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OZET

Kurumsal iletisim, kurumlarda stratejik ve etkin yonetim amaciyla kullanilan temel bir yonetim
fonksiyonudur. Giiniimiizde yonetim anlayisinin rakipleri izlemek ve onlar1 taklit etmekten ziyade
rekabet unsuru olusturacak, yeni uygulamalar gelistirmeye yoneldigi goriilmektedir. Bugiiniin en
onemli rekabet unsuru, c¢evrimi¢i ortamda kendini gosteren, ortak bilgilerin, tecriibelerin ve
diisiincelerin paylagilmasi ile meydana gelen sosyal medyadir. Zamanin ve cografi sinirlarin engel
olmaktan ¢iktig1 sosyal medya ile c¢evrimici ortamda benzer diisiincelere sahip kisiler, g¢esitli
kitleler olusturmaya baglamistir. Kurumun ¢evrimigi ortamda, sosyal medya araciligryla mevcut ve
potansiyel kitlelerine ulasmak ic¢in kullanabilecegi etkin araclardan birisi, bloglardir. Bloglar,
sosyal medyanin en eski araglarindan birisi olarak etkinligini hala siirdiirmektedir. Bloglarin
kurumsal amaglar ve hedefler dogrultusunda kullanilan tiirli, kurumsal bloglardir. Calisma ile yeni
bir kurumsal iletisim ortami olarak kurumsal blog kavrami ele alinmis ve Tiirkiye’de faaliyet
gosteren kurumlarin bloglart degerlendirilmistir. Bloglarin kurumsal iletisimdeki yerini belirlemeyi
amaglayan caligmada, kurumsal iletisim kavrami ve kurumsal blog kavrami detayli bi¢imde
incelenmistir. Uygulama kisminda ise iletisim aragtirmalarinda sik¢a yararlanilan yontemlerden
biri olarak igerik analizi kullanilmistir. Gegerli ve giivenilir bir yontem olan icerik analizi ile
Tirkiye’de faaliyet gosteren 10 adet kurumun, kurumsal bloglar1 belirlenen kategoriler ve kodlama
sayfalar1 vasitasiyla degerlendirilmistir.
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SUMMARY

The corporate communication is a basic management function used for the purpose of strategic and
effective management in the institutions. Today, it has been seen that the management approach
tends to develop new applications which will create a competition element rather than following
the competitors and trying to imitate them. Today’s most important competition element is social
media that manifests itself online situations and comes about with the share of common
information, experiences and ideas. With the social media, in which time and geographical
frontiers are no longer a barrier, online people who have similar thoughts have begun to form
diverse masses. It is blogs that are one of the effective organs which the institution will be able to
use online in order to reach its available and potantial masses through social media. The blogs still
maintain its effectiveness as one of the oldest organs of social media. The subject of the study is
that the blogs are used in accordance with the corporate communication requirements. With the
study, the concept of the corporate blog as a corporate communication media, and the blogs of the
institutions operating in Turkey are evaluated. In the study which aims at determining the place of
blogs in the corporate communication, the concepts of the corporate communication and the
corporate blog are examined in detail. In application part, as one of the methods often utilised in
the communication researchs, the content analysis is used. With the content analaysis, a valid and
reliable method, the corporate blogs of ten institutions operating in Turkey are evaluated via
catagories determined qualitatively and coding pages.
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GIRIS

Gegmiste gelisimi yavag bir seyir izleyen iletisim, kurumlar i¢in genellikle sinirlt bir
kitleye ulagan bir caba olmustur. Ancak 20. yiizy1l boyunca gelisen kitle iletisimi ile
tek bir mesaji ¢ok sayida kisiye ulastirma imkani olusmustur. Kitle iletisimi ve
kitlesel iletisim araclari, ¢cok sayida kisiye ulagsma imkanina karsin bireysel tercihleri
ve nig istekleri yok saymaktadir. Diger taraftan kitlesel iletisim, tek yonlii bir iletigim
kanali olarak mesajlarin kontroliinii, giicli elinde tutan kisilere vermektedir (Adler
and Sillars, 2011: 5). Bugiiniin bilgi c¢agi, gectigimiz endiistri ¢agindan oldukca
farklidir ve bugiin kiiresel 6l¢ekte yeni bir kurum bi¢imi tanimlamaktadir. Bu bigim,
bilginin bireyler ve kurumlar arasinda siirekli ve etkilesimli sekilde yonetilmesini
vurgulamaktadir. Bilginin iletilmesi, tiiketilmesi, analiz edilmesi, doniistiiriilmesi ve
ihtiyag degilse atilmasi, iletisim becerilerinin 6nemini artirmaktadir. Diger taraftan
bilgi degerinde ve hacminde goriilen artis, kurumlarin ticari basarisini
belirlemektedir. Dolayisiyla bilgi ¢agmin basarili kurumlari, kurum calisanlari ile
yeni teknolojilerin biitiinlesmesini saglayan, bilgiyi etkili bicimde yoneten ve
teknolojiyi kullanarak kurumsal iletisimlerini artirmayr hedefleyen kurumlardir

(O'Hair, Friedrich and Dixon, 2005: 3).

Internet ortami, her bireye ideallerini, diisiincelerini ve goriislerini istedikleri
herhangi bir yerden kolaylikla yaymlama ve kendi sesini duyurma imkani
vermektedir. Iletisim ve iliskinin bir araya gelmesiyle olusan sosyal medya, bloglar,
forumlar, mikrobloglar ve pod yayinlart gibi farkli bir¢ok bi¢imi kapsamaktadir. Bu
iletisim kanallari, herkese aciktir ve bu kanallarda iletisimi engelleyen hiyerarsik ve
cografi engeller bulunmamaktadir. Yeni medya diizeni, iletisim bigimlerini
degistirmistir. Bu ortam, kendileri gibi diisiinen insanlarla bir araya gelme, is
alanlarin1 genisletme ve uzmanlik alanlarinda taninma gibi olanaklar sunmaktadir.
Yasanan gelismeler, miisteriler ile kurumlarin iletisim beklentilerini de degistirmistir.
Artik pasif miisteri anlayis1 ve tek yonlii pazarlama diisiincesi kabul gérmemektedir.
Glinlimiiziin miisterileri, seslerini duyurmak istemekte ve internet ortami, onlara bu

firsat1 sunmaktadir (Adler and Sillars, 2011: 3, 6; Charlesworth, 2009: 6).
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Kiiresellesmenin bir sonucu olarak ekonomik, siyasi, hukuki ve toplumsal yapi
sirekli gelismekte ve degisim gostermektedir. Bu durum, kurumlara rekabetin
getirdigi sartlara uyum saglayarak, kurumsal yasamlarini siirdiirebilmeleri ig¢in
kurumsal halkla iligkiler ve iletisim ¢alismalarint yapmayir zorunlu bir hale
getirmistir (Uziin, 2000: 83). Tiim kurumlar mevcut ve potansiyel miisterileri,
tiyeleri, calisanlari ve medya ile iletisim kurma, bu iletisimi siirdiirme ihtiyaci
duymaktadir (Cangialosi vd., 2008: 12). Bugiiniin is diinyasinda kurumlar ig¢in
miisterilerini ve diislince liderlerini dinlemek ve onlardan geribildirim almak, elde
edilen bilgileri, yeni {iriin ya da hizmet gelistirmek icin kullanmak adeta bir
zorunluluk halini almistir. Ayrica misteriler ile siirekli etkilesimde bulunmanin
miisteri sadakatini ve marka goniilliilerini olusturacagi unutulmamalidir (Smith and
Zook, 2011: 10). Bu kapsamda kurumsal iletisim, diger iletisim tiirlerinden
paydaslara ve yonetim faaliyetlerine dayanan kurumsal bakis agis1 ile

farklilagmaktadir (Cornelissen, 2004: 9).

Sosyal medya, ¢evrimi¢i ortamda hizla biiyliyen bir olgudur. Bunun en &nemli
nedeni olarak sosyal medyanin, insanin konugma, paylagma ve bir toplulugun parcasi
olma gibi duygularina hitap etmesi diisiiniilmektedir. Diger taraftan sosyal medya,
istenen zamanda daha fazla insan ile kolayca iletisim kurmaya olanak tanimakta,
miisterilerin kendi aralarinda gergeklesen ve kurumlarin miisterileri ile olan
iletisimlerini basitlestirmektedir. Sosyal medya ile birbirini daha iyi tanimak, karsi
tarafin ihtiyaglarim1 ve durumunu anlamak, iliskileri ve isbirligini gelistirmek
miimkiindiir (Smith and Zook, 2011: 10). Ayrica insanlar, sosyal medya ortamini,
kurum ve iirlinler hakkinda konusmak icin kullanmaktadir. Bu nedenle miisterilerin
sOylediklerini, diisiindiiklerini ve yaptiklarint 6grenmenin yolu, sosyal medyay1
dinlemekten ve bu ortamda var olmaktan ge¢cmektedir. Ciinkli miisterilerin biiyiik
kismi i¢in internet ortamu, is diinyasi, iirtinler ve hizmetler hakkinda bilgi bulabilecek
bir ortama donlismiistlir. Miisteriler, herhangi bir {iriin ya da hizmet satin almadan
once c¢evrimig¢i ortamda arastirma yapmakta, diger kisilerden bilgi almakta ve onlarla
bilgilerini ve deneyimlerini paylagsmaktadir (Gunelius, 2010: 160; Paine, 2007: 121).
Dolayisiyla gliniimiiziin yeni pazarlama modeli, dinlemeye ve paylasmaya

dayanmaktadir. Sosyal medya, hedef kitleler ile yararh bilgilerin paylagilmasina ve
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cevrimigi ortamda yayilmasina yardimci olmaktadir. Bu kapsamda bloglar, uzmanlik
ya da eglence icin essiz bir ortam haline gelmistir (Smith and Zook, 2011: 11-13).
Bloglar, her kisiye konugsmalari yaymlama ve konugmalara katilma imkani
sunmaktadir. Ciinkii blog yazarlarinin, vatandas gazeteci ya da vatandas pazarlamaci
olarak hicbir editorliik kisitlamasi bulunmamakta ve bu yazarlar, ¢evrimig¢i ortama
diledikleri gibi erisebilmektedir. Ustelik yaymladiklar1 gonderiler ile kisilerin,

irlinlerin ya da kurumlarin itibarlarin1 zedeleyebilmektedirler (Weber, 2009: 5).

Bugiin internet, bilgilendirici ve sosyal bir yap1 olarak, kurumun ¢evrimi¢i ortamda
var olmast ve dogru bir bi¢imde temsil edilmesini gerekli kilmaktadir (Gunelius,
2010: 160). Misterileri ile iletisim kurmak ve iletisimin devamliligin1 saglamak
isteyen kurumlar i¢in bir ortam sunan sosyal medya, sadece insanlarin iiriinler,
hizmetler ve kurum hakkinda bilgi ve tecriibe sahibi olabilecegi bir kanal olmayip
miisterilere ulasma ve onlart etkileme imkani sunmaktadir. Bu durum, kurumun ve
markanin yorumlanmasina ve anlamlandirilmasina olumlu katki saglamaktadir
(Reece, 2010: 236). Sosyal medya deneyiminin merkezi olan bloglar, kurumsal iiriin
ya da hizmetler ile yakindan ilgilenebilecek kisilere ulagsmak, onlarla iletisim kurmak
ve yeni iirlin ya da hizmetleri paylasmak i¢in en iyi ortamlardan birisidir. Bloglara,
baglantilar, belgeler, fotograflar, vb. eklenebilmekte ve bloglardan nis tecriibe
alanlarin1 gelistirmede, kurumsal itibar1 olusturmada yararlanilabilmektedir (Adler

and Sillars, 2011: 85).

Calismanin amaci, kurumsal iletisim kavramini ve blog kavramini tiim yonleriyle ele
almak ve kurumsal bloglarin kurumsal iletisimdeki yerini ve 6nemini tarif etmektir.
Bu kapsamda kurumsal bloglardan elde edilen bilgilere dayanarak, bloglarin
kullanimlarina iligkin ¢esitli ipuglar1 elde etmek ve ¢ikarimlar yapmak, agiklayici
nitelikte bir ¢calisma olusturmaktir. Kurumsal blog kavramini ve kurumsal bloglari,
kurumsal iletisim bakis acisiyla degerlendirmeyi amaglayan ¢alisma, alaninda
konuyu bu sekilde ele alan, doktora diizeyinde yapilan ilk calisma olacaktir. Calisma
ile kurumsal blog kavrami her yoniiyle incelenerek bu alandaki Tiirkge literatiir

boslugunun giderilmesi umulmaktadir.



4

Sosyal medyanin 6nem kazanmasi ile kurumlar, i¢ ve dis ¢evreleri ile kuracaklar
iletisimlerde sosyal medya ortamin1 ve bu ortamin araglarini kullanmaya
zorlanmaktadir. Yaklasik on bes yillik gecmisi olan bloglar, diinyada ve iilkemizde
kurumsal iletisim amaciyla kullanilagelmektedir. Bu calisma ile kurumsal bloglar,
kurumsal iletisim acisindan degerlendirilecek ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren

kurumsal bloglar bu baglam incelenecektir.

Kurumsal iletisimde bloglarin kullanimina yonelik genel bir g¢erceve sunmaya
yonelik olan bu agiklayici ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci
boliimiinde kurumsal iletisim kavrami ele alinmistir. Kurumsal iletisim kapsaminda,
kurumsal iletisim kavramlarina, ilgili yaklasimlara, kurumsal iletisimin yapisina,
iletisim stratejilerine, karsilasilan engellere ve kurumsal iletisimde kullanilan araglara
deginilmis ve bunlara iliskin kuramsal bilgilere yer verilmistir. Ikinci béliimde
kurumsal blog kavrami ele alinmistir. Bu kapsamda blog kavrami, blog ile ilgili
terimler, blog tiirleri, kurumsal blog kavrami, kurumsal blog tiirleri, kurumsal blog
kullanimi, kurumsal blog ile kurumsal web sitesi arasindaki farklar, kurumsal blog
kullaniminin yararlar1 ve zararlari, son olarak kurumsal bloglarin iletisim araci olarak
kullamilmas1 kisimlarindan olusmaktadir. Uciincii béliim, calismanin uygulama
kismin1 olusturmakta ve Tiirkiye’de faaliyet gdsteren kurumlara ait kurumsal bloglar1

icermektedir.



BIRINCI BOLUM

KURUMSAL ILETiSIM KAVRAMINA YONELIK KURAMSAL CERCEVE

1.1. Kurumsal fletisim

Iletisim, insanlarin ortak ve anlasilir yollar vasitasiyla birbirleri ile duygularini,
diisiincelerini ve fikirlerini paylasma siirecidir (Hamilton, 2008: 5). Bu siirecte
istenen sonuglar1 elde etmek ve davraniglar etkilemek amaciyla sozlii ya da sozsiiz
araclarla anlayislar saglanmaktadir. Anlayislarin ve anlamlarin iletilmesi, semboller
yoluyla gerceklesmekte (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003: 46) ve bireyler bu
sembolleri ¢evrelerinde istedikleri anlayislari, anlamlart olugturmak ve yorumlamak
amaciyla kullanmaktadir (West and Turner, 2010: 5). Kurumsal 6zellikler tasiyan ve
bu ozellikleriyle toplumsal yapinin bir pargasi olan kurumlar, yagamlarin bir iliskiler
diizeni i¢inde stirdiiriirler. Bu iligkilerin denetim altina alinmasi, belirli bir yapisal
diizen ve amag iginde islemesi, iletisim ile saglanmaktadir. Bu nedenle bireylerin
gereksinimlerine, ideallerine ve Ozlemlerine yonelmis olan ve bireyler arasi
iligkilerin vazgecilmez bir unsuru olan iletisim, kurumlar i¢in de ayn1 derecede 6nem
tasimaktadir. Iletisim, kurumlarin islevleri dogrultusunda dinamik bir yapi
olusturmalarinin ve bu yapiy: siirdiirmelerinin 6nemli araglarindan birisidir (Tutar,

2009: 22).

Kurumsal faaliyetlerin siirdiiriilmesinde zorunlu bir unsur (Tutar, 2009: 13) olan
iletigim, kurumsal basar1 ve genel rekabet avantaji saglamada onemli bir etken
durumundadir (Dolphin, 2000: 2). Dolayisiyla iletisim ile kurumsal planlarin
uygulanmasi ve kurumsal faaliyetlerin esgiidiimlenmesi, bunlarin gorevli kisilere
iletilmesi (Can, 1999: 254) ve calisanlarin motivasyonu saglanarak, yapilan planlarin
istekli bicimde gerceklesmesi saglanabilmektedir. Etkin iletisimin gerceklesmesi ile
kurumsal amaglar, acik ve belirgin bir hale gelecek, kurumsal verimliligi artiran
gorev ile ilgili bilgiler saglanacaktir. Boylece kurum icinde daha fazla bilgi akisi
gercekleserek, kurumsal kararlarin alinmasinda katilim saglanacak ve g¢alisanlarin

bireysel becerileri ve motivasyonlari gelisebilecektir (Tutar, 2009: 289).



1.1.1. Kurumsal Iletisimin Tanim

[letisim, insanlarin birbiriyle semboller araciligiyla etkilesimde bulundugu, anlamlar
olusturdugu ve bunlar1 yorumladigi, sistematik ve sosyal bir siirectir (West and
Turner, 2010: 5; Wood, 2011: 12). Bu siire¢ icerisinde bilgi paylasimini éngdren
iletisim, bireyin kendini ifade etmesi ve kabul ettirmesi, bireysel ve toplumsal
yasaminin yani sira is hayatini stirdiirmesinin temel aract durumundadir (Tutar, 2009:
39). Kurumsal iletisimin farkli tanimlar1 yapilmakta ve her tanim, kurumsal iletisimi
baska bir yonden ele almaktadir. Bircok boyutu olan bir kavram i¢in normal kabul
edilebilecek bu durum, kurumsal iletisimi belli bakis acilarina gore tanimlamay1
gerekli kilmaktadir. Bu kapsamda kurumsal iletisimin, kurumsal amaglara ulasma ve
kurumsal amaglar1 gerceklestirme, kurumun toplam iletisimi ve yonetimsel bir arag

gibi farkli bakis agilarin1 yansitan tanimlar1 asagida verilmistir:

e Kurumsal amaclara ulasmada, kurumsal iletisimin Onemli bir roli
bulunmaktadir. Kurumsal iletisim, kurumun amag¢ ve hedeflerine ulasmasi ve
isleyisini saglamasi i¢in kurumu olusturan boliim ve dgeler arasinda esgiidiimii, bilgi
akisini, motivasyonu, biitlinlesmeyi, degerlendirmeyi, egitimi, karar almayi1 ve
denetimi saglamak amaciyla belirlenen kurallar dogrultusunda gergeklestirilen
iletisimdir (Solmaz, 2004: 107). Dolayisiyla kurumsal amagclarin basarilabilmesi i¢in
yapilan girisimleri kapsayan (Redmond, 2000: 392) kurumsal iletisim, bireysel ve
kurumsal amaglarin basarilmasia yardimec1 olmakta ve katki saglamaktadir (Kaya,

2003: 13).

e Kurumsal amaglar1 gergeklestirmede yararli ve gerekli olan kurumsal iletigim,
gerceklesen iletisim faaliyetlerini kapsayan bir olgu durumundadir. Iletisim
yonetimine tiimlesik bir yaklagim gerektiren (Cornelissen, 2004: 23) kurumsal
iletisim, bir kurumun planlanmis amaglarin1 basarmasi i¢in olusturulmus toplam
iletisim faaliyetidir. Tiimlesik bir yaklagim, ilgili tiim hedef gruplarin1 kapsamakta ve
iletisimin her 6gesi, kurumsal kimligi ifade etmekte ve vurgulamaktadir (Riel and
Fombrun, 2007: 25). Kurumsal iletigim, tiim birimlerin iletisim faaliyetleri

dogrultusunda, stratejik amaglar ile kurumsal kimlik ve kurumsal imaj arasinda bir
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bag olusturulmasini ve siirdiiriilmesini amaclayan tiimlesik bir yaklagimdir

(Pelsmacker, Geuens and Bergh, 2010: 21).

e Kurumsal iletisim, yonetimsel bir bakis agisi ile degerlendirilebilir. Kurumsal
yonetimin genel olarak iki amaci bulunmaktadir. Yonetimin Oncelikli amaci,
calisanlarin1 kurumsal amaclar dogrultusunda etkilemek ve yonlendirmektir. Bu
kapsamda kurumsal iletisim, c¢alisanlarin ve tiim birimlerin uyumlu ve esgidiimlii
bicimde isleyisini saglayan ve calisanlari ile kurum arasinda bag olusturan temel
yonetimsel bir ara¢ (Tutar, 2009: 23) olarak diisiiniilebilmektedir. Kurumsal iletisim,
kurumun bagh oldugu tiim paydaslar lizerinde olumlu itibar olusturmak ve itibarin
devamin saglamak amaciyla tiim iletisimlerin etkin bicimde koordinasyonunu i¢eren

bir yonetim fonksiyonu (Cornelissen, 2004: 23) olarak bu amaca hizmet etmektedir.

e Kurumsal faaliyetlerin temelini olusturan ve kurumsal faaliyetlerin
yiriitiilmesini saglayan kurumsal iletisim, insanlar1 birbirine baglayan ve onlarin
sosyal bir grup halinde ve ahenkli bir sekilde ¢aligmalarini temin eden bir bagdir
(Eren, 2010: 353). Bu bagin saglam ve devamli olabilmesi, kisiler arasi bilgi
aligverisinin diizenli bir bi¢imde gerceklesmesi ile yakindan iligkilidir. Bilgi aligverisi
ile amaglanan, gonderilen mesajlarin anlagilmasi ve alinan mesajlarin bilgi, duygu ve
davranis degisikligine neden olabilmesidir (Te’eni, 2008: 3004). Bu dogrultuda
kurumsal iletisimin diger yoniinii, kurumsal unsurlari olusturan i¢c cevrede ve
kurumla dis ¢evresi arasinda gerceklesen bilgi ve diisiince aligverisi (Tutar, 2009:
102) olusturmaktadir. Bu kapsamda degerlendirildiginde kurumsal iletisim, kurumsal
bilginin kisilerce yayilmast ve kurumsal etkinligin artirilmasi gibi amaglari

kapsamaktadir (Riel and Fombrun, 2007: 25).

Sonug¢ olarak kurumsal iletisim, kurumun bagli oldugu gruplarla iliskilerini
diizenlemek iizere tiim igsel ve digsal iletisim yontemlerini, kurumsal amaglar
dogrultusunda etkin bi¢cimde kullanabilen yonetimsel araclardan biridir (Theaker,

2006: 119).



1.1.2. Kurumsal fletisimin Kapsami

Iletisim, bilgi iiretme, iiretilen bilgiyi yorumlama ve aktarma siireci (Tutar, Yilmaz ve
Erdonmez, 2003: 47) iken kurumsal iletisim, yonetimsel bir vizyon olarak kurumu
kapsayan tiim iletisimlerin yonetilmesidir (Christensen, Morsing and Cheney, 2008:
9). Kurumsal iletisim, bir¢ok kavram gibi c¢esitli etkenler sonucunda ortaya
cikmigtir. Diinya capinda etkisi yayilmaya devam eden etkenler, ayni zamanda
kurumsal iletisimi gerekli kilmaktadir. Bu etkenler sunlardir (Pelsmacker, Geuens

and Bergh, 2010: 30-33):

e Geleneksel kitle iletisimi, farkindalik olusturmak ve tutumlart etkilemek
acisindan uyarici niteliktedir ancak talep olusturma noktasinda dogrudan etkisi yok

denecek kadar az olmaktadir.

e Kurumsal maliyetler artmakta ve paydaslar {izerinde etkili olmak

istenmektedir.

e Bir¢ok iiriin ve markanin benzer kalitede olmasi ve farklilasmanin azalmasi

nedeniyle kurumlar, iletisim ile farklilik olusturmaya yonlenmektedir.

e Miisterilerin ve piyasalarin giderek 6zel ve bolinmiis hale gelmesi, kitle
iletisimini etkisiz bir duruma getirmektedir. Ozellesmis ve boliimlenmis medya
ihtiyacinin artmasi ile dar pazarlara hitap edebilecek iletisim ihtiyac1 ortaya
¢ikmaktadir. Ote yandan kurumsal iletisimde son teknolojiye dayanan uygulamalarin

kullanilmas1 kaginilmaz duruma gelmektedir.

e Teknolojik gelismeler ve yenilikler, yeni pazarlama yontemlerini ve araglarin
giindeme getirmektedir. Etkilesimli medya ile mesaji gonderen ile alan arasinda

engeller ortadan kalkmakta ve pazarlama anlayisi alic1 odakli olmaktadir.

e Miisterilerin iletisim okuryazarligi arttikca onlara ulagsmak giiclesmektedir. Bu
durum kurumlari, pazarlama iletisimini daha giivenilir ve inandiric1 kilabilmek i¢in
iletisim konusuna biitlinlesik bigimde yaklagmaya ve etkilesimli iletisim araglarina

yonlendirmektedir.

e Kurumlar giderek daha fazla kitle ile iletisim kurmaktadir. Oysa bu kisilerin

cogu ortiismektedir. Ornegin bir calisan, bir paydas, bir topluluk lideri ya da bir
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tedarik¢i olabilmekte ve paydas gruplar, kurum i¢in hedef kitleye dontisebilmektedir.
Ancak bunlarin her biri farkli bir medyaya maruz kalmaktadir. Dolayisiyla kurumsal
amacin, kurumsal kimligin ve kurumsal degerlerin, uygun iletisim aracglari

kullanilarak tiim hedef kitlelere yansitilmak istenmektedir.

¢ Biitlinlesik iletisim anlayisi, Ortiisen ve karmasik hale gelen hedef kitleler ile

iletisimde, olusabilecek mesaj ¢atismalarini tanimlama ve dnleme saglamaktadir.

e Miisteri sadakati olusturmanin 6nemi giderek artmasiyla biitlinlesik pazarlama

iletisimi, hedef kitleler ile uzun donemli iligkiler kurmaya odaklanmaktadir.

e Piyasalarin kiiresel bir hale gelmesi nedeniyle kurumlar, tiriinlerini pazarladigi

her iilkede tutarli davranmaya mecbur olmaktadir.

Iletisim, kisiye bilgi aktarma ve Kkisiyi cevresinde olup bitenler hakkinda
bilgilendirme olan haber verme islevini ve bireyin i¢inde bulundugu toplumla
biitiinlesmesini saglayan toplumsallastirma islevini gergeklestirmektedir. Bu iki
islevin gerceklesmesi ile ortaya cikan g¢evreye uyum saglama islevi ve bireyi
eglendiren, gerginliginin giderilmesine yardimci olan bos zamanlar1 degerlendirme
islevi (Aziz, 2010: 57-60) gibi genel islevleri disinda kurumlarda farkli islevlerin
gerceklesebilmesini saglamaktadir. Bireysel ve kurumsal karmagik yapi ancak
kurumsal iletisim sayesinde uyumlu ve sistemli bir sekilde biitiinliik
saglayabilmektedir. Kurumsal iletisim, bireye ve kuruma bilgi saglamak, bireyleri
motive etmek, bireysel ve kurumsal ¢abalar1 kontrol ve koordine etmek gibi islevleri
iistlenerek, kurum tiyeleri ve yoneticileri arasinda ortak bir anlayisin olusmasina
zemin hazirlamakta, kurumsal amaglara ulasma konusunda igbirligi roliinii

tistlenmektedir (Gokge, 2010: 167).

Kurumsal baglamda one c¢ikan iletisim islevlerini alt1 baslikta degerlendirmek

mumkindir:

a. Kurumsal iletisim, bilgi tasir: Bilgi, kurumun en Onemli girdisi olarak
yapilacak yenilesme, gelisme ve degisme eylemlerinin kaynagidir. Kurumun

gcevresine uyumu ve g¢evresini kendisine uyarlamasi ancak Dbilgi ile
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saglanabilmektedir. Iletisim, kurum calisanlar1 arasinda bilgi tasiyarak, kurumsal
etkinligi olusturmak ve siirdiirmek i¢in gerekli bir arag durumundadir. Dolayisiyla
kurumsal iletisim siireci, kurumsal faaliyetlerin yiiriitiilmesi i¢in gerekli bilgi akisini
saglamakta ve calisanin isini etkin ve verimli bir bicimde yapabilmesi i¢in ihtiyag
duyacagi bilgileri saglamaktir. Diger yandan kurumsal iletisim, ¢alisanlari tiretim
amaglart konusunda uyarmak, bdliimler arasi toplantilart ayarlamak, kurumun
miisterileri ile nasil iletisim kuracagimi planlamak, miisterilerin sorularma yanit
vermek, kurumsal politikalar ve amaglar hakkinda bilgilendirici malzemeler iiretmek
gibi konular1 kapsamaktadir (Richmond, McCrosk and McCrosk, 2005: 25-26;
O'Hair, Friedrich and Dixon, 2005: 13).

b. Kurumsal iletisim, iliskilere aracilik eder: Insan iliskilerinin temeli iletisime
dayanmaktadir. Calisanlarin kendi arasinda ve yonetimle olan iligkilerini saglayan
anlamlar, iletisimle iletilmektedir. Yoneticinin gonderdigi mesajin anlamini ¢alisana
anlatmasini, benimsetmesini, calisan1 eyleme gegirmesini kapsayan kurumsal
iletisim, yOneticinin ¢alisani etkilemesini ve ¢alisanin yoneticiye yanitini iceren ¢ift
yonlii bir iletisim siireci olarak gerceklesmektedir (Gilirgen, 1997: 33-34).
Calisanlardan yoneticiye yonelik iletisim, daha ¢ok yoneticilere bilgi saglama
ozelligi tasirken, yoneticiden c¢alisanlara yonelik iletisim ise ikna etme, etkileme,
emir-komuta, 0gretme, birlestirme ve esgiidiim islevleri daha baskin olmaktadir
(Tellan, 2009b: 195). Kurumda yapilacak islerin planlanmasi ve verimli bir sekilde
yiriitiilebilmesi i¢in esglidiimiin saglanmasi gerekmektedir. Gerekli olan kurumsal
islerin yapilmasi i¢in personel alimi, personel hakkinda daha fazla bilgiye sahip olma
ve personel ile iyi iliskiler kurma gibi etkinlikler de ancak etkin iletisim ile
saglanabilecektir. Ayrica c¢aliganlarin yaptiklar1 iste verimli olabilmeleri igin
motivasyon kaynaklarmin belirlenerek etkili bir iletisim silirecine dahil edilmesi

gerekmektedir.

c. Kurumsal iletisim, etkilesim aracidir: Insanda iletisim kurma ihtiyaci,
cevresini etkileme isteginden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle iletisimin, bilgi
yaymak, egitmek, eglendirmek ve anlatmak gibi amaclarinin yani sira asil amaci,

bilgi vermek ve karsidaki insami etkilemektir. Bu kapsamda kurumsal iletisim,
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toplumun ve calisanlarin kurum hakkindaki tutumlarini etkilemek ve degistirmek
amaciyla i¢ ve dis paydaslara yonelik iletisim olup (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008:
149), kurum hakkinda olumlu bir izlenim olusturmak amaciyla paydaslara yonelik
tim icsel ve digsal iletisimlerin yoOnetilmesi ve planlanmasi faaliyetlerini

icermektedir (Riel and Fombrun, 2007: 25).

d. Kurumsal iletisim, kararlarin uygulanmasimi saglar: Yonetimsel kararlar,
kurumsal etkinligin araglaridir. Kurumsal amaglarin gerceklestirilmesini engelleyen
sorunlarin ¢oziilmesi icin verilecek kararlarin zamaninda, etkin bicimde ve dogru
olarak yerine ulasmasi, iletisim siireci ile saglanmaktadir. Kurumsal iletisim,
kurumsal bakis agis1 ile kurumdaki iletisimlerin ahenkli bir yaklagimla ele alinmasi
ve kurumu bir biitiin olarak gorerek sorunlara odaklanilmasidir (Riel and Fombrun,
2007: 22). Planlama, koordine etme, karar verme, giidiileme ve denetim islevlerinin
koordinasyonunda etkin bir rol oynayan (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003: 61)
kurumsal iletisim ile gerceklesecek iletisim siireci, aliman kararlarin gecikmesini,
giiciiniin azalmasint ve anlamin bozulmasini engelleyecek bdylece verimsizlik

Onlenebilecektir.

e. Kurumsal iletisim, emir ve talimatlar1 tasir: Kurumsal amaglarin, kurumsal
gorevlerin ve yapilacak islerin aciklanmasi ile ilgili emirler ve talimatlar, iletisim
yoluyla calisanlara ulastirilmaktadir. Kurumsal faaliyetlerin  yiiriitiilmesinde
yonlendirme ve esgiidiim araci (Tutar, 2009: 102) olan iletisim, bir kurumun verimli
ve etkili bir sekilde ¢alismasina yardimci olan temel faktorlerden birisidir (Gokge,
2010: 167) clinkii yiiriitme ve gerceklestirme emirlerinin bozulmadan ve zamaninda
ilgili kisilere ulagtirllmasi ancak etkin bir iletisim sistemi ile saglanabilecektir.

Kurumun saglikli ¢calisabilmesi ancak bu sekilde gerceklesecektir.

f. Kurumsal iletisim, geribildirim saglar: Onemli bir yonetim disiplini haline
gelen kurumsal iletisim, kurumun ve kurumsal mesajlarin seffafligin1 saglamak icin
ortaya konan bir yaklasimdir. Bu anlayis dogrultusunda elde edilen geribildirim,
kurumda goriilen kusurlar ve eksikler, {istiin yonler ve basarilar hakkinda elde edilen

bilgileri igcermektedir. Kurumsal iletisim, geribildirimlerin degerlendirilmesi ve
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kurumu ilgilendiren konularin, olaylarin ve krizlerin gergeklesmeden Once tespit
edilmesini Ongdren yonetimsel bir islevdir (Dolphin, 2000: 2). Bdylece hangi
islemlerin, nasil yapildig1 degerlendirilecek ve bunlar, gelecekte yapilmasi diisiiniilen

islemler i¢in dogru kararlarin verilmesinde kullanilabilecektir.

Kurumlar, belirlenmis amaglar1 gergeklestirmek iizere kurulmus ve belli bir diizene
gore isleyen ekonomik, sosyal ve teknik sistemlerdir. Kurumsal etkinligin temeli, iyi
bir yonetime ve saglikli bir kurumsal iletisime dayanmaktadir (Gokge, 2010: 167).
Kurumsal etkinlik, kurum i¢inde ve diginda iligkilerin kurulmasini ve siirdiiriilmesini
gerektirmektedir. Kurum igine ve disina yonelik iletisim bigimi olan kurumsal
iletisim, kurumun tiim iletisim faaliyetlerini kapsayan bir yonetim fonksiyonu
(Christensen, Morsing and Cheney, 2008: 2) olarak goriilmektedir. Kurum i¢i
iletisim, kurum sinirlant iginde gerceklesirken, kurum dis1 iletisim ise kurumun
paydaslart ile iligkilerini i¢cermektedir. Kurumun olugmasi, gelismesi ve devamli
olmas1 ancak kurum i¢i ve dis1 saglikli iletisim ile saglanabilecektir (Erdogan, 2002:
265; Tutar, 2009: 102). Ote yandan kurumsal yasamin tiim boyutlarin1 kapsayacak
bir iletisim alan1 olusturmaya yonelik bir girisim olarak kabul edilebilen
(Christensen, Morsing and Cheney, 2008: 24) kurumsal iletisim ile kurumsal markay1
one ¢ikarmak, kurumun istenen kimligi ile marka o6zellikleri arasindaki geliskileri
azaltacak etkinlikler gelistirmek, iletisim alaninda gorev alacak kisileri belirlemek,
iletisim ile ilgili konularda etkin yontemler hazirlamak ve uygulamak, kurumsal
amaglara destek olacak i¢ ve dis unsurlar1 harekete gegirmek gibi konular

gerceklesebilecektir (Riel and Fombrun, 2007: 23).

1.1.3. Kurumsal Iletisimin Amaci

Kurumsal iletisim, biitiinii kapsayan bir semsiye terim olarak kurumun tiim icsel ve
digsal iletisim faaliyetlerini bir araya getirme ve tek elden yonetme g¢alismasidir
(Christensen, Morsing and Cheney, 2008: 2). Bu kapsamda amaci, kurumsal
iligkilerin belirli bir diizende gerceklesmesi boylece kurumsal amaclarla bireysel
amaglar arasinda bilingli bir dengenin kurulmasidir (Giirgen, 1997: 33). Dinamik bir

varlik olan kurumlar, kendine 6zgii islevlerini gergeklestirebilmek i¢in kurum igine
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ve disina yonelik etkili bir iletisime ihtiya¢ duymaktadir. Bu kapsamda, kurumsal
iletisime kurumun biitlinlesik iletisimi agisindan bakildiginda kurumsal iletigimin

amaclar1 sunlardir (Gokge, 2010: 169; Pelsmacker, Geuens and Bergh, 2010: 21):
e Kurumsal strateji dogrultusunda bir kurumsal kimligin tanimlanmasidir.

e Arzulanan imaj ile kurumun hedef kitlelerince bilinen imaj1 arasindaki agigin

azaltilmasidir.

e Teknolojik, ekonomik ve toplumsal degisimler sonucunda ortaya c¢ikan yeni

anlayislarin taninmasi, uygulanmasi ve benimsenmesinin saglanmasidir.

e Kurumun i¢ ve dis ¢evresini olusturan kimselerle bilgi paylasimi saglayarak

kuruma yonelik baghiligin arttirilmasidir.

e Kurumsal yapmin 6ngordiigii haklar, olanaklar ve sorumluluklara iliskin alg1

diizeylerini arttirarak olast olumsuz gelismelerin 6nlenmesidir.

e Bir kurumun tiim iletisim c¢abalarinin uygulamasini yukarida belirtilen ilkeler

dogrultusunda diizenlenmesi ve kontrol edilmesidir.

Kurumsal iletisim, bireylerin becerileri, yetenekleri ve tecriibeleri ile ilgili icerikler
ve bunlar etkileri ve etkilesim sonuglar ile ilgilidir (Kaya, 2003: 11). Tutumlarin
yonlendirilmesinde ve ¢alisanlarin kurumsal amaclar dogrultusunda gilidiilenmesinde
onemli bir aractir. Ayrica kurum calisanlar1 arasinda birlikteliklerin kurulmasi,
stirdiiriilmesi, gelistirilmesi ve sonlandirilmasinda iletisim tarzinin 6nemi biiyiiktiir.
Kurumun her bir birimi, iletisim aglar1 kapsaminda hareket etmekte, bireysel
diizeyde beklentiler kisiler arasi iletisim araciligiyla belirgin hale gelmekte,
kargilanmakta ve birer motivasyon araci olarak kullanilabilmektedir (Tellan, 2009b:

198).

Kurumsal iletisimin temelinde, kurumsal amaglarin basarilmasi ve bunun
gergeklestirilmesini  saglayacak iletisimin temeli olan bilginin aktarilmasi
bulunmaktadir. Bu kapsamda kurumsal iletisimin amagclar1 sunlardir (Gokge, 2010:
169; Giillioglu, 2011: 23; Giirgen, 1997: 37-38; Pelsmacker, Geuens and Bergh,
2010: 184):
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e Kurumsal politika ve kararlarin ¢alisanlara duyurulmasi ve anlatilmasi boylece

calisanlarin kurumu tanimasinin saglanmasidir.

e (Calisanlarin is giivensizliklerinin giderilerek yeni teknolojilere uyum igin

gerekli bilgilerin verilmesidir.

e Kurumsal biitiinliik ve dayanismaya yonelik kisiler arasi iliskilerin

gelistirilmesi ve ortak bilincin olusmasinin saglanmasidir.

e Kurumsal farkindaligin ve ig¢sel kurum kiiltiiriinii artirilarak yeni stratejilerin

gelistirilmesidir.

e Bilgi kurumsal faaliyetlerin temelidir. Kurum acisindan en onemli bilgi
calisanlara kurumsal amag¢ konusunda bilgisini artirandir. Ayrica ¢alisanlara kuruma

iliskin gerekli bilgilerin verilerek olasi hatalarin 6nlenmesidir.

Kurumsal iletisim, degisen ¢evre kosullart ile kurumun kimligini, araglarini, sosyal
yapilarmi, psikolojik durumlarini ve sosyal siireglerini kapsamaktadir (Kaya, 2003:
14). Diger taraftan tutumlarin, algilarin ve bir miisterinin kurum hakkinda
diisiindiiklerinin degismesi gibi ekonomik olmayan gostergeler ile alakali (Dolphin,
2000: 11) olan kurumsal iletisim, kurumun dis ¢evreye anlatilmas: boylece kurumun
taninmas1 ve kuruma giivenin saglanmasi (Glirgen, 1997: 37) gibi amaclara da
hizmet edebilmektedir. Kurum dis1 iletisim etkinligi olarak degerlendirilebilen

kurumsal iletisimin amaglar1 sunlardir (Tutar, 2009: 291; Wright, 2006: 53):

e Kisilerin anlayacaklar1 ve kabul edecekleri mesajlar1 gondererek, onlar

etkilemek ve bir davranigta bulunmaya yonlendirmektir.

e GoOnderilen mesajlarin hedef kitle tarafindan algilanmasini, anlasilmasini,

degerlendirilmesini ve kabul edilmesini saglamaktir.

e Mesajlarla hedef kitlede tutum ve davramis degisikligi olusturarak kitlenin

istenen dogrultuda geribildirimde bulunmasini saglamaktur.

e Miisteri sadakatini artirmak ve olusabilecek olumsuz durumlara tepki

vermektir.
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Kurumsal iletisimin oncelikli gorevi, kurumu etkileyebilecek problemler, ihtiyaglar
ve kuruma kars1 tepkiler hakkinda kurum yo6netimini haberdar etmektir (Dolphin,
2000: 11). Ote yandan kurum dis1 paydaslarda farkindalik, alg1 ve idrak olusturmak,
bilgi ve tutum diizeylerini artirmak boylece bir kurumun tercih edilmesini saglamak
(Fill, 2009: 924) kurumsal iletisimin gorevleri arasindadir. Farkindalik ve anlayis
saglamak, kurumsal takdir, anlasma ve uzlagmanin saglanmasi ile catigsmalarin
¢Oziilmesi, kurumsal iletisim vasitasiyla gergeklesebilecektir (Copley, 2004: 263).
Ancak gorevlerin ve amaglarin gerceklesebilmesi kurum dis1 paydaslarla saglikli ve

etkin bir iletisim sistemi ile miimkiin olabilecektir.

1.1.4. Kurumsal Iletisimin Onemi

Iletisim, duygu, diisiince, inang, tutum ve davramiglarin sozlii, sdzsiiz ve yazil
bicimlerde iletilmesidir. Giiniimiizde iletisimin 6neminin artmasinin nedeni, bugiin
bir giic kaynagi olan bilgi iletiminde temel aracin iletisim olmasidir. Bilginin bir
deger olarak ortaya ¢ikmasi ve iletilmesi, iletisim sayesinde miimkiin olabilmektedir.
Dolayisiyla iletisim sayesinde insanlar, kurumlar ve toplumlar arasinda etkilesim

kurulabilmektedir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003: 46, 49).

Kurumsal iletisim, mesajlarin olusturulmas: ve alisverisidir. Kurum ig¢inde bilgi
paylagimi, kurum i¢i kanallarda bireylerin anlam ve bilgi paylasma c¢abalari
sonucunda s6zlii ve sozsiiz iletisim davraniglariyla gerceklesmektedir (Baldwin,
Perry and Moffitt, 2004: 292; Kaya, 2003: 13-14). Kurumsal amaglarin
benimsetilmesi amaciyla calisanlarin davraniglarina ve tutumlarina etkide bulunma
(Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 85), gorev tanimlarint yapma, isin yapilis bi¢imini
bildirme, her diizeyde ¢alisanin igbirligi ve uyum i¢inde ¢aligsmasini saglama (Varol,
1993: 124-125) ayrica dedikodu ve sdylentilerin oniinii kesme ve kurum ile ¢alisanin
biitlinlesmesini kolaylastirma (Gtirgen, 1997: 37), kurum {yelerini kurumsal kiiltiir
hakkinda bilgilendirme ve onlarin kurumsal kiiltiirle 6zdeslesmelerini saglama
(Uzunoglu vd., 2009: 35) kurumsal iletisimin kurum ici iletisime yonelik 6nemli
fonksiyonlar1 olarak sayilabilir. Kurumsal unsurlar arasinda yiiksek dayanisma ve

koordinasyon, caligsanlar arasinda uyumun saglanmasi, iyi iligkilerin kurulmasi ve
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siirdiiriilmesi ancak kurumsal iletisim ile miimkiin olabilmektedir. iletisim sayesinde
gergeklesecek uyum, etkinlik ve etkilesim, kurumsal verimliligi artiracak, iiretim ve
hizmet sunum siirecini olusturan unsurlar arasinda giiclii bir bag olusturabilecektir.
Bu bagin kurulmasi i¢in Oncelikle kurumsal iletisim alt yapisinin olusturulmasi

gerekmektedir (Tutar, 2009: 13).

Kurumlarin belirlenen amaglara ulasabilmeleri, kurumu olusturan unsurlarin
belirlenen amaglar dogrultusunda bir araya getirilmesine baglidir. Bu faaliyetler
dizisi, yonetimin Orgiitleme fonksiyonu ile gergeklesmektedir. Her Orgiitleme ve
koordinasyon fonksiyonunun zorunlu unsuru ise kurumsal iletisimdir (Tutar, 2009:
158). Kurumsal iletisim, kurumdaki tiim 6gelerin belirlenen amaclar dogrultusunda
etkilesimde bulunmasini saglamakta boylece kurumsal biitiinliigiin gerceklesmesinde
onemli bir islev gormektedir (Giirgen, 1997: 39). Kurumsal iletisim, kurumun
belirlenen amaglar1 dogrultusunda isleyisini saglamak iizere kurumu olusturan gesitli
boliimler, gruplar ya da dis ¢evre arasinda siirekli bilgi ve diisiince aligverisine
olanak saglayan toplumsal bir siire¢ niteliginde (Tutar, 2009: 167) olup planlama,
koordine etme, karar verme, giidiileme ve denetim islevlerinin yerine getirilmesinde
etkin bir rol oynamaktadir. Ayrica iletisim siirecinin birer pargasi olarak etkilesim,
igbirligi ve liderlik gibi kavramlarin olusmasi ve sorunlarin tespit edilerek ¢oziim
bulmanin kolaylasmasi (Varol, 1993: 125), kurumun tiim bdéliimlerinde yiiriitiilecek
faaliyetlerle ilgili kararlarin alinmasi ve iletilmesi etkin kurumsal iletisimle miimkiin

olabilmektedir (Tutar, 2009: 14).

Kurumsal 6zellik tasiyan ve bu ozellikleriyle toplumsal yapinin bir pargasi olan
kurumlar, yasamlarint kurum iginde ve disinda kurulan iliskiler diizeni icinde
siirdiirmektedir (Solmaz, 2004: 107). Kurumlar, i¢ ve dis gevreleriyle iliskilerinde
basarili olmak i¢in kurumsal amag¢ ve hedeflere ulasmak, bir diizen i¢inde islemek,
birimler arasinda esgiidiimii ve bilgi akigin1 saglamak, kurumsal kararlar1 hizli, dogru
bicimde almak ve uygulamaya gecirmek ayrica ¢alisanlarin motivasyonunu,
biitiinlesmesini ve degerlendirilmesini saglamak ve kurumsal denetimin sistematik
bicimde yapilmasi gibi unsurlar1 6n planda tutmaktadir (Tellan, 2009b: 194; Tutar,

2009: 23). Hizla degisen ¢evre ve rekabet kosullarinda, kurumlarin kendilerini yeni
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kosullara uyarlamalar1 dis ¢cevreden alinacak bilgi ile miimkiindiir (Giirgen, 1997: 63;
Tutar, 2009: 160). Ayrica kurum calisaninin insanlari, ¢alistigi kurumu ve dis
diinyay1 tanmiyabilmesi, yasanan olaylar1 ve gelisen diisiinceleri algilamasi ve
degerlendirebilmesi i¢in bir iletisim siireci gereklidir (Solmaz, 2004: 108). Kurumsal
iletisimi diger iletisim tilirlerinden farkli kilan, odaklandig: kitledir (Argenti, 2002:
23). Dolayisiyla bir kurum, gevresi iizerine etkide bulunmak istiyorsa i¢c ve dis
kitleler ile iligkiler olusturabilmek i¢in tiimlesik bir iletisim, tutarli mesajlar ve
icerikler ile iletisim gerceklestirmelidir (Dolphin, 2000: 2). Ayrica dis ¢evre ile
anlaml bir biitiinliik olusturmak isteyen kurumlar, kurum capinda iyi isleyen, agik

iletigsim kanallart meydana getirebilmelidir (Solmaz, 2004: 108).

[letisim bir kurumun biitiin unsurlarini yakindan ilgilendirmektedir. Tiim unsurlarin
ahenkli bi¢imde iletisimi ile kurum amagclarina ulasabilecektir (Kaya, 2003: 1).
Kurumsal amaglar1 gerceklestirebilmek i¢in farklilasma ve biitiinlesme anlayislari
gerekli ve onemlidir. Farklilasma, kurumun esas fonksiyonlarini yerine getirebilmesi
icin alt fonksiyonlarin ve gdrev birimlerinin olusturulmasini, biitlinlestirme ise bu
unsurlar arasinda isbirligi ve koordinasyonu saglamaktadir. Kurumsal isbirligi ve
koordinasyonun saglanmasi ise kurumsal iletisim ile miimkiindiir (Uziin, 2000: 98).
Kurumsal amaglarin basarilmasi, kurumda isbirliginin, ekip c¢alismasinin, ortak
ruhun, biz duygusunun ve dayanismanin olusumunu engelleyen kurum i¢i ve disi
etkenleri ortadan kaldirabilecek, etkili bir kurumsal iletisime baglidir (Gokge, 2010:
168).

Kurumsal ve yonetimsel tiim faaliyetlerin verimli ve etkin bir bigimde yerine
getirilmesinin temel aract olan kurumsal iletisim sayesinde calisanlar ve birimler
uyumlu bir sekilde calisabilirler. Kurumda faaliyetlerin siirdiiriilmesi, sorunlarin
¢Oziilmesi ve yaratict giiclin  olusturulmast ancak kurumsal iletisim ile
gerceklesebilecektir. Ayrica kurumda var olan gruplarin birbirleriyle ve kurumun
biitiiniiyle saglikli iligskiler kurmasi, kurumsal biitlinliikk ve aidiyet duygusunun
gelismesini saglayacaktir (Tutar, 2009: 160-161). Etkin iletisim olmadan ¢alisan ile
miisteri iligkileri zarar gorebilecek (DuBrin, 2012: 428) ve kurumsal iletisimin ihmal

edilmesi calisanlar iizerinde ise ge¢ gelme, moral bozuklugu, diisiik verimlilik,
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kurum politikasinin ve felsefesinin farkinda olmama gibi bir takim olumsuzluklara

neden olabilecektir (Gokge, 2010: 164).

Sonug olarak kurumsal iletisimle kurum i¢inde karsilikli giiven ve serbest bilgi akis,
kurum diginda ise iyi ve kaliteli hizmet, miisteri isteklerine hizli ve dogru yanit
verme saglanabilecektir. Bu nedenle kurumlarin, kurumsal amaglar1 gergeklestirmek
ve kurumsal etkinligi artirmak i¢in kurumsal iletisimi etkili bigimde yliriitme ve

kullanma konularina agirlik vermeleri bilylik 6nem tagimaktadir (Cornelissen, 2004:

22).

1.1.5. Kurumsal fletisimin Ozellikleri

Iletisim, gonderilen mesajin anlagilmasi ile algi, duygu ve davramslarda degisiklige
neden olan (Te’eni, 2008: 3004) ve kisilerin kendini ifade edebilme ihtiyaglari
sonucunda, bilgi aligverisi biciminde gerceklesen bir durumdur (Tutar, 2009: 39).
Iletisim kavrami, kurumsal baglamda ele alarak kurumu ve kurumun iletisimini
anlama ve anlamlandirma (Erdogan, 2002: 260) olan kurumsal iletisim, kurumsal
olaylar1 olusturan ve bigimlendiren, bireylerin ve kurumlarin gosterdigi sembolik
davraniglardir (Kaya, 2003: 14). Biitiin kurumlar, iletisime baglidir ve is yapmak
lizere tasarlandiklar1 i¢in ¢ogu kurumsal iletisim, taraflar arasinda iligkilerin

gerceklesmesine ve yliriitiilmesine dayanmaktadir (Te’eni, 2008: 3004).

Kapsadigi konular ve kavramlar dogrultusunda kurumsal iletisimin ozellikleri
sunlardir (Baldwin, Perry and Moffitt, 2004: 293; Cornelissen, 2004: 22-23; Kaya,
2003: 11; Riel and Fombrun, 2007: 20):

e Kurumsal iletisim, kurumsal kitleyi hedef almaktadir.

e Kurumsal iletisim, paydaslar1 ile iliski olusturmak i¢in kullanilan tiim

iletisimleri kapsamaktadir.
e Kurumsal iletisim, sembolik ve maksatlidir.

e Kurumsal iletisim, karmasik ve agik bir sistem iginde meydana gelmektedir.
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e Kurumsal iletisim, resmi ve resmi olmayan iletisim kanallarinda bulunan tiim

mesajlar1 kapsamaktadir.

e Kurumsal iletisim, kurumda gerceklesen tiim iletisimleri bir biitiin olarak

gormekte ve degerlendirmektedir.

e Kurumsal iletisim, devam eden bir siire¢ olarak uzun dénemli bir bakis agisina

sahiptir.
e Kurumsal iletisim, diger iletisim tiirlerine gére daha farkl bir tarzdadir.

o Kurumsal iletisim, ¢alisanlarin ¢evrelerini anlamlandirmak ve belirsizliklerin
istesinden gelebilmek icin fikirler, amacglar ve kavramlar hakkinda mesajlarin

olusturulmasini ve paylasilmasini kapsamaktadir.

o Kurumsal iletisim, calisanlarin tutumlari, hisleri, iliskileri, memnuniyetleri,

kisilikleri ve yetenekleri ile olusan iletisimleri kapsamaktadir.

Kurum ile paydaslar1 arasinda gergeklesen iletisimleri anlamak ve yonetmek i¢in bir
kavramlar dagarcigi ve yontemler seti (Cornelissen, 2004: 23) olan kurumsal
iletigim, halkla iligkiler, kamu iligkileri, kurumsal pazarlama ile kurum i¢i ve disi

iletisimleri kapsamaktadir.

1.2. Kurumsal Iletisim ile ilgili Yaklasimlar

Bu boliimde iletisim kavramina yonelik yaklagimlar, klasik yonetim yaklagimi, insan
iliskileri yaklasimi, insan kaynaklar1 yaklasimi ve sistem yaklagimlar1 bagliklarinda

ele alinacaktir.

1.2.1. Klasik Yonetim Yaklasimlar:

Klasik yonetim yaklasimi, kurumsal davranisin dogasini aciklamaya calisan ilk teori
(Kaya, 2003: 51) olup yaklasimin kuramcilar1 Frederick Taylor, Henri Fayol ve Max
Weber kabul edilmektedir. Klasik yaklagim, kurumun bi¢imsel yapisinin belirlenmesi

etrafinda yogunlagsmaktadir. Teorinin temel taslari, verimliligi arttirict bir etken
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olarak iizerinde 1srarla durulan isbdliimii ve uzmanlagsma, bdliimlere ayirma, emir-
komuta birligi, hiyerarsik yapi, denetim alani, kurumsal amac¢ birligi, yetki ve
sorumlulugun denkligi ve yetki devri gibi ilkelerden olusmaktadir (Mucuk, 2008:
148). Rasyonellik ve mekanik siiregler, yaklasimin temel hareket noktasi olmustur.
Yaklasima goére bir kurumda ¢alisanlarin  davraniglart  akiler  bir  sekilde
diizenlenmekte, bir takim kurallarla belirlenmekte (Giirgen, 1997: 43) ve insan,
sOyleneni yapan ve kurumsal sisteme uyan pasif bir unsur olarak varsayilmaktadir

(Mucuk, 2008: 149).

Klasik yonetim yaklasimi adi altinda “Bilimsel yonetim yaklagimi, yonetim siireci
yaklagimi ve biirokrasi yaklagimi olarak ii¢c ayri1 yaklasim bulunmaktadir. Klasik
yaklagim, rutin islerin goriilmesinde insan kaynaklarinin makineler yardimiyla etkin
bicimde yonetilmesi, bigimsel kurum yapisinin bir diizen ¢ercevesinde olusturulmast,
verimliligin ve etkinligin saglanabilmesi ic¢in kaynaklarin rasyonel bigcimde
kullanilmasi olarak {i¢ ana fikir etrafinda gelismistir. Her ti¢ fikir ile klasik yaklasim,
acik ve secik olarak belirlenmis bir kurum yapisi ve otorite iligkileri ile etkinlik ve
verimliligin nasil arttirilabilecegi konusunu islemis, kurumsal etkinlik ve verimlilik
icin uyulmasi gereken ilkeler arastirilmig, insan faktorii disindaki diger faktorler
tizerinde durulmus ve insanin toplumsal yonii inceleme disinda birakilmistir (Giirgen,

1997: 44; Mucuk, 2008: 148; Tutar, 2009: 29).

Klasik yonetim yaklasiminda iletisim anlayis1 su sekildedir (Giirgen, 1997: 44;
Hamilton, 2008: 43, 59; Mucuk, 2008: 149; Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 88-89;
Tutar, 2009: 29-31):

e Kurumlar1 kapali sistem anlayist ile ele almakta ve kurum ig¢i etkinlik {izerinde
durmakta ancak dig ¢evre sartlari ile sartlarin degisimlerine nasil uyum saglanacagi
tizerinde durmamaktadir. Bu agidan kurum ici iletisimin nasil saglanacagi ve kurumla
cevresi arasinda gerceklesecek iletisimin sekli ihmal edilen konularin basinda

gelmektedir.

o lletisim faaliyetleri bicimseldir ve iletisim kanallar1 kesin smirlarla

belirlenmistir. Komuta zincirinde her mevkiinin yeri ve kendisinden beklenen
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davraniglar1 bellidir. Rolleri resmi olarak tanimlanmis olan calisanlardan bu rolleri
gerceklestirmeleri beklenmektedir. Kisisellikten uzak olan yap1 ile yiiz yiize iletisim
iliskilerine ve sozlii iletisime itibar edilmemekte, mesajlarin yazili olarak iletilmesine
ve iletimin yazil olarak gerceklesmesine ve galisanlarca anlagilmasini glivence altina

almak i¢in s6zlii mesajlarla pekistirilmesine 6nem verilmistir.

e (Calisanin insani ve toplumsal yoOniinii dikkate alinmamistir. Dolayisiyla
iletigim, verilen gdrevi tamamlamay1 kolaylagtirmak {izere tasarlanmis bir yonetim

araci olarak kabul edilmistir.

o lletisim, yalnizca dikey kanallar olarak emir ve talimat bigiminde, ¢alisanlari
yetistirmek ve is ile ilgili giinliik talimatlar vermek, bir gérevin nasil yapilacagini
iletmek, emirlere uyulmamasi durumunda verilecek cezayr bildirmekle smirlidir.
Dolayisiyla iletisim bigimi tek yonlii, mesaj akisi iistlerden astlara dogrudur ve sinirh

bicimde yukariya dogru bir akis bulunmaktadir.

o [lletigim faaliyetlerini planlama, drgiitleme, ydnetme, koordine ve kontrol etme,
yonetim tarafindan gelistirilecek ve uygulanacaktir. Dolayisiyla kurumsal iletisim,
gorev performansini diizenlemek, kurallar1 ve diizenlemeleri agiga kavusturma islevi

gormektedir.

e lletisimin sosyal yonii énemsizdir, kisilerarasi iletisim ozellikle is arkadaslari

arasinda 6zendirilmemelidir.

e Yatay iletisim, sadece emir komuta halkasini izlemenin zaman kaybettirecegi
durumlarda olmalidir ve yoneticilerle c¢alisanlar arasindaki statii farklar

korunmalidir.

Klasik yaklagimecilarin iletisim anlayisi, iist kademeden alt kademelere dogru otorite,
esglidim ve denetim saglama bdylece kurumsal verimliligi gergeklestirme amacina
yoneliktir (Glirgen, 1997: 44). Ancak bicimsel olmayan kurum yapisi ve iligkileri
tizerinde durmamalari, iletisimin kurumsal verimlilik ve etkinlik tizerindeki etkilerini

gormelerini engellemistir (Tutar, 2009: 30).
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1.2.2. Insan iliskileri Yaklasimm

Klasik yaklagimlarin yalnizca ekonomiye ve verimlilige agirlik veren goriislerine bir
tepki olarak insana dnem veren bir yaklasim gelismistir (Giirgen, 1997: 44). Insan
iligkileri yaklagimi, kurumda calisanlara O6nem verilmesi, calisanin memnun
edilmesinin ve moralinin yiiksek tutulmasinin, iiretim verimliligi iizerindeki etkisi
tizerinde durmakta ve verimlilik i¢in ise Ozendirme baslica ilgi alanmi
olusturmaktadir (Mucuk, 2008: 23). Yaklasim, kurum yapisi, yapilacak islerin
tasarimi ve bunlarin 6l¢iilmesi yerine, bireylerin etkilesimlerini, motivasyonlarini ve
kurumsal olaylar konusundaki etkilerini temel almaktadir. Buna gore is, insanlar
araciligi ile basarilabilir ve kisilerarast igbirligi, katilim, kisisel memnuniyet ve
kisiler aras1 beceriler 6nemlidir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 89). Kurumun bir
sosyal sistem oldugu ve insanin bu sistemdeki en Onemli unsur oldugu ifade
edilmektedir. Klasik yaklagimin rasyonellik ve verimlilik kavram ve ilkelerine karsin,
insan unsurunun Ozellikleri, davraniglari, motivasyonu, yoOnetime katilmasi ve

memnun olmasi gibi yeni ve yararli kavramlar ortaya koyulmustur.

Insan iliskileri yaklasimin ana fikri, bir kurumsal yap1 iginde ¢alisan insan unsurunu
anlamak, onun yeteneklerinden azami Ol¢lide yararlanabilmek, kurumsal yapi ile
insan davraniglar1 arasindaki iligkileri incelemek, kurum iginde ortaya ¢ikan sosyal
gruplart ve Ozelliklerini tanimaktir (Mucuk, 2008: 149-150). Bireyin rolii {izerine
odaklanan yaklasim dogrultusunda, kendini gergeklestirmeye dayanan insan
davranigi modeli gelistirilmistir. Kendini gergeklestirme, bireyin bilgi, beceri ve
yeteneklerini gelistirebilecegi bir siirectir. Kendini gergeklestirmeye yonelik ¢alisma,

bireyin potansiyelini degerlendirmesine yardim etmektedir (Kaya, 2003: 52-53).

