bir aragtir ve Ozellikle diyaloga yatkin
yapilariyla tanima islevi agisindan halkla iliskiler uygulamalarini gelistirici rol

oynamaktadirlar.

220 Berkowitz E.N, The Evolution of Public Relations and the Use of the internet: The Implications for Health Care Organisations,
Health Marketing Quarterly, 24 (3/4), 117-130
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34 Avrupa iilkesinde iletisim yonetimi ve halkla iliskiler alaninda yiiriitlen “European
Communication Monitor 2009” arastirmasina gore, oniimiizdeki donemde sosyal medya
uygulamalarinin 6neminin artacagi ortaya konulmustur. Arastirmaya gore, sosyal
medya uygulamalar1 halkla iligskiler uzmanlari agisindan su sebeplerden Onem

taslmaktadlr:221

1. Yenilik ve samimiyet gosterir.

2. Ozel kurum ve/veya kuruluslara yonelik tanitim faaliyeti gergeklestirir.

3. Diistlinceleri ortaya ¢ikartir. Sosyal medyay:1 takiple insanlarin, bir kisi, iiriin
veya kurumla ilgili ne diisiindiigli anlasilabilmektedir.

4. Kurum ve/veya kuruluslara diyalog yaratir.

5. Yeni iligkiler ortaya c¢ikarir. Sektor, kurum veya driinle ilgili blog yazari,

moderator gibi yeni kamuoyu 6nderleriyle iligkiler olusturur.

Sosyal medya uygulamalari, kisisel ve samimi dilleri sayesinde kurum ve/veya
kuruluslarla, pazarlama 3.0’in gerektirdigi duygusal bagi kurmaya yonelik islev

gormektedir.

3.3. PAZARLAMA HALKLA ILiSKiLERi ACISINDAN SOSYAL MEDYA
ARACLARININ KULLANIM ALANLARI

Bilgi ve deneyim aligverisinin sanal alemde de dolagmasi, aktarilmasi ve paylasilmasi
sonucu “sosyal ag” kavrammin ¢ok Onemli hale geldigi bir siire¢ yasanmaktadir.
Deneyimler, goriisler ve Onerilerin yaninda secilen miiziklerin, videolarin, makalelerin
paylasildig1 uygulamalarin ve bunlarin yer aldiklar1 “sosyal medya” tiirlerinin giderek
arttigr goriilmektedir. Tiiketiciler artik pasif konumda mesajlarin hedefleri degil,
mesajlarin yayilmasinda aktif gorev iistlenen birer medya aracidirlar. Sanal tiiketici

gruplar1 gibi ortak o6zellikli gruplardan olusan tiiketici web siteleri, kisisel bloglar ve

22 http://www.zerfass.de/fecm/ECM2009-Results-ChartVersion.pdf, s. 60, 4.12.2011
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giderek artan sayidaki kurumsal bloglar icerik ireticileri olarak artik giinlik yasama

dahil edilmistir.??

Giliniimiizde tiiketiciler, geleneksel pazarlama mesajlarina kuskuyla bakmaktadirlar. S6z
konusu kuskunun artmasina neden olan temel faktorlerden birisi de reklamciligin
insanlar1 rahatsiz eder bir duruma gelmis olmasidir. Yiizyila yakin bir siire boyunca
insanlarin yaptiklar1 isi ya da diistindiikleri konuyu aniden durdurup onlar1 bagka bir
konu hakkinda diistinmeye ve tiiketimi koriikleyen mesajlar1 algilamaya yonlendirmek
suretiyle kurgulanan reklamcilik modelini ve bu baglamda yapilan pazarlamay1
“miidahaleci pazarlama yoOntemi” olarak tanimlayan Chaney, reklamlarin agirlikli
olarak gbz boyayan ve cezp edici mesajlar ile hatali kiyaslamalardan olusmasinin
tiiketiciyi giderek daha ¢ok rahatsiz etmeye basladigina dikkat ¢gekmektedir.??® Giderek
artan bu rahatsizligin bagka bir boyutu ise sirketlerin tiiketicileriyle insani bir iligki
kurmayr basaramamis olmalaridir. Oysa sosyal medyanin en biiyilk vaadi sirketle
tilkketici arasinda gergek, diirlist, samimi, insani iligskiler kurarark uzun soluklu bir iligki
ve giiven inga etmektir. Sosyal medyanin giinden giline biiyiimesi ile sirketler hem
kendilerinin ve hem de rakiplerinin marka, triin ve hizmetleri hakkinda neler
konusuldugunu merak ederek, bu ortamda yazilan yorumlar takip etmeye ve ona gore

strateji belirlemeye baglamislardir.?*

Gelisen teknoloji sayesinde sirketlerin sosyal paydaslari ile iletisim kurmak ig¢in
kullandiklar1 ¢evrim i¢i ve sosyal medya kanallar1 giin gegtikge artmaktadir. Wright ve
Hinson 2009 yilinda sosyal medya araglarinin geleneksel pazarlama halkla iliskileri
yontemlerine etkileri lizerine IPRA iiyelerine 4 yil iist liste yapmis olduklari aragtirma

sonugclari tizerine hazirladiklar rapora gére;225

222 dabas1, Yavuz, Sanal Tiiketici Topluluklari, Pazarlama iletisimi Kiiltiirii Dergisi (PI), Cilt: 4, S: 13, Temmuz, Agustos, Eylil
2005, s.48.

223 Chaney Paul, The Digital Handshake Seven Proven Strategies To Grow Your Business Using Social Media, New Jersey:
Wiley&Sons, 2009, s. 5

224 Yeygel Cakir Sinem, Teknolojinin Pazarlama Iletisimine Etkileri, , Nobel Yaym Dagitim, Ankara, 2010, 5.57

228 Wright D.K., Hinson M. D, An Updated Look at the Impact of Social Media on Public Relations Practice, Public Relations
Journal Vol. 3, No. 2, Spring 2009, PRSA
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v Internetin ve sosyal medya araclarinin, bilgilerin, onerilerin ya da fikirlerin

aktarimi ve paylasimi igin ticretsiz forum ortami sagladigi,

v Internetin ve sosyal medya araglarinin iletisimi hizlandirdig1 ve gesitli kamuoyu

platformlar olusturdugu,

v Geleneksel medya ile ulasilamayan deha gen¢ ve yeni Kitlelelere ulagimi

sagladigi,

v' Sosyal medyanin sagladigi yeni firsatlarla hedef Kkitlelerle etkilesimin
saglamasinin ancak negatif bilgilerin de hedef kitleleri etkileyecegi géz dniinde
bulunduruldugu takdirde halkla iliskiler uzmanlarin sosyal medyay1

benimseyeceginin siipheli oldugu,

v" Sosyal medya artik giiniimiiz diinyasinda bir iletisim kurma bigimi oldugu,

v Kurumlarin, sosyal medya sayesinde kendi iiriinleri ve servisleri hakkinda
tilketicilerin/hedef kitlelerin tepkilerini veya diisiincelerini hizli bir sekilde

sagladigi,

v Sosyal medya araciligiyla ¢esitli uzmanlk alanlarindan kisilerin bulustugu

Facebook ya da Linkedin gibi sosyal aglar1 kullandiklari,

v’ Kigisellestirme 06zelligi ile geleneksel kitle iletisim araglarina oranla sosyal
medyanin hedef kitlelere ulasmakta ve diyalog olusturmada en iyi yol oldugu

sonucu ortaya ¢ikmistir.
Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi siirlar1 ortadan kaldirarak, kendi topluluklarini

olusturmasidir. Bu ortamda olusan topluluklar birbirlerini etkilemekte, varolan kanallar

yoluyla bilgiyi yaymakta ve Internette kendilerine dzel alanlar yaratmaktadir.
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Kurumlar agisindan Internet ve sosyal medyanin giicii giin gectikge artmaktadir.
Ozellikle sosyal medya, kuruluslarin orgiitsel gelisimine, hedef kitlelere siirekli
ulasilabilirligin saglanmas1 ve kolay ulasilabilen bir bilgi kaynagi olmasi ile destek
vermektedir. Bu mecranin miisteriler, tedarikgiler, is ortaklar1 ve gazeteciler gibi birgok
topluluk tarafindan iligkilerin yonetilmesinde kullanilmasi onu, giinliikk hayatin

vazgecilmez bir unsuru haline getirmistir.

3.3.1. Blog

Ingilizcedeki “web” ve “log” kelimelerini birlesmesinden olusan weblog kavraminin
zamanla yayginlagsmis adi olan bloglar (ag gilinligii), Edelman ve Intellisek’in de
belirttigi gibi teknik bilgi gerektirmeden, kolaylikla yazilip yayimnlanan kisisel web
siteleri olup, cok farkli konularda herhangi bir kisitlama ya da sansiire maruz kalmadan

yorum, goriis, elestiri bildiren enformasyon kaynagi olarak hizmet etmektedirler.??®

rudan geribesleme almaya katkida bulunmakta, blog’u
olusuran Kisi ya da kurumlar da, okuyucularin tercihleri, beklentileri, iletisim bilgileri
ve demografik 6zellikleri konusunda bilgi edinmektedirler. Bu baglamda blog’lar, yeni
diinya diizeni iginde goézetlenen bireyler olgusunun pekismesine neden olurken bilgi
toplamanin temel dinamiklerine hizmet eden bir iletisim araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Bilisim teknolojisini {ireten ve kullanan firmalarin, hedef Kkitleleriyle
iletisim silirecinde bu etkilesimli yontemin kullanilmasi ve yayginlasmasinda bir

lokomotif gorevi tistlenmeleri gerekmektedir.

Blog, genellikle giincelden eskiye dogru siralanmis yazi ve yorumlarin yaymlandigi
web tabanli bir yayini belirtmektedir. Cogunlukla her gonderinin sonunda yazarin adi ve
gonderi zamani belirtilmekte, yayincinin se¢imine gore okuyucular yazilara yorum
yapabilmektedir. Yorumlar, blog kiiltlirlinlin ¢ok 6nemli bir dinamigidir; bu sayede

yazar ve okuyucular arasinda iletisim saglanmaktadir. Bunun disinda geri izleme

226 Cakir, S.Y., Teknolojinin Pazarlama Iletisimine Etkileri, Nobel Yaym Dagtim, 2010, s. 58
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(trackback) mekanizmasiyla, belirli bir yazi hakkinda yazilan diger yazilari saptamak da

miimkiindiir.?%’

Bloglar ayn1 zamanda her tiir enformasyon, kisisel goriis, video-audio dosyalar, fotograf
ve diger medya tiirlerinin kolaylikla paylasildigi, her tiirlii anlagsmazligin ortaya konup
tarisildig1r ve yorumlarin yazildigi topluluklar olarak hizmet etmektedirler. Bu kolektif
sohbet ortami “Blogsphere” (blog diinyasi) olarak tanimlanmakta ve Internetin en hizli
bliyliyen yeni iceriklerinden birini olusturmaktadir. Hizla biliylimekte olan bu kritik
kitle, pazarlama profesyonellerini ve sirketleri sosyal paydaslariyla kuracaklari
diyaloglarda ve girecekleri yeni pazarlada eskisinden farkli diisiinmeye ve davranmaya

zorlamaktadir.

Blog yazarlari, ilgi alanlarina yonelik birikimlerini paylasan farkli gruplara ayrilmakla
birlikte konu her ne olursa olsun olumlu ya da olumsuz tiim deneyimlerini paylasan
kisilerdir. Aligveris sirasinda, yeni bir iirlinle ilgili ya da giindelik yasam iginde
herhangi bir konuda yasadiklar1 deneyimleri yansitmaktadirlar. Birgok insan i¢in bu tir
deneyimler son derece Oonemli ve degerlidir, zira blog yazarlar1 acik ve seffaf bir
bi¢imde, herhangi bir menfaat olmadan, tamamen yasadiklar1 ya da taniklik ettikleri ve
kisiye 0zel deneyimlerini paylagsmaktadirlar. Bloglarin bu o&zellikleri géz oniinde
bulunduruldugunda  agaizdan  agiza  pazarlamanin  bir  uzantist  oldugu

sOylenebilmektedir.

Bloglarla kiyaslandiginda en onemli 06zelligi anlik igerikler ile baskalariyla icerik
paylasilmasini saglamak olan “mikro bloglar” 6zellikle profesyoneller tarafindan bilgi
ve haber paylasimi amacgh kullanilmaktadir. Diinyanin herhangi bir yerinde olan
gelismeyi en hizli duyuran platformlar olan mikro bloglarin en popiiler servislerinden

biri olan Twitter’da girilen her blog yazis1 140 karakterle sinirli olmaktadir.

Kisisel bloglar, topluluk bloglari, temasal bloglar ve sirket bloglar1 olmak tizere dort

ana kategoriye ayrilan bloglar, insanlarin bir sirketin iirlin ya da hizmeti, markanin

227 Dempopoulos t., What No One Ever Tells You Abaot Blogging and Podcasting, Kaplan Publishing,
2007, s. 3-25
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kendisi ya da bir sosyal siif hakinda sdylediklerinin dinlenmesini saglarken, insanlara
konusulanlara tepki verme firsati tanimaktadir.??® Bir tiir “agizdan agiza” iletisim agi ile
kisiler arasinda baglanti kuran ve ve mesajlarin yayilmasini saglayan bir uygulama
olarak dikkat cekmektedir. Teknoloji kissel ya da kurumsal goriisleri pazara sunmanin
cok kolay ve etkili bir yolu oldugu icin bloglar icerik sahnesinde 6ne ¢ikmistir. Scott,
bloglar1 her konuda goriis iceren bagimsiz web tabanli gazeteler olarak tanimlarken,
organizasyonlarin fikirlerini, pazara iletmeleri i¢in yaygin bir arag oldugunu One
siirmektedir. Blog okurlar1 yetenekli bloglcularin paylastig1 bilgileri birkag gergek ve
otantik iletisim tiirlinden bir olarak gormektedir. Hedef kitleler reklami kugkuyla
kargilamakta ve {ist diizey yoneticiler tarafindan yapilan resmi agiklamalari ise
gereceklikten uzak kabul etmektedirler. Oysa biiyiik ya da kiiciik bir sirket, kar amagsiz
bir organizasyon, bir kilise ya da bir kampanya i¢inde bulunan bir kisinin yazdig1 blog

ilgi gdrmektedir.

Bloglarin geleneksel medya, pazarlama, halkla iliskiler, reklam ve iletisim tanimlarini
degistirecek bir donilistimiin ilk adimlart olduklar tartisiilmaktadir. Miisteriyle
yakinlagsmada, etkilesimi ve iletisimi desteklemede diger tiim medya olanaklarindan ¢ok
daha biiylik firsatlar yaratan “sanal tiiketici topluluklar1” web sitesi kurmanin 6tesinde,
bilgi erisimi ve paylasiminda yeni yaraticiliklar1 iceren firsatlar sunmaktadir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin seslerini duyurmayi, yaymay1 ve yankilatmayi basardiklarini
soylemek mimkiindiir. Katilimeilik ve seffaflik arayan tiiketiciler, yeni teknolojilrin
yardimu ile bireysel degerlerini ve isteklerini ifade edebilme olanagini yakalamislardir.
Tiiketicinin sesi ve tepkisi glinlimiizde her seyin Oniine ge¢mis bulunmakta olup
sirketler i¢in her diislince, fikir, deneyim ve Oneri, birer deger ifade eder hale

gelmistir.229

Artan Internet kullanimiyla birlikte diinyada giderek daha fazla sirket halkla iliskiler ve
pazarlama c¢aligmalarinda sosyal medyayr ve Ozellikle de bloglar1 kullanir hale
gelmistir. Sosyal paydaslarla karsilikli, diisiik maliyetli, seffaf, samimi sohbet ortami

yaratmasi bakimindan bloglar sirketlere onemli firsatlar yaratmakta ve bu baglamda

228 Gengtiirk, O, 2008, Bloglar, http://bloglar.gencturk.net/2008/06/bloglar.html
229 http://flanagrm.files.wordpress.com/2010/10/prrisks.pdf, Smudde 2001, s. 36
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halkla iligkiler agisindan 6nemli bir iletisim kanali olusturmaktadir. Bloglar sirketleri
sosyal paydaslar karsisinda seffaf hale getirirken, kurumsal brosiir niteligi tagiyan web

sitelerinin aksine samimi bir ortam yaratmaktadir.

3.3.2. RSS

RSS, genellikle haber saglayicilari, bloglar ve podcastler tarafindan kullanilan, yeni
eklenen icerigin kolaylikla takip edilmesini saglayan 6zel bir XML dosya formatidir.

Kullanildig1 dosya bigimleri RSS ve xml’dir.

Internet kullancis1 RSS teknolojisi ile diizenli olarak igerik sunan sitelere abone
olabilmekte ve cesitli RSS istemcileri sayesinde igerigi takip edebilir. Site yoneticisi
veya sahibi bu hizmeti sunmak icin bir takim teknik diizenlemeler yapmali ve uygun

formatta XML’i RSS istemcisi takip ettiginde gondermelidir.?*

3.3.3. Wikiler

Wiki, kullanicilarin herhangi bir web tarayicisimi kullanark web sayfasi igerikleri
yaratmalarin1 ve bu igerikleri diizenlemelerini saglayan bir sunucu yazilimidir. Wiki
hiperlinkleri destekleyen ve i¢ sayfalar arasinda yeni sayfalar ve carpraz linkler
yaratmaya olanak taniyan basit bir metin sistemidir. Wiki yapisiyla ansiklopedi hizmeti
sunan Wikipedia.org en ¢ok tanman ve kullanilan wikidir. Wikipedia, 262 dil ve 12
milyondan olusan konu basligi ile en biiyiik bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir.
Wikiler, enformasyonu yayma agisindan ¢ok onemli bir sosyal medya araci olarak

goriilmektedir.?*!

3.3.4. Podcastler

Podcast temel olarak, istenildigi herhangi bir ses dosyasin1 RSS araciligiyla
paylasilmasini saglayan bir sistemdir. 2004 yilinda kullanilmaya baglayan podcast, yeni
bir yaym dagitim sistemidir. Podcast sayesinde takip etmek istenilen radyo/television

programlar1 kaydedilip istenildigi zaman, istenilen aracta izlenebilir.?

0 Giigdemir, s.31 .
21 K ahraman M, Sosyal Medya 101, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2010, s.15
32 Demopoulos, s. 24
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3.3.5. Sosyal Ag Siteleri

Internet’in giderek cok daha gii¢lii ve etkin bir medya platformu haline gelmesi,
kullanicilarin  kendi igeriklerini kendilerinin yaratabilmesi; birbirleriyle zaman ve
mekan gozetmeksizin iletisim kurabilmeleri ve hatta istedikleri kisilerle kendi ortak
aglarimi yaratabilmeleri 6zgiirliigii ile olusmustur. Fiziksel olarak yasamakta oldugumuz
gercek hayatta, bireylerin uzun ¢abalarla olusturdugu kisisel aglari, Internet sayesinde
kisisel olarak ¢ogunu tanimadan kisa siirede olusturabildigimiz ya da hemen bir pargasi
oldugumuz sanal bir ag haline gelmis‘[ir.233 Buradan yola c¢ikilarak Internet
teknolojilerinin, sosyal aglarin ger¢ek yasamdakinden daha farkli bir sekilde yeniden

yapilanmasini sagladigi sdylenebilmektedir.

Sosyal aglar1 biinyesinde barindiran sosyal ag siteleri, sanal bulusma ortamlaridir. Oyle
ki, bu ortamlarda kisiler birbirleriyle siirekli iletisim ve etkilesim halindedirler. Bu
platform pazarlama iletisimi sektoriindeki herkes i¢in ¢ok 6nemli bir pazar ortamidir.
Sosyal aglar, bilinyesinde pek¢ok degisik tiirde ¢evrim i¢i topluluk barindiran web
siteleridir. Facebook, MySpace, Twitter gibi arkadashik sosyal aglari oldugu gibi;
Linkedin, Xinig, Ryze gibi prosfesyonel sosyal ag siteleri de mevcuttur. Sosyal aglar
diger cevrim i¢i topluluklarin bir kombinasyonu seklindedir. Ciinkii kisiler sosyal ag
sitelerine iiye olarak ayni zamanda ayn1 web sitesi lizerinden blog tutabilmekte; fotograf
ve videolarin1 paylasabilmekte ve tartisma panolar1 ve forum tarzi ilgi gruplarina
baglanarak fikir ve tavsiyelerini paylasabilmektedirler. Bu tiir sosyal aglara iiye olan
kisiler de bir baska ¢evrim ici topluluk seklini olusturur ki bu kisiler de iletisimcilerin

tizerine 6zenle egilmesi gereken yeni bir paydas grubudur.234

Iletisimciler genellikle kurumlarina ait markalarin logolarini bu tiir sosyal ag sitelerine
bir birey gibi liye olarak kaydederek, sosyal aglarda var olmaya baslamislardir.
Logolarm, iiriin fotograflarini, video kliplerini, reklam filmlerini, miiziklerini ve her
tirlii gorsel ve isitsel malzemeleri profillerine ylikleyerek milyonlarca iiyeyle

paylasmakta ve tamitimlarim1i yapmaktadirlar. Giinlimiizde baz1 kurum ve/veya

23 Onat F, Alikiig O., Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve Halkla iliskiler Ortamlar1 Olarak
Degerlendirilmesi, Yasar Universitesi, Elektronik Dergisi, Vol. 3, Say1 9, izmir, 2008
24 Cakir s. 136
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kuruluglar, sosyal aglari kullanarak g¢evrim i¢i hayranlar ve goniillii marka elgileri

yaratmakta ve onlar {istiinden de iletisim faaliyetlerini yiiriitmektedirler.

Sosyal ag siteleri yeni olduklart i¢in g¢ogunlukla geng¢ kusaklari hedeflemektedir.
MySpace.com ve Facebook.com gibi sosyal ag siteleri ¢gogunlukla, 25 alt1 gen¢ kusaklar
tarafindan tercih edilmektedir. Ilk sosyal aglar 1990’11 yillarn sonunda olusturulmaya
baslanmistir. Bu alanda 6nciil olan ilk sosyal ag, 1997 yilinda kurulan SixDegrees’dir.
Ancak bu site 2000’li yillara gelindiginde alternatif uygulamalar tanimlanmasindan

dolay1 etkinligini kaybetmistir.?®

Sosyal ag siteleri yeni olmalarina ragmen bireylere, ¢ok genis kitlelere ulagsma imkani
saglamistir. Gilinlimiiz rekabet ortaminda uzmanlar, gelisen teknoloji ile birlikte 2011-
2012 yillar1 arasinda, sosyal aglarin, kurumsal web siteleri ve CRM (Customer
Relationship Management — Miisteri iligkileri yonetimi) sistemlerini gélgede birakacagi
gOriisiinii savunmaktadir. Forrester’da yayinlanan bir makaleye gore sosyal paylagim

aglarin inovasyonu tetikleyen temel unsur olacagi dngoriilmektedir.

3.3.6. YouTube

Multimedya kullanimindaki gelismeler kurum ve/veya kuruluslar i¢in de Onemli
firsatlar1 beraberinde getirmektedir. Uriinler, hizmetler, uygulama videolar1, diizenlenen
etkinlikler, uzman kisilerin gortisleri gibi konularda kullanilabilecek videolar varsa,
bunlar1 popiiler video sitelerinde degerlendirmenin yan sira bloglarda ve web sitesinde
kullanarak da deger yaratmak kurum ve/veya kuruluslar icin pazarlama iletisimi

acisindan cazip bir hale gelmistir.

YouTube, diinyanin en biiyiikk video paylasim sitesidir. YouTube {izerinden video
yiiklenip, baskalar1 tarafindan yiliklenen videolar izlenebilmektedir. YouTube miizik

kutusu olarak da kullanilabilen YouTube gibi video paylasim sitelerinde tiiketiciler

% Giigdemir, s. 34
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sikayetlerini ya da drlinlerle ilgili kotli deneyimlerini diger kullanicilar ile

paylasabilmektedir. Bu da sirketler icin bir tehdit olusturabilmektedir.?*®

3.3.7. Flickr

Video siteleri gibi resim siteleri de kurum ve/veya kuruluslarin elindeki gorsel
materyalleri kullanabilecekleri iyi bir alternatif sunmaktadirlar. Kurum ve/veya
kuruluglarin buna uygun iiriinleri ya da uygulamalar1 var ise Flickr tarzi siteleri

degerlendirmelidir.

2004’de piyasaya siiriilmiis olan Flickr, 2005 yilinda yahoo tarafindan satin alinmistir.
Flickr, bir fotograf paylasim sitesidir. Cevrim i¢i topluluk araglar1 fotograflari

etiketlemeye yardimci olmaktadir.’

3.3.8. Sanal Oyun Ortamlar:

Katilimcilarin kalabalik bir sanal diinyaya girerek, kendi baglarina ya da arkadaslariyla
birlikte ¢esitli maceralara atilarak oynadiklar1 oyunlar olan sanal diinyalarin en bilinen
ornegi Second Life’tir. Second Life gibi sanal diinyalarda kullanicilar birbirleriyle
forum, e-posta veya site lizerinden anlik mesajlarlarla konusma ve sohbet olanagi
bulabilmektedir. Ayn1 zamanda bu sanal diinyalarin kullanicilari, gii¢lii, derin ve baglh
bir topluluga aidiyet hissi icinde olmaktadirlar. Bu ¢evrim i¢i topluluk i¢inde sanal
etkinlikler bile organize edilebilmektedir. Sanal etkinlikler disinda yine {iyelerle
kararlastirilarak gercek diinyada etkinlik organize etmek de sanal diinyalarin bir
parcasidir. Sanal diinyalarda tipki Facebook ve MySpace’te de oldugu gibi ortak ilgi
alanlarina dair gruplar kurmak miimkiindiir. Ayn1 zamanda sanal diinyalarin, ger¢ek
hayatta oldugu gbi billboardlar iizerinden reklam gorebilmek, etkinliklere sponsor
olabilmek ve fuar standi satin alabilmek gibi reklama olanak saglayan bir yonii de

bulunmaktadir.?®

3.3.9. Forumlar

2% Brown R., Public Relations and the Social Web, Kogan Page, London & Philadelphia, 2009, s. 164
37 Brown, s. 165
%8 Mayfield A., What is Social Media, iCrossing e-book,s 2008, s. 28
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Belirli konu ve ilgi alanlar1 hakkinda ¢evrim igi tartigma platformlart olarak bilinen
forumlar, triin veya markalar {izerine Ovgii, Oneri veya sikayet yazilarma da yer
vermelerinden otiirli sosyal medyanin oldukca gii¢lii bir aracidir. Kullanicilar iriint
satin almadan 6nce hakkinda fikir edinmek ve {rilinlin riskli yanlarmi 6grenebilmek

amactyla forumlari siklikla kullanmaktadirlar.?*®

3.3.10. Gruplar

Forumlarda oldugu gibi, gruplarda da belli ortak bir ilgi konusu ¢ergevesinde bir araya
gelmis kisilerden olusturmaktadir. Buradaki ilgi konusu ve bireylerin konusma tonu iyi
anlasilabilirse, o gruba 0Ozel bazi ¢6ziim Onerileri getirilebilir ya da avantajlar
saglanabilir. Forumlarda oldugu gibi, kurum ve/veya kurulus calisanlarinin uzmanlik

konulart ile ilgili gruplarda yer almalarini desteklemek bir segenek olabilir.

Kurum ve/veya kuruluglar da miisterileri ya da bir alt grup miisteri grubuna 6zel bir
grup olusturarak, o kisiler ile kolay ve etkili bir iletisim saglayabilir, bu kanaldan onlara

ekstra bazi avantajlar ya da bilgi iletebilir, birliktelik diisiincesini destekleyebilirler.

Bir hastanenin saglik kuliiblini bu ortamda kaynastirmasi/yonetmesi, bebek
malzemeleri satan sirketin Internet anneleri grubu olusturmasi, cesitli uzmanlarn
goriigleri ile bu gruba bilgi destegi vermeleri gruplar i¢in verilebilecek 6rneklerden

bazilaridir.

34. SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA HALKLA iLISKILERINDE
KULLANIM AMACLARI

Sosyal medya, kurum ve/veya kuruluglara énemli mecralar kazandirmis ve var olan

pazarlama halkla iligkileri ¢abalarinin lizerine etkin fonksiyonlar da eklemistir. Asagida

240

sunulan liste™, sosyal medyanin isletmelerin pazarlama iletisimi ¢abalarina ne gibi

etkin fonksiyonlar kazandirabilecegini gostermektedir.

239 .

Mayfield, s. 6
240 Alikilig, O.A., Teknolojinin Pazarlama Iletisimine Etkileri, Online Topluluklarin Pazarlama fletisiminde Kullanilmas1, Nobel,
Ankara 2010
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Yeni Hedef Kitle Olarak Yeni Paydaslar: Sosyal medya yeni ¢evrim igi topluluklar

yaratmaktadir. Bu topluluklarin her biri, isletmelerin yeni paydaslar1 olabilir.

Sosyal Paydaslarla Dogrudan iletisim ve Etkilesim Kurmak: Isletmeler, sosyal
aglar, web siteleri, videolar, fotograf ve video paylasim siteleri, bloglar ve benzeri
kullanicilar tarafindan igeriklerinin yaratildigi sanal ortamlar aracilifiyla, arada
herhangi bir aract kurum olmaksizin, filtreler kullanilmaksizin sosyal paydaslarla

dogrudan iletisime ve etkilesime ge¢gmektedirler.?**

Mesajlarin ~ Yayilmasim1  Saglamak: Olumlu mesajlarin  yayilmasi amaciyla
yararlanilan sosyal medya, 6nemli bir kitle iletisim aracidir. Halkla iligkiler stratejisi
olarak mesajlarin, 6zellikle de olumlu mesajlarin, agzidan agiza pazarlama yaratmak

amaciyla yayilmasi saglanabilir.**?

Medya Karmasi Olarak Kullamicr Giidiimlii Icerik Siteleri Yonetmek: Isletmeler
diinyanin neresinde is yapiyor, hangi hedef kitle gruplarina hizmet ediyor, hangi pazara

giriyorlarsa, pazarlama yaklagimlarini bulunduklar1 ortam ve gruplara gore uydurmak

durumundadirlar. 2*

Hedef Kitle ile igbirligi icinde Olmak: Sosyal medya ortamlarinda kisiler
markalara, {iriin ve hizmetlere iligkin fikrlerini sunarak aslinda bir bakima

mesajlar liretmektedirler. Pazarlama iletisimcileri sosyal medya ortaminda
tanimlanmis olan yeni paydas gruplariyla, onlar tarafindan olusturulan bu

mesajlar1 dinleyerek, geri bildirim yaparak, isbirligine girebilmektedirler.