Insan iligkileri yaklasimmna gore sadece bir ara¢ olmayan iletisim, calisanlarin is
doyumunu, moralini onemli Olgiide etkileyen ve verimliligi artiran bir Oneme
sahiptir. Insan iliskileri yaklasiminin iletisime bakisi soyledir (Giirgen, 1997: 48;
Hamilton, 2008: 47; Sabuncuoglu ve Glimiis, 2008: 91; Tutar, 2009: 32-33):
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e Insan iliskileri yaklasimmin mihenk tas1, etkili iletisimdir. Bu kapsamda
yonetim, c¢alisanlara giivenmeli ve c¢aligsanlar isle ilgili konular1 iistleriyle
tartigabilmelidir. Is arkadashig1 ve grup etkilesimi kabul edilmeli ve verimlilige olan

etkisi degerlendirilmelidir.
e Kurumsal iletisimin iliski fonksiyonu 6nemli goriilmektedir.

e Mesajlar, bigimsel ve bicimsel olmayan aglarla ve her yonde hareket seklinde

tanimlanmis, yazil kanallar geri plana itilirken s6zel kanallar 6ne ¢ikmaktadir.

e Asagiya dogru iletisim, calisanlarin kendilerini ailenin bir iiyesi gibi
hissetmelerini  saglamak icin etkin bir sekilde kullanilmalidir. Bu amaci
gerceklestirmek tiizere bir iletisim araci olarak kurum i¢i yayinlar giindeme

gelmektedir.

e Gorev ve sosyal destek mesajlarini tasiyan bi¢imsel ve bigimsel olmayan
iletisim aglar1 dikkate almmustir. Insan davranisi1 bakis agisindan iletisim, insan

kaynaklarinin kullanimi ve iyi kararlar vermede 6nemli goriilmiistiir.

e Bicimsel olmayan iletisim kanallarinin varligi kabul edilmis ve kanallarin

etkinliginin iletisim olmadan ger¢eklesmeyecegi one siiriilmiistiir.

e Bic¢imsel olmayan iletisim iizerinde gereginden fazla durulmasi ile bigimsel
iletisim ihmal edilmistir. Kurumlarin insan unsuru iizerinde durulmus ancak onlarin
rasyonel kurallara gore isleyen ekonomik ve teknik yapilari lizerinde durulmamustir.
Ayrica resmi iligkiler ve iletisimler iizerinde durulmamasi énemli bir elestiri konusu

olmustur.

Yaklasimda, kurumun cevre ile etkilesimine agikca deginilmemekte ve insani
calistig1 kurumla sinirh bir bicimde ele almaktadir (Giirgen, 1997: 49). Yoneticilerin
kurumlarda insan iliskilerinde arkadasca davranmalar1 ve rahat bir ¢alisma ortami

sunmalarina ragmen iletisim, hala yonetimin bir emir araci olarak goriilmektedir

(Hamilton, 2008: 60).
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1.2.3. Insan Kaynaklar1 Yaklasimi

Insan iligkileri yaklagiminin yiizeysel uygulamalari, ¢aliganlarin motivasyonunu
artirmak  yerine kalite performanslarmi  diisiirerek, c¢alisanlarin  islerine
yabancilagmasina neden olmustur (Kaya, 2003: 55). Bu durum, insan kaynaklari
yaklasimini giindeme getirmistir. Insan kaynaklar1 yaklasiminm galisan ile ydnetici
iligkisine bakis agisi, ekip odakli ve katilimci bir bigimdedir. Caligsanlarin tiim
kurumsal kararlarda etkin bir rol almasi beklenmektedir. Yaklasima gore, yaratici
diisiinceler ve dogru kararlar i¢in bilgi ve geribildirim kurum i¢inde 6zgiirce hareket
etmelidir (Hamilton, 2008: 60). Yaklagima gore calisanlar, bir kurumun en 6nemli
kaynagidir ve akillica kullanilmalar1 gerekir (Baldwin, Perry and Moffitt, 2004: 300).
Dolayisiyla kurumun yapisal ihtiyaclar1 ile c¢alisanlart memnun edecek
uygulamalarin birlestirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda calisanlarin kisisel beceri,
egitim ve gelismesine yonelik konulara agirlik vermektedir (Redmond, 2000: 415).
Kurumsal hiyerarsinin biitiin diizeylerinde kesin katilim1 vurgulamakta, ¢alisanlarin
mutlu ve memnun olmasmi Ongoérmektedir. Biitlin kurum {iyelerinin bireysel
kaynaklarimi en {ist diizeyde kullanmasina gore tasarlanmistir. Bu kapsamda,
calisanlarin potansiyellerine ulagmalar1 ve tam katki saglamalari i¢in onlara gereken

yardim yapilmalidir (Kaya, 2003: 55-56).

Insan kaynaklar1 yaklagiminda, ast-iist etkilesiminde acik iletisime ve giivene biiyiik
onem verilmekte, bigcimsel olmayan iletisim tesvik edilmekte ve calisma ortami
destekleyici, esnek ve giivenilir bir yapiya kavusmaktadir. Bilgi akisi, her diizeyde

calisanin iletisim becerilerine sahip olmasini gerektirmektedir (Hamilton, 2008: 60).

1.2.4. Sistem Yaklasimm

Sistem, aralarinda belirli iliskiler bulunan ve bir biitiinii olusturan elemanlar
toplulugudur. Bir biitiinii olusturan pargalar, cogu zaman dis ¢evre ile iligki i¢indedir.
Biitiinlesmis parcalardan olusan herhangi bir yapi, olay, faaliyet ya da kavram bir
sistem olarak kabul edilebilmektedir. Sistem yaklasimi, sistem kavramini ve
sistemlerin analizini genis bir bakis acis1 i¢inde gérmeye ¢alisan ve bu yolla biitiin

bilim dallar1 i¢in ortak bir analitik model kurma amacini1 giiden yaklasima verilen
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isimdir. Sistem yaklasimi, kurumu cesitli parcalar, siirecler ve amaglardan olusan bir
biitiin olarak incelemektedir. Sistem olarak ele alindiginda kurumlar, ¢evrelerinden
cesitli kaynaklar alan, bu kaynaklar1 isleyerek mal ya da hizmet haline getiren ve bu
mal ve hizmetleri gelecekte tekrar kaynak saglamak iizere gevresine veren birimler

olarak degerlendirilmektedir (Mucuk, 2008: 150-151).

Sistem yaklagiminda iletisim, bir sistem olarak kurumun 6gelerini birbirine baglayan
ve O0gelerin birbirleri ile uyumlarini saglayan bir siire¢ olmasi nedeniyle ¢ok dnemli
goriilmiis (Giirgen, 1997: 50), iletisimin ast ve iist arasinda bigimsel ve bigimsel
olmayan bilgi akisinin diizenini saglamada yeterli olacag: ifade edilmistir (Tutar,
2009: 35). Kurumlarda ortak bir bakis ve anlayis olusturmanin temel araci,
iletisimdir. Kurumsal kiiltiirii, olusturmak ve korumak icin kullanilan her tiirli
iletisim ve geribildirim Onemlidir (Hamilton, 2008: 54). Verimli ve etkin bir
kurumsal yapinin ancak bir iletigim sistemi ile kurulacagi ve bunun ¢ok yonlii
iletisim ve etkilesimle saglanacagi hususu Onemle iizerinde durulan konulardan
biridir (Tutar, 2009: 35). Dolayisiyla iletisim becerileri, her diizeydeki calisanda
bulunmasi gereken 6zellik olarak goriilmektedir (Hamilton, 2008: 61). Ayrica agik ve
cok yonlii iletisim kanallariyla serbestlik saglanarak, iletisim engelleri giderilmeye
calisiimali (Tutar, 2009: 35), ag¢ik ve yalin bilgi sistemleri ile desteklenmelidir
(Giirgen, 1997: 59).

Sistem yaklagimi kurumu, ortak amaglara yonelmis ve birbirine bagimli insan
iliskilerinden olusan bir sistem olarak goriilmektedir. Yaklasim, kurumsal isleyisi
gbsteren emir ve talimatlardan ziyade kurumsal davranisi aciklama g¢abasindadir.
Sistemin parcalar1 arasinda karsilikli iligki ve bagimlilik vurgulanmakta ve sistemi
etkileyen tiim degiskenler bir arada ve bir biitin bigiminde gorme imkani
vermektedir (Mucuk, 2008: 150-152). I¢ ve dis etkenler ile ortaya ¢ikan aksaklik ve
diizensizliklerin, i¢ ve dis ¢evreden alinan bilgi akisiyla giderilmesini 6ngérmektedir
(Tutar, 2009: 35). Sistem yaklasgimina gore iletisim, sistem dgelerini ve alt sistemleri
birbirine baglayan bir denetim ve esgiidiim mekanizmasi islevini géren bir siire¢
olarak goriilmektedir. Bu yasamsal 6zelligi nedeniyle iletisim, diger yaklagimlarda

olmadig1 kadar biiylik bir 6neme sahiptir. Her kurum, kendi yapisal 6zelliklerine
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uygun olarak bicimsel ya da bigimsel olmayan iletisim tiirii gelistirmelidir (Tutar,
2009: 35). Diger taraftan kurumsal sistemlerde i¢ ve dis geribildirim mekéanizmasi,
kurumun siirekliligi ag¢isindan son derece onemlidir. Yaklagima gore, calisanin diger
calisanlarla ve kurumuyla, kurumu olusturan alt sistemlerin birbirleriyle ve kurumun
cevresiyle uyumlu etkilesimi ancak saglikli isleyen bir iletisim sistemi ile

miimkiindiir (Glirgen, 1997: 51).

Kurumsal iletisimin gelisimini gérmek agisindan son derece 6nemli bu yaklasimlar,
kurumlarda is kurallar1 ve tanmimlari, kurumsal hiyerarsiler, politikalar, egitim
programlari, ¢alisma takimlari, sosyal ritiieller, insan kaynaklar1 boliimleri ve miisteri

bakis agis1 gibi bigimlerde goriilebilmektedir.

1.3. Kurumsal Iletisimin Yapisi

Kurumsal iletisim, kurumda olan, kurumun yaptigi ve kurumla ilgili iletisim olup,
kurumu kapsayan her tiir iletisim bi¢imini icermektedir (Erdogan, 2002: 260). Biitiin
kurumlarda iletisim, dikey ve yatay bi¢imde, kurum i¢inde ve disinda, bigimsel ve
bicimsel olmayan sekillerde, ¢alisanlar ve c¢esitli yonetim kademeleri arasinda ve
kurum dis1 kaynaklarda gerceklesmektedir (Riel and Fombrun, 2007: 13). I¢ ve dis
cevre ile iliskiler, kurumsal siirecin biitliniinii olusturmaktadir. Kurumsal iletisim
akisini, bu siire¢ biitiinliigii icinde géormek ve degerlendirmek gerekmektedir (Kaya,
2003: 6). Giliniimiiz kurumlarinin i¢ ve dig cevreleri ile etkin etkilesim kurmast,

degisimlere uyum saglama gerekliliginden kaynaklanmaktadir (Tutar, 2009: 25).

Kurumlar, birbirleriyle iletisim kuran insanlarin olusturdugu aglardan meydana
gelmektedir. Kurumsal iletisim aglari, kurum ¢alisanlarin1 bigimsel ve bigimsel
olmayan iligkiler ve etkilesimler ile birbirine baglamaktadir (Wood, 2011: 261).
Iletisimin gergeklesmesi icin bireyler arasinda fikir, bilgi ve duygu alisverisine
dayanan iligkinin olmasi gereklidir. Bu iliski, onceden belirlenmis ve zorunlu
kilinmis ise bigimsel iletisim, herhangi bir zorlama olmadan taraflar arasinda belirli
bir ihtiyac {izerine ortaya ¢ikarsa bigimsel olmayan iletisim olarak adlandirilmaktadir

(Eren, 2010: 353).
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1.3.1. Kurumsal Iletisim Aglan

Iletisim, kabul gormiis uzlasimlar ve kurallar ile degisik mesajlarin bilingli
yonelimine gereksinim duymaktadir. Iletisimsel eylemin tiimii, farkli araglar ve
birka¢ asamadan olusan, karmasik yapil aglar ile gerceklesmektedir. Farkli iletisim
aglan, kiltiirel, toplumsal ve teknik etkenlerin birbirleriyle etkilesimleri sonucunda
olugmaktadir (Lazar, 2001: 73-74). Bu durum, kurumlar1 da kapsamakta, kurumsal
iletisimde kullanilan iletisim kaliplarindan kurumun dogasi, felsefesi, iklimi ve
etkinligi ile ilgili ipuclar1 elde edilebilmektedir (Redmond, 2000: 396). Kurumlarda
farkli bolimlerin, gorevlerin ve unvanlarin bulunmasi, kurumsal hiyerarsiyi
dogurmaktadir. Bu nedenle hiyerarsi, farkli boliimler arasinda bigimsel ve bigimsel
olmayan iletisim aglarin1 zorunlu kilmaktadir (Tutar, 2009: 160). Bigimsel iletisim,
bir kurumda belirli kurallar ve amaglar dogrultusunda, belli kaliplara gore isleyen
iletisim bi¢imidir. Bicimsel iletisim aglari, kurum i¢ine ve disina bilgi gondermek
icin resmi yollardir. Kurum semasi, mesajlar igin takip edilmesi gereken resmi aglari
gostermektedir (DuBrin, 2012: 434). Kurumda goriilen her iletisim, tamamiyla isle
ilgili ve kurumsal amaglar yerine getirmek iizere gerceklesmemektedir (Riel and
Fombrun, 2007: 13). Resmi yollarla kurulmayan, farkli kademelerde calisan kisiler
arasinda genellikle dogal ve yiiz ylize bigimde gerceklesen iletisim, bigimsel

olmayan iletisimdir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003: 61).

Bir iletisim agi, iletisimi bagindan sonuna kadar izleyen mesajlarin akisidir (DuBrin,
2012: 441). Kurumsal iletisim yapisal olarak bicimsel ve bicimsel olmayan tiirde
goriilmektedir. Bigimsel iletisim, kurumsal kurallar dogrultusunda gerceklestirilen,
calisanlarin kisiliklerinden soyutlanmis ve statiiler arasi bir iletisim tiiriidiir. Bigimsel
olmayan iletisim ise caligsanlarin olusturduklart bigimsel olmayan gruplar ve bu
gruplar arasinda gerceklesen kisiler arasi bir iletisimdir (Giirgen, 1997: 63).
Kurumsal iletisim aglari, kurumda kimin kiminle haberlesece§ini belirleyen
yapilardir (Gokge, 2010: 157). Bu anlamda iletisim aglari, bir kurumda mesaj akisini
yonlendirmek, kisiler arasinda anlayis gelistirmek, kurum {yeleri arasinda
gerceklesen faaliyetleri uyumlastirilmak, bilgi alisverisini kolaylagtirmak ve kurum

ile dis cevresi arasinda bilgi aligverisini saglamak gibi islevleri yerine getirebilen
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yapilardir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 97). Bir kurumun hiyerarsik yapisi, bilgi
akig1 ve iletisim etkinligi tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Dikey yapilarin
bircok katmandan olusmasi bilgi akisini yavaslatmakta ve bilgi bozulmasi daha fazla
goriilmektedir. Yatay aglarda bilgi akisi, rastlantisal bicimde goriilmekte hatta bazi
tiyelerin hig bilgi almadig1 durumlar olabilmektedir (Redmond, 2000: 398).

Kurumlarda yaygin olarak kabul goren ve genelde kullanilan bes tiir iletisim agindan

sOz edilebilir:

a. Merkezi model: Merkezi model, otoriter yonetim anlayiginin hakim oldugu
kurumlarda bir iletisim modeli olarak kullanilmaktadir. Merkez odakli bir iletisim
bicimi olarak yonetici, yetki ve kontrol giicline sahiptir. Kurumun tiim bilgi
aligverisi, yonetici lizerinde yogunlasmakta ve yonetici ¢evresindeki birimlerle bire
bir iletisim kurmaktadir. Dolayisiyla emir-komuta zinciri haricinde yonetici ile
iletisim kurulmasi olanaksiz bir durumdur. Bireylerin kendi aralarinda iletisim
kuramamalar1 ¢esitli aksamalara neden olabilmektedir (Aziz, 2010: 162; Tutar, 2009:
196). Karmasik sorunlarin c¢oziimiinde kurum {yelerinin katilmina olanak
vermemesi, moral bozukluguna ve memnuniyetsizlige neden olabilecegi i¢in
basarisiz bir model olarak degerlendirilmektedir. Ote yandan basit ve rutin islerde
bilginin ¢abuk aktarilmasi, dogruluk derecesinin yiiksek olmasi, sonuca dogru ve
hizli bir sekilde ulasabilmesi gibi imkénlar sunmaktadir (Gokce, 2010: 163;
Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 98; Tutar, 2009: 196).

b. Y modeli: Merkezilesme derecesi yliksek olan bu modelde, iletisim kademeleri
basta ya da sonda “Y” tipi 6zellik gostermektedir. Haberlesme ag sayisi az olan Y
modelinde, hiyerarsi asildir ve bu hiyerarsi birimlere, birimlerdeki kisilere, onlarin
konusmalarina, tutumlarina, davranislarina ve kiyafetlerine kadar yansimaktadir. Y
modelinin karmasik sorunlarin ¢oziimiinde basaris1 diisiik olup, basit sorunlarda ise

basar1 oran1 daha yiiksektir (Aziz, 2010: 160-161; Gokge, 2010: 160).

¢. Zincir modeli: Hiyerarsik yapist olan kurumlarda kullanilan iletigim

modellerinde kurum yapisi, iletisim kademelerinin sayisin1  belirlemektedir.
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Zincirleme iletisim tipi, mesajlarin bir dizi insan1 dolasacak sekilde gonderilmesi ile
kurulan iletisim bi¢imidir. En 6nemli 6zelligi, mesajlarin iist-ast iligkisi icerinde, her
kademede siiziilerek ve durarak ilerlemesidir. Ozellikle yukariya giden mesajlar,
anlam bozukluguna ve her kademede durarak zaman kaybina ugramaktadir. Aym
sekilde asagiya dogru gelen mesajlarin da bu tiir bir degisiklik ya da bozulma
ihtimali bulunmaktadir. Grup tiyeleri arasindaki etkilesimin en az diizeyde oldugu bu
modelde, haberlesme ag sayisi, grup ve kisisel tatmin diizeyleri, iletisimin hizi,
dogruluk derecesi ve problemleri ¢cozme derecesi orta seviyededir. Zincir modelinde
kademeler aras1 bilgi aktariminda, bilginin dogrulugu ve aktarim hiz1 azalmakta hatta
grubun bazi tiyeleri dogru bilgi alamamakta ya da gerekli bilgilerden uzak
kalabilmektedir. Diger taraftan zincir iletisim yapisinda, is memnuniyeti ¢ok az
olmakta, isler orta hizla yapilmakta, bireyler arasinda araci kullanma zorunlulugu
nedeniyle hatalar artmakta ve is verimliligi azalmaktadir. Sonug¢ olarak iletisim,
islevsel niteligini yitirerek, bireyler arasi iligkilerin zayiflamasina ve grup veriminin
diismesine neden olabilmektedir (Aziz, 2010: 160; Eren, 2010: 127; Gokge, 2010:
160; Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 99; Tutar, 2009: 196).

d. Dairesel model: Diger iletisim modellerine gore merkezilesme derecesi diisiik
olan modelde grup iiyelerinin birbirleri ile iletisim kurma olanaklar1 oldukca
fazlalasmis, iletisim yogunlugu tliim iiyeler arasinda artmis ve esit diizeye ulagmustir.
Bireylerden herhangi biri iletisimi baglatabilmektedir. Grup, demokratik bir yapiya
sahip oldugundan baskin bir lider yoktur. Ancak iiyeler arasinda ger¢eklesen
iletisimde araci kullanilmasi gerekliligi hatalarda artis goriilmesine ve grupta diizen
saglayacak bir Onderin bulunmamasi, yapilan is miktarin1 ve is verimliligini
diisiirmektedir. Calisma faaliyeti, en fazla bu modelde goriilmesine karsin, is etkinligi
yavag ve dilizensiz, karar verme hizi ise diisliik bir durumdadir ve bir¢ok kisiden
gecen bilginin dogrulugu azalmaktadir. Diger taraftan model, karmasik sorunlarin
¢Ozlimiinde, yeni durumlara ve gorevlere uyum gdstermede daha hizli ve etkindir.
Ayrica iiyelerin is tatmini, sosyal iliskilerde goriilen ¢ogalma durumuna paralel
olarak artmaktadir (Eren, 2010: 127; Gokge, 2010: 161; Sabuncuoglu ve Giimiis,
2008: 100).



30

e. Cok yonlii serbest model: Cok yonlii serbest model, ¢ok az kurumda
goriilebilen ideal bir iletisim modelidir. Bu modelin en 6nemli 6zelligi, araya baska
bir birim girmeden, anlam kaybi1 olmadan ve fazla zaman gec¢irmeden, iletisimin
kaynak ile alict arasinda dogrudan yapilmasidir. Karsilikli is ve gorev bagimlilig
gerektiren durumlarda en ¢ok tercih edilen modelde, iiyelerin hepsi kisitlama
olmaksizin iletisim kurabilmektedir. Her bir grup iiyesinin davranisi, grubun diger
tiyelerinin davranisini etkilemektedir. Cok diisiik merkezilesme derecesine sahip olan
modelde, iletisim ag sayist fazla, iletisimin hiz ve dogruluk derecesi ise diisiiktiir.
Karmasik gorevlerin yerine getirilmesinde basarili olan modelin 6zellikle bigimsel
olmayan gruplarda yaygin olarak kullanildig1 ve gegerlilik derecesinin yiiksek oldugu
kabul edilmektedir. (Aziz, 2010: 163; Gokge, 2010: 161-162; Sabuncuoglu ve
Gilimiis, 2008: 100).

Kurumlar, birlikte ¢alisan insanlarin bigimsel ve bigimsel olmayan iletisimlerinden
meydana gelmekte, mesajlar farkli ve c¢ok sayida agda ya da ortamda hareket
etmektedir. Meydana cikan bu iletisimler, iletisim aglar1 olarak adlandirilmaktadir
(Eisenberg, Goodall and Trethewey, 2010: 233). Kurumlarda tek bir iletigim
modelinin uygulanmasindan ziyade kurumun amacma ve daha verimli
calisabilmesine bagli olarak, farkli ve karma iletisim bi¢imlerinin kullanilmasi1 daha

yararlidir (Aziz, 2010: 163).

1.3.1.1. Bicimsel Iletisim Aglari

Kurumun bigimsel yapisi, orgiitleme siireci sirasinda planli ve bilingli bir sekilde
kurulmaktadir. Kurum ¢alisanlar1 ve diger paydaslarca resmi olarak taninan bigimsel
yapi, konumlari, birimleri, hiyerarsik diizeyleri, aralarindaki iliski ve iletisim aglarini
yansitmaktadir. Big¢imsel yapi, c¢alisanlarin davraniglarina  yon  vermekte,
bicimlendirmekte, kurumsal istikrar1 ve diizeni saglamaktadir. Bu yapi, 6nceden
belirlenmis resmi kural ve diizenlemelere gore isleyen bigimsel bir iletisim
sisteminin ortaya ¢ikmasina yol a¢maktadir. Bigimsel iletisim sistemi, kurumun

bicimsel yapisina bagli olarak ortaya ¢ikan iletisim iligkilerini ve aglarmi
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icermektedir. Bu aglar, kurum ic¢inde ve disinda bilgi ve mesaj aligverisini saglamak

lizere Orgiitleme stireci iginde belirlenmistir (Giirgen, 1997: 63-64).

Bicimsel iletisim, her tiir resmi bildirileri, talimatlar1 ve raporlama bi¢imlerini
kapsamaktadir. Bicimsel iletisimin amaci, grup i¢in gerekli bilgi ve anlayisi
saglamak, calisanlarin isten memnun olmalari i¢in istenen tutumu olusturmak ve
ilgili kisilere gerektiginde bilgi ulastirmaktir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003: 62).
Tiim kurumlar, kisiler arasi iliskileri etkileyen ve yapisal 6zellik kazanmis hiyerarsik
orgiitlenmelerdir. lletisim akisi, bu hiyerarsiye gore bicimlenmektedir. Farkli
konumlardaki bireyler arasinda gergeklesen iletisim, genellikle kat1 ve islevsel olup
cogunlukla emirlerin iletilmesiyle siirlidir. Kurumlar, temel etkinliklerini
denetlemek, esglidiimii saglamak ve mesajlar iletmek iizere diizenlenmis, temel ve
kuruma 0zgii iletisim aglarina sahiptir ve kurumsal iletisim aglari ¢ogunlukla

bicimsel bir yapidadir (Lazar, 2001: 59-60).

Bicimsel iletisim aglar1, genel olarak dikey, yatay ve ¢apraz olmak iizere ii¢ tiirde

degerlendirilmektedir (DuBrin, 2012: 434; Yatkin, 2003: 76-79):

a. Dikey iletisim aglari: Kurumun hiyerarsik diizeninde, {ist ve alt basamaklar
arasinda emir ve bilgi akisini saglayan iletisim aglaridir. Dikey aglar, asagiya ve
yukariya dogru iki yonlii ¢aligmaktadir. Hizli ve saglikli bir dikey iletisim saglamak
icin kurumlarda yonetsel yapiin merkezi olmayan bir 6zellik tagimasi onemlidir.
Asagiya dikey iletisim aglarmin diizenli islemesi, kural ve emirlerden olusan
mesajlarin agik ve anlasilir olmasma baghdir. Yukariya iletisim, dikey iletisimin
denge boyutudur. Bu denge, alt basamaklara mesaj ileten yoneticilerin, ¢alisanlardan

gelen bilgilere kapilarin acik tutmasiyla gerceklesebilecektir.

Hiyerarsik yapilanmanin dogal bir sonucu olarak ortaya cikan dikey iletisim,
genellikle yonetici ile calisanlar arasinda gerceklesen iletisimlere odaklanmaktadir.
Ust konudaki yoneticiler, belirlenen amaglar dogrultusunda cesitli konulara iliskin
olusturduklar1 kararlar1 ve emirleri asagiya iletirken, ¢alisanlar da kendilerine verilen

emirlerin ve talimatlarin sonuglarini, ¢esitli dilek ve isteklerini, sikayet ve onerilerini
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yukariya iletmektedir (Richmond, McCrosk and McCrosk, 2005: 28; Tutar, 2009:
172). Katz ve Kahn (1978)’a gore kurumlarda gerceklesen ast ve iist iletisiminin is
ile ilgili talimatlar vermek, kurumsal prosediirler, uygulamalar ve diger konularda
bilgi vermek, c¢alisanlarin performansina destek saglamak ve kurumsal amagclarin

anlasilmasini kolaylagtiracak bilgiler sunmak gibi ¢esitli amaglar1 bulunmaktadir

(Tutar, 2009: 171).

Sosyal yapilart ve tiirleri agisindan bakildiginda kurumlarda asagiya dogru iletisim
ve yukaritya dogru iletisim olmak tiizere iki tiir iletisiminden s6z etmek miimkiindiir

(Glingor, 2011: 191):

e Asagiya dogru iletisim: Asag1 dogru iletisim bigimsel iletisimin en agik ve
en fazla bilinen tiiriidiir. Bu iletisim tiirli, iletilerin ve bilgilerin st diizey
yoneticilerden alt kademedeki calisanlara dogru akisi bigiminde goriilmektedir.
Genel olarak stratejilerin ve hedeflerin uygulanmasi, is tanimlar1 ve agiklamalari,
prosediirler ve uygulamalar, c¢alisanlarin performanslarina ydénelik geribildirim,
kurum misyonunu ve kiiltiirel degerlerini benimsetme ve ¢alisanlar1 motive etmeye
yonelik bilgiler olmak iizere bes konuyu kapsamaktadir (Daft, 2008: 568-569;
Redmond, 2000: 398; Solmaz, 2004: 107).

Kurumun etkin bicimde yonetilmesi ve otoritenin gergeklesmesi, asagiya dogru olan
mesaj iletiminin saghkli bir sekilde gergeklesmesine baghidir. Ustlerden astlara dogru
genisleyen iletisim aglarini izleyen mesajlar, genellikle politikalar, usuller, kurallar,
emirler ve bilgi talepleri seklidedir (Can, 1999: 262). Ayrica bu aglar, alt birimlerde
yer alan c¢alisanlara gereksinim duyduklar1 konularda bilgi vermek igin
kullanilmaktadir (Glirgen, 1997: 67). Diger taraftan bu aglar, hiyerarsik basamaklari
birbirine baglama ve ¢esitli diizeylerdeki faaliyetleri uyumlagtirma gibi konularda
yardimci olmaktadir (Gokge, 2010: 173). Paksoy (2001)’a gore asag1 dogru iletisim,
genel olarak iki tiir soruna neden olmaktadir. Ilk sorun, mesajda gériilen anlam
degisikligi ya da anlamin kaybolmasidir. Mesaj, kurumda yayilirken detaylar
atlanmakta, eklenmekte ya da vurgulanmaktadir. Mesajin iletilmesinde ¢ok sayida

kisinin rol almasi, mesajin anlam yapisinin bozulmasina, hatalarin ve atlamalarin
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meydana gelmesine neden olmaktadir. Bir baska sorun ise ast ile iist yap1 arasinda
bulunan toplumsal iligkilerin derecesidir. Yoneticilerin tavirlar1 ve astlarin
yoneticileri hakkindaki diisiinceleri, mesajlarin dogru yorumlanmasinda oldukca

Oonem tagimaktadir (Gokge, 2010: 174).

e Yukariya dogru iletisim: Calisanlarin yoneticileriyle kurduklar iletigimi
kapsayan yukariya dogru iletisim, genellikle yoneticiler tarafindan iletilen mesajlara
calisanlarin tepkisi ya da geribildirimi olarak degerlendirilmektedir. Bu tiir iletisimin
temel amaci, kurum yonetimini kurumsal calismalar hakkinda bilgili kilmaktir
(Giirgen, 1997: 67; Williams ve Eggland, 1991: 58). Bir¢ok kurum yukariya dogru
iletisimi desteklemek ve Ozendirmek amaciyla ¢esitli politikalar ve programlar
gelistirmistir. Bunlardan bazilari, agik kapi politikast uygulamasi, her c¢alisanin
sikintisin1 bir iist yonetimine gitmeden dogrudan en iist yonetime iletmesidir. Halk
giinleri uygulamasi, en iist yonetimin c¢alisanlarin istek, dilek ve sikayetlerini
dinledigi toplantilardir. Sikayet hatti uygulamasi, ¢ogu kurum resmi sikayet hatlar
olusturmakta ve bu hatlar ile c¢alisanlar, ¢alisma kosullari, kisisel catismalar ve
verimsiz calisma yontemleri gibi konulardaki sikayetleri dinlemektedir. Blog
uygulamasi, yukariya dogru iletisim i¢in yararl araglar oldugu kadar asagiya dogru
olan iletigim i¢in de yararli olan blog ile ¢alisan, yonetimin gonderdigi mesaj ile

etkilesime gegme imkani1 bulmaktadir (DuBrin, 2012: 441-442).

Mesajlarin asagidan kurumun yukari seviyelerine iletilmesi olan yukariya dogru
iletigim, yoOnetime alinan mesajlarin ne kadar anlagildigini ve yasanan sorunlar
hakkinda bilgilendirmeleri kapsamaktadir (DuBrin, 2012: 441). Boylece yoneticilere
emirlerin yerine getirilip getirilmedigini anlama ve islerin yapilisiyla ilgili sonuglar
kontrol etme imkani vermektedir (Tutar, 2009: 173). Yukariya dogru iletisim, her
birimin bir iist yonetime goriislerini bildirdigi bir iletisim sistemidir (Tench and
Yeomans, 2006: 347). Yukar1 dogru iletisimde genel olarak bes tiir bilgi mesajina yer
verilmektedir. Yoneticileri yasanacak sikintilara karst uyarmak amaciyla ciddi
sorunlar ve istisnalar ile ilgili mesajlar; yonetimi bilgilendirmek amaciyla bireylerin
ve bolimlerin icraatlar1 ile ilgili diizenli raporlar1 igeren mesajlar; kalite ve

verimliligi artirmak icin gorev igeriklerine yonelik fikirleri igeren mesajlar;
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maliyetler, alacak hesaplari, satis hacmi, beklenen kar, yatirim getirisi ve iist diizey
yoneticileri ilgilendiren mali konular1 iceren mesajlar; ¢alisanlarin sikayetleri ve

catigmalari ile ilgili mesajlardir (Daft, 2008: 570).

Cogunlukla denetim amacina hizmet etmesi, astlarin kendilerine zarar verebilecek
nitelikteki bilgileri yukariya iletmede isteksiz davranabilmesi, c¢alisanlarin iist
yonetime gilivenmemesi, hiyerarsinin artmasi ile hiyerarsik yapida goriilen statii
farkliliklar1 ve yoneticilerin ¢alisanlarin problemlerine ilgisiz olmast gibi durumlar,
yukar1 dogru iletisimi olumsuz bigimde etkileyen faktdrlerdir. Diger taraftan mesajin
tagidig1 anlamin her kademede degisiklige ugramasi ve bozulma riski bulunmasi gibi
nedenler kisitlamalara neden olabilmektedir (Can, 1999: 263-264; Gokge, 2010: 176;
Redmond, 2000: 400). Yukariya dogru iletisimin etkin olabilmesi i¢in iist yonetimin
alabilecegi bazi tedbirler bulunmaktadir. Oncelikle yukariya dogru iletisim olumlu
olmali, zamaninda yapilmali, mevcut kurumsal politikalar1 desteklemeli, ilgili kisiyle
dogrudan kurulmali ve yonetim gelen mesajlar1 durdurmadan, goéz ardi etmeden ve

geri gobndermeden kabul etmelidir (Richmond, McCrosk & McCrosk, 2005: 28).

Yukariya dogru iletisimin ¢alisanlar agisindan sagladigi en biiylik yarar, temel kisisel
gereksinimlerin giderilmesini saglamaktir. Ayrica ¢esitli konularla ilgili diistincelerin
sorulmasi, c¢alisanlarin morallerinin  yiikselmesine ve kurumsal amaclar
benimsemelerine yol agabilmektedir. Calisanlarin sorunlarini tstleriyle korkmadan
ve c¢ekinmeden goriisebilmeleri, c¢alisan sikintilarint  ve  huzursuzluklarini
hafifletecek, yasanan uyusmazliklarin azalmasini saglayabilecektir (Glirgen, 1997:
69-70). Sonu¢ olarak, kurumsal amaglara kisa siirede ulasmak ve etkin sonuglar
alabilmek i¢in iist kademelerle alt kademeler arasinda emir ve bilgi akisini saglayan
iletigim aglarinin saglikli bigimde isletilmesi kurum i¢in 6nemli ve gereklidir (Tutar,

2009: 172).

b. Yatay iletisim aglar: Yatay iletisim aglari, benzer konumlarda bulunan
yoneticilerin is birligi yapmak amaciyla aralarindaki iliskiyi gelistirmelerine dnemli
oOl¢iide katkida bulunmaktadir. Birimler arasinda yatay aglarla iletisim kurulmasinin

diizensiz bir bi¢cimde olusmasim1 Onlemek i¢in yetkilendirme ve denetleme
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mekanizmalariin isletilmesi gerekebilmektedir. Ayrica otorite birliginin saglanmasi
ve sarsilmamasi icin, list yOneticilere zamaninda ve yeterince bilgi verilmesi

gereklidir.

Yatay iletisim, bir kurumda birbirine yakin yetkiye sahip olan calisanlar arasinda
gergeklesen iletisimdir (Williams ve Eggland, 1991: 108). Kurumsal hiyerarside esit
statiiye sahip kisiler arasinda kurulan iletisimdir. Genel olarak is akisi iliskilerinden,
calisma gruplar1 arasindaki iletisimden, ¢alisma gruplar ve farkli boliimlerdeki grup
tiyeleri arasindaki iligkilerden ve yonetici iliskilerden kaynaklanmaktadir (Tutar,
Yilmaz ve Erdonmez, 2003: 66). Calisanlar, kendileri ile ayni seviyede bulanan
kisilerle daha rahat iletisim kurmaktadir. Boliimler aras1 ya da aymi boliimde esit
seviyede olan kisilerin iletisimleri olarak kabul edilen yatay iletisim, sik sik
calisanlarin memnuniyetine ve morallerine odaklanmaktadir. Yatay aglar ile bireyin
bilgisinin, iletisim becerisinin ve sosyal yeteneklerinin artmast miimkiin
olabilecektir. Ayrica kisilerarast uzun doénemli iliskilerin kurulmasinda ve
sirdliriilmesinde, c¢alisanin  kuruma yararli olmasinda fayda saglamaktadir
(Richmond, McCrosk & McCrosk, 2005: 28, 31). Yatay iletisimde amag,
bilgilendirmeyi saglamak, daha yalin ve etkin bir iletisim ortami olusturarak,
kurumsal faaliyetleri koordine etmek, desteklemek ve karsilasilan sorunlarin ¢éziimii
icin bir iletisim ag1 saglamaktir (Daft, 2008: 571; Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003:
67).

Bicimsel iletisim aglar1 genellikle kurum planlarinda agik¢a yer alan, kurumun
hiyerarsik yapisi ile dogrudan iliskili olan ve cevre ile bilgi akisin1 saglayan aglar
ifade etmektedir (Gokce, 2010: 169). Bigimsel iletisim aglar1 dogrultusunda ortaya
¢ikan iligkilerde, benzer hiyerarsik seviyede bulunan bireyler arasinda daha fazla
etkilesim oldugu goriilmektedir (Lazar, 2001: 60). Bu kapsamda, yatay iletisimin
kuruma yonelik yararlarindan bahsedilebilir (Can, 1999: 264; DuBrin, 2012: 442;
Gokee, 2010: 177; Giirgen, 1997: 74-75; Tutar, 2009: 175-176; Tutar, Yilmaz ve
Erdonmez, 2003: 67):
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e Kurumda yapilacak ortak calismalarin verimli olabilmesi i¢in kisilerin
birbirleri ile iletisim i¢ginde olmasi gereklidir. Yatay iletisim, isbirligi i¢in zemin

hazirlamaktadir.

e Kurumda karsilikli dayanisma ve takim ruhunun dogmasina ve gelismesine

yardimci olmaktadir.

e Ayni diizeyde ¢esitli islevleri olan kurumsal birimleri bir araya getirerek,
kurum i¢in son derece 6nemli olan faaliyetlerin esgiidiimiiniin saglanmasina yardimci

olmaktadir.

e Bolim i¢indeki problemlerin ¢oziimii, karar vermeyi, degisimi ve gelisimi
kolaylastiran ve diizenleyen mesajlar1 icermektedir. Bdylece kurumsal isleyisin

hizlanmasini saglamaktadir.
e Destekleyici kurumsal iletisim iklimine olumlu katki saglamaktir.

e Kurum calisanlar1 arasinda kurulan siki iligkiler, inan¢, amag¢ ve davranis
birligi olusturarak, kurumsal c¢ikarlarla kisisel ¢ikarlarin yakinlasmasina olanak

saglamaktadir.

e Kurum calisanlarinin bilgi paylasmasina ve aralarinda sosyal bir bag
olugmasina yardimci olarak, isten ayrilma ya da olumsuz davranislar1 engellemeye

yardimci olmaktadir.

c. Capraz iletisim aglari: Kurumun farkli diizey ve konumda bulunan birimlerin,
hiyerarsik aglar1 kullanmadan ger¢eklestirdikleri iletisimdir. Capraz iletisim aglari,
kurumsal katilimi1 ve islerin koordinasyonunu saglamasina karsin sik¢a kullanilmasi

zaman zaman yetki karmasasi sorununa yol acabilmektedir.

Capraz iletisim, mesajlarin yiliksek ya da diisiik seviyede bulunan farkli bir boliime
gonderilmesidir (DuBrin, 2012: 442). Capraz iletisim, ne kadar yogun olarak kurulur
ise esglidiimleme acisindan o kadar yararli olacaktir. Capraz iletisimle, ¢alisanlar
isleri hakkinda fonksiyonel {iistlerini bilgilendirir, onlarin bilgi ve goriislerinden

yararlanma olanagi bulurlar. Bu durum, sorumluluk duygusunun artmasina yardimci
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olmaktadir. Kurumda capraz iletisimin varligi, insanlarin kurum ig¢inde empatik
iletisim kurma yeteneklerini gelistirmektedir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003: 68).
Ayrica kuruma yonelik uzmanlasmayi, farkli birimlerin birbirlerine karsi
sorumluluklarin1 daha iyi kavramalarini ve yardimlagsmalarini kolaylastirict bir etki
olusturmaktadir. Ozellikle takim calismalarma agirlik veren kurumlarda, katilin

saglama ve islerin koordinasyonunu kolaylastirmaktadir (Tutar, 2009: 176).

1.3.1.2. Bicimsel Olmayan fletisim Aglari

Bicimsel olmayan iletisim, kisiler aras1 dogal iliskilerin sonucunda meydana gelen
iletigim tlirtidiir. Bu tiir iletisim oOnceden diizenlenmemis ve resmi bigimde
belirlenmemis bir iletisimdir. Ayrica sOylentileri, dedikodular1 ve kasitli haberleri
icermektedir. Bi¢imsel olmayan iletisim, kiigiilk ya da biiyiikk her tiirli kurumda
goriilebilmektedir (Sabuncuoglu ve Gilimiis, 2008: 110). Bigimsel olmayan iletisim,
calisanlarin  insani amaglarla iletisim kurma gereksinimlerinin sonucunda
gerceklesmektedir. Kurum {iyeleri arasindaki bigimsel diizenlemelere bagli olmayan
iletisimi kapsayan bu iletisim sistemi, kurum iiyeleri arasindaki kisisel yakinlik ve

etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Giirgen, 1997: 77).

Bicimsel olmayan iletisim, resmi olmayan, sdylenti ve dedikodulari i¢eren ve sosyal
gruplart birebirine baglayan aglardir. Hiyerarsik yapiy1r izlemeyen iletisim tiirii
olarak, dnceden belirlenen iligkiler ¢cergevesinde ortaya ¢ikmamakta ve kendiliginden
gelismektedir. Genelde bigimsel aglara gore daha hizli ¢aligan, giiclii bir iletisim yolu
olarak bigcimsel agdan daha fazla bilgi tasimaktadir (Richmond, McCrosk and
McCrosk, 2005: 27-28; Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003: 62-63). Kurum i¢inde
dogal olarak gelisen ve ¢alisanlarin sosyal tatmin bulmalar1 agisindan, bigimsel
iletisimden daha 6nemli bir gorevi iistlenmektedir. Ayrica bilgiyi aktarmanin yani
sira bigimsel iletisim ile aktarilan mesajlarin, grup amaglar1 dogrultusunda

stizlilebilmesini saglamaktadir (Tutar, 2009: 179).

Kurumlarda bigimsel olmayan iletisim, kisilerden ¢ok durumlarin yarattigi bir

sonuctur (Giirgen, 1997: 78). Bigimsel iletisim aglarinin aksine, kurum tarafindan
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kurallarla belirlenmemistir. Bu aglar, genellikle rastlanti bigiminde ve {yelerin
begenileri, tercihleri ve se¢imleri sonucunda olusmaktadir (Redmond, 2000: 400).
Kurumlarda goriilen bigimsel olmayan iletisimin nedenleri {i¢ baslikta 6zetlenebilir

(Tutar, 2009: 180-181):

a. Bicimsel iletisimdeki sorunlar: Bicgimsel iletisimin iyi Orgilitlenememesi,
yetersiz isleyisi ve resmi yapisi, insanin psikolojik ihtiyaglarini karsilamaktan
uzaktir. Ayrica dikey ya da yatay iletisim aglarinda sikca meydana gelen tikanikliklar,
cesitli nedenlerle kisiler, gruplar ya da birimler arasinda kopukluklari meydana
getirebilmektedir. Bigimsel iletigim sistemi, kurumun iletisim sistemini tek basina
karsilayamamakta, bigimsel sistemin bu eksikligini bi¢imsel olmayan iletisim sistemi
tamamlamaktadir. Big¢imsel olmayan iletisim, kurumun geleneksel yapisini ve
aksakliklar1 yansitmaktadir. Bir kurumda bu iletisim aglarinin yaygin ve yogun
bicimde kullanilmasi, kurumsal yapida bozulmalarin olduguna isaret etmektedir
(Giirgen, 1997: 77-79). Bigimsel olmayan iletisim, kurum i¢inde kural disi
yapilanmayla iligkili olup, kurum icindeki kararlar etkileyen kisiler arasi iligkiler
agiyla meydana gelmektedir. Bu kararlar, resmiyette yer almamakta ancak gorevsel
olarak olugmakta (Erdogan, 2002: 269) ve bi¢imsel aglar1 destekleyen gayri resmi bir
ag olusturmaktadir (DuBrin, 2012: 436). Bi¢imsel yapi, olmas1 gerekeni; bigimsel
olmayan yap1 ise olan1 gostermektedir. Bu agidan iki tiir iletisim, kurumsal iletisim
sistemini tamamlayan ve birbirinin eksigini gideren bir iglev tistlenmektedir (Gtlirgen,

1997: 77).

b. Mesajlarin filtrelenerek iletilmesi: Kurumlarda iletilen bir mesajin
filtrelenmesi, daha ¢ok ara yoneticilerden kaynaklanmaktadir. Kurumsal hiyerarsinin
ara basamaklarinda yer alan yoneticiler, yukaridan asagiya ya da asagidan yukariya
akmakta olan mesajlari, sansiire ugratmakta ya da algilama kapasitelerine gore
iletmektedir. Mesajlarin secgilmesi ve elenmesi, genellikle asagidan yukariya iletisim
sirasinda ortaya ¢ikmaktadir. Yukaridan asagiya dogru iletisimde, mesajlarin
secilerek ya da filtrelenerek iletilmesi ise otoritenin yanlis anlasilmasi ve kullanil-

mast ile ilgili bir durumdur.
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c. Yoneticilerin davramslary: Bigimsel iletisim aglarinin tam iletisim kurmada
goriilen yetersizligi, bigimsel olmayan gruplarin ve bigimsel olmayan iletisimin
ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir. Kurumlarda iletisimin yetersiz olmasi,
calisanlarin kendilerini giiven i¢inde hissetmemelerine neden olmakta ve belirsizligi
artirmaktadir.  Yetersiz iletisim, belirsizliklerin olugsmasina ve soOylentilerin
yayilmasina neden olmaktadir. Belirsizlik ne kadar artarsa, is tatmini ve verimlilik o
Olclide diismektedir. Ayrica belirsizlik, uygunsuz, gecikmis ya da akla yatkin
olmayan bilgilerin ve sdylentilerin baslamasina neden olabilmektedir. Big¢imsel
olmayan iletisim aglar1 araciligryla bilgi, bicimsellikten, zorunluluk ve yasaklardan
uzak bicimde, kurum iginde serbest¢e dolasmakta ve paylasilmaktadir. Paylasilan
bilgiler, her zaman kurumsal amaclar dogrultusunda olmamakta ve politika, sanat ve
ekonomi gibi konularda bilgi aligverisi ve kisisel amaclarin tatmin edilmesini

kapsamaktadir (Glirgen, 1997: 77; Sabuncuoglu ve Glimiis, 2008: 111).

Kurumsal iletisim, ¢alisanlarin kurumda yasananlar1 6grenmelerini dolayisiyla giiven
duygusu i¢inde ¢aligmalarini saglayan 6nemli aracglarindan biridir (Tutar, Yilmaz ve
Erdonmez, 2003: 61). Big¢imsel olmayan iletisimin kurum yararina yonetilmesi
durumunda, kurumsal agidan ¢esitli yararlar saglanabilecektir (Glirgen, 1997: 80;

Redmond, 2000: 403; Tutar, 2009: 183):

¢ Bic¢imsel olmayan iletisim, potansiyel ¢atigma kaynaklariin tespit edilmesini

saglamakta boylece catisma gerceklesmeden 6nlenmesi saglanabilmektedir.

e Bicimsel olmayan iletisim ile yonetici, i¢ ¢evrede olan gelismeler hakkinda

bilgiler elde ederek, gerekli icyap1 diizenlemeleri gerceklestirebilmektedir.

e Bicimsel olmayan iletisim, kurumlarda isbirligi, ekip c¢aligmasi ve sosyal

iligkilerin gelismesi gibi durumlarla ¢alisanlara psikolojik doyum saglayabilmektedir.

e Bicimsel olmayan iletisim, bicimsel iletisimi tamamlayici bir rol

oynayabilmektedir.

e Bicimsel aglarin yetersiz oldugu kurumlarda kontrolli dogal iletisimin
esnekligi ve hizi sayesinde, mesajlarin zamaninda iletilmesi ve geribildirim

alimmasini saglanabilmektedir.
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e Bicimsel olmayan iletisim, bilginin gayri resmi bi¢cimde yayilmasinda
kullanilabilir. Sizan bilgiye verilen tepkiler Olciilebilir bdylece dolayli da olsa

kurumun daha etkili kararlar almasina yardimci olabilmektedir.

e Bicimsel olmayan iletisim, resmi islemlerin baskisi ve kisitlamasi olmadan,

fikirlerin paylasilmasinda ve geribildirim alinmasinda kullanilabilmektedir.

e Bicimsel olmayan iletisim, potansiyel sorunlarin belirlenmesi, hem fikir olunan
konularin tespit edilmesi ve kurumu ilgilendiren konularin 6zgiirce tartisilmasi gibi

durumlarda kullanilabilmektedir.

e Bicimsel olmayan iletisim, calisanlarin goriis ve Onerilerini iist kademelere

aktarilmasini hizlandirabilmektedir.

e Bicimsel olmayan iletisim, c¢alisanlarin  yaratici  giiclerini  ortaya

cikarabilmektedir.

Soylenti, bilginin bigimsel olmayan bir sekilde kurum icinde iletilmesidir. SOylenti
bilginin carpitildigi ve gercek anlamindan saptirilabildigi, karmasik bir iletisim
agidir. Rivayet ve dedikodu, sdylentinin iki biiylik 6gesidir. Rivayetler, ¢ogunlukla
kisilerin bir konu hakkinda olmasini istedikleri durum ya da korktuklar seydir.
Siiphe ve belirsizlik durumlart rivayetleri beslemektedir. Dedikodu ise duygusal
yakinlik ihtiyacin1 gideren ve kisilere iliski kurmalarinda yardimci olan, bilgi
paylasimi ile gliven ve samimiyet duygulari gelistiren bir yapidir. Dedikodu
genellikle agizdan agiza yayilmaktadir ancak son donemde bunun igin elektronik
iletisim yollar1 da kullanilmaktadir. SOylentinin ¢alisanlar iizerindeki etkisi, bigimsel
aglarla gonderilen mesajlara gore daha fazladir (DuBrin, 2012: 439-440). Bu nedenle
kurumlarin is diizenini yikici bir etkiye sahiptir. Calisanlarda kaygi, endise, korku,
huzursuzluk gibi moral ¢okiintiilerine yol acabilmektedir (Tutar, 2009: 184). Ayrica
sOylentilerin asir1 boyutlara varmasi, kurumda kusku ve panik olusturabilecektir
(Redmond, 2000: 403). Diger taraftan etkili bi¢imde denetim altina alinmadigi
takdirde bigimsel iletisimin boyutlarin1 agsma ve kurumsal diizeni kokiinden sarsma

gibi durumlar yasanabilecektir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 110).
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Kurumsal gergekler, biitiin agikligiyla bigimsel aglardan dogru ve siirekli olarak
calisanlara iletildigi takdirde bicimsel olmayan iletisim, korkulan bir olgu ve
bicimsel iletisimi engelleyen bir tehlike olmaktan c¢ikabilecektir. Ayrica iyi
yonlendirildigi ve denetim altina alindig1 takdirde bicimsel iletisimin bosluklarini
bilin¢gli bigcimde giderme ve destekleme roliinii basariyla gergeklestirebilecektir

(Giirgen, 1997: 79-80).

1.3.2. Kurum ici iletisim

Kurumun i¢ ¢evresi, yapisal sinirlar i¢inde gilinliik islerin yuriitildigi fiziksel,
psikolojik ve kiiltiirel mekandir. Bu mekana egemen olan iklim, i¢ ¢evredeki bigimsel
ve bigimsel olmayan iligkilerin ve iletisimin dinamik bir sonucudur. Bir kurumun i¢
cevresinin iklimi, biirokratik karakteri, basaris1 ve basarisizlifi, verimliligi ve
verimsizligi ve calisanlarin psikolojisi ile iliskili durumdadir (Erdogan, 2002: 271).
Kurumun isleyisi, hiyerarsik yapisit iginde devamli bilgi akisini ve kademeler

arasinda yogun bir bilgi iletisimini gerektirmektedir (Tutar, 2009: 24).

Kurumsal amaglarin basarilabilmesi i¢in c¢alisanlara, kurumsal amaglar dogru
bicimde iletilmelidir (Can, 1999: 254). Bir kurumun ¢aliganlar1 ve birimleri arasinda
bilginin, duygunun ve diisiincenin paylasilmasinin en 6énemli araci iletisimdir. Kurum
ici iletisim, calisanlarin bilgilerini, tutumlarin1 ve davranislarimi sistematik olarak
etkilemek amaciyla iletisim eylemlerinin planl bi¢cimde kullanilmasi (Tench and
Yeomans, 2006: 334), kurumsal hedefleri paylagsmak i¢in olaylar ve insanlar
hakkindaki mesajlarin kurumsal sinirlar i¢cinde gonderilmesi ve alinmasidir (O'Hair,
Friedrich and Dixon, 2005: 57; Smith, 2008: 16). Calisanlar, kurum ig¢i iletisim
sistemleri sayesinde kendilerinden beklenenleri ve diger kurumsal konular
hakkindaki bilgi ihtiyaglarini iletisim kurarak karsilayabileceklerdir (Tutar, 2009:
23).

Kurumsal inanclarin, kanaatlerin, tutumlarin olusmasinda, etkin iletisim biiyiik rol
oynamaktadir. Bu durumun gerceklesmesi ancak calisanlarin kurum igi iletisim

sistemi ile kurumsal faaliyetlerden, politikalardan ve alinan kararlardan haberdar
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olmalar ile saglanabilmektedir. Calisanlar arasinda etkin bir iletisimin olusturulmast,
kurumsal verimlilige ve etkinlige 6nemli katki saglayacaktir (Tutar, 2009: 287).
Etkin bir kurum olusturmak i¢in her bir iiyenin kurumun vizyonunu, amaglarini ve
hedeflerini anlamasi ve o istikamette ilerlemesi gerekmektedir. Bu durumu
gergeklestirmek kiigiik kurumlar i¢in daha kolay iken kurum biiyiidiik¢e daha zor bir
hale gelmektedir. Bu nedenle iiyelerin istenilen bigime getirilmesi i¢in kurum igi

iletisim sistemine ihtiya¢ duyulmaktadir (Whitworth, 2006: 205).

[letisim kiiltiiriinii gelistiren ve kurum igi iletisim araclarini kitleye tanitan kurum igi
iletisim, kuruma yonelik cesitli yararlar saglamaktadir. Oncelikle insan unsuru
cabalarinin kurumsal hedefler dogrultusunda esgiidiimlemesi, kurum igi iletisim
sayesinde gerceklesmektedir (Tutar, 2009: 287). Ayrica kurum i¢i iletisim, ¢aligsanlar
dinlemek, ne diistindiiklerini bilmek ve onlara anlamli mesajlar sunmak gibi yararlar
bulunmaktadir. Kuruma karsi giliven olusturmak, kuruma kisilik kazandirmak,
kurumu 6zel ve eglenceli bir ortam haline getirmek, kurum ici iletisimi daha basit ve
anlasilir kilmak, iletisim icin dogru araclar1 segmek, grup basarilarini kutlamak ve
iletisim c¢abalarin1 olgiilebilir kilmak diger yararlar olarak sayilabilmektedir
(Dilenschneider, 2010: 94-96). Diger taraftan kurum igi iletisim sistemi, ozellikle
degisim gerektiren zamanlarda kurumun isine yarayacak bir iletisim kiltiiri
gelistirecektir. Calisanlar, glivenilir kurum igi iletisim araclar ile hatasiz, giincel ve
dogru bilgiye ulasabilirlerse degisim gerektiren zamanlarda ayni aracglar
kullanacaklardir. Dolayistyla bu araglar, biiyiik degisim girisimlerinde ve belirsizlik
donemlerinde, calisanlarin hazirlanmasinda ve egitilmesinde icin ¢ok Onemli bir

oynayacaklardir (Gillis, 2006: 259).

Kurum i¢i iletisimin stratejik amaci, iki yonlii iletisimi olusturmak, kurum caliganlari
ile iletisimi gelistirmek ve kurumun etkinligini artirmaktir (Tench and Yeomans,
2006: 337). Kurum ig¢i iletisim planlari, kurumsal hedefleri ve amaclar1 bir araya
getirerek, kurumsal etkinligi gelistirmek ve giiglendirmek i¢in 6énemli bir girisimdir.
Kurum ig¢i iletisim, kurumsal stratejinin bir pargast olarak hareketli ve islevsel bir
stiregtir. Bu silire¢, kurum ig¢i iletisimin amaglar1 arasinda bulunan birgok faaliyetin

gerceklesmesi icin  kullanilabilmektedir. Bu faaliyetler kapsaminda kurumsal
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iletisimin amaglari, kuruma, kurumsal iletisime, kurumsal bilgiye ve calisanlara
yonelik olmak tizere dort baslikta degerlendirilebilir (Gillis, 2006: 257-259; Oliver,
2010: 93-94; Varol, 1993: 129):

a. Kurum ici iletisimin kuruma yénelik amaci: Kurum igi iletisimin, kuruma

yonelik amagclari sunlardir:

e Kurumun basarisin1 etkileyebilecek olumlu ya da olumsuz her konuyla

iligkili diizenli toplantilar yapilmasini saglamaktir.

e Kurumsal amagclari, hedefleri, politikalar1 ve dogrultuda olusan is planini

calisanlara bildirmek ve agiklamaktir.

e Kurumsal yasama katilim diizeyini bilgilendirme yoluyla arttirmaya

calismaktir.

e Bic¢imsel ve bigimsel olmayan kurum ig¢i gruplar olusturmak ve bunlari

hedef almaktir.

e Kurumu ilgilendiren kurallari ve yonetmelikleri aciklamak ve her

kademedeki calisana iletmektir.

e Kurumu ilgilendiren konular1 ve rekabet ortamimi tiim boyutlarini

kapsayacak sekilde degerlendirmektir.

e Kurumsal hedeflerle kurumsal vizyonun uyumunu diizenli bigimde

degerlendirmektir.

b. Kurum ig¢i iletisimin kurumsal iletisime yonelik amaci: Kurum i¢i iletisimin,
kurumsal iletisime yonelik amaclari su sekildedir:
e Etkili bir iletisim sistemi kurmak, biitiinlesik bir iletisim programi
olusturmak ve calisanlar i¢in iletisim aglart meydana getirmektir.

e Yoneticiler ile ¢alisanlar arasinda iki yonlii ve karsiliklt iletisimi

o0zendirmektir.

e Is ortaminin ilerleme olanaklari, is ortamindaki gelismeler ve is ortaminda

gelecege iliskin beklentiler gibi konularda calisanlar1 bilgilendirmektir.
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e Kurumda agik iletisim kiltiirii ve iletisime dair Onerilerin siirekliligini

saglamaktir.
e Kurum i¢i ve dis1 iletisim arasindaki iligkileri ve sinirlar netlestirmektir.

o lletisim denetimleri yapmak ve iletisimsel tutumlar takip etmektir.

c. Kurum igci iletisimin kurumsal bilgiye yonelik amaci: Kurum igi iletisimin,

kurumsal bilgiye yonelik amaclar1 sdyledir:
e Bireysel ve kurumsal gelisim i¢in gerekli olan bilgi paylasim kiiltiiriiniin
olusturulmasina yardime1 olmaktir.

e (Calisanlara, is ve is siireglerine iliskin bilgiler vermek ve bu yolla is ve

beceri egitimini kolaylastirmaktur.

e (alisanlara, kurumsal etkinlikler, olaylar, kararlar, bagarilar, kurumun sosyal
ve ekonomik durumu ile yasanan sorunlar gibi ¢esitli konularda bilgi vermek ve bu

konularda ¢alisanin roliinii bildirmektir.

e Kurum i¢i ve dis1 bilgiyi elde ederek, kurumsal iklimi, kiiltiirii ve kimligi

olusturmak, giiclendirmek ve varligini siirdiirmeye ¢aligmaktir.

d. Kurum igi iletisimin ¢alisana yonelik amaci: Kurum ig¢i iletisimin, ¢alisana
yonelik amaglar ise su sekildedir:

e (Calisanlari, kurumu ilgilendiren her konuda geribildirim saglamalar1 i¢in

cesaretlendirmektir.

e Calisanin kurum igindeki roliinii gliclendirmek, calisani, diger calisanlarin

rolleri konusunda egitmektir.

e (Calisanlarin kurumu temsil 6zelliklerini ve yeteneklerini gelistirmektir.

Kurumlar amaglarini, c¢alisanlarin c¢abalar1 ile gerceklestirmektedir. Kurumsal
amaclari, gerceklestirme silirecinde gerekenlerin yapilabilmesi i¢in kararlarin

verilmesi, karar icin ihtiya¢ duyulan bilgi akisinin saglanmasi ve bireysel
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etkinliklerin kurumsal amaglara yonlendirilmesi gerekmektedir. Biitiin bunlar
bireyler arasinda iligkilerin yapisallagmasini, bireylerin davraniglarini etkilemek igin
yetkinin dagitilmasin1 ve aktarimi igin iletisim aglarinin belirlenmesini gerekli
kilmaktadir. Tiim bunlar1 diizenleyecek olan, kurumsal yap1 ve bu yapiy1 isleten
kurumsal iletisimin yonetimidir (Tutar, 2009: 27). Bir kurum i¢inde ¢ok cesitli yon
ve dogrultuda isleyen iletisim mekanizmalari mevcuttur (Theaker, 2006: 229).
Kurum ig¢i iletisim sisteminin hizmet ettigi kurum yapisinin ve kiiltliriiniin ince
ayrimlarini tam olarak yansitmasi ve bunlardan yararlanmasi gereklidir (Davis, 2006:

91) ve bu sistem, kurumsal amaglar dogrultusunda islemesi saglanmalidir.

Kurumsal unsurlar arasinda goriilen yiliksek dayanisma ve koordinasyon, ¢alisanlar
arasindaki uyum, iyi iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesi ancak iletisim ile miimkiin
olabilecektir. Iletisim sayesinde olusturulacak kurumsal uyum ve etkilesim, iiretim ve
hizmet unsurlari arasinda giiclii bir bag olusturacak ve kurumsal etkinligi artiracaktir.
Bu durum ancak ¢alisanlarin beklentilerinin ve ihtiyaglarmin saglikli bir sekilde
anlasilmasi, c¢oziimlenmesi ve calisanlarla etkin iletisim kurulmasi ile miimkiin
olabilecektir (Tutar, 2009: 16). Calisanlarin, kurumsal sorunlari, gelismeleri ve
hedefleri iyi bilmesi ve benimsemesi, ¢alisanlari kurumun goniilli elgileri haline
getirecektir. Kurum politikalar1 iretilirken ¢aliganlarin  goriis ve Onerilerine
basvurulmasi, onlarin kurum faaliyetlerine katiliminmi arttiracaktir (Theaker, 2006:

232).

1.3.2.1. Kisiler Arasi letisim

Sosyal iligkilerde bulunan bireyler, giinlik yasamlarinin her aninda orgiitlenmis,
amagcli, gecici ya da siirekli, engellenen ya da desteklenen, dinamik ve farkli tarzlarda
gergeklesen bir iletigim siireci igerisindedir. Taraflarin gii¢ yapist igindeki konumlari,
miilkiyet iligkilerindeki rolleri, kiiltiirel birikimleri, algi ¢ergeveleri, deger yargilar
ve kisiler aras1 baglar, iletisim tarzi lizerindeki belirleyici unsurlar olarak 6n plana
cikmaktadir (Tellan, 2009b: 13). Bireyin kisiler aras1 diizeyde kurdugu iletisimin
yonii, etkisi, amaca ve beklentiye uygunlugu, kisinin kendisini iyi hissetmesi

acisindan 6nemlidir (Giingor, 2011: 141).
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Insanlar, sosyal varliklar olup gesitli sosyal iliskiler, etkilesimler, ortamlar, siirecler
icerisinde yer almaktadir (Giingor, 2011: 141). Kisiler aras1 iletisimin birincil kosulu,
bireyin kendisiyle iletisimini gergeklestirme kapasitesinin ve becerisinin olmasidir.
Kisiler arasi iletisim, kisiden gecgerek (kendi kendine iletisim) diger kisilerle olan bir
iliskiyi gerceklestirme anlamina gelmektedir. Dolayisiyla kisiler hem kendi
kendileriyle hem de digeriyle iliskiyi ayn1 anda ger¢eklestirmektedir (Erdogan, 2002:
177). Kisiler arasi iletisim, kisinin ¢evresiyle iletisimini anlatan bir olgudur
(Sabuncuoglu ve Glimiis, 2008: 31) ve genellikle insanlar arasindaki yiiz ylize olan
yakin iligkileri kapsamaktadir (West and Turner, 2010: 34; Wood, 2011: 35). Kisiler
arasi iletisimle insanlar, gesitli iliskiler kurmakta, ytriitmekte, gelistirmekte ve sona
erdirmekte ayrica sorun ¢ozmekte, gorevler yerine getirmekte, kendi gereksinimlerini
ve toplumda diger insanlarin gereksinimleri karsilayabilmektedir (Erdogan, 2002:

182).