241 Peltekoglu F., Hiirmerig P., Tiirk Futbol Takimlarinda Pazarlama Halkla Iliskileri Arac1 Olarak Sosyal Medya, Selguk Iletisim
Dergisi, Ocak 2012

242 Edelman New Media Academic Summit, 2007, s.4

243 Talbot, 2007, 5.6
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Geribildirim ve Onleyici/Diizenleyici Faaliyetleri Gerceklestirmek: Hedef kitle ile
isbirliginin yapilmasimin disinda, sosyal medya, pazarlama iletisimcilerine bir bagka
avantaj daha saglamaktadir. Geribildirim alinmasi ve alinan geribildirimlere gore
degisik tlirevlerde diizeltici/Onleyici faaliyetlerin diizenlenebilmesine de firsat

taniyabilir.

Katihmi ve Adaptasyonu Saglamak: Her pazarlama iletisimi g¢abasinin, topluluk
tiyelerinin katilimina ihtiyaci, bunun yam sira katilimcilara adapte olma geregi vardir.
Sosyal medyay1 kullanarak, sohbetleri izleyerek isletmeler kendileri ile ilgili olabilecek
her tiir etkilesim ortamlarina fiilen katilabilmektedir. Hedef kitle gruplarina adapte
olarak onlarin sorunlar1 ve Onerilerine daha yakin durus gosterebilmektedirler. Bu
gruplara katilim igletmeler i¢in, yeni atilimlarini, yeni riinlerini, yeni strateji ve

politikalarini onlara aktarmak i¢in biiyiik firsattir. 2**

Ag Olusturmak: Ag olusturmak, isletmeler ve hedef kitleleri arasinda baglanti ve link
olusturmay: ifade etmektedir. Online ortamlarda ag olusturma, yeni bir pazarlama

iletisimi aracidir.

Giiven Saglamak: Halkla iligkilerin en degerli bileseni olan “giiven”, kurum ve/veya
kuruluglar ile paydaslar1 arasinda seffaflik ve diiriistlik anlamina gelmektedir.
Kullanicilarin kendi igeriklerini olusturmasi ve yaymalari ile birlikte ellerine 6nemli bir
gii¢ gecmistir. Kullanicilarin birbirleriyle herhangi bir maddi beklenti olmaksizin olugan
bu ¢evrim i¢i gliven, birbirlerine iirlinleri ve markalar tavsiye ederken, bir kurum
ve/veya kurulustan gordiigii olumlu bir davranis seklini anlatirken son derece etkileyici

bir unsur olmaktadir.

Kurumsal itibar Saglamak: Kurumsal itibar1 insa etmek ve onu korumak i¢in, kurum
ve/veya kuruluslar dncelikli olarak tiim paydas gruplari tarafindan nasil algilandiklarini
iyl bilmelidirler. Web, kurum ve/veya kuruluslarin iligki insa etme ve bu gruplarla

iletisim kurma yontemini degistirmis ve degistirmeye devam etmektedir. Kurumlar,

244 http://www.davidmeermanscott.com/documents/Marketing_ROI.pdf (28 Ocak 2012)
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¢evrim i¢i ortamlarda varolan milyonlarla etkili iletisimi siirdiirerek itibarlarin1 korumak

ve yiikseltmek firsatin1 yakalayabilirler.

4, PAZARLAMA  HALKLA  ILIiSKILERINDE SOSYAL MEDYA
DEGERLENDIRMESI

41. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu calismanin temel amaci, pazarlama halkla iliskileri ve sosyal medya kavramlarinin
cercevesini belirledikten sonra gergeklestirilen birincil arastirma ile kurumlarin
pazarlama halkla iliskileri stratejilerinde sosyal medya uygulamalarinin mevcudiyetini

ortaya ¢ikarmaktir.

4.2.  ARASTIRMANIN ONEMI

Arastirma,  pazarlama halkla iligkilerinde sosyal medya uygulamalariyla ilgili
Tiirkiye’de gergeklestirilen ilk calisma olma o6zelligine sahiptir. Tiirkiye’deki
kurumlarin bu konuya kars1 yaklagimlarini ortaya ¢ikarmasi nedeniyle pazarlama halkla
iligkilerine sosyal medya ekosisteminde yer alan uygulamalar1 kullanmay1 planlayan

kurumlar i¢in de 6nemli bir bagvuru kaynagi olacaktir.

4.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Belirlenen yontem gergevesinde, arastirmanin hazirlanan sablonu, CNBC-e Business
dergisi tarafindan sosyal medyay: kullanan 100 sirket arasindan 2011 yilinin Subat

ayinda secilen en 1iyi 25 sirket iizerine uygulanmustir.
Calismanin  bir  diger smirhligt  ise, arastirmanin uygulandigi  alandan
kaynaklanmaktadir. Bu ¢aligmada sosyal medyay1 en iyi kullanan 25 kurumun sosyal

medyay1 pazarlama halkla iliskilerinde baglaminda nasil kullandiklar1 Agustos 2011-

Aralik 2011 donemleri temel alinarak arastirilacaktir.

4.4. ARASTIRMA SORULARI VE HIPOTEZLER
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Aragtirmanin sorular1 agagidaki gibidir:

1: Safko tarafindan agiklanan sosyal medya ekosistemi, 25 kurum tarafindan etkili bir

bicimde uygulanmakta midir?

2: Arastirma konusu 25 kurum, Harris tarafindan ortaya konulan hangi pazarlama halkla

iligkileri araglarina yonelik olarak sosyal medya ekosistemini kullanmaktadir?

Yukarida yer alana sorular baglaminda arastirma ile sinanan hipotezler asagida yer

almaktadir:

Hj: Arastirma konusu kurumlar sosyal medyanin éneminin farkindadirlar ve sosyal

medya ekosistemini kullanmaktadirlar.

H,: Pazarlama halkla iligkileri uygulamalari, aragtirma konusu kurumlar tarafindan

sosyal medya ekosistemi i¢inde de kullanilmaktadir.

45.  ARASTIRMANIN YONTEMI

4.5.1. Ana Kiitle ve Orneklem

CNBC-e dergisinin Subat 2011 sayisinda, 10 kisilik bir uzman jiiri tarafindan sosyal
medyay1 en iyi kullanan kurumlar arasindan segilen 25 kurum, arastirmanin hedef
kitlesini  olusturmaktadir. S6z konusu oylama, 100 kurum arasindan

gerceklestirilmistir.
4.5.2. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Yorumlanmasi

Aragtirmada saymak, O0lgmek ve toplanan veriyi istatiksel olarak degerlendirmek ve
yorumlamak i¢in tanimsal istatistik tekniginden faydalanilmistir. Bu teknikle
kurumlarin Tiirkiye’de pazarlama halkla iliskileri ¢aligmalarina sosyal medya
uygulamalarini entegre etmelerine dair bakis acilar1 ortaya ¢ikarilmis ve Tirkiye’de
kurumlarin sosyal medya ekosistemi iginde en fazla hangi araci kullandiklari

belirlenmistir.
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4.6. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde kurumlarin sosyal medya ekosistemini olusturan araglardan hangilerinde
pazarlama halkla iligskilerine ait kullandiklart uygulama alanlar1 belirlenmeye

calisilmgtir.

Sosyal medya kullanimi tizerine CNBC-e dergisi tarafindan yapilan arastirma
sonucunda 25 markanin arasinda ilk sirada yer alan Nike’in, Safko ekosistemi iginde
pazarlama halkla iliskileri uygulamalarini kullanmak konusunda telekom sektoriiniin
gerisinde kaldig1 anlasilmaktadir. "Cizginin Bu tarafina Geg" sloganiyla fanatiklerini
sosyal medyadaki platformuna ¢agiran ve 700 bine yakin kisiden davetine karsilik alan
Nike, Facebook'ta Tiirkiye'nin en ¢ok kullanici sayisina sahip marka {invanini elinde
bulundurmaktadir. Ancak, s6z konusu yarismada ikinci sirada yer alan TTNet,
Tiirkiye'nin Facebook ve Twitter lizerinden kullanicilarina teknik destek veren birkag
sirketinden biri olan TTNet, toplamda 500 binden fazla kullanicisiyla etkili iletisim

kurdugu anlagilmaktadir.

CNBC-e¢ jiirisi tarafindan 3. sirada yer alan ve Kiiresel marka olarak kabul géren Tiirk
Hava Yollar1 (THY) sosyal medyanin en aktif markalarindan biri olarak, Facebook ve
Twitter'da Tiirkge ve Ingilizce, iki dilde giiglii bir pazarlama halkla iliskileri faaliyeti
yiriittiigi saptanmistir. THY'nin 100 binin {izerinde Facebook'ta "hayrani" ve 50 binin
tizerinde Twitter'da takipgisi bulunmaktadir. Markanin Facebook profili iizerinden
Turkish Airlines Euroleague, Barcelona ve Manchester United sponsorluklariya ilgili

bilgiler, giincel gelismeler ve kampanyalar takip edilebilmektedir.

Tiirk Havacilik Sektoriinde sosyal medyayi en 1yi kullanan ikinci isim ise Onur Air’dir.
Tipki onu takip eden bir diger havayolu sirketi Pegasus Havayollar1 gibi, sosyal medya
uygulamalarindaki sosyal paylasim sitelerinin yaninda mobil web tabanli paylasimdan
yararlanmaktadir. Mobil site lizerinden Onur Air ugus bilgilerine ulasilabilmekte ya da

ucus planlanabilmektedir.

Tiirkiye'de sosyal medyay1 pazarlama halkla iliskileri stratejileri i¢inde en iyi kullanan
markalar arasinda yer alan Ulker’in 20 kadar markasi igin, sosyal medya iizerinden ayri
ayr1 pazarlama halkla iliskileri faaliyeti siirdiirdiigii anlasilmaktadir. Ulker’in markalari

toplam 500 bine yakin kisi tarafindan izlenmektedir.

113



CNBC-e listesinde 5. sirada yer alan Efes Pilsen’in sitesinin, Facebook ve Twitter

profilleri disinda miizik blog'u da bulunmaktadir.

Telekom sektoriiniin pazarlama halkla iligkilerini sosyal medyada etkili bigcimde
kullandig1 gozlenmistir. Bu kurumlardan biri olan Turkcell’in kurumsal olarak
Facebook, Twitter ve FriendFeed gibi sosyal ortamlarda yer almasinin yaninda bloglar,
icerik iiretim siteleri, ses paylagim siteleri, sanal oyun ortamlari, mobil merkezli sosyal
aglar, lokasyon bazli check-in hizmetleri, mobil web tabanli paylasim uygulama tabanl
yaklasim gibi girisimlerle dikkat cekmektedir.

Listede tekstil sektoriinden tek isim olarak var olan Mavi Jeans’in Facebook ve
Twitter'da yiiksek oranda aktif oldugu anlasilmaktadir. Uluslararasi marka imajina
uygun olarak Tiirk¢e ve Ingilizce profil sayfalarina sahip olan Mavi Jeans’in sosyal
medya iletisimini, Ingilizce olarak "mavijeanssocial" adiyla yiiriitiildiigii goriilmektedir.
Mavi Jeans’in sosyal medyadaki basarilardan bir tanesinin Facebook iizerinde ¢alisan
diikkan uygulamast oldugu ve sosyal medyayr dogrudan satis ic¢in kullandigi

anlasilmaktadir.

Telekom sektoriiniin tilkemizdeki bir diger oyuncusu Avea’nin, agirligini Facebook ve
Twitter'a verdigi anlasilmaktadir. S6z konusu araclar tizerinden sirket ile ilgili her tiirlii
haber ve kampanya takip edilebilmektedir. Twitter sayfalari Avea Haber ve Avea
Destek olarak iki bashiga ayrilmistir. Facebook sayfasinda ise Avea Destek
uygulamasiyla sirket yenilik¢i bir uygulama tabanli yaklagim gelistirmistir.

Diinya kahve devi Starbucks’un Facebook'ta Tiirkiye'den 170 binden fazla hayraninin
bulundugu ve Facebook iizerinde, Coca Cola'dan sonra 20 milyon iiyesiyle diinyanin en
etkin Facebook kullanict kurumlardan biri oldugu anlagilmaktadir. Twitter'da da 9 bin

kisilik takipgisi bulunmaktadir.

CNBC-e siralamasinda bankacilik sektoriinden iki isimden biri olan Garanti Bankasi,
Harris tarafindan agiklanan alanlardan hem kurum itibar1 hem de {iriin promosyonu,
reklam destegi ve pazarlama destegi konularinda Facebook ve Twitter'da yogun bir
sekilde yer almaktadir. Kurumsal profilinde sirketin {iriin ve hizmetleriyle ilgili gilincel
gelismeler yer alirken, kampanyalarin 6zel bir sayfada bulundugu anlasilmaktadir.

Facebook sayfasinin en ilging yanmi ise donemsel yer alan sanal oyun ortamlaridir.

114



Kurumsal profilin disinda Garanti Caz Yesili, Shop&Miles, Mortgage Uzmani Garanti,
Flexi, Money Card gibi iiriin ve hizmetler i¢in 6zel marka profillerinin bulundugu

anlasilmaktadir.

Merkezi New York'ta olan ve "Diinya kadinlarinin kisisel gereksinimlerini, iiriin
ihtiyaclarim1 ve hizmet beklentilerini en iyi anlayan ve karsilayan sirket olmak™
vizyonuna sahip oldugunu belirten Avon, bugiin diinyanin en biiyiilk dogrudan satis
kozmetik organizasyonudur. Uygulamakta oldugu pazarlama halkla iligkileri
caligmalarina mobil siteler lizerinden agirlik verdigi gozlemlenen Avon’un iiriinleri

hakkindaki ayrintili bilgilere mobil sitelerinden de ulasilabilmektedir.

CNBC-e listesinde gida sektdriinlin temsilcisi olarak yer alan Eti, 6zellikle iiriin
promosyonu  baglaminda sosyal medya iizerinden pazarlama halkla iliskileri
caligmalarini yiiriitmektedir. Puf Pasti markasi i¢in olusturdugu sanal oyun ortami
pufkarmanalari.com’da hedef kitlesi olan c¢ocuklarin kendi siiper kahramanlarini

yaratarak oyun oynamalarini saglamistir.

Hizl tiiketim mallan i¢inde dikkat ¢eken diinya devi Procter and Gamble, Prima ve
Orkid ile en iyiler listesine dahil olmustur. Uriin promosyonu c¢alismalarinda, mobil
uygulamalardan da yararlanan Procter and Gamble’in, hamilelik ve bebegin gelisimi
boyunca anne adaylarina rehberlik edecek bir iPhone uygulamasini gelistirdigi

gozlemlenmistir.

S6z konusu uygulamada bebeklerin adlarina 6zel ninniler sunulmakta; ayrica

uygulamada makaleler ve bebek isimleri bulunmaktadir.