Kurumlarda iletisim, insan kaynaklarinin etkinliginde, ¢alisanlarin davraniglarina ve
tutumlarina etkide bulunmada, kuruma ve ise yonelik memnuniyette, motivasyonda,
kuruma baglilikta ve degisim siirecinde vazgecilemez bir islev iistlenmektedir
(Sabuncuoglu ve Giimiig, 2008: 85). Dolayisiyla kurumsal iletisim, bireylere gorevi
ya da etkinligi tamamlamasi, kurallar1 silirdiirmesi, kamu ve ¢alisan iliskilerini
gelistirmesi i¢in cesitli olanaklar saglamaktadir (Baldwin, Perry and Moffitt, 2004:
293). Kigsiler arasi iletisim, Ozellikle kurumlarda kurumsal iletisimin temeli
durumundadir. Kurum i¢inde ya da disinda kisiler arasinda yasanan bilgi ve diigiince
aligverigidir. Bilgi aligverisi, yapilan isle ilgili olarak bigcimsel ya da bigimsel

olmayan kanallar araciligiyla gerceklesebilmektedir.

Yukarda verilen bakis acisiyla psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik
etkenlerden olusan kisiler arasi iletisimin ¢esitli 6zellikleri bulunmaktadir (Erdogan,

2002: 179; Giingor, 2011: 147-162; Tutar, 2009: 95, 97):

e Kisilerin birbirleriyle iletisimleri, genellikle planli, programli ve orgiitliidiir.
Gilinlik yasamin akis1 icinde basit, siradan ve kendiliginden gibi goriinen

selamlagmalar bile aslinda planli ve orgiitlii davraniglardir.
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e Her kurumun kendisine 6zgii bir yapist ve isleyisi olsa bile genelde kurum
tiyelerinin  iliski ve iletisim bi¢imini belirleyen birtakim temel kurallar
bulunmaktadir. Buna gore, kurumsal yapilar belirli bir yetkisel hiyerarsiye
dayanmakta ve bireyler arasinda gergeklesen iliski ve iletisim bigimleri bu hiyerarsik
yap1 dogrultusunda olugmaktadir. Ayrica kurumda kisilerin kiminle, ne oranda ve ne
tir iletisim kuracagi kurallarla belirlenmistir. Ancak bunlarin disinda bir de
kendiliginden, oOrtik ve genellikle kurumsal otoritenin bilgisi disinda birtakim
iletisimler ger¢eklesebilmektedir. Bazi bireyler kendi aralarinda biraz daha
yakinlasarak kurum disinda vakit gecirebilir ya da bir araya gelerek {istlerine karsi

ortiik ve gayri resmi bir dayanigma iligkisi igerisine girebilirler.

o Orgiitlii toplum yapis1 iginde yasayan kisi, ait oldugu cevrede yasamini
stirdiirmek i¢in goniillii ya da zorunlu olarak belli bir sistem igerisinde diizenli ve

siirekli bigcimde birtakim iliskiler kurabilir.

e Bir kisiden digerine bir mesajin gonderilmesi acik ya da ortiik, belli ya da
belirsiz mutlaka bir etkiye neden olmakta ve bu etki, beklentiler dogrultusunda ya da
hi¢ beklenmedik bir bigimde ortaya ¢ikabilmektedir. Ancak durumun 6nceki haline
getirilmesi miimkiin degildir. Gonderilen ve alic1 tarafindan algilanmasi saglanan her
mesajin yarattig1 her bir etki, kisinin yasaminda kendisine yer bulmakta ve yerlesik
bir hale gelmektedir. Kisinin yasami ise onun her tiirlii iligkisel ve iletisimsel eylemi

tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir.

e Kisiler ¢evrelerindeki baska insanlarla ¢esitli diizeylerde zorunlu ya da gontlli
iliskiler kurmak zorunda kalmaktadir. Dolayisiyla kisiler arasi iletisim, bir yandan

zorunluluk diger yandan ise goniilliiliik boyutunda islemektedir.

e Kisiler arasi iletisim, iletisimin diger boyutlar1 gibi aracili ve aracisiz
olabilmektedir. Iki kisi arasinda genellikle yiiz yiize kurulan iletisim bigimi olan
kisiler aras1 iletisim, genellikle kendiliginden ve teklifsizdir ve katilanlar
birbirlerinden en iist derecede geribesleme almaktadir. Roller, esnektir taraflar
karsilikli olarak gonderici ve alici konumuna gegmektedir. Ayrica iletisimde

kullanilan araglar, iliskinin dogasina ve kullanilan teknolojiye gore degismektedir.
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e Kisiler arasi iletisim, bireyin i¢inde yer aldig1 toplumsal kesimin (aile, grup,
kurum, arkadas ¢evresi gibi) sosyo-Kkiiltiirel ve sosyo-psikolojik yapisina bagl olarak

daha es diizeyli ya da daha hiyerarsik bi¢imde gerceklesebilir.

e Kisiler arasi iletigim, genellikle iki veya daha ¢ok kisi arasinda kurulmakta ve

mesajlarin kisiden kisiye aktarilmasi suretiyle zincirleme bicimde islemektedir.

e Kigiler arasi iletisim, insanlarin birbirleriyle anlagsmasi, uyumlu paylasim
ortamlar1 yaratmasi ve kisilerin kendi diisiincelerini karsi tarafa kabul ettirme istegini

kapsamaktadir.

e Bireyler, kurmak istedikleri iletisimin niteli§ine gore ya aninda mesaj
aligverisinde bulunmakta ya da mesaj gonderimi ile alimi arasma belli bir zaman

kesiti girebilmetedir.

e (evresinden onay gormesi, varligia saygi duyulmasi ve deger verilmesi bir
insan icin 6nemli odiillerdir. Dolayisiyla birey, iyi bir yasam siirmesi, mutlu olmasi
ve rahat etmesi i¢in ceza gerektiren durumlardan ve ceza almaktan olabildigince

kaginacaktir.

e Kisiler arasi iletisimde, empatinin varligt ya da yoklugu, gerceklesen

iletisimsel iliskiden istenen sonucun alinmasinda énemli bir etkendir.

e Bir iletisimsel eylemin beklenen etkiyi gergeklestirebilmesi i¢in taraflarin

birbirlerini dinlemeleri ¢ok 6nemlidir.

o Iki kisi bir araya gelerek sohbet etmeye basladiginda iletisim, konusan ve

dinleyen, dinleyen ve konusan bi¢iminde dongiisel bir iligki igerisinde siirdiiriiliir.

Kisiler arasi iletisim, duruma, kosullara, taraflarin beklentilerine, zamansal ve
cevresel kosullara gore sozsiiz ya da sdzlii bicimde gergeklesebilmektedir. Insanin
kendini anlatmasi, bildiklerini aktarmasi, sozsiiz ve sozlii iletisimi igeren bir biitiin
olarak ele alindig, c¢oziimlendigi ve yorumlandigi takdirde saglikli iletisim

gerceklesebilecektir. Bu kapsamda s6zsiiz ve sozlii iletisim:

a. Sozsiiz iletisim: Sozsiiz iletisim, bir iliskinin s6z kullanmadan baglatilmasi,

kurulmas1 ve yiritilmesidir. Sozsiiz iletisimde mesaj, bedensel hareketlerden
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olugmakta ve bu hareketlerin bir boliimii iggiidiilerden, diirtiilerden ve giidiilerden
kaynaklanmaktadir. Diger béliimii ise 6grenilmekte ve taklit edilmektedir. Insanm
diisiincelerini, bilgilerini iletmede en temel ara¢ olan konusma dili, duygularin,
heyecanlarin, coskularin iletilmesinde c¢ogu kez yetersiz kalmaktadir. Bdyle
durumlarda, iletisim akisina sdzsiiz iletisim ile (el, yiiz, durus, giyinis, yiiriiyis, ses
tonu gibi) birden fazla kanal katilmaktadir. Katilan kanallarin mesajlari, tek ortak
anlam ifade edebilecegi gibi, oldukca 6znel degerlendirmelerle karsilagsabilmektedir.
Kisiler arasi iligkilerde insanlarin ilk izlenimleri ve karsidaki kisi hakkinda yargiya
varmalar1 genellikle sozsiiz iletisim ile ger¢eklesmektedir (Erdogan, 2002: 200-201;
Giirgen, 1997: 84; Koknel, 1997: 51-52).

b. Sozlii iletisim: Sozli iletisim, konugma dili olarak da adlandirilmaktadir. Dil,
bir simgelestirme siirecidir ve simgesel kodlarin temellerini olugturmaktadir. Konus-
ma, bireysel; dil ise toplumsal ve kiiltiirel bir olgudur. Belli bir donemde ve
toplumda, bireysel ve toplumsal degerler, yasantilar dil araciligiyla yeni kusaklara
aktarilmaktadir (Zillioglu, 2003: 122). Dil, bireyin diinyay1 algilayisinda dnemli rol
oynamaktadir. Dilin yapisi, diisliince ve davraniglar1 kesin bir bi¢imde belirleme bile
belirli se¢im egilimlerini gostermektedir. Ciinkii dil, diinyaya bakigin ve yasamin
yorumlanmasimin 6zel bir bi¢imidir. Kisiler aras1i iletisimde anlagmanin
saglanabilmesi i¢in referans cergevesi olarak tanimlanan, taraflarin ortak kiiltiir ve
yasantt deneyimlerinin benzer olmasi gereklidir (Giirgen, 1997: 83). Aksi halde
kisiye 0zgli olarak kisinin diinya goriisiine, yasant1 ve deneyimlerine bagl bicimde
cesitli Ozellikler tasiyan dil, ayni zamanda oOznel oOzellikleri ile iletigimi
giiclestirebilmekte ve catismalara neden olabilir (Zillioglu, 2003: 144). Ayrica kisiler
arast iletisimde kullanilan dilde bulunan sozciiklerin se¢imi, kaynagin iletisim
becerisine bagli olabilecegi gibi iletisimin gerceklestigi ortam, kullanilan sozciiklerin
alicinin bilgi dagarcigr ile uygunlugu gibi durumlar 6nem kazanmaktadir (Aziz,

2010: 88).

Kurumlarda etkili bir yonetimin olusturulabilmesi, iyi yapilandirilmig ve saglikli

calisan bir iletisim siireci ile miimkiin olabilecektir. Kisilerin birbiri ile iletisim
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kurarak etkilesimde bulunmasi kurum i¢in ¢ok Onemlidir. Ayrica kurumsal
etkinliklerin temelinde iletisimin yer almasi ve tiim etkinliklerin bagarisinin kismen
ya da tamamen kisilerin gerceklestirdigi iletisime bagl olmasi, kisiler arasi iletisimin

Onemi artirmaktadir.

1.3.2.2. Grup lletisimi

Her birey, iletisim aglari ile ¢evrelenmis bir ortamda, diger bireylere bagli durumda
yasamaktadir. Bu iliskiler, kisisel aglarla insa edilmekte ve insanlar arasinda yerlesik,
dolayli ve dolaysiz baglarin biitiinii, bu iliskileri olusturmaktadir (Lazar, 2001: 56).
Grup, bir amaci gergeklestirmek tiizere ortaklasa hareket etmekte ve bu amag
dogrultusunda iletisim kurmaktadir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 42). Bu
kapsamda iletisim, sadece bir ileti aligverisi olmayip, bireyin toplumsallagsma
stirecinde ortak bir etkinlik bi¢cimidir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003: 48). Ayni
zamanda kurumlarda grup tiyeleri arasindaki uyumlulugu saglayan etken, iletisimdir.
Grup davraniglarinin temel amaci, kisiler arasinda etkilesim saglamaktir. Grup
iletisiminde, grubun biyiikligi ve grup lyeligine doniisim hizi, grup iletisimini

etkileyen faktorlerdir (Tutar, 2009: 100).

Gruplarin bazi ortak temelleri bulunmaktadir. Ortak ge¢mis, modern, karmasik ve
genis Olgekli toplumlarda biiylik oranda 6nem kaybina ugramakla birlikte ortak
geemis, geleneksel olarak insanlari sosyal iliskilerde birbirine baglayan en giiglii
bagdir. Mekansal yakinlik sosyal gruplarin sik kullandigi temellerden biridir. Bu
nedenle gruplar, cogunlukla fiziki mekdnin smirlamalarima bagh kalmaktadir.
Ugiincii ortak temel olan bedensel &zelliklere dayali grup smiflamalarina modern
toplumlarda sik¢a rastlanmaktadir. Son temel ise ortak ilgilerdir. Modern sosyal
gruplagsmalarin temellerinden biri olan ortak ilgi, ortak bir hedefin izlenmesinde,

birlikte islevde bulunma isteginin varligina isaret etmektedir (Fichter, 2006: 64-67).

Gruplar, sayilari, amaglari, orgiitlenme bicimleri, mekanlar1 ve kaliciliklarina gore

farkli 6zellikler gosterebilmesine ragmen hemen her grupta ortak olan 6zellikler
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bulunmaktadir (Erdogan, 2002: 211, 214-215; Fichter, 2006: 61-63; Redmond, 2000:
20):

e Her toplum, toplum i¢indeki gruplarin bir bilesiminden meydana gelmektedir.
e Grup, kendi tiyeleri ve gdzlemciler tarafindan taninabilmelidir.
e Gruplarin sosyal yapilar1 vardir.

e Grupta her tiiye, kendi sosyal roliinii oynamakta bdylece grup katilimi
gerceklesmektedir. Uyeler rollerini oynamaktan vazgegerlerse grup ortadan

kalkacaktir.

e Gruplarin, bireyleri birlestirme ve onlara grup kimligi duygusu verme gibi

genel bir amaci vardir.

e Grubun siirekliligi olmali ve siirekliligin gergeklesmesi i¢in karsilikli iligkiler

bliyiik 6nem tasimaktadir.

e Gruplar, grup iyeleri tarafindan bilinen, anlasilan ve izlenen davranig

oOrtintiileri olan davranig normlarina sahiptir.

e Gruplar, belirli ortak ilgileri ve degerleri paylasan iiyelerin olusturdugu, belirli
orgiitlii yer ve zamanda, belirli amaglarla, belirli tarihsel ve mevcut baglamda bir
araya gelmis ya da getirilmis insanlardan olusmaktadir. Grubun olusmasiyla orgiitlii

bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir.
e Grup eyleminin yoneldigi bazi1 sosyal hedefler bulunmalidir.

e Grup, ortak sosyal hedefleri izleyen, sosyal normlar, ilgiler ve degerlere gore
karsiliklt roller oynayan, sosyal Kkisilerin taninabilir, yapilagmis ve siirekli
birlikteligidir. Hiyerarsi, roller, normlar, dil ve fikir birligine dayanan uygulamalar,

gruplar1 tanimlayan ogelerdir.

Grup, karsilikli iliskide ve birbirleriyle etkilesimde bulunan, psikolojik olarak
birbirlerinin varligindan haberdar olan ve kendisini bir grup olarak algilayan kiigiik
ya da biiyiik insan topluluklaridir. Grup i¢indeki insanlar, birbirleriyle iliski kurar ve

aralarinda etkilesim Oriintiileri olustururlar (Fichter, 2006: 61). Bireyin {iiyesi



52

bulundugu gruplar, kisiliginin olusmasinda, kiiltiirel, egitimsel ve duygusal yagami
tizerinde biiyiik etkileri olan, bireyin inang¢ ve tutumlarini bi¢imlendiren yapilardir.
Grup, bireyin yasama giiciinii artirmakta, kisisel amaglarina olumlu katkida
bulunmakta ve sosyalleserek toplumda itibar kazanmasini saglamaktadir. Ote yandan
gruplar, kuruma yonelik cesitli yarar saglamakta ve belli basl islevleri yerine

getirmektedir (Eren, 2010: 113-115, 123-124; Redmond, 2000: 264):

e Gruplar, kisiler aras1 iligkileri gelistirecek ve iyilestirecek boylece bireyin sevgi

ve yakinlik ihtiyag¢lar1 tatmin edilebilecektir.

e Bir grup icinde bulunan kisiler, kendilerini gostererek benlik, kendine saygi,
vb. duygularin1 gelistirme olanagina kavusacak, sosyal ihtiyaglar ve 6z-deger onayi

gibi durumlar daha iyi karsilanabilecektir.

e Grup, bir egitim ve 6grenme aracidir. Bu kapsamda bir iiye, grup ile herhangi
bir konuda eksik ya da yanlis bilgilerini tamamlama olanagina kavusma, bilmedigi
konular1 6grenme, kiiltliriinii artirma, merakin1 giderme ve bildigi baz1 konularin
dogrulugunu test etme gibi durumlar1 saglayabilmektedir. Bunun yaninda birey,
kendi algilarini, degerlerini ve duygularini digerleri ile karsilastirabilecektir. Bunun
sonucunda bilgiyi liretme, bilgiden yararlanma ve bilgiyi paylasma durumlarinda

art1s yasanabilecektir.

e Grup ile ortak grup bellegini gelistirme, ortak bilginin korunmasi ve

etkilesimin artmasi saglanabilecektir.

e Gruplar, kurumsal amagclarla bireysel amaglarin bagdastirilmast ve

gergeklestirmesinde, bir arag olarak kullanilabilecektir.

e Gruplar, ortak hedeflere ulasmak ve ¢ikar saglamak iizere isbirligi yapan
tiyelerden olugmaktadir. Bu nedenle karsilikli yardimlagma, kisisel hedeflere ulagsmak

icin destek ve ara¢ olma kacinilmaz bir grup islevi olarak ortaya cikabilecektir.

e Grup, tiyelerin giivenlik ve psiko-sosyal ihtiyaclarmi karsilayarak onlar1 grup

amaglar1 dogrultusunda giidiileyici bir islev gorebilmektedir.

e Grup iiyelerinin birbirlerinin fikirlerinden beslenmesi ve fikirler hakkinda

degerli geribildirimler olugsmasi saglanabilecektir.
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e Grup yardimiyla olaylar1 ve sorunlari farkli bakis agilar1 ve farkli anlayislar ile
degerlendirmek ve bunlarin ¢oziimlerine ydnelik yorumlar gelistirmek miimkiin

olabilecektir.

Her grubun belirli bir yapist bulunmakta ve bu yapi rolleri, normlar1 ve iliskileri
tanimlamaktadir (Erdogan, 2002: 215). Grup, ortak norm ve davranig ilkelerini
paylasan, aralarinda gesitli rol farklilagsmasi bulunan, ortak bir amaci paylasan ve bu
amac dogrultusunda birbirleriyle iletisim i¢inde olan, karsilikli olarak birbirlerini
etkileyen iki ya da daha fazla kisinin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikan toplumsal bir
olgudur. Kurumlarda gruplar, genellikle bigimsel ve bigimsel olmayan olmak iizere
iki tiirde ortaya ¢ikmaktadir (Gilirgen, 1997: 174). Bigimsel iletisim, sinirlarinin
belirlenebildigi belirli bir ¢ergevede gergeklestirilmekte ve bigimsel olmayan iletisim
ise meslektaslar, dostlar, komsular ve aile iiyeleri arasinda gerceklesen iligkileri

gostermektedir (Lazar, 2001: 57). Bu kapsamda gruplar ikiye ayrilmaktadir:

a. Bicimsel gruplar: Bicimsel gruplar, kurumun bi¢imsel 6zelliklerini gosteren
gruplardir. Bu gruplar, kurumsal gereksinimler dogrultusunda, kendileri disinda bir
makam tarafindan, bir plan ya da program cercevesinde, belirli fonksiyonlar1 ve
amaclar1 gergeklestirmek, belirli gorevleri yiiriitmek iizere olusturulmaktadir.
Bi¢imsel gruplarda bireylerin iliskileri, iletisim bigimleri ve statiileri dnceden
belirlenmistir. Uyeler, belli roller iistlenmekte ve oynamakta, 6zellikle grup igi ve
gruplar arasinda gii¢ yapisi ve iliskileri nedeniyle degisen hiyerarsi olugsmakta, grup
ici ve dist iligkileri diizenleyen normlar gelistirilmektedir. Bigimsel gruplar arasinda
en onemli olanlar1, emir-komuta gruplar ile gérev gruplaridir (Erdogan, 2002: 214;

Eren, 2010: 119; Giirgen, 1997: 174).

b. Bicimsel olmayan gruplar: Genellikle bigimsel olarak belirli gorevleri yerine
getirmek iizere olusturulan gruplarin iiyeleri ortak ilgileri, arkadaslik iligkileri, sosyal
ihtiyaclar1 ve ortak beklentileri dogrultusunda kendi bireysel ihtiyaglarini ve
duygularin1 tatmin etmek amaciyla, kendi aralarinda cesitli iligkiler gelistirerek bi-
cimsel olmayan gruplari meydana getirmektedir. Kurumlarda bigimsel olmayan

birgok grup bulunabilmektedir. Bicimsel olmayan gruplarin baz1 &zellikleri
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bulunmaktadir. Kurum yapisi i¢inde dngdriilmemis ve tanimlanmamis olan gruplar,
dogal bir siire¢ i¢cinde ortaya ¢ikmaktadir. Kendilerine 6zgii iletisim bigimleri ve
aglarn vardir, gruba 0Ozgii tutum ve davramis Ozellikleri gelistirmislerdir. Bu
ozelliklerin yan sira bireylerin bicimsel olmayan gruplara katilmalarina neden olan
toplumsal gereksinimler ve benlik gereksinimleri gibi durumlar ayrica belirli bir
gruba katilmakla ekonomik yarar saglama, grup amaclarini benimseme ve grup
tiyelerine benzeme gibi durumlar bulunmaktadir. Yukarda sayilan nedenlerden otiirii
gruplara katilan bireyler, c¢esitli alt gruplar olusturmaktadir. Bir kurumda ortaya
cikabilecek bigimsel olmayan grup tiirleri sunlardir (Erdogan, 2002: 215; Eren, 2010:
119-123; Fichter, 2006: 71-72; Gokge, 2010: 145-147; Giirgen, 1997: 174-175):

e Yatay klikler: Ayn1 hiyerarsik diizeyde, genellikle ayn1 unvanda, esit iicrette,
benzer yetki ve sorumlulukta bulunan kimselerin sik haberlesme ve iligski kurmalari
ile ortaya ¢ikmaktadir. Gruplarda ortak 6zellik ve benzerlikler arttik¢a, ortak cikarlar,

karsilikl yararlar, yardimlagsmalar ve hizmet saglama olanaklar1 artmaktadir.

e Dikey klikler: Kurum {iyeleri birbirleriyle ast ve iist iligkileri i¢indedir ve bir
iist makam kendine verilen hedef ve gorevleri gerceklestirmek i¢in alt mevkide
calisan, diger grup tyelerinin ¢abalarina ihtiyag duymaktadir. Bu nedenle ortaya
¢ikan karsilikli haberlesme ve ¢ikar yoniinden baglhiliklar iliskilerini artirmakta, dikey
kliklerin olusmasimi kolaylastirmaktadir. Uyelerde belirli bir kurum béliimiiniin ya da
kisminin {iyesi olmak, onlar1 diger boéliimlerden ayiran 6nemli bir etkendir ve bu

durum dikey gruplasmanin temelini olusturmaktadir.

e Capraz klikler: Bu gruplar, degisik hiyerarsik mevkilerden, kurumun ¢esitli
boliimlerinden ya da farkli c¢aligma yerlerinden gelen kimselerin olusturdugu
kliklerdir. Bu gruplar1 olusturan {iyeler, ortak bazi 6zellikleri nedeniyle bir araya
gelmiglerdir. Capraz kliklerin en biiyiik yarari, hiyerarsi kademelerinin olusturdugu
bicimsel haberlesme aglarini asarak, iglerin biirokratik olmayan yollardan kisa siirede
gergeklestirilmesidir. Ancak bu tiir klikler, kurumlarda kayirmalara ve haksizliklara

neden olmakta, bu durum huzursuzluk ve ¢atismalar1t meydana getirebilmektedir.

e Birincil gruplar: Birincil gruplar, samimi, resmi olmayan, duygusal rol

iligkilerinden c¢ok, kisisel iliskilerin egemen oldugu gruplardir. Birincil gruplarda,
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insanlar birbirlerini tanimakta ve rollerini bilmekte, az sayida kisilerden olusmakta,
birbirleriyle diizenli iliski i¢inde bulunmakta ve kendilerini o gruba ait olarak
gormektedir. Birincil grup, siklikla yiiz yiize iliski kuran, ortak sosyal degerlere
yakindan bagh kisilerden meydana gelmektedir. Birey, bu gruplarda gercek kisiligini
ortaya koyabilmektedir. Uyeler arasinda siki iligkiler ve haberlesmeler bulunmakta
ve tyeler, bu grup iginde birbirlerinin rollerini ve kisisel ozelliklerini az ¢ok

bilmektedir.

o dkincil gruplar: Karsihkhi cikarlara gére oOrgiitlenmis resmi gruplardir.
Kiiltiirel farklilagma ve isbdliimiiniin yayginlasmasi ve kentlesme gibi durumlarin
sonucunda bu tiir gruplar cogalmaktadir. Resmi olmayan gruplar, gecicidir, amaglar
degisebilir, yapilart ve rolleri gevsek bigimde tanimlanmistir, birincil amaglar1 belli
bir gérevi tamamlamak olmayip, paylasilan eylem ve bagdan gecerek ortak tatmine
ulasmaktir. Tkincil gruplarda kisi sayis1 genellikle daha fazla olup gerceklesen iliski,
kisisel ve yakin iliski degildir. Cok seyrek ve yogunluktan uzak haberlesmenin
oldugu gruplardir. Kisiler, ikincil iliskilere goniillii, amagli ve genellikle sozlesmeli
olarak dahil olmaktadir. Bu iliskiler, yasa ve kurallar, resmi aligkinliklar ve

anlagmalar ile diizenlenmektedir.

e Uyelik gruplar: Kisilerin halen iiyesi oldugu ve faal olarak bulundugu

gruplardir. Bir birey, cogu zaman birden fazla grubun {liyesi durumundadir.

e Referans gruplari: Bireyin heniiz gercek iiyesi olmadigi ancak iiye olmak
istedigi ve bunun igin ¢aba gosterdigi gruplardir. Bireyler, bu gruba iiye olmay1 bir
sayginlik Olgiitii saydiklar1 icin kisiligini bu grupla O6zdeslestirmekte, deger ve
normlarint gruba uydurmakta ve davraniglariyla cevresine grubun iiyesiymis gibi
intiba birakmaktadir. Referans gruplar kisiligin sekillenmesinde, bilgi ve becerilerin

gelismesinde etkili olan gruplardir.

Grup tyeleri arasinda gergeklesen haberlesmenin bigimi, grubun is verimliligi,
liderligin olusumu, is tatmini ve motivasyonu agisindan ¢ok onemlidir. Hiyerarsik
yapili gruplarda, ast st iliskileri ve haberlesmeleri, alt bir diizeye inmekte,
yaraticilik ve yenilik azalmakta, karara katilma ve demokratiklesme egilimleri asgari

diizeyde olmaktadir. Buna karsilik is verimliligi ve disiplini yiiksek olmaktadir.
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Arkadaglik gruplarinda ise karara katilma, yenilik¢i ve yaratict olma egilimleri ve
haberlesme yogunlugu artmakta, yapilan isin kalitesi yiikselmektedir. Ancak is
disiplini ve otorite azalmakta, c¢ikan is miktarinda ve verimliliginde diisme
goriilebilmektedir (Eren, 2010: 125-126). Ote yandan grup iletisiminin niteligine ve
niceligine etkisi bulunan bir¢cok etken bulunmaktadir. Bunlar sdyle siralanabilir

(Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 45; Tutar, 2009: 99-100):

e Grup sarginhgr: Sarginlik, grubu bir arada tutma derecesidir. Grup iiyeligi ve
grupla 6zdeslesme derecesi, sarginlik acisindan 6nemlidir. Sarginlik diizeyi yiiksek
gruplarda iletisim niteligi ve niceligi daha kapsamli, iiyelerin birbirleri tizerindeki
etkisinin yiiksek oldugu, amaclar1 basarma ve is tatmininin daha {ist diizeyde oldugu

goriilmektedir.

e Grup normlari: Kurumda islerin nasil yapilmakta oldugunun genel gostergesi
olan grup normlari, kabul edilmis davranislari, iletisim kurallarini ya da diisiinceyi

ifade etmektedir.

e Grup rolleri: Grup iiyelerinin grup amaglar1 dogrultusunda iistlendikleri roller,
diger fyelerin bu roliin karsiligr olarak, ilgili iyeden belirli davranislar

beklemelerine yol agmaktadir.

e Gruba uyum: Gruba uyum saglayarak, grup c¢ikarlarini bireysel c¢ikarlarin

iistiine tasinmas1 boylece grup performans diizeyi yiikselebilecektir.

e Grup olarak diisiinme: Uyumun bir uzantis1 olarak, grup liyeleri arasinda
topluluk duygusu ortaya ¢ikmali, {iyeler bir biitiin gibi diisiiniip, buna gore hareket

etmelidir.

e Grup biiyiikliigii ve statii iliskileri: Grubun biiylimesi ile grup i¢inde etkin bir
iletisim kurmak zorlasabilmektedir. Ote yandan biiyiik kurumlarda fiziksel uzaklik
gibi bir durumun olmasi, bir iletisim engeli olusturabilmektedir. Grup iiyelerinin
stati farklari, iletisimin ¢ogunlukla tek yonlii olacagini gdstermekte ve genellikle
daha yiliksek konumda bulunan iiyeler, iletisim kurmakta isteksiz olan diisiik

konumdaki tiyelerle iletisim kurma egilim gostermektedir.

e Grup yapisi: Resmi olmayan bir yapida bulunan grup iiyeleri arasinda, resmi

yapida olanlara gore, daha etkin iletisim gerceklesmektedir.
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e Grup olusumu: Bir grupta benzer kisiliklere sahip ¢ok sayida birey var ise bu
bireyler catigabilir ve kisiler arasi iliskiler daha ¢ekingen bir hale gelebilmektedir.
Genellikle iki cinsiyetin de bulundugu gruplarda iletisim, hemcinsler arasinda daha

etkin bigimde kurulmaktadir.

e Grubun fiziksel c¢alisma ortami: Calisma ortaminin diizeni, iletisime

yardimci olan ya da iletisime engel olan ana etkenlerden biridir.

Grup iletisiminde etkisi olan etkenler yaninda her bir grup tiiriiniin kendi kurallari,
normlari, dinamizmi ve bunlara gore sekillenen kendine 6zgii bir iligki ve iletisim
bicimi bulunmaktadir. Grup iletisimini etkileyen en O©nemli faktdr grubun
ozellikleridir. Grubun 6zelliklerine gore kendine has bir iletisim yapis1 olusmaktadir.
Bu nedenle, grup iletisimini grup tiirlerine gore degerlendirmek, grup iletisimini

anlamak i¢in daha yararli olabilecektir (Dal, 2012: 102-103; Giingor, 2011: 179-182):

¢ Resmi gruplarda iletisim: Resmi gruplarda iligkiler, resmi ve yarar saglamay1
On plana alan bir nitelik tagimaktadir. Dolayisiyla resmi grup iletisiminin bigimi, tist
otoriteler tarafindan belirlenmektedir. Grup tiiyeleri, resmi otorite tarafindan konulan
belli davranig kaliplarina ve iletisim tarzina uymak zorundadirlar. Ancak bir de resmi
otoritelerin disinda grup iyelerinin kendi aralarinda kendiliginden olusan bir
iletisimsel boyut vardir. Bu durum zaman iginde grubun belirli bigimde diisiinmesi,
belirli durumlar karsisinda belli davranig bigimlerini sergilemesi ve belli tavir alig
bicimleri gelistirmesi gibi grup dinamiklerinin olusmasina zemin hazirlamaktadir.
Ayrica grup lyeleri arasindaki kliklesmeler, kiiclik arkadas gruplarinin olusmasi ve
bu arkadas gruplarinin grubun resmi alani diginda farkli gruplar olusturarak, grubun

uzantisi bigiminde devam ettirilmesi seklinde gerceklesebilmektedir.

e Yar1 resmi gruplarda iletisim: Yar1 resmi birincil grup, iletisim grubu
olusturan 6Slgiite ve buna bagl olarak grup normunun esnek ya da kat1 olmasina gore
bicimlenmektedir. Grubun tiim iiyeleri arasinda her tiirlii iletisim ag1 kullanilarak
stirdiiriilen bir iletisim vardir. Bu tiir grup yapilarinda iletisim, dikey ve yatay olarak

goriilmekte, grubun sorumlu karar mercileri yukaridan asagiya bir iletisimsel isleyis
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gerceklestirmektedir. Bu akig, yatay boyutta da goriilebilmektedir. Grup iiyeleri
arasinda dogrudan ya da birtakim araglarla, iletisimsel isleyis yogunluk ve siireklilik
igerisinde siirdiirtilmektedir. Bu gruplarda grubun biiyiikliigiine, uzamsal ve zamansal

yayilimina bagli olarak grup i¢i kliklesmeler de sikca goriilebilmektedir.

e Resmi olmayan gruplarda iletisim: Resmi olmayan gruplarda iletigim,
kendine 6zgili normlari, dinamigi ve bunlara bagl olarak ortaya c¢ikan 6zgiin bir
iletisimsel isleyis seklindedir. Bu tiir gruplarda iletisim, grup iiyelerinin istedigi
zaman ve grup amaclarinin gerektirdigi 6lclide gerceklesebilmektedir. Bu gruplarda
her grup iiyesi hem kaynak hem de alic1 olma 6zelligine sahiptir. Ayrica iletisimde

duygusal doyum 6nemli bir yer tutmaktadir.

e Cahsma gruplarinda iletisim: Daha ¢ok profesyonel amagclarla bir araya
gelen c¢alisma gruplarinda esit diizeyde bir iletisim vardir. Grup tiyeleri, belli
yetenekleri ve nitelikleri nedeniyle bir araya geldikleri i¢in aralarinda saygiya dayali
bir iletisim s6z konusudur. Grubun bir lideri olmakla birlikte, daha ¢ok
koordinatorliikk gorevi yapmakta ve grup tiyelerinin liderle iliskilerinde boyun egme
ve emir alma yerine karsilikli anlasma, uzlasma ve karsilikli goriis belirtme gibi ¢ift

yonlil bir iletisimsel iligki s6z konusudur.

e Referans gruplarda iletisim: Referans grup diizeyindeki iletisim genelde

belirli bir konu ve uzmanlik alani iizerinden gergeklesmektedir.

e Sanal gruplarda iletisim: Sanal gruplar genellikle bir konu ve bir amag
etrafinda olugsmaktadir. Ancak goriinlirde bir amaci olmaksizin olusan sanal gruplar
da bulunmaktadir. Sanal gruplarin bazilar1 zaman i¢inde bir grup kimligi kazanarak
varliklarim siirdiirmekte, bazilar1 ise kisa siire igerisinde dagilabilmektedir. Sanal
gruplarda iletisim, cogunlukla yatay diizlemde ve hiyerarsinin olmadig1 bir siireg

icinde ger¢eklesmektedir.

e Gruplar arasi iletisim: Gruplarin birbirleriyle iletisimleri, farkli diizeylerde ve

grubun yapisina gore degisen bigimde gerceklesmektedir. Kat1 kurallara sahip ve
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lider otoritesinin belirleyici oldugu gruplarda gruplar arasi iletisim, daha ¢ok liderler
diizeyinde islemekte ve demokratik yapiya sahip gruplarda gruplar arasi iletigim,
hem liderler hem de grubun iiyeleri diizeyinde gerceklesmektedir. iletisimin grup
icerisinde isleyisinin dikey ya da yatay agirlikli olmasi, gruplar arasi iletisim

bi¢iminin belirlenmesinde 6nemli bir paya sahiptir.

Gruplarin ve grup iletisiminin kuruma yonelik bir¢ok yarari bulunmasia karsin,
zaman zaman kuruma ve calisanlara sikintili durumlar yasatabilmektedir. Grubun
zaman, enerji ve para maliyeti olusturmasi, yasanabilecek sikintilarin ilkidir. Grup
tiyeleri arasinda iligkilerin gerginlesmesi ve kisilerde kotii niyetin olusmasi gibi
durumlar yasanabilmektedir. Yapilan tartismalarin bazi {iyelerin gézden diismesine
ve bazilarinin psikolojilerine zarar verme ihtimali bulunmaktadir. Ayrica grup
calismalarinda goriilebilen, baskasinin izinde kalma, grup baskisi karsisinda pes
etme, ortak grup diisiincesi karsisinda bireysel bakis acisinin azalmasi ya da
kaybolmasi gibi sikintili durumlar, kuruma yonelik baslica kisitlamalar1 ve
sakincalar1 olusturmaktadir (Redmond, 2000: 264). Bu gibi konularin goz ardi

edilmemesi kurum i¢in 6nem tagimaktadir.

1.3.3. Kurum Disi Iletisim

Insan iligkilerinin vazgecilmez unsurlarindan biri olan iletisim, kurumun toplumsal
faaliyetlerin siirdiiriilmesi i¢in gereklidir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003: 45).
Kurumlar, toplumun bir pargasidir ve ondan soyutlanamazlar, siirekli gelisen ve
degisen cevre i¢inde yer alan kurumun yasamini, kurumsal amaclarima doniik
bicimde yliriitebilmesi i¢in yeni kosullara uyum saglamasi ve toplumsal iliskiler
kurmas1 gerekmektedir. Bu nedenle sadece kurum icine yonelik bir iletisim diizeni
kurmak yeterli olmamaktadir. Kurumlar, kurum i¢i iletisim iliskilerini, dis ¢evre
iletisim iliskileri ile tamamladiklar1 takdirde basarili olabileceklerdir. Kurum dis1
iletisim, kurumun resmi yapisinin dogrudan bagl oldugu miisteriler ve hedef kitle ile
gerceklesen iletisimdir. Kurum ile ¢evresi arasindaki mesaj aligverisi (O'Hair,

Friedrich and Dixon, 2005: 57) olan kurum dis1 iletisim, pazarlama, hakla iliskiler,
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satig ziyaretleri, basin biiltenleri, konusmalar ve diger kurumlarla etkilesimleri

kapsamaktadir (Redmond, 2000: 393).

Kurum dis1 iletisim aglari, kurumu dis cevreye tanitmak ve dis cevrede olan
gelismelerden haberdar olmak gibi amagclar giitmektedir. Disa doniik aglar
araciligiyla toplumun degisik kesimlerine bilgi aktarilmakta ve iligkiler
kurulmaktadir (Giingor, 2011: 195; Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 109). Dolayisiyla
kurumun dis g¢evresiyle iletisiminde, toplumun ¢esitli kesimleri ile bilgi aligverisi
gerceklestirilmekte ve ¢esitli diizeylerde iliskiler kurulmakta boylece kurum ve
toplum biitiinlesmesi saglanabilmektedir. Cok yonlii iletisimin amaci, kurumu
siirekli, diirlist, icten ve yaygin mesajlarla i¢ ve dis ¢evreye tanitmaktir. Bu amaci
gergeklestirmek i¢in kurum i¢ine doniik agik iletisim aglar1 ve kurum disina yonelik
halkla iligkiler yoluyla, i¢ ve dis ¢evre ile etkin iletisim kurulmalidir (Tutar, 2009:
177). Boylece kurum kiiltliriinii devam ettirmek ve toplumun farkli boliimlerine

kurumsal degerleri aktarmak miimkiin olabilecektir (Fill, 2009: 11).

Iletisim, kuruma etkisi olabilecek kamuyu anlama ve kamunun tutumlarimni
degerlendirmeyi kolaylagtiran bir sliregtir. Ayrica bu siire¢ vasitasiyla Onemli
paydaslarla iligkiler gelistirmek, onlar1 tanimlamak ve onaylarmi kazanmak
miimkiindiir (Dolphin, 2000: 7). Ayrica paydaslara, iiriinler ve kurum ile ilgili giincel
gelismeler hakkinda bilgi vermek i¢in kullanilabilmektedir (Fill, 2009: 398). Her
biiylikliikte, tiim sektorlerde ve farkli kitlelere hizmet veren kurumlarin, ekonomik ve
sosyal olarak bagimli olduklar1 paydaslar ile iligkilerini basarili bicimde kurmalari
ve siirdiirmeleri gerekmektedir (Cornelissen, 2004: 28). Hedef kitleyi ¢ok 1iyi
anlamak, misterilerin sorunlarina odaklanip, kurumsal icerigi bu dogrultuda
hazirlayarak hizmete sunmak ve onlarin bilgi gereksinimleri karsilamak (Scott, 2008:
56) kuruma ¢ok onemli rekabet avantaji saglayacaktir. Iliskileri yonetmek, iletisimi
ve etkilesimi yonetmenin ilk adimini olusturmaktadir. Kurumla g¢evresi arasinda
temas, iliskiyle baslamakta, iletisimle gelismekte ve etkilesimle tamamlanmakta

(Tutar, 2009: 43) ve siire¢ seklinde devam etmektedir.
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1.3.4. Yonetimsel iletisim

Yonetimsel iletisim, yonetimin hedeflerine ulasmak tizere yapilan planlama,
orgilitleme, yoneltme, esgiidim ve denetim gibi yOnetimin temel fonksiyonlarini
gergeklestirme amaciyla kurum i¢inde ya da cevresinde, siirekli bigimde yapilan bir
bilgi aligverisidir. Askun (1982)'na gore yonetimsel iletisim, kurumun bi¢imsel ve
bicimsel olmayan yapilari ile ¢evresi arasinda gergeklesen dogal ya da diizenlenmis,
kurumsal amaglara ve politikalara uygun olarak kullanilan, yontemler ve araglar ile
olan etkilesim olgusudur (Aktaran: Yatkin, 2003: 56-57). Yonetimsel iletisim,
kurumsal faaliyetleri kolaylastiran, vizyon anlayisini ve kurumsal hedefleri tesvik
eden, misteri islemlerinden ¢alisan egitimine kadar kurumsal operasyonlarin

tamaminda kullanilan bilginin iletisimidir (Hallahan, 2005: 162).

Kurumsal yonetimlerin bliylimesi ve karmasik bir hal almasi, uzmanlagmanin
artmast, teknolojik gelismeler, kurumlarin toplumsal sorunlara egilmesi, kurumlarda
yasanan anlagsmazlik ve uyusmazliklar gibi nedenlere paralel olarak yonetimsel
iletisimin 6nemi artmaktadir (Yatkin, 2003: 57). Yonetimsel iletisimin, yonetimdeki
tiim unsurlar1 kurumsal amaglar dogrultusunda etkilesimde bulunmasini saglayarak,
kurumsal biitiinliiglin gergeklestirilmesinde onemli bir islevi bulunmaktadir. Diger
taraftan kurum igin ortak bir vizyon gelistirmek, kurum yonetimine karsi gliven
olusturmak ve siirdiirmek, degisim siirecini baslatmak ve yonetmek, kurum ve
calisan kimligini giliclendirmek gibi durumlarin basarilabilmesi i¢in kurumda
bulunan tiim birimlerin katilimini gerektiren bir durumdur (Riel and Fombrun, 2007:
15). Yonetimsel iletisim, oncelikle kurum {iyelerine odaklanmakta ve hiyerarsik
basamaklarin belirlenmesinde, yoOnetsel otoritenin saglanmasinda ©onemli rol
oynamaktadir (Yatkin, 2003: 57). Ayrica yoOnetme, kontrol etme, farkindalik
olusturma ve motivasyon saglama gibi amaglar i¢in de kullanilabilmektedir (Balmer

and Greyser, 2003: 144).

Yonetimde iletisim, yonetimdeki kisi ve gruplarin yonetimin hedeflerine ulagsmasi
amaciyla yaptiklar: mesaj aligverisidir. Yonetimde faaliyetlerin siirdiiriilmesi, sorun

¢Oozme ve yaratict giiclin olusturulmast yonetsel iletisim vasitasiyla gergeklesebilir
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(Yatkin, 2003: 57). Iletisim stratejisi, idari yazismalar, sozlii sunumlar ve kiiltiirler
arasi iletisim gibi unsurlar1 kapsayan (Argenti, 2002: 24) yonetimsel iletisimin on

temel ilkesi bulunmaktadir (Beck, 1999: 378-385):

e Kurumlar, diger sistemlerle etkilesim halinde olan sistemler olup bireysel,

kurumsal ve toplumsal olmak iizere ¢esitli kademelerden olugsmaktadir.

e Bir kurumda iletisim, gonderilen mesajin algilanmasi anlamina gelir. Etkin
yonetimsel iletisim, algilamay1r dogrulamak i¢in geribildirim mekanizmasini

kullanmaktadir.
e Kurumlarda iletisimsizlik miimkiin degildir.

e lletisim durum, varsayim, amag, izleyici, tiir, siire¢, {rlin, yorum

ve geribildirim gibi unsurlari igeren bir siirectir.

o lletisim fikirlerin, bilgilerin, duygularin, tutumlarin ve izlenimlerin karsilikli

degisimini iceren islemsel bir siirectir.
o lletisim, bireyleri, kurumu ve toplumu iceren ¢ok diizeyli bir siiregtir.

e Talimatlari, beklentileri, siiregleri, iirlinleri ve tutumlar ileten iletisim, bir
kurumun can simidini olusturmakta ve kurumsal kaynaklari ve insanlar
biitiinlestirmek i¢in gerekmektedir. Etkili iletisim ile kurumsal amaclarin basarilma

olasilig1 artacaktir.

e Bir kurumun iletisim iklimi, destekleyici ya da savunucu iletisim temellidir.
Destekleyici iklim, tanim, problem oryantasyonu, empati, kendiligin olma, esitlik ve
hazirlik durumlarini vurgulamaktadir. Savunma iklimi ise degerlendirme, kontrol,

tarafsizlik, strateji, tistlinliik ve kesinlikten gelmektedir.

e Bireylere acik olan destekleyici iletisim, bireyin ve kurumun biiylimesini tesvik
etmektedir. Destekleyici iklim, bireylerin birbirlerine, yoneticilere, daha genis kurum
tiyelerine ve miisterilere acik bir yapidadir. A¢ik bir iklimde insanlar, 6zgiirce
fikirlerini ifade edebilir ve soru sorabilirler. Acik iletisim, kurumda insanlarin daha
fazla bilgiye sahip olmasi anlamina gelmektedir. Daha hizli ve dogru tepki

verebileceklerdir.
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e Yoneticiler, kendi kurumlarinda bulunan iletisim ortaminda 6nemli bir etkiye
sahiptir. Iletisim siirecini ve temelini olusturan iklimi kavrayarak, etkili iletisimi

tesvik edebilirler ve kurumsal etkinligi artirabilirler.

Yonetim, planlama, organize etme, koordine etme ve denetleme fonksiyonlarindan
olugsmaktadir. Bir yoneticinin rolii, bireyi kurumsal hedefler dogrultusunda ¢aligmaya
ikna etmektir. Dolayistyla kurumsal amaclarin aktarilmasinda bir yonetici i¢in en
onemli yeteneklerden birini iletisim olusturmaktadir (Riel and Fombrun, 2007: 15).
Yonetici, kurumsal yapinin isleyisini ve siirekliligini saglayan onemli bir araci ve
koordinatér konumundadir. Iletisim akis1 ve yoneticinin bu iletisim akisini kontrol
etme cabasiyla kendini konumlandirdig1 kurumsal pozisyon, yoneticinin gorevlerini
etkin bir bigimde yiiriitmesinin temel unsurlaridir (Tellan, 2009b: 199). Y 6netimsel
iletisim, yoneticinin ¢alisani etkilemesini ve ¢alisanin yoneticiye verdigi yanit1 igeren
cift yonli bir iletisim siireci bi¢iminde gerceklesmektedir (Yatkin, 2003: 59).
Dolayistyla yonetimsel iletisim, kurum i¢in gerekli fonksiyonel faaliyetlerin uygun
bicimde tamamlanmas ilgili olup (Fill, 2009: 394), kurumun yonetim kademesinin i¢
ve dig kitle ile gerceklestirdigi iletisimleri icermektedir. Pazarlama ve kurumsal
iletisimin destegini aldig1 takdirde yonetimsel iletisimin basari sansi1 daha fazla
olacaktir. Boylece yoneticiler, iletisim siirecinde kendi rollerinin imkanlarin1 ya da
kisitlamalarin1  gorebilecekler ve iletisim uzmanlari, kurum yOnetiminin

gergeklestirdigi iletisimlere nasil destek vereceklerini anlayabileceklerdir (Riel and

Fombrun, 2007: 14).

1.4. Kurumsal Iletisim Stratejileri

Strateji kavrami, kurumlarin degisen pazar ihtiyaglarina ve artan rekabet ortamina
hizla yanit verebilmek i¢in ortaya c¢ikmistir. Rekabet stratejisi, farklt olmak ve
stirdiiriilebilir bir avantaj olusturmak igin bir dizi etkinligin sec¢imidir. Strateji,
kurumun miisteriye verecegi temel deger hakkinda olup, bunun nasil yapilacaginin
planlanmasidir. Stratejiler, kurumsal hedeflere ulagmak ve onlar yiirtirliige koymak
icin gerekli olan yollar ya da araclardir (Cornelissen, 2004: 25). Stratejinin tutarh ve

acitk olabilmesi, ¢alisanlarin stratejiyi anlamasi ve bu stratejiyi uygulayarak
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miisterilere gosterebilmesine baghdir. Iyi bir strateji, belirli bir hedefe odaklanmus
net bir ifadedir ve bir kurumun farkli olmasinin nedenini ve basarili olmak i¢in ne
gibi diizenlemelerin yapilacagini agiklamaktadir. Dogrudan ¢alisanlar ile iletisim
kuran, onlar icin bir nevi yol haritasidir. Ayrica kisa vadeli faaliyetleri basitlestirerek
basarilmasinmi tesvik etmektedir ¢iinkii ¢alisanlarin kurum vizyonunu anlamasi i¢in

kisa vadeli kazanglarin1 gérmesi gereklidir (Baron, 2006: 95).

Bir kurumun stratejik analizi i¢in kurum, piyasa cevresi ve paydaslarin birlikte
diisiiniilmesi gereklidir (Cornelissen, 2004: 110). Strateji, iletisime rehberlik
edebilecek bir yol ve bu alanda basar1 saglamak i¢in gereken yapisal bir siiregleri ve
prosediirleri kapsamaktadir. Iletisim stratejileri, iliskilerin giiclendirilmesi, temel
konularin paylasilmast ve is konular1 hakkindaki iletisim oncelikleri ile iligkilidir.
Kurumsal iletisimi yonetmek i¢in biitiinlesik bir strateji gelistirmek ve uygulamak
cok onemlidir aksi halde gecici ve genellikle islevsiz yontemler gelisebilecektir.
Kurumsal iletisime stratejik bir yaklasim, yoneticilere iletisim stratejilerini belirleme,
kitleleri degerlendirme, mesajlarin dogrudan ya da dolayli olmasina karar verme ve
uygun iletisim kanalin1 se¢gme gibi konularda imkan tanimaktadir (Argenti, 2002:
24). Bir kurumsal iletisim stratejisine sahip olmanin 6nemi, kurumsal kimlik
kavramimin kurumun temeli olarak paydas gruplara sunulmasidir. Bu gruplar,
kurumsal imaj1 ve kurumsal itibar1 olusturmaktadir. Bir kurumun farkli paydaslara
yonelik olumlu ve tutarli davranislar sergileyebilmesi i¢in kurumsal brosiirii, web
sitesi, gorselleri ve logolart gibi her tiir iletisim unsurunu kurumsal kimlik

dogrultusunda biitiinlestirilmesi gerekmektedir (Cornelissen, 2004: 24).

Iletisim stratejileri, kurumu etkileyebilecek ve kurumdan etkilenebilecek tiim
paydaslarin iletisim ihtiyaclarini kapsayacak bicimde olmalidir (Fill, 2009: 408).
Basaril1 iletisim stratejileri, kurumlar ile paydaslari arasinda saglhkli iligkilerin
olusturulmasi ic¢in kullanilmaktadir. Kurumlarda iletisim biitiinliigliniin saglanmasi
icin iletisim stratejilerinin giivenilir ortak verilere dayanmasi ve bu verilerin
paylasmas1 gereklidir. Boylece ¢atisma ve yanlis bilgilendirme gibi durumlar en alt

diizeye indirilebilir (Tench and Yeomans, 2006: 252).
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Dinamik ve degisken bir ¢evrede bulunan kurumun iletisim stratejisi, kurumsal
kisilik, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj ile kurumsal iletisim (orgiitsel iletisim,
yonetsel iletisim ve pazarlama iletisimi) baglaminda ele alinarak biitiinlestirilmesi
gerekir (Kaya, 2003: 389). Ayrica kurumsal iletisim stratejisi, kurumun genel
stratejisi ve pazarlama stratejileri ile baglantili olmalidir. Bir kurumun iletisim
stratejisi, genellikle dort asamadan olusmaktadir. Bu dort asamayi basari ile
uygulayabilen kurumlar, kurumsal amaclarina daha kolay ulasabileceklerdir. Bu

asamalar (Cornelissen, 2004: 104-116):

a. Stratejik analiz asamasi: {letisim stratejisinin ilk asamas1 olan stratejik analiz,
kurumun stratejik konumunu anlama hakkindadir. Bu adim, g¢evrede olan
degisiklikler, bunlarin kuruma ve kurumsal faaliyetlere olasi etkileri, kurumsal
kaynaklar, degerler ve iistiin yonlerin tespiti, kurum ile iligkili olan paydas gruplarin
istekleri ve bu gruplarin gelecekte kurumun gelisimine olabilecek etkileri gibi
unsurlarin tespit edilmesidir. Stratejik analizin amaci, bugiin ve gelecekte kurum igin
onemli olacak etkenlerin, ¢evrenin sundugu firsatlarin ve kurumsal {istiinliiklerin
genel bir gorlinlimiinii olusturmaktir. Boylece kurumun mevcut pozisyonunu tasvir
etmek ve bu durumun birimsel, kurumsal, ¢evresel ve iletisim stratejileri agisindan
ifade ettigi anlamlar1 tespit etmek miimkiin olabilecektir. Stratejik analizin
gerceklesebilmesi igin Ozellikle paydaslar, kurumu etkileyen piyasa giicleri ve dis
cevrenin net bir bi¢cimde anlasilmasi, kurumun igsel gliciiniin, zayifliklarinin,
degerlerinin ve yeteneklerinin net bir bi¢imde anlasilmasi dnem tasimaktadir. Ancak
bundan sonra stratejik analiz, kurumun dis ¢evresine verecegi cevabi belirleyebilecek

ve stratejinin bir sonraki agamasi i¢in gerekli verileri saglayabilecektir.

b. Stratejik niyet asamasi: Stratejinin ikinci agamasi olan stratejik niyet, olasi
eylem yollarinin formiile edilmesi, degerlendirilmesi ve segilmesi ile hazirlanan,
kurumsal stratejik vizyonun olusumunu igermektedir. Stratejik niyet, genel gidisat,
hedefler ve bu hedeflere ulagsmak i¢in yapilacak eylemlerin genel kaliplarini
tanimlamaktadir. Bu asamada, stratejik secimin temellerinin belirlenmesi, stratejik
seceneklerin liretilmesi, bunlarin degerlendirilmesi ve sonucunda karar verilmesi gibi

islemler yapilmaktadir.
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c. Stratejik eylem asamasi: Genel stratejik program dogrultusunda izlenecek
yollar belirlenmelidir. Belirlenen stratejinin basarili bir sekilde uygulanmasi, birlikte
calisma ve stratejik amag¢ dogrultusunda cesitli unsurlarin hayata gecirilmesi ile
saglanabilecektir. Iletisim stratejisini uygulama planlamasi, iletisimin roliiniin
belirlenmesi ve amaglarinin tanimlanmasi, iletisim taktiklerinin planlanmasi ve

kurumsal diizenlemelerin yapilmasi olarak ¢esitli adimlardan olugsmaktadir.

d. izleme ve degerlendirme asamas: iletisim stratejisinin son asamasi, alman
sonuglarin etkin bir bicimde degerlendirilmesidir. Boylece programin iletisim
hedeflerine ulagilmasina katkist belirlenebilecektir. Uygulanan program etkinliginin
Olcimii ve degerlendirilmesi, yasanan siire¢ temelinde ve iletisim etkileri
dogrultusunda ele alimmalidir. Siireg etkileri, iletisim programinin kalitesi ile ilgili
olup, bir program ile gerceklestirilmeli ve maliyet-etkin bigimde uygulanmalidir.
Iletisim etkileri ise paydaslarda goriilen biligsel ve davranissal etkileri icermektedir.
Bu degerlendirme, iletisim programlarinin nasil ¢alistigi, kurumsal basarilara ve
pazarlama basarilarina katkilar1 ve iletisim stratejisinde degisiklik ya da diizenleme

ihtiyaci gibi konularda 6nemli bilgiler saglayabilecektir.

Bir kurumun stratejileri ile yakindan ilgili olan iletisim, kurumsal stratejiyi
ilgilendiren 6nemli boyutlara sahiptir. Siirekli yenilige ve yaratici diisiinmeye ihtiyag
duyan strateji, disiplinli olmay1 ve net bir iletisimi gerektirmektedir. A¢ik bir strateji,
calisanlara giinliik faaliyetlerinde nasil karar alinacagi ve ne gibi tercihlerde
bulunacag1 konusunda rehberlik saglamaktadir. Iletisim stratejisi, ayrica kurum ve
cevresi arasinda goriilen etkilesimin stratejik bicimde ydnetilmesi ile iliskilidir. Bu
siiregte basarilt olmak i¢in, kurumsal hedefler goz 6niinde bulundurulmali, hangi
konulardan ne sekilde bahsedilecegi tasarlanirken hedef kitlenin 6zellikleri, i¢inde
bulundugu kosullar, toplumsal iligkileri bilinmeli ve kitleye yogunlasmalidir. Boylece
miisterilerin ne istedigi anlasilabilecek ve onlara ulagsmak i¢in gereken g¢evrimici
icerik olusturulmaya baslanabilecektir. Sonu¢ olarak, iyi bir kurumsal iletisim
stratejisi, ig stratejisini desteklemeli ve bu stratejinin bagarilmasinda kuruma
yardimci olmalidir (Baron, 2006: 95-96; Cornelissen, 2004: 122; Oskay, 2007: 14;
Scott, 2008: 135).
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1.5. Kurumsal iletisim Araclar

Kurumsal iletisim araglari, kurumlarda bigimsel iletisim kurmak i¢in kullanilan
araclardir ve bu araclar, kurumsal faaliyetlerin verimli ve etkin bir sekilde
yiiriitiilebilmesi i¢in bir gereklilik haline gelmistir. Gilinlimiizde kurumlar, iletigim
akigini saglayacak etkili kurumsal iletisim araglarina ihtiya¢ duymaktadir. Kurumsal
iletigim, ¢ift yonlii ara¢ ve yontemlerin yani sira tek yonlii ve 6zellikle agsagiya dogru
iletisim kurma amaciyla kullanilmaktadir. Kurumsal iletisim araglarimin se¢imi ve
kullanim, belirli dlgiilere dayandirilmalidir. iletisim araglari, mesajlar1 tam ve
anlasilir, bicimini ve 6zlinli degistirmeden iletebilecek ve hedef kitlenin ilgisini
cekebilecek oOzellikte olmalidir. Ayrica calisanlarin yakinlagmalarina ve daha iyi

anlagsmalarina katkida bulunmalidir (Yatkin, 2003: 85).

Kurumsal iletisimi geleneksel iletisim ve web tabanl iletisim olarak iki kisimda
degerlendirmek miimkiindiir. Bu kapsamda kurumsal iletigim araglar1 da, geleneksel
iletisim araclart ve web tabanli iletisim araglar1 olarak iki kisimda

incelenebilmektedir.

1.5.1. Geleneksel iletisim

Iletisim, giindelik yasantida nesneleri ve insanlar1 tanimlamaktadir. Iletisim
vasitastyla isboliimii sonucunda degisik roller yiiklenmis insanlar, bu rolleri yerine
getirirken, toplumun yasanan donemindeki hayat tarzin1 6grenmekte, onaylamakta ve
yeniden iiretmek icin gereken degerlendirme bigimlerini almaktadir bdylece
toplumsal sistemin siirmesi ve kendini yeniden iiretmesi saglanmaktadir (Oskay,
2007: 2). Geleneksel iletisim, internet teknolojisinden fazla yararlanmayan,
genellikle tek yonlii ve daha cok kitlesel yayin yapan bir iletisim bigimidir.
Geleneksel iletisim araglar1 sozlii, yazili ve gorsel-isitsel iletisim araglart olarak fi¢

grupta degerlendirilebilir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 112):

a. Sozli araclar: SozIi iletisim araglari, bir mesajin sozlii olarak iletilmesini

saglayan araglardir. Yiiz yiize goriismeler, telefonla goriismeler, toplant1 ve seminer
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gibi organizasyonlar ve duyurular, genellikle kurumlarda kullanilan s6zli iletisim

araglaridir (Tutar, 2009: 245).

b. Yazih araclar: Yazili iletisim, yoOnetimsel faaliyetlerin biiylik bir kismin
meydana getirmektedir. Yazilarin hukuksal anlamda belge olmasi, mesajin resmi
olmasi, kalict olmasi, gonderilen bilginin igerigini kaybetmemesi, c¢alisan
sorumlulugu agisindan giiven vermesi ve nezaket kurallarina uygun olmasi gibi
avantajlar1 bulunmaktadir. Ote yandan yazili araglarin fazla bilgi ve zengin goriintii
saglamasi, uzun bir mesaj Omrii gibi farklar1 bulunmaktadir (Moriarty, Mitchell and
Wells, 2012: 354). Kurumlarda politikalar ve prosediirler, yazili olarak
diizenlenmekte ve 6zellikle resmi iligkilerde yazili iletisim araglar1 kullanilmaktadir
(Tutar, 2009: 241). Kurumlarda bi¢imsel iletisim kanallarinin 6zellikle asagiya dogru
dikey iletisimin en O6nemli araglari, genelgeler, emirler, duyurular gibi belgelerdir

(Yatkin, 2003: 85).

Kurumlar tarafindan yaymlanmakta olan dergi, gazete, biilten, brosiir ve kitap¢iklar
onemli yazili iletisim araclaridir (Yatkin, 2003: 85). Kurumsal dergiler, insanlarin
hikayesini anlatmak, karmasik bir konuya agiklamak, kurumun niteliklerini ve
statiisiinii  bildirmek i¢in kullanilmaktadir. Kurumsal gazeteler, kiigiik gazete
boyutunda olup yenilikler ve gelismeler hakkinda gilincel haberler vasitasiyla
mesajlart iletmektedir. Kurumsal biiltenler, genellikle giinliik seklindedir ve en
Oonemli giindem maddesinin 6zetini icermektedir. Kurumsal brosiir ve kitapgiklar,
gelecekte ihtiyag duyulabilecek bilgilere, giincel ve 6nemli bir olaya isaret etmek i¢in

kullanilmaktadir (Davis, 2006: 86).

c. Gorsel-isitsel araclar: Kurumlar, planli mesajlarim hedef gruplara iletmek
tizere bircok medya hizmetinden yararlanmaktadirlar. Bunlar iginde goriintii ve ses
icerikleri, yogun olarak kullanilan araglardir. Gorsel-isitsel araclar, seslerin ve
resimlerin elektronik bicimde iletildigi medya ¢esitleridir. Radyo, televizyon ve diger
video bigimleri bu kapsamda degerlendirilebilmektedir. Basili medya, duragan bir
yapiya sahipken gorsel-isitsel araclar dinamiktir. Gorsel-isitsel mesajlar, kisa siireli
olup, kisinin duygularini bir kag saniye i¢in etkiler sonra kaybolur. Basili kaynaklarin

aksine tekrar ziyaret edilmeleri ve okunmalari miimkiin degildir. Bu araglar, genel
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olarak eglence, drama ve duyguyu kullanarak dikkat ¢eken ve kitlenin duygularina
istirak eden yapidadir. Radyo, konusma, haber ve miizik iceren bir aragtir ve radyo
reklamlari, hayal giicline eslik eden hikayeler olusturma bigimindedir. Televizyon ise
hikayeleri canlandirmakta ve giicli marka imgesi olusturmaktadir (Moriarty,
Mitchell and Wells, 2012: 369). Televizyon ve gazete gibi geleneksel kitle iletigim
araglartyla kurulan iletisimde pasif konumda yer alan miisteri, igerige miidahale
edememekte ve ortaya, kanalin etkin oldugu itme iletisim stratejisi olgusu
cikmaktadir (Uzunoglu vd., 2009: 97). Radyo, televizyon, film, gazete ve kitaplar,
geleneksel medya araglari olarak itme iletisimdir (iiriinler hakkinda bilgi istemeseler
bile miisterilere bir seyler anlatmak). Bu bir editdriin, yapimcinin ya da kurumun
konuya ya da hikayeye karar vermesi, onu belirli bir hale getirerek kitleye sunmasidir

(Jacobson, 2009: 54).

1.5.2. Web Tabanh Iletisim

Iletisim teknolojilerine, internet ve mobil teknolojilerin eklenmesiyle zaman ve
mekan farkliklar1 ortadan kalkmis, insanlar daha az yiiz yiize iletisim kurarken,
teknolojik araglarla daha fazla iletisim kurmaya baslamistir (Giigdemir, 2010: 39).
Internet, halkla iliskiler araclar1 iginde en yenisi olmakla birlikte, 1990’1 yillardan
baslayan kullanimiyla geleneksel araglar igindeki yerini ¢oktan almustir. Ik baslarda
yazili ve gorsel materyal hazirlama tekniklerinden yararlanmak iizere kullanilan
internet ve hizli, kolay ve ucuz iletisim kurmak amaciyla kullanilan elektronik posta,
bugiin yerini Web 2.0 uygulamalariyla farkli amaglara hizmet edebilen, gelismis bir
cesitlilige birakmugtir. 1990’larin sonunda hemen hemen tiim kurumlar, tanitim araci
olarak kullandiklar1 bir kurumsal web sitesi hazirlayarak ¢evrimici ortamda yerlerini
almaya baslamislardir (Sayimer, 2008: 87). Giinlimiizde internet, halkla iliskileri
yeniden halkla iligkilendirmistir. Bloglar, ¢evrimigi basin biiltenleri ve diger internet
igerikleri, kurumlarim dogrudan miisteriler ile iletisim kurmasma olanak

saglamaktadir (Scott, 2008: 34).

Web tabanli iletisim, kisiler arasi ve yiiz ylize iletisim tarzlarinin yerini alan bir

iletigim bi¢imi olmayip, yeniden sekillenmeye baslayan kisiler arasi iletisimin aracili
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iletisim tiirlerine eklenen, yeni bir bi¢imi olarak goriilmektedir. Kurumlar agisindan
internet ve sosyal medyanin giicii, giin gectikce artmakta ve halkla iligkiler
uygulamalarinda etkilesimli iletisimi saglayan en Onemli araclardan biri haline
gelmektedir. Rekabet ortaminda internet, kurumlara ihtiya¢ duyduklan bilgiye hizl
ve kolay ulagsma olanag1 saglamakta, hedef kitleler ile iletisimi kolaylastirmakta,
kurum daha hizli hareket edebilmekte, genis kitlelere ulagsma imkani1 bulmakta, diisiik
maliyet ve kolay iletisim imkanlar1 ile hedef kitleler iizerinde etkin iletisim, aktarim

ve anlatim olanaklar1 kazandirmaktadir (Gligdemir, 2010: 105).

Web 2.0 agirlikli olarak kullanici tarafindan olusturulan igerige, topluluklara, aglara
ve sosyal etkilesime odaklanmaktadir. Ortak ilgi alan1 olan insanlarin diislincelerini,
yorumlarini ve goriislerini paylagsmak i¢in toplandig1 ¢evrimigi bir ortam olan sosyal
web, bireylerin ya da kurumlarin {icretsiz bigimde olusturduklari medyalardan olusan
web lizerinde yeni sanal bir diinya niteligindedir (Gunelius, 2011: 5; Weber, 2009: 4).
Sanal diinyanin sanal gerceklikleri i¢cinde kendini konumlandiran ve tanimlayan
giiniimiiziin tiiketicisini etkilemek ve dikkatini ¢cekmek isteyen kurumlar i¢in bu
diinyada var olmak neredeyse bir zorunluluktur. Giliniimiizde internet, kurumlarin
kendilerini ifade etmesi, kurumsal imajlarin1 olusturmasi ve hedef kitleleri ile
iletisimde ve etkilesimde bulunmalar1 i¢in kullandiklar1 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir (Uzunoglu vd., 2009: 7). Internetin insanlarin &zel ilgi alanlarina hitap
eden, nis bir ara¢ (Moriarty, Mitchell and Wells, 2012: 393) olarak bugiinkii halini
almasi, kurumlara web tabanl iletisim ile dogrudan miisteriler ile iletisim kurma,
kurumu internet iizerinde goriiniir bir hale getirme, insanlar1 kurumun satis siirecine
cekme, insanlarin bir sey satin almalarini, uygulamalarini, bagis yapmalarin1 ya da

kuruma katilmalarin1 saglama gibi olanaklar sunmaktadir (Scott, 2008: 37).

Yeni iletisim teknolojisi, iiretim, isleme ve diizenleme gibi kurumsal bilgilenme
sirecinin tiim diizeylerinin alt {ist olmasina neden olmustur. Eski iletisim teknolojisi,
birkac kisinin genis bir kitleye, tek anlami olan degisik mesajlarin gonderildigi bir
stireci icermekteydi (Lazar, 2001: 89). Ancak yeni teknolojiler sadece eski medyanin
yeni bir ortama tasinmasi olmayip, miisteri ile degisen etkilesim, nesnellik, uygunluk

ve glincellik gibi durumlar hakkinda farkli standartlar1 icermektedir (Dilenschneider,
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2010: 3). Yeni dijital medya, gorsel-igitsel medyanin yiiksek etkiye sahip gorselleri,
basili medyanin derinlemesine bilgisini ve internetin kisilestirme ve etkilesim

Ozelliklerini biinyesinde barindirmaktadir (Moriarty, Mitchell and Wells, 2012: 411).

Internet, kablosuz iletisim, dijital medya ve cesitli sosyal yazilim araclari, istenen
zamanda yerel ve kiiresel aglara baglanacak etkilesimli yatay aglarin gelismesine yol
agmustir. Insanlar, Web 2.0’dan dogan ve geleneksel olmayan medya araclar1 olarak
bloglar, mikrobloglar, pod yayinlari, resim ve video paylasimlari, sosyal aglar ve
diger c¢evrimigi igerik cesitleri ile kendi kitle iletisim sistemlerin meydana
getirmislerdir (Castells, 2009: 65; Gunelius, 2011: 251; Scott, 2008: 49).
Kullanicilarin istedikleri metinleri, resimleri, ses ve videolar1 ekleyebildikleri web
tizerindeki siteler ve alanlar olarak tanimlanan (Brown, 2009: 2) sosyal medya
ortami, geleneksel kanallarin diizenleme ve filtreleme zorunlulugu olmadan kisilerin
acitkea paylasma (Jacobson, 2009: 54), icerik olusturma ve onlarla dogrudan

iletisimde ve etkilesimde bulunma imkan1 saglamaktadir (Blossom, 2009: 53).

Hedef kitleler hakkinda bilgi toplamak ve kurumsal kimligi giiclendirmek
(Giigdemir, 2010: 105) gibi imkanlart ile ¢evrimi¢i ortam, cografi sinirlar1 ortadan
kaldirarak, iletisimin isitsel, gorsel ve sozel tiim evrelerini biinyesinde barindirmakta
ve bireylerin birbirleriyle es zamanl iletisim kurmalarini saglamaktadir. Bu durum,
kurumlara da biiyiik faydalar saglamaktadir. Kurumlar, elektronik postalar,
intranetler ve ekstranetler ile es zamanli olarak ¢alisanlari, araci kuruluslari,
tedarikcileri, miisterileri ve sosyal paydaslariyla iletisimde ve etkilesimde
bulunmaktadir (Uzunoglu vd., 2009: 11). Miisterilerin deneyimlerini, uzmanliklarini
ve goriislerini paylastiklar1 sosyal medyanin kanallarin genisletilerek bilgi arayan
tilkketicilere uygun hale getirmesi, kurumlarin pazarlara yaklasimlarinin degismesi,
irlin hazirlama hizlarinin artmasi ve miisterilerle iletisime gegme ve onlar i¢in takdir
gosterme  siireclerinin  yeniden degerlendirmesi, etki anlayismin degismesi ile
geleneksel diisiince liderinin yerini kendi igerigini olusturan merakli ve yenilik¢i
kisilerin almasi1 ve miisterilerin gerceklesen konusmalara dogrudan katilmasini
saglamasi gibi Ozellikleri bulunmaktadir (Solis, 2010: 3). Bu yeni ortamda

miisterinin iletisim siirecinin yapilanmasinda aktif rol oynamasi ve mesaj igerigi ile
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hedef kitle arasinda ortaya ¢ikan bu etkilesim, iletisim agisindan ¢ekme iletigim

stratejisinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Uzunoglu vd., 2009: 97).

Bilgilerin sayisallastirilmasi ile hedef kitlelere yonelik farkli ortamlarda yer alan
mesajlarin karsilagtirmasin1 yapabilmek, hizli ve kolay bir hale gelmistir. Yeni bilgi
teknolojileri, kurumlarin mesajlar1 ve sembolleri arasindaki tutarsizliklar1 belirleme
ve buna gore kurumun gerceklestirdigi eylemlerde tutarliligi destekleme imkani
sunmaktadir (Christensen, Morsing and Cheney, 2008: 50). Diger taraftan iligkileri
gelistirme ve kurulan iligkileri devam ettirme agisindan 6nemli bir ara¢ olan web
tabanli iletisim, bilgiyi istenen zamanda ve istenen yerde elde etme imkani
vermekte, istenen bilginin ya da mesajin kabul edilip digerlerini almama
Ozglirliigiini tanimakta miisterinin kendi goriiglerini ve diisiincelerini iletme olanagi
sunmaktadir. Bu durum, kurular i¢in aninda geribildirim elde etme imkan1 sunarak,
web tabanli iletisimi oldukca cazip bir ortam haline getirmektedir (Uzunoglu vd.,

2009: 37).

Kurumlar, diinyanin her yerine iletisim aglar1 araciligiyla erisebilmekte, pazarlara
dahil olabilmekte ve diinyanin ¢esitli bolgelerinde bulunan tiiketicilere
ulagabilmektedir. Bunun yaninda miisteriler, daha aktif olma ve kurum ile miisteri
arasinda ¢ift yonlii iletisim saglama imkanma kavusmuslardir. Ancak kurumlar,
misterilerin yorumlar1 ve geribildirimleri ile itibar kazanabildigi gibi, yapilan
yorumlar ve sikayetler ile kurumsal itibarlarin1 kaybedebilmekte ve satiglarin

azalmasina neden olabilmektedir (Emre ve Esener, 2009: 131).

1.5.2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya, 6zellikle ¢evrimici bir araya gelen, bilgi ve fikirlerini paylagan insan
topluluklar ile ilgili faaliyetleri, uygulamalar1 ve davranislari kapsamaktadir. Sosyal
medya ile kelimelerin, resimlerin, videolarin ve seslerin {iretilmesi ve paylasilmasi
cok kolaylagmistir (Satko, 2009: 5). Sosyal medya ve Web 2.0, tiim medya ortamini
degistirmis ve etki giiciinii, uzmanhg1 olan ve goriislerini paylagmay1 arzu eden

siradan insanlara vermistir (Solis and Breakenridge, 2009: 1). En genel anlamiyla
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sosyal medya, sosyal aglar1 olusturan blog ve forum mesajlari, resim, ses, video,
baglantilar, sosyal ag sitelerindeki profiller ve durum giincellemeleri gibi her ¢esit
igerigi tanimlamak ic¢in kullanilan genis bir terimdir. Sosyal medya, kisinin
programlama ya da web bilgisi olmadan istedigi icerigi yiikleme ve paylasma imkani
sunmaktadir. Sosyal medya, her ¢esit bilginin sosyal ag siteleri ve hizmetleri
kullanilarak web ortaminda paylasilmasidir (Eley and Tilley, 2009: 78). Sosyal
medya terimi yerine sosyal ag, sosyal web ve sosyal paylasim siteleri gibi terimler
kullanilmakla birlikte, tiim terimleri kapsayan anlami ile sosyal medya teriminin

kullanilmas1 daha uygun olmaktadir (Sayimer, 2008: 123).

Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve
isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan (Akar, 2010: 17) ortam olarak sosyal
medyada bloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme hizmetleri ve mikrobloglar gibi her
tirden yaymlama ve iletisim aract bulunmaktadir (Gunelius, 2011: 252). Bloglar
dahil olmak {izere tiim sosyal medya araglari, ¢evrimigi bilgi, haber, fikir paylasma
ve diger kisiler ile iletisim kurma olanagi saglamaktadir (Weil, 2006: 195). Web
tizerinde bireyler tarafindan olusturulan, yayinlanan ve paylasilan bloglar, resimler,
videolar gibi araglar (Stokes, 2009: 183) olarak sosyal medya, kisilerin bir bagkasi ile
bilgi, goriis, tecriibe ve fikir paylasimi i¢in kullandig1 teknolojiler ve uygulamalardir
(Cangialosi vd., 2008: 35). Kullanicilarin kendilerini ifade etmelerini, iletisimlerini
ve kendi igeriklerini yaymlamay1 kolaylagtiran web sitesinin yeni bir tiiriidiir. Bu
yeni medya, kisisel igerik, kullanic1 katilimi, sosyal iliskiler ve grup dinamikleri gibi
belirli 6zellikleri ile geleneksel medyadan farklilagsmaktadir (Moriarty, Mitchell and
Wells, 2012: 397).

Medyanin sosyallesmesini saglayan bir ortam olarak sosyal medya, karsilikli sohbeti
gerceklestiren ¢cevrimigi araclardan olusan, arkadaglar, yasitlar ve etki birakan kisiler
arasinda iletisimi gerceklestiren, isbirligini saglayan, kendine 6zgii gorgii kurallar
olan, tecriibeler, gozlemler, fikirler, sezgiler ve haberlerin kelime, resim, video,
konusma ya da ses biciminde iletilmesi, bireyler ve kurumlar i¢in bir firsat ve
ayricalik ortami olmast gibi bir¢cok ozelligi bulunmaktadir (Solis, 2010: 36-37).

Diger taraftan sosyal medya, genis kitlelere ulasma ve mesaj iletiminde daha fazla
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kontrol imkan1 saglamaktadir (Tyson, 2010: 161). Bir ¢alisan ile hedef kitle arasinda
dogrudan bir iletisim kanali olusturabilmekte ve c¢alisanlar, kurumun sozciisii
durumuna gelebilmektedir (Cook, 2008: 10). Gliniimiiziin sosyal medya araclari,
sahip oldugu 6nem ve gii¢ nedeniyle kurumun degerini ve bilinirligini artiracak,
kurum i¢in ayirt edici bir rekabet avantaji saglayabilecektir (Gligdemir, 2010: 106).
Ancak sosyal medya ortamint anlamak ve nasil kullanilacagini bilmek i¢in gii¢lii bir

iletisim plan1 olusturmak biiylik 6nem tagimaktadir.

Kullanicilar i¢in sosyal medya, birbirleri ve kurumlar ile metin, resim, ses ve video
paylastiklar1 ortamdir. Sosyal medya, kurumlara genel bir ses, ¢evrimigi ortamda var
olma ve diger kurumsal iletisim faaliyetlerini giliclendirme gibi olanaklar
sunmaktadir (Kotler and Keller, 2012: 546). Cilinkii Web 2.0, cift yonlii iletisime,
etkilesime, topluluklara, kullanici tarafindan olusturulan igerige ve iliskilere
odaklanmaktadir. Bu kapsamda sosyal medya, kullanicilara igerik olusturma imkani
vererek igerigi demokratiklestiren, ¢evrimici yayin teknolojileridir. Sosyal medya,
paylagmak icin tasarlanmis bir medyadir. Paylagsmak, yorum yapmanin, gondermenin
ve medya izlemenin diisiik maliyetli olmasi demektir. Her kisinin diger kisileri ya da
gruplart kolaylikla etkilemesini miimkiin kilan, yiiksek derecede o6l¢eklenebilir ve
erisilebilir iletisim teknolojileri ya da teknikleri olan sosyal medya, ger¢ek zamanl
Olciilebilme, Olceklenebilme ve erisilebilme Ozelliklerine sahip teknolojileri ile
kisilerin diger insanlarla iletisim kurmasi, ¢evrimi¢i konusmasi, isbirligi yapmasi ve
deger yaratmasi gibi imkanlar sunmaktadir (Blossom, 2009: 29-32; Gunelius, 2011:
252; Scott and Jacka, 2011: 5; Solis, 2010: 37; Stokes, 2009: 124).

1.5.2.2. Sosyal Medyanin Kurumsal fletisimde Kullanilmasi

Sosyal medya, miisteri hizmeti, pazarlama ve kurumun basarmay1 arzu ettigi birgok
sey ve bunlarin yapilmasi i¢in gereken iliskileri olusturmaya imkan veren, kamusal
bir alandir (Orsburn, 2012: 83). Her yeni teknolojik ortam, kendine 6zgli yeni
kurallar1 ve yapilar1 beraberinde getirmektedir (Jacobson, 2009: 5). Bu kapsamda
sosyal medya, kurumlarin hedef gruplari ve paydaslari ile olan iletisim seklini

tamamen degistirerek, iletisimin {iretilmesine, dagitilmasina, sunus sekline ve
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depolanmasina, yeni bir bakis acis1 getirmistir (Uzunoglu vd., 2009: 135). Ote
yandan sosyal medya, kullanicilara farkli sekillerde etkilesimde bulunma imkani

saglamaktadir (Ta'eed, 2010: 318).

Dijital teknoloji devrimi ile bilgiyi dogru bi¢imde iiretme ve kopyalama miimkiin
olmakta ve bilgiyi farkli ortamlar arasinda tasimak, erismek ve dagitmak
kolaylasmaktadir. Bu durum, etkilesimi 6n plana ¢ikarmakta ve kisilerin is yapma
yontemleri degismektedir (Moriarty, Mitchell and Wells, 2012: 389). Web siteleri,
pod yayinlar, bloglar, e-kitaplar ve alicilarin gereksinimlerine odaklanan ¢evrimigi
basin biiltenleri gibi araglar, kurumlarin kullanicilara dogru bilgiyi, tam olarak ve en
cok ihtiya¢ duyduklari noktada ulasmalarina olanak saglamaktadir. 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 gerceklesebilmekte, etkili ve ¢ift yonlii
bir iletisim ortami saglanmaktadir (Giigdemir, 2010: 97). Bu araclarin en 6nemli
ozelligi, her tiir kuruma, insanlarin tiikketmeye istekli olacaklar icerikleri olugturmada
bir yayinci gibi davranma olanagimi sunmasidir. Kurumlar, igerik sayesinde

kullanicilarda giivenilirlik ve sadakat olusturabileceklerdir (Scott, 2008: 55).

Milyonlarca etkili ve yiiksek dl¢eklenebilir igerik yaratma kabiliyeti (Blossom, 2009:
43) olan sosyal medyay1 kullanan kurumlar, konusmalarda ve miisteri iligkilerinde
iletisimin degerini fark etmisler, sosyal medya araglarint markalarini tesvik etmek,
miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve marka iliskileri olusturmak i¢in kullanmaya
baslamislardir (Moriarty, Mitchell and Wells, 2012: 405, 410). Bir kurum, sosyal
medyay1 etkili kullanarak ve dogru insanlarla dogru iligkiler kurarak, kendi degerini
anlayabilecektir (Scott and Jacka, 2011: 22). Bu kapsamda kurumlarin iirin ve
hizmetlerine yonelik gergeklestirilen cesitli tamitim faaliyetleri, sergiler, sosyal
sorumluluk kampanyalar1 ve konserler gibi aktiviteler, ¢esitli promosyon ¢alismalari,
iiriin ve hizmetlerin konumlandirilmas: i¢in yapilandirilan etkilesimli bilgisayar
oyunlari, tanittm amacli kullanilan elektronik postalar, sohbet odalar1 ve forumlar,

basinla iligkileri yiirlitmek amagli kullanilan basin odalar1 ve basin konferanslari,
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elektronik biiltenler, gazeteler, dergiler, katalog ve brosiir gibi tanitim materyalleridir

(Giigdemir, 2010: 106).

Sosyal medyanin gelismesi ve Onem kazanmasi, bireysel iletisim bicimlerini
etkilemis, bilgiye kisa siirede ve kolaylikla ulasilmasi, cografi sinirlar olmaksizin
iletisimin kurulmasi ve etkilesim saglamasi bu teknolojiler ile gergeklesmistir
(Uzunoglu vd., 2009: 130). Kurumlar, bireyler gibi ¢evresi ile iliski ve iletisim kuran,
etkilesimde bulunan, karsilastiklar1 yeni durumlara uyum saglayan ve siirekli degisim
halinde bulunan yapilardir (Tutar, 2009: 43). Bireylerin sosyal medya ile yasadigi
bir¢ok deneyim, kurumlar i¢in de gecerlidir. Bu kapsamda bircok kurum sosyal
medya araglarimi kullanarak tepki stirelerini hizlandirabilmis ve miisteri hizmetleri
boliimlerinin giderlerini azaltabilmistir. Ayrica genel {iriin ve hizmet sorunlarina
yonelik c¢oziimleri paylasarak, gerekli bilgileri birgok kisiye kisa bir siirede
iletebilmislerdir (Orsburn, 2012: 79). Bunun yami sira sosyal medya, miisterilerin
marka kullanimini ve markaya verdikleri degeri anlamak, miisteri memnuniyetini
O0lcmek, miisteri deneyimini artirmak, pazarlama programlar1 ve kampanyalar

baslatmak gibi cesitli amaglar i¢in de kullanilabilmektedir (Reece, 2010: 237).

Miisteriler, yenilik¢i fikirler i¢in iyi bir kaynak durumundadir ve sosyal medya,
miisterilerin kurumsal iiriinlerin ya da hizmetlerin ve is siireglerinin gelisimi i¢in
gerekli olabilecek Onerilerini paylasabildikleri bir kanal durumundadir (Reece, 2010:
237). Bu kanalda, ¢alismanin kapsamina uygun olarak sosyal medyanin dinleme,

O0grenme ve sohbet 6zellikleri 6ne ¢ikmaktadir:

e Dinleme: Sosyal medyanin yiikselisi, paydaslarla iliskilerin gelistirilmesini her
zamankinden daha 6nemli kilmaktadir. Ge¢miste kurumlar, miisterilerini dinlemek
icin anketler, yorum kartlar1 ve odak gruplart gibi yontemler kullanmaktaydi.
Gilinlimiizde bu yontemler, halen uygulanmakta ve bazi alanlarda etkili olmaktadir.
Ancak bu yontemlerin hicbiri sohbet niteliginde olmamaktadir. Sosyal medyanin
sundugu mesaj, tweet, yorum, pod yayini ve video gibi imkanlar, miisterilerin gercek
sesini dogal ortamlarinda dinleme firsati vermektedir. Ayrica igerigin erisime agik bir

durumda olmasi, kurumun dinlemesini ve gerektiginde sohbete katilmasin1 miimkiin
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kilmaktadir (Scott and Jacka, 2011: 49). Kurumlar bu iliskileri cesaretlendirmek i¢in
miisterilerini dinlemeye baslamali, iletisimi desteklemeli ve onlarla isbirligi

olusturmalidir (Delahaye, 2011: 73).

e Sohbet: Giiniimiizde kurumlar, kurumsal iligkilerini olusturmak ig¢in
miisterilerin cevaplayacagi iletisim yollar1 bulmak zorunda kalmistir (Gunelius,
2011: 84). Sosyal medya, kurumlara miisteriler ile diyalog kurma, miisteri ve
potansiyel miisteriler ile sohbet etmeye olanak saglamaktadir (Moriarty, Mitchell and
Wells, 2012: 398; Safko, 2009: 5). Bu durum, sohbeti sekillendirme, gerektiginde
miidahale etme ve bilgi yanlislarini diizeltip dogru bilgileri sunma gibi eylemleri
kapsamaktadir. Ayrica uzun donemli bagartyr amaglayan kurumlar i¢in sohbete

katilma biiylik 6nem tagimaktadir (Evans, 2008: 35).

e Ogrenme: Insanlarin kurumla ilgili diisiincelerini tespit etme, rakiplerin
haberlerini takip etme ve yapilan ise etki edebilecek unsurlari inceleme (Brogan,
2010: 83) gibi konular, sosyal medya ile 6grenme kapsamina girmektedir. Bu durum,
cevreden daha fazla 6grenmede ve yeni bilgileri kesfetmede Onemli bir firsatlar
sunacak, kurumsal verimliligi artiracak ve uzun donemli maliyetlerin azalmasina
yardime1 olabilecektir (Brown, 2010: 1). Sosyal medya anlayisinda 6grenme,
proaktif (Onleyici tedbirler alan) ya da reaktif (tepki gosteren) seklinde
olabilmektedir. Reaktif 6grenme, yayimlanan igerik dogrudan ya da dolayl bigimde
kuruma yonelik etkileri oldugu takdirde gerceklesmektedir. Reaktif 6grenme ile
kurum, daha fazla geribildirim ve anlayis elde etmek i¢in gerekli temel alanlar1 ve
konular1 tanimlamaktadir. Bu 6grenme, is amaglarina bagli olup hedef kitleye uygun
sorularin, uygun ortamda ve dogru tarzda sorulmasiyla gerceklesmektedir. Proaktif
O0grenme ise alinan geribildirimden kaynaklanmakta, kurumsal isbirligini stratejik
plan ve is hedefleri ile uyumlu hale getirmektedir. Ideal olan, kurumun siirekli
O0grenme ve gelisme halinde olmasi ve sosyal medyay1 bu siirecte bir bakis acisi

olarak kullanmasidir (Scott and Jacka, 2011: 54-55).
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Kurumlar agisindan sosyal medyanin giicii giin gectik¢e artmaktadir. Kamuoyunu
etkileme ve yonlendirme etkisine sahip sosyal medya araglari, kolay ulasilabilen bir
bilgi kaynagi olmasi nedeniyle kurumlarin gelismesine ve hedef kitlelere erismesine
destek vermektedir. Sosyal medyanin miisteriler, tedarikgiler, is ortaklar1 ve
gazeteciler gibi farkli bir¢ok topluluk iligkilerinin yonetilmesinde kullanilmasi,
kurumlarin itibar1 agisindan ig¢in biiyilk 6nem tasimakta ve giinlik hayatin
vazgecilmez bir unsuru olarak goriilebilmektedir (Emre ve Esener, 2009: 137;

Giicdemir, 2010: 36).

Sohbet havasinda ve ¢ift yonlii iletisimi olanakli kilan sosyal medya uygulamalari,
asagidakileri gerceklestirmek i¢in kullanilabilmektedir (Brown, 2010: 2; Delahaye,
2011: 79; Gunelius, 2011: 84; Kotler and Keller, 2012: 547-548; Scott and Jacka,
2011: 36; Smith, 2008: 210):

e Kurumsal gelirleri artirmak,
e Miisteri memnuniyetini saglamak ve sadakatini artirmak,

e Yetenekli kisileri tespit etmek ve kuruma kazandirmak ote yandan geng

calisanlara ulagmak,

e Calisanlarla isbirligi yapmak ve onlarin yasanan silirece aktif bicimde

katilmalarini1 saglamak,
e Kurum i¢i bilgi paylagimini ve takim ¢alismasini cesaretlendirmek,
e Kullanicilara yonelik kullanigh bir geribildirim araci saglamak,
e Kurumlara yararli ve edinmesi zor miisteri bilgisi ve anlayist saglamak,

e Isle ilgili belirli sorunlar1 ¢dzmek, miisterileri dinlemek, onlarla daha etkin

iletisim kurmak, onlara yardim etmek ve onlarin destegini almak,

e Miisteri igbirligi ile {riinlerin iyilesmesini ve gelismesini saglayacak,

yenilik¢ilik getirecek, miisteri geribildirimleri almak,

e Miisterilere bir marka ile genis ve derin bir isbirligi firsat1 vermek,
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e Miisteri ile marka arasinda iletisim kurarak markanin desteklenmesine ve

korunmasina yardimci olmak,

e Marka farkindaligini ve algisini gelistirmek, marka deneyimleri olusturmak.

Toplumun merkezine kullanicilar1 koymasi, kullanicilarla iletisim kurmasi ve bilgi
paylasimina imkan vermesi nedeniyle sosyal medya oldukca giicli bir sekilde
gelismektedir. Bu gelisme, kisilerin diger kisilerle baglanti kurmasi ve kendileri i¢in
onemli olan kii¢iik topluluklar olusturmasini saglamaktadir (Weber, 2009: 148).
Sosyal medyanin gii¢lii ve zayif yonleri bulunmaktadir (Evans, 2008: 38; Scott and
Jacka, 2011: 49; Stokes, 2009: 143-144; Tellan, 2009a: 81):

e Sosyal medya, miisteriler tarafindan secilmis ve tercih edilmis bir kanalda
onlarla isbirligi yapmak, onlari anlamak ve onlarin istedigi sartlarda, kendileri ile

etkilesim firsat1 saglayabilmektedir.

e Sosyal medya, kurumsal mesaji yaymak icin miisterilerin yaraticiligindan

yararlanmakta ve bunu cok diisiik maliyetlerle gerceklestirebilmektedir.

e Sosyal medya, diger c¢evrimig¢i pazarlama taktikleri arasinda baglanti

kurabilmektedir.

e Sosyal medya, kuruma yonelik olumsuz elestirileri tespit etmek igin

kullanabilmektedir.

e Sosyal medya, benzer alanlara ilgi duyan kisilere ulagsma imkan1

verebilmektedir.

e Sosyal medya, kitle ile etkilesim sonucunda geribildirimler elde edilebilmekte

ve bu veriler, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kullanilabilmektedir.

e Geribildirimler vasitasiyla kurum icin dnemli olan sohbetlerin nerede yapildigi

ve nasil etkilenebilecegi 6grenilebilmektedir.

e Sosyal medya, dogrudan kisisel iletisim kurmak i¢in firsatlar sunmakta ve nis

kitlelere ulasmay1 kolaylastirabilmektedir.
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e Kurum sosyal medya ile kitle ile dogrudan etkilesim kurmakta ancak kullanilan
aracin tasarimi ve igerigi, c¢evrimi¢i hizmet alan kullanicinin algilamasini
etkilemektedir. Dolayisiyla kitleler ile iliski kurmak isteyen kurumlar, kullanacaklari

¢evrimigi araglari, kurumsal 6zelliklerini g6z oniinde bulundurarak olusturmalidir.

e Sosyal medya ile kotli mesajlarin, iyi mesajlar kadar cabuk yayilabilmesidir.
Icerigi begenen ya da begenmeyen kullamcilar, durumu kendi topluluklarinda
paylasacaklar ve olumlu ya da olumsuz durum, kolayca agizdan agiza
yayilabilecektir. Benzer bir durum, bazi seylerin ters gitmesi ve yanlis adimlarin
atilmasi ile yasanabilecek olumsuz olaylarin, kurumun gelecegini tehdit eden bir hale

doniisebilme olasiligidir.

Kurumsal iletisim agisindan sosyal medyanin kullanimi gerekli ve 6nemli bir
uygulamadir. Bunun i¢in ¢evrimigi ortamda kitleler ile iletisim faaliyetlerine agirlik
vermek, sosyal medyay1 tanimlamak ve kurumsal is siireclerini dogru bir bicimde
yonlendirmek gerekmektedir. Ayrica haber gruplart ve bloglar siirekli takip edilmeli,
her miisterinin kolayca ulasabilecegi ve kullanabilecegi kurumsal bir web sayfasi
olusturulmali ve sik¢a giincellenmelidir. Diger taraftan sosyal paylasim siteleri,
siirekli denetim altinda tutulmali ve hedef kitlelere kolay ve hizli bir sekilde

ulasabilmek icin bu tiir aglara kurum adina tiye olunmalidir (Gligdemir, 2010: 106).

1.5.2.3. Kurumsal fletisimde Kullanilan Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya, kullanicilarin diisiincelerini, ilgilerini ve bilgilerini paylagsma imkan1
sunan ve karsilikli etkilesim saglayan web tabanli araglar i¢in kullanilan ortak bir
terimdir. Sosyal medya araclarinin birgok c¢esidi bulunmaktadir. Bloglar,
mikrobloglar, pod yayinciligi, resim ve video paylasimi ve sosyal aglar, kurumsal
iletisimde ¢ogunlukla kullanilan araclardir. Bu yeni medya bigimleri, bilgiye erisim
saglamanin yam1 sira kullanicilar1 katillm ve tecriibe paylasimi konusunda
cesaretlendirmektedir (Moriarty, Mitchell and Wells, 2012: 391). Kurumlarin web
siteleri, sosyal ag siteleri ve bloglarinda bir araya gelen, kurumun mevcut ya da olasi

miisterisi konumundaki kullanicilar, fikirler, tecriibeler ve yasanan sorunlar hakkinda
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bilgi aligverisinde bulunan sanal topluluklar olusturmaktadir. Bu durum, kurumun
gorsel kimligini aktarma ve kurum degerlerini yansitma acisindan kurum ile hedef

kitle etkilesimini giiclendirmektedir (Uzunoglu vd., 2009: 17).

Bloglar, sosyal aglar, forumlar ve sosyal medyanin diger bicimleri etkinin
dinamiklerini degistirmistir. Bugilin yeni bilgi, kolay ve istekli bi¢cimde kisiler
arasinda paylasilabilmektedir (Solis and Breakenridge, 2009: 1). Yasanan degisimler,
kurumlar1 yakindan ilgilendirmekte ve etkilemektedir. Kurumlari ilgilendiren ve
etkileyen gelismeleri anlayabilmek icin sosyal medyay1 ve sosyal medya araglarini
yakindan tanimak onemlidir. Calisma kapsaminda sosyal medyanin en ¢ok 6ne ¢ikan

bloglar, mikrobloglar, pod yayincilig1 ve sosyal aglar gibi araglar1 incelenecektir:

a. Bloglar: Bloglar, insanlarin istedikleri icerigi ekleyebildigi, web sayfalarina ya
da sitelere baglant1 verebildigi, ¢evrimici dergilerdir (Weber, 2009: 4). Bloglar resmi
bir iletisim kanali olmasina karsin gayri resmi ve giindelik bir dille yazilmaktadir.
Diger taraftan mesleki bilginin nazik bir bi¢imde iletme yolu olan (DuBrin, 2012:
434) bloglarin is yasaminda ilk kullanimi, miisteriler ile dogrudan iletisim kurmak
amaciyla gerceklesmistir. Kullanimi gittikge artan kurumsal bloglar, kurumlarin

resmi iletisim kanallarindan biri durumuna gelmistir.

b. Mikrobloglar: Mikrobloglar, mesaj, ses, video ve dosya gonderme,
kullanicilarin yeni arkadas edinmelerine izin verme, tavsiye alma ve verme, son
dakika gelismelerini edinme, {iriinleri ve hizmetleri tanitma, aragtirma ve satin alma,
miisterileri giincelleme, miisterilere bilgi verme, olay, haber ve not génderme gibi

ozelliklere sahip araglardir (Safko, 2009: 263).

c. Pod yaymcihigi: Pod yayinciligi kuruma insan sesi ve goriintiisii katarak,

bilgiyi tasinabilir bicimde miisterilere sunmaktadir (Cangialosi vd., 2008: 28).

d. Resim ve video paylasimi: Videolar ve ses igerigi olusturmak g¢evrimigi bir
ortamda insanlarla etkilesim icin iyi bir yontemdir. Ayrica video ve ses igerigi,

metinsel icerige gore farkli kullanici deneyimleri olusturmakta ve okumak yerine
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izlemeyi ya da dinlemeyi tercih eden kullanicilara hitap etmektedir (Castells, 2009:
67; Gunelius, 2011: 132). Ayni durum resimler i¢in de gegerlidir. Ozellikle yapilan is,
gorselleri igeriyorsa resim ve video paylasim araglarini kullanmak kurumun yararina

olacaktir (Claxton and Woo, 2008: 150).

e. Sosyal aglar: Sosyal aglar, diger insanlarla ¢evrimigi iletisim kurma ve
etkilesimde bulunma siirecidir. Sosyal ag kullanimi, resmi ya da gayri resmi olabilir
ve sosyal aglar, iki durum kullanimi i¢in uygundur. Sosyal aglar, iriinlerin ve
hizmetlerin tanitilmasinda, miisteri hizmetlerinde ve diger kurumsal faaliyetlerde

siklikla kullanilabilmektedir (Gunelius, 2010: 252, 444).

f. Diger araclar: Bu baslikta RSS, wiki, sosyal etiketleme, sosyal isaretleme ve
webiner araglar ele alinacaktir. RSS, ¢evrimici igerigi belirli bir bicimde dagitmaya
yarayan bir teknolojidir (Gunelius, 2011: 252). Cevrimi¢i haber igerigi dagitimini
iceren RSS, 0zgiin icerigin bir araya getirilmesi ve siirekli olarak sitelere
doniilmesine gerek kalmadan bireye sunulmasini saglamaktadir. Boylece sadece RSS
beslemesi kontrol edilerek yeni iceriklere bakilabilecektir (Fill, 2009: 793). Bir wiki,
cevrimigi isbirligi ile yazma aracidir. Wikiler, grup isbirligi, paylasimi ve ¢evrimigi
icerik olusturmaya yardimci olmak ig¢in tasarlanmistir. Wiki dokiimanlari, tiim
liyelerin her zaman yorumlama ve diizenleme yapmasina uygun bi¢imdedir (Akar,

2010: 67).

Sosyal etiketleme, bir bilgi parcasina kullanici tanimli anahtar kelimelerin atanmasi
islemidir. Bu etiketler, genellikle birlestirilmis, resmi olmayan siniflandirmalar ve
kesif yontemi olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Etiketleme, genis dl¢lide bloglarda,
wikilerde, sosyal etiketlemede ve diger sosyal yazilim bigimlerinde kullanilmaktadir
(Cook, 2008: 22). Sosyal isaretleme, sosyal medya araciligiyla begenilen web
sayfalarin1 paylasma siirecidir (Gunelius, 2010: 457). Sosyal isaretleme, takim igi
isbirliginde, arastirmalarda, bilginin ve en iyi uygulamalarin paylasilmasinda,
miisterilerin gergek bilgisini kolaylikla kurumun en iyi uygulamalar i¢ine dahil
edebilmesinde ve bunlarin miisteri hizmet bilgisi temeli olarak kullanilmasi gibi

bircok ama¢ dogrultusunda yararlanilabilir (Greenberg, 2010: 135). Forumlar,
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insanlarin kendileri i¢in 6nemli gordiikleri konulan tartistiklar1 ve fikir aligverisi
yaptiklar1 ortamlardir. Webinerler, sesli, goriintiilii ya da grafik resimli bir igerigi olan

cevrimi¢i seminerlerdir (Scott, 2008:110, 156).

Sosyal medya kurumsal iletisim ile ilgili siireclerde bir devrim niteligindedir.
Kurumsal bloglar, agik iletisimi desteklemekte, pod yayinciligi kelimelerin 6tesinde
ses ve video gibi yeni bi¢cimler sunmakta, sosyal aglar kurum i¢i ve dis1 iletisimi
etkin ve ucuz bigimde gerceklestirmeyi saglamaktadir. Sosyal medyanin her bir
bileseni oynadigi ¢esitli roller ile kurumlara hizmet etmektedir (Cangialosi vd., 2008:

24).

1.5.2.3.1. Bloglar

Sosyal medya, igerigin agirlikli olarak kullanici tarafindan olusturuldugu web
sitelerini kapsayan yeni bir olgudur. Web sitelerinde kullanilan wiki, blog, etiketleme
ve paylasma gibi terimler, kullanicilar arasindaki yaraticilifi, bilgi paylasimini,
isbirligini ve iletisimi gelistirmeyi hedeflemektedir. Internet temelli iletisim
teknolojisinin kullanilmasi ve yaziminda kisiselligin 6n plana ¢ikmasiyla diger
iletigim araglarindan ayrilan bloglar, teknoloji ve kisiselligin ger¢ek bir karisimidir
(Chaney, 2009: 57). Kisisel giinliige benzeyen bir web sayfasi1 (Moriarty, Mitchell
and Wells, 2012: 405) olan bloglar, diisiincelerin ve kanaatlerin 6zgiirce paylasilmasi
kiiltiiriiniin en 6n sirasinda gelmektedir (Cangialosi vd., 2008: 27). 11k bloglar 1990°h
yillarda kullanilmaya baslamis ancak miisteri egilimlerinin nabzini tutma, miisteri
iliskileri olusturma ve kalitesiz {riinlerin aciga ¢ikmasini saglama gibi faydalar
saglayan bloglara yonelik ilgi, son yillarda birden artmustir (Pelsmacker, Geuens and

Bergh, 2010: 589).

Bloglar ile her kisi, belirli bir konu hakkindaki kisisel diisiincelerini, bilgilerini,
yorumlarini ya da konu ile ilgili haberleri yayinlayabilmekte, paylagsma imkani
bulmaktadir. Blog okuyucularimin igerikleri okuyabilmesi ve yeni igerik
ekleyebilmesi, sohbet ortamini olusturmaktadir. Diger yandan bloglar, kisisel

goriigler, yorumlar ve diger bloglara, web sitelerine ve kaynaklara yoOnlendiren
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bilgileri igerebilmektedir. Ayrica kurum i¢inde kullanilan ve sadece kurum caligsanlari
tarafindan ulasilabilen bloglar da bulunmaktadir (Pelsmacker, Geuens and Bergh,
2010: 589). Internet erisimi olan herkes konusabilecegi, yazabilecegi ve
diisiincelerini  herhangi  bir kural olmadan paylasabilecegi bir blog
olusturabilmektedir iistelik taninmayan kisilerin fikirleri, diinya genelinde binlerce
insan tarafindan okunabilmekte ya da birgok konuda bir referans noktasi
olabilmektedir. Burada ilging olan, kitle sinirinin olmayisidir. Blog tizerinde herhangi
bir sey paylasildiginda tiim diinyaya yayilmaktadir (Harris, 2008: 52; Mazza, 2009:
102).

Blog, ylizbinlerce igerik olusturani ve tiiketicisi ile sosyal medyanin en eski ve en
basarili yaklasimlardan birisi (Weinberg, 2009: 120) ve istekli olunan konular
tizerinde gozlemler, diisiinceler ve fikirler sunmak, uzmanlik ve vizyon paylasmak
icin en etkili platformdur (Solis, 2010: 168). Bloglar, ¢evrimigi dergilerin esdegeridir.
Blog yazari, diizenli olarak gonderiler yayilamakta ve okuyucular1 yorum yapmalari
icin cesaretlendirmektedir. Ayrica diger blog yazarlari, konu ile ilgili diger bloglara
ya da kaynaklara gonderme yapmakta bodylece bloglar arasinda sohbet ortami
saglanmaktadir (Cook, 2008: 46). Gazeteler, dergiler, resim albiimleri ve tartigma
listeleri gibi araglara benzeyen bloglar, yeni bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmakta ancak
diger araclardan yararlanmakta, onlar1 uyumlu hale getirmekte ve taklit etmektedir
(Myers, 2010: 5). Bloglar, resim ve videolar, pod yayinlar1 ve sosyal isaretleme gibi
sosyal medyanin bir¢cok bi¢imini kolayca dahil etmeye olanak vermektedir. Tek bir
aracla tiim pazarlama ihtiyaci karsilanamayacak olmasina ragmen bloglar, sosyal
medyanin diger bigimlerine yapilacak girisimler i¢in bir merkez ve temel bir ortam
olarak hizmete uygundur (Chaney, 2009: 55). Diger taraftan igerik yOnetim
sistemlerine doniisen bloglar, icerik pazarlama araglari olarak hizmet vermektedir.
Onemli bir nis pazar aracidir ve tarama motorlar1 icin miknatis gibidir (Chaney,
2009: 64). Bloglar, kitle iletisiminin yerine almamig ancak miisterinin igerik iiretme

olanagini artirmistir (Jacobs and Rushkoft, 2007: 247).

Bloglar, kisisel ya da isle ilgili olabilmektedir. Is bloglar1 ¢alisanlarla igsel iletisim ya

da kamu ile digsal iletisim i¢in kullanilabilmektedir. Satis, pazarlama, marka
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olusturma, halkla iligskiler ve miisteriler ile iletisim gibi amaglar i¢in kullanilan
bloglar, kurumsal blog olarak adlandirilmaktadir (Satko, 2009: 168). Bir kurumsal
blog, kurum hakkinda konusulanlarin duyulacagi ve gerektiginde dogru bilgi ile
konusulanlara miidahale edebilecegi bir ara¢ niteligindedir. Kurumu ilgilendiren bir
sohbeti, giincel ve dogru bilgiler vererek etkilemek, kuruma insani bir yon katmak,
tarama motorlarinda yiiksek sonuglar getirmek boOylece marka bilinirligini ve
glivenirliligini artirmak ve miisteri iliskilerini gelistirmek, Oneri, sikayet ve
geribildirimleri hizl1 bigimde almak gibi durumlar1 gerceklestirmenin etkin ve ucuz

bir yolu olabilmektedir (Pelsmacker, Geuens and Bergh, 2010: 590).

Bloglar, kurumsal hizmetler i¢in kullanilan yeni sosyal medya araclar1 arasinda en iyi
bilineni ve kurum disinda miisteriler ile iletisim kurmada en 6nemli ara¢lardan biri
olarak (Greenberg, 2010: 151; Stokes, 2009: 124), kurumsal haberlerin iletilebilmesi,
sektoriin bir biitiin olarak ele alinabilmesi, bilginin ve 6grenmenin paylasilabilmesi
gibi durumlarda kullanilabilecektir (Brogan, 2010: 83). Internet trafigini yonetmede
kullanilabilen bloglar, sadece ¢evrimi¢i ortamda boy gdsterme olmayip, kurumlari
zenginlestirmenin Otesinde biiyiik faydalar1 olan bir stratejidir. Kurum yo6netimi,
bloglar ile kurumun vizyonunu ¢alisanlara ve paydaslara iletebilmekte, miisteri
hizmetleri bolimii i¢cin Onemli bir bilgi tabam1 saglayabilmektedir. Bdylece
misterilere, kurumun sektoriindeki otoritesi kanitlanmis olmaktadir (Karr and

Flannery, 2010: 9).

Iletisim iki yonlii bir siiregtir ancak son yillarda iletisim yontemleri oldukga
degismistir. Sosyal medya araglarmin kullanimi ile daha az islem ve daha cok
sohbete imkan vermektedir. Blog, bu tip iletisimi saglamak i¢in kullanilabilecek en
kolay ve en etkili kanaldir (Safko, 2009: 161). Karsilikli iletisimi saglayan bloglar ile
karsilikli giiven olugmakta ve bu ¢ok ucuz bir bigimde gerceklestirmektedir. Bloglar,
resmi olmayan yapilar1 ve farkli bakis agilar1 ile kurumlara ¢esitli yenilikler
sunmaktadir. Karar verme birimleri ile dogrudan etkilesim saglamasi miisteriler ve
muhtemel miisteriler arasinda, kurumlar ile miisteriler arasinda ve kurum ile diger
kurumlar arasinda iletisimi olagan bir hale getirmektedir (Tellan, 2009a: 17). Bloglar

gliciinli, ucuz olmasi, kolay kullanimi, herhangi bir editor ya da filtre olmadan
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herkesin yayincilik yapabilmesi, diger bloglara ve sitelere baglantilarin verilebilmesi,
haber makaleleri, fotograflar, videolar ve ses kayitlar1 ile ek bilgilere hizli bigcimde
ulasilabilmesi gibi farkli 6zelliklerinden almaktadir (Pelsmacker, Geuens and Bergh,

2010: 590).

1.5.2.3.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, insanlarin tanidiklar1 ya da arkadaslar1 ile ilgili giincel bilgiler
almasina izin veren bir mesaj yaymlama hizmetidir (Akar, 2010: 55). Cevrimigi
ortamda, kisa giincellemeleri bir ara¢ olarak kullanarak, yaymlama siirecidir
(Gunelius, 2011: 81). Kisa metin giincellemeleri gonderme, bir resmin yliklenmesi,
bir videonun eklenmesi ve ses kliplerinin ¢evrimi¢i herkesin ya da kullanicinin
sectigi kisith bir grubun gorebilecegi bicimde yayinlama uygulamasidir (Brown,
2010: 44; Stokes, 2009: 125). Mikrobloglar, mesajlar, ses, video ve hatta ekli
dosyalar1 gonderme, kullanicilarin yeni arkadas edinmelerine izin verme, tavsiye
alma ve verme, son dakika gelismelerini alma, iirlinleri ve hizmetleri tanimlama,
arastirma ve satin alma, miisterileri giincelleme, miisterilere bilgi verme ile olay,
haber ve not gonderme gibi 6zelliklere sahiptir. Mikrobloglar siyaset, teknoloji ve
saglik sorunlar1 gibi konulara odaklanan, kii¢iik ve samimi topluluklar olusturmay1
saglamaktadir (Safko, 2009: 263). is, yasam ve her tiirli konuya dair kisa
giincellemeleri, kisith harflerle yayinlamaya olanak verir. Mikrobloglar, genellikle

web sitelerine ve bloglara dahil edilmektedir (Eley and Tilley, 2009: 82).

Kurumlar, metin, resim, baglanti, kisa video ve diger medyadan olusan kiiciik caplh
dijital igerigi gonderme uygulamasi olan (Akar, 2010: 55) mikroblog ile iletisim
stratejileri dogrultusunda diger ortamlarda olusturduklari igerigi paylasabilmekte,
yeni TUrlinlerini, {riin tamitimlarint  ve kullanim Onerilerini hedef kitlelere
duyurabilmektedir (Giicdemir, 2010: 101). Mikrobloglar, kiiciik c¢apta kitlelere
yonelik blog yapmaktir. Mikroblog génderileri, genellikle ¢ok kisa olmakta ve metin
mesajlari, e-posta ya da anlik mesajlagsma yoluyla kiiciik giincellemeler biciminde
gonderilebilmektedir (Newman and Thomas, 2008: 217). Mikroblog araglari, icerigin
kiiciik parcalarim1 ya da tek bir fotograf ya da videoyu yayinlamaya olanak
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vermektedir (Frick, 2010: 197). Kisa ve etkili durum mesajlar1 i¢cin mikroblog
kullanmak faydali olmakta (Brown, 2010: 48) ve is yasaminda c¢esitli amaglari
gerceklestirebilmek i¢in imkan sunmaktadir (Gunelius, 2011: 84):

e Uriinler, hizmetler, markalar, miisteriler, rakipler ve sektorler hakkinda

konusulanlari izleme, dinleme ve bunlara cevap vermek,
e Kurumsal islerle ilgili ¢gevrimigi fisiltilart yonlendirmek,
e Kullanicilara dogrudan mesaj ve bilgi gondermek,

o Kitleler ile kiiresel iliskiler gelistirmek,

Cok sayida miisteriye ulagsmak ve onlarla iliskiler kurmak,

Uriinleri ve hizmetleri dogrudan ve dolayli bigimde desteklemek.

Blog kavraminda en son yasanan yenilik, mikrobloglardir. Mikroblog ile iletisim
kurmak i¢in fazla yazmaya gerek yoktur ve bircok mikroblog sitesi 200 karakterden
fazla yazmaya olanak vermemektedir (Butow and Bollwitt, 2010: 52). Kisith sayida
goriintiilerin, seslerin ve videolarin yaymlamasini igeren (Stokes, 2009: 138),
mikrobloglar, bloglarin gelismesi ile ortaya c¢ikmistir. Yazmak yerine
yogunlastirilmis, pratik, tasinabilir ve geleneksel bloglarin kisisel siiriimleri olarak
nitelenen mikrobloglar, geleneksel bloglara gore kolay ve hizli kullanimi, hemen
erisilebilir olmasi ile kisa zamanda yiikselise ge¢mistir (Safko, 2009: 264). Igerigin
uzunlugu ve gercek zamanlilig1 ile geleneksel blogtan ayrilan mikroblogta, sosyal
aglarin sundugu topluluk o6zellikleri ve konu temelli gruplar yoktur ancak bire bir
mesajlasma ve fotograf paylasma gibi hizmetler bulunmaktadir (Miller, 2011: 364;
Scott and Jacka, 2011: 152).

1.5.2.3.3. Pod Yayincihig:

Pod yayinciligi, gorsel ve isitsel olan sayisal medya dosyalarinin ag iizerinden
indirilmesi sistemine dayanan bir yayincilik tiiriidiir (Tellan, 2009a: 17). Pod yayini,
ses ya da goriintii dosyalarini, liye olan herkesin kullanimi i¢in ¢evrimigi ortama

koyulmasini saglayan bir ag beslemesidir (Giigdemir, 2010: 101). Pod yayimciligi, bir



88

web sitesine eklenen ses dosyasinin dinleyiciler tarafindan kendi bilgisayarlarina
indirerek ya da ¢evrimi¢i dinleyerek dosyalara ulagsmasidir (Argenti and Barnes,
2009: 250; Phillips and Young, 2009: 21). Dijital medya bi¢cimindeki pod yayinlari,
cevrimici dagitimi olan ve bilgisayara indirilebilen yapilardir. Bir¢ok acidan radyo
yaymciligina benzeyen pod yayincilifi, icerigin dnceden kaydedilmesi ve zaman
kaydirmali olmast boylece dinleyicinin istedigi igerigi, istegi zaman, istedigi kadar
ve diledigi yerde dinleyebilmesi ile farklilagsmaktadir (Chaney, 2009: 150; Fill, 2009:
793; Gunelius, 2010: 397). Internet tabanli olan ve RSS beslemeleri ile dagitimi
yapilabilen ses tiirli pod yayinlarinda sadece ses vardir ve birgok konu hakkinda
konusmak i¢in imkan sunmaktadir. Ses tiirii pod yayinlari, roportajlar, hizli ipuglari,
analizler ve tavsiyeler i¢in uygun olup kisith gorsel icerigi sahip mesleki, yonetimsel

ve bilgi hizmetler ile ilgili alanlarda kullanimi g6z Oniinde bulundurulmalidir

(Claxton and Woo, 2008: 150).

Kismen ucuz olan ve kolay uygulanan bu yeni medya kanali, bireylerin yani sira
kurumlara ¢ok sayida kisiye ses igerigi ile ulasma imkani1 vermektedir (Fill, 2009:
793). Ciinkii igerigin ses bi¢cimine uygun olmasi, sesli igerigi tercih eden kullanicilar
icin pod yaymeciligin1 6nemli kilmaktadir (Scott, 2008: 95). Sesi bir egitim araci,
zihinsel bir uyar1 ve eglence bigimi olarak goren insanlara ulagsmak i¢in gii¢lii ve
taginabilir bir yol olan pod yayinlari, taginabilir olmanin yani sira web sitelerine ve
blog mesajlarina eklenebilmekte ve paylasilabilmektedir (Solis, 2010: 45).
Dolayisiyla taginabilir olmasi, {iretiminin ve tiikketiminin kolay olmasi, pod
yayinlarini iletisimin ¢ekici bir bigimi haline getirmistir. Bu durum, diinya c¢apinda
milyonlarca potansiyel kullaniciya ulagsmayr miimkiin kilmaktadir. Pod yayinciligini
farkli ve giiclii kilan, igerik hazirlayana diledigi konuda mesaji hazirlama imkani
sunmast ve dinleyene bu igerigi kendi uygun vaktinde dinleme imkani vermesidir

(Cangialosi vd., 2008: 9, 30).

Pod yayinciligimin giicli anlasildik¢a pazarlama, halkla iligkiler ve is iletisimine
yonelik kullanimi artmaktadir. Pod yayinciliginin gelisimi, yeni bir iletisim ¢aginin
baglamasimi temsil etmektedir. Ciinkii pod yaymnciligi, iletisim hakkindaki

diisiinceleri degistirmistir. Bu aracin onemini kavrayan is diinyasi ve kurumlar,
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kurumsal iletisimin miisteriye zorla kabul ettirmek olmadigimi fark etmislerdir
(Cangialosi vd., 2008: 5-6). Kurumun web sayfasinda bulunan her tiirlii ses ve video,
pod yaymi olarak adlandirilmaya baglanmis ve yayinlarin kurumsal iletisim
karmasina deger katabilecegi fark edilmistir (Stokes, 2009: 140). Pod yayinciligi,
yeni igerikleri abonelere bildirmek i¢in RSS protokoliinii kullanmaktadir. Kurumlar,
kisisel iletisim cihazlar1 ile olusturduklar isle ilgili ses ya da video tiirii mesajlari,

kitlelere bu sekilde sunabilmektedir (Sierra, 2006: 394).

Bir pod yayini, bir besleme adresinde bulunan dosya koleksiyonudur ve insanlar, bu
adrese liye olarak giincel her icerigi otomatik olarak alabilirler (Fill, 2009: 793). Bu
dosyalar, internet iizerinden RSS araciligiyla ya da dogrudan bilgisayara indirilerek
kullanilabilmektedir (Weinberg, 2009: 296). Cogu pod yaymi c¢esitli boliimlerden
olugmakta ve belirli bir konu tlizerinde odaklanmaktadir (Scott and Jacka, 2011: 156).
Bu teknoloji, kisilerin kendi ses kayitlarini olugturmasini ve bunlart ¢evrimigi
yayinlamasini kolaylastirmaktadir (Pelsmacker, Geuens and Bergh, 2010: 588). Bu
kapsamda degerlendirildiginde pod yayinciligi, bir¢ok firsat sunmaktadir. Bu firsatlar
sunlardir (Greenberg, 2010: 129-130; Phillips and Young, 2009: 21; Stokes, 2009:
141):

e Yayinlarin ka¢ kez indirildigi ya da kac tiyeligin gergeklestigi goriilebilir ve
Olciilebilmektedir.

® Yayin icerigi istenen bicimde hazirlanabilmektedir.
e Yayinlar herhangi bir haber filtrelemesi olmadan siirdiiriilebilmektedir.

e Pod yaymlari ile diisiik maliyetli elektronik medya dagitim kanalin1 olusturmak

mumkiindiir.

e Pod vyaymlari, Ogrenme araglari olup farkli G6grenme bigimlerini

destekleyebilmektedir.

e Pod yaynlari, ses ya da video dosyalar1 olmalart nedeniyle dinamik yapili ve

oldukea dikkat ¢ekicidir.
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e Pod yaymlari, kitleye farkli yollardan ulasma ve yeni imkénlar sunma

olanaklari ile kurumsal imaj1 ve itibari artirabilmektedir.

e Pod yayinlari, kurum yonetimine kitleye iletilecek mesajlarda diledikleri
konulardan bahsetme, konularin siiresini ve konulara verilecek agirligi degistirme

gibi durumlara imkan verebilmektedir.
e Pod yaymlari, kurum i¢i egitim ve kendi isini bagsarma bilgisi i¢in kullaniglhdir.
e Sadece kayith kullanicilar indirme yapabildigi i¢in istenen kitleye ulasmada
cok etkin bir aragtir.
e Genellikle egitimli ve gelir seviyesi yiiksek kitleye erisim saglanabilmektedir.

e Ulasmasi gii¢ olan, teknoloji dostu kitleye erisim imkéan1 sunabilmektedir.

e Dinleyiciler, istedigi icerigi, istedigi zaman ve istedigi yerde

kullanabilmektedir.

e Son derece ilgili ve nig bir igerik olusturarak belirli bir hedef pazar icin

hedeflenebilmektedir.

e Fikir ahigverisi ve diisiince liderligi alanlarina odaklanmis bir pazarlama

etkinligini destekleyebilmektedir.

Genellikle bir ses dosyast olan pod yaymni, RSS aract kullanilarak
yayinlanabilmektedir. Kullanicilar, genellikle belirli konularda hazirlanmis pod yayin
icerigini indirip dinleyebilmektedir (Greenberg, 2010: 129). Dinleme aligkanliklarini
degistiren bir uygulama olarak, istenen igerigi, istenildigi zaman dinleyebilme
Ozgurliigii getirmistir (Moriarty, Mitchell and Wells, 2012: 411). Bu gibi istiin
yonleri bulunan pod yayinlari, bazi smirhiliklart beraberinde getirmektedir

(Greenberg, 2010: 130):
¢ Pod yaymlarinin emek yogun olmasi zaman kaybina neden olabilmektedir,

e Pod yayimnlarinin gayri resmi ve 6zgiin olmalar1 beklenmektedir ancak bu

beklentiler maliyetleri ylikseltebilmektedir,
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e Pod yayinlar1 kotii igerigi, igerigin uzun olmasi ve yayinlanma sikliginda
goriilen tutarsizlik, dinleyicilerin sikilmasina ve yayinlarin takibini birakmalarina

neden olabilmektedir.

Pod yayinciligi, sosyal medyanin énemli ve yeni bir giiclidiir. Bir¢ok kurum, pod
yayinciliini markalagsma, pazarlama ve halkla iliskiler gibi amaglar ig¢in
kullanmaktadir. Pod yayinlari, isbirligi araclar1 olarak bloglar kadar kullanigh
olmamasina ragmen Onemli bilgilerin yayilmasinda ¢ok etkili olabilmektedir
(Cangialosi vd., 2008: 29). Ancak bu durumun basarilabilmesi i¢in, bu aragla
ulagilmak istenilen hedef kitle iyi taninmali, hazirlanan igerik kitlenin ilgisini ve

dikkatini ¢ekebilmelidir (Gligdemir, 2010: 101).

Bir pod yaymi, dogrudan bloglardan ya da pod yayimi yapan siteler araciligiyla
yaymlayabilir (Gunelius, 2010: 398). Pod yayinciligi, bloglarin dogal bir uzantisidir.
Ses ve videonun kurumun hizmetine sunulmas ile iletisim, metinsel olmaktan ¢ikmis
enerjik, heyecanli ve eglenceli bir hal almistir. Boylece kurumlar, ses ve video
temelli igerigi, kiiresel diizeyde yayinlama firsat1 yakalamislardir (Adler and Sillars,
2011: 86; Cangialosi vd., 2008: 11). Kurumsal hedeflerin basarilmasi i¢in blog icerigi
ile pod yayin1 birlikte ve uyumlu ¢alismali, iki medya tutarli olmalidir. Bu kapsamda,
pod yayini igerigi hedef kitlenin yararina ve ihtiyaglarina uygun olmali, potansiyel
kitlelerin dikkatini bloga ¢ekecek bigimde olusturulmalidir. Eger pod yayimi ve blog,
uyum icinde calisamazsa hedef kitle ve potansiyel kitleler hayal kirikligi
yasayabilecektir. Hedef kitle, kendine anlamsiz gelen pod yaym igerigini dinlemek
istemeyecek ve potansiyel kitle, blog icerigini ilgi ¢ekici bulmadiysa blogu tekrar

ziyaret etmek istemeyecektir (Gunelius, 2010: 403).