Procter and Gamble’in Orkid kampanyasi ise, “Orkid’le Havam Yerinde” isimli bir
adver game ile sanal oyun ortamina tagmmistir. Jingle miizigi esliginde sozlerin
degistirilebildigi ve ekrandaki tiiketicinin kafasi yerine oyunu oynayan kisinin fotografi
yerlestirilip video yayinlama imkani sunuldugu gozlenmistir. Bu da Procter and
Gamble’in iiriin promosyonu baglaminda video paylasim sitelerinde yer almasini

saglamistir.
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Diinyanin en biiyiik yazilim sirketlerinden bir olan Microsoft, Tiirkiye’de Windows
Live Messenger, Mobil Kod, Microsoft Tag gibi iPhone uygulamalar: ve mobil sitesiyle

hizmet vermektedir.

CNBC-e listesinde, Garanti Bankasi’ndan sonra sosyal medyay1 en iyi kullanan banka
secilen Akbank’in, mikrobloglama sitelerinde zayif kaldigi, ancak sanal oyun
ortamlarina agirlik veren sirketlerden biri oldugu gozlemlenmistir. Kur-Yonet isimli

oyunun amact, bir kobi kurmak ve yeni departmanlar ekleyerek iiretimi artirmaktir.

Liiks tiiketim mallarii temsilen listede dikkat ¢eken Favori Kuyumculuk, mobil
uygulamalari da tercih eden markalardan biri olarak géze carpmaktadir. Favori Yiiziik
isimli uygulama iginde, magazalarda satilmakta olan yiiziik cesitlerinin tiiketiciler
tarafindan secilip, parmaklarinda nasil durduguna dair gozlemleme yapabilme imkani

sunulmaktadir.

CNBC-¢ listesinde yer alan “private shopping” (6zel aligveris) sitesi Limango,
mikrobloglama sitelerinden blog’da iiriin tanitimi, modadan haberler, ipuglari ve basin
biiltenlerini sunmaktadir. Mobil sitesi ile de hizmet vermekte olan Limango’da bu

sekilde hedef kitle, satin alma firsatlarin1 kagirmamis olmaktadir.

Listede yer alan Samsung Tiirkiye ise, Catch the Colors isimli advergame ile
ekranlarinin ¢oztniirliigiinii ve kalitesini pazarlamak amaciyla hedef kitlenin, oyun
ekraninda “mouse”la yonlendirebilecegi bir baligi ekranin iist kismindan diisen renk

toplar ile yakalatmaya caligmaktadir.

Sosyal medyay1 en iyi kullanan sirketler siralamasinda 16. Sirada bulunan Dogus Oto
ise, sirket blinyesindeki iki markasi Valkswagen ve Audi ile Facebook ve Twitter’da yer
aliyor. Dogus otomotiv gibi iiriin odakli pazarlama halkla iliskileri uygulamalarini
kullanan Fritolay, sirketin sekerleme markast Rocco i¢in ac¢tig1 hayran sayfalari, yeni

iirtin haberleriyle canli tutulmaktadir.
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Arastirma konusu listede 20. Sirada bulunan LG Tiirkiye, dogrudan kendi markas1
tizerinden degil, tigki futbol ve miizik gibi ilg alan1 olan sinema iizerinden hedef kstlesi
ile bulugmaktadir. Facebook ve Twitter’da LG Sinema Kuliibii sayfasindan, film
fragmanlar1 ve vizyondakilere iligkin bilgiler verilmektedir. Ayrica, Facebook iizerinde

uygulama olarak LG Sinefil adinda sinema bilgi oyunu da bulunmaktadir.

Calismanin genelinde arastirma yapilan firmalarin, 6zellikle, {iriin promosyonu ve pazar
olusturma alanlarinda sosyal ag sitelerinden ve mikrobloglama sitelerinden siklikla
faydalandiklart gézlemlenmistir. Caligmanin “Ekler” boliimiinde yer alan Tablo 1°de
ayrintilart goriilen iiriin promosyonunda Facebook kullanim orani, firmalar arasinda
%86 iken, Twitter gibi mikrobloglama sitelerinde bu oran %65’e diigmektedir. Pazar
olusturma uygulamas1 i¢in Facebook’dan yararlanma orani, sirketler arasinda, %82

iken; mikrobloglama siteleri sirketler tarafindan %52 oraninda tercih edilmektedir.
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Tablo 15: Uriin Promosyonunun Sosyal Medya Ekosistemi I¢inde Kullanimi

Uriin promosyonu uygulamasinda ve pazarlama desteginin saglanmasinda sanal oyun

ortamlarindan yararlamldig1 gdzlemlenmistir. Uriin promosyonunda %27 oraninda
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kullanilan sanal oyun ortamlari, pazarlama destegi saglayabilmek amaciyla yalnizca
%12 oraninda kullanilmistir. Ayn1 oran, mobil web tabanli paylasimda (mobil siteler)

da gozlemlenmistir.

Mobil uygulamalarin giderek 6nem kazandigi giiniimiizde, arastirma konusu sirketlerin,
mobil uygulamalara {iiriin promosyonu konusunda basvurduklar1 dikkat ¢ekmistir

(%18). Bu oranin, pazar olusturma calismalarinda %4’e diistiigii anlasilmistir.
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Tablo 16: Pazar Olusturmanin Sosyal Medya Ekosistemi I¢inde Kullanimi

Firmalarin pazarlama halkla iliskileri uygulamalarinda reklam destegi amaciyla
facebook ve mikrobloglama sitelerinden yararlanma oranlarinin esit oldugu (facebook
icin %50, mikrobloglama siteleri %49) gozlemlenmistir. Ancak bu uygulamada dikkat
ceken, firmalarin ayni kurum itibar1 ve satis destegi uygulamalarinda oldugu gibi, sanal

oyun ortamlarindan ve mobil agilimlardan yararlanmamis olmalaridir.
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Tablo 17: Satis Desteginin Sosyal Medya Ekosistemi Iginde Kullanim1

Ses ve video paylasim sitelerinden de arastirmanin gerceklestirildigi tarih araliginda

ozellikle pazar olusturma alaninda faydalanildig (%4) gortilmustiir.
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Tablo 18: Reklam Desteginin Sosyal Medya Ekosistemi Iginde Kullanimi

Arastirmanin gergeklestirildigi donemde markalara iliskin herhangi bir kriz yasanmamis
olmamas1 nedeniyle, kurum itibar1 proaktif halkla iligskiler calismasi agisindan ele
alinmig ve sirketler, bu baglamda, kisa bir donem i¢in, incelenmistir. Bu donemsel
analiz sonucunda varilan nokta ise kurum ve/veya kuruluslarin kurum itibarina yonelik
caligmalarina pazarlama odakli ¢caligmalar1 kadar agirlik vermedigi; facebook iizerinden
proaktif iletisim yapan firmalarin %50’y1, Twitter gibi mikrobloglama sitelerinden
iletisim yapan sirketlerin  %42’yi ve bloglar gibi igerik liretme sitelerinde iletisim

yapanlarin ise %26’y1 gegcmedigi goriilmiistiir.
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Tablo 19: Kurum itibarmin Sosyal Medya Ekosistemi I¢inde Kullanimi

Aragtirmanin son kismi olan kisiler arasi iletisimde ise dikkat ¢eken nokta; sz konusu
sirketlerle iletisime gegebilmek amaciyla tarafimizca atilan maillere 25 firmadan

yalnizca 8 olumlu geri doniis alinmis olmasidir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu c¢alisma, sosyal medya ekosistemi i¢inde kurum ve/veya kuruluslarin kullanacaklari
pazarlama halkla iligkileri uygulamalarina yonelik kapsamli bir kaynak olusturmay:
hedeflemektedir. Gerek tiim pazarlama halkla iliskileri uygulamalarinin ve sosyal
medya ekosisteminin bir arada sunuldugu kavramsal ¢erceve, gerekse kurumlarin sosyal
medya ekosistemini halkla iliskiler uygulamalarinda kullanim oranlarin1 6lgmeye
yonelik ¢alismanin, Tirkiye’de bu alanda ilk olmasi agisindan, pazarlama halkla

iligkileri uygulamalarina katkida bulunmasi amac¢lanmaktadir.

Kavramsal c¢erceve boliimiinde ilgili tiim taraflarin, pazarlama halkla iligkileri kavram,

yontem ve uygulama alanlariyla birlikte sosyal medya kavrami ve ekosistemini
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tanimasi, Ote yandan ¢alismanin  birincil arastirma  boliimiini  anlayip
degerlendirebilmesi i¢in ayrintili olarak incelendiginde sosyal medyanin da artik
glinlimiizde bir pazarlama halkla iligkileri ara¢ ve yontemi oldugu sonucuna varilmistir.
Pazarlama halkla iliskilerini anlamak i¢in, pazarlama halkla iliskilerin halkla iligkiler ile
olan iligkisinden hareketle, ara¢ ve yontemlerine deginilmis; sonrasinda ise pazarlama
halkla iligkilerinde sosyal medya kullanim1 ve sosyal medya ekosistemi gézlemlenmis;
kurum ve/veya kuruluslarin sosyal medya ekosistemi i¢inde pazarlama halkla iligkileri

uygulamalarina yer verdikleri tespit edilmistir.

1990’11 yillarda Internet’in dogusu ve yayilmasiyla baslayan dijital ortamda iletisim,
Web’in yeniden canlanmasini saglayan etkilesim dinamikleri ile glinlimiizde de devam
etmektedir. PR 2.0 olarak adlandirilabilen bu yeni iletisim sekli (Web 1.0 + Web 2.0 =
PR 2.0 = Yeni PR), kurum ve/veya kuruluslarin hedef kitleleri ile kuracaklari iletisimin
seklini degistirmistir. Bu siiregte, medya endiistrisi, pazarlama iletisimi ve yeni hedef
kitle, 10 yil Oncesine kadar bulusamadiklar1 ortak noktada bulusabilecek konuma
gelmislerdir. S6z konusu grubun herbir iiyesi dijital ortamda iletisim sayesinde
giinimiizde, “biz, halk” (“we, the people”) ekseni etrafinda bir ¢ember

olusturmuslardir.

Omurgast hi¢ degismeyen, ancak PR 2.0 ile birlikte kullandig1 geleneksel yontemlere
yeni yontemler ekleyen halkla iligkilerde ortaya ¢ikan katilim ve etkilesim, kurum
ve/veya kuruluslarin hedef pazarlarini artik “hedef kisiler”’e yonlendirme zorunlulugunu

ortaya ¢ikartmistir.

“Ileti, mesaj, hedef kitle ve kullanic1” terimleri geleneksel halkla iliskiler strateji ve
planlar1 igerisinde biiyiik bir éneme sahip olmuslardir. Kurum ve/veya kuruluslar,
kendilerini konumlandiracaklar1 pazarlarda kullanacaklari mesajlari, basin biiltenleri,
dogrudan pazarlama alanlari, kurumsal videolar, roportajlar ve kurum sézciileri araciligi
ile iletmekteydiler. Kurum ve/veya kuruluslar, yerine gore, s6z konusu mesajlar1 hedef
kitlelerine ve kullanicilarina yonelik olarak yillarca kullanabilmislerdir. Ancak
giiniimiizde, iletisim teknolojileri ile birlikte degisim gosteren hedef kitle, genel ve

kisisellestirilmemis mesajlara artik ragbet etmemektedir. Web topluluklar, fikir ve
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diisiincelerini paylasacak ve bulunduklar1 sanal ortamda birbirlerinden geri bildirim
alacak insanlardan olusmaktadir. Bu nedenle PR 2.0 diinyasinda, farkli gruplar i¢in
farkli “tekil” mesajlar yaratmak ve bu mesajlar1 farkli ortamlarda yaymak zorunlulugu

ortaya ¢ikmistir.

Teze konu olan arastirma sonucunda, giinlimiizde, kurum ve/veya kuruluslar tiiketici
odakli c¢alismalarinda (Business to Consumer), hedef kitlelerine ulasabilmek igin
pazarlama halkla iligkileri stratejilerine sosyal medya ekosistemini dahil etttikleri

gozlemlenmistir.

Calismada, halkla iligkiler uygulamalarim1i 7/24 ulasilabilir kilan sosyal medya
ekosistemi icinde {iriin promosyonu, pazar olusturulmasi, reklam destegi, pazarlama
destegi, kurum itibar1 ve satis desteginden olusan pazarlama halkla iligkileri alanlarinin
kullanilma oranlar1 ortaya konulmus ve kurumlarin, agirlikli olarak sosyal aglar,
mikrobloglama siteleri ve igerik iiretme sitelerinde var olmayr tercih ettikleri
goriilmiistiir. Sosyal ag siteleri 6zelinde incelenen Facebook’un 14 milyondan fazla liye
sayist ile ABD ve Ingiltere’den sonra en fazla iiyeye sahip iigiincii iilke olan
Tiirkiye’de, sirketler tarafindan yiiksek oranda kullanildigr goriilmistiir. 2009 yilinin
sonundan itibaren Tiirkiye’de kullanim orani artan mikrobloglama sitesi Twitter da
pazarlama halkla iligkileri uygulamalarinda ikinci sirada kullanilan mecra olarak yerini
almigtir. Icerik iiretme sitelerine verilen orneklerden olan bloglarin ise sirketler
tarafindan pazarlama halkla iliskileri uygulamasinda en ¢ok tercih edilen ii¢lincii arag

oldugu goriilmiistiir.

Elektronik ticaretten (e-ticaret) sonra sosyal medya ekosistemi iginde ticaret Grnegi
olusturan f-ticaret’in (Facebook ig¢inde ticaret) giinlimiizde artan Onemi, c¢alisma
kapsaminda arastirilan sirketlerin ¢ok azinda gozlemlenmistir. Oysa, halkla iligkilerin
yeni igerigi geregince kurum ve/veya kuruluslar, zengin ¢evrim i¢i igeriklerle hedef

kitleyi satin alma siireclerine dahil etmek zorundadirlar.

PR 2.0 ile artik kurumlarin yalnizca geleneksel medyada yer almasi degil, kurumlarin

iirlin ve/veya hizmetlerini satin alacak hedef kitlenin kurumu/kurulusu web iizerinde de
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gorebilmesi biiyilk 6nem kazanmistir. Gelecekde halkla iliskiler uzmanlari, iletisim
bilimini, dinlemeyi ve degisimi tekrar 6grenecekler; bu siirecte Web pazarlama ve
cOzlimseller, viral pazarlama, tiiketici hizmetleri ve iliski yonetimi, sosyal araglar, fokus
gruplar1 ve pazar denetimi, kiiltiirel antropoloji ve pazar analizleri gibi konularda
uzmanlik kazanmalar1 gerekecektir. Iletisim mesleginin geregi cercevesince, toplumsal
ve teknolojik gelismeleri takip eden ve iletisim stratejilerine bu gelismeleri yansitan

kurumlarin basariy1 yakalamalar1t miimkiin olacaktir.

Yillardir geleneksel medyayr kullanan pazarlama halkla iliskileri, Internet ile birlikte
odak noktasini, daha 6zel, 6zgiin, kisisel ve katilimec1 ortam saglamak amaciyla, tekrar
“halk”a cevirmis, bu sekilde dogrudan ve interaktif bir bicimde hedef kitleleri ile
iletisim kurmalarina olanak vermistir. Zira artik yeni hedef Kitle, kurum ve/veya
kuruluglarin  {irin  ve/veya hizmetleri hakkinda yorumlar yazabilmekte, geri
bildirimlerde bulunabilmekte, tartisma ortamlar1 yaratabilmekte ve bu sekilde, trendler
yaratabilmekte, satiglar1 ve tiiketici algilarini etkileyebilmektedir. Bu nedenle, gelecek
nesil halkla iliskiler ekibi i¢inde “topluluk yoneticisi” veya “topluluk yonetimi” gibi
yeni poziyonlara “takip” agisindan yer agmak gerekecektir. S6z konusu gorev tanimi
icinde, sosyal medyanin takip edilmesi, dinlenmesi, trafiginin 6lgiilmesi ve gereken
yerlerde kurum ve/veya kurulus adina aksiyon alip cevap verilmesi yer alacaktir.
Ancak, PR 2.0 kavrami i¢inde yer alan tiim bu yeni iletisim uygulamalarina ve
gorevlilerine ragmen, tiim etki yaraticilara (influencers), bloggerlara ve medyaya
yonelik ¢aligmalarin, omurgas: hi¢ degismeyen “eski PR” (old PR) uygulamalar: ile

birlikte yiiriitiilmeye devam edilmesi kaginilmaz olacaktir.
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Sosyal Ag Siteleri (facebook)
room| s an ot won icrosor [ ) . s | s
(URUN PROMOSYONU 5 4 5 5 5 5 A4 5 5 5 5 5 S S S S S S a4 0 a4 3 4 0 4 107
Yeni iriinl tanitimi 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0
Mevcut iriinlerin yenilenmesi, rélansimani ve yeniden
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 0 1
Eski Grinlerin yeni yararlarinin iletisimi 1 0] 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0] 1 1 1 0] 1
Hedefkitleyi iriiniin icine cekmek 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1
Bir Uriin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya mevcut
ilgiyi canli tutmak 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1
PAZAR OLUSTURMAK 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 0 2 1 2 0 2 41
Dem larak rlara ulasmak 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1
Ozel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve rtnleri
belirlemek 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1
REKLAM DESTEGI 5 6 6 6 4 6 4 4 5 6 5 7 5 5 a4 5 6 a a 0 a4 2 a 1 4 112
Reklamin kitleyi 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
Hedefkitlenin reklama karsi duydugu direnci azaltmak 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0
Ticari mesaj kirlil i ortadan kaldirmak 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
Reklam siirelerinden énce haber gegmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Verilen mesajlan giclendirerek ve masteri sikayetlerini
e reklami 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0
Urtinan ek yararlaninin letisimini gergeklestirerek
reklami 1 1 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 0 0 0 1
Ticari ilgi gl dy It
ilgili arttirmak 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 1
Urtiniin reklaminin yapilmadig kitle iletisim araclari
liginde driiniin fark edi saglamak 0| 1 1 1 0| 1 0 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0| 1
PAZARLAMA DESTEGI 3 4 4 4] 4 4 4 A4 2 A4 3 3 3 2 a4 3 3 3 a 0 2 3 3 2 2 77
Pazarlama konseptlerini test etmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Satis 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0
Lokal hedefkitlelere uygun pazarlama programlari
0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0
araciliglyla marka gini arttirmak 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1
Yeni medyayi ve hedefkitleye ulagilacak yeni medyayr
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
i 2 3 3 5 3 5 3 5 A4 A4 4 3 3 a4 a4 a4 a a a 0 2 3 4 3 4 87
Uriinle birlikte sirkete karsi tiketici tarafindan
duyulacak giiveni olusturmak 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
verdigi konulari tehsis
ve iriine karsi hedefkitlenin destegini kazanmak 0 1 0 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 0] 0] 1 1 1
Sirketleri lider ve deneyimli 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini
& 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarlamacilarile tiiketiciler arasindaki iletism
kanallarini agik tutmak 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
Kanaat liderlerini etkilemek 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Risk altindaki driinleri korumak 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 0 [ 1 1 0] 1
SATIS DESTEGI 3 4 2 4] 4 4 4 A4 3 4 4 4 4 a4 a4 3 a a a 0 1 1 1 3 3 XM
Dagitim ag kazanmak 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1
Magazada hareket yaratmak 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 1
Satis anketls i 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
motive etmek 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
Perakende destegini kazanmak 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 0 1 0
Tablo 1: Pazarlama Halkla lliskileri Uygulamalarinda Sosyal Ag Sitelerinin Kullanimi
Mit (twitter)
oo s an J— icrosor [ ) . [
URUN PROMOSYONU 5 5 1 5 0 5 5 5 5 5 5 5 5 5 0 5 0 0 0 [ 3 3 [ 5 4 81
| Yeni riinlerin tanitimi 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 1 1
Mevcut drinlerin yenilenmesi, rélansimant ve yeniden
1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Eski Uriinlerin yeni yararlarinin iletisimi 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 0
Hedefkitleyi iriiniin igine cekmek 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1
Bir Uriin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya mevcut
ilgiyi canli tutmak 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1
PAZAR OLUSTURMAK 0 2 2 2 0 2 2 2 1 2 1 1 2 1 0 0 0 0 [ 2 [ 2 26
Demogr: larak lara ulasmak 0 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 1
Ozel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve ariinleri
i 0 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0
REKLAM DESTEGI 7 6 8 6 2 7 6 4 a4 7 6 6 6 6 6 6 0] 0 0 0 7 4 0 3 4 111
Reklamin [ kitleyi 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1
Hedefkitlenin reklama karsi duydugu direnci azaltmak 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0
 Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1
Rekl. once haber gegmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak 1 1 1 0 0 1 0 0 0 1 1 1 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1
Verilen mesajlan giiglendirerek ve misteri sikayetlerini
degerlendirerek reklam! 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Urnin ek yararlarinin iletisimini gerceklestirerek
reklami 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Ticari web sayfasina ilgi duyulmasini saglama/duyulan
ilgili arttirmak 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1
Uriiniin reklaminin yapilmadi kitle iletisim araclari
iginde riinin fark saglamak 1 0 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZARLAMA DESTEGI 3 4 a 5 0 a 3 4] 3 a 2 3 a 2 2 2 0 0 [ 0 3 3 0 2 4 61
Pazarlama i test etmek 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Satis prot ndirmek 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1
Lokal hedefkitlelere uygun pazarlama programlari
0 1 1 1 0 1 0 0 1 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1
araciligyla marka giniarttirmak 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
[Yeni medyayi ve hedefkitleye ulasilacak yeni medyay!
kullanmak 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1
KURUM iTiBARI 5 6 5 5 1 4 2 4 2 5 1 6 4 3 3 3 0 0 0 [ 4 4 [ 3 4 74
Uriinle birlikte sirkete karsi tiketici tarafindan
duyulacak giiveni olusturmak 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1
Tuketicilerin 5nem verdigi konular tehsis ederek sirket
ve iiriine kargi hedef kitlenin destegini kazanmak 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1
Sirketleri lider ve deneyimli olarak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini
degerlendirmek 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1
Pazarlamacilarile tiiketiciler arasindaki iletism
kanallariniagik tutmak 1 1 1 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1
Kanaat liderlerini etkilemek 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Risk altindaki riinleri korumak 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SATI$ DESTEGI 4] 4 a4 4 0 a 4 5 2 2 4] 4 5 4 0 a 0 0 [ 0 3 [ 0 1 2 60
Dagitim agi kazanmak 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Magazada hareket yaratmak 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0
i ger: 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Satis gliciinii motive etmek 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Perakende destegini kazanmak 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tablo 2: Pazarlama Halkla iliskileri Uygulamalarinda Mikrobloglama Sitelerinin Kullanimi
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e | rner | | oson | ot |wonc | S | v | oo | owo | e | en [ vroane | ssomne | ‘ot || e | onco orncve| o [ons ua | e | e | recss
3 5 2 0 5 5 5 0 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 34
| Yeni driinlerin tanitimi 1 1] 1 0. 1 1 1 0, 1 0 0. 0 0 0. 0 0 0. 0 0 0. 1] 0 0. 0 0
Mevcut driinlerin yenilenmesi, rolansimani ve yeniden
| sl o o ol sl af o a4l ol o of of of o of o o of of 1| of of o o
Eski drinlerin yeniyararlarinin iletisimi 0 1 0 0 1 1 1 0 1 0 0. 0 0 0. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedefkitleyi iriiniin_icine cekmek 1 1 1 0 1) 1 1 0 1 0 0 0] 0 0 0] 0] 0. 0 0 0. 1 0| 0 0 0|
Bir Urln kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya meveut
ilgiyi canli tutmak 0 1 0 0 1 1 1 0. 1 [ 0. 0 [ 0. 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0|
Y () 1 0 oo 0 0 o &
lasmak 0 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0. 0 0 0. 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Ozel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve triinleri
betiremek Al al sl o o] sl af o 4l ol o of of of o of o o of of 1| of of o o
REKLAM DESTEGI 7. 8 8 0 7, 8 8 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 54
Reklamin genisletmek 1 1 1 0 1 1 1 0 0| 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0|
Hedefkitlenin reklama karsi duydugu direnci azaltmak 1 1 1 0 1 1 1 0. 0 0 0. 0 0 0. 0 0 0 0 0 0 0 0| 0 0 0
[ Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak 1 1] 1 0 1) 1 1 0 0] 0 0 0] 0 0 0 0 0. 0 0 0 1 0 0 0 0|
Rekiam er geqmek o[ o] o o[ o[ o] o e[ —o] o] o e[ o[ o] o[ o[ o] o] o[ o[ o] o[ o[ o[ o
Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak_ 0 1 1 0 1) 1 1 0 0] 0 0 0] 0 0 0] 0] 0. 0 0 0 0 0 0 0 0
[Verilen mesajlan guglendirerek ve musteri sikayetlerini
¢ 1 1 1 0 1 1 1 0. 0 0 0. 0 0 0. 0 0 0 0 0 0 1 0| 0 0 0
ranin ek yararlaninin iletisimini gerceklestirerek.
reklam! 1 1 1 0 0 1 1 0. 1 0 0. 0 0 0. 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
 Ticari web sayfasina ilgi duyulmasini saglama/duyulan
llgili arttirmak 1 1 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0| 0 0 0| 0| 0 0 0| 0 1 0| 0 0 0|
Uriiniin reklaminin yapiimadigi kitle iletisim araglan
iginde drinin saglamak 1 1 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0| 0 0 0| 0| 0 0 0| 0 1 0| 0 0 0|
PAZARLAMA DESTEGI 2 5 5 0 5 5 3 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 31
Pazarlama test etmek 0. 1 1 [ 1 1 0 0, 1 0 0. 0| 0 0. 0 0 0. 0 0 0 0 0 0 0 0|
Sotsoromos A o[ a0 [ o[ o[ o] o] o[ o[ o] o[ o[ o[ o] 1| o[ o[ o] 0|
Lokal hedef kitlelere uygun pazarlama programlar
olusturmak 0 1 1 0 1 1 1 0 0| 0 0 0| 0 0 0| 0| 0 0 0| 0 1 0| 0 0 0|
aracilifiyla marka gini arttirmak 0 1] 1 0 1) 1 0 0 0] 0 0 0] 0 0 0 0 0. 0 0 0 0 0 0 0 0|
Yeni medyayive hedef iteye ulastacak veni mecdyoy
kullanmak 1 1 1 0 1 1 1 0. 1 [ 0. 0 [ 0. 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0|
i 3 7, 7 0 5 7 6 0 5| 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 0 [ 0 0 46|
Uriinle birlikte sirkete karsi tiiketici tarafindan
olusturmak 1 1 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0| 0 0 0| 0| 0 0 0| 0 1 0| 0 0 0|
Toketiclerin anem verd i konuar ehyis ederek sriet
ve iriine kargi gini kazanmak 1 1 1 0 1) 1 1 0 1 0 0 0] 0 0 0 0 0. 0 0 0 1 0| 0 0 0
Srketlrtliderve deneyimiilarak o[ o[ o[l ol ] o[ o] o] o[ o] e[ o[ o] e[ ol o[ o[ o] o[ o[ o
Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini
¢ 0. 1 1 [ 1 1 1 0. 1 0 0. 0 0 0. 0 0 0. 0 0 0 1 0 0 0 0|
pazarlamacilar e WheTcTer aras R et
lari agiktuimak |l oo af sl o | o o o] of ol of of o of of o | of o of o
Kanaat liderlerini etkilemek 0. 1 1 0. 0 1 0 0, 0 0 0. 0 0 0. 0 0 0. 0 0 0. 1 [ 0. 0 0|
Risk altindaki uriinleri korumak 0 1 1 0 1 1 1 0. 0 [ 0. 0 0 0. 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0|
i 4 4 1] 0 1 4 4 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 24
Dagitim agl kazanmak 0 1 1 0 0 0 1 0. 0 0 0. 0 0 0. 0 0 0. 0 0 0 1 0 0 0. 0
Magazada hareket yaratmak 1 1] 0] 0 0] 1 1 0 1 0 0 0] 0 0 0] 0 0. 0 0 0 1 0 0 0 0|
Aol o[ o[ o] [ o] o] o[ o[ o] o] o[ o[ o] o[ e[ o[ o] 1| o[ o[ o] 0|
motive etmek 1 1 0 0 1 1 1 0. 1 0 0. 0 0 0. 0 0 0. 0 0 0 1 0 0 0 0|
Perakende destegini kazanmak 1 1 o] 0 0 1 0 0 o] 0 0 o] 0 0 0| o] 0 0 o] 0 0 o] 0 0 o]
Tablo 3: Pazarlama Halkla lligkileri Uygulamalarinda Igerik Uretme Sitelerinin Kullanimi
[Fotogr.
frooma] s o o crosor soass | eavon occormn [
URUN PROMOSYONU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Yeni driinlerin tanitimi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Meveut rinlerin yenilenmesi, rélansimani ve yeniden
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Eski Griinlerin yeni yararlarinin iletisimi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedef kitleyi Giriiniin_igine gekmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bir Urdin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya mevcut
ilgiyi canli tutmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZAR OLUSTURMAK 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Demografik olarak ulasmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ozel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve rdnleri
belirlemek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
REKLAM DESTEGI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Re [ kitleyi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedef kitlenin reklama karsi duydugu direnci azaltmak 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0|
Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0] 0 0] 0 0|
Reklam Bnce haber gegmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Verilen mesajlan giclendirerek ve misteri sikayetlerini
B 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Uriintin ek yararlarinin iletisimini gergeklestirerek
reklami 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ticari web sayfasina ilgi duyulmasini saglama/duyulan
ilgili arttirmak 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0|
Urainiin reklaminin yapilmadigi kitle iletisim araglan
iginde Grtintn fark saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZARLAMA DESTEGI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0
Pazarlama test etmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
[Satis promosyonu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lokal hedefkitlelere uygun pazarlama programlar
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
araciligiyla marka arttirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Yeni medyayi ve hedefkitleye ulagilacak yeni medyay!
kullanmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
KURUM iTiBARI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Uriinle kte sirkete karsi tiiketici tarafindan
di lacak olusturmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tiketicilerin 6nem verdigi konulari tehsis ederek sirket
ve riine karsi hedef kitlenin destegini kazanmak 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0|
Sirketleri lider ve deneyimli olarak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini
I3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarlamacilar ile tiiketiciler arasindaki iletism
kanallarini agik tutmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Kanaat liderlerini etkilemek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Risk altindaki driinleri korumak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
|SATIS DESTEG 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Dagitim ag kazanmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Magazada hareket yaratmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Satis anketleri 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
motive etmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Perakende destegini kazanmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tablo 4: Pazarlama Halkla iliskileri Uygulamalarinda Fotograf Paylasim Sitelerinin Kullanimi
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Ses Paylasim Siteleri
i
rooma| s o aanant won icaosor ootus | ol [roccorsm s | savisons
e | e | w | owen [ e |nencan | s [ aves[smasvexs] savas | oo | somive Trtmive | acoank | oro [weuemy| mou | oncio iaomive[ umanco |owun an | “esc | i | pecssus