1.5.2.3.4. Resim ve Video Paylasimi

Resim ve video paylasimi, medya tiiketiminin ve {retiminin giderek daha yaygin
hale gelen bir bicimidir. Bireysel kullanicilar ve kurumlar, kendi amaglari
dogrultusunda hazirladiklart resim ve video igeriklerini diledikleri gibi

yayinlayabilmektedir. Resim ve video igerigi olusturmak cevrimi¢i bir ortamda
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insanlarla etkilesim icin en iyi yontemlerden biridir. Bu igerik, metinsel igerige gore
farkli kullanici deneyimleri olusturmakta ve bir¢ok kisi okumak yerine izlemeyi
tercih etmektedir (Castells, 2009: 67; Gunelius, 2011: 132). Ozellikle yapilan is
gorselleri igeriyorsa resim ve video paylasim araglarini kullanmak kurumun yararia
olabilecektir (Claxton and Woo, 2008: 150). Resim paylagim siteleri, {iriinler i¢in
farkindalik yaratmaya yardimci olmasindan 6tiirii, sosyal medya pazarlamasi igin
miikemmel araclardir. Sosyal topluluk olusturan bu sitelerde istenen mesaji1 yaymak
ve iletmek pazarlama amaclarina gergek bir deger saglayabilmektedir (Akar, 2010:
94). Resim paylasim siteleri, bireylere kendi resimlerini yiikleme, onlar
iliskilendirme, geribildirim saglama ve fotograflara yorumlarda bulunma olanagi
saglamaktadir. Video pod yayinlari, miisterilerle {iriin hakkinda konusmak ve onlara
liriinii tanitmak olarak yarar saglarken, video paylasim siteleri, bireylere kendi
videolarim1 yiiklemeyi, web siteleri, bloglar, sosyal aglar gibi diger ¢evrim ici

uygulamalarla iligkilendirebilmeyi saglamaktadir (Scott and Jacka, 2011: 156).

1.5.2.3.5. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, diger insanlarla ¢evrimigi iletisim kurma ve etkilesimde bulunma siireci
(Gunelius, 2011: 252), bireysel iiyelerin genis bir sanal toplulugun pargasi haline
geldigi web siteleridir (Stokes, 2009: 125). Aglar, sosyal sistemde bulunan kisilerle
etkilesim ve paylagma, onlara cevap verme, onlarla ilgili durumlar1 yayimlama ve
giincelleme gibi etkinlikleri kolaylastirmaktadir (Solis, 2010: 212). Belli konulara
ilgi duyan kisileri birbirine baglayan (Moriarty, Mitchell and Wells, 2012: 407)
sosyal aglarin amaci, kisilerin ¢evrelerinde yasananlara iligkin bilgileri hizli bicimde
ve ¢ok miktarda paylagsmasina olanak saglamaktir (Pelsmacker, Geuens and Bergh,
2010: 586). Sosyal web sayesinde, isteyen kisi herhangi bir zamanda diisiinceleri,
haberleri, fotograflar1 ve videolar1 kolayca paylasabilmekte ve diinya genelinde diger
kisilerle etkilesime gecebilmektedir (Gunelius, 2010: 443). Kullanicilarina igerigi
paylasma, etkilesimde bulunma ve benzer ilgiler etrafinda topluluklar gelistirme gibi
olanaklar saglayan ve gesitli web siteleri araciligiyla ger¢eklesen (Gunelius, 2011: 5)

sosyal ag, liyelerinin igerige katkida bulundugu ve tiim igerigin aranabildigi boylece
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benzer ilgi alanlarina sahip diger kisilerin bulunabildigi bir tiir web sitesidir (Cass,

2007: 5).

Sosyal ag siteleri, kurumsal amaglar i¢in kullanilabilmektedir. Bu aglar, etkin
kullanildiginda sosyal aglar kurum igi iletisimi gergeklestirebilecek etkin ve ucuz
bicimde bir yoldur (Whitworth, 2006: 212). Calisanlar arasinda iletisim kurmak i¢in
kullanilabilmektedir. Ancak buradaki potansiyel sorun, sosyal ag siteleri lizerinde
kurum mesajlarin1 génderen ve alan calisanlarin, disaridan gelen is haricindeki
mesajlara kendilerini kaptirabilecek olmalaridir (DuBrin, 2012: 434). Sosyal aglarin
diger bir yonii ise izleyici ve gonderici arasindaki karmasik iliskiye dayanan sohbet
ortami olusturmasidir (Charlesworth, 2009: 10). Miisteriler ile dogrudan ve kisisel
iligkiler kurmak icin olanak saglamakta (Zarrella, 2010: 53), iirlinlerin ve hizmetlerin
tanitilmasinda, miisteri hizmetlerinde ve diger faaliyetlerde sik¢a yararlanilmaktadir
(Gunelius, 2010: 444). Diger taraftan sosyal aglarin en dnemli yoniinii, iceriginin
kullanici1 tarafindan {retilmesi olusturmaktadir. Boylece kullanicilar, kendi
ihtiyaglarina gore icerigi kontrol etme, gelistirme ve sekillendirme imkani
bulmaktadir. Sosyal ag, kendi basma bir medya kanali haline gelmekte ve marka

sahiplerinin yerine tiiketicilerin sesini yansitmaktadir (Fill, 2009: 796-797).

Sosyal ag araglari, bir profil olusturarak bilgi paylagma, insanlarla iletisim kurma,
fotograf ve video yilikleme islemleri kolaylastirmaktadir. Ayrica her sosyal agin
kendine oOzgli imkanlart ve simurliliklart bulunmaktadir. Ayrica her ag sitesi
kullanicisinin ticari davranislar disinda farkli beklentileri vardir (Zarrella, 2010: 53).
Bu nedenle yapilan isi ve ¢evrimigi varligi biiyiitmek icin hedef kitlenin zamanini
harcadig1 sosyal ag sitelerinde kuruma ait profillerin korunmasi i¢in, gereken emek

ve ¢abanin gosterilmesi gerekmektedir (Gunelius, 2011: 99).

1.5.2.3.6. Diger Sosyal Medya Araclar1

Kurumsal iletisim amaciyla kullanilan, bloglar, mikrobloglar, pod yaymciligi ve
sosyal aglar gibi sosyal medyanin 6ne ¢ikan araglari yaninda, daha az kullanimi olan

bazi araclar bulunmaktadir. Kurumsal iletisim amaciyla kullanilabilen bu araglar,
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stirastyla RSS, wiki, sosyal etiketleme ve isaretleme, forum ve webiner olarak asagida

verilmigtir:

a. RSS: RSS (Rich Site Summary), ¢evrimici igerigi belirli bir bicimde dagitmaya
yarayan bir teknolojidir (Gunelius, 2011: 252). Sik giincellenen igerigi yayimnlamak
icin kullanilan bir ¢cevrimici besleme bi¢imidir (Cook, 2008: 22; Sweeney and Craig,
2011: 23). Basit bir veri format1 olan besleme, bir besleme okuyucusu araciligryla
blog icerigine abone olmak ve tiim igerigi tek bir yerde goriintiileme firsati
vermektedir (Gunelius, 2010: 373). RSS, haberler, pod yayinlari, bloglar ve videolar
gibi sik giincellenen dijital icerigi dagitan ¢evrimici beslemeleri kapsamaktadir (Fill,

2009: 932).

Genis bir kitleye ulagsmak icin bilgi saglayan RSS, siklikla giincellenen blog yazilari
ve yorumlari, haber makaleleri ve pod yayinlar1 gibi igeriklerin yayinlanmasi igin
popiiler bir ¢evrimigi uygulamadir. RSS beslemeleri, ilgili igerik ile web sitelerinden
Ozetleri igeren belgelerdir (Weinberg, 2009: 86). Cevrimi¢i haber igerigi dagitimini
iceren RSS, 6zgiin igerigin bir araya getirilmesi ve siirekli olarak sitelere donmeye
gerek kalmadan, bireye sunulmasini saglamaktadir. Boylece sadece RSS beslemesi
kontrol edilerek, yeni yayinlanan icerige bakilabilecektir. Her besleme, bagligin 6zet
bilgisi, icerigin bir Ozeti ve gerekli web sitesinde bulunan makaleye baglantiy1
icermektedir (Fill, 2009: 793). Goriintli, metin, ses ve video gibi bigimleri
destekleyen RSS, basliklar1 ve medya icerigini goriintiillemek ve paylagmak i¢in iyi
bir yoldur. Ayrica tarayicilar, bloglar, e-posta programlari, igerik yonetim sistemleri
ve besleme okuyucu uygulamalar olmak iizere bircok farkli yazilim tarafindan

desteklenmektedir (Frick, 2010: 157).

RSS, kurumlarin dogrudan hedef kitle ile iletisim kurabilecekleri alternatif bir
kanalidir. RSS beslemeleri bilgileri otomatik olarak diizenli bir sekilde gereken
yerlere ulagtirmaktadir. Boylece takipgiler, bilgi akisini kolaylikla gézleyebilmekte
hatta dogrudan yorum yapabilmektedir. Biitiinlestirici bu yapilar, sosyal medya
kanallarimi olusturmakta ve burada paylasilan icerikler, kisa ve etkili olmaktadir

(Solis and Breakenridge, 2009: 183). RSS beslemeleri, bir medya kanal1 gibi hareket
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ederek basin biiltenleri seklinde haber hikayeleri ve basliklari, olaylar, proje
giincellemeleri ve kurumsal bilgiler gibi ¢esitli bilgiler verebilirler. RSS, abonelerine
kurumun en son haberlerini duyurmak i¢in olanak saglamaktadir. Bu bilgiler,
kurumda kolayca dagitilmakta ve konu ile ilgili kisilere ulasabildigi i¢in etkili
olmaktadir. Biiyilkk ve daginik niifusa sahip bir kurumda, RSS teknolojisi ile
calisanlar, tercih ettikleri kurumsal haberleri kolaylikla takip edebilmektedir (Fill,
2009: 793; Sierra, 2006: 394).

RSS, bir kurumda bilginin dagilmasi konusunda {i¢ farkli bi¢imde
kullanilabilmektedir (Cook, 2008: 76):

a. Kurum igi iletisim: Giincelleme bildirimlerini almada birincil yontem olarak
hizmet verebilen RSS, kurumsal bilgiyi bireyler, gruplar ya da tiim kuruma dagitmak
icin kullanilabilmekte ayrica kullanicilara igerigi, ne zaman ve hangi cihaz iizerinde

alacaklarini kontrol imkani vermektedir.

b. Bilginin bir araya getirilmesi ve birlestirilmesi: RSS, dis bilgi
saglayicilardan alinan veri beslemeleri, toplanti notlari, haber kupiirleri, kurum ici ve

dis1 bloglar, ses ve video gibi bilginin farkli bigimlerini ¢alisanlara sunabilmektedir.

¢. Kurumsal isbirligi 2.0: Bir¢ok kurum i¢in RSS, sosyal yazilim araglari ile
cesitli tecriibeleri bir arada tutan bir yapidir. Bu araglardan bir ¢ogunun basarisi,
iiretilen bilginin tiiketimine dayanmaktadir. Insanlar bu tiiketimi, blog iizerinde
yorum yapmak, bir wiki sayfasin1 degistirmek, video ya da yer imi paylagmak ve bir
fikre oy vermek seklinde gergeklestirebilmektedir. Tiim iyi sosyal yazilimlar, en iist

tikketimi ve katkiy1 saglamak i¢in standart olarak RSS ¢iktis1 verecektir.

Bilgi dagitimin1 kolaylagtiran bir yapi olarak RSS, temel bilgileri ayiklamakta,
kolayca bi¢imini degistirmekte, diger bigcimlerde ve dagitim kanallarinda
paylasilmasini saglamaktadir. RSS, kisilerin sevdigi konular hakkinda hizli ve
verimli haberler alabilecekleri, 6zel bir merkezi haber kaynagidir (Fox, 2009: 63-64).
RSS’nin birgok avantaji bulunmaktadir. Kullanicilar, abone olmadan bir sey
goremezler ve RSS’de spam yoktur, tiim icerik RSS okuyucusu iginde gosterilir

boylece kullanicilar siteleri ziyaret etmek zorunda kalmadan birgok siteyi takip
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edebilir (Holtz, 2006: 510), tarayicida siirekli yeni sayfalar agmaya gerek duymadan
bilgilerin alinmasin1 saglar (Stokes, 2009: 349).

Blogosfer, diinyanin dort bir yanindaki tiim bloglarda olusturulan iletisim ile her
gecen gilin gelismeye devam etmektedir. Blog okuyuculart ve yazarlarinin
destekledigi icerik ve ilgi diginda, blog olgusunu en ¢ok destekleyen RSS’in giiciidiir.
Cevrimigi igerigin artan miktari ile web sitelerinin ve bloglarin tiimiinii ziyaret etmek
neredeyse imkansiz hale gelmistir. RSS, insanlara ulasmak istedikleri igerigi se¢me,
yeni icerikten haberdar olma ve uygun zamanda okuyabilme gibi imkanlar
sunmaktadir (Cangialosi vd., 2008: 9). RSS, giiclii abonelik yontemi ile kullanicilari
giincel gelismelerden haberdar edebilmekte (Adler and Sillars, 2011: 86) ve insanlara
sevdikleri sitelere abone olabilmeyi, siirekli kontrol etmek yerine yeni igerigi

dogrudan almalarint saglamaktadir (Cook, 2008: 76).

b. Wiki: Bir¢ok yazarin siirekli ve ortak c¢alismasi ile olusan bir tiir ¢evrimigi
sitedir. Bu site, istenildigi gibi olusturulabilir, diizenlenebilir ve degistirilebilir
(Argenti and Barnes, 2009: 253). Wikiler, kullanicilara sitede bulunan igerigi
giincelleme, yazabilme ya da silebilme olanagi vermektedir (Scott, 2008: 107). Bu
nedenle c¢evrimigi sayfalar sistemi olan bir wikinin olusturulmasi, diizenlenmesi ve
goriintiilenmesi kolaydir (Akar, 2010: 66). Wiki, bir grup insan tarafindan, belirli bir
konu iizerinde isbirliginin olusturulmasi ve bilgi katkisinin yapilmasini saglayan bir
cesit yazilimdir. Bloglara benzer teknoloji ile olusturulan g¢evrimigi yayin ortami
olup, aym anda birden fazla kullanicinin isbirligi yapmasina olanak

saglayabilmektedir (Fill, 2009: 935; Stokes, 2009: 125).

Bir wikinin baz1 6zellikleri tagimasi gereklidir. Bu 6zellikler, wiki sayfalar1 merkezi
ve paylasimli bir alana yiiklenmeli ve paylasimin kolayca yapilacagi tek bir yere
konumlandirilmalidir. Wikiler esnek yapida olmali ve wiki sayfalar1 diizenlemeye
actk olmalidir, bu diizenleme kolayca yapilabilmeli ve 06zel araglar
gerektirmemelidir. Ayrica wikiler, basit olmali, baslamay1 kolaylastirmali ve kisilerin
katilmast ve sayfa olusturmasina olanak saglayabilmelidir. Son olarak degisiklik

yapilan wiki sayfalarinin bir listesi bulundurulmasi olarak sayilabilir. Wikiler ile
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diger ¢evrimig¢i bi¢imler arasinda c¢esitli farkliliklar bulunmaktadir (Woods and

Thoeny, 2007: 13-15):

e Wikiler, e-posta degildir: Bireysel e-postalar, kolay olusturma ve hizh
bicimlendirme gibi bazi 6zellikleri ile wikilere benzemektedir. Ancak e-posta,
herkesin birlikte ¢alisabilecegi ortak bir alandan mahrumdur ve bir¢ok yazarin ayni
sayfa {izerinde ¢alismasina ya da sayfalara baglant1 verilmesine izin vermemektedir.
Ayrica e-postalar, genellikle kisadir oysa wiki sayfalari, ihtiya¢ duyuldugu kadar

uzun olabilmektedir.

e Wikiler, blog degildir: Bir blog, genellikle son gonderinin en iistte ve bir liste
biciminde goriildiigii bir sayfalar dizisidir. Yorumlar, her gonderide goriilebilir ve
RSS beslemeleri yeni bir blog icerigi ortaya ¢iktiginda insanlarin haberdar olmasina
olanak saglamaktadir. Wiki sayfalari, blog sayfalarina benzer bigimde
olusturulmustur fakat onlar, blog gonderilerinin otomatik yazma ve yayinlama
sayfalar1 gibi degildir. Ayrica wikiler paylasilan igerik hakkinda bir¢ok kisinin

iletisime odaklanmaktadir.

o Wikiler, forum sitesi degildir: Forum siteleri, soru sorulabilen, yorum
yapilabilen ya da baskalariin cevaplayabilmesi i¢in ortaya bir fikir atilabilen,
cevrimici web sayfalardir. Genellikle bir konu hakkindaki yorumlar, alt konularina
gore bir liste bigiminde gortinmektedir. Wiki sayfalari, forum sitesi gibi kullanilabilir
ve yeni yorumlar, wiki sayfasinin altina eklenir fakat bu wiki tarafindan uygulanan
bir yap1 degildir. Forum sitelerinde sayfalarin yapisi ve iletisim, her zaman aynidir ve

kullanilan forum sayfasi degistirilemez bi¢cimdedir.

e Wikiler, icerik yonetimi ya da cevrimici yaymlama sistemi degildir: igerik
yonetimi ve ¢evrimi¢i yaymlama sistemleri, her tiirlii ¢evrimigi siteyi olusturma
amaciyla kullanilan genel amagh yapilardir. Her tiirli web sitesi, blog, forum sitesi
ve wiki, bir icerik yonetim sistemi tarafindan olusturulabilir. Bir¢ok igerik yonetim
sistemi, olusturulan ¢evrimigi sitelerde wikilerin dahil edilmesini saglamak igin

gerekli uzantilara sahip durumdadir. Igerik yonetim sistemleri genellikle uzman
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programcilar tarafindan kullanilabilirken, wikiler hemen herkes tarafindan

kullanilabilmektedir.

Wiki, sayfalarin olusturulabildigi ve diizenlenebildigi bir ¢evrimici sayfa nitelindedir,
cogu durumda her degisiklik ge¢misi izlenebilir ve bir dnceki siiriim korunmaktadir.
Ayrica birgok sistem, yorum yapilmasina ve kullanicilarin giincellemeleri almalari
icin RSS yoluyla abone olmalarina izin vermektedir (Cook, 2008: 21). Wiki, basit bir
bicimlendirme dili kullanmaktadir bu nedenle teknik bilgisi olmayan bireyler dahi
kolayca kullanabilmektedir (Brown, 2009: 39). Wikilerin c¢esitli tiirleri
bulunmaktadir (Woods and Thoeny, 2007: 56):

e Icerik odakh wikiler: Bu wiki tiirii, hobiler, seyahat bilgisi ve teknoloji ile

ilgili yazilar gibi belirli bir icerik tiirtine odaklanmaktadir.

e Siire¢c odakh wikiler: Baz1 wikiler, siireglerin ilerlemesi ve c¢alismasina
baghdir. Bir liretken wiki, bir kurumun isbirligini ve proje yonetimini tesvik etmek
icin kullanilabilmektedir. Ayrica yaygin bigimde kullanilan siire¢ odakli wikilerin

tiirleri olarak gorev odakli wikiler, savunma wikileri ve egitici wikileri sayilabilir.

e Topluluk wikileri: Topluluk wikileri, belirli ilgi ve ihtiyaglar dogrultusunda

olusan gercek ya da sanal topluluklara hizmet edebilen wikilerdir.

e Kolay kullammh wikiler: Kolay kullanimlar1 nedeniyle wikilerden zorlu
gorevlerin  kolayca basarilabilmesinde yararlanilabilir. Cevrimi¢i kurumsal
brosiirlerin hazirlanmasi, aile wikileri olarak haberlerin, fotograflarin ve diger
bilgilerin paylasilmas1 ya da kisisel wikiler ile bireysel bilgileri paylasmak gibi

durumlarda kullanilabilmektedir.

Herhangi bir okuyucunun mevcut igerik iizerinde diizenleme yapabildigi, yeni sayfa
ekleyebildigi, sayfanin igerigini degistirebildigi ya da var olan icerik hakkinda yorum
yapabildigi (Flynn, 2006: 219) wiki, ¢cevrimigi bir ara¢ olarak bir web sitesinin ya da
web sayfasinin igerigini diizenlemek kullanilabilmektedir. Wikiler, belirli bir konu
tizerinde ¢cok miktarda bilgiyi paylagsmak ve yonetmek icin ideal bir yapidir (Weil,
2006: 196). Wiki, bir bilgi projesi iizerinde, bir arada olmadan, farkli takimlarin
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isbirligi yapmalar1 i¢in imkan saglamaktadir. Belirli projelerde isbirligine yonelik
mevcut diyaloga katilma ya da yeni ¢erceveler olusturma igin kullanilabilen
ortamlardir (Solis, 2010: 213). Dolayisiyla gergek zamanli bir ortamda, benzersiz

bakis agilarini elde etmek icin bu bilgiler kullanabilmektedir (Sierra, 2006: 393).

Wikiler, kurumlarda giincel degisikliklere dair bilgiler ve kurum i¢i haberlesme
amaciyla kullanilmaya baglanmistir. Bu durum, giincel bilginin akisini hizlandirmis
ve icerikte yapilan degisiklikler, gercek zamanli olarak herkes tarafindan
izlenebilmesi miimkiin olmustur. Bu nedenle wikilerin mevcut kurum igi iletisim
sistemleri ve belge yonetim sistemleri ile birlikte kullanildig1 takdirde ¢ok etkili
olabilecegi sdylenmektedir (Cook, 2008: 63). Diger taraftan kurum icine yonelik
bicimde, ¢aligsanlar i¢in igbirligi araci olarak da kullanilmaktadir (Flynn, 2006: 219).
Wikiler, isbirligi ve olusturulan belgelerin dagitimi i¢in uygun araglardir. Wiki ile
bir¢ok aliciya, belge taslaklarin1 gondermek, agiklamak ve degisiklikleri diizenlemek
yerine, herkesin gorebildigi ve geribildirimde bulunabilecegi tek bir alanda gereken
degislikler yapilabilir. Ustelik yapilan her degisikligin gegmisi tutulacak ve istendigi
zaman tekrar kullanilabilecektir (Cook, 2008: 64).

Sadece haberlesme ve belge yonetimi sistemi ya da belli bir konu hakkinda
olusturulan isbirligi olmayan wikiler, devamli, izlenebilen, ol¢eklenebilen ve
Olciilebilen bir yapida, miisterilerden ve calisanlardan alinan fikirler ve Onerilerle
dikkat ¢ekici bir icerik ve canli bir forum saglayabilmektedir. Wikiler, kullanicilarin
herhangi bir web tarayicisi ile bilgiyi ekleme, diizenleme, giincellestirme ve
degistirme gibi islemlere olanak saglamak i¢in tasarlanmistir (Solis, 2010: 47).
Ustelik wikiler, kullanic1 tarafindan olusturulan icerik icin biiyiik bir depolama
imkan1 sunmaktadir ancak wikilerde her kullanicinin bir sey sdyleme, yazma ve
diizeltme yapabilmesi, i¢erigin dogrulugu ve giivenilirligi agisindan 6nemli bir sorun
olusturabilir. Bu nedenle bircok wikide igerigin giivenilirligini saglayabilmek ig¢in

cesitli tedbirler alinmaktadir (Frick, 2010: 197).

c. Sosyal isaretleme: Sosyal isaretleme, begenilen web sayfalarini paylagma

siirecidir. Sosyal isaretleme yapilan web sitesine oturum agilarak begenilen sayfa ya
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da site baglantis1 ve diger bilgileri eklenir boylece begenilen sayfa ya da site diger
kullanicilariyla paylasilabilir. Sosyal isaretleme, bir web tarayicisinin bir sayfayi
isaretlemesi ile aym sekilde ¢alisir fakat bilgisayarin hafizasina kaydetmek yerine
isaretleme cevrimici olarak kaydedilir, tiim kullanicilarin gérmesine uygun bir hale

getirilebilir (Gunelius, 2010: 457).

Sosyal isaretleme web siteleri, dahil edilen ve kolaylikla ulagilabilen yer imleri ile
olusan problemleri ¢cozmeye yardim edebilecektir. Ayrica bu yer imleri, bagkalar ile
paylasilabilir ve benzer web sitelerini bulmay1 kolaylastiracak bicimde etiketlenebilir
(Eley and Tilley, 2009: 83). Sosyal isaretleme, istenen seyi bulma ve sonrasinda onun
hakkinda bagkalarin1 bilgilendirmeyi kapsamaktadir. Bir kullanici, sevdigi web
sitesi, web sayfasi, haber basligi ya da blog gonderisine ait baglantiy1 siteye
eklemekte sonra sosyal igaretleme hizmeti veren site kullanicinin yer imleri listesini
vermekte, bu listenin tamami ya da bir kismi istenen kisilerle paylagabilmektedir.
Sosyal isaretleme hizmeti, farkli ve ilgi c¢ekici icerik yaymak i¢in Onemli

yontemlerden birisi durumundadir (Miller, 2011: 365).

Sosyal isaretleme, takim i¢i igbirliginde, kurumsal arastirmalarda, bilginin ve en iyi
uygulamalarin paylasilmasinda, miisteri bilgisinin kurumun en iyi uygulamalarina
dahil edilmesinde ve elde edilen bilgilerin miisteri hizmet bilgisi olarak
kullanilmasinda yararlanilabilmektedir. Sosyal isaretleme ile belirli bir sayfaya
baglantilarin verildigi ve ziyaretcilerin yonlendirildigi 6nemli bir yontemdir. Sosyal
isaretleme ile yer imlerinin toplanabilmesi, paylasilabilmesi ve benzer ilgileri olan
insanlarla bir topluluk olusturacak bicimde yorumlar yapilabilmesi ve bir insanin
farkli gruplara tiye kullanicilardan yeni makaleler, araclar ve diger web 6zelliklerini
O0grenmesi agisindan Onem tasimasi, sosyal isaretlemenin olumlu yonleri
olusturmaktadir. Diger taraftan sosyal isaretleme, tipik baglantilar1 olan site
kaynaklarinin paylasim bilgisidir ve baz1 olumsuz yonleri bulunmaktadir. Sosyal
isaretleme ile bir araya getirilmis yer imleri, belirli bir politika ve sinirlama
olmaksizin anlamsiz ve yararsiz olmasi ve sosyal isaretlemede bulunan yer imlerinin
sayist arttik¢a, bunlar1 diizenlemek ve siirdiirmek oldukca karmagik bir hal alabilmesi

olumsuz yonlerini olusturmaktadir (Greenberg, 2010: 135; Zarrella, 2010: 130).
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d. Sosyal etiketleme: Cevrimigi etiketleme hizmeti, her kisinin web {lizerinde
begendigi igerigi, ¢esitli anahtar sozciikler ile etiketlemesi ve diger kisilerin ayni
igerige, ayni anahtar kelimeler ile ulasabilmesidir (Holtz, 2006: 512). Etiketleme, bir
bilgi parcasina kullanici tanimli anahtar kelimelerin atanmasi islemdir. Bu etiketler,
genellikle birlestirilmis, resmi olmayan siniflandirmalar seklinde ve kesif yontemi
olusturmak tizere kullanilmaktadir. Etiketleme, genis dl¢iide bloglarda, wikilerde ve
sosyal etiketlemede ve diger sosyal yazilim bic¢imlerinde kullanilmaktadir (Cook,

2008: 22).

e. Forumlar: Forumlar, insanlarin kendileri i¢in 6nemli gordiikleri konular
tartistiklar1 ve fikir aligverisi yaptiklar1 ortamlardir. Kurumun sundugu iiriin ve
hizmetler, calisilanlar hakkinda yapilan tartigmalar, fikir aligveriglerinin yapildigi
ortamlarin tespit edilmesi, gerekirse bu ortamlarin izlenmesi ve uygun bir sekilde

katilimin saglanmasi, kurum i¢in 6nemli ve gereklidir (Scott, 2008: 110).

f. Webinerler: Sesli, goriintiilii ya da grafik resimli bir igerigi olan ¢evrimigi
seminerler olup ¢ogu zaman teknoloji sirketleri tarafindan, teknolojinin ¢ozebilecegi
bir sorun hakkinda bir kilavuz niteliginde kullanilmaktadirlar. Webinerler, ¢ogu
zaman sponsor olan kurumda caligmayan kisileri konuk olarak davet ederler,
genellikle her bir webinerin 30-90 dakika arasinda bir siiresi vardir ve canli olarak ya
da insanlarin zaman bulabildiklerinde izleyebilmeleri i¢in onceden kaydedilip, bir

siteye eklenerek kullanilabilmektedir (Scott, 2008:156-157).

Kurumsal iletisim  siirecinde, mesajlarin  iletiminde ¢ok sayida arag
kullanilabilmektedir. Kullanilacak araglarda g6z 6niinde tutulmasi gereken, kurumsal
mesajlari etkin bir bigimde iletebilme 6zelligidir ¢linkii bir iletisim aracinin etkinligi,
mesaji anlagilir bigimde ve kisa siirede iletmesi ve cift yonlii iletisime imkan
tanimasi ile ol¢lilmektedir (Tutar, 2009: 241). Bahsedilen 6zelliklerin biiyiik kismin1
tasiyan sosyal medya araglari, geleneksel araclardan farklilagmaktadir. Geleneksel
medya genellikle tek yonliidiir ve duragan mesajlar1 genis kitlelere ulagtirmaktadir.
Sosyal medya ise etkilesimlidir ve ¢ift yonlii sohbetleri tesvik eden bir yapidadir.

Geleneksel medyaya katilim, pasif etkinlik ve yayincilarin gonderdigi mesajlarin
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tiiketilmesi iken sosyal medyada katilim, aktif bir yapida olup tiikketmenin yaninda

tiretmeyi gerektirmektedir (Miller, 2011: 360).

Sonug¢ olarak kurumsal iletisimde kullanilan sosyal medya araglari incelendiginde
bloglarin, diisiince ve fikir yaymnlama siirecini hizli ve ucuz hale getirdigi
goriilmektedir. Wiki'ler, gruplarin ve topluluklarin dagmik bi¢imde olsalar bile
igbirligi yapmalarin1 bdylece zaman ve para tasarrufu saglamasint olanakl
kilmaktadir. Sosyal isaretleme, insanlara kaydedilen baglantilari, bu baglantilar ile
ilgili bilgileri ve kisileri kesfetmelerinde yardimci olmaktadir. Sosyal etiketleme ise
bir editorlin biitiin icerigi anlamasi ve onu kategorilestirmesi ihtiyacini ortadan
kaldirmistir bdylece kullanicilar aradiklar1 bilgileri, baskalarimin deneyimlerine
dayanarak bulabileceklerdir. Son olarak RSS, giincellemelerin kontrolii ig¢in her
seferinde web sitelerini ziyaret etmeyi en az diizeye indirmistir. Sayilan faydalar géz
ontline alindiginda, bu teknolojilerden her birinin kurum baglaminda uygulanmasi
gerekli ve dnemlidir. Bu teknolojiler arasinda kurum i¢i bloglar bilgiyi paylagsmak ve
sohbet olusturmak, wikiler isbirligi ile olusturulan belgeleri yaymlamak, kurumsal
etiketleme bilgiyi kesfetme yollarini artirmak, sosyal ag araglart ise uzmanlik
alanlarin1 ve ortiik bilgileri yonetmek gibi amaglar icin kullanilabilecektir. Ayrica
etiketleme ve RSS gibi sosyal yazilimlarinin kullanilmasi, kuruma ve bireylere ek

yararlar saglayabilecektir (Cook, 2008: 22).



103
IKiNCi BOLUM
KURUMSAL BLOG KAVRAMINA YONELIK KURAMSAL CERCEVE

2.1. Blog Kavramm

Bloglar, kamunun hizmetine sunulan, bir birey ya da grup tarafindan tutulan bir web
sayfasi ve bir icerik yonetim sistemi kullanilarak olusturulmus, kisisel dergilerdir.
Teknik bilgiye gerek olmadan, bir blog kurmak ve siirdiirmek mimkiindiir. Sik
giincelleme, yazarin goriiglerini yansitan igerigi ve okuyucularin yorum yapabilme
imkani, blogun belirleyici 6zellikleridir. Ayrica okuyucularin icerige yonelik kendi
diistincelerini dile getirebilmesi, blog yazarlarinin kendi diisiincelerini esinlendikleri
yerleri verebilmesi ve konu ile iliskili baglantilar1 verebilme gibi 6zellikleri olan
bloglarin yardimu ile bireyler, birer yayinciya doniismiistiir. 1990’11 yillarin ortasinda
giindeme gelen blog kavrami, weblog kelimesinin kisaltilmis hali olup, kisilere
simnirlama olmadan diledikleri igerigi paylagsma olanagi tanimasi ile kullanim
yayginlagsmaktadir (Argenti and Barnes, 2009: 249; Harris, 2008: 112; Holtz, 2006:
511).

Sik gilincellenen gonderilerin ters kronolojik sirayla verildigi, ziyaretgilerin
diisiincelerini paylasabildigi ve yorum yapabildigi bir web sitesi (Gunelius, 2011: 4)
olan bloglar, kurum i¢i ve dis1 tiim paydaslar ile iletisim kurmak i¢in halkla iliskiler
faaliyetinin bir bi¢imi olarak, kurumlar tarafindan kullanilabilmektedir. Blog
olusturma, ¢evrimici ortamda var olmanin basit ve en kisa yoludur. Ayrica bloglarin
resmiyetten uzak olusu ile diger pazarlama iletisimi bigimlerine gore kurumsal

bilgilerin daha rahat bir bi¢imde iletilmesini saglamaktadir (Fill, 2009: 791).

2.1.1. Blog Kavraminin Tanimi

Blog, fikirlerin, diisiincelerin, olaylarin, fotograflarin ya da diger igeriklerin
derlendigi, bir konu hakkinda yazma istegi olan ve bunu diinyanin bilmesini isteyen
biri ya da birileri tarafindan tutulan, kisisel Ozellikte bir web sitesidir (Scott,

2008:158; Tasner, 2011: 47). Bloglar, diizenli olarak giincellenen, ¢evrimici dergiler
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ya da giinliikler olarak, agizdan agiza iletisim i¢in dnemli bir ¢ikis noktasidir (Kotler
and Keller, 2012: 547). Genellikle kategoriler bigiminde diizenlenen ve gonderi
olarak isimlenen bireysel yorumlari, ters kronolojik sirayla yayinlanan ve blog yazari
tarafindan olusturulan yazilari, ziyaretci yorumlarin1 ve yorumlarin arsivlerini igceren

bir tiir web sitesidir (Gunelius, 2011: 250; Wright, 2006: 7, 301).

Diizenli olarak giincellenen ¢evrimigi bir dergi olarak bloglar, biiyiik dl¢iide yazili
icerikten olugmakta, fotograf, video, ses ve flash gibi farkli icerik bigimlerini ve
diger sitelere baglantilar icermektedir. Bilgisayara ve internet erisimine sahip
herkese, diistincelerini, goriislerini ya da bilgilerini yaymlamak i¢in imkan saglayan
ortamlardir (Flynn, 2006: 215; Tasner, 2011: 47). Genellikle belli konular hakkinda
olup, yazarin ya da yazarlarin paylasmak istedigi her tiir bilgiyi igerebilmektedir
(Adler and Sillars, 2011: 86; Corcoran vd., 2006: 149; Stokes, 2009: 125). Bir blog,
ters kronolojik siralama seklinde verilen bir gonderiler seckisidir, metin, ses, resim
ya da video biciminde olan igerige kalici baglantilar ile her zaman erigsmek
miimkiindiir (Cook, 2008: 21; Garfield, 2010: 222). Ayn1 zamanda igerik, ¢ok sayida
kisiyle paylasilabilir (Garfield, 2010: 226) ve blog gonderileri zamana, konuya,
anahtar kelimelere, yazara ya da mesaj tiiriine gore smiflandirilabilmektedir
(Thomas, 2011: 72). Bloglar, cogunlukla kisisel niteliktedir ancak bir¢ok kurum
kurumsal bloglar1 ¢alisanlarin  okumasi, yazmasi ve igerik eklemesi ig¢in

kullanmaktadir (Phillips and Young, 2009: 12).

Bloglar, yorumlarla giincel tutulan, diger sitelere baglantilar verilen ve yazarin
ilgisini ¢eken seylerin paylasildigi, ¢evrimigi bir tiir dergidir (Miller, 2011: 315).
Blog kullanimu, iletisim kurmak, paylagmak, etkilemek, etkilesimde bulunmak, tepki
vermek ve bir olaymn ya da durumun onemini vurgulamak i¢in yeni bir yontem

saglamaktadir (Walsh, 2007: 3).

2.1.2. Blog Kavraminin Kapsam

Blog yazarinin kisisel diigiincelerini, duygularini ve deneyimlerini ifade eden (Harris,

2008: 112) blog, herhangi bir konuda konusmak i¢in olusturulan, giinliik tarzinda bir
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web sayfasidir. Tarihsel olarak blog yazarlari, bloglarini genellikle anonim bir
izleyiciye, yaratici fikirleri ve ifadeleri iletmek i¢in kullanmaktadir (Moriarty,
Mitchell and Wells, 2012: 405-406). Bloglar, cesitli icerik bigimlerinde gelismistir ve
en yaygin kullanim sekli, metin bi¢cimindeki gonderilerdir. Diger taraftan fotograf,
video ve ses bi¢iminde igerigi olan bloglar da bulunmaktadir (Gunelius, 2010: 12).
Bloglar, blog yazarinin génderilerine yorumlar yapan, etkin bir grup insanin katilim
sagladig1 ortamlardir. Blog yazarlar1 ile okuyucular arasindaki en yaygin iletisim
yontemi, yorumlardir. Blog okuyuculari, bir blog yazisina agiklama girerek, yazi
hakkinda yorum yapabilmektedir. Blog yazarlar1 da aym1 ya da bagka bir yazida,
kendi yorumlarini igeren bir cevap yazabilirler ve her tiirden uzmanlik alanina gore
konular, en ince ayrintilarina kadar tartigilabilmektedir (Cass, 2007: 5; Scott, 2008:
97). Bu agidan degerlendirildiginde bloglar ile bilgi paylasimi daha etkilesimli bir hal
almis ve okuyucular ya da miisteriler iletisim siirecinin aktif katilimcilart durumuna
gelmigtir (Harris, 2008: 112). Bunun sonucunda ise miisteriler, karsilik verme, igerik
ve Uriinler hakkinda yorum yapma, kurumsal politikalar ve uygulamalar ile ilgili

goriislerini dile getirme gibi olanaklara blog ile kavusmustur.

Baglangicindan bu yana bloglarin, ¢evrimici bir glinliik ve iyi bir iletisim arac1 olmak
tizere iki 6nemli yoni bulunmaktadir (Wright, 2006: 11). Aslinda bloglar, yeni
ortaya ¢ikmis bir kavram olmayip, ilk olarak 1994 yilinda ¢evrimigi giinliikler ve
dergiler bi¢iminde goriilmeye baslanmistir. Weblog terimi, Jorn Barger tarafindan ilk
kez 1997 yilinda kullamilmigtir (Weber, 2009: 168). Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki bas dondiiriicii ilerlemeler, internet kullaniminin yayginlagmasi ve
kullanim alanlarinin farklilagsmasi, bloglara olan ilgiyi artiran nedenlerin basinda
gelmektedir. Ayrica miisterilerin bilinglenmesi ve daha fazla s6z sahibi olmak
istemeleri, web sitelerinin kullanim pratikligini yitirmesi, bloglarin kendini ifade
etme ve kullanim kolayligi yaninda kisisellestirmeye olanak vermesi ve ilgi ¢ekici
olmas1 gibi nedenler de sayilabilmektedir (Akar, 2006: 22-28). 2004 yilina kadar
sadece belirli kisiler ve nis gruplar tarafindan kullanilan bloglar, bu yildan sonra is
diinyas1 tarafindan kesfedilmis ve degeri anlagilmistir (Wright, 2006: 11). Genis
kitlelerce popiiler hale gelen bloglar, ¢cok ge¢cmeden kisisel bir iletisim aracindan

alternatif medya kanali haline gelmistir. Gazeteciler, politikacilar, is diinyast ve



106

endiistri uzmanlari, kendi bloglarini olusturmaya baglamis ve bloglar1 sayesinde iin

ve itibar kazanmiglardir (Gunelius, 2010: 10).

Bloglar, en yaygin ve en eski sosyal medya bi¢imidir ve bir sosyal medya plani i¢in
biiylik 6nem tagimaktadir. Anlasilmalarinin kolay olmasi ve diisiinceleri, fikirleri ve
anlayislar1 kolayca yayinlamak i¢in iyi bir yontem olmasi énemlerini artirmaktadir.
Bir blog, igerik, bir araya getirme ve sohbet temel 6zellikleri ile web tabanl iletisim
araclarindan  ayrilabilmektedir. Icerik ozelligi, bloglar1 farklilastiran temel
ozelliklerden ilkidir. Bloglar, genellikle geleneksel web sitelerine gore daha sik
giincellenmekte ve bu durum, ziyaretgileri daha sik bloga ¢ekmektedir. Icerik, son
gonderi en istte olacak bi¢cimde ters kronolojik siralama ile verilmekte, genellikle
gonderilerin bir baslig1 ve giin etiketi olmakta ve yorum eklemeye izin verilmektedir.
Bir araya getirme, blogun diger oOzelligidir. Bloga gonderilen yazilar, cesitli
programlar tarafindan okunabilecek bigimde sunulmaktadir boylece insanlar, blogu
ziyaret etmeden uygun yazilimlar vasitasiyla gonderileri okuyabilmektedir. Sohbet
imkani, blogu farkli kilan son 6zellikdir. Blog, bir sohbet ortam1 ve topluluk hissi
tarz1 ile web sitesi tilirlerinden oldukg¢a farklidir. Blog yazarlari, okuyucular: ile
dogrudan iletisim kurmakta ve cevaplar, yorumlar bigiminde gelmektedir. Sohbetler,
blog ici oldugu gibi bloglar arasinda da gergeklesebilmektedir. Bu 6zellikler, blogun
kurumsal c¢evrede kullanilmasini kolaylastirmamakta ve kurumsal amaglar
dogrultusunda kullanilmalar1 hala birgok kisiyi tedirgin etmektedir (Brown, 2009:
27; Deckers and Lacy, 2011: 35; Greenberg, 2010: 126-127; Rowse and Garrett,
2010: 2-3).

Blog, gonderiler ile gilincellenen bir web sitesi ve igerigi ters kronolojik dizilimle
yaymlanan kisisel bir sayfadir. Yeni gonderiler, nelerin degistiginin rahatca
goriilebilmesini saglamak iizere sayfanin en iistiinde yer almaktadir. Blog yazarlari
igerik yayinlayabilir, her gonderi yazim sirasina gore yerini alir, mesajlar ana sayfada
goriintiilenebilir, tiim icerik arsivlenebilir ve arsive cogunlukla ana sayfadan erismek
miimkiindiir. Blog yazarlari, bir gonderi yazmak ve onu hizla yaymlamak icin bir
icerik yonetim sistemi kullanabilir. Ote yandan bloglarin ¢ogunda, okuyucular

yazarin kim oldugunu bilmekte ve sayfaya diger ziyaret¢ilerin de okuyabilecegi
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yorumlar gonderebilmektedir. Bloglar, diizenli olarak giincellenen baglantilar
etrafinda insa edilmislerdir. Diger sitelere baglantilar, bu baglantilara yorumlar ve
okuyucunun ilgisini c¢ekebilecek, diger blog listelerini igermektedir. Bloglar,
birbirleriyle baglantilar vasitasiyla iletisim kurmakta ve bu koprii kurma olanagi, her
blog yazarmin blogosfer olarak adlandirilan kiiresel iletisim aginin bir parcasi olmasi
anlamina gelmektedir. Bloglar, diger kisiler ile kolayca etkilesimde bulunma ve ortak
bir ortamda sohbet etme olanagi tanimaktadir (Cass, 2007: 4; Eley and Tilley, 2009:
81; Myers, 2010: 2; Scoble and Israel, 2006: 26; Ta'eed, 2010: 311).

Bugiin bloglar, haberleri ve bilgiyi ana akim medya ile yarisarak daha hizli ve dogru
bir sekilde dagitmaktadir. Artik bloglar, basit ¢evrimigi giinliikler olmayip bilgi
paylagmak, haber yaymak, bir isi tesvik etmek ve para kazanmak gibi ¢ok sayida
neden i¢in kullanilabilmektedir (Gunelius, 2010: 10-11). Ayrica bloglar ve blog
yazarlari, kurumsal web sitelerine gore daha giivenilir kabul edildigi i¢in bir¢ok kisi
tarafindan tercih edilmektedir (Moriarty, Mitchell and Wells, 2012: 406). Blog
kavraminin gelismesi bazi degisiklikleri ve yenilikleri giindeme getirmistir.
Blogosfer (blog diinyasi), derin bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Sosyal ag
sitelerinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi ile ilk ¢iktigi yillarin aksine bloglar, iliski
kurmak igin pek kullanilmamaktadir. Iliski kurmak icin sosyal aglar tercih edilirken
bloglar, daha ¢ok bilgi edinmek igin kullanilmaktadir. Ote yandan bloglar, kurumsal
bir etkinlik haline gelmistir. Kurumsal halkla iliskiler araglarindan biri olarak
bloglar, diger araclarin sahip olmadigi gayri resmi hava ve seffaflik 6zelligi ile 6n
plana ¢ikmaktadir. Bloglarin, endiistriyel bilgi i¢cin 6nemli bir kaynak haline gelmesi,
insanlar, iyi hazirlanmis bilgilerin bulundugu blog igerigini tercih etmesine neden
olmaktadir. Bu kapsamda bloglar, insanlarin bekledigi bigimde igerik hazirlayip, bir

uzman olarak farklilagma firsat1 sunmaktadir (Curtis and Giamanco, 2010: 128-129).

2.1.3. Bloglarin Kullamim Amacglari

Genellikle kisisel amaglar i¢in kullanilan bloglarin yani sira isle ilgili bloglar da
bulunmaktadir (Flynn, 2006: 215). Kurumlar i¢in blog kullanimi, iirlinler ve

hizmetler hakkinda geribildirim almanin hizl1, ucuz ve kolay bir yoludur. Ote yandan
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miisteriler, pazarlama iletisimi mesajlarinin baskist olmadan bir kurumla ilgili her
tirlii  gercek duygu, disiince ve deneyimlerini bloglar araciligiyla dile
getirebilmektedir. Bu nedenle bloglar, kurumlara giincel ve gercek bilgi
saglayabilmektedir (Saymmer, 2008: 120-121). Blog igerigi, kitleye sunuldugu zaman
genellikle olumlu tepki alinmaktadir ¢iinkli gonderi, 06zgiin, seffaf ve reklam
icermeyen, giivenilir ve olumlu ya da olumsuz yorumlara agik bir yapidadir (Argenti
and Barnes, 2009: 87-88). Ayrica her yeni blog gonderisi, tarama motoru indeksinde
yeni bir sayfa meydana getirmekte, bu durum blog trafiginin artmasina yol agmakta
ve miisterilerin igerige ulasmasini kolaylastirmaktadir. Blog kullaniminin ve
giincellenmesinin kolay olmasi, miisteriler ile olan iletisim oranini artirmakta ve
bloglar, ucuz ve ¢ogu zaman iicretsiz olmalar1 ile pahali bilisim teknolojilerine ve

islemlerine gore tercih nedeni olabilmektedir (Fox, 2009: 169-170).

Bloglar, gercekte iic temel amaci gerceklestirmek Ttizere kullanilabilmektedir

(Wright, 2006: 5):

a. Bilgi saglama: Blog, kurumun ne yaptigindan bahsetmek ve miisterilerin ne
diisiindiigiinii ortaya c¢ikarmak i¢in kullanilabilmektedir. Bloglar, miisterilerin
fikirleri tlizerinde isbirligi yapabilecekleri bir ortamdir (Greenberg, 2010: 127)
dolayisiyla blog ile miisterilerden olumlu ve olumsuz geribildirimler alinabilmektedir
(Weil, 2006: 15). Ayrica blog kullanimi ile mevcut pazarla ilgili olan insanlarin neler

sOyledigini izlemek ve blog yaymciligmin yazili olmayan kurallarin1 anlamak

miimkiindiir (Scott, 2008: 72).

b. iliskiler olusturma: Bir blogun temel amaglarindan biri, bir kisi ya da kurum
ile okuyucular arasinda iletisim kurmaktir. Insanlar, icerigi degerlendirmek amaciyla
bloglar1 ziyaret etmekte boylece benzer ilgi alanlarina sahip insanlarla dogrudan
konusmak icin firsat yakalayabilmektedir (Reece, 2010: 251). Diger taraftan
misteriler ile saglam bir zeminde, olumlu deneyimler olusturmak igin
kullanilabilecek bloglar, miisterilere kurum ve kurum iiriinlerinin tanittmini yapmak,
miisteriler ile gercek zamanli iletisim kurarak (Weil, 2006: 15) yasadiklar1 sorunlarin
¢Oziimiinde yardimci olmak, is ortaklar1 ve satig kanallan ile isbirligi yapmak icin

davet etmek (Greenberg, 2010: 127) gibi konularda yararlanilabilmektedir. Ayrica
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konusmalara katilmak ya da bagka insanlarin bloglarina yorumlar yazarak, diger blog
yazarlar1 tarafindan taninmak gibi durumlar i¢in kullanilabilmektedir (Scott, 2008:

72).

c. Bilgi yonetimi: Blog, bir bilgi yonetimi sistemi seklinde kurum i¢inde ihtiyag
duyulan bilgilerin dogru kisilere, istenen zamanda ulastirilabilmesi amaciyla
kullanilabilmektedir. Blog, kolay kullanimu ile kisilere istedikleri icerigi yayinlama,
siirdiirme ve gilincelleme olanagi veren, web tabanli igerik yonetim sistemidir

(Chaney, 2009: 55).

Sohbet havasinda gergeklesen ¢ift yonlii iletisimi olanakli kilan bloglar, hem kisisel

hem de kurumsal amaglar dogrultusunda kullanilabilmektedir.

2.1.4. Blog Kavramimin Onemi

Bloglar, ¢evrimi¢i ortamda kurumsal goriiniirligii arttirma ve kurumsal pazarlama
faaliyetlerini gliclendirme olanagi sunmaktadir. Bloglar, miisteriler ile iliski kurmaya
baslamak ya da var olan iliskileri gelistirmek i¢in en iyi ortamlardan birisidir (Tasner,
2011: 49). Ciinkii dogrudan miisteriden geribildirim almak, kurumlar i¢in ¢ok
degerlidir ve bloglar bu durumun kiiresel Ol¢ekte gergeklesmesini saglamaktadir

(Wright, 2006: 6).

Bloglarin kurumlara yonelik birgok stratejik faydasi bulunmaktadir. Bu faydalar
asagida verilmistir (Alikilic ve Onat, 2007: 26; Beal and Strauss, 2008: 228; Curtis
and Giamenco, 2010: 128; Deckers and Lacy, 2011: 39-40; Nacht and Chaney, 2007:
5-8; Phillips and Young, 2009: 12; Tasner, 2011: 49; Wright, 2006: 6; Zimmerman
and Sahlin, 2010: 210-212):

e Dogrudan iletisim saglama: Bloglar, misteriler ile acik iletisim kurmada
onemli bir rol tstlenmektedir. Blog kullanimi ile kontrollii ve yapmacik satis mesaji

gondermek yerine diiriist bir isbirligi ve agik bir iletisim kurulabilmektedir.
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e Marka olusturma: Bloglar, markaya dikkat ¢cekmek i¢in kullanilabilecek
onemli ve yeni bir iletisim kanali haline gelmistir. Blog vasitasiyla marka hakkinda
konusulabilir, markanin hikayesi anlatilabilir ve miisteriler bu hikayenin bir pargasi

olabilmektedir. Bu durum, kurumlara 6nemli bir rekabet avantaji saglayacaktir.

¢ Rekabetci farkhlasma: Bloglar, okuyucularina kurumla ve yapilan islerle
ilgili fikir vererek, kurumu rakiplerine goére daha avantajli bir duruma
getirebilmektedir. Bir blog, gelisimi devam eden bir ¢alismadir ve blogda zaman
icinde, degisen bakis acisina gore istenen ve gerekli hale gelen cesitli degisiklikler
yapilabilecektir. Ayrica bloglar, calisanlara yeni fikir iiretmeleri, denemeleri ve

kurum igi iletisim yeteneklerini gelistirmeleri i¢in yardimda bulunabilmektedir.

e Iliskisel pazarlama: Bloglar, miisteriler ile kisisel ve giiveni artiracak bigimde,
uzun siireli iligskiler kurmaya olanak tanimaktadir. Blog ile dogrudan miisteriye
ulagabilen kurumlar, misterilerin satin alma tercihlerini etkileyerek onlar1 kendi
tiriinlerine ya da hizmetlerine yonlendirebilmektedir. Seffaflik ve inandiricilik
yoniinden olduk¢a zengin bir paylasim ortami saglamasi bloglari, kurumlar
tarafindan etkin bigimde kullanildiginda son derece kuvvetli bir halka iligkiler aract
yapmaktadir. Tarafsiz ve agik yazilart ile giiven kazanmis bir kurumsal blog,
geleneksel pazarlama taktikleriyle olusturulmak istenen, biiyiik biitceli bir
programdan ¢ok daha inandirici ve etkileyici olabilmektedir. Ayrica kurumsal blog,

pazarlama c¢aligmalarinin merkezi olarak hizmet verebilmektedir.

e Uzman olarak tammmlanma: Blog, bir konu iizerinde uzman olarak
farklilagsmak i¢in firsatlar sunmaktadir. Kurumsal bakis a¢ist yaninda kurum ve
endiistriye ait bilgilerin verilmesi ac¢isindan 6nemli bir ortam olan bloglar sayesinde,
isle ilgili bilgiler okuyuculara aktarilarak, onlar1 etkilemek ve onlarin gilivenini
kazanmak miimkiin olabilmektedir. Ayrica uzman bloglari, bir¢ok kimse icin biiyiik

deger tasimakta, uzman kisinin s6zli ya da goriisii genis kitlelere yayilabilmektedir.

e Tarama motoruyla pazarlama: Bloglar, icerik tabanli yapilar ile tarama

motorlarinin aradigi tiirde verileri bulundurmakta ve tarama motorlarini kendilerine
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cekmektedir. Bu durum blogun giincellenme siklig1 ile dogru orantilidir. Ayrica
icerigin gilincel ve konu ile iligkili olmasi tarama motorlarinin hoslandigi1 diger bir

boyuttur.

e Nisleri kullanma: Blog yazarlari, tutkularmi diger insanlarla paylagmakta ve
birgok blog, kisilerin begenileri ve hobileri gibi konulardan olugsmaktadir. Bu durum,
aynt duygular1 ve disiinceleri paylasan diger insanlarla bir araya gelebilmeyi
saglamaktadir. Bu kapsamda degerlendirildiginde bloglar, nis pazar (mevcut bir
pazarda karsilanamayan talepler) odakli araglardir ve rakipleri saf dis1 birakarak bu
gruplara hitap etmek i¢in kullanilabilecegi sdylenebilir. Ayrica bloglar, kisisel
piyasaylr olusturmak i¢in uygun olup, gerekli ve Onemli anahtar kelimeler
kullanilarak arama motorlar1 i¢in uygun duruma getirilebilir boylece potansiyel

miisterilerin kurumun ¢evrimi¢i varligindan haberdar olmalar1 saglanabilir.

e Medya ve halkla iliskiler: Kisisel gozlemler, politik goriisler, yayilmasi
istenen bilgiler ve diisiinceler ile medyanin dikkatini ¢ekme gibi durumlara yardimei

olabilecek en uygun araglar, bloglardr.

e Onderlik etme: Bloglar ile hizli ve kolay sekilde miisteri kazanma ve satis

potansiyeli olusturmak miimkiin olabilmektedir.

e Kurum ici iletisim: Kurum i¢i iletisim calismalarinin temeli, saghkli bir
iletisim  sisteminin kurulmasina dayanmaktadir. Boyle bir c¢alisma ortami
olusturulurken, kurumsal degerlerin dogru ve net bir sekilde aktarilmasi, ast ve tist
iligkilerinin geffaflagsmasi, kurumun {ist diizey yoneticilerinin kurumlar1 igin
hissettikleri heyecani ve fikirlerini galisanlari ile paylagsmasi, verimliligin saglanmasi
acisindan onemlidir. Bloglar, etkin bir kurum igi iletisim ve igerik yOnetim sistemi
olarak kullanma gibi amaglar1 gergeklestirmeye yonelik, kullanim kolayligi sunan

yapilardir.

Bloglarin en 6nemli 6zelligi ve yarari, etkili, ekonomik ve seffaf iletisim kurma

olanagi saglamasidir. Bunun yaninda tarama motoru sonuglarini artirmak, dogrudan
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iletisim saglamak, marka olusturmak ve rekabetci farklilasma saglamak, ¢evrimigi
ortamda uzman olarak taninmak ve nig alanlarin1 da kapsayacak sekilde diisiince
liderligi gibi durumlart miimkiin kilmaktadir. Bu durumlarin gergeklesmesine ya da

gerceklesme ihtimaline olanak saglamasi, bloglarin 6nemini artirmaktadir.

2.1.5. Bloglarin Kullanim Ozellikleri

Blog kullanimi ile insanlarin bakis agisim1 6grenmek, kurumsal iiriinleri, diisiinceleri
ve inanglart 6n plana ¢ikarmak ve bunlara dikkat c¢ekmek, kurumu insanlara
tanitmak, benzer alanlara ilgi duyan kisilerle iletisim kurmak ve onlarla diisiinceleri
paylasmak gibi durumlar gergeklesebilmektedir (Walsh, 2007: 5). Bu durumlarin
gerceklesmesini saglayan bloglarin kullanim 6zellikleri asagida verilmistir (Alikilig
ve Onat, 2007: 11; Chaney, 2009: 55; Charman, 2007: 58; Harris, 2008: 143; Jacobs
and Rushkoff, 2007: 239; Miller, 2011: 315; Scott, 2008: 68):

e Bloglar, web sitelerinden daha hizli ve daha kolay kurulabilmekte ve istenen
degisiklikler kisa siirede gergeklestirilebilmektedir. Blog giincellemesi i¢in ek bir
teknolojiye ihtiya¢ yoktur. Web siteleri gibi estetik kaygilari olmayan bloglar, sadece

iletisim kurmay1 amaglamaktadir.

e Gonderiler, blogda secilmis bilgi kategorilerinde goriinecek bicimde
etiketlenmekte ve cogu zaman erisimi kolaylastirmak igin gdonderinin igerigi
hakkinda tanimlayicilar icermektedir. Bloglar, esnek yapilari ile verilerin degisen
uzunluklarda yapilandirilmasina, basit kategorilere ayrilmasina izin veren ve mevcut

sistemlere biitlinlesmis bir yapidadir.
e Bloglarin ¢ogu, blog igerigine yorum yapilmasina olanak vermektedir.

e Bloglar, bir blogroll (ilgili diger sitelere bir baglant1 listesi) saglamaktadir.
Genellikle bloglar, sayfadaki kenar ¢ubugunda bulunmakta ve ayr1 bir web sayfasi
ozelligi tagimaktadir. Birgok blog, yorumlar, diger sitelere baglantilar ve yazarin ilgi

duydugu konular ile ilgili igerik vasitasiyla giincellestirilmektedir.
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e Kullanimi kolay olan blog, bir web tabanli icerik yonetim sistemi olarak hi¢bir
teknik bilgiye ihtiya¢ hissetmeden igerigi yayimlama, siirdiirme ve glincelleme

olanagi saglamaktadir.

e Bloglar, herhangi bir 6zel toplulukla ilgili bilgileri hizli, ucuz ve iyi bi¢imde

saglamakta, bunu neredeyse maliyetsiz ve gilivenilir bir bicimde yapabilmektedir.

e Bloglarda cogunlukla eski gonderilerin kaydedildigi bir arsiv boliimii

bulunmaktadir.

e Bloglar, nis ilgilere yonelik igerik araglaridir ve blog yazarlari kurumlarin

aradigi dijital sermayeye sahiptir.

e Is verimliligini saglayamaya y&nelik bigimde blog yazari ve blog okuyucusu
bilgisi, miisteri iligskileri sermayesi ve bilgi maksimizasyonunu saglayacak

kombinasyon bloglarda bulunmaktadir.

Yukarda kullanim 6zellikleri belirtilen bloglar, bir¢ok sosyal medya ortamina gore
kullanim kolaylig1 ve daha fazla 6zellik sunarken, daha az maliyet ve daha az teknik

bilgiye gerek duymaktadir.

2.2. Blog Terimleri

Blog kavramini daha iyi anlayabilmenin yolu, blog kavramini olusturan ve blog
kavramu ile iligkili olan kavramlar1 incelemekten ve bilmekten gegmektedir. Asagida

gecen terimler, bu kapsamda diisiiniilerek degerlendirmeye alinmistir:

a. Blogosfer (Blogosphere): Blogosfer, blog evreni, blog diinyasi, blog yazarlari
toplulugu, blog yazarlar1 ve blog yazilar toplulugu gibi c¢esitli tanimlar
bulunmaktadir (Flynn, 2009: 215; Stokes, 2009: 125; Wright, 2006: 7). Semsiye bir
terim olarak, ¢evrimici ortamda var olan ve siirekli genisleyen bloglar evreni i¢in bir
referans olarak kullanilmaktadir (Argenti and Barnes, 2009: 249; Satko, 2009: 168).
Bloglar, bir yaymm yontemidir ve diger medya araclarindan iletisimselligi ve

blogosfere olan baglantisi ile ayrilmaktadir (Wright, 2006: 302).
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b. Blog baglantilar1 (Blogroll): Diger bloglara verilen baglantilarin olusturdugu
bir koleksiyondur ve genellikle bloglarin ana sayfasinda bulunmaktadir (Stokes,
2009: 338). Blog yazarlarinin ilgisini ¢eken ya da onlarin 6nerdigi baglantilar
listesidir. Blog baglantilari, blogosferin topluluk hissine yardimci olmakta ve bloglar

arasinda baglantilar vermeyi tesvik etmektedir (Flynn, 2006: 215).

c. Blog pazarlama (Blog marketing): Blog pazarlamasi, bir kurum, marka, iirtin
ya da hizmet, olay ya da diger bazi girisimlerin tesvik edilmesinde bloglarin
kullanilmasidir. Bir pazarlama araci olarak bloglara yonelik ticari ilgi, son
donemdeki kolay kullanimli ve diisiik maliyetli blog yazilimlar ile birlikte artmigtir
(Corcoran vd., 2006: 148). Bir blog, gonderi olarak adlandirilan mesajlarin herkes
tarafindan kolayca yayinlanabildigi, bir igerik yOnetim sistemi tiiriidiir. Blog
yazilimi, pazarlama amaclarini miikkemmellestiren yorumlar, blog baglantilari,
referans baglantilar ve abonelikler gibi ¢ok cesitli sosyal 6zellikler saglamaktadir.
Ayrica bloglar, diger sosyal pazarlama c¢abalari i¢in 6nemli bir merkez durumundadir

ve neredeyse tliim araglarla ve ortamlarla biitiinlesebilmektedir (Zarrella, 2010: 9).