URUN PROMOSYONU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Yeni rinlerin tanitimi 0 [ 0 0 [ [ [ 0 [ 0 [ 0 [ [ [ [ [ [ 0 [ 0 0 0 0 0
Mevcut drinlerin yenilenmesi, rélansimani ve yeniden

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Eski dranlerin yeni yararlarinin iletisimi 0 [ 0 0 0 0 [ 0 0 [ 0 [ 0 0 [ 0 [ 0 0 0 0 [ 0 0 0
Hedef kitleyi Griniin igine gekmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bir Urin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya mevcut
ilgiyi canli tutmak 0 0 0 0 0 0 [} 0 ) ) ) ) ) [ [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZAR OLUSTURMAK 0 0 0 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Demografik olarak pazarlara ulasmak 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ozelilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve driinleri
belirlemek 0 0 0 0 0 [} ) 1 1 [} [} ) ) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
REKLAM DESTEGI 0 1 0 0 0 1 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 ) 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklamin ulastigrhedef kitleyi 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedefkitlenin reklama karsi duydugu direnci azaltmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklam sirelerinden 6nce haber gegmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Verilen mesajlari giglendirerek ve misteri sikayetlerini
degerlendirerek reklam 0 0 0 [ [ 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 [} [} 0 [} 0 0 0
Urinan ek yararlarinin iletisimini gerceklestirerek
reklami [ [ [ 0 [ 0 [ [ 0 0 0 0 0 0 0 [ [ 0 0 0 0 [ [ [ [
Ticari web sayfasina ilgi glama/duyul
ilgili arttirmak [ 1 [ [ [ 1 [ 1 1 0 [ 0 0 [ 0 [ [ [ 0 0 0 0 0 0 0
Urinan reklaminin yapilmadig kitle iletisim araglari
iginde iriiniin fark saglamak [ [ [ [ [ [ [ [ 0 [ [ 0 [ [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZARLAMA DESTEGI 0 2 0 1 0 2 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ) 0 0
Pazarlama konseptlerini test etmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Satis prom i1 giglendirmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lokal hedefkitlelere uygun pazarlama programlari
olusturmak [ 1 [ [ [ 1 [ [ [ 0 [ [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sponsorluklar araciligiyla marka farkindaligimi arttirmak [ [ [ [ [ [ [ [ 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Yeni medyayi ve hedefkitleye ulasilacak yeni medyayr

[ 1 [ 1 [ 1 [ 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
KURUM ITIBARI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 [ [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Uriinle birlikte sirkete karsi tiiketici tarafindan
duyulacakgiveni [ [ [ [ [ [ [ [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tiketicilerin 6nem verdigi konular tehsis ederek sirket
ve iiriine karsi hedef kitlenin destegini kazanmak [ [ [ [ [ [ [ [ 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
[Sirketleri lider ve deneyimli olarak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini
degerlendirmek [ [ [ [ [ [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarlamacilar ile tiketiciler arasindaki iletism
kanallarin agik tutmak [ [ [ [ [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Kanaat liderlerini etkilemek [ 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Risk altindaki rinleri korumak [ [ 0 [ [ [ 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

[ 0 [ [ [ 0 0 [ [ ) [ [ ) [ ) ) [ ) 0 ) 0 0 0 0 0
Dagitim ag kazanmak [ 0 0 [ 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
[Mag hareket yaratmak 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Satisanketleri gergeklestirmek [ [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Satis giiclini motive etmek 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Perakende destegini kazanmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tablo 5: Pazarlama Halkla iliskileri Uygulamalarinda Ses Paylagim Sitelerinin Kullanimi
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Video Paylasim Siteleri

KE
oo eres vt caanTi avon Imicrosor oocus | ravorl [roccosem pra [ savsuns

wce | rwer [ wv | owen | pusen |meccen | s | aven [smeucks| snkas | oxeo | e | en frroncve | axeank | oo |ieweeny| mowsy [ onio [ua ke | umanco |owur an| pes | rosuive [ pecasus

URUN PROMOSYONU 0 0 [ 0] [ [} 0 0 0 0 [ [ 0] [ [} 0 0 0 0 0] 0] [ [ [} 0

Yeni iiriinlerin tanitimi [ 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0 [) 0 0 0 0 0] 0] [ [)

Mevcut drinlerin yenilenmesi, rolansimani ve yeniden

Eski drinlerin yeni yararlarinin iletisimi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedef kitleyi riinin igine cekmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bir drin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya mevcut
ilgiyi canli tutmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0
PAZAR OLUSTURMAK 0 0 [ [ 0 0 ) ) 0 0 0 [ [ 0 0 [ [ [ [ 0 0 0 [ [
Demografik olarak lara ulasmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ozel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve drinleri

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

REKLAM DESTEGI 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklamin kitleyi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedef kitlenin reklama kars: duydugu direnci azaltmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 [ 0 0 0 o
Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklam sirelerinden nce haber gegmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Verilen mesajlar giglendirerek ve misteri sikayetlerini
degerlendirerek reklami tamamlamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Uriinin ekyararlarinin letisimini gergeklestirerek
reklami 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0

Ticari web sayfasina ilgi duyulmasni saglama/duyulan
ilgili arttirmak

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

Urinin reklaminin yapiimadig kitle iletisim aralart

iginde driiniin fark saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

PAZARLAMA DESTEGI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pazarlama konseptlerini test etmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Satis promos F{ dirmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Lokal hedef kitlelere uygun pazarlama programlart

olusturmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
aracihigiyla marka arttirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Yeni medyayi ve hedefkitleye ulasilacak yeni medyay!

KURUM iTiBARI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rinle birlikte sirkete kars: tuketici tarafindan
glveni 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tiketicilerin 6nem verdigi konular tehsis ederek sirket
ve iriine karsi hedefkitlenin destegini kazanmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
[Ell ketleri lider ve deneyimli olarak mak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pazarda meveut yeni konularin etkilerini
degerlendirmek

o
o
o
o
o
°
o
o
o
o
o
o
o
°
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

Pazarlamacilar ile tiketiciler arasindaki iletism
kanallarini agik tutmak

Kanaat liderlerini etkilemek

|Risk altindaki iiriinleri korumak

SATIS DESTEGI

Dagitim a kazanmak

Magazada hareket yaratmak

Satisanketl

Satis giicini motive etmek

olololololelo|o]o
ololololelelo|o]o
ololololelelo|e]o
ololololelelolo]o
olololololelo|o]e
olololololeo|o]e
ololofololeo|o]o
olololololelo|o]o
ololofololelo|o]o
olololololelo|e]o
ololololelelo|e]o
ololololelelo|e]o
ololelololelo|o]e
olololololelo|o]e
olololololelo|o]e
olololololelo|o]o
ololofololelo|o|o
olololololelo|o]o
ololololelele|e]o
ololololelelo|e]o
ololololelelolo]o
olololololeo|o]e
olololololelo|o]e
ololofololelo|o]o
ololofololelo|o]o

Perakende destegini kazanmak

Tablo 6: Pazarlama Halkla iliskileri Uygulamalarinda Video Paylagim Sitelerinin Kullanimi
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T
oomn a icrosor sots | mvon occorm s [swsnc
URUN PROMOSYONU 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Yeni driinlerin tanitimi 0 0 0. 0 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
Mevcut iiriinlerin yenilenmesi, rolansimani ve yeniden
of o of of of o of of o of of o of of o of of of o o of o o o o
Eski Urinlerin yeni yararlarinin iletisimi 0| 0 0 0| 0] 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0| 0]
Hedefkitleyi drinin igine cekmek 0| 0 0 0] [ 0 0] 0| 0 0 0| 0 0 0] 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0| 0]
Bir iriin kategorisine ilgi uyandirmak ve /veya mevcut
ilgiyi canli tutmak 0| 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
PAZAR OLUSTURMAK 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0
ulasmak 0| 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
Ozel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve aranleri
belirlemek 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 [ 0 0 0| 0]
REKLAM DESTEGi 0 [ 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 [ 0 0 [ 0
Reklamin kitleyi genisletmek 0| 0 0 0| 0] 0 0| 0] 0 0 0| ) 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0| 0|
Hedef kitlenin reklama karsi duydugu direnci azaltmak 0| 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak 0| 0 0 0| 0] 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
Reklam ©once haber gecmek 0| 0 0 0| 0] 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0]
Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
[Verilen mesajlar guglendirerek ve msteri sikayetlerini
& eklami [ 0 0 [ 0 0 0 0] 0 0 [ 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 [ 0 0 0| 0]
Uriinin ek yararlarinin iletisimini gergeklestirerek
reklami 0| 0 0 0| 0] 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0| 0]
Ticari web sayfasina ilgi duyulmasini saglama/duyulan
ilgili arttirmak 0| 0 0 0| 0] 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
Orinan reKiamin yapimadi@ Kile et aragar
iginde riinin saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0 0 0 0 0]
PAZARLAMA DESTEGI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarlama test etmek 0| 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 [ 0 0 [ 0 0 0 0| 0 0 [ 0 0 0| 0]
o[ o] o] o[ o[ o] o] o[ o[ o] e[_o[ o] o[ o[ o] o[ o[ o] o] o[ o[ o] o[ o
Lokal hedefkitlelere uygun pazarlama programlart
olusturmak 0| 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
arttirmak 0| 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
Yeni medyayi ve hedef kitleye ulasilacak yeni medyay
kullanmak [ 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 [ 0 0 0| 0]
o[ o[ o] o[ e[ o] o[ o[ o] e[ o[ o] o[ o[ o] o[ o[ o[ o] e[ o[ o] o[ o[ o
Uriinle birlikte sirkete karsi tiketici tarafindan
I k 0| 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0| 0]
Tiiketicilerin 5nem verdigi konulari tehsis ederek sirket
ve iriine karsi hedefkitlenin destegini kazanmak 0| 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
Sirketleri lider ve deneyimli olarak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0]
Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini
g of of o of of o of of o of of o of of o of of of o o of o o o o
Pazarlamacilarile tiketiciler arasindaki iletism
kanallarini agik tutmak 0| 0 0 0| 0| 0 0| 0| 0 0 0| 0 0 ] 0| 0 0 0| 0 0 0| 0| 0 0| 0|
Kanaat liderlerini etkilemek 0| 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
drinleri korumak 0| 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
SATIS DESTEGI 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Dagitim ag kazanmak 0| 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0 0] 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0]
Magazada hareket yaratmak 0| 0 0 0| 0] 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0| 0]
o[ o[ o] o[ o[ o] o] o[ o[ o] —o[—o[ o] o[ o[ o] o[ o[ o] o] o[ o[ o] o[ 9
tive etmek 0| 0 0 0| 0 0 0| 0] 0 0 0| 0 0 [ 0 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0| 0]
Perakende destegini kazanmak 0| 0 0 0| o] 0 0] o] 0 0 0] 0 0 0| o] 0 0 0] 0 0 0| o] 0 0| o]
Tablo 7: Pazarlama Halkla lligkileri Uygulamalarinda Kisisel Yayin Araglarinin Kullanimi
i

GRON of o o o o o o of o o of of of of of of of o of of of of o
Yent of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Meveut dranlerin yenilenmesi, rolansimant ve yeniden

o
o
o

5K drinlerin yen yararlarnin letisimi of o o o o o o of o o o o o o o o o o of of of o o o o
Hedefkitleyi Urinin igine gekmek o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Bir Urin kategorisine i1gi uyandirmak ve/veya meveut
ilgiyi canli tutmak of of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
PAZAR OLUSTURMAK of o o o o o o o o of o o o o o o o o o o o o o o o o
lara ulasmak of o o o of o o of o o of o o of o o o o o of o o o o o
(Grel lgi olusturacak pazarlardaki srketleri ve Grinlert
belirlemek of of of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
REKLAM DESTEG of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Rekdamin ulasti of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Hedefkitlenin reklama kars duydugu direnci azaltmak of o o o o o o of o o o o o o o o o o of of o o o o o
Ticari mesa kirllgini ortadan kaldirmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
haber gegmek o o o o o o o o o o o o o o o o o o o of o o o o o
Reklamin haber niteliki g of o o o o o o o o o o o o o o o o o o of o o o o o
Verilen mesajlar glglendirerek ve mister|ikayetlerini
& of of of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Grindn ek yararlarinin iletisimini gerceKlestirerek
reklami desteklemek of of of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Ticari web sayfasina ilgi duyulmasini saglama/duyalan
ilgili arttirmak of of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Granan reklaminin yapiimadig kitle iletisim araglart
icinde rinin fark ed g of of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
PAZARLAMA DESTEGI of o o o o o o of o of o o o o o o o o o o o o o o o o
Pazarlama est etmek of o o o o o o o o o o o o o o o o o o of of o o o o
of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o

Lokal hedef kitlelere uygun pazarlama programlar
olusturmak

o
o
o
o

raciligyla marka farkindalgim arttirmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Yeni medyayi ve hedefkitleye ulasilacak yeni medyayr

BARI
Urinle birlikte sirkete karsi tUketici tarafindan

rmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
digi konular:

ve iriine karst hedef kitlenin destegini kazanmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o

Sirketleri lider ve deneyimli of o o o o o o o o o o o o o o o o of o o o o o o o

Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini

o
o
o
o

Pazarlamacilarile tuketiciler arasindaki lletism

kanall k k of] o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
etkilemek of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
korumak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o

of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Dagitim ag kazanmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Magazada hareket yaratmak of o o o o o o o o o o o o o o o o of o o o o o o o
of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
K of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Perakende destegini kazanmak of o o o o[ o[ o[ o o o o[ o[ o o of of o[ o o o of of of o o