Blog pazarlama, bir markay1 ya da kurumu tesvik etmenin hizli, ucuz ve iyi bir yolu
olarak degerlendirebilmektedir. Hizlidir ¢iinkii blog yayinlamak ve giincellemek
anliktir, basittir ve hicbir programlama becerisi gerektirmemektedir. Ucuzdur ¢linkii
bloglar neredeyse licretsiz olan medya ve yaymlama hizmetlerini kullanmaktadir ve
blog yazarlari normal gazetecilerden daha ucuza calismaktadir. Iyidir ¢iinkii blog
pazarlama, pazarlama hedeflerine ulagsmada etkili bi¢imde kullanilabilmektedir. Bu
etkiler, ilgi olusturmak, eylemleri ve satiglar1 siirdiirmek, sayginlik olusturmak,
uzmanlik meydana getirmek, miisteri ve g¢alisanlar arasinda sohbeti tesvik etmek
olarak sayilabilmektedir. Blog pazarlamanin, pazarlama anlayisina insani bir boyut
katmasi, etkilesim ve sohbet saglamasi, diger pazarlama araclarina iistiinliik sagladigi
yonlerini olusturmaktadir. Ayrica blog kullanimi 6l¢iilebilmekte ve blogda bulunan
bilgiler ¢evrimig¢i ortamda bir salgin (viral) biciminde yayilabilmektedir (Corcoran

vd., 2006: 154-155).
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d. Blog taaruzu (Blogstorm): Blogosferde bir girisim olup, etkili bir blog
yazarinin bir kurumla ilgili bir sorun hakkinda ya da rahatsiz edici bir konuyu fark
ettiginde, konu hakkinda okuyuculari uyarmasidir. Bu durumun ardindan diger blog
yazarlart da konunun {istiine gidebilecek boylece glindem olusabilecektir (Flynn,
2006: 215). Cevrimici ortamda bir¢ok kurum i¢in kurumsal itibar1 zedeleyecek ve

kurumsal imaja zarar verecek bu tiir durumlar meydana gelebilmektedir.

e. Blog yazilmm (Blogware): Bir blogu yayinlamak, calistirmak ve yayini
stirdliirmek i¢in kullanilan yazilimdir (Flynn, 2006: 215).

f. Blog yorumu (Blog Comment): Kullanicilarin belirli bir konu {iizerine
diisiincelerini sdylemesi ya da geribildirimde bulunmasidir. Bazi bireyler ve
kurumlar, otomatik spam yorumu seklinde kendi web sitelerine baglantilar vermek
suretiyle bu sistemi kotiiye kullanabilmektedir. Buna karsin birgok yorum sistemi
tedbir olarak bir editér kullanmakta ya da davetiye gondererek yorum kabul

etmektedir (Stokes, 2009: 338).

g. Etiket (Tag): Sosyal medyada etiketler, igerigi gosteren ya da niteleyen
yapilardir. Etiketleme, bir bilgi parcasina kullanici tanimli anahtar kelimelerin
atanmasidir. Etiket, cogunlukla bloglarda, wikilerde ve diger sosyal yazilim

bicimlerinde kullanilmaktadir (Cook, 2008: 22; Stokes, 2009: 125).

h. Flog (Flog): Sahte blog sitesine verilen isimdir (Stokes, 2009: 125).

i. Folksonomi (Folksonomy): Sosyal medya etiketlerini kategorilere ayirma ve

siiflandirma islemidir (Stokes, 2009: 125).

j. Mikroblog (Microblog): Mikrobloglar, mesaj, ses, video ve dosya gonderme,
kullanicilarin yeni arkadas edinmelerine izin verme, tavsiye alma ve tavsiye verme,
son dakika gelismelerini edinme, iiriinleri ve hizmetleri tanitma, arastirma ve satin
alma, miisterileri giincelleme, miisterilere bilgi verme, olay, haber ve not génderme

gibi 6zelliklere sahip aracglara verilen genel isimdir (Safko, 2009: 263).
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k. Referans baglantilar (TrackBack): Blog giris listelerini gosteren ve

gonderinin ilk yapildig1 blogu isaret eden bir yontemdir (Stokes, 2009: 125).

I. Spam blog (Splog): Spam (Genellikle reklam amach ve rahatsiz edici)
seklinde olan bloglardir, kullanicilar i¢in gercek bir igerik sunmamaktadir. Bu
bloglar, belirli sitelere baglantilar ile doludur ve temel amaglari, tarama motoru

sonuglarini ve ilgili sitelerin ziyaretci trafigini artirmaktir (Flynn, 2009: 281).

m. Spam yorum (Comment spam): Bloglar, genellikle miisterilerin ve
okuyucularin kendi goriislerini ve tepkilerini eklemesine olanak saglamak i¢in yorum
boliimleri sunmaktadir. E-posta bigiminde spam olan her sey, blogosferde de ayni
sekilde spam olarak kabul edilmektedir. Spam yapan kisiler, sahte yorum seklindeki
reklamlar1 otomatik olarak bloga ekleyen araglar kullanmaktadir. Bu durum, blog
yazarlar1 ve blog platformlari i¢in ciddi ve gittikge artan bir sorundur (Flynn, 2009:
275).

n. Taksonomi (Taxonomy): Genellikle hiyerarsik olarak siniflandirma ve
boliimleri kategorilerine gore diizenlemektir. Sosyal medyada taksonomi, ¢evrimici

ortamda bulunan igerigin siniflandirilmasini kapsamaktadir (Stokes, 2009: 125).

0. Tarama motoru optimizasyonu: Insanlar, génderilerde gegen anahtar
sozciikleri kullanarak tarama motoru ile bir arastirmay1 ylritirken, blog
gonderilerinin bu aramalar i¢in ortaya ¢ikan sonug listesinde goriinmesi yiiksek
olasiliktir. Bloglar, her bir yeni gonderi ile tarama motorlar1 iizerinde kurumun
aranma siralamasin1 artirmak i¢in essiz ve Olgiilebilir bir yol saglamaktadir
(Gunelius, 2010: 169). Temel konular iizerine odaklanan ve hedefinden sapmayan
bloglar, ilgili konu aramalar1 i¢in tarama motoru optimizasyonuna degerli bir katki
saglayarak, arama sonuglarinda daha fazla kurumsal marka ve fikir ¢ikmasim

saglamaktadir (Solis, 2010: 168).

Ilgi ¢ekici icerigi ile sikca giincellenen bloglar, diger web siteleri ve bloglar ile

baglanti halindedir. Begenilen blog gonderilerinin sosyal ag sitelerinde, sosyal
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isaretleme sitelerinde ve mikroblog sitelerinde paylasilmasi miimkiindiir. Bu
paylasimlarin hepsi, blog icin gittikce artan baglant1 sayisi anlamima gelmektedir
(Gunelius, 2010: 170). Blog kullanimi, kurumlara kolay bir sekilde uygun igerik
olusturma ve baglantilar elde etme i¢in bir yol saglamaktadir. Boylece bir kurum,
etkili bir blog stratejisi kullanarak tarama motoru siralamasindaki yerini
artirabilecektir. Uygun icerik ile miisteriler, icerige baglanarak igerigin uygunlugunu
onaylayacaktir. Tarama motor siralamasinda yiiksek oranlara ulasan bir blogun
olusturmasi i¢in hedeflenen anahtar kelimelerin, icerik Ozelliklerini yansitmasi,
misteriler i¢in degerli olmasit ve igerigin uygun bi¢imde saglanmasi ile
gerceklesebilecektir. Blog kullaniminda en 6nemli unsur, etkilesimi tesvik edecek

igerik stratejilerini belirlemektir (Cass, 2007: 51).

p. Tiiketici tarafindan olusturulan medya (Consumer-generated media):
Tiiketici tarafindan olusturulan medya, pazarlamada yeni bir kavram olarak,
tiikketiciler tarafindan ¢evrimig¢i ortamda olusturulan ve yayinlanan her tiir igerige
verilen genel bir isimdir. Mesaj panolari, blog girisleri, bloglara yapilan yorumlar,
pod yayinlari, salgin bicimindeki videolar, c¢esitli sitelerdeki yorumlari
kapsamaktadir (Weil, 2006: 190). Bireyler tarafindan ¢evrimici ortamda yayinlanan
video, fotograf, blog ya da ses bi¢ciminde olabilmektedir ve c¢ogunlukla sosyal

medyaya atfedilmektedir (Stokes, 2009: 339).

r. Yazihm Araclari: Bir blog, Wordpress, Blogger, Typepad ya da benzeri bir
blog uygulamasi kullanilarak olusturulan ve génderi olarak isimlenen yeni mesajlar
ile sik glincellenen web sitesi tiirtidiir (Gunelius, 2011: 65). Blog platformlari, blog
olusturmak ve yoOnetmek ic¢in tasarlanmistir. En oOnde gelen {i¢ blog sistemi
WordPress, Blogger ve TypePad’dir. Add-on denilen ¢ok sayida eklenti olanagi
nedeniyle WordPress, pazar paymin ¢oguna sahip durumdadir. Wordpress, licretsiz,
en cok tercih edilen ve kullanici dostu, bir blog yazilimidir. Kolay bir kurulum siireci
vardir. Kapsaminda bir¢cok program barindirmaktadir. En uygun programi se¢cmek
icin programin giiclii ve zayif yonlerinin karsilastirmas: énemlidir ayrica programin
amaca ve blog sitesine uygunlugu da degerlendirilmelidir (Harris, 2008: 159). Diger

taraftan Blogger ve TypePad kullanimi daha kolay olmalariyla iinlidir ve
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sunucularinda hala ¢ok sayida blog bulunmaktadir (Tasner, 2011: 47-48). Bu araglar,
site yonetim araclart olmasi yani sira igerik yazmay1 ve yayinlamayi, yorum yapmayi1
desteklemektedir (Scott and Jacka, 2011: 152). Blog kullanmaya baslamak i¢in bir
blog kullanim programma kayit yaptirilmalidir. Giliniimiiziin blog kullanim
programlari, istenen igerigi paylasma ve diinyanin okuyabilecegi gonderilerde

bulunmay1 herkes i¢in kolaylastirmaktadir (Deckers and Lacy, 2011: 36).

Blog yazilim araglarina bakildiginda barindirma hizmeti veren (hosted solutions) ve
kendinden barindirma hizmeti veren (self-hosted solutions) olarak, iki temel blog

olusturma ¢oziimiiniin bulundugu goriilmektedir:

1. Barindirma hizmeti veren coziimler: Blog olusturma programlarindan
ilki, bir¢cok blog yazarinin tercih ettigi, hizli ve kolay kullanimli, ticretsiz olan ve
baslangi¢ i¢in ideal bir yapidir. Oldukg¢a kolay bir kurulum siirecinden sonra
genellikle kendi URL (Birérnek Kaynak Konumlayici) kombinasyonlar1 ve tercih
edilen blog ismi olan bir web adresi verilmektedir. Blog, ilgili blog sirketinin
sunucusunda bulunmaktadir. Kullanicilarin bagimsiz bir barindirma hesab1 olmasina,
bir yazilim indirme, kurma ya da benzeri islemlere gerek olmamaktadir. Biitiin i¢erik
ve yazilim, blog olusturma platformunu yapan sirketler tarafindan sunulmaktadir.
Google’in Blogger’t buna iyi bir 6rnek olusturmaktadir (Frick, 2010: 150; Rowse
and Garrett, 2010: 44).

Barindirma hizmeti veren c¢Ozlimlerin kurumlara yoOnelik c¢esitli yararlar
bulunmaktadir. Blogger, Typepad ve Wordpress gibi barindirma yazilim ¢oziimleri,
basit kurulumu ve kolay kullanimi ile temel blog olusturma hizmeti sunmaktadir. Bu
hizmetlerle bir blog diizenlemek ve ¢alistirmak ancak birkag¢ dakikay1 almaktadir. Bu
tiir ¢oztimler, genellikle teknik olmayan, kisisel bloglar i¢in daha uygundur. Ayrica
bazi barindirma ¢oziimleri, ek bir licret 6demeden, istenen alan ismini kullanmaya
olanak saglamaktadir. (Karr and Flannery, 2010: 97-98). Barindirma hizmeti veren
¢cozlimlerin diger yararlar1 asagida verilmistir (Frick, 2010: 150; Rowse and Garrett,

2010: 44-45; Thomas, 2011: 79):
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e Barindirma hizmeti veren ¢oziimlerde, blogu calistirmak {icretsiz ya da ¢ok

ucuzdur. Ayrica bir¢ok secenek yine iicretsiz olarak sunulmaktadir.

e Barindirma hizmeti veren ¢oziimlerde, blog kurulumu ¢abuk ve kolaydir. Bu
tiir bloglar, dakikalar i¢inde temel bir sablon ile kurulabilmekte, kurulum se¢enekleri
ve sablon tasarimi birkag alani1 doldurma ile gergeklesmektedir. Bloglarin teknolojik

yonleri ile ilgili fazla sey bilmeyen kisiler i¢in ¢ok uygundur.

e Barindirma hizmeti veren c¢oziimlerde, blogu calistirmak basittir. Kolay
kurulum siireciyle olusturulan bloglar1 ¢calistirmak da kolaydir. Gonderi kullanimi ise

birka¢ metin kutusu doldurularak yapilacak bir islemdir.

e Barindirma hizmeti veren c¢oziimlerde gerceklesen tim degisiklikler,

otomatik olarak yapilacak ve kaydedilecektir.

e Barindirma hizmeti veren ¢dziimlerin tarama motorlarinin dikkatini ¢ekmesi

ve blog trafigini artirmas, tistiin yonlerinden birisidir.

Barindirma hizmeti veren ¢6zlimlerin kurumlara yonelik yararlarinin yaninda
kuruma zarar verebilecek bazi yonleri bulunmaktadir. Paylasilan bir sunucuda
olmasi, yazilimin kullanim kisitlamalari, kisitlayici lisans durumlari, hizmet
kesildiginde kendi igerigini isteme hakkini reddeden smirlama kosullari, hizmet
stiresinin belirsizligi, bazen kendi amaglari i¢in kullanici igerigini alikoymasi, sikinti
olusturabilecek yonlerden bazilaridir (Karr and Flannery, 2010: 97). Diger
sakincalart asagida verilmistir (Frick, 2010: 150; Rowse and Garrett, 2010: 45-46;
Thomas, 2011: 81):

e Barindirma hizmeti veren ¢oziimlerde mevcut olan yapilandirma segenekleri

sadece verilenler ile smirlidir.

e Barindirma hizmeti veren ¢dzlimlerde, varsayilan sablonlar tekrar tekrar
kullanilmakta ve blogun gorselligi sunulan iicretsiz sablonlar ile sinirlayici
olabilmekte, kullanim kontroliinii vermemektedir. Bu durum, kuruma 06zel

markalasmay1 zorlagtirabilmektedir.
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e Barindirma hizmeti veren ¢oziimlerde blogun kontrolii ve sahipligi tiimiiyle

olmamaktadir.

e Sahip olunan URL, iicretsiz hizmet veren sitenin ismini icermekte ya da
web adresine “blog” kelimesi eklenmektedir. Bu durum, web adresinin
hatirlanmasini giiglestirebilecektir. Dolayisiyla kurumun kendi URL’sine sahip bir

blog, daha profesyonelce olacaktir.

e Barindirma hizmeti veren ¢oziimlerde blogu, istenen zamanda, bagka bir

ortama tagimak c¢ok zor bir durumdur.

e Barindirma hizmeti veren c¢oziimlerde para kazanmaya yonelik birgok
secenek, blog sitesinin tam sahipligini ve kontroliinii gerceklestirmektedir ve bazi
barindirma hizmeti sunan ¢oziimler, ticari amaglarla blog olusturmaya izin

vermemektedir.

2. Kendinden barindirma hizmeti veren ¢oziimler: Bu tiir ¢coziimlerde blog,
kullanicinin kendi sunucusunda bulunmaktadir. Barindirma islemi siirecinin manuel
bicimde yapildig1 c¢oziimlerdir ve kurumsal bloglarda sik¢a kullanilmaktadir.
Kurumlar bu islem icin ASP.NET gibi belirli teknolojileri kullanabilmektedir.
Kuruma ait sunucu alani ve bant genisligi mevcutsa buraya bir blog eklemek

fazladan bir gidere neden olmayacaktir (Karr and Flannery, 2010: 98).

Kendinden barindirma hizmeti veren ¢oziimlerin ¢esitli yararlart bulunmaktadir. Bu
tir ¢oztimleri kullanmanin en dnemli yararini, web sitesi icerik yonetim sistemi,
misteri 1iligkileri yOnetimi ve e-posta pazarlama ortamlar1 ile dogrudan
biitiinlesebilmesi olusturmaktadir. Kurum, kaynak kodu i¢in tam haklara sahipse ya
da acik kaynak bir ¢6ziim kullaniliyorsa kendinden barindirmali ¢éziimler, bilgiye
ulagma, igerigi olusturma ve diger yayinlarda igerigi tekrar kullanma gibi karmasik
ve yararli ¢ozlimler gelistirmeye yardimci olmaktadir (Karr and Flannery, 2010: 98).
Bunlarin yaninda kendinden barindirma hizmeti veren ¢dziimlerin diger yararlari

sOyledir (Frick, 2010: 150: Rowse and Garrett, 2010: 46-47; Thomas, 2011: 82):
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e Kendinden barindirma hizmeti veren ¢Ozlimler, teknoloji ve web

tasarimindaki yetenege bagl olarak, degisikliklere ve yeniliklere uyumludur.

e Kendinden barindirma hizmeti veren ¢oziimlerde URL, kurum isminden
olusabilmektedir. Kurumsal alan ismine sahip olmak, hatirlamanin ve markalasmanin
daha kolay olmasi, blog ile marka arasinda iliski olusmas1 gibi yararlar

saglamaktadir.

e CSS ve HTML iizerinde, arsivlerde ve sabit baglanti isimleri {izerinde tam
kontrol saglanabilmektedir. Bu durum tarama motoru optimizasyonu igin Onem

tagimaktadir.

e Miisteri isteklerine ve beklentilerine uygun bir blog hazirlama imkani1 daha
iist seviyededir. Ucretsiz blog sitelerinin belirli ve siirl1 sablonlarina karsin, bu tiirde
blog yapisinda, tasariminda ve konumlandirilmasinda daha fazla esneklik

bulunmaktadir.

Yukarda sayilan yararlarin yaninda kendinden barindirma hizmeti veren ¢6ziimlerin
baz1 zayif yonleri bulunmaktadir. Bu yonler sunlandr (Frick, 2010: 150; Karr and
Flannery, 2010: 99-101; Rowse and Garrett, 2010: 47; Thomas, 2011: 82):

e Kendinden barindirma hizmeti veren c¢oziimler c¢ogunlukla kullanicilar
diisiiniilmeden gelistirilmektedir. Bu nedenle ¢éziimlerin ara yiizleri kotii ve kullanici
dostu olmayabilmektedir. Blogun devamliligi icin uzman kisilerin kiralanmasi

gerekebilmektedir.

e Yazilimlarin kurumun sunucusuna eklenmesi, giivenlik agiklarina ve

istenmeyen hatali durumlara neden olabilmektedir.

e Kendinden barindirma hizmeti veren ¢oziimler, genellikle her seyin dahil
oldugu bir pakette sunulmaktadir ancak yiliksek performans sunan altyapi
avantajlarimi icermemektedir. Bu durum, kurumlar iyi performans sunan, giivenilir

bir sistem kurmak icin yiiksek rakamlarda yatirim yapmaya zorlamaktadir.

e Kendinden barindirma hizmeti veren ¢Oziimler, tarama motorlar1 igin

uygun bir yapr degildir. Yapilan blog ayarlari, blogun agir calismasina neden
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olabilmektedir. Deneyimli bir blog optimizasyon uzmani olmadan bu islemleri

tanimlamak ve diizeltmek ise zor bir iglemdir.

e Kendinden barindirma hizmeti veren ¢oziimlerde blogun temasi, estetik
olmasinin yaninda kurumsal marka ile uyumlu olmali ve tarama motorlarina uygun

bir bigimde olusturulmalidir.

e Kendinden barindirma hizmeti veren ¢oziimlerde var olan blog olusturma
programlarinin nasil kullanilacagi konusunda ¢ok az yayin bulunmakta ve yayin
sikintist ¢ekilmektedir. Bu durum, kurulumda karmasa yasanabilmesine neden
olmaktadir. Blog yazari, teknik konularda bilgili bir kisi ise sorun olmayacak ve bilgi
eksikligi tamamlanabilecektir ancak bloglarin teknik konularinda siradan bilgiye
sahip bir c¢alisan, bircok Ogrenme sorunuyla karsilasabilecektir. Kendinden
barindirma hizmeti veren ¢ozlimler, blog yazmaya yeni baslayanlarin goziinii
korkutabilmektedir ¢iinkii blog yazilimmin nasil yapilandirilacagi, kisinini kendi

kendisine dgrenecegi bir siiregtir.

e Kendinden barindirma hizmeti veren ¢oziimlerde blog kullanimi, énemli
anahtar kelimelerin nasil kullanilacagi, ilgi uyandiran bir icerigin nasil hazirlanacag,
yazim alaninin etkin kullanimi, ilgi ¢ekebilecek gonderi basliklarmin ve satigi
artiracak  gonderilerin nasil yazilacagi gibi konularda sezgi ve egitim
gerektirmektedir. Ancak bu tiir blog yazilimlari, ilgili konularda herhangi bir bilgi ya

da egitim saglamamaktadir.

e Kendinden barindirma hizmeti veren ¢éziimlerde blog programlari, blogun
gercekte nasil uygulandigi konusunda geribildirim saglayacak bir analizden
mahrumdur. Bir blog stratejisini baglatmak ve ihtiya¢c duyulan araglarin ne oldugunu
ve sonuglarin nasil analiz edilecegini anlamak ve gelisme i¢in yeni stratejilerin nasil

uygulanacagini anlamak, yazilimla beraber ortaya ¢ikmayan bir bilgidir.

e Bir blog, ana alan adinda siirdiiriilirse igerigin dogrudan kuruma ve
markaya baglantis1 olacaktir. Baz1 kurumlar, yazarlarin fikirlerini dogrudan markalar1
ile baglantili olmasini istemeyebilir hatta giicli bir kurum ile blog baglantisi,

olumsuz bir durum olarak goriilebilmektedir.



123

o Kendinden barindirma hizmeti veren ¢dziimlerde bircok blog platformu,
degisime ugramakta ve siirlimleri zamanla degisebilmektedir. Bu degisiklikler,

yapilan ve yapilacak islemler bilinmiyorsa karmasik bir hal alabilmektedir.

Sonug olarak blog ile ilgili verilmesi gereken kararlardan birisi, blogun ¢evrimigi

ortamda nerede bulunacagidir. Bunun igin ii¢ se¢enek vardir (Miller, 2011: 329):

e Kendi alan adinda (domain) ya da baslica blog barindirma hizmeti sunan
sirketin alan adinda: Blogun kendi URL’si (www.kurumblog.com) ya da Blogspot
veya Wordpress URL’si (kurumblog.blogspot.com) ile bitmesi miimkiindiir. Blogun
kendi alan adinda barindirilmasi olduk¢a kolaydir, kendine 6zgii bir isim ve kimlik
saglamaktadir. Ayrica kurumun web sitesinden ayri olarak konumlanmasi, tarama

motoru sonuglarini artirmada 6nemli bir firsat sunmaktadir.

e Ayr1 bir sayfa ya da web sitesinin alt bolim olarak: Burada blog,
(www.kurum.com/blog/) ya da (blog.kurum.com) gibi bir URL’ye sahiptir. Blogun
bir blog sunucu hizmetinde barmmasmin ve blog sunucusunun alan adini
kullanmasinin fazla bir iistiin yonii bulunmamaktadir. Biitiin barindirma hizmeti
sunan ortamlar (Blogger, WordPress, vb.) belirtilen herhangi bir URL de sunduklar

bloglar1 konumlandirmaktadir.

e Kurumun ana web sitesinde: Bu durumda, blogun kendine ait bir URL’si
yoktur ve web sitesinin ana sayfasinda bir icerik biciminde yer almaktadir. Temel
tiizel alan altinda olmanin yoénlerini siirdiiriitken, blog icin ayr1 bir sayfanin
yararlarini elde etme gibi iyi bir segenek sunmaktadir. Boylece blog 6ne ¢ikacak ve
onem kazanacaktir ayrica ana sayfaya giincel igerigin akisi saglanabilecektir. Blog
kendi kimligini kaybedecek ancak 6zgiin bir URL saglanabilecektir. Ayrica igerik

i¢in ikinci bir gliglii URL’ye sahip olmanin faydalarim yitirilecektir.

Blog kavramini olusturan terimlerin 6nemli olarak kabul edilenleri ve calisma

konusunu tamamladig1 diisiiniilen terimler, bu boliimde degerlendirilmistir. Bu
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terimlerin dogru bilgilerle tanimlanmas1 ve anlasilmasi, blog kavramini her yoniiyle

degerlendirmeyi kolaylastirabilen bir durumdur.

2.3. Blog Tiirleri

Bloglar, kisisel konulardan politik konulara kadar hayatin her alani ile ilgili
olabilmektedir. Bir kisi ya da bir grup insan tarafindan yazilabilen bloglar, blog
yazarinin aile ve arkadaslarina yonelik olarak kisisel olabilecegi gibi, erisim ve
okuyucusu acisindan 6nde gelen gazetelere rakip olabilecek diizeyde olabilmektedir
(Stokes, 2009: 135). Blog siteleri, igerik tiirline, igerigin yazilma ve dagitilma
bicimlerine gore farklilik gostermektedir (Harris, 2008: 150). Ayrica gonderilerin
kodlanmasina gore farkli bashik tiirleri altinda incelenebilmektedir (Alikili¢ ve Onat,
2007: 9). Bloglarin biiylik ¢cogunlugu metin biciminde olmasina karsin, fotograf
(resimblog), ses (pod yayinlari) ya da video (videoblog) odakli, sosyal medyanin
genis bir pargasi olan bloglar da bulunmaktadir (Weber, 2009: 167).

Calisma kapsaminda yurt i¢inde ve disinda en c¢ok rastlanan ve en ¢ok kullanilan

blog tiirleri ele alinmis ve agiklamalar ile birlikte asagida verilmistir:

2.3.1. Baglant1 Bloglar

Baglant1 bloglari, sadece diger bloglara baglantilar veren bloglardir (Safko, 2009:
168). Cogu zaman kendi iceriklerine sahip olmayip, sadece diger icerikleri gosterme
ya da igeriklere yonlendirme hizmeti sunmaktadir. Bloga yeni bilgi eklemesi ¢ok sik
olmazken, icerigi siniflandirmanin bir yolu olarak énemli bir degere sahiptir. Bu tiir
bloglarda verilen baglanti, tavsiye edildigi ve paylasildig: icin baglantinin 6nemli ya

da ilging oldugu kabul edilmektedir (Newman and Thomas, 2008: 218).

2.3.2. Bilgi Yonetimi Bloglar:

Genellikle, kurum igi bilgi yonetim araglart olarak kullanilan bloglar (Flynn, 2006:
217) olarak, kurum i¢inde farkli konumlarda bulunan bilgileri alan ve kolaylikla

erisilebilecek bigimde hepsini biraraya getiren ve blogda hizmete sunan yapilardir. E-
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postalar, belgeler, gorsel-isitsel dosyalar, baglant1 listeleri ve resimler, bir blogda bir
yerde toplanabilen bilgi tiirlerinin ornekleri olarak sayilabilmektedir. Ayrica bu
bloglar, web siteleri ve RSS haber basliklar1 gibi dis kaynaklardan elde edilen
bilgileri icerebilmektedir. Bilgi yonetimi bloglarinda bilgiler, kategorilere ve tarihe
gore arsivlenmekte bdylece bilginin bulunmasi kolaylagmaktadir. Ayrica bu bloglar,
bireysel uzmanliklar1 gosterilmesini saglayarak, kurum iginde kisisel bir markanin
olusturulmasina olanak vermektedir. Uzmanliklarin1 paylasmaya istekli olan blog
yazarlarinin kendilerini agikca ifade etmesi ile bloglarin degeri artacak ve bu tiir
bloglarin kolayligr ve kullanilabilirligi ile 6nemli bilgilerin kurumda tutulmasi ve

arsivlenmesi miimkiin olabilecektir (Nacht and Chaney, 2007: 154-155).

2.3.3. Eglence ve Fan Bloglan

Eglence ve fan bloglari, spor, miizik, sinema, vb. alanlardaki iinli kisiler ve giincel

olaylar hakkinda yazilanlardan olugmaktadir (Gunelius, 2010: 13).

2.3.4. Fotograf Bloglan

Oncelikli olarak fotograflar1 iceren bu bloglar (Adler and Sillars, 2011: 86), temel
iletisim araci1 olarak fotograflari kullanmaktadir (Butow and Bollwitt, 2010: 50).
Cevrimigi giinliik seklindeki dergilerin fotograf bigciminde olanidir (Corcoran vd.,
2006: 149) ve ayni diger bloglar gibi diizenli olarak giincellenmekte ve kronolojik
olarak siralanmaktadir (Flynn, 2006: 218). Son yillarda blog yazarlar1 tarafindan
ragbet goren bu tiir bloglar, metin ve baglantilarin yani sira hikayeleri ve haberleri
fotograflarla desteklemektedir (Brown, 2010: 42; Harris, 2008: 43; Newman and
Thomas, 2008: 217).

2.3.5. Haber Bloglan

Haber bloglari, diinyay:1 ilgilendiren olaylar hakkinda, kisilerin fikirlerini ve
goriislerini ortaya koymasi i¢in en uygun yontem olarak kabul edilmektedir. Haber
bloglari, politika, saglik, popiiler kiiltiir, eglence ve spor gibi bir¢ok konu hakkinda
bilgileri, haberleri ve giincel olaylar1 icerebilmektedir. Aslinda bir haber blogunda

dogrudan ya da dolayli olarak kisilerin yasam bigimini, refahini etkileyebilen ve
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diger insanlar ile yaptig1 her sey, icerik olarak kullanilabilmektedir (Gunelius, 2010:
13; Harris, 2008: 24).

2.3.6. Is Bloglan

Is blogu, miisteriler ve calisanlar arasinda bilgi ve uzmanligi paylasma, sunulan
hizmetler ve {irlinler hakkinda, miisteriler ile iletisim kurma gibi amaglar igin
kullanilan bir is aracidir. Is blogu, kurum kimligini ve uzmanhgmi yayginlastirmak,
web sitesi trafigini artirmak, miisteriler ve diger aglar ile baglanti kurup isi biiylitmek
ve potansiyel miisterileri elde etmek i¢in kullanilabilen etkili bir yoldur (Gunelius,
2010: 13; Harris, 2008: 160). Is stratejileri, isle ilgili ipuclari, konu ile alakali dersler,
liderlik ve liderlik yonetimi bilgileri, siirdiiriilebilir {irtinler ve hizmetler, is
politikalar1 ve mali bilgiler gibi cesitli konular1 igerebilmektedir. Bu kapsamda
hazirlanan c¢esitli bloglar bulunmaktadir ve her bir blog, farkli bir stratejik hedefe
hizmet edebilmektedir (Harris, 2008: 32; Karr and Flannery, 2010: 51; Thewlis,
2008: 20-21):

¢ Biitiinlesme blogu: Biitiinlesme blogu, kurumun biitiinlesme yetenekleri ile
ilgili yazilim c¢o6ziimleri hakkinda bilgi, kod ve giincellemelerin dagitilmasina

odaklanmaktadir.

e Etkinlik blogu: Etkinlik blogu, kurumsal etkinliklerin ve kurumla ilgili
haberlerin ger¢eklesme zamani ve bunlar hakkinda detayli bilgileri iletmeye

odaklanmaktadir.

e Halkla iliskiler blogu: Halkla iliskiler blogu, halkla iliskiler alanin1 kapsayan
olaylara ve sorulara cevap verme ve haber biiltenleri yayinlama gibi konulara

odaklanmaktadir.

e Sponsorluk blogu: Sponsorluk blogu, kurumun toplumla iliskilerine ve ¢esitli

girisimlerine verilecek destege odaklanmaktadir.

e Miisteri hizmetleri blogu: Miisteri hizmetleri blogu, miisterilere yon verme,
¢Oziim sunma, en iyi uygulamalari saglama ve yasanan problemlerde miisteriler ile

iletisim kurmaya odaklanmaktadir.
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e Ortakhk blogu: Ortaklik blogu, diger kurumlar ve saticilar ile ortaklig: tegvik

etmeye odaklanmaktadir.

e Pazarlama blogu: Pazarlama blogu, yenilikler, iirlin ve hizmet tanitimlari ile

etkinliklere odaklanmaktadir.

e Sanayi blogu: Sanayi blogu, diger endiistri alanlarma dair geribildirim

saglamaya ve kurumsal vizyonu sunmaya odaklanmaktadir.

¢ Sikc¢a sorulan sorular blogu: Sik¢a sorulan sorular blogu, satis elemanlart ve

miisteriler tarafindan sorulan sorulara verilen yanitlara odaklanmaktadir.

2.3.7. Kar Amaci Giitmeyen Kurum Bloglar

Bir¢ok kar amaci gilitmeyen kurum, kendilerini ilgilendiren olaylar hakkinda bilgi
paylasmak, destek kazanmak ve bagis istemek gibi cesitli nedenleri gergeklestirmek
lizere yayinladiklari bloglardir (Gunelius, 2010: 13).

2.3.8. Kisisel Bloglar

Bloglarin en yaygin kullanim, kisisel gozlem ve bilginin karigimi olan, duygu ve
diisiinceleri paylasmak (Harris, 2008: 150), bireylerin hoslandig1 ya da hoslanmadigi
seyler, kisisel hobiler ve kisisel fikirler gibi konular1 i¢ceren (Gunelius, 2010: 12),
kisisel ilgi alanlarina yonelik baglantilarin bulundugu listeleri kapsayan ve bireyler
tarafindan yazilan bloglardir (Akar, 2006: 43; Harris, 2008: 92). Genellikle bir ¢ok
kisi blog yazmaya kisisel diislincelerini, bilgi ve hobilerini ve deneyimlerini

baskalariyla paylasmak amaciyla baglamaktadir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 9).

2.3.9. Kurumsal Bloglar

Kurumlara hedef kitleleri ile engelsiz bicimde iletisim kurabilmeleri igin genis
olanaklar sunan kurumsal bloglar, bilhassa maliyetinin diisiik olmasi, kullanim
kolaylig1 ve geribildirimi kisa siirede alabilme gibi 6zellikle 6ne ¢ikmakta ve bu
olumlu ozellikler, kurumsal bloglar1 bircok iletisim kanalina gore iistiinliik

saglamaktadir (Alikilic ve Onat, 2007: 2). Raghavan (2006: 289)’a goére bazi
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kurumlar bloglari, kurum ig¢i ¢esitli amaclar i¢in kullanilabilmektedir. Bu amaglar

sOyledir:

e (alisanlar, sektor ya da kurum bilgilerine katkida bulunabilmekte, kendi kisisel
bloglarinda ya da diger bloglarda Ogrendikleri  haberleri  yeniden
yayinlayabilmektedir.

e Bloglar, boliimlerde ya da takimlarda ¢alisanlara resmi olmayan bir sekilde
strateji, siire¢ ve diger konular1 kapsayacak bigimde, beyin firtinas1 gibi ¢alismalar

yapmalarina yardimci olabilmektedir.

e (alisanlar, miisteriler ile goriismeler ya da ziyaretler sonrasinda edindikleri

bilgileri paylasabilmektedir.

e Kurumda bulunan boliimlerin iletisim basarilar1 ve onerilerin iletimi agisindan,

boliim ici aglara destek saglayabilmektedir.

2.3.10. Mobil Bloglar

Mobil bir ara¢ kullanilarak gonderilen, metin ve resimlerin yayinlanabildigi (Harris,
2008: 150; Stokes, 2009: 346), uzaktan giincellenebilen blog tiiriidiir (Butow and
Bollwitt, 2010: 55; Flynn, 2006: 218). Mobil blogun amaci, bir olayin meydana
geldigi anda, hizli gonderi yapabilmektir. Geleneksel blog i¢in bilgisayarin
bulundugu yere gitmek, bilgisayara giris yapmak ve bir gonderi olusturmak gibi bir
stirec  gerekirken, bir mobil blog ile gonderiler aninda ve her yerden
yapilabilmektedir (Newman and Thomas, 2008: 217). Dolayisiyla mobil blog, metin,
video ve resim yiikleyebilme 6zelligi ile son yillarda artan bir kullanima sahip blog

tiirtidiir (Brown, 2010: 44).

2.3.11. Nis Bloglar

Bloglarin  kisisellestirme ve odaklanma 6zelligi, nis pazarlara yonelik
kullanilabilmesini miimkiin kilmaktadir. Bloglar, bu tiir pazarlara odaklanan ve
rakipleri saf dist birakarak, bu gruplara hitap etmek i¢in kullanilabilen araglardir. Bu
diisiincelerle hazirlanip, nis gruplara ya da pazarlara hitap eden bloglara, nis blog adi

verilmektedir (Gunelius, 2010: 13).
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2.3.12. Politik Bloglar

Demokrasi insanlara 6zgiirce konusma hakkini saglamaktadir. Bu ifade 6zgurliigii,
politik bloglarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Politik bloglar, siyaseti
ilgilendiren konularda yorum yapmak i¢in ortaya ¢ikan genel bir blog tiirlidiir. Siyasi
blog yazarlari, televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel medyanin aksine
internetin sayisiz izleyiciye ulagsmay1 saglayabildigini bilmektedir. Bu durum, siyasi
konularda kendi goriis ve diisiincelerini ifade etmek i¢in daha ozgiir bir yol
saglamaktadir. Siyasi bloglar, diger medya bi¢imlerinde ifade edilemeyen goriisleri
ortaya ¢ikarmanin bir yolu olarak hizmet etmekte ve bunu genel medyanin ifade
edemedigi bir¢ok bilgiyi sunarak basarabilmektedir. Bir politik blog alternatif bir
medya ortami, kamuoyu ile diyalog kurulabilen, kamuoyuna tesir edilebilen, belirli
bir konu ya da sorun hakkinda tamamen sosyal bir iletisim kanalidir (Harris, 2008:

87, 124; Pack, 2007: 60).

2.3.13. Saghk Bloglar1

Saglik ile ilgili konular1 iceren bloglardir. Bloglar araciligiyla yeni ilaglarin reklami
yapilabilmekte ve ilaglarin yan etkileri aciklanabilmektedir. Ote yandan saglik
bloglari, giinliik yasamda insanlara yardimei olabilmektedir. Hastaliklar1 ve saglikla
ilgili yasanan sikintilar1 gosteren blog vasitasiyla okur, bir doktora danigmadan, agik

hastalik belirtilerini kesfedebilmektedir (Harris, 2008: 60).

2.3.14. Ses Bloglan

Bir ses blogu, oncelikle ses dosyalari, pod yayinlar1 ve webcastlar1 yayinlamaktadir.
Genellikle ses bloglarinin iki tiirii bulunmaktadir. Bunlardan ilki, miizik paylasma
blogudur. Blog yazarlari, begendikleri miizikleri ve kendi bestelerini bloga
yiikleyerek ya da ilging bulduklar1 miiziklerin baglantilarin1 blog ziyaretgileri ile
paylasabilmektedir. Ancak bu durum telif hakk: ihlallerini ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
konuda dikkatli olunmas1 hukuksal bir zorunluluktur. Ses blogunun diger tiirii ve en
yeni bi¢imi, blog sahibinin gergek sesi ile liretilen ses bloglar1 ya da ses giinceleridir.
Bu tip blog, bir pod yaym gibi yaym yapan bir nevi internet radyosudur (Harris,
2008: 94).
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2.3.15. Soru Bloglan

Soru bloglari, sorulari cevaplayan (Harris, 2008: 150), okuyucularin bir yorum,
basvuru formu ya da e-posta yoluyla soru sorabildikleri blog tiiriidiir. Blog yazarlar1

ve yoneticileri, bu sorularin cevaplanmasindan sorumludur (Safko, 2009: 168).

2.3.16. Spam Bloglar:

Spam bloglari, mesru olmayan ve istenmeyen icerige sahip bloglardir (Safko, 2009:

168).

2.3.17. Tumblelog Bloglar:

Karmagik bircok zengin medyay1 igeren bloglardir (Satko, 2009: 168). Video blog,
baglant1 blog ya da fotograf bloglar1 gibi farkli bloglardan meydana gelen, kisa
gonderiler ve karigik medya tiirlerine sahip olan blog tiirtidiir (Harris, 2008: 150).

2.3.18. Uzman Bloglari

Alanlarinda uzman olan kisiler tarafindan yazilan bloglardir. Uzman gortsleri,
gonderiler araciligiyla paylasilmaktadir (Gunelius, 2010: 13). Uzman bloglari, isle
ilgili etkinliklerde duyarliligi artirma, bilgi ve uzmanligi gosterme gibi amaglara

ulagmak i¢in yaymlanmaktadir (Thewlis, 2008: 22).

2.3.19. Uriin Destek Bloglar

Belirli bir {iriiniin ya da markanin iletisim ¢aligsmalarini desteklemek ve okuyucularin
goriislerini almak amaciyla hazirlanan bloglardir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 12). Uriin
destek bloglari, iirline odaklanirlar ve iirlin 6zellikleri, kullanim kilavuzlari, arastirma
ve gelistirme bilgileri, irlinii ilgilendiren diger konularda bilgileri icermektedir.
Genellikle satis1 artirma ve deger katma amaciyla hazirlanmaktadirlar (Thewlis,

2008: 19).
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2.3.20. Video Bloglar

Bir video tabanli blog olan video bloglar, videolarin dagitilmasini saglayan blog
tiirtidiir (Flynn, 2006: 219; Safko, 2009: 168; Stokes, 2009: 125; Weil, 2006: 196).
Ziyaretgilerin ilgi duyabilecegi videolar1 igeren, izlenebilen ya da indirilebilen
videolardan olusan bir blogdur (Argenti and Barnes, 2009: 252). Video blog siteleri,
blog yazilar1 ve gonderileri i¢ine video nesneleri eklenmesine izin vermektedir
(Butow and Bollwitt, 2010: 49; Newman and Thomas, 2008: 217). Videolarin dikkat
cekmede etkili araglar olmasi, video bloglara olan ilgiyi artirmaktadir. Insanlar,
bloglarda yazili metinlerden ziyade videolar1 gérmeyi daha ¢ok tercih etmektedir

(Harris, 2008: 138).

Bir video blog, sadece bir videonun yiiklenerek paylasilmasi ya da video igeren bir
gonderinin tekrar yaymlamasi degildir. Gergek video blog, bir seri bi¢giminde video
yayint yapmaktir. Bu islem, video igeriginin dizi halinde yayinlamasi anlamina
gelmektedir (Gunelius, 2010: 413). Bu siireg, bir iirlin, hizmet ya da tasarim ile ilgili
bir dizi video olusturma islemidir (Zimmerman and Sahlin, 2010: 214). Sahip olunan
icerik ve videolar i¢in bir blog olusturmanin kuruma ydnelik bir¢ok yarar
bulunmaktadir (Garfield, 2010: 228; Harris, 2008: 138; Moriarty, Mitchell and Wells,
2012: 179):

e Video blog, ¢cevrimi¢i ortamda insanlarin dikkatini ¢ekebilecek bir ortamdir.

e Video bloglar, kisisel markalasma i¢in yararlidir ve bu bloglar, bir siteden
digerine tasinabilmektedir. Bu yontem, {riinleri i¢in tanitim yapmay1 isteyen

kurumlar i¢in uygundur.

e Video blog, video paylagim sitelerinde bulunmayan 6zelliklere sahip olan bir

ortamdir.

e Video bloglar, herhangi birseyin tanitimi i¢in bir televizyon programi gibi
kullanilabilir. Bir blog yazari, bunu ger¢eklestirmek i¢in bazi {iinlii kisileri

kullanabilir ya da belirli konularda bazi ipuglar1 verebilir.
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e Video blog, bir blog yazari i¢in ¢ok giiclii bir pazarlama aracidir. Blog
yazarinin ihtiya¢ duyacagi yegane sey, uygun bir video kameradir. Dolayisiyla kisisel

video denemelerinin ¢evrimi¢i ortamda dagitimi1 amaciyla da kullanilabilir.

e Video blog, ilging bulunan sitelere baglantilar vermek i¢in uygun bir ortamdir.

2.3.21. Yasal Bloglar

Yasalar ve yasal konular ile ilgili bilgileri iceren bloglardir (Safko, 2009: 168).

Yukarda detaylandirilan blog tiirleri, genel anlamda kisisel bloglar, konulu bloglar ve
kurumsal bloglar seklinde ii¢ blog tipine goére ayrilmaktadir. Kisisel bloglar,
cogunlukla bir kiginin yasaminin belirli bir siliresini ve yOniinii iceren kisisel
giinliiklerdir. Yazarinin belirli ilgilerini yansitan kisisel bloglar, 6zel ya da is
yasaminda edinilen tecriibelerle ilgili olup dogal bir yapidadir. Ikinci tiir bloglar,
konulu bloglar olarak adlandirilan ve genellikle gazete benzeri yapida olan
bloglardir. Bir ya da birkag kisi tarafindan hazirlanmakta, belirli konular1 kapsamakta
ve ¢ogunlukla kisisel bloglara gore daha sik giincellenmektedir. Ugiicii ve son tiir ise
kurumsal bloglardir. Kuruma resmi olarak bagli ve kurum tarafindan hazirlanan
bloglar olarak, genellikle kurumla ve sektdrle ilgili haberleri ve gelismeleri
icermektedir. Kurumsal bloglar, kurumun goriislerini, fikirlerini ve kurumsal olaylar1

temsil etmektedir (Barefoot and Szabo, 2010: 48; Sauers, 2006: 3).

2.4. Kurumsal Blog Kavram

Bloglar, yeni bir iletisim alani olarak bilgisayar aglarindan olusan, dili dijital,
takipgileri kiiresel bi¢imde dagilmais, etkilesimli ve yeni bir ortamdir (Castells, 2009:
70). Kisisel kullanimi ile giindeme gelen bloglar, ticari amaglar dogrultusunda

kullanilabilmektedir (Harris, 2008: 145).
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2.4.1. Kurumsal Blog Kavraminin Tanimi

Kurumsal bloglar, kurumun belirlenen hedeflere ulasmasina yardimer olmak
amaciyla bir kurum ya da ¢alisan tarafindan yaymlanan, kuruma ve bulundugu
endiistriye odaklanan bir blogdur. Hayata gegirilen kurumsal bir blog, kuruma insani
bir yliz, bireysel ve ayirt edici bir ses kazandiracaktir (Cass, 2007: 6; Weil, 2006:
190). Kurumsal bloglari, kurumlarin mevcut ve potansiyel miisterileri ve medya ile
iletisim kurmalarinda etkili bir yontem olarak degerlendirmek miimkiindiir
(Cangialosi vd., 2008: 9). Ayrica sosyal medya diinyasina girig i¢in uygun ortamlar
olan kurumsal bloglar, herhangi bir sosyal medya aracina goére kuruma daha fazla

kontrol saglama imkan1 tanimaktadir (Barefoot and Szabo, 2010: 28).

2.4.2. Kurumsal Blog Kavraminin Kapsam

Bloglar, genellikle bireyler ya da bazi gruplar tarafindan ytiriitiilen ve son donemde
kurumlar tarafindan tercih edilen, genis bir kitleye fikir ve yorum sunan bir tiir web
sitesidir. Tipik bir blog, metnin yan1 sira grafikler, videolar ve okuyucular tarafindan
yapilan yorumlar1 icermektedir. Bloglar, sosyal 6geleri birlestirmesi nedeniyle statik
web sitelerinden farklilagmaktadir. Blog yazilimlarmin ¢ogu, yayin igerigine
ulagsmaya izin veren bir bicim olan RSS’i icermektedir. Ayrica bloglar, ¢ogunlukla
kullanicilarin1 yorum yapmaya cesaretlendirmekte ve bdylece bir¢ok yanitin ortaya
cikmasini saglayan diyaloglar meydana gelmektedir. Diger taraftan son on yilda
bloglar, geliserek kisisel giinliikler olmaktan ¢ikmistir. Gliniimiizde bloglar, kurumlar
icin bir degisim aract durumundadir ve yeni bir¢ok kurumun iki yonli iletisim
kiiltliriinii kabul ettigini gostermektedir. Bloglar, kurumun diisiincelerini biiyiik bir
kitleye iletebilen ya da bloglarinda kurumun iriinleri hakkinda bir seyler
yazabilecek, diger blog yazarlarina ulagsmay1 saglayacak miikemmel iletigim

araglaridir (Weinberg, 2009: 85).

Bir blog olusturma, sosyal medya ve yurttas gazeteciligi diinyasinda kurumun kendi
sesini olusturmasi i¢in en 1iyi yollardan biridir. Bloglar, tarama motoru
optimizasyonun yani sira miisterilere ulagsmada stratejik bigimde Snemli bir rol

oynamaktadir (Stokes, 2009: 190). Bir kurumun miisteriler ile etkilesim iginde
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olmasi, blog kullanmasi i¢in tek neden olmayabilir. Bunun yaninda {irlinler ve
hizmetler i¢in yeni bir pazarlama kanali agma, kurum markasinin giiglendirilmesi,
misteri hizmeti ve destegi saglamak i¢in dinamik bir aracit olusturulmasi ve
insanlarin dikkatini ¢ekecek kurumsal duyurular yapma, kurumlarin blog kullanma
nedenleri olarak sayilabilmektedir (Holtz and Demopoulos, 2006: 29). Bu nedenlerin
yani sira blog kullanim1 gerekli hatta zorunlu kilan bazi durumlar vardir. Bloglarin
itici giicliyle ortaya ¢ikan ii¢ temel durumdan bahsedilebilir (Scoble and Israel, 2006:
112):

a. Bloglar, medyay1 demokratiklestirmektedir: izleyiciler, énceden haberleri
bile olmadig1 gelismelere simdi aktif bicimde katilmakta, taraf olabilmekte ve
gelismelere dair yorum yapabilmektedir. Bu durum, gazetecileri ve iletisimcileri
etkilemektedir. Ote yandan kurumlar igin basarili pazarlama araclar1 olarak
degerlendirilebilen bloglar, calisanlar, yatinmcilar, endiistri {iyeleri, gazeteciler ve
potansiyel miisteriler ile iletisim kurmanin en iyi yoludur. Ayn1 zamanda blog, bir
marka etrafinda bir topluluk olusturmaya yardimci olmakta ve bloglar, miisterilerden
gelismeler hakkinda aninda geribildirim almak i¢in bir firsat sunmaktadir (Stokes,

2009: 136).

b. Bloglar, kurumlan seffaf olmaya zorlamaktadir: Giiven, blogosferde sahip
olunan tek sermayedir ve gilivenin olugmasi i¢in kurum, tiim uygulamalarinda
seffaflifa ihtiya¢ duymaktadir. Boylece emir ve komuta ortadan kalkacak ve kitleler

kendi seslerini duyurabilecektir.

c. Bloglar geleneksel halkla iliskiler uygulamalarina meydan okumaktadir:
Blogosferde etkilesimin kurallar1 daha farkli islemektedir. Bir blog, kurumun diliyle
hazirlanan ve diizenli yorumlardan olusan blog ile kurum, miisterileriyle kisisel
olarak nasil ilgilenecegini 6grenmektedir (Stokes, 2009: 191). Kurumsal bloglarda
bagvuru ve geribildirim ihtiyaclari, herhangi bir blog gonderisini yanitlamak kadar
kolay gerceklestirilebilir. Bu islem, herhangi bir bilgisayarda, herhangi bir isletim
sisteminde yapilabilmekte, kisi yazilanlar1 ve verilen cevaplar takip edebilmektedir

(Harris, 2008: 59).
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Kurumsal bloglar, kurumsal yonetimin istegi dogrultusunda kurumsal hedefleri
gergeklestirmeye yonelik bir kadro olusturmak i¢in kullanilabilir ve bu bloglar,
kurum i¢i hatirlatmalara benzerlik tagimakta ancak onlara gore daha kullanish bir
durumdadir (Harris, 2008: 59). Diger taraftan kurum dis1 iletisimde miisteriler ile
karsilikl1 sohbeti gerceklestirme araci olarak bloglar ile kurum, sohbetin merkezine
yerlesmekte ve miisterilerine blog ile sundugu canli ve samimi iletisim kanaliyla

miisterilerine verdigi degeri gostermektedir (Stokes, 2009: 191).

2.4.3. Kurumsal Bloglarin Kullanim Amaclari

Miisterileri ile giiglii iliskiler kurabilen kurumlarin ve markalarin 6nemli bir konuma
geldigi fark edilmistir. Bir kurumsal blogun sundugu en gii¢lii imkan, kuruma, yerel
ve kiiresel miisteriler ile iliski kurma sansi vermesidir. Kurumlar, bloglarmni
kullanarak miisteriler ile konusabilmekte ve giiclii iliskiler olusturabilmektedir. Diger
taraftan bir kurumsal blog, miisterilerle konugmanin 6tesinde miisterilerin triinler,
hizmetler ve markalar hakkinda konusmalarini miimkiin kilmakta ve miisterileri
etkileyerek, kurumsal markaya sadik bir hale getirebilmek i¢in cesitli firsatlar

sunmaktadir (Gunelius, 2010: 148; Weinberg, 2009: 121).

Kurumsal blog, hedef kitle ile etkilesimde bulunmay1 ve onlar1 kurumun yaptigi isler,
kurumsal iriinler ve hizmetler hakkinda bilgilendirmeyi ve hedef kitle ile sohbeti
tesvik etmeyi saglayabilecektir. Bloglar, dogasinda sohbet havasi olmasi nedeniyle
okuyucularin katilimini1 saglamaya ve kurum ile iligkiler kurmaya yonlendirmesi
agisindan miikemmel araglardir. Kurulan iliskiler, miisteri sadakatini siirdiirme ve
marka savunuculari olusturma acisindan son derece Onemlidir. Diger taraftan
gerceklestirilen sohbet, kurumsal blogtan uzaklasarak c¢evrimici bir fisiltiya
donistiigiinde, kurumun pazarlamaya doniik hedeflerini gerceklestirme imkani
dogabilecektir. Dolayisiyla kurumsal bloglarinin en gii¢lii yoniinii, yayinlanan igerik
ile agizdan agiza pazarlama olusturma potansiyeli olusturmaktadir (Gunelius, 2010:
161). Insanlarin kurum ve iiriinler hakkinda sdylediklerini dinleme ve gereken
yanitlar1 verme olanagi saglamasiyla bloglar, agizdan agza pazarlama agmin bir

parcasi haline gelebilmektedir (Scoble and Israel, 2006: 44).
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Kurumlar bloglari, paydaslari ile etkilesimde bulunmak icin kullanabilmektedir.
Bunun yaninda ¢alisanlarin ve paydaslarin bilgilendirilmesi i¢in bir yontem olarak
kurumsal bloglar, kurumlarin g¢esitli stratejik hedeflerini gergeklestirmek iizere
kullanilabilmektedir (Moriarty, Mitchell and Wells, 2012: 406). Bu hedefler,

sunlardir:

e Miisteriler ile diyalog kurmak: Sosyal web, giiciinii sohbetten ve fisiltilardan
almaktadir. Kurumsal blog ile sohbet ortamini bulup, sohbete dahil olma, sohbeti
baslatma, devam ettirme ve gelistirme firsatt bulunmamakta ve sohbeti olusturan
iliskilerin kurulmasi desteklenmektedir. Miisterilerle iletisim kurmak ve miisteri
iligkilerini gelistirmek igin iyi bir yol olan bloglar, miisteriler ile ger¢ek bir sohbet
icin mitkemmel bir ortam sunmaktadir. Kurumlar, bu teknolojiyi miisterileri ile canl
bir sohbette etkilesim kurmak icin kullanabilmektedir. Diger taraftan miisteriler,
kurumun faaliyetleri hakkinda daha fazla bilgiye istedikleri zaman ulagmak ve kurum
ile samimi bir bigimde diyalog kurmak istemektedir. Kurumsal bloglar1 ile bu
istekleri saglayan kurumlar, misterilerinin sayginligini kazanabilecektir. Bir blogun
en Onemli 6zelligi, okuyucularin blog gonderileri hakkinda yorumlarini, elestirilerini
ve sorularini yazabilmelerine olanak vermesidir. Bloglar, okuyuculara kurumun
faaliyette bulundugu alan ile ilgili yeni iirlinler ve hizmetler hakkindaki fikirlerini
O0grenme ve bunlar hakkinda goriis, tavsiye ve kisisel Oneriler ile geribildirim
alabilmenin 6nemli bir yoludur. Ayrica bloglar, yeni fikirleri denemek, iiriinlerin ve
hizmetlerin yeni 6zelliklerini vermek i¢in ideal bir yer saglamaktadir. Ciinkii bloglar,
tipk1 bir odak grup caligmas: gibi kullanilabilmektedir (Alikilic ve Onat, 2007: 16;
Barefoot and Szabo, 2010: 31-32; Gunelius, 2010: 148, 161, 166; Harris, 2008: 145;
Scoble and Israel, 2006: 44; Thewlis, 2008: 12-13; Thomas, 2011: 71).

Kurum miisterilerinin, {iriinlerin kullanimi konusunda sorulari olmasi miimkiindiir.
Bu nedenle sadece ipuglar1 sunan blog gonderileri yayinlamanin yani sira {iriinlerin
ve hizmetlerin kullanim1 konusunda yeni 6neriler ve tavsiyeler sunulmalidir. Kurum
tiriinleri ve hizmetleri hakkinda blog okuyucularima soru sorarak ve sorulari
cevaplandirarak ilgilerini ¢ekmek miimkiindiir. Sorular1 yanitlarken, miisterilerin

hikayelerine bagvurulabilir, bu durum okuyucularin ilgisini ¢ekebilecek hatta
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miisteriler, blogda yaptiklar1 konusmalar1 arkadaslarina anlatacak ve onlarla
paylasacaktir. Ote taraftan miisterilere, kurumun iiriinleri ve hizmetleri hakkinda
konusmalar1 i¢in bir yer saglanmaz ise miisteriler bu konular1 konusmak i¢in bagka
yerler bulmak isteyeceklerdir. Bunu fark eden kurumlar, miisterilerin diisiincelerini
sOyleyebilmelerine imkadn tamimali ve sohbetlerini miimkiin  oldugunca
gerceklestirmelerini saglamalidir (Barefoot and Szabo, 2010: 32 Gunelius, 2010:
162). Boylece kurumlar, konusmalar1 yonlendirebilme ve gerektigi durumlarda dogru
bilgilerle konusmalar1 destekleme imkani bulabileceklerdir. Ayrica gelen yorumlar
araciligiyla miisteri deneyimlerinden daha fazla yararlanma, miisteriler hakkinda
daha fazla bilgi elde edinebilme ve dahasi kendilerini miisterilerine daha iyi ifade

edebilme sans1 bulacaklardir.

e Miisteri hizmetleri vermek: Etkili miisteri hizmeti saglamak, basaril
kurumlarin temelini olusturmaktadir. Miisteri hizmetlerinin bir parcasi olarak blog
kullanimi, kuruma biiylik bir destek saglayacaktir. Blog kullanimi, mevcut ve
potansiyel miisteriler ile iliskiler gelistirmek (Gunelius, 2010: 148) ve kullanicilarla
iletisim kurma konusunda bir destek birimi olarak c¢alisabilmektedir (Barefoot and
Szabo, 2010: 32). Ayrica miisteri hizmetlerine siklikla gelen sorulara cevap
verilmesi, lriinler ile ilgili konularda miisterilerin siirekli bilgilendirilmesi ve ortaya
cikabilecek iirlin sorunlarina yonelik miisterilerin ¢abuk bigimde uyarilmasi gibi
durumlarda kullanilabilmektedir (Holtz and Demopoulos, 2006: 38; Thewlis, 2008:
15). Yorumlara cevap verilerek, okuyucularin kendilerini degerli hissetmesi
saglanabilecek, her yorum ve verilen cevap ile karsilikli sohbet siirdiiriilecektir

(Gunelius, 2010: 162).

e Halkla iliskiler hizmetleri: Kurumsal blog, ise acilan onemli bir pencere
hiikmiinde olup kurumlar, uzmanlar ve diger kisiler ile baglantilar
olusturabilmektedir. Blog, kuruma insani bir yon katmakta ve kurumun ne oldugu
konusunda hem kamuya hem de medyaya onemli bilgiler sunabilmektedir. Ayrica
bloglar, geleneksel basin aciklamalarini tamamlayabilen ya da onlarin yerini
alabilecek, kurum haberlerini iletmek i¢in uygun bir ara¢ olabilmektedir. Hatta

birgok blog yazari, uzmanlik alanlarinda fiili gazeteciler haline gelmislerdir. Diger
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taraftan krizlerde kamuya yonelik bir ara¢ olarak kullanilabilen blog ile kurumun
icinde bulundugu olumsuz bir duruma iliskin diizenli ve giincel bilgiler
verilebilmektedir. Ayrica dedikodular1 ve yanlis haberleri agiklifa kavusturarak, bu
gibi durumlarda kurumsal itibarin kontrol edilmesi ve korunmasi saglanmaktadir
(Barefoot and Szabo, 2010: 32; Gunelius, 2010: 148; Holtz and Demopoulos, 2006:
38; Thewlis, 2008: 16).

e Kuruma deger katmak: Blog, miisterilere {irlinlerin ve hizmetlerin ek
yararlart ve ozellikleri hakkinda bilgi vermek igin iyi bir ortamdir. Uriinleri ve
hizmetleri kullanan miisteriler, bunlarin disinda daha fazlasini elde etme yollarini
ogrenebileceklerdir (Thewlis, 2008: 12). Zamanla bu tiir bilgileri bulmay1 6grenenler,
yeni bilgileri 6grenmek icin tekrar geleceklerdir (Gunelius, 2010: 162). Diger
taraftan bloglar, iletisim agini ¢ok diisiik bir maliyet ve daha giivenilir bir kaynakla

beslemeyi miimkiin kilmaktadir (Scoble and Israel, 2006: 45).

e Kurumun ve markanin farkindahigim artirmak: Dinamik dogas1 ve diizenli
bir sekilde olusturulan igerigi ile bloglar, miisterilere gilincel bilgileri diizenli ve
kolayca vermek, bu yolla kurumu ve markayr giiclendirmek, kurum ve marka
farkindalig1 olusturmak ig¢in iyi bir yoldur (Fox, 2009: 172; Gunelius, 2010: 148;
Holtz and Demopoulos, 2006: 38). Clinkii blog, ¢evrimigi bir brosiir olmayip, adeta
yasayan ve nefes alan bir pazar alani1 gibidir (Halligan and Shah, 2010: 35).

e Uzmanhg gostermek: Bircok kurum, alanlarinda kendilerini uzman olarak
gelistirmek ve c¢evrimigi varliklarini olusturmak igin sosyal medya araglarini
kullanmaktadir (Gunelius, 2010: 167). Kurumun faaliyet gosterdigi alanda uzman
olarak konumlandirilmast ve uzmanlk bilgilerini goéstermesi, ticari profilini
yiikseltmesi agisindan Onem tasimakradir ve bunu basarmanin yolu, blog
kullanimindan ge¢mektedir. Ciinkii kurumlara alanlarinda otorite sahibi olarak
kendilerini konumlandirmalarina ve uzmanliklarin1 giiglendirmelerine olanak
saglayan (Thomas, 2011: 71) bloglar, diizenli olarak giincellenen igerigi ile kurumun
uzmanlik faaliyetlerini gostermek ve kurumsal basarilar hakkinda yazmak isteyenler

icin imkan tanimaktadir (Thewlis, 2008: 14).
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Bloglar, kurum calisanlarini bir endiistri sektoriinde ya da belirli bir nis alaninda bir
uzman olarak tanitmak i¢in miikemmel araglardir (Barefoot and Szabo, 2010: 32).
Dolayisiyla uzman c¢alisanlar tarafindan yazilan bir kurumsal blog, faaliyette
bulunulan sektorii ilgilendiren konularda kurum ile baglanti olusturabilmektedir.
Boylece kurum, pazarda bir diisiince lideri haline gelebilmektedir. Ayrica bir¢ok
CEO ve kurum yoneticisi, blog yaymlamakta ve kendilerini kurumlar ile ilgili
konularda uzman olarak yetistirmektedir (Gunelius, 2010: 168; Halligan and Shah,
2010: 35).

e Kuruma Kisilik eklemek: Kurumsal iletisime bir kisisel dokunus ya da insan
yiizii agilamak i¢in uygun olan bloglarin bir¢ogu sohbet tarzindadir. Bu yaklasim,
kurumu dokunulamayan bir varliktan, tiiketicilerin géziinde gercek ve insani bir
bicime doniistiirebilmekte ve miisterilerle iligkilerin olusturulmasinda yararh
olabilmektedir. Ancak gayri resmi ve is dist icerik kullaniminda dikkat edilmesi
gereken nokta, fazlaca kullanildig: takdirde miisterilerin {iziilmesi ya da bazilarinin
blogdan sogumasi gibi durumlara neden olabilmesidir (Gunelius, 2010: 148;

Thewlis, 2008: 18).

e Cahsam Kkurumda tutmak: Kurumsal bloglar, calisanlara kendilerini
gerceklestirme firsatlar1 sunmaktadir. Ozellikle calisanlara kendi boliimlerinde,
uzmanlik alanlarinda ya da kurum hakkinda yazma sansi verildiginde calisanlarin
potansiyeli degerlendirecek, moralleri yiikselecek ve bloga yaptiklar1 katkilarindan
otirii kendilerini taninmig bir kisi gibi hissedecek, bunlarin sonucunda kuruma

bagliliklar artabilecektir (Barefoot and Szabo, 2010: 32; Gunelius, 2010: 166).

e Cevrimici trafigi yonetmek: Siirekli ve sik giincellenen igerik, tarama motoru
siralamasinin artirilmasi agisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Birgok kurumun web
sitesi, seyrek bicimde gilincellenmektedir. Ancak bir blog, dinamik ve yeni igerik
sunmanin ve daha fazla sayfa sonucu olusturmanin iyi bir yoldur, diizinelerce 6énemli
kelime tarama motoru sonu¢ sayfasinda gosterilebilmektedir. Bu nedenle blog
kullanimi, tarama motoru siralamasini énemli Slgiide artirmaktadir. Sonug olarak

bloglar, bir kurumun ismini tarama motoru sonu¢ sayfalar1 listesinin basinda
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duyuracak, gii¢lii bir tarama motoru optimizasyonu aracidir (Halligan and Shah,

2010: 35; Harris, 2008: 145; Thewlis, 2008: 17; Thomas, 2011: 71).

e Kurum ici iletisim ve isbirligi saglamak: Yazmaya istekli calisanlar
tarafindan yayinlanan bloglar, kurum i¢i iletisimi ve isbirligini artirarak, kurum
ikliminin olusturulmasina yardimci olabilecektir. Blog ile kurumda yapilan isler,
projeler, vb. hakkinda bilgi degisimi ve iyi bir biling olusturma, yeni fikirlerin ve
triinlerin test edilmesi, isbasi egitimleri ve etkin oryantasyon caligmalar1 ve
isbirligini tesvik etme gibi durumlar saglanabilecektir (Alikilig ve Onat, 2007: 17,
Barefoot and Szabo, 2010: 32-33).

e Hizh giincelleme yapmak: Hizli bilgi giincellemesine olanak saglayan
kurumsal bloglar ile yeni iiriin ve hizmetler ve kurumsal haberler gibi duyurular
zaman kaybetmeden, hizl1 bir bi¢imde yapilabilmektedir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 16;
Harris, 2008: 145).

e Kurumsal satislan1 arttirmak: Bir blog yayinlamak, kurumu kamuya sunma
firsat, iirlin ya da hizmetleri tanitma ve en 6nemlisi, yeni satis firsatlar1 olugturma
sansinl sunan ¢evrimigi gorliniirliglin 6nemli bir parcasidir (Fox, 2009: 168).
Dolayisiyla bloglar, pazarlama mesajlar1 ve tanmitimlar vasitasiyla iletisimi
gerceklestirmek i¢in kullanilabilmektedir (Gunelius, 2010: 148). Bir blog, ¢evrimici
ve ¢evrimdist satig literatiiriinii giincelleme ve genisletme i¢cin 6nemli bir yontemdir.
Uriin ya da hizmet &zellikleri ve yararlar1 hakkinda yazma, satislar1 arttirmada iyi bir
¢ozlim olabilmektedir. Boylece kurumun sundugu firiinler ve hizmetler ile ilgili bir
bilgi kaynagi olma imkan1 saglamaktadir (Thewlis, 2008: 11). Ayrica kurumsal blog,
potansiyel miisterilere herhangi bir satig islemi olmaksizin ulasmay1 saglayacak ve
konusulan miisterilerle zamanla giiven ortami gelisecektir. Sonrasinda ise iiriin ve
hizmet teklifleri i¢in goriisiildiglinde miisteriler dinlemeye hazir olacaklardir
(Halligan and Shah, 2010: 35). Bir blog, ¢cevrimici bir magaza biciminde iirtinler ile
ilgili promosyonlar ve haberler gibi alanlarla baglantili olarak, dogrudan ya da
dolayl bigimde yardimci olabilmekte ve satis noktalarini arttirmaya izin vermektedir.

Ancak bunu yaparken sadece satisa odaklanmamakta ve satiglari arttirmanin
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Otesinde, uzun vadeli iliskiler kurma ve is gelistirme gibi firsatlar1 sunmaktadir

(Gunelius, 2010: 157; Thewlis, 2008: 11).

Esas itibariyle bloglar, miisteriler ile yeni ve gilivenilir iligkiler gelistirilmesini
saglamaktadir. Kurumlar i¢in miisterilerle baglilik olusturma, kurumun insani
yoniinii gosterme ve toplulukla bir konusma baglatma araci durumundadir. Bloglar,
tiikketicilerin ilgisini trlinlere ve hizmetlere ¢ekmek ve onlar hakkinda bilgili
olmalarini miimkiin kilmak, tiriinlere ve hizmetlere yonelik topluluklar olusturmak
amaciyla kullanilabilmektedir. Boylece miisteriler ile uzun donemli iligkiler kurmak
miimkiin olabilecek ve iirlin ya da marka bagliligina olanak saglanacaktir. Ayrica
bloglar sayesinde, insanlarin kurum hakkinda sdylediklerini 6grenmek, aktif olarak
yapilan isi, Urlinleri ve hizmetleri gelistirebilecek bir sohbeti tesvik etmek,
miisterilerin geribildirimde bulunmalarina imk&n sunmak ve onlarin sorunlarina
¢Oziim bulmak bdylece miisteri memnuniyeti olusturmak gerceklestirilebilecektir

(Newman and Thomas, 2008: 205; Weinberg, 2009: 87).

2.4.4. Kurumsal Blog Kavramimin Onemi

Sosyal medya ortami, kurumlara halkla iligkiler calismalarinda miisterileri ve
paydaslar ile iliski kurma islevi agisindan biiyiik faydalar saglamaktadir. Dolayisiyla
sosyal medya ama 6zellikle bloglar, halkla iliskiler caligmalarinin 6ncelikli ortami ve
araglari arasinda yer almaktadir (Saymmer, 2008: 87). Is diinyasinda bloglarin
kullanim1 ile pazarlama, miisteri destegi, kurum i¢i iletisim, iiriin ve hizmet
gelistirme alanlarinda ve hatta arastirma ve gelistirme c¢alismalarinda ¢ok 6nemli
sonuglar alinabilmektedir (Scoble and Israel, 2006: 24). Bu kapsamda kurumsal blog

kavraminin 6nemi ve kullanilmasinin gerekliligi asagida verilmistir:

e Kurumsal itibar1 olusturmak: Blog kullanimi, liderlik, 6zveri, tutku, empati,
icerigin tanittmi1 ve bunlar igeren fikirleri birlestiren bir sanat ya da bilim oldugu
sOylenmektedir. Bloglar, kurumsal markay1 miisterilere sunmak i¢in farkli bir iletigim
kanali olarak hizmet edebilmektedir. Ote yandan markamin yaninda cevrimigi

ortamda kurumsal varligi gostermek, kurumsal itibar1 olusturmak ve ydnetmek igin
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harika bir ortamdir (Adler and Sillars, 2011: 85; Solis and Breakenridge, 2009: 145;
Wright, 2006: 29).

e Kendini ifade etmek: Blog kullanimi, kurumun kendisini ifade etmesi igin
uygun bir yoldur. Kurumla ilgili insanlara ulasilabilecek, kurumsal diislincelerin ve
hedeflerin kelimelerin yani sira fotograflar, videolar ve diger araglar ile ifade edilerek

paylasabildigi bir ortamdir (Adler and Sillars, 2011: 87).

e Bir uzman olmak: Bir kurumsal blog, nis pazarlara hitap edecek bicimde ya
da belirli alanlara yo6nelik uzmanlik olusturacak sekilde hazirlanabilmektedir.
Kurumun faaliyet gosterdigi sektor ile ilgili konularda bakis agis1 saglayan,
endistriyel bilgiler veren ve uzmanliga dayali yorumlar iceren bloglar, sektdrde
uzman olarak anilacak, taninmasi kolaylasacak ve kurumun yaptigi her is,
duyurmasina gerek kalmadan takip edilebilecektir (Adler and Sillars, 2011: 87,
Wright, 2006: 29).

e Tarama motoru optimizasyonu: Bloglar, uzmanlik alaniyla ilgili olan
kelimeleri kapsayan metin igerikleri ile tarama motorlarinin istedigi bigime
uygundur. Ustelik web sitelerinin aksine bloglar, sik¢a giincellenmekte ve bloglara
stirekli olarak yeni igerikler eklenmektedir. Bu durum, tarama motoru sonuglarinda
blogun daha ¢ok ve iist siralarda bulunmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla
tarama motorlarinda gorlniirliigli arttirmanin en iyi yolu, blog kullanimindan

gecmektedir (Adler and Sillars, 2011: 88; Wright, 2006: 29).

e Merak uyandirmak ve izleyici sayisim arttirmak: Bloglar, kurumun yaptig
islere merak uyandirmak icin iyi bir aractir. Blog igerigi hakkinda insanlarla
konusarak, kurumu diger sosyal ag sitelerinden de takip etmeye tesvik etmek
miimkiindiir. Boylece biiyiik bir kitleye hitap etmek, kurum isminin hizla yayilmasini
saglamak ve daha fazla miisteriye ulasmak gibi imkanlar saglanabilecektir (Adler

and Sillars, 2011: 88).
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Pazarlamadan daha fazlasini yapabilen bloglar, halkla iligkilere ve iirlin gelistirmeye
yardimci olmakta hatta yeni pazarlar ve firsatlar sunabilmektedir (Wright, 2006: 57).
Biitiin medya araglar1 i¢inde bloglar, kurumlarin miisterileri ile iletisim kurma
yonlinden en biliylik gilice sahiptir. Bloglarin dogrudan iki yonli iletisimi
gergeklestiren ¢evrimigi iletisim araglart olmasi, onlart kurumsal sdylemin merkezi
yapmaktadir. Cekici ve etkilesimli bir sohbet araci olarak bloglar, topluluk
olusturmada kullanilabilmektedir. Bloglar vasitasiyla birbirleriyle yiiz yiize sohbet
firsati olmayan miisteriler, birbirleri ile etkilesimde olmak i¢in bloglar
kullanabilmektedir. Kurumsal blog ile benzer diisiincelere sahip insanlar1 etkilemek

miimkiin olabilmektedir (Claxton and Woo, 2008: 109-110).

e Miisterileri etkilemek: Kurumsal bir blog, mevcut ve potansiyel miisterileri
ile bir silire¢ dahilinde iletisim ve etkilesim olusturmaktadir. Bu siire¢, kurum
blogunda kurumu ve misterileri ilgilendiren konulara iligkin bir gdnderinin
yayimlanmasi ile baglamaktadir. Gonderiyi okuyan miisteriler, yorum yaparak katki
saglayabilmektedir. Sonrasinda blog yazari, bu yorumlari okumakta ve okudugunu
belli edecek bir sonraki gonderiyi yayinlamakta ve yeni gonderi, miisteri
diisiincelerinin ve goriislerinin kurumun kararlarinda nasil etkili oldugu bilgisini
icermektedir. Siirecin  sonunda miisteriler, diisiincelerinin ciddiye alindigin
gorecekler ve bu konular1 sanki kurumda gorevli gercek bir insanla konustuklarini

diisiinmeye baglayacaklardir (Holtz and Demopoulos, 2006: 28).

o Kisiligi gostermek: Cevrimi¢i ortamda insanlarla iletisim kurmak 6nemlidir
clinkii konusmalar, gliven olusumuna yol a¢gmaktadir. Bu olgunun degerini bilen
kurumlar, kurumsal bloglari, bu amag¢ dogrultusunda kullanmaktadir. Kurumsal
bloglar, kurumun gergek bir kisi olarak gosterilmesi i¢in iyi bir aractir ve kurumlara
calisanlar1 vasitasiyla miisteriler ile bizzat iletisim kurmaya olanak saglamakta ve
insanlarin kurumla baglant1 kurmasina yardime1 olmaktadir (Adler and Sillars, 2011:
88; Cass, 2007: 2; Scoble and Israel, 2006: 27). Bloglarin en iyi yonlerinden birisi,
kisiligi 6n plana ¢ikarmasi, hedef kitlenin kurumu, gercek bir kisi olarak gormesine

izin vermesidir (Claxton and Woo, 2008: 111).
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e Kendini tamtmak: Bloglar, kurumsal hikayeleri anlatma firsati vermesi
nedeniyle rekabetci farklilagmay1 saglamakta ve kurumu rakiplerindenayirmaktadir.
Boylece kurumlar, okuyuculari ile istedikleri zaman ve istedikleri sekilde etkilesimde
bulunabilmekte ve miisterileri ile biitiinlesmeyi tesvik etmektedir. Ayrica miisterileri,
katilimc1 olmaya ve topluluk olarak bir araya gelmeye cesaretlendirmektedir (Wright,

2006: 29, 51).

e Bir sohbet baslatmak: Bloglar, miisteriler ile kisisel ve uzun siireli iligkiler
olusturarak, karsilikli giiven duygusunun gelismesine olanak saglamaktadir. Bunun
en Onemli nedeni, miisteriler ile dogrudan ve diiriistge konusabilme imkanidir
(Wright, 2006: 29). Kurumsal blog ile izleyicilerin sorularini cevaplayarak, onlara
sorular yonelterek, anketler yaparak ve devamli bir diyalog olusturarak izleyicilerle
biitiinlesme saglanabilmektedir (Adler and Sillars, 2011: 89). Blog yayimnciligi,
yoneticilerin ve calisanlarin mesajlarin1 dogrudan izleyicilerine iletmelerine ve
onlardan geribildirim almalarina olanak saglayan bir aractir ve miisterilerin aslinda
ne istediklerini 6grenmek i¢in soru sorma firsati sunmaktadir (Scoble and Israel,

2006: 48; Wright, 2006: 51).

e Intranet ve proje yometimi: Bloglarin kullanimi ile kurum ici iletisim
kolaylasmakta ve miikemmellesmektedir (Wright, 2006: 29). Ozellikle birbirinden
farkli ve kalabalik niifuslu kurumlarda, bir kurumsal bloga sahip olmak, yonetim ile
personel arasinda olusan iletisim bozukluklar1 en aza indirebilecek ve yeni fikirlerin
paylasilmasini arttirabilecektir (Harris, 2008: 59). Bloglar, calisanlarin etkili iletisim
kurmalar1 i¢in firsatlar sunarak, daha anlamli etkilesimler icin bir alan
olusturulmasini1 saglayabilmektedir. Calisanlar, kurum i¢i bloglarda gecen konulari
aragtirarak benzer ilgi alanlarina ilgi duyan diger kisileri bulabilirler ve kurum ici
bloglarda olusturulan igerige dayali baglantilar ile benzer diisiincelere sahip
insanlarin haberlesmesinde kullanilabilmektedir. Ayrica uzmanlarin fikirlerini ve
goriislerini kolayca degis-tokus edebilmesi ve begendikleri gonderileri arsivleyerek
saklayabilmeleri, kurumun gelismesi agisindan son derece Onem tagimaktadir

(Wright, 2006: 52).
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Istenen kurumsal imaji saglayabilmek, etkili halkla iliskiler calismalar1 yapabilmek,
tanitim maliyetlerini diislirebilmek, istenen mesajlar1 verebilmek ve insanlarin {iriin
ya da hizmetler hakkindaki goriislerini dogrudan alabilmek (Alikili¢ ve Onat, 2007:
16) gibi 6nemli islevleri olan kurumsal bloglar, kurumun gerceklestirecegi her tiirlii

iletisim ¢abasinin bir par¢asi olmalidir.

2.4.5. Kurumsal Bloglarin Ozellikleri

Kurumlar, hedef kitleye iletmek istedikleri mesajlar1 farkli algilama tercihlerini géz
oniinde bulundurarak, degisik bigimlerde iletebilmelidir. Bu nedenle farkli hedef
kitlelere yonelik, degisik sekillerde hazirlanan mesajlar, amaca uygun olan metin,
resim, ses ya da video bi¢ciminde gelistirilmelidir (Gligdemir, 2010: 63). Bu bakis
acistyla degerlendirildiginde istenen igerigi sunmada kullanilabilecek en iyi
cevrimici araclardan birisinin bloglar oldugu goriilmektedir. Bir blog giiciinii,
izleyiciyi biiylileyen bir ses tonunda yazilan, ilgi g¢ekici ve essiz igeriginden
almaktadir (Gunelius, 2010: 149). Blogun en 6nemli 6zelligi, karsilikli goriismeye
imkan saglamasidir. Her ne kadar yiiz yiize gériismenin yerini higbir sey tutamasa da,
kiiresel is ortaminin ve is iligkilerinin gercekleri bu tiirden goriismelerin her bir
miisteri, paydas ya da yatirimciyla yapilmasini olanaksiz hale getirmektedir. Bu
nedenle kisiler arasi iletisimi saglayacak iletisim araglarina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Ancak bloglar ortaya cikincaya kadar higbir iletisim araci, bir kisinin bilgisayar ve
internet erisimi olan herhangi bir noktadan, farkli yerlerde bulunan kisilerle ayni

anda konugmay1 saglayamamistir (Scoble and Israel, 2006: 27).

Calisanlarin miisterilerle iletisim kurmasi i¢in iyi bir yol (Holtz and Demopoulos,
2006: 38) olan ve calisanlar ile miisterileri birbirine yakinlagtiran (Alikili¢ ve Onat,
2007: 16) kurumsal bloglar, miisterileri dinlemenin yaninda miisterilerle gayri resmi
bicimde konusma sansi da vermektedir (Claxton and Woo, 2008: 111). Bloglarla
miisteriden anlik geribildirim saglamay1 amaglayan kurumlar, bloglarin seffaf yapisi
sayesinde verdikleri mesajlarin inanilirhgini arttirmay1 hedeflemektedir (Alikili¢ ve
Onat, 2007: 15; Holtz and Demopoulos, 2006: 38). Ayrica bloglar, miisterileri yeni

kavramlar ve endiistri egilimleri konusunda gayri resmi big¢imde egitmek igin
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miitkemmel bir ortamdir (Barefoot and Szabo, 2010: 31). Kurumsal bloglart ile belirli
sektorlerdeki nis alanlart dolduran kurumlar, miisterileri ile iletisim kurarak onlari
kurumun sitesini devamli olarak ziyaret etmeleri i¢in motive edebilmektedir (Park ve

Reber, 2008: 411; Wright, 2006: 29).

2.5. Kurumsal Blog Tiirleri

Kurumsal bloglar, kurumlara hedef kitleleri ile arada bir engel olmadan iletisim
kurabilmeleri igin genis olanaklar sunmaktadir. Ozellikle maliyetinin diisiik olmasi,
kullanim kolayligi ve geribildirimi kisa silirede alabilme gibi olumlu o6zellikler,
kurumsal bloglar1 bir¢ok iletisim kanalina gore daha iistiin bir hale getirmektedir
(Alikilig ve Onat, 2007: 2). Bly’e (2006) gore kurumsal blog, lobi yapmak, ag
olusturmak ve satiglar1 etkilemek i¢in 6nemli bir ortamdir. Kurumsal bloglar, satisa
yardimc1 olmay1 saglayan, bunun i¢in bir topluluk olusturmay1 kolaylastiran, kurum
ya da {riinle ilgili kamuoyu olusturmaya imkan taniyan ve karsilikli konusma
biciminde olan web sitelerinin aktif bir tiiriidiir (Aktaran: Akar, 2006: 47). Bu tiir
bloglardan beklenen temel amag, kurum calisanlarindan ya da yoneticilerinden
bazilarmin kurum adina yazilar yazmasi, gereken bilgileri hedef kitleye sunmasi,
hedef kitleden geribildirimi kisa zamanda ve ilk agizdan alabilmesidir (Alikilig ve

Onat, 2007: 9).

Is amaciyla olusturulan kurumsal bloglar, kurumlar tarafindan pazarlama,
markalagsma ve halkla iligkiler gibi amaglar ile kurum igine ve disina yonelik,
kurumsal iletisimi ve kurumsal kiiltiirii gelistirmek i¢in kullanilmaktadir (Harris,
2008: 150). Aym1 zamanda haberler, duyurular ve diger yeni igerik ile bir tanitim
sitesi gibi calisan kurumsal blog genellikle kurum ile ilgili igerikle sinirli bir
durumdadir (Byron and Broback, 2006: 6). Kurumsal blogun igerigi, {iriin ya da
hizmetlerin tanitimi ile miisteri bagliligini artirmanin bir yolu olarak sunulan, halkla
iliskiler amagl igerigin bir karistmi bicimindedir. Uriin ya da hizmetlerin tanitimi
yapilmakta, mevcut ve potansiyel miisteriler ile iliski kurmada miikemmel bir arag
(Tasner, 2011: 48) olan kurumsal bloglar, is bloglarmin bir tiiriidiir ve biiyiik

kurumsal birimler tarafindan yiiriitiilmektedir (Gunelius, 2010: 13).



147

Kurumsal bloglarin yaygin bicimde kullanilan tiirleri ve agiklamalar1 asagida

verilmigtir:
2.5.1. Calisan Bloglar

Calisan bloglari, kurum calisanlar1 tarafindan olusturulan bloglardir (Holtz and
Demopoulos, 2006: 35). Bu bloglarda, ideal olan c¢alisanlarin potansiyelinin
degerlendirilmesi, ¢evrimi¢i ortamda kurumun birer sézciisii gibi davranmalart ve
miisteri degeri olusturabilmeleridir (Lee, Hwang and Lee, 2006: 319). Calisan
bloglarinin bir tiirii de, grup bloglar1 seklindedir. Bir grup insan tarafindan yazilan bu
bloglar, vardiya ve zaman dilimleri arasinda iletisim kurmaya ihtiya¢ duyan
calisanlar ve kurum i¢inde elde edilen bilgilerin Dbirlestirilmesi igin
kullanilabilmektedir. Olay giinliigii ve olay yonetimi amaciyla kullanilan bloglarin

okuyucular1 genellikle yazarlardir (Charman, 2007: 62).

2.5.2. Haber Bloglarn

Haber bloglari, diger bloglara gore daha farkli olan blog tiirleridir. Haber bloglari,
genellikle belirli bir nis alan i¢in haber saglarken ilgili alanda uzman ya da
uzmanlardan olusan bir ekip tarafindan yiiriitiilmektedir. Cevrimi¢i ortamda en
popiiler bloglar, bu tiirde yer almaktadir. Cevrimi¢i gazete ve dergiye benzeyen ve
yuksek trafikleriyle dikkat c¢eken haber bloglari, reklam satiglar1 ve kurumsal
sponsorluklar alabilmektedir (Thewlis, 2008: 21).

2.5.3. Kiriz Bloglar

Kurumsal kriz  bloglari, sadece acil durumlarda kullanilmak iizere
olusturulmaktadilar. Bu bloglar tasarlanmis, olusturulmus ve ancak kurumun
yasayabilecegi kriz zamanlarinda kullanilmak {izere hazir bir durumdadir. Diger blog
tirleri, giiven ve seffaflik olusturmasi igin tasarlanmigken, kriz bloglar1 sadece

kurumun zor zamanlarinda kullanilacaktir (Beal and Strauss, 2008: 205).
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2.5.4. Kurum Dis1 Bloglar

Kurum dis1 bloglar, kurum haberlerini yayinlamak i¢in kullanilan gayri resmi bir
yoldur, yeni iirlin ve hizmetler hakkinda miisterilerden geribildirim almak, kurum
icin uzmanlik olusturmak ve diisiince liderligi i¢in bir kanaldir ve kurumsal biilten ya
da basili yayinlarda gerceklesmeyecek yararlt bilgi parcalarimi yayinlamak igin

uygun bir ortamdir (Weil, 2006: 34).

2.5.5. Kurum I¢i Bloglar

Kurum c¢alisanlarinin, kurum ig¢inde iletisim kurmak amaciyla agtiklari bloglardir
(Alikili¢ ve Onat, 2007: 11). Kurum i¢i bloglar, genellikle bir kurum iginde yer alan
bireyler, boliimler ve takimlar arasinda iletisim etkinligini arttirmaya yoneliktir
(Wright, 2006: 303). Kurum ici iletisimde halkla iliskilerin oncelikli hedefi,
calisanlarla acik, seffaf ve karsilikli etkilesime dayali saglikli bir iletisim
olugturmaktir. E-posta ile kurulan tek yonlii iletisimin yerini daha etkilesimli
siireclerin almaya baslamasiyla kurum i¢i bloglar, etkili iletisim kurma amacina

yonelik, yeni ve etkili bir ortam olarak goriilmektedir (Sayimer, 2008: 218).

Kurum i¢i bloglarin yararlarindan ilki, kullanim kolayligidir. Blog teknolojisinin
ortaya ¢ikmasindan once bulunan intranet yazilimlarinin 6grenilmesi zor ve esnek
olmayan yapilarina bilgi eklemek gili¢ bir durumdu ancak gilinlimiiziin blog
teknolojisinin kullanimi ve dgrenmesi daha kolaydir. ikinci yarar, basitliktir. Intranet
amagl bloglarin yararli olmasindaki en 6nemli nokta, kullanilmalari i¢in temel bilgi
teknolojisi bilgilerine ihtiyag duymamalaridir. Cogu blog platformu, kurum
sunucusuna kolaylikla ve hizlica kurulabilmektedir. Maliyet, kurum i¢i bloglarin
yararlarindan bir digeridir. Blog yayinlamak pahali bir girisim degildir, karmagik
icerik yonetim sistemleri yliksek fiyatlara mal olabilirken bircok blog ¢oziimii,
yazilimi kurmak ve yapilandirmak i¢in gereken zaman haricinde hemen hi¢ masraf
olmamaktadir. Bloglar, konu ve tarihe gore bilginin arsivlenmesini desteklemektedir.
Ayrica igerigin taranabilmesi ile bloglar, bir kurumun entellektiiel sermayesinin
yonetilmesinde miikemmel araglardir. Topluluk olusturma yarar ile bloglar, bir

kurum iginde topluluk hissinin olusturulmasi i¢in kullanilabilmektedir. Boyle bir
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blog, bircok kisiye konusma hakki vermekte ve her kisinin kendi blogunda igerik
yayimlamasina izin vermektedir. Ayrica bu yazilar genel bloga eklenebilmekte, 6zel
kategori ya da konuya atanabilmektedir. Ote yandan bir kurum ici topluluk blogu,
diger hicbir ¢evrimigi ortamda olamayacak sekilde calisanlari birlestiren sosyal bir
ortam olusturabilmektedir. Kurum i¢i bloglarin bahsedilebilecek son yarari ise
konularin tartigildig1 ve degerlendirildigi bir ortam olarak, kurum c¢apinda yapilacak
bir toplantiya gore daha aktif ve daha az zaman alic1 olmasidir (Nacht and Chaney,

2007: 149-151).

Kurum i¢i bloglar asagidaki amaglar dogrultusunda kullanilabilmektedir (Charman,

2007: 61; Cook, 2008: 47; Weil, 2006: 31-32; Wright, 2006: 126-136):

e Kurum igci iletisim: Bloglar, kurum ig¢i iletisimde kullanilabilecek giiclii
araclardir ve kurum i¢i iletisimde {istiin yonleri bulunmaktadir. Genel olarak
degerlendirildiginde bloga herkes katki saglayabilir, yorum yapabilir ve yorumlar
herkes tarafindan goriilebilir ayrica biitiin gonderiler arsivlenebilmekte, blog
gonderileri kolayca goriilebilecek bigimde siiflandirilmakta ve tiim gonderiler hizli
ve kolayca taranabilmektedir. Bunun yaninda calisanlara yonelik mevcut tekliflerin
ve basarilarin bildirilmesi, ¢alisanlarin miisteri ziyaretleri ve telefon goriismelerinden
elde ettikleri bilgileri paylagsmasi, kurum i¢inde gelisen olaylarin e-posta ya da
telefon yerine blogtan takip edilebilmesi ya da blogun giincel uyarlar saglamas1 gibi

cesitli amaclar1 gergeklestirmek i¢in bloglar kullanilabilmektedir.

e Proje yonetimi: Proje yonetim gorevleri, iletisim ve bilgi eksikligi nedeniyle
cogu kez basarisiz olmaktadir. Proje yonetimi, bilgiye dayali karar verme olmasi
nedeniyle proje yonetim bloglari, proje yoneticisi ve proje grubuna iletisim olanagi
saglayacaktir. Ayrica kurumlarin projeler konusunda ¢ogunlukla kétii bir kurumsal
hafizalar1 vardir. Proje yonetim bloglari, projenin gelisiminde herkesi bilgilendirmek,
onemli belgeleri arsivlemek, tartisma konularimi artirmak ve proje grubunun tim
tiyelerini dahil etmek bi¢ciminde dort hedefe ulasmaya ¢alismaktadir. Proje takimlari,
siirekli bir karar ve eylem kayitlarinin devamhiliginm1 saglamak i¢in grup bloglar

olusturabilmektedir. Bloglar, yapilandirilmamig ve gayri resmi bir bilgiye ulagma,



150

daha yapilandirilmis ve resmi bir projeyle ilgili iletisim konusunda etkili bir yol
sunmaktadir. Bir proje blogu, biitiin proje iiyeleri i¢in 6zellikle yeni baslayan ya da
sanal takim seklinde olup, nadiren yiiz yiize bulugsma firsati elde edenler i¢in ¢ok
onemli bir kaynak olabilmektedir. Basarili bir proje blogu, proje bilgisinin yani sira
proje {lyelerinin aralarindaki etkilesimle olusan bilgiler, fikirler ve goriislerin

kaydedildigi bir ortamdar.

e Bilgi yonetimi: Cogunlukla bir kisi tarafindan yazilan, bir ¢esit not alma olarak
duygularin, diisiincelerin ve fikirlerin agikca kaydedildigi, bilginin kurum iginde
hizli, esnek ve kolay bicimde hareketini saglamasi ile calisanlar arasinda iletisim
kurmay1 kolaylastirmaya yéneliktir. Ozellikle biiyiik miktarda bilgi yiikii ile ¢alisan
herkes ic¢in bilginin izlenmesi, saklanmasi ve rapor edilmesinde oldukc¢a onemli bir

gorevi olan, kisisel bilgi yonetimidir.

e Fikir iiretme ve inceleme: Gergek zorluk, bir fikrin ortaya ciktiktan sonra
kurumsal bir basariya ya da menfaate doniisme siirecidir. Bloglarin islevi, burada
ortaya ¢ikmaktadir. Kurum i¢i bloglarla herkes orijinal fikre katki saglayabilmekte,
elestiride bulunabilmekte ve yorum yapabilmektedir. Diger taraftan bir boliim ya da
bir takimda bulunan ¢alisanlar, belirli konular ya da fikirler hakkinda beyin firtinasi
yapabilirler. Nihayetinde ¢alisanlarin yeni fikirler sunmasi ve diisiinmesi, ¢alisanlarin
ve kurumun gelismesine neden olacaktir. Bloglar genellikle gayri resmi ve
yapilandirilmamis olmalarina ragmen elde ettikleri izlenimler, bilgi kaliplar
olusturmada ise yarayabilir. Bu kaliplar, kurumu sorunlar ve gézden kagan konular
hakkinda uyarabilmekte ve diinyada benzer konular hakkinda yayinlanan bloglar ile

topluluklar olusturabilmektedir.

e Kisisel bloglar: Kisisel bloglar, kurum icgin degerli olabilmektedir. Bir
calisganin uzmanlik bilgilerini kendi blogunda paylasmas: ile diger calisanlar, bu
bilgileri kullanabilecek boylece kuruma yonelik dnemli bir deger yaratilmasi ve

bireylerde gizli kalmis bilgilerin ortaya ¢ikartilmas1 miimkiin olabilecektir.
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e Yonetimsel iletisim: Bloglarin belge yonetiminde ¢ok gii¢lii olmasinin nedeni,
bilgilerin asla kaybolmamasidir. Bloglar, smniflandirilmalarimin yam1  sira
taranabilmektedir. Yonetimsel bloglarda belgelerin mevcut olmasi, e-postalari
azaltmak, hizl1 bilgi saglamak, belgelerin kaybolmamasi ve yeni belgeler eklendikce
calisanlarin belgeler hakkinda yorum yapabilmesi gibi yararlar saglayacaktir. Ayrica
basarili yonetimsel bloglar, insan kaynaklarindaki degisiklikleri ve Onemli

toplantilari, vb. tiirden haberleri verebilmekte, herkese duyurabilmektedir.

Kurum i¢i bloglar, kurum i¢indeki bilgi transferini tesvik etmek ve saglikli bir is
akigina katki saglamak gibi onemli bir sekilde kurumlara hizmet edebilmektedir.
Hazir igerik paylasimi ve stratejik bilginin akisi, bir kurum igindeki bilgiye sorunsuz
ulasmay1 saglamaktadir. lyi bilgilendirilmis is giiciine katki saglayabilmenin yam sira
ist diizey calisanlarin bilgiye ulasabilmesi icin ara¢ bir konumundadir. Ayrica mali
yonden avantajlar1 ve kullanim kolaylig: ile biiyiik ya da kiigiik tiim kurumlarin

kullanimina uygundur (Nacht and Chaney, 2007: 156).

2.5.6. Marka Bloglan

Marka bloglari, belirli bir markanin iletisim g¢aligmalarini desteklemek ve marka
hakkinda okuyucularin goriislerini almak amacina yoneliktir (Alikili¢ ve Onat, 2007:
12). Ote yandan bir kurumun yeni pazarlara ve kitlelere pazarlama mesajlarni
iletmek ve markasin1 genisletmek amaciyla kullanilabilmektedir. Bazi marka
bloglari, kurum disindaki insanlar tarafindan yazilan sponsor bloglari olarak

olusturulabilmektedir (Byron and Broback, 2006: 8).

2.5.7. Miisteri Hizmet Bloglar:

Miisteri hizmet bloglari, iirlin bloglarina benzer sekilde ve 6zellikle miisterilerin bir
tiriinde karsilastigt  sorunlarla ilgili konulara odaklanmaktadir (Holtz and

Demopoulos, 2006: 35).
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2.5.8. Sirket Bloglar:

Sirket bloglari, sirketin i¢inde olup bitenler hakkinda yazilan ve sadece sirketi temsil
eden bloglardir (Holtz and Demopoulos, 2006: 31). Bir birey ya da grup tarafindan
yazilan bu bloglar, daha ¢ok bir bdliim ya da sirket i¢indekiler i¢in tasarlanmis bir
yaym seklindedir. Okuyuculari, genellikle yazarlar degildir. Veri, bilgi ve haber
paylasma artik gerekli bir is uygulamasi olarak kabul edilmektedir. Ancak kisisel
anlatiya olanak saglayan bloglar ile blog yazar1 ve okuyucu arasindaki etkilesim ile
veri ve enformasyon, kurumsal bilgiye doniisebilecektir. Basit kategorilere ayirma ile
arama ve baglanti olanaklar1 sunan bloglar, kolaylikla ulagilabilen, kullanigh ve
uygun bir bilgi ag1 yapist olustururlar (Charman, 2007: 62). Sirket bloglarinin bir
tiiri de sirket giincelleme bloglaridir. Bu bloglarin amaci, sirketin ve iiriinlerin
durumlar1 hakkinda giincel ve dogru bilgi sunmaktir. Kurumsal bloglar kadar
heyecan verici ve ilgi ¢ekici olmasa da paydaslarina degerli bir¢ok sey saglayabilen
bloglar, genellikle miisterilerin yeni {riinler hakkinda bilgilendirilmesi ig¢in
kullanilabilmektedir. Bu blog tiiriiniin daha fazla miisteri kazandirmasi pek miimkiin
degildir ancak bazi miisteri kayiplarini onleyebilmektedir (Beal and Strauss, 2008:
205).

2.5.9. Uzman Bloglar

Uzman bloglar, alanlarinda uzman ya da bilirkisi olan insanlar tarafindan yazilan ve
genellikle yazarin yaptigi isleri tesvik etmeyi amaglayan bu bloglarin stratejik hedefi,
yazarin is faaliyetlerinin duyarhilifini arttirmak, bilgi ve uzmanliint gostermek,
yazarin diger web sitelerinin trafigini artirmaktir. Ayrica uzman bloglar, kurumlara
dikkat ¢ekmek i¢in iist diizey ¢alisanlarin itibarini kullanarak, kurumlarin destegi ile

ortaya ¢ikabilmektedir (Gunelius, 2010: 13; Thewlis, 2008: 22).

2.5.10. Uriin Bloglar

Uriin bloglar1, iiriinlerle ilgili giincellemeleri sunan, miisterilerin satin almalarini
etkileyebilecek konularda giincel kalmalarin1 saglayan ve tercih edilen markalarin
sorumlularindan miisterilere yonelik, dogrudan bilgi ve anlayis aktaran bloglardir.

Uriin bloglar ile arastirma ve gelistirme, iiriin 6zellikleri, kullanim kilavuzlari, satin
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alma bilgisi ve irilinle ilgili diger konularda bilgi saglanabilmektedir. Bloglarin
amaci, dogrudan satis olmasa bile satisa ¢cok yakindir. Blogun stratejik hedeflerinin,
satiglar1 artirma ve kuruma deger katma oldugu sdylenebilir. Bir iiriin blogu,
miisterilerin giincel gelismelerin farkinda olmasini saglayarak, iirline ve kuruma
baglilig1 artirmaktadir (Holtz and Demopoulos, 2006: 33; Thewlis, 2008: 19). Bir
{iriin blogu, 6zellikle iiriin ya da hizmete tesvik etmektedir. Uriin bloglari, marka
bloglar ile ¢akisabilmektedir ancak iiriin bloglarinin temel farki ve oncelikli amaci,
iriin ya da hizmetleri tesvik etmek ve satisim1 gerceklestirmektir (Byron and

Broback, 2006: 7).

2.5.11. Yonetici Bloglan

Yonetici bloglart, CEO bloglar1 olarak da ifade edilen ve olduk¢a yaygin bir
kurumsal blog tiirtidiir. Bu tiir bloglarda yoneticiler, kurumun kars1 karstya oldugu
konular hakkinda kendi bakis a¢ilarin1 sunmaktadir. Bu durum, kurumun seffaf bir
anlayis benimsedigi algisin1 artirabilmektedir (Holtz and Demopoulos, 2006: 30).
CEO bloglar, calisanlara daha yakin olmak i¢in iyi bir yoldur bdylece ¢alisanlar, {ist
diizey bir yoneticinin ¢esitli konulardaki yorumlarmi ve diisiincelerini

ogrenebileceklerdir (Weil, 2006: 32).

Kurumsal bloglar, muhtemelen ¢evrimigi ortamda bulunan en yaygin is nitelikli blog
tiriidiir. Kurumsal bloglar, sadece iirlinlerin ve kurumlarin tanitildigi ortamlar
olmayip, temelde kurumun hedef kitleleri ile ¢ift yonli iletisim
gerceklestirebildikleri ortamlardir. Bu nedenle tiim hedef kitlelere farkli konularla
ulasabilmek amaciyla ¢esitli igerige sahip kurumsal bloglar ortaya ¢ikmistir (Alikilic
ve Onat, 2007: 11; Thewlis, 2008: 20).

2.6. Kurumsal Blog Kullamim Karar1 ve Kullanim

Web sitelerinde ve c¢evrimigi ortamda yayinlanan igeriklerin tiimii, insanlarin
haberler iiretme ve gelistirme giiclinii ifade eden tiiketicinin olusturdugu medya
olarak adlandirilmaktadir. Blog kullaniminin artma nedeni olarak, tiiketici tarafindan

olusturulan medyanin ¢ogalmasi diisiiniilmektedir. Tiiketiciler tarafindan yayinlanan
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icerik, web yoluyla biiylik bir kitleye ulasabilmektedir. Tiiketicilerin kendi
igeriklerini iiretebilme yetenegi, yeni ve gelisen tiim haberleri duyurmay1

kolaylastirmaktadir (Cass, 2007: 11).

Yasanan bu tiir gelismelerden is diinyas1 da etkilenmektedir. Ozellikle bir kurum,
cevrimici ortamda gelebilecek elestirileri azaltmak icin faaliyet gosterdigi sektorii
ilgilendiren ve ¢evrimi¢i ortamda gergeklesen sohbetlere dahil olmasi gerekmektedir.
Bu tiir sohbetlere katilmanin en iyi yollarindan birisi, kurumsal bloglar ve blog
kullanimidir. Sohbete katilma diizeyinde gdsterilen basar1 genellikle blog kullanimda
gosterilen ¢abalara bagli oldugu diistintilmektedir (Cass, 2007: 12). Ayrica kurumsal
blogun istenen basariy1r gosterebilmesi i¢in kurumun sdyleyecek oOnemli seyleri
olmali, blog kullanim1 i¢in gerekli olan araglara ve topluluk olusturabilme giiciine
sahip olmali, kurumsal blogun 6nceden belirlenmis bir amaci ve belirli bir nedeni
olmali ayrica bunlarin ger¢eklesmesini saglayacak kurumsal bir strateji ve blog

yazma tutkusu bulunmalidir (Thomas, 2011: 78-79).

Hem haber hem de goriis almak i¢in gelen insanlarin ziyaret ettigi, cevrimigi ortamin
onemli bir parcasi olan (Miller, 2011: 322) bloglar, bu nedenle bir kurumun
cevrimigi izleyicileri ile baglanti kurmalar1 konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Medya tiiketiminde ve miisterilerin giiciinde goriilen artis, kurumlarin blog kullanimi
ve diger sosyal medya sitelerini kullanmaya baslamalar1 i¢in gecerli ve Onemli
nedenler olarak giindeme gelmektedir. Ustelik bloglar, kurumlara geleneksel medya
reklamlarina para harcamadan, miisterileri ile samimi iligkiler gelistirme ve kurumsal
sadakat olusturma gibi olanaklar saglayabilmektedir. Sonu¢ olarak, c¢evrimigi
izleyicileri ile iletisim kurmak isteyen kurumlar mutlaka bloglar1 hesaba katmali ve

kurumsal blog yayinlama karar1 almalidir (Cass, 2007: 2; Flynn, 2006: 189).

2.6.1. Kurumsal Blog Politikalar:

Bloglarin stratejik bicimde yonetimi, blog kullanimini1 ve blog igerigini yoneten
politikalarin ve yazili kurallarin olusturulmasiyla baslamaktadir. Bunlardan yoksun

bir kurum, blogosferin giiciinii bilen rakiplere karsi konumunu, pazar paymni ve
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kurumsal itibarin1 kaybetme riski ile karsilasabilmektedir. Ayrica olusturulan blog
programini kullanma, tiim elektronik iletisim politikalarin1 gézden gegirmek i¢in iyi
bir firsattir. Blog politikalari, intranet ve internet, anlik mesajlar ve e-posta gibi
araclarin kullanimlari, blog kurallarinda verilen detaylar ile gilincellenme imkam

bulabilmektedir (Flynn, 2006: 187-188).

Kurumsal blog politikalari, yorum politikasi, mahremiyet politikasi, site kullanim1 ve
kurallar1 politikas1 ve g¢alisanlarin blog kullanimi politikas1 olarak dort baglikta
degerlendirebilmektedir. Kurumsal blog politikalar1 asagida verilmistir (DuBrin,

2012: 435; Flynn, 2009: 121, 188; Gunelius, 2010: 73-76; Wright, 2006: 196):

a. Yorum politikasi: Yorum politikasi, blog igerigine uygun olacak yorumlarin
belirlenmesi ve uygun olmayanlarin gerektiginde silinmesi i¢in sartlarin
belirlenmesidir. Bloglar1 etkilesimli ve sosyal yapan o6zellik, okuyucularin blog
gonderileri hakkinda yorum yapabilmesidir. Ancak bazi yorumlar, ¢irkin ve nefret
dolu nitelikte olabilir, bu noktada 6nemli olan yorumlarin silinme ve yayinlama
kararin1 dengelemede basarili olabilmektir. Basarmin sirr1 ise hangi gonderilerin
yayimlanacagi ve hangilerinin silinecegini belirleyen bir yorum politikasinin
olusturulmasidir. Yorum politikas1 ile kurum, blogda gerceklesen sohbetleri kontrol
etme ve sansiirde bulunma gibi su¢lamalardan korunulabilecektir. Ayrica dogru
bicimde belirlenen yorum kurallar ile tiim gonderilerin blog stratejisine uygunlugu
denetlenebilecektir. Bu gibi nedenlerden otiirii yorum politikasi, blog stratejisi
acisindan onem tagimaktadir. Yorum politikasinin basarili olabilmesi i¢in 6zellikle
bazi konular1 kapsamasi gerekmektedir. Bu konular, asagidaki basliklar altinda
incelenebilir:

o Icerik sahipligi: Temel bir hukuk meselesi olarak, blog gonderisinin
yorumcuya mi yoksa blog sahibine mi ait oldugu 6nem tagimaktadir ¢iinkii herhangi
bir hukuki durumda gonderinin sahibi sorumlu olacaktir. Gonderinin bireysel
sorumlulugu hukuki olarak yorumcu sorumlu tutulmalidir, diger tiirlii yazilanlarin
tim sorumlulugu kuruma ait olacaktir. Her haliikarda yayinlanan her gonderi ve
yapilan tiim yorumlarin uygunlugu, kurumun sikintili bir duruma girmemesi igin

gozden gegirilmelidir.



156

o lIzin verilmeyen yorumlarin belirlenmesi: Bircok blogda spam
(istenmeyen) gonderilere izin verilmemektedir. Ote yandan baz1 bloglar, génderilere
yorum yapilmasina, bazilar1 ise reklam niteligindeki baglantilara izin vermemektedir.
Bu konuda, blog stratejisi dogrultusunda izin verilecek yorumlarin belirlenmesi

gereklidir.

e Yorumlarin gozden gecirilmesi: Bir¢ok blog, yapilan yorumlar1 gozden
gecirmektedir. Bunun anlami, kurumda calisan bir kisinin izni ile yorumun spam,
yasadis1 ya da c¢irkin bir icerikte olmadigina karar verilmesi ve bunun sonucunda
blogda goriintiilebilmesidir. Bir editér ya da moderatér kullanimi ile bu durumun
gerceklestirilebilmesi miimkiindiir. Ancak bdyle uygulama, blog konusmalarint ve

blog hareketliligini yavaslayacaktir.

e Siipheli durumlarda yapilacaklar: Nefret iceren yorumlar, spamlar, ilgisiz
yazilar, 1irk¢1 ya da diger uygunsuz bilgileri igeren yorumlar karsisinda yapilacaklar
belirlenmelidir. Ornegin nefret dolu olan ve diger ziyaretcilere yonelik saldirgan
nitelikte yorumlar igceren gonderilerin derhal silinecegi, potansiyel spam olabilecek
gonderilerin silinebilecegi, blog toplulugu tartismalarina karsi saldirgan, golge
diisiiren ya da konu disinda olan gonderilerin diizenlenmesi ya da silinmesi, kutsal
degerlere yonelik saygisiz ifadeler igeren yorumlarin saldirgan ifadelerin
silinebilecegi ile ilgili bir kural olusturulabilir. Ayrica yorumlarda ve gonderilerde
gecen fazla sayida baglantinin spam olarak algilanacagi ve silinecegini belirten bir
kural olusturulabilir. Ote yandan gergek ya da tiizel bir kisi hakkinda hakaret iceren
ifadelerin yayinlanmas kanuna aykiridir. Iftira, bir kisinin itibarin1 yok etmek ya da
toplum Oniinde kiigiik diisiirmek i¢in sdylenen veya yazilan ifadelerdir. Bloglar,
fikirlerin ve disiincelerin serbestce yayinlandigi yerler olmasina karsilik iftira
niteliginde olan nefret ve asagilayici igerikler yayinlamak uygun degildir. Bu tiirde
gonderilerin silinmesine, aynen birakilmasina ya da diizenlenmesine dnceden karar

verilmelidir.
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b. Mahremiyet politikasi: Mahremiyet politikasi, ziyaretcilerle ilgili hangi
bilgilerin toplanacagi ve bu bilgilerin hangi amaglarla kullanilacagina iligkin sartlarin
belirlenmesidir. Mahremiyet politikasi, blog okuyucularinin davraniglarinin nasil
takip edilecegi ve blogda sunulan kisisel bilgilerin nasil kullanilacagi konusunda,
blog okuyuculariyla iletisim kurmaya yoneliktir. Bu politika, belirlendikten sonra
okuyuculara duyurmak maksadiyla mahremiyet politikasinin detaylarini igeren bir

baglant1 bloga eklenebilir.

c. Site kullanimi ve kurallar politikasi: Site kullanimi ve kurallar1 politikas,
blog kullanimu ile ilgili yasal bilgilerin verilmesidir. Telif haklari, blog kullanimi ve
blog uyarlar1 gibi blogu ilgilendiren yasal bilgilerin tanimlanmasidir. Bu politika,
blogun sorumluluklarin1 ve blog hakkindaki uyarilar1 kamuya sunmak i¢in en uygun
yerdir. Ayrica telif hakki gibi potansiyel sorunlardan kurumsal blogu ve blog
icerigini korumanin yoludur. Blogun telif haklar1 yaninda, bir okuyucunun telif hakki
yasalarinin ¢ignendigi konusunda bir igerik bulmasi durumunda irtibat kuracagi
yetkili kisi bilgisinin verilmesi, herhangi bir nedenden o6tiirii bloga ulagilamadigi
takdirde bu durumu agiklayabilecek bilginin eklenmesi, yasanabilecek durumlara
uygun uyarilarin eklenmesi ve paylagilan igerigin sorumlulugunun kime ait
oldugunun belirlenmesi, bir kurumsal blogun kullanim ve kurallar politikasinda

bulunmasi gereken temel unsurlardir.

d. Cahsanlarin blog kullanim politikasi: Calisanlarin blog icerigine yaptiklari
katkilarin kontroliinii siirdiirmek, kurumlar i¢in onemlidir ¢linkii kuruma ait ticari
sirlarin, gizli bilgilerin ve entelektiiel sermayenin yaninda kurum miisterilerine ait
olan bilgilerin kaybedilmesi ve ifsa edilmesi ya da c¢alisanlarin igverenleri hakkinda
kotii ifadeler kullanmasi gibi riskleri tasimaktadir. Ote yandan bu konular iceren bir
gonderinin yayinlanmasi, giivenlik ihlallerine ve ticari sikintilara neden olabilecektir.
Bu gibi nedenlerden &tiirii calisanlarin blog kullanimlaria dair politika, agik ve net
bicimde olusturulmali, blog icerigine ters diismeyecek ve diger politikalarla uyum

icinde olacak bigimde hazirlanmalidir.
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Bloglar, gergek olma ile alakalidir ve blog kullaniminda yapilacak en iyi sey, bu
gergekligi siirdiirmektir. Kurumsal bloglar, profesyonel deneyime ve uzmanliga
dayanan bilgilerin paylasildigi bir ortamdir (Nacht and Chaney, 2007: 38). Bu
ortamin giivenilir ve basarili olabilmesinde blog politikalar1 énemli bir unsurdur.
Bagarili kurumsal bloglar, kurum Kkiiltliriinlin insani yanini ifade etmekte, marka
elgilerinin olugmasi1 ve konusmasi i¢in bir¢cok kisiye olanak sunmakta, bilgi ve
fikirlerin ilerlemesi i¢in iyi bir yol sunup ¢ift yonlii iletisimi baslatmakta, etkili
iligkiler olusturma ve tarama motoru trafigini yonetme konusunda yardime1 bir arag
niteligindedir (Frick, 2010: 146). Ancak bunlarin gergeklesmesi, blog politikalarinin
dogru hazirlanmasi ile saglanabilecektir. Blog politikalari, kanunen gerekli degildir
ancak bu politikalar, kurumun hukuki sorunlar yagamasinin énlenmesinde, okuyucu
beklentilerini belirlenmesinde ve karsilanmasinda, kurumsal iletisim arag¢larinin
kullanilmasinda ve iceriginin yonetilmesinde yardimci olabilecektir (Flynn, 2009: 9,

124).

2.6.2. Kurumsal Blog Stratejileri

Iyi yazildiginda ve uygulandiginda etkili bir pazarlama stratejisi haline gelebilen
bloglar, misterilerle konusmak i¢in uygun bir ortam saglamaktadir. Blog
ziyaretcileri, ortak ilgileri olan, digerleri ile deneyimlerini paylasarak ilgili alana dair
ipuglart ve tavsiyeler vermekten hoslanan kisilerdir. Bu nedenle blog gonderileri,
bagkalarina yardim etmekten ve fikirlerini paylasmaktan zevk alan miisterilerin yani
sira kurumdan alian yeni bilgiler ile giincellenebilmektedir. Blogda, kisilerin kendi
igceriklerini paylasmaya ve yorumlamaya izin verildigi takdirde, bu durum igerik
gelistirme ¢abalarina yardimc1 olacak, iyi niyet olusturacak, kurumsal markanin
insas1 gerceklestirebilecek, mevcut ve gelecekteki miisteriler ile iliskileri

olusturacaktir (Reece, 2010: 252).

Kurumsal bloglarin yaymnina baslamadan once oOzellikle stratejinin ve kurallarin
olusturulmasi, blogun basariya ulagsmasi ve istenen hedefleri gerceklestirmesi
acisindan Onemlidir (Stokes, 2009: 137). Ancak strateji, hedef degil hedefe

gbtiirmeye yarayan bir yol niteligindedir. Bir hedef olmadan stratejiden bahsetmek
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mimkiin degildir. Diger taraftan Ol¢lilmeyen strateji yarar saglamayacaktir bu
nedenle kurumsal politikalara gore sekillenen stratejilerin Ol¢lilmesi, kurumsal
ilerlemenin bilinmesi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Brogan, 2010: 260). Karr
and Flannery (2010: 31)’ye gore, etkili bir kurumsal blog stratejisinin kurumsal
markanin ve pazarlamanin 6tesinde kurum i¢in bir ses olmasi, kurumun faaliyet
gosterdigi sektorde kurumun otoritesini, bilgisini ve deneyimini gostererek, kurumun
bir lider ya da uzman olarak konumlamasi, tarama motoru trafigini etkileyebilecek
icerigi saglamasi, ¢alisan egitimi ve miisteri hizmetlerinde kullanilabilecek,
kolaylikla diizenlemeye ve aragtirmaya uygun, ¢cevrimi¢i bi¢imde bir bilgi veritabani
olusturmas1 ve etkin bir pazarlama stratejisi olarak, ziyaretcileri etkili ve uygun bir

sekilde kurum sitesine miisteri olarak ¢ekmesi gibi bir¢ok yarar1 bulunmaktadir.

Bir blog stratejisi gelistirme siireci, kesif, aragtirma ve kazidan olusan ii¢ asamalik
bir ¢abay1 gerektirmektedir. Bir kurum olarak basarili bir blog stratejisi olusturmanin
kesif asamasi, mevcut sorunlarin, kurumsal degerlerin ve hedeflerin
diizenlenmesinden olusmaktadir. Her blog ¢abasi, bunlara uymay1 gerektirecektir.
Ikinci asama olan arastirma, yeni fikirlerin tartisildig, incelendigi ve kaynaklarin en
iyi bigimde kullanilabilecegi faaliyet tiirlerine karar verilmesidir. Son asama ise isin
yapilmasi, calisanlarin dahil edilmesi, motive edilmesi, i ve zamandan tasarruf
edilmesine yardimeci olmasi ve hayatlarim1 kolaylastirarak, keyifli hale getirmeyi
kapsamaktadir (Wright, 2006: 141-142). Diger taraftan bir siire¢ olarak kabul edilen
blog stratejisinin olusturulmasinda izlenecek basamaklarin belirlenmesi i¢in bazi

sorularin cevaplar1 bulunmalidir (Karr and Flannery, 2010: 50):
e Kurumun, kurumsal iletisim ve halkla iliskilere yonelik hedefleri var midir?

e Kurumun, ulasmaya c¢alisilan hedef kitle kimdir, nerededir ve onlara etkili

bi¢imde nasil ulasilacaktir?

e Kurumda blog c¢alismalarimi destekleyecek hangi yazilim  ortami

kullanilacaktir?
e Kurumda blogu takip edecek bir medya izleme sistemi var midir?

e Kurumda bloga yonelik bir is plan1 var midir?
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e Kurumda blog basarisi nasil degerlendirilecektir? Hangi kistaslar

kullanilacaktir?

e Kurumsal iletisim ve halkla iliskiler hedefleri dogrultusunda, hedef kitleye

ulagmada blogun kullanim amac1 nedir?

e Kurumda gozden gecirme ve sonuglar1 degerlendirme nasil yapilacaktir?

Yukarida kuruma yonelik yararlarindan bahsedilen blog stratejisinden bagka,
kurumun ¢evrimigi ortamda varligr ile ilgili ¢esitli stratejiler bulunmaktadir. Bu
stratejilerin 6nemi, ¢evrimi¢i ortamda kurumun risklerini en aza indirmeye yonelik
olmalaridir. Ilgili stratejiler asagida verilmistir (Flynn, 2009: 110-113; Thomas,
2011: 82-87; Zarella, 2010: 27-30):

a. Sitenin teftisini yapmak: Yazilan icerikleri basibos birakmadan, sitenin tim
igerigini gozden gecirmek iizere hukuk bilgisine sahip grup iiyeleri ve diger sorumlu
bireyler belirlenmelidir. Ozellikle kurumun rakipleri ve onlarmn {iriinleri hakkinda

olumsuz iddialara ve yorumlara dikkat edilmeli ve hakaretlerden sakinilmalidir.

b. internet politikas1 olusturmak: Cevrimici ortamin etkili bicimde y&netimi
icin igerik, kullanim ve diger 6nemli konulara odaklanan, agik ve kapsamli bir
internet politikasinin olusturulmasit ve bu politikanin yazili hale getirilmesi ile

baslanmalidir.

c. Kisisel web kullanimina odaklanmak: Kurumsal internet sisteminin, ticaret,
iletisim, arastirma ve isle ilgili diger hedefleri gerceklestirmeyi amaclayan bir is araci
oldugu calisanlara bildirmelidir. Kisisel web kullanimina ne kadar izin verildigi, ne
zaman ve hangi amaclar i¢in kullanilabilecegi aciklanmali ve kendilerine

bildirilmelidir.

d. Kurumsal stratejileri gozden gecirmek ve giincellemek: Kapsamli ¢evrimici
stratejiler gelistirirken kurumun biitiin ¢alisma politikalarint gézden gegirmek ve
glincellemek zaman alacaktir. Bu nedenle ¢alisanlara kurumun biitiin ¢alisma

politikalarinin, kisisel web kullanimlarinda da gecerli oldugunu bildirilmelidir.
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e. Kurumun ¢evrimigci politikasi ile ilgili egitim vermek: Belirlenen ¢evrimici
politikanin kabul edilmesi i¢in ¢evrimigi ile ilgili riskler, kurallar, politikalar ve
prosediirler hakkinda calisanlara bilgi verilmeli ve egitilmeleri saglanmalidir.
Ozellikle asagida verilen maddelerin anlasilmasi ve uygulanmasi icin ¢aba

gosterilmelidir:

e Cevrimi¢i ortamda yapilan her tiirli etkinlikte, web icerigi ve kullanim

kurallarinin gegerli oldugu,

o Kotii bir icerigi gonderme, kopyalama, iletme, yiikleme, indirme, yazma ve
yaymlamada ya da bir kurum kuralinin veya politikasinin ¢ignenmesinde, kurum

bilgisayarlarini kullanmanin yasak oldugu,

e YoOnetimin yazili izini olmadan, kisisel ya da grup sitelerinde, kurum, kurum
calisanlari, kurumsal tiriinler ve hizmetler, kurum sirlari, kurumun tedarik¢ileri ya da

miisterileri hakkinda higbir igerik yayimlamamak,

e YoOnetimin yazili izini olmadan, ig i¢in kurulan sosyal ag sitelerine ya da

web sitelerine, ¢alisanlarin kendilerini kurum ¢alisan1 olarak tanitmamalari,

e YoOnetimin yazili izini olmadan, is i¢in kurulan sosyal ag sitelerine ya da

web sitelerine, ¢aliganlarin is e-posta adresleri gdbndermemeleri,

e Calisanlarin  kurumun internet sistemini kullanirken mahremiyet

beklentisinde olmamalar1 kendilerine bildirmelidir.

f. Kurumsal intranetler: Internet kurallarina ve diger galisma politikalarina,
kurum i¢i intranet sisteminde gecerli olan elektronik kullanim ve igerik kurallari

dahil edilmelidir.

g. Kurallari ¢igneyen Kisilere disiplin vermek: Belirlenen kurallar ¢ergevesinde
bir ihlal tespit edildigi takdirde derhal miidahale etmek gereklidir. Kurumun yasal

sikintilar yasamamasi i¢in yapilan ihlaller g6z ardi edilmemelidir.
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Bagarili bir blog stratejisinin bazi Onemli unsurlart kapsamasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Oncelikle kurumu blog yapmaya iten nedenler ve blog fikrinin
nasil ortaya ¢iktigi, bunlarin kurumun degerleri, vizyonu, amaglar1 ve hedefleri ile
nasil sekillendiginin bilinmesi, kurumun ve ¢aligsanlarin motivasyonu agisindan énem
tasimaktadir. Blog stratejisi i¢in diger unsur, basartyr tanimlama yollarinin
belirlenmesidir. Onerilen fikirlerin neler oldugu, hangi fikirlerin degerlendirmeye
alinacag1 ve Olciitlere dontstiiriilecegi, kurumsal basarinin ne kadar siklikla
Ol¢giilecegi gibi sorularin cevaplanmasi gerekmektedir. Sonug¢ olarak bloglarin ne
sebep ile yazildiginin bilinmesi, bunlarin bireysel ve toplu basari diizeylerinin nasil
tespit edileceginin 6grenilmesi gerekmektedir. Blog stratejisinin son unsuru, blogun
sahiplenilmesi ve hesap verilebilirligi ile ilgilidir. Bloglardan kimin sorumlu oldugu,
bu kisi ya da kisilerin kime rapor verecekleri ayrica bloglarin sadece bir pazarlama
islevi mi iistlenecegi ya da bilgi islem biriminin bir etkinligi mi olacagi yoksa iist
yonetimin sorumlulugunda olan bir goérev mi oldugu dnceden belirlenmelidir. Blogun
uzun donemli basarisini etkileyen hesap verilebilirlik ise blogu kimin y6nettigi, yayin

sorumlulugunu kimin iistlendigi ve yayinlanan her gonderide sagduyulu davranilmasi

ile ilgili bir durumdur (Wright, 2006: 192).

2.6.3. Kurumsal Bloglarda Gonderi Cesitleri

Kurumla ilgili en giincel haberleri yayinlamak, yeni {iriinleri ve promosyonlari
duyurmak ya da kurum miisterilerinin ilgilendigi konular hakkinda konusmak icin
kullanilan (Miller, 2011: 317) gonderiler, kurumsal blogun etkinligi agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Gonderiler genel olarak endiistriyle alakali, hedef pazara hitap
eden, seffaf ve diiriist, kisisel ve eglenceli, blogosferdeki giindemle alakali ve diizenli
bir bi¢gimde yayinlaniyor olmasi gibi c¢esitli 6zellikleri tagimasi gerekmektedir

(Stokes, 2009: 137).