Tablo 8: Pazarlama Halkla iliskileri Uygulamalarinda Sanal Diinyalarin Kullanimi
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|Sanal Oy
Sal Al e[ el ol ol s[ s e[ o sl af o o[ o o 2 o al I o o s
entbranerintanioms E ] Y Y Y Y S Y Y Y | ) Y Y ] |
Vevcut irilerinyenilanmes!, lamsTman ve yeniden
o o o o ol o of al al of o o o of of of of of o o o of af
o rinierinyen!yarartarmm et Aol o] o[ o] ol o] o o[ ol o[ ol e[ ol o[ o] e[ o] e[ o] o[ o] o[ | 9|
Hedef kitleyi Griiniin_igine cekmek 1 1 1 1 1 0] 0] 1 1 1 0] 0] 1 1 1 0| 0| 0 1] 0] 1 1 0 1] 1
i rin kntegorisne g yandirmakveveys mevest
gy canietutmok | ol of of of o of o o o of o o o o o o o of o of o o o o
P i P Y Y S Y Y YY) ) Y Y ) ) ) )
bemogr S Y Y YY) Y Y Y Y Y ) Y Y Y Y | ) )
Ozel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve Grinleri
belriemek il o o o o ol o of of of o o o o of of of of o o o o o of o
REKLAM DESTEGI 0 0 0] 0 0 1 0] 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0] 0 0 0] 0 0 0 0] 1
Rekdamin vagup ool o[ ol o[ o] o[ o] o[ o] o[ o] o[ o] o[ o[ o[ o[ o[ o[ o] o[ o] o[ o
v duyaog drenc | a[o[ ol ool 2] o] e[ ——e[——ol ool o] o] o[ e[ e[l ol o] o] o[ oo |
[ Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak 0] 0] 0] 0 0 0] 0] 0] 0 0] 0] 0] 0 0] 0 0 0| 0 0 [ 0| 0 [ 0] 0]
haber gegmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0] 0 0] 0 0] 0 0]
Rekdamin i Y YY) N Y Y YY) ) Y Y Y ) ) ) Y
Verilen mesajlar giiglendirerek ve musteri sikayetlerini
i ol o ol o o of of o o o o o o o of o o o o o of o o o o
Drtnn ekyararlarinim leigmini gerceNietirerek
rekiam destekleme of o of o o of of of of o o o of o of of of o o of of o of o o
Tcari web sayfasing g1 daysimas sogama doyaiom
ilgili arttirmak 0 0 0 0 0 0 0| 0| 0 0 0 0 0 0 0 0] 0] 0 0] 0] 0] 0 0| 0 0]
Grinan redamm yapmad Ge Tetm oo
inde i of o of o o of o o of o o o o o o of o of o o o o o o o
P DESTEGI 1 1) 1] 1 1 1 0 (] 1 1 0| (] 1 1 1 0 (] 0] 1) 0 1 1 0 1 0] 15
bararama vt e Y Y Y N Y Y Y Y ) Y Y YY) ) ) Y )
o[ o[ o[ o[ o o] o] o[ e[ o[ o[ ol ol o] o[ e[ o[ o[ ol o] o] o[ o[ o[ 0|
ok ndeTHielere ygun pasaram programian
olustrmak ol o of o of of o of of of o of o of o of o of o o o o o o o
marks farknstgmartoemak | o o ol o o ol o of o of o o o o o o o o o o o o o of o
Yeni medyayi ve hedef kitleye ulasilacak yeni medyay
anmak P Y N Yt YN Y N N A Y Y N N N N At Y Y A N
KURUM ITIBARI 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0] 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0] 0 0 0] 0 0 0 0] 0
Urini birite sriete Kars Tokete tarafndon
§ ol o ol o o of of of o o o o o of of o o o o o of o of o o
nulari teh: derek sirks
v trine kg hedefkitlenin destegini kazanmak of o of o o of of of of o o o of of of of o o o of of o of o o
Sirketleri lider ve deneyimli 0 0 0] [ [ 0 0 [ 0 0 0 0| [ [ 0 0) 0 0 0 0) 0] 0 0 0 0)
azards meveat yen konulain etilern
i ol o ol o o of of of o o o o o of of o o o o o of o of o o
Pazarlamacilarile tiketiciler arasindaki iletism
kanall: k t 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0
etilemet ool —o[—o[ oo o] o[ —e[——o[ o[ ool o] o[ —e[——e[ ool o] o] o[ o[ o[ 0|
S altndai ronert korumak Y Y Y ] Y Y Y Y S Y Y Y ) ) ) Y
[SATIS DESTEG 0] ol _o o o ol _o o o o o] _o o o ol _o o o o o] _o o o o o o
Dagitim agl kazanmak 0] 0] 0] 0 0 0] 0] 0] 0 0] 0] 0] 0 0] 0] 0] 0| 0 0 0 0| 0 0 0] [
Magazada hareket yaratmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0] 0 0] 0 0] 0 0]
e Y YY) N Y YY) ) Y Y Y ) ) Y Y
k 0 0 0 0 0 0 0| 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0 0 0 0 0 0 0 0 0|
verakende destein aanmak ool —ol—ol ol ol ol o[ el e[ —ol ol ol ol o[ sl —e[ ol ol ol o] o[ —ol_—o 9|
Tablo 9: Pazarlama Halkla lliskileri Uygulamalarinda Sanal Oyun Ortamlarinin Kullanim
| URUN PROMOSYONU 0 0 [ 0 0) [ 0 0) [ 0 0] [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0) 0 0
Nerdirnerin s it o] o[ e[ o] ol —e[—o] ol —e[——o] o[ —o[——o| ol o[ s o] ol e[ o] o[ e[ o]

[Meveut Grinlerin yenilenmesi, rolansimant ve yeniden

[Hedefkitleyi drintn igine cekmek of o o o o o o o o of o o o o o o o o o o o o o o o
Bir Urin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya meveut
ilgiyi canli tutmak

[PAZAR OLUSTURMAK

o
Z
Z
]
]
]
Z
Z

ulagmak of o o o o o o o o of o o o o o o o o o o o o o o o
(Bzel ilg olusturacak pazarlardaki sirketleri ve Urdnleri

belirlemek
[REKLAM DESTEGT o

Reki

reklama karsi duydui azaltmak
Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldrmak

once haber gemek

ikl i

& of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Oriniin ek yararlarinin iletisimini gerceklestirerek
reklam desteklemek of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o

ilgi duyuimasinisag

iginde drinin fark of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
[PAZARLAMA DESTEGI of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Pazarlama konseptlerini test etmek of o o o o o o of o of o o o o o o of o of o o o o o o
of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Lokal hedefitlelere uygun pazarlama programlar:
olusturmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
yla marka @ k| o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Veni medyayi ve hedefkitleye ulasilacak yeni medyayt
kullanmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
[KURUM TIBARD of o o o o o o o o of o o o 1 o o o o o o o o 1 o o 2
Ornle birlikte sirkete karsi tUketici tarafindan
urmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 1 o o
& konular: dereksirk:
ve Uriine kars: & of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o

Pazarda mevcut yeni konularin etiilerini

Pazarlamacilar le tUketiciler arasindaki letism,
K

etkilemek

skaltindaki Urinleri korumak
SATiS DESTEGI o

[Magazada hareket yaratmak

mek
Perakende destegini kazanmak

Tablo 10: Pazarlama Halkla iliskileri Uygulamalarinda Uretkenlik Uygulamalarinin Kullanimi
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igerik Takip Etme Araglari
URUN PROMOSYONU [ 0 0 0 [ [ 0 0 [ [ 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Yeni driinlerin tanitimi 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mevcut drinlerin yenilenmesi, rélansimani ve yeniden
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Eski Griinlerin yeni yararlarinin iletisimi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedefkitleyi iriiniin icine cekmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bir tiriin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya mevcut
ilgiyi canli tutmak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZAR OLUSTURMAK 0 [ 0 0] 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 [ 0 0 0
Demografik olarak pazarlara ulasmak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ozel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve drinleri
belirlemek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
REKLAM DESTEGI [ [ 0 0 [ [ 0 0 [ 0 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [
Reklamin g kitleyi 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedefkitlenin reklama karsi duydugu direnci azaltmak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklam siirelerinden énce haber gegmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Verilen mesajlar giglendirerek ve misteri sikayetlerini
& reklami 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Uriintn ek yararlarinin iletisimini gerceklestirerek
reklami 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ticari ilgi 8l d I
ilgili arttirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Uriiniin reklaminin yapilmadig kitle iletisim araglari
icinde Giriiniin fark saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZARLAMA DESTEGI 0 [ 0 0] [ 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 [ 0 0] 0 [ 0 0 [
Pazarlama konseptlerini test etmek 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Satis promo: 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lokal hedefkitlelere uygun pazarlama programlari
olusturmak 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
araciligiyla marka gini arttirmak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Yeni medyayi ve hedefkitleye ulasilacak yeni medyay!
0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
KURUM iTiBARI [ [ 0 0 [ [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ [ 0 0 [] [ 0 0 [
Uriinle birlikte sirkete kars: tiketici tarafindan
duyulacak giiveni 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tuketicilerin 5nem verdigi konulari tehsis ederek sirket
ve iiriine karsi hedef kitlenin destegini kazanmak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
[sirketleri lider ve deneyimli olarak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0
Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini
g 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarlamacilarile tiketiciler arasindaki iletism
kanallariniagik tutmak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Kanaat liderlerini etkilemek 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Iﬂskzkmdakl driinleri korumak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SATIS DESTEG [ [ 0 0 [] [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [] 0 0 [ [] [ 0 [ []
Dagitim agi kazanmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Magazada hareket yaratmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Satisanketleri ger 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
t) motive etmek 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Perakende destegini kazanmak 0 0 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tablo 11: Pazarlama Halkla lliskileri Uygulamalarinda Igerik Takip Etme Araglarinin Kullanimi
RSS
IN PROMOSYONU 1 1 1 0 0 5 0 0] 0 0 [ 0 0 0] 0 0 0 0 0] 0] 0 [ 0 0 0] 8
Yeni driinlerin tanitimi 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mevcut driinlerin yenilenmesi, rélansimani ve yeniden
0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Eski driinlerin yeni iletisimi 1 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedefkitleyi iriiniin icine gekmek 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bir Griin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya mevcut
ilgiyi canl tutmak 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZAR OLUSTURMAK 1 1 0 0 1 2 [ 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 0] s
ulasmak 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ozel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve dranleri
belirlemek 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
REKLAM DESTE( 0 0 0] 0 0 7 0 0] 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0 0] 0] 0 0 0 0 0] 7
Reklamin g kitleyi 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedefkitlenin reklama karsi duydugu direnci azaltmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklam siirelerinden énce haber gegmek 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Verilen mesajlan giglendirerek ve misteri sikayetlerini
degerlendirerek reklam 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Uriniin ek yararlarinin iletisimini gerceklestirerek
reklami 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ticari ilgi P I
ilgili arttirmak 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Uranan reklaminin yapiimadi@ kitle iletisim araclari
icinde iriintin fark i saglamak 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZARLAMA DESTEGI 0 0 0] 0 0 a 0 0] 0 [ [ 0 [ 0] 0 [ 0 0 0] 0] 0 [ 0 [ 0] 4]
Pazarlama konseptlerini test etmek 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Satis promosyonu ka 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lokal hedefkitlelere uygun pazarlama programlari
0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
araciligiyla marka gini arttirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Yeni medyayi ve hedefkitleye ulasilacak yeni medyayi
kullanmak 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
KURUM iTiBARI 2 0 0 0 0 4 [ 0 0 0 0 0 [ 0 0 [ 0 [ 0 0 0 0 0 [ 0 6
Uriinle birlikte sirkete karsi tiketici tarafindan
duyulacak giivel lusturmak: 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tuketicilerin nem verdigi konular tehsis ederek sirket
ve iriine karsi hedefkitlenin destegini kazanmak 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sirketleri lider ve deneyimli olarak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini
degerlendirmek 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarlamacilarile tiketiciler arasindaki iletism
kanallarini agik tutmak 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Kanaat liderlerini etkilemek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
m k altindaki riinleri korumak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
|SATIS DESTEGH [ o 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 o 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 o 0 0
Dagitim agi kazanmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Magazada hareket yaratmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Satisanketleri gerceklestirmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
motive etmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Perakende destegini kazanmak [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tablo 12: Pazarlama Halkla iliskileri Uygulamalarinda RSS Kullanimi
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[ Aglarin Mobil Agtlim:
roomau ot i o v icsosos oot | mwvoni_[roccom son | swno
wce | v | oo | oo | ohsov | | ows | wvenJsnaucrs] sawoss | oo | e | en [ | o | om0 | ewase| mouar | onio s e uwmnco [onunan | “ra | mmcre | scmiss
URUN PROMOSYONU i o 2] of af s 2] a[ of o of 2[ o of [ of 2[ of of of 3 of a[ of of 2
[Yeni arinlerin tanitims 1 1 i o o 1] o o o o o i o of o o i o of of i of of of o
Mevcut arinlerin yenilenmesi, rolansimant ve yeniden
of o il o o of o o o o o o o o o o o o o o 1 o o o 0o
Eski Uranlerin yeni yararlarinin iletisimi of 1 o o o 1 o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Hedef kitleyi arinin igine cekmek o 1 o o 1 1 1] 1 o o o 3 o o 1 o 1 o o o 1 o 1 o o
Bir Grin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya meveut
ilgiyi canli tutmak of 1] o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
PAZAR OLUSTURMAK 0 of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Demografik olarak ulasmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Gzel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve aranleri
belirlemek of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
REKLAM DESTEGI of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Reklamin ulastif kitleyi genisletmek of o of o of o o o o of o of o o o o o o o o o o o o o
Hedefkitlenin reklama kars: duydugu direnci azaltmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak of o o o o o o o o o o o o o o of o o o o o o o o o
Rekiam nce haber gecmek of o o o o o o o o o o o o o o of o o o o o o o o o
Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak of o o o o o o o o of o o o o o of o of o of o o o o o
Verilen mesajlari gilendirerek ve misteri sikayetlerini
& of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
Uriinin ekyararlarininiletisimini gerceklestirerek
reklam: of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
Ticari web sayfasina ilgi duyuimasini saglama/duyulan
ilgili arttirmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
Urinun reklaminin yapilmadig kitle iletisim araglar
iginde Griiniin saglamak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o oo
PAZARLAMA DESTES] of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of o o
Pazarlama etmek of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of o o
of of of of of of of of of of of of of of o of of of o of of of o o o
Lokal hedefkitlelere uygun pazarlama programlari
olusturmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
racihgyla marka arttirmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
Yeni medyayi ve hedefkitleye ulasilacak yeni medyayt
kullanmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
KURUM TIBAR! of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of of o o
Urinle birlikte sirkete karsi taketici tarafindan
| of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
Taketicilerin 6nem verdigi konular tehsis ederek sirket
ve iriine karsi hedefkitlenin destegini kazanmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
Sirketleri lider ve deneyimli olarak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini
& of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
Pazarlamacilarile tuketiciler arasindaki iletism
kanallarin agik tutmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o 0o
Kanaatliderlerini etkilemek of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Riskaltindaki aranleri korumak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
[SATIS DESTEGI of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Dagitim 2 kazanmak of o of o o o o o o of o of o o o o o o o o o o o o o
Magazada hareket yaratmak of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
of o o o o o o o o o o o o o o of o o o o o o o o o
tive etmek of o o o o o o o o of o o o o o of o o o of o o o o o
Perakende destegini kazanmak of o of o o o o o o of o o of of o of of of o of of o o o o

Tablo 13: Pazarlama Halkla iligkileri Uygulamalarinin Cevrim igi Sosyal

Aglarin Mobil Agilimlarinin Kullanimi

Mobil Merkezli Sosyal Aglar
rooreau ot Wi i avon icrosor oocus | ravori [roccoree e [samsina
mner | m | o [ eis |ruaccen [ s | aven [snovcxs| oaas | oo | womeive [ en | ionere [ aceanx | oo fiewausay | wour | onkio s romeive| ummco |onurar | “rec | wakive [ eecasis
URON PROMOSYONU! 4 2 0 1 3 1 1 ) [) 0 2 0 ) 1 0 2 0 0 0 3 ) 1 0 of 22
Yeni driinlerin tanitim 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0
Meveut driinlerin yenilenmesi, rolansimant ve yeniden
konumlandinimas: 0 1 [ 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ [ 0 0 0 [ 1 0 0 0 0
Eski Grinlerin yeni yararlarinin iletisimi 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0
Hedefkitleyi iriiniin igine cekmek 1 0 0 1 1 1 1 0 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0
Bir trlin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya mevcut
ilgiyi canli tutmak 1 [ 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 [ [ 0 0 [ 0 0 0 0 [ 0
PAZAR OLUSTURMAK [) 0 0 ) 0 0 0 ) [) 0 0 ) [) 0 0 ) 0 0 0 ) [) 0 0 ) [)
D olarak pazarlara ulasmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ozel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve rinleri
belirlemek 0 0 0 [ 0 0 [ [ 0 0 [ [ 0 0 [ [ 0 0 [ [ 0 0 0 [ 0
REKLAM DESTEG ) [) 0 0 ) 0 0 0 ) [) 0 0 ) ) 0 0 ) 0 0 0 ) [) 0 0 ) [)
Reklamin g kitleyi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedefkitlenin reklama karsi duydugu direnci azaltmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklam siirelerinden 6nce haber gegmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Verilen mesajlari giiglendirerek ve misteri sikayetlerini
degerlendirerek reklam: 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0
Uriintn ek yararlarinin letisimini gerceklestirerek
reklami desteklemek 0 0 [ 0 0 [ [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 [ [ 0 0 0 [ 0
Ticari web sayfasina ilgi duyulmasini saglama/duyulan
ilgili arttirmak 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0
Uriiniin reklaminin yapilmadig kitle letisim araglar
iginde iiriiniin fark saglamak 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0
PAZARLAMA DESTEGI ) ) 0 0 ) 0 0 0 ) ) 0 0 ) [) 0 ) 0 0 0 [ [ [) [ [ 0 [)
Pazarlama konseptlerini test etmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
t in! 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lokal hedefkitlelere uygun pazarlama programlari
olusturmak 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ [ 0 0 [ 0 0
Sponsorluklar araciligiyla marka gimi arttirmak 0 [ [ 0 0 [ 0 0 0 [ [ 0 0 [ 0 0 0 [ [ 0 0 [ [ 0
Yeni medyayi ve hedefkitleye ulasilacak yeni medyayi
0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ [ 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0
KURUM ITiBARI ) 0 0 ) ) ] 0 ) ) 0 0 ) ) 0 0 ) 0 0 0 ) ) 0 0 ) )
Uriinle birlikte sirkete kars: tiketici tarafindan
duyulacak giiveni 0 0 0 0 0 0 [} 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tiketicilerin 6nem verdigi konular tehsis ederek sirket
ve iiriine karst hedef kitlenin destegini kazanmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 [} 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sirketleri lider ve deneyimli olarak konumlandirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini
degerlendirmek 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ [ 0 0 0 0 0
Pazarlamacilarile tiketiciler arasindaki iletism
kanallarini agik tutmak 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ [ 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0
Kanaat liderlerini etkilemek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0
Risk altindaki trinleri korumak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SATIS DESTEGI ) ) 0 0 ) [) 0 0 ) [ 0 0 ) ) 0 0 ) 0 0 0 ) ) 0 0 0 [)
Dagitim a1 kazanmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0
g hareket yaratmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Satisanketleri gergeklestirmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Satis giiciinii motive etmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0
[Perakende destegini kazanmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tablo 14: Pazarlama Halkla iliskileri Uygulamalarinda Mobil Merkezli Sosyal Aglarin Kullanimi
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Lokasyon Bazh Check-in Hizmetleri

e

oo | eres M caanTi avon Imicrosor| oosus | ravorl [roccorem pra | savsune

wce | mwer [ mv | owen | pisen |meccen | ews | aven [smrsucks| sankas | oxeo | mwmeve | en frrocve | axeank | oo |ieweeny| mowsy [ onio fua e | umanco |owur am| pes | romxive | peoasus
URUN PROMOSYONU 0 0 [ [ [} [} 0 0 0 0 [ [ [} [ [} 0 0 0 0 0] [ [ [} 0 0
Yeni iriinlerin tanitimt 0 0 0 0] 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0] 0] 0] 0 [} 0 0 0 0 0] 0] [ 0

Mevcut irinlerin yenilenmesi, rolansimani ve yeniden

Eski drinlerin yeni yararlaninin letisimi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedefkitleyi Uriiniin icine cekmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bir driin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya mevcut
ilgiyi canli tutmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZAR OLUSTURMAK 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0
Demografik olarak tanimlanmis pazarlara ulasmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gzelilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve Griinleri

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
REKLAM DESTEGI 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0
Reklamin kitleyi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedef kitlenin reklama kars: duydugu direnci azaltmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ticari mesaj kirli i ortadan kaldirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklam sirelerinden nce haber gegmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
|Re_k|ammhabern|tehkholmasmlsag\amak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Verilen mesajlar giglendirerek ve misteri sikayetlerini
degerlendirerek reklami tamamlamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Uriinin ek yararlarinin letisimini gergeklestirerek
reklami 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Ticari web sayfasina ilgi duyulmasini saglama/duyulan

ilgili arttirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Urinin reklaminin yapilmadig kitle iletisim araclart

icinde Uriinin fark edilebilmesini saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

PAZARLAMA DESTEGI 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pazarlama konseptlerini test etmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
gi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Lokal hedef kitlelere uygun pazarlama programlari
olusturmak

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

Sponsorluklar araciligiyla marka gini arttirmak 0 0 0 [ [ [} 0 [ 0 0 0 0 [ [ [} 0 0 0 0 0 [ [ [} [} 0

Yeni medyayi ve hedefkitleye ulagilacak yeni medyay!

KURUM (TiBAR of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Uriinle birlikte sirkete kars: tuketici tarafindan

duyulacak giiveni 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Taketicilerin bnem verdigi konular tehsis ederek sirket

ve iriine karsi hedefkitlenin destegini kazanmak 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
mrkel\eri\idevve deneyimli olarak mak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pazarda meveut yeni konularin etkilerini
degerlendirmek

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

Pazarlamacilarile tiiketiciler arasindaki iletism
kanallarini agik tutmak

Kanaat liderlerini etkilemek
Risk altindaki driinleri korumak

SATIS DESTEG

Dagitim ag kazanmak

Magazada hareket yaratmak

atis giiciini motive etmek

olololelolele|o|o
olololelolele|o|o
olololelolole]o|o
olololololele|o|e
ololelololelo|o|e
olololololelo|o|e
oloolololelo|o|o
olololololelo|o|o
olololelolele|o|o
olololelolele|o|o
olololelolele|o|o
olololelolole]o|o
ololelololele|o|e
olololololelo|o|e
olololololelo|o|e
olololololefo|o|o
olololololelo|o|o
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olololelolole]o|o
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olololololelo|o|o

Perakende destegini kazanmak

Tablo 15: Pazarlama Halkla iligkileri Uygulamalarinda Lokasyon Bazl Chek-in Hizmetlerinin Kullanimi
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Sosyal Oyunlar

KE
oo eres vt caranti avon microsor oocus | ravoni [roccosem prnaa [ savesuns
wice | rwer [ wv | owen | pisen |eccen | s | aven [smreuces| swwkas | oxo | mwmeve | en frroncve | axeank | oo |ieweeny| moy [ onio fua ke | umanco |owuran | pec | romuive | peoasus

URUN PROMOSYONU 0 0 0] 0] 0] 0] 0] 0 0 0] 0] 0] [ 0 0] 0 0 0] 0] 0] 0] 0] 0]

o
o

Yeni iriinlerin tanitimi [ [ 0 0 0] [ [ 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0 [) 0 0 0 0 0] 0] 0] [)

Mevcut rinlerin yenilenmesi, rolansimani ve yeniden

Eski dranlerin yeni yararlaninin iletisimi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedefkitleyi Uriiniin icine cekmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bir ariin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya meveut
ilgiyi canli tutmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZAR OLUSTURMAK 0 0 [ 0 0 [ [ 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 [ 0 0 [ 0
Demografik olarak pazarlara ulasmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gzel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve Griinleri
REKLAM DESTEGi
Reklamin ulastig kitleyi

Hedefkitlenin reklama karsi duydugu direnci azaltmak

Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak

Reklam siirelerinden 6nce haber gegmek

ololololelele
ololololelelo
ololololelelo
ololololelelo
olo|ololole]o
olo|olololelo
olololololelo
olololololelo
ololololelelo
olololelelelo
ololololelelo
ololololelelo
olo|ololole]e
olo|ololole]o
olo|olololelo
olololololelo
olololololelo
ololololelele
olololo|elelo
ololololelelo
ololololelelo
olo|ololole]o
olo|ololole]o
olololololelo
olololololelo

Reklamin haber nitelikli olmasini saglamak

Verilen mesajlar giglendirerek ve musteri sikayetlerini
degerlendirerek reklam:

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

Urintn ekyararlarinin letisimini gerceklestirerek
reklam: 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 [ [ 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0

Ticari web sayfasina ilgi duyulmasimi saglama/duyulan
ilgili arttirmak

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

Urinan reklaminin yapiimadig kitle iletisim aralart

iginde driinan fark saglamak 0 0 0 0 0] 0] 0] 0 0 0 0 0 0] 0] 0] 0 0 0 [ 0 0 [ [3) 0 0
PAZARLAMA DESTEGI 0 0 0] 0] 0] 0] [} 0 0 0 0 0] 0] [ [ 0] 0 0 0 0] 0] 0] 0] [} 0]
P test etmek 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0] 0] 0] 0 0 0 0 0 0 0] 0] [ [)

gii 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0] 0] 0] 0 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0

Lokal hedef kitlelere uygun pazarlama programlar
olusturmak

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

higyla marka gini arttirmak 0 0 0 0 [ [} [} 0 0 0 0 0 0] [ [} 0 0 0 0 0 0 [ ) [ 0

Yeni medyayi ve hedefkitleye ulagilacak yeni medyay!

KURUM iTIBARI 0 0 0] 0] 0] 0] 0] [} 0 0 0 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0 0 0] 0] 0] 0] 0] 0]
Uriinle birlikte sirkete karsi tiiketici tarafindan

giiveni 0 0 0 0 [ [} [} 0 [ 0 0 0 [ [ [} 0 0 0 0 0 0 0] [5) 5} 0
Tiketicilerin 5nem verdigi konular tehsis ederek sirket
ve iiriine karsi hedefkitlenin destegini kazanmak [ 0 0 0 [ [} [} 0 0 0 0 0 [ [} [} 0 0 0 0 0 0 [ [ [} 0
sirketleri lider ve deneyimli olarak 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0 0] 0] 0] 0

Pazarda mevcut yeni konularin etkilerini

degerlendirmek 0 0 0 0 ) 1) 0] 0 0 0 0 0 [ [3) 0] [ 0 0 0 0 0 0] 1) 0] [
Pazarlamacilar ile tiiketiciler arasindaki iletism

kanallarini agik tutmak 0 0 0 0 [} [} 0] [ 0 0 0 0 0] [} 0] 0 [ 0 0 0 0 [} [} 0] [
Kanaat liderlerini etkilemek 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0
|Risk altindaki tiriinleri korumak 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0
SATIS DESTEGI 0 0 [ [ [ [ 0 0 0 0 0 [ [ [ [ 0 [ 0 0 [ [ [ [ 0 0
Dagitim ag kazanmak 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0] 0] 0] 0 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0
Magazada hareket yaratmak 0 0 0 0 0] 0] [ [) 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0
satisanketl 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0] 0] 0] 0 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0
Satis glicinii motive etmek 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0] 0] 0] [) [} 0 0 [ 0 0] 0] [ [)
Perakende destegini kazanmak 0 0 0 0 0] 0] [ 0 0 0 0 0 0] 0] 0] 0 0 0 0 0 0 0] 0] [ 0

Tablo 16: Pazarlama Halkla iliskileri Uygulamalarinda Sosyal Oyunlarin Kullanimi
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[Mobil Web Tabanli Paylasim

ooma s o . crosor socss | envon[roccoren N -
wce | mver [ m | owen | eisn [runcas | ows | aven |smmsvces] awas | oo | mmcie | en | rromcne | acomn | om0 [ewesnr| mou | onio_[iaminive| o [onunn | rac | e | peasus

GRON PROMOSYONU 5 1 1 2 2 0 0 1 3 3 0 0 2 1 2 0 0 0 2 [ 1 1 0 4 3
Yeni driinlerin tanitimi 1 0 0 1 1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1
Mevcut irinlerin yenilenmesi, rolansimani ve yeniden

1 0 0 [ 0 0 [ 0 1 1 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Eski drinlerin yeni yararlaninin letisimi 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
Hedefkitleyi Uriiniin icine cekmek 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 0 1 0 1 1 0 1 1
Bir driin kategorisine ilgi uyandirmak ve/veya mevcut
ilgiyi canli tutmak 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAZAR OLUSTURMAK 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Demografik olarak tanimlanmis pazarlara ulasmak 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gzel ilgi olusturacak pazarlardaki sirketleri ve Griinleri

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
REKLAM DESTEGI 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0
Reklamin kitleyi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedef kitlenin reklama kars: duydugu direnci azaltmak 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ticari mesaj kirliligini ortadan kaldirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reklam sirelerinden nce haber gegmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
|Re_k|ammhabern|tehkholmasmlsag\amak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Verilen mesajlar giglendirerek ve misteri sikayetlerini
degerlendirerek reklami tamamlamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Uriinin ek yararlarinin letisimini gergeklestirerek
reklami 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Ticari web sayfasina ilgi duyulmasini saglama/duyulan

ilgili arttirmak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Urinin reklaminin yapilmadig kitle iletisim aralart

icinde Uriinin fark edilebilmesini saglamak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

PAZARLAMA DESTEGI 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1 1 0 0 0 1 0 1 1 0 1 0

Pazarlama konseptlerini test etmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
i 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

8
Lokal hedef kitlelere uygun pazarlama programlar
olusturmak

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

Sponsorluklar araciligiyla marka gini arttirmak 0 0 0 [ [ [} 0 [ 0 0 0 0 [ [ [} 0 0 0 0 0 [ [ [} [} 0

Yeni medyayi ve hedefkitleye ulagilacak yeni medyay!

KURUM (TiBAR of o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
Uriinle birlikte sirkete kars: tuketici tarafindan

duyulacak giiveni 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tiketicilerin 6nem verdigi konular tehsis ederek sirket

ve iriine karsi hedefkitlenin destegini kazanmak 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
mrkel\eri\idevve deneyimli olarak mak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pazarda meveut yeni konularin etkilerini
degerlendirmek

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

Pazarlamacilarile tiiketiciler arasindaki iletism
kanallarini agik tutmak

Kanaat liderlerini etkilemek
isk altindaki riinleri korumak

SATIS DESTEGI

Dagitim a@ kazanmak

Magazada hareket yaratmak

atis giiciini motive etmek

olololelolele|o|o
olololelolele|o|o
olololelolele]o|o
ololelololele|o|e
ololelololelo|o|e
olololololelo|o|e
olololololefo|o|o
olololololelo|o|o
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olololelolele|o|o
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Perakende destegini kazanmak

Tablo 17: Pazarlama Halkla iligkileri Uygulamalarinda Mobil Tek Tarafli Paylagimlarin Kullanimi
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