Blog gonderileri, dogalar1 geregi genisletilmis icerik, metin, video, ses, goriintii,
etiketler ve baglantilar1 daha etkin ve daha gii¢lii bir bicimde ifade etme, aciklama,

fikirleri destekleme ve verilen herhangi bir konuyla ilgili igerigi paylagsma giicline
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sahip durumdadir (Miller, 2011: 316; Solis, 2010: 168). Kurumsal blog gonderileri
cesitli tiirlerde goriilebilmektedir (Gunelius, 2010: 199-200):

e Yeni iiriin bilgileri ve goriisleri iceren gonderiler: Kurum, piyasaya yeni bir

irlin sunmussa ya da sunacaksa, blogda bu tiriin hakkinda konusulabilmektedir.

e Nasil kullamlir gonderileri: Blog okuyucularina, kurumsal iiriinlerin nasil

kullanilacagina dair bilgiler verilebilmekte ve iiriin kullanimlar1 6gretilmektedir.

e Egilimler hakkinda gonderiler: Kurumun faaliyette bulundugu sektorle ilgili
egilimler blogda tartigilabilmektedir. Kurumun bilgili ve gilivenilir oldugunu
okuyuculara hatirlatmak i¢in iyi bir firsat olan bu tiir génderilere, degisimler, gelecek
icin tahminler, vb. gibi konularda kisisel ve uzmanlik gerektiren goriisler

eklenebilmektedir.

e Sorulara cevap gonderileri: Kurumsal blog, kurumsal iiriinler ve hizmetler ile
ilgili olarak tiiketicilerden gelecek sorulari yanitlamak i¢in harika bir ortamdir.
Kisisel sorular, agik bir sekilde yanitlanarak miisteriye blogun bir hizmet araci

oldugu ifade edilebilir.

e Goriismeleri iceren gonderiler: Miisteriler, dagitimcilar, ¢alisanlar, endiistri

uzmanlari, vb. kisilerle yapilan gorligmeleri igeren gonderilerdir.

e Video ve podcast gonderileri: Metin gonderilerine video ve ses igerigi
eklenmekte ya da sadece video ve ses igerikli gonderiler yayimlanabilmektedir. Bu
kapsamda iiriin ya da iirin kullanim1 hakkinda videolar, bir miisteri ya da ¢alisanla

goriisme sonucunda elde edilen sesler blogda yayinlanabilmektedir.

e Fotograf icerikli gonderiler: Uriin ya da iiriin kullaninu yaninda kurumda
gerceklesen olaylarin fotograflarinin blog gonderilerinde paylagilmasi, hem iiriinlerin
ve kurumun tanitimini saglayacak hem de insanlar, sahne arkasinda ne oldugunu

gorebileceklerdir.

e Kurum calismalar1 hakkinda gonderiler: Blog kullanicilan ile iligkiler
olusturmanin en iyi yollarindan birisi, onlara kurumun arkasinda kim oldugunu ve
kurumda caligmanin nasil bir sey oldugu bilgisini vermektir. Bu dogrultuda,

calisanlarin giinliik faaliyetleri hakkinda gonderiler yayinlanabilmektedir.
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e Yarismalar ve indirimler ile ilgili gonderiler: Cesitli yarigmalar
diizenlenerek, blog kullanicilarina 6zel olduklar: hissettirilebilir, kurumsal {iriinler ve
hizmetler i¢in 6zel indirimler ilk 6nce blogdan duyurulabilir ve cevaplarin blogda
bulunabilecegi kurumsal iirlinler ve hizmetler ile ilgili indirimler ve yarigmalar

diizenlenebilmektedir.

e ipuclar, sirlar ve listeler hakkinda gonderiler: Kurum hakkinda yararh
bilgiler sunmak, blog kullanicilarina kurum, kurum ¢alisanlar1 ve kurumda yapilan
isler hakkinda bilgi vererek, miisterilerin kurumu daha yakindan tanimalar

saglanabilmektedir. Bu durum, miisteri iligkilerini gelistirmek i¢in 6nemlidir.

e Konuk yazilar iceren gonderiler: Endiistri uzmanlarini konuk blog yazar
olarak davet ederek, kullanicilarin bu kisilere soru sormast ve uzmanlarin yeni bakis

acilar1 sunmasi tesvik edilebilmektedir.

e Anketler ve sorular hakkinda gonderiler: Gayr1 resmi pazar arastirmasi ve
bilgi paylasmak i¢in anketler yayimlanabilir ve bu kapsamda kullanicilara yonelik

cesitli sorular yayinlayabilir.

e Endiistri haberleri hakkinda gonderiler: Blogda endiistri hakkinda
konusarak, kullanicilara bu alanla ilgili egitimler verilmesi miimkiindiir. Ayrica
giinliik gelisen olaylar hakkinda kurumsal bakis agisini yansitan yorumlar eklenerek,

kullanicilarin yasanan gelismeleri daha iyi anlamalar1 saglanabilecektir.

e Kurum haberlerini iceren gonderiler: Kurum hakkinda ilging haberler
paylasabilir ancak bu bir basin a¢iklamasi gibi olmayip, daha ¢ok karsilikli konusma

biciminde hazirlanmalidir.

En iyi kurumsal bloglar, ger¢ek olan ve piyasada yasananlar i¢in ¢6ziim sunan ve bir
endiistri kaynagi olarak diisiince lideri bi¢iminde insanlara yardim eden bloglardir.
Bloglar, uzmanhigin sergilendigi, vizyonun paylasildigi, miisterilerin dinlendigi ve
miisterilere cevap verildigi, pazarla ve trendlerle ilgili bilgilerin verildigi, kurumsal
degerler ve ilkeler ile ilgili sohbetleri iceren bir ortamdir (Solis, 2010: 41-42).
Kapsami bu sekilde olan bloglarda yayinlanan génderiler, etkili ve merak uyandirici

nitelikte olacaktir. Dolayisiyla bloglar, kurumsal markalar1 insanlara dayatmak
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yerine kisilerin birbirleri ile etkilesimlerine olanak saglayan ve kurumlara insani bir
yon katan farkli bir ara¢ olarak hizmet verebilecektir (Solis and Breakenridge, 2009:

146).

2.6.4. Kurumsal Bloglarda Etik

Kurumsal bloglarin hedef kitlelere tanitilmasinin yaninda bloglara gosterilen ilginin
stirdiirebilmesi i¢in blog iceriginin belirlenen etik kurallara uymasi1 ve bu kurallari

desteklemesi gerekmektedir (Alikilic ve Onat, 2007: 22).

Bu kapsamda blog etigini olusturan, blog yazma kurallarina iligkin asagidaki
maddeler goz onilinde bulundurulmalidir (Barefoot and Szabo, 2010: 151; Brown,
2010: 79; Flynn, 2006: 97-101; Scott, 2008: 220-221; Solis and Breakenridge, 2009:
141; Stokes, 2009: 137):

e Kamuya sunmadan 6nce diisiinmek: Blog gonderilerine yapilan yorumlarda
diistinceli davranilmalidir. Gelisi giizel yapilan bir yorum ya da yayimlanan gonderi,
kurumsal itibara ve markaya biiyiik bir zarara neden olabilecektir. Bu nedenle 6nemli
aciklamalar, ifadeler ya da yorumlar, kurum sozciisii olan kisi tarafindan

yapilmalidir.

e Sagduyulu ve profesyonel olmak: Kamuya sunulacak her tiirlii igerik,
kurumun uzmanlhigini ve giivenirligini yansitmaktadir. Bu nedenle icerik {iretirken

profesyonelce davranilmali ve kurumun gelecegi hesap edilerek adimlar atilmalidir.

e Kullamilan dile dikkat etmek: Kurumsal bloglar, oncelikle is amaciyla
yayinlanmaktadir. Dolayisiyla bloglarda kaba, miistehcen, kiifiir iceren, tehdit edici,
usandirict ve ayrimci igerikli, kotli ve saldirgan bir dile kesinlikle yer yoktur.
Herkese kars1 saygili olunmali, hakaret edilmemeli, kii¢lik goriilmemeli, karalama ya
da aleyhinde konusma gibi durumlardan mutlak surette sakinilmalidir. Ote taraftan
kurumun entelektiiel sermayesine karsi dikkatli olunmali, telif haklart ve gizli
kurumsal bilgiler korunmali, herhangi bir yasal durumda kuruma zarar verebilecek

konularda tahminlerde bulunulmamalidir.
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e Yazim, dil bilgisi ve noktalama isaretlerine dikkat etmek: Yiiksek kaliteli
gonderilerin olusturulabilmesi i¢in her ¢esit gonderide dilbilgisi, imla kurallart ve

noktalama isaretleri géz oniinde bulundurulmalidir.

e Aciklama yapmak: Insanlarin maddi ¢ikar konusu olarak kabul edebilecegi
seylerin gonderide agiklanmasi dnemlidir. Ornegin bir iiriin hakkinda yazi yazan
kisinin, gonderinin sonuna kurumla olan iligkisini aciklayan bir ciimle eklemesi

uygundur.

e Zamaninda cevaplamak: Bloga yazilan ya da gonderilen yorumlara en kisa
siire icinde ve gecikmeden cevap yazilmalidir. Bu tutum, kurumun kullanicilarina

verdigi degeri gosteren 6nemli bir olciittiir.

e Dogruluk: Dogruluk, kurumsal bloglar i¢in en 6nemli konularin basinda
gelmektedir. Bu nedenle dogru bilinenler sdylenmeli ve yazilmalidir. Ayrica
okuyucu yorumlari, spam bi¢iminde olmadik¢a ya da konu disma ¢ikmadikca
silinmemelidir. Diger goriislere saygiyla yer verilmeli ve kaynak olarak kullanilan
materyallere ve c¢evrimi¢i referanslara baglantilar verilmelidir. Giivenirlilik ve
diiriistliik, tim kurumsal iletisim c¢abalarinda gosterilmeli ve bu iki degerin

yitirilmemesi i¢in elden gelen her sey yapilmalidir.

e Nazik davranmak: Blog kullanicilarina deger verilmeli ve nazik
davranilmalidir, kurumun potansiyel miisterileri olduklari ve memnun edilmelerinin

o6nemli oldugu unutulmamalidir.

e Mahremiyet: Ozel sorunlar ve konular, kisisel iliskiler ya da sadece kurumun
bildigi bir konu hakkinda yazilmamalidir. Bu tiir konular ve yazilar, kurumsal

bloglara uygun diismemekte ve is iliskilerini tehlikeye atabilmektedir.

e Ovgii: Blogda kullamlan icerik ve materyallerin alindigi diger blog
yazarlarindan ovgiiyle s6z edilmelidir. Diger bloglarin baglantisim1 vermek etik bir
uygulama olmasinin yani sira blogun onlara tanitilmasina yardimeci olacak ve

gelecekte onlar da blogu referans gostererek baglanti verebileceklerdir.

e Tekzip: Blogda yapilan yanliglar ve hatalar, hemen kabul edilmeli ve dogrusu

vakit gecirmeden yayimlanmalidir. Gerektiginde 6ziir dilemekten kaginilmamalidir.
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e Seffaflik: Kurumsal bloglar, seffaf ve gercek olmalidir ancak hassas bilgiler

kullanilirken 6zen gdsterilmelidir.

Blog yazari, yukarida blog etigi kapsaminda aciklanan maddeleri gozii 6niinde
bulundurmali ve tiim blog gonderilerinde ve yorumlarinda bu ilkelere uyulmaya

gayret etmelidir.

2.6.5. Kurumsal Blog I¢erigini Etkileyen Faktorler

Dogru tanimlanan ve etkin olarak kullanilan bloglar, kurumda yapilanlar hakkinda
miisterilerle konusmak ve diislincelerini paylagsmalarini saglamak i¢in 6nemli bir
kanal olusturmaktadir. Sosyal web, giincel konular ve firsatlar hakkinda bilgilerin
elde edildigi bir yerdir ayrica yeni nesil iiriinler ve hizmetlerin gelistirilmesi i¢in
hedef kitlenin fikirlerine ve duygularina bagvurabilmektedir (Evans, 2008: 211).
Kurumsal bloglar, kurumlara biiylik faydalar saglayabilmektedir ancak bunun
gergeklesebilmesi i¢in Onceki boliimlerde bahsedilen kurumsal blog politikast ve
stratejilerine uygun calismalarin yapilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda kurumsal
bloglar1 ilgilendiren asagidaki maddeler hayata aktarilmalidir (Alikilic ve Onat,
2007: 14; Argenti and Barnes, 2009: 89; Evans, 2008: 211-213; Gunelius, 2010:
149):

e Kurumsal bloglarin iyi tanimlanmis ve dnceden belirlenmis amaglar1 olmalidir.

e Kurumsal bloglar, kurum imaj1 ve kurum kimligi ile ortiismelidir. Kurumsal
blog, kurumun hedef kitlesine ulastirilmasi amaglanan imaj1 ile tutarli olmali ve bu
amacin dogru bir sekilde ulastirdigindan emin olunmalidir. Ayrica bir blogun basarili
olmasi icin siradis1 olmasina gerek yoktur, etkili bir kurumsal blog i¢in seffaflik

Onemlidir.

e Kurumsal kimlik ve paydaslarin tercihleri degerlendirilmeli ve blogun énemli

paydas gruplarin ilgisini ¢ekmek i¢in uygun bir ortam oldugundan emin olunmalidir.
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e Kurumsal blogdan sorumlu olacak personele, konuyla ilgili teknolojik,
stratejik, etik ve yasal egitimlerin verilmesi ve olusabilecek krizlerden korunmak igin

gerekli taktikler belirlenmesi 6nemlidir.

e Kurumsal bloglarda basin agiklamasi bi¢iminden uzak durulmasi, iiriin ve
markanin yogun oldugu reklam niteligindeki gonderilere yer verilmemesi ile kurum
hedef kitleye kars1 daha inandirici hale gelebilecektir. Aksi halde kimse, bir kez

ziyaret ettikten sonra tekrar bloga donme geregi duymayacaktir.

e Blog iceriginin siirekli takip edilmesi, geribildirimlerin alinmasi ve bu

geribildirimlerin degerlendirilmesi 6nem tasimaktadir.
e Blog igeriginin, blog amacindan uzaklasmasinin 6nlenmesi gereklidir.

o lIstenmeyen ve kotii niyet igeren gonderilerin blog politikast dogrultusunda

filtrelenmesi sarttir.

e Gelebilecek teknolojik saldirilara karsi, gerekli altyapinin ve donanimin

saglanmasi gereklidir.
e Sahte blog tehlikesine kars1 dikkatli olunmalidir.

e Bir¢ok blog uzmani, haftada ii¢ génderiden az yayin yapan bir blogun okumaya
degmeyecegi ve kurumsal haberler ile ilgili gonderilerin i¢ten ve paydaslarla konusur

bicimde olursa problem olmayacagi kabul etmektedir.

e Dinleme Onemli bir beceridir. Sosyal web ortaminda dinlemenin biiyilik
yararlart vardir. Dinleme, kullanicilar ile iligki olusturma yaninda rekabet avantaji
saglayacak ve zengin bir bilgi akis1 saglayacaktir. Daha iyi bir dinleyici olmak,
kurumsal bloglarin en etkili kullanimlardan biri oldugu ve kurumsal blogun daha i1yi

bir miisteri deneyimi saglamak i¢in 6nemli bir kanal olarak kabul edilmektedir.

Kurumsal bloglar, daha iyi bir miisteri deneyimi saglamak i¢in énemli bir iletigim
kanali olarak kabul edilmektedir. Iyi bigimde uygulanabilen bir blog, daha iyi bir
miisteri deneyimi i¢in, kurumla miisteriler arasinda bir iletisim kanali
olusturmaktadir. Gelistirilen miisteri deneyimi, kurumun c¢evrimi¢i ortamda daha

giiclii ve daha goriiniir olmasini saglayacaktir (Evans, 2008: 213).
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2.7. Kurumsal Blog ile Kurumsal Web Sitesi Arasindaki Farklar

Bir¢ok insan i¢in yeni olan ve cesitli problemlere yol agabilecek diisiincelerden
birisi, sosyal medya sitelerinin web sitelerinden farkli oldugunu diisiinmemeleridir.
Aslinda her ikisi de ¢evrimigidir, miisterileri etkilemeyi amaclamaktadir ve hedefleri
benzerlik gostermektedir. Ancak sosyal medyanin ve web sitesinin avantajlarindan en
iyi bi¢imde yararlanabilmek ic¢in aralarindaki farklarin bilinmesi gerekli ve
onemlidir. Genel olarak web sitesi, kurumun diinyaya gosterdigi profesyonel tarafi
iken sosyal medya sayfasi ya da sitesi ise kurumun bir giinliik isinin ne oldugunu
diinyaya gostermesi seklinde 6zetlenebilir. Sosyal medya siteleri, resmi web sitesine
gore daha gergekei ve etkilesimli bir yapidadir dolayisiyla insanlar, kurumun sosyal

medya ¢abalarinda yiiksek oranda seffaflik beklemektedir (Jacobson, 2009: 60-61).

a. Kurumsal web sitesi: Kurumsal web sitesi, glinlimiizde bir kurumun kendisini
tanitmast bakimindan en giiglii aragtir. Diger kurum yayinlarindan daha fazla tanitim
olanagi saglayan web sitesi, kurumun dis diinyaya agilan penceresi olarak
degerlendirilmektedir (Sayimer, 2008: 88). Kurumlar, hedef kitlelerine markalarini
ve kimliklerini aktardiklar1 web sitelerinde, kurumsal iletisim kapsaminda, bilgi
verme amaci yani sira makro diizeyde kurum ve marka, mikro diizeyde ise iiriinler ve
hizmetler ile misteri iliskileri gibi konularda hedef kitlelere kurumsal degerler

sunmaktadir (Uzunoglu vd., 2009: 90-91).

Web sitesi yapilanmasi, kurumun siteyi hangi amacla kurduguna ve siteden
beklentisine gore bazi farkliliklar igcermektedir. Tamamen tamitim amaclh bir
kurumsal web sitesi, daha ziyade ¢evrimic¢i ortamda bir brosiir islevi listlenmektedir.
Hedef kitlelerle etkilesimli iliski kurmak isteyen kurumlarin web sitesi ise bu
kitlelerden diizenli geribildirim almay1 saglayacak sekilde yapilandirilmaktadir. Web
sitesinden beklenti ne olursa olsun site, kurumsal iletisimi yoneten kisi ya da boliim
tarafindan siirekli kontrol edilmeli, izlenmeli ve giincellenmelidir. Sitenin amaci,
insanlarin kurumun web sitesini ziyaret etmesini saglamak yerine, bu ziyaret
sayesinde miisteriler ile dogru, etkili ve verimli iligkiler kurup gelistirebilmektir.

Ciinkii web temelli halkla iligkilerin basarisin1 belirleyen faktorlerden birisi,
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ziyaretcinin bir kurumsal web sitesine girdikten sonra uzun siire orada kalmasini ve
kuruma yonelik olumlu izlenimlerle siteden ayrilmasini saglayabilmektir. Bu nedenle
site, Ooncelikle her bir hedef kitleyi ilgilendiren ¢ok zengin bilgi sunmali ve en iist
diizeyde etkilesim olusturma 6zelligi tasimalidir (Sayimer, 2008: 88-90). Ayrica web
sitesinde yer verilecek her tiirlii kurumsal bilgi, ¢ok iyi diizenlenmeli ve igerik, cesitli
gruplara ayrilarak olusturulmalidir. Kurumsal bilgilerin kullanicilara sunumu ancak

bu sekilde kolaylasacaktir (Uzunoglu vd., 2009: 39).

Web siteleri kurum ile paydaslar1 arasinda giiclii bir iletisim ag1 olusturmakta ve bilgi
almak isteyen hedef kitleye biiyiik bir kolaylik saglamaktadir (Uzunoglu vd., 2009:
39). Bir kurumun hedef kitlesi i¢in siirekli kullanilabilir bilgi kaynagi rolii oynayan
ve kurumlar i¢in 6nemli bir izlenim yonetim araci haline gelen kurumsal web
sayfalari, kurumlarin en 6nemli imaj olusturma araclarindan birisi durumundadir
(Giigdemir, 2010: 61). Kurumlarin ¢evrimic¢i ortamdaki varlik alanlar1 olan kurumsal
web siteleri, etkilesimli Ozellikleri ve ¢oklu medya kullanimlarini igeren ¢arpici
tasarimlari ile hedef kitleleri tatmin edecek nitelik ve miktarda bilgiyi sunmakta ve
kurumlarin kendilerini ifade ettikleri alanlar1 olusturmaktadir. Web siteleri,
kurumlarin mevcut ya da potansiyel miisterileriyle yakindan temas kurabilecekleri
ortamlardan birisidir. Bu temasin kapsami, bircok agidan internetin kullanici
merkezli olmasi ve kullanicinin kendini 6zgiir hissetmesine olanak vermektedir.
Kisisel-sosyal baskidan uzak bir ortamda, zaman ve mekan kisitlamasi olmamasi, bu
temasin daha verimli ve etkili bir hal almasini saglamaktadir (Uzunoglu vd., 2009:
15, 84). Boylece kurumun web sitesi ve web sitesi bilesenleri, dinamik igerik ve

giincellemeler ile her bireysel kullanici i¢in bir deneyim olusturabilmelidir (Argenti

and Barnes, 2009: 110).

Bir kurum web sitesinin kurumsal kimligi, her diizeyde tutarli olarak yansitan,
tasarim agisindan kullanict merkezli, etkilesimli ve kullanicit dostu gibi 6zelliklere
sahip olmasi, markanin ¢evrimici ortamda gii¢lii bicimde varlik géstermesi agisindan
onemlidir (Uzunoglu vd., 2009: 85). Miikemmel bir internet sitesi, pod yayinlarin,
bloglarin, basin biiltenlerinin ve diger ¢evrimigi araglarin kesistigi bir yerdir. Zengin

igerikli internet sitesi, kurumun cevrimigi kisiligini miisterilerin her birini hosnut
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edecek, eglendirecek ve en Onemlisi bilgilendirecek sekilde diizenleyebilmektedir
(Scott, 2008: 122). Web sayfalari, iletisime imkan tanimasi, hedef kitleye yonelik
genis ve zengin icerigi ile halkla iliskiler uygulamalarma destek saglamaktadir. lyi
hazirlanmis bir web sayfasinin igerigi, giincel olmali ve kullanicilarla etkilegim
saglamalidir. Kurumlar, gerek web sayfasi ilizerinden gerekse olusturulan kurumsal
bloglar tizerinden hedef kitleleri ile bulusabilmektedir. Kurumsal web sayfalarinda,
miisterilere daha fazla tiiketici odakli bilgiler verilerek, iiriinler, hizmetler ve hatta
kurumun temel felsefesi hakkinda daha fazla etkinlik saglanmaktadir (Gligdemir,

2010: 62).

b. Kurumsal blog: internetin yayilmas: ile yeni bir etkilesimli iletisim sekli
ortaya cikmistir. Bu iletisim, gercek zamanli ve bircok kisiye ayni anda mesaj
gonderme kapasitesi yaninda birebir iletisimde kullanabilme imkani olan ve
amaglanan iletisim uygulamasinin 6zelliklerine gore sekillenebilen bir bigimdedir
(Castells, 2009: 55). Is ve miisteri iliskilerinde yasanan degisimler, kurumlar i¢ ve
dis iletisimleri i¢in sosyal medyay: kullanmaya zorlamaktadir (Cangialosi vd., 2008:
35). Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi, sosyal medyanin dogrudan pazarlama ya da
televizyon reklami gibi bir ara¢ olmamasi, isbirlik¢i bir siiregte bilginin

olusturulmasi, paylasilmasi, degistirilmesi ve yok edilmesidir (Evans, 2008: 34).

Bloglar, sosyal medyaya basit, kolay ve diisiik maliyetli bir yaklagimdir. Blog,
miisterilerin tercihleri hakkinda birgok bilginin detayli bigimde 6grenilmesine imkan
saglayabilmektedir (Evans, 2008: 211). Bir blog, kronolojik olarak siralanan metin,
fotograf, video, ses ve diger sitelere baglantilar icerebilen yorumlar1 ve fikirleri
yaymlamak i¢in ¢evrimi¢i bir ortam sunmaktadir. Bloglari, soru-cevap seklindeki
sohbetler ve bilgi paylasimi i¢in miikemmel bir ortam saglamaktadir (Bozarth, 2010:
83-84). Kuruma ait diislincelerin, gayri resmi ve daha insancil sekilde miisterilere
iletilmesi, kurumsal mesajlarin daha iyi algilanmasinmi saglayacaktir. Dogru bigimde
kullanilan kurumsal blog, kurumun ¢evrimici ortamda fark edilmesini saglayabilecek

islevlere sahiptir (Weinberg, 2009: 96).
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c. Kurumsal blog ile kurumsal web sitesinin farklari: Yukarida anlatilanlar
dogrultusunda kurumsal blogun kurumsal bir web sitesinden ¢ok farkli olmadigi
goriilmektedir. Ancak dogalar1 geregi, bazi farkli yonleri bulunmaktadir. Bloglar, bir
pazarlama araci degildir ve dogrudan satig, blogun konusunu olusturmamaktadir.
Blog, sadece iiriinlerin satilmasina yardimci olabilecek veya olmayacak sosyal
aglarin olusturulmasinin bir yoludur. Bloglarin popiiler olmasinin nedeni, onlari
yazan insanlarin degerlerini ve gercek kisiliklerini yansitmalaridir. Kimse daha
kurumsal konusmak icin bir blogu okumay1 tercih etmemektedir ancak kurumsal
sOylemlerin arkasindaki bilgileri elde edebilmek igin blogu okumaktadir (Paine,

2007: 122).

Bloglar etkilesim i¢in miikemmel bir ortamdir ve kurumun miisterileri ile sohbeti
yOnetmesi, ortama ticari bir 6zellik katmasi i¢in giivenli bir yerdir. Bir kurumsal blog
vasitasiyla istenen kurumsal igerik, miisterilere kontrollii bir mesaj seklinde
gonderilebilmekte ve etkili bir sekilde cevaplanabilmektedir (Karr and Flannery,
2010: 10). Aslinda sosyal medyanin gii¢lii etkisinin olusabilmesi i¢in sohbet, cift
yonlii olmalidir. Sohbetin etkilesimli olmasi, kurumsal blogun etkin ve merak
uyandirict olmasii saglayacaktir. Ayrica bloglar, kurumsal markalari insanlara
zorlamak yerine kisilerin birbirleri ile etkilesimlerine olanak saglamakta ve boylece
kuruma insani bir yén katmaktadir (Solis and Breakenridge, 2009: 146). Uriin
satisgina yardimci olmakla birlikte bu sohbetin asil faydasi, miisterilerin bir seyler
satin aldiktan sonra onlarla ilgilenme konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsal blog,
etkilesimli bir haber biilteni gibidir ve yorumlar sayesinde miisteriler, geleneksel
iletisim formlarina gore cok daha etkilesimli bir bicimde kuruma ulasabilmektedir.
Ayrica triinler ile ilgili gonderiler ve daha 6nce giindeme gelen sorunlara yonelik
¢Oziimler, blogda sik¢a sorulan sorulara cevap niteliginde olabilmektedir (Byron and

Broback, 2006: 32-33).

Kurumsal kimligin aktarimi ve kurumsal markanin insa edilerek olumlu kurumsal
imajin yansitilmas: amaclarini ger¢eklestirmede bir ara¢ olarak kullanilan (Uzunoglu
vd., 2009: 80) bir web sitesi, hedef kitlelerle iliski kurma ve kurumun tanitimi igin

basarili bir aractir (Sayimer, 2008: 88). Web sitesi olan her kurum, mevcut ve
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potansiyel miisterileriyle gercek bir insan gibi konusabilecek bir bloga sahip olmali
ve web sitesini kurumsal blogu ile desteklemelidir. Kurumsal basin biiltenleri igin
uygun bir ortam olmayan bloglarda igerik, karsilikli konusma seklinde
olusturulmalidir. Kurum hakkinda yeni ya da giizel bir gelisme oldugu ya da kurumla
ilgili yanlis olduguna inanilan bazi diislinceler ortaya c¢iktigi zamanlarda, bu
durumlar miisteriler ile paylagilmalidir. Bdylece hem kitlenin meraki canli
tutulabilecek hem de kuruma iliskin olumsuz diisiincelerin  gelismesi
engellenebilecektir (Zarrella, 2010: 9). Basarili olan bloglarin herkesin katki
saglayabilmesi, yorum yapabilmesi, biitiin fikirlerin gozden gegirilerek bir iist diizey
tarafindan cevaplandirilmasi, iyi fikirlerin alinarak gerektiginde odiillendirilmesi ve
blogda herkesin esit s6z hakki olmasi gibi ortak bazi o6zellikleri bulunmaktadir.
Sadece bir blog, kurum i¢in yeterli olmayacaktir ancak bu kadar olumlu yonii
bulunan blog olusturmanin kuruma yonelik bir zarar1 olmayacaktir. Ayrica iyi bir
blog, calisanlarin fikirlerine ve kendilerine deger verme, onlarla iletisim kurma

konusunda 1yi1 bir yontemdir (Wright, 2006: 131).

2.8. Kurumsal Blog Kullaniminin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Internetin iletisim hiz1 ve esnek yapisi, olumlu ya da olumsuz sonuglar dogurabilecek
potansiyele sahip bilginin sinirsizca dolasmasini saglamaktadir. Cevrimig¢i ortamda
varlik gostermenin saglayacagi giicli fark eden kurumlar, bilginin, paylagimin ve
tartismanin yapildig1 sosyal medyaya dahil olmanin 6nemini olumlu ya da olumsuz
olaylar yasayarak kavramaktadir. Geleneksel medya, mesaj ve icerik olusturma
giiciinii esik bekgileri ve medya c¢alisanlarina vermisken, sosyal medya bu giicii
herkese dagitmaktadir. Sosyal medyada cevrimi¢i konusmalar oldukca fazladir ve
insanlar bu ortamda, birbirleriyle zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin igerik
yaratmakta, fikir ve goriislerini yazip paylagmaktadir. Paylasimlarin pek ¢ogunun
iirlinler, markalar ve kurumlar hakkinda olmasi, konusmalarin olumlu ve olumsuz
diisiinceleri ve deneyimleri igermesi 6zellikle kurumsal itibar ve sayginlik agisindan,
kurumlar i¢in firsatlar1 ve tehditleri barindirmaktadir (Emre ve Esener, 2009: 131-

132; Uzunoglu vd., 2009: 131).
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2.8.1. Kurumsal Blog Kullaniminin Olumlu Yonleri

Isle ilgili kararlari, miisteri geribildirimleri ve pazardan elde edilen bilgilere
dayanarak vermek, kurumlar i¢in 6nem tagiyan bir durumdur ve bloglar, kurumlarin
bu durumu gergeklestirmelerine olanak vermektedir. Bunun yaninda bloglarda,
miisterilerle iligki kurma seklini degistirme, goriiniirligli arttirma, miisterilerden
dogrudan geribildirim alma ve kurum i¢i yapilan isleri degistirme potansiyeli
bulunmaktadir. Blog kullanim1 e-posta yiikii azaltabilir, yeni fikirlerin iiretilmesi igin
gerekli olan beyin firtinast siireci hizlandirabilir ve c¢esitli proje yonetimi gorevleri
daha basit bir hale getirilebilir. Blogla ilgili en gii¢lii unsur, blogosferi yonlendiren
biiyiik topluluklardir. ilgi alanlarinda 6grendiklerini, diisiincelerini, deneyimlerini ve
bilgilerini yayinlayarak insanlarla paylasan blog yazarlar1 sayesinde bu ortam, diinya

capinda yapilan bir sohbet haline gelmistir (Wright, 2006: 2-3).

Bir blog olusturmak, miisteriler ile uzun donemli iligkiler kurmay1 ifade etmektedir.
Kurumsal blog, kurumun 6ncelikleri, markasi ve glincel uygulamalar1 hakkinda agik
iletisim saglamasi agisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir (Fox, 2009: 171). Kurumsal
bloglarin kurumlara yonelik birgok olumlu yonii bulunmaktadir. Bunlar, asagidaki

basliklar altinda incelenebilir:

a. Hedef Kkitleye bilgi vermek: Kurumsal blogun o6ncelikli kullanim
amaglarindan birisi, miisterilerin 6grenmesi istenen seylerin yaymlanmasidir (Miller,
2011: 317). Blogda bilgi sunmak, bilginin ve baglantilarin cevrimi¢i ortamda
yayinlanmasinin dinamik bir bi¢imidir. Blog, arastirilabilen ve diizenlenebilen bir
bilgi veritaban1 gelistirebilmektedir. Blog uygulamalari, igerigin kolaylikla
bulunabilmesini saglayan tarama mekanizmalarina sahiptir. Dolayisiyla miisterileri,
medyay1 ve sektordeki uzmanlar bilgilendirmek i¢in yeni iiriin bilgisi ve kurum
haberlerini duyurmak i¢in kullanilabilmektedir. Bu duyuru, gerceklesecek olaylari
tanitmak, gerceklesen olaylar sirasinda canli yayin yapmak ve gergeklesmis olaylara
katilamayanlar icin olaylar1 6zetlemek seklinde olabilmektedir (Brown, 2010: 39;

Karr and Flannery, 2010: 34-35).
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b. Hedef kitleden geribildirim almak: Fikirlerin toplandig1 ve paylasildig: bir
ortam saglayan (Chaney, 2009: 68) bloglar, miisterilerin tamamu ile etkilesime agik
ve hazir bir durumdadir. Blog ile ¢evrimigi ortamda bir marka ya da hizmet hakkinda
konusulan konularin tespit edilebilmesi miimkiin olabilmekte ve insanlarin
ilgilendikleri, korktuklar1 ve merak ettikleri konular tespit edilebilmektedir (Poynter,
2010: 222). Blogda yorumlara izin vererek, blog okuyucularinin {iriinler, hizmetler
ve pazarlama mesajlar1 hakkindaki diislincelerini paylasmaya istekli olduklari
goriilebilecektir (Beal and Strauss, 2008: 199). Bloglar, kurumun miisterileri ve
paydaslart ile ¢evrimici ortamda sohbeti siirdiirmenin en iyi yollarindan birisidir ve
miisteriler, blog ile kurumun disilincelerini 6grenebilecek ve bunlar hakkindaki

fikirlerini sdyleyebilecek bir ortam bulabileceklerdir (Wright, 2006: 4).

Bloglar, miisteriler ile yiiz yilize goriismek gibidir ve gergek insanlarla gergek iliskiler
olusturmaya imkan tanimaktadir. Kendi secimi ile bloga gelen miisteriler, kurumla
etkilesimde bulunmak ve kurumla ilgili haberleri blogdan almak istemektedir.
[letisim kurmanin bu giiclii yolu, bloglardan 6nce neredeyse imkansiz olan sadik ve
kurum sozciisii seklindeki miisterileri olusturmaktadir (Wright, 2006: 4). Miisterilere
yonelik bilgi akisini, basin biiltenleri ve biiyilk haber hikayeleri bigiminde
yayinlamak yerine kurumsal mesajlari, gerekli zamanlarda blog gonderisi seklinde
sunmak miimkiindiir. Bdylece kurumsal bilgi akis1 kontrol edilebilmekte,
geribildirim ve kurumsal goriis birligi saglanabilmektedir (Nacht and Chaney, 2007:
101). Miisteri geribildirimi saglayan (Chaney, 2009: 68) blog, kurum miisterilerinin
goriislerini elde etmek ic¢in kullanilabilecek 6nemli bir aragtir. Blog gonderilerine
yapilan yorumlar, miisterilerin akillarindan gecenleri bilmeyi saglayan Onemli

verilerdir (Miller, 2011: 325).

c. Hedef Kitle ile iletisim ve etkilesim saglamak: Kurumsal blog kullaniminin
miisteri diislincelerini yakalamak, anlar1 paylasmak, miisteriler ile iligkiler kurmak ve
diisiince liderligi olusturmak gibi bir¢ok sebebi bulunmaktadir (Brogan, 2010: 120).
Bir¢ok kurum, bloglarin kurum i¢i ve dist iletisim hedeflerine ulagsmalarina yardim
edebilecegini fark etmistir (Byron and Broback, 2006: 6). Bloglar, diger tiim igerik

yOnetimi ortamlarina gore sohbete tesvik etme ve sohbet ortami saglama konusunda
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daha fazla basar1 saglamaktadir. Kurumsal bloglarda miisterilerle yakin iliskiler
kurulabilir ve okuyucularin gonderilere yorum yapmasi tesvik edilerek, ¢evrimigi bir
topluluk olusturulabilir. Blog okuyuculari, yorum vasitasiyla blog yazarlar ile
etkilesimde bulunabilmekte, diisiincelerini ifade edebilmekte ve sorular
sorabilmektedir. Miisteri yorumlari, miisterilere kurumla dogrudan iliskide oldugunu
hissettirme, miisterinin kuruma daha sadik olmasini saglama ve miisterilerin
diisiindiiklerini bilmeye imkan tanimasi gibi amaclara hizmet etmektedir. Blog
yorumlar1 dikkatle incelendiginde miisteri gibi diisiinme, miisteri ihtiyaglarini tepit
etme ve bunlara gore daha iyi hizmet sunma miimkiin olabilecektir (Chaney, 2009:

56; Miller, 2011: 319).

Bloglar, diizenli kisisel temaslar saglayarak kurum ile miisteri arasinda bir iligki
kurulmasina olanak tanimaktadir (Nacht and Chaney, 2007: 101). Etkilesimli olan ve
miisterilerle ¢ift yonlii iletisimi saglayan bir ortam sunan (Gunelius, 2011: 66)
kurumsal bloglar ile kurum ve miisteri arasinda bir sohbet miimkiin olabilmektedir
(Chaney, 2009: 68). Ancak bloglarin1 miisterileri ile dogrudan sohbet amaciyla
hayata geciren kurumlar, seffaf ve diiriist olmalidir (Solis and Breakenridge, 2009:
141). Ornegin miisterilerden gelen olumsuz yorumlar, yorumlara karsi kurumun
verdigi yanmitlar ve bu yanitlara karst misterilerin yaptigi yorumlar blogda
gosterilmelidir (Thomas, 2011: 73). Ayrica blog kurallar1 dogrultusunda sinirlar
belirlendikten sonra diger konular hakkinda olumlu ya da olumsuz bakis agilarini

ifade etme 6zgiirliigii verilmelidir (Stokes, 2009: 137).

Kurumsal bloglar, iletisim kurmanin yani sira iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi
vermek gibi olanaklar da sunmaktadir. Bu konularda istenen bilgilerin dogru ve
giincel bicimde miisterilere sunulmasi, kuruma giivenilirlik ve uzmanlik
saglayacaktir (Harris, 2008: 160). Okuyuculara fikirler verme araci olarak bloglarin
kullanilmas1 6nemlidir ancak blogun duygusal anlamda onlara hitap etmesi ¢ok
onemlidir (Weinberg, 2009: 96). Miisteriler ile kurulan duygusal baglar, kuruma
yararli bilgi saglamak ve miisterilerle istedikleri big¢imde iletisim kurmak gibi
konularda kurumun gelismesine yardimci olabilmektedir. Bdylece miisteriler,

kurumla iliski kurdugunda ve baskalariyla kurum hakkinda konustugunda, kuruma
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sadik kalmaya daha yatkin olabileceklerdir (Gunelius, 2011: 66). Sadakati artan
miisteriler, kurumu, ailelerine, arkadaslarina ve ¢evrelerine anlatacaklar, kurum igin

yonlendirici bir kaynak olacaklardir (Nacht and Chaney, 2007: 101).

Kurumsal bloglarin hedef kitle ile etkilesiminde bir baska boyut, miisterilere verilen
hizmet destegidir. Cogunlukla karsilasilan sorular ve bunlarin cevaplari, blogda
yayinlandig1 takdirde miisteri hizmetlerine gelen soru sayisinin azalmasina yardimci
olabilecek ve miisteri destek hizmetleri maliyetlerinde azalmalar goriilebilecektir
(Gunelius, 2011: 66; Thomas, 2011: 75). Diger taraftan baz1 kurumsal duyurularin
kurumsal paydaslara gayri resmi ve ¢abuk bir bigimde ulastirilmast gereken zamanlar
olabilmektedir. Kurumsal bloglar, bir basin biilteni ya da reklam gibi dolambacgh ve
uzun yollara gerek duymadan hizli, etkin, licretsiz ve samimi bir bi¢imde bunlari

saglayabilmektedir (Beal and Strauss, 2008: 199; Thomas, 2011: 74).

d. Hedef Kkitleye ve yeni miisteriye ulasmak: Kurumsal blog ile kurum ve
kurumu ilgilendiren konularda en genis kitleye ulastirilmasi arzu edilen mesajlar,
giincel ve istenen bi¢imde yayinlanabilecektir (Nacht and Chaney, 2007: 101).
Bloglar, miisterileri ¢ekmek ve etkilemek i¢in kurum hakkinda onemli bilgiler
saglayabilmektedir (Karr and Flannery, 2010: 34). Bunun yaninda kii¢iik ama
endiistride son derece etkili gruplara ulagsmak i¢in bir ¢6ziim olabilmektedir (Cass,
2007: 22). Bloglarin {iistiin oldugu yonlerden birisi olan esneklik burada ortaya
cikmaktadir. Bloglar, genis kitlelere ulagmak i¢in bir kitle iletisim araci olarak ya da

kiiciik bir nis alanina hitap eden bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir.

Blogosferde blog yazarlari birbirleriyle baglantilarini paylagsmaktadir. Bu durum,
kurumsal mesajlarin yayilmasi i¢in onemli bir ortam sunmakta ve diger blog
okuyucular1 ile sohbet etme imkani saglayabilmektedir. Bdylece yeni Kkitlelere
ulagsmak ve sadik bir hayran kitlesi olusturmak miimkiin olabilmektedir (Chaney,
2009: 68). Bu imkan, bloglarin diger iletisim araglarina gore {iistlin oldugu yonlerden
birisini olusturmaktadir (Cass, 2007: 8; Thewlis, 2008: 13). Sonug olarak bloglar,

gelismis iletisim imkanlar1 sayesinde yeni miisteriler kazanmak, mevcut miisterileri
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korumak ve yeni teklifler ile miisterileri ikna etmeye yardimei olabilmektedir (Karr

and Flannery, 2010: 35).

e. Hedef Kkitleye kendini gostermek ve ifade etmek: Bloglar, kurumlara
yorumlama ve izleme gibi ¢esitli etkilesim araclari sunmaktadir. Bir kurumsal blog
olusturan kurum, blog yazari ile kitle arasinda ¢evrimigi bir sohbet olusturmaya hazir
oldugunu bildirmekte (Cass, 2007: 53) ve miisterilerin kurumun giindelik islerinde
neler yaptigint goérmelerine olanak saglamaktadir. Bu durum, kurum ile ig yapan
miisterilerin devamlilig1 i¢in gii¢lii bir motivasyon olabilmekte (Wright, 2006: 8) ve
blog kullanimi ile kurumun benzersiz 6zelligi ve kisiligi daha kolay bir bigimde
gosterilebilmektedir. Blog sayesinde miisterilere daha kisisel ve gergekei bir tarzda

ulasabilmek miimkiin olacaktir (Nacht and Chaney, 2007: 101).

f. Hedef kitleye yonelik pazarlama yapmak: Halkla iligkiler ve tanitimin bir
karisimi olarak, kurum ve kurumsal iirtinler hakkinda daimi bir bilgi kaynagi olan
kurumsal blog, bir pazarlama araci olarak, miisterilerle diizenli ve dogrudan sohbet
etmek i¢in bir yolu (Chaney, 2009: 68) ve ¢evrimici fisiltinin giiglii, ilging ve destek
verici 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasida énemli bir ortamdir. Oyle ki agizdan agiza
pazarlama ile yayilan igerik, ¢evrimdisi ortamlarda bile etkisini gosterebilmektedir
(Gunelius, 2011: 66). Diger taraftan odak grup caligmalar1 gibi gorev yaparak
misterilerin heyecanlandiklar1 seylerin bilinmesi ve irilinlere, hizmetlere ve
pazarlamaya iliskin ¢abalarin buna gore olusturulmasina yardimei olabilmektedir
(Thomas, 2011: 75). Ayrica kurumsal etkinliklerin ve faaliyetlerin topluluk
takviminde duyurulmasi, miimkiin oldugu kadar genis kitleye ulagsmak, sektorel
olaylar hakkinda konusmak ve kurumsal olaylar1 pazarlamak i¢in firsat niteligindedir

(Karr and Flannery, 2010: 34; Nacht and Chaney, 2007: 101).

Bir satig araci olarak kurumsal blog, kurumsal {irtinleri ve hizmetleri dogrudan ve
dolayli bicimde desteklemek amaciyla gonderileri ile dogrudan satisa
yonlendirebilecek, {iriin ve hizmet bilgisi saglayabilmektedir. Yayinlanan gonderiler
ile dikkat ¢cekmek ve giivenilirligi kazanmak miimkiin olabilmektedir. Ayrica bir

tesvik araci olarak yeni iirlinlerin, promosyonlarin ve indirimlerin duyurulmasi i¢in
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kullanabilmektedir. Bunun i¢in yapilmasi gereken, standart bir basin agiklamasi
yazmaktan c¢ok farkli olmayan bigimde bir blog gonderisi ile duyurular
yayinlamaktir (Gunelius, 2011: 66; Karr and Flannery, 2010: 34; Miller, 2011: 318;
Rowse and Garrett, 2010: 4). Kurumsal blog, kuruma sadik takipgilerine yonelik 6zel
indirimler ve teklifler sunmak, onlar1 dinlemek ve onlardan gelen yorumlara yanit
vermek gibi olanaklar saglamaktadir (Gunelius, 2010: 149). Miisterilerine
beklenmeyen firsatlar sunan bloglar, kurumlarin yeni {iriin arastirmalarina, iirlinlerin
satiglarina, markalarini yaymaya ve miisterilerle etkilesim kurmaya yardimei
olmaktadir (Byron and Broback, 2006: 2). Blog girisleri nis pazarlar ile etkilesimde
giicli bir etkiye sahiptir ve blog, dogrudan ilgili nis pazara ydnelik bigcimde
kullanilabilmektedir. Ayrica bu alanda yapilan yorumlar ve diger etkinlikler, ilgili

nigin glivenini kazanmaya ve giiclii ticari baglantilar kurmaya olanak tanimaktadir

(Thomas, 2011: 73).

g. Sosyal ortamda var olmak: Kurumsal blog yazilimlar1 kolayca kurulabilen ve
kullanilabilen bir yapidadir. Birka¢ diigmeye basilarak kii¢iik ya da biiyiik bir kurum,
bir ya da birden ¢ok blog olusturabilmekte, ¢esitli kaynaklara baglanti kurabilmekte
ve bloglar ¢evrimici ortamda yayinlayabilmektedir. Bu nedenle kurumsal bloglar
¢evrimi¢i ortamda var olmanin Onemi bir alternatifi olarak hizmet etmektedir.
Bloglar, diisiik maliyetli bir ara¢ olarak bir kurum profili elde etmenin ve ¢evrimici
etkin taranabilirlik ve erisilebilirlik yoluyla uzmanlik kazanmanin kolay bir yoludur.
Kurumsal blogu giincelleme, kolay ve hizli bir bicimde yapilabilmekte boylece
sadece bir web tasarimcisi ya da gelistiricisinin web sitesinde yapabilecegi degisiklik
gereksinimini ortadan kaldirmakta, istenen degisiklikleri yapabilmek kurum
calisanlar1 ya da is sahipleri tarafindan zahmetsizce ve uzmanliga gerek olmadan
yapilabilmektedir (Harris, 2008: 160). Ote taraftan blog ile kurum, ¢evrimici ortamda
sadece kuruma 6zgii bir sese sahip olabilecektir (Chaney, 2009: 68).

h. Sosyal ortama katilmak: Bloglar, insanlar1 ve c¢evrimi¢i kisisel gruplar
tanimak icin en iyi yontemlerden birisidir. Dogas1 geregi sohbet ortami olusturan ve
genis bir kitle ile temas saglayabilen bloglarin kurumsal énemi olan hedef kitleyi

etkileyebilmesi, liriin ya da hizmet satmak isteyen kurumlar i¢in biiylik bir 6nemi
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vardir. Web sitesi sahipleri, siirekli olarak site trafigini artiracak yeni kaynaklarin
pesindedir ve bloglar bu kapsamda daha fazla miisteri ziyareti ve sadakati olugturmak
i¢cin kanitlanmis bir yontem olarak degerlendirilmektedir (Rowse and Garrett, 2010:

4).

i. Sosyal ortami dinlemek: Bloglarin asil giicli, miisterilerin glindemini takip
edebilmesidir. Dolayisiyla bloglarda gecen konularin  gergekliginin  nedeni,

miisterilerin kendi sézlerinden olugmasidir (Poynter, 2010: 222).

j. Tarama motorlarinda daha fazla sonuc almak: insanlar, tarama motorlarini
bilgi, iirtin ve hizmet bulmak i¢in kullanmakta ve tarama motorlari, kullanicilarin
aradig1 bilgileri bulmasi icin anahtar kelimeleri kullanarak, site iceriklerinin
bulunmasina yardimct olmaktadir. Anahtar kelimelerin tarama motorunda
kullanilarak kurumun sitesine ulagabilmesi, kuruma 6nemli bir rekabet avantaji
kazandiracaktir. Yiiksek tarama sonuglari, web trafiginin artmasini, markanin daha

fazla yayilmasini ve taninmasini saglayabilecektir (Cass, 2007: 22).

Bir kurumsal blog, kurumun sosyal web ortaminda bulunan merkez iissii olmak i¢in
milkemmel bir yerdir c¢linkii bir blog, cok sayida ve yiiksek kalitede igerik
olusturmak ve yaymlamak icin kullanilabilmektedir (Gunelius, 2011: 67). Tarama
motorlari, diizenli olarak gilincellenen siteleri tercih etmekte ve bloglar, yeni icerik
tiretim siklig1 nedeniyle yiliksek tarama onceligine sahip durumdadir. Dolayisiyla
bloglar, geleneksel bir kurum web sitesinin yapamayacagi bir sekilde, tarama
motorlar1 sonuglarinda kurumsal varligi arttirmasi1 miimkiindiir (Brown, 2009: 34;
Thomas, 2011: 73). Kurumsal blogda yayinlanan her goénderi, tarama motorlari
tarafindan indekslenmekte ve tiiketicilerin bulmasi i¢in yeni bir giris noktasi
olusturmaktadir. Ustelik ilgi cekici bir blog igerigi, diger blog yazarlar1 ve sosyal
web katilimcilart tarafindan yayinlanan gonderilere baglanti vermek suretiyle kendi
kitleleri ile paylasabilmektedir. Dolayisiyla kurumun yaptigi is ne olursa olsun
bloglar, yapilan igin biiyiimesine katki saglayabilmektedir (Gunelius, 2011: 65). Bu
nedenle kurumsal bloga sahip olma fikri, kurumlar i¢in merak uyandirici ve zorlayici

olabilmektedir (Brown, 2009: 34).
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Blog gonderileri, baglantilar ve bilgilendirici igerik sayesinde web trafigini kurumun
ana web sitesine yonlendirebilmektedir (Thomas, 2011: 73). Blogun etkin kullanimi
sayesinde kurumun web sitesine daha fazla baglanti saglamak miimkiin
olabilmektedir. Baglanti verme, tarama motorlarinda daha iist siralara ulasma
siirecinde blog toplulugu ya da kurum kiiciik bile olsa bloglarin sagladig:
avantajlardan birisi durumundadir. Tarama motoru sonuglarinda {ist siralara ulagsmak
icin kullanicilarin taramalarda yararlanabilecegi anahtar kelimeleri kapsayan
igeriklerin blogda bulunmasi 6nemlidir (Cass, 2007: 22). Bloglarin bu tiir igerigi
stirekli Uiretmesi, kuruma daha fazla taninma ve tarama motorlarinda daha ytiksek
erisim imkan1 saglayacaktir. Yeni ve canli icerikleri seven tarama motorlari, konu ile
alakali ne kadar igerik varsa tarama sonuglarinda getirecektir. Konusunda iyi
hazirlanmis bir blog, ayn1 tarama sorusu i¢inde farkli tarama motorlar1 tarafindan
tespit edilebilecektir. Dolayisiyla bloglar, tarama motoru pazarlama stratejisinin

onemli bir bolimii olarak kullanilabilmektedir (Miller, 2011: 319, 328).

k. Kurum c¢alisanlari ile iletisim: Kurum yonetimi, kurumsal blog vasitasiyla
calisanlarin  bilgilendirilmesi ve sorumluluklarinin kurumu nasil etkilediginin
anlagilmasi i¢in kurumsal vizyonu yayabilmektedir. Bloglar, ¢alisanlarin soru sorma,
geribildirim ve katki saglama yaninda daha rahat hissetmelerine neden olabilecek bir
ortam sunmaktadir. Bir blog, ¢alisanlarin ilgisini canl tutma, islerinde tesvik etme ve
calisgan memnuniyeti saglama ve calisan verimliligini gelistirme gibi konularda

onemli yararlar saglamaktadir (Karr and Flannery, 2010: 35).

I. Kuruma bir yiiz kazandirmak: Kurumsal blogun iistiin yonii ve giiven
olusturan en 6nemli 6zelligi, kuruma, markaya ya da {irline, kitleye yonelik bir yiiz
eklemesidir. Bunu, metin, fotograf ya da video ile yapabilmektedir. Yiizii ve ruhu
olmayan bir kurum ve bos bir marka yerine blog vasitasiyla miisterilerle iletisim ve
etkilesim saglayan bir yiiz ve kendine 06zgii kurumsal bir ses saglanabilecektir

(Miller, 2011: 326; Thomas, 2011: 73).

m. Krizlerde yardimcir olmak: Blog, yanlis anlagilmalarda ve yasanan krizlerde

ve geleneksel iletisim sistemlerinin yetersiz ve etkisiz kaldigi durumlarda, kurum
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miisterilerini haberdar etmek icin kullanilabilir ayrica krize yonelik hizli cevap
verme imkani ile kuruma yardimci olabilmektedir (Karr and Flannery, 2010: 35;

Thomas, 2011: 73).

n. imaj, itibar ve marka yonetimi: Geleneksel medyanmn aksine blog ile
maliyetsiz ve bagimsiz bir sekilde kurumsal isleri yonlendirme ve kurumu kendi
sektoriiniin bir lideri yapma miimkiin olabilmektedir (Karr and Flannery, 2010: 35).
Kurumsal bloglar ile is yapmak, kurumun giivenilirligini, is kapasitesini ve
Ozglinligiinii gostermesi agisindan biiyiikk onem tasimaktadir (Brown, 2010: 40).
Miisterilere deger verme, kurum hakkindaki goriisleri olumlu bir bigimde artiracaktir.
Bu nedenle blog uygulamasi, kurumu rakiplerinden ayirma ve miisterilerini ne kadar
onemsedigini gosterme agisindan 6nemlidir (Beal and Strauss, 2008: 200). Kurumsal
blog, marka mesajlar1 ve vaatleri i¢in 6nemli bir yerdir. Kurumsal markay1 dogru
bicimde yansitan igerik ile kurumsal markanin gelistirilmesi, devamliliginin
saglanmasi, farkindaliginin olusturulmasi ve sadakatinin saglanabilmesine yardimei
olmaktadir (Curtis and Giamanco, 2010: 130; Gunelius, 2011: 66; Karr and Flannery,
2010: 35).

o. Konu ile ilgili otorite haline gelmek: Kurumsal blog, kuruma bulundugu
sektorde bir otorite olma ve sektorle ilgili giincel ve son gelismelerin alinabilecegi
bir yer olmasinda yardimci olabilmektedir. Ancak bunun i¢in blogun diizenli ve ilgi
cekici gonderiler ile desteklenmesi gereklidir. Ciinkii bu durum saglanabildigi
takdirde kurumun otorite olarak anilmasi ve blogun endiistriyel sohbetlerin merkezi

olmasi gerceklesebilecektir (Miller, 2011: 327).

Kurumlara yonelik birgok olumlu katkis1 bulunan bloglar, kurumlara miisterilerinden
aninda, kesintisiz ve aracisiz geribildirim alabilmeleri olanagini saglamaktadir.
Bloglar, kurum ve hedef kitle arasinda iyi niyeti gelistirmekte ve pazar arastirmasi
siirecinin pek ¢ok asamasinda kuruma yardimci bir giic olmaktadir. Dolayisiyla
kurumlar ve rakipleri i¢in dnemli bir arastirma kaynagi olabilen, kurumsal bloglarin

etkin kullanimi ile kurumlar, daha ¢ok miisteriye ulasarak satiglari arttirabilmekte,
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yeni ig ortamlar1 ve olanaklar1 kendisine ¢ekebilmektedir. Miisterileri ile iyi bir
kurumsal iletisim saglayan kurumlar, markalarini gii¢lendirebilecek, yasadiklari
krizlerle basa cikabilme ve krizleri kolayca atlatma imkanina kavusabileceklerdir

(Holtz and Demopoulos, 2006: 21).

2.8.2. Kurumsal Blog Kullaniminin Olumsuz Yonleri

Kurumsal bloglar, genellikle her boyuttan ve tiirden kurum i¢in miikemmel bir
iletisim ve bilgi hizmeti veren araclardir. Ancak bu araclarin ¢esitli olumsuz yonleri
bulunmakta ve bu yonleri ile kuruma zarar verebilmektedir. Kurumsal bloglarin
kuruma yonelik olumsuz yonleri asagida verilmistir (Alikilig ve Onat, 2007: 13;
Bozarth, 2010: 85; Brown, 2009: 35; Flynn, 2009: 119-122; Gunelius, 2010: 26-27;
Halligan and Shah, 2010: 44; Solis, 2010: 41; Thewlis, 2008: 13):

a. Gizli ve onemli bilgilerin ifsa edilme riski: Kurumla iliskisi olan bloglar,
kuruma ait ticari sirlarin, gizli bilgilerin, entelektiiel sermayenin ve miisteri
bilgilerinin kaybedilmesi yaninda kuruma ait, 6nemli ve agiklanmasinda sakinca
olabilecek gizli bilgilerin yaymlanmasi riski tasimaktadir. Bu bilgileri iceren bir
gonderinin yayinlanmasi, giivenlik ihlali ve sozlesmenin fesih edilmesi gibi
durumlara neden olabilecektir. Internete erisimi olan herkesin bloglar1 gorebilmesi ve
bilgilerin kolaylikla kopyalanip bir bagka ortamda kullanilmasi, kurumsal blog
kullaniminin getirdigi risklerden birisidir. Kurumsal blogda yeni bir teknolojinin
tanitilmasi, yeni liriin ¢esitlerinin piyasaya siiriilmesi ve hedef kitle ile paylasilmasi
nedeniyle izinsiz alinti ve teknoloji hirsizligi gibi durumlar yasanabilmektedir.
Bunun sonucunda ticari bir sir, kamu bilgisi haline gelebilmekte ve tescilli bir bilgi

olarak degerini yitirmektedir.

b. Kanunlarin, yasalarin c¢ignenmesi ve suc¢ islenmesi: Blog yazarinin
yayinladigr gonderiler ve okuyucu yorumlari, elektronik kanit olusturmakta ve
kurumu bir dizi yasal risk ile kars1 karsiya getirmektedir. Blog, miisteriler ve ii¢lincii
kisilerden yorum kabul etmeye basladiginda kurum bir yayinci haline gelmektedir.
Bir yayin araci olarak kurumsal blogda yayinlanan uygunsuz igerikler ile telif hakki

ihlali, mahremiyete saldir1i, hakaret, taciz, diismanca bir c¢alisma ortami gibi
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istenmeyen durumlardan kurumun sorumlu tutulma ihtimali bulunmaktadir. Bu gibi
durumlar, kuruma yonelik davalarin agilmasina, hukuki yaptirimlara ya da diger

sikintili durumlara neden olabilmektedir.

c. Ayrimcl, 1rkei, cinsel, vb. tutumlar: Kurumsal bloglarda yayinlanan cinsel ya
da 1k ayrimciligina dair herhangi bir ima, saka, vb. durumlar taciz olarak
algilanabilmektedir. Bu durum, kurumu kamuoyuna ve rakiplerine kars1 giic durumda
birakabilmektedir. Ayrica medya araciyla genis kitlelere tasinabilecek bu durum,

otoriteler tarafindan hukuki yaptirimlarin uygulamasina neden olabilecektir.

d. Kurumsal itibarin zedelenmesi: Kurumlar, kurumsal bloglar1 ile halkla
iligkiler konusunda cesitli sorunlar yasayabilmektedir. Blogosferde kuruma yonelik
saldirilar, kurumsal itibarin lekelenmesine, kurumsal iglemlerin engellenmesine,
maddi kayiplarin yagsanmasina, calisanlarin suglanmasina ve karsilikli hakaretlere

neden olabilmektedir.

e. Cahisan imajimin kurumsal imaja zarar vermesi: Kurumsal bloglarin, kurum
calisanlar1 tarafindan olusturulmasi ve giincellenmesi, calisan imajinin kurumsal
imajim Oniine gegebilmesi riskini giindeme getirmektedir. Calisan imajinin olumlu
olmasi, calisanin kurumun oniine ge¢mesine neden olabilmekte, calisan imajinin
olumsuz olmasi ise bu olumsuzlugun kuruma mal edilmesine neden olabilmektedir.
Sonug olarak c¢alisan imajinin olumlu ya da olumsuz olmasi, kuruma yonelik zararini

degistirmemektedir.

f. Kurumun c¢ahsanin tutumundan sorumlu olmasi: Bir calisanin kurum
blogunda, ¢alisan blogunda ya da kisisel blogunda yayinladig1 saldirgan, diismanca
ya da yasa dis1 gonderiler, calisan1 olmasi nedeniyle kurumu sikintili bir duruma
disiirebilecek ya da calisanin  yaptigt bu hareketlerden kurum sorumlu

tutulabilecektir.

g. Cahsanlarin vaktini bosa gecirmesi: Bloglarin yapis1 geregi okuma, yazma

ve yorumlama iglemleri i¢in onemli miktarda zaman harcanmasi gerekebilmektedir.
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Bu durum, calisanlarin sorumluluklarini askiya almasmma ya da ise yonelik

dikkatsizlige ya da verimliligin diismesine neden olabilmektedir.

h. iThmal edilen bloglarin kurumsal itibar1 zedelemesi: Basarili blog
uygulamalari, zamanlama sorumlulugu gerektirmektedir. Hakkinda yazacak konular
bulmak, blogu diizenli bigimde giincellemek, yorumlara ve sorulara cevap vermek,
diger bloglar1 ve yorumlarnt okumak gibi uygulamalar blogun basarisini
etkilemektedir. Giincellemeler zamaninda yapilmazsa ve sorulara verilecek cevaplar
thmal edilirse, blog igeriginin giindemden uzaklagmasi ve okuyucu kitlenin bloga
olan ilgisinin kaybolmasi riski bulunmaktadir. Ayrica blogda bulunan her gonderi
icin bir kalici baglant1 (permalink) olusturulmaktadir. Bu baglant1 ile ana sayfa
degisse bile sonradan blog gonderilerine erisim saglamak miimkiin olmaktadir. Bu
kalict baglanti, kurum i¢in iki tarafi keskin bir kilic gibidir ¢iinkii kaybolmayan
baglantilar kuruma bir taraftan etkileyici ve hizli bir itibar kazandirirken, itibarini

ayn1 hizla kaybetmesine neden olabilmektedir.

i. Blogun yanhs amaglarda kullamlmasi: Bir kurumsal bloga temkinli
yaklagilmasinin ilk nedeni, bloglarin yillarca tiiketicilere yonelik propaganda, tanitim
ve reklam amagh kullanilmasi yiiziindendir. Birgok kurum, promosyon araci olarak
bloglar1 kullanmistir. Oysaki bloglar, basin biiltenlerini yaymlamak ya da pazarlama
amacli kullanmak i¢in uygun bir yer degildir. Daha fazla iiriin ve hizmet satis1 igin
yayinlanmasi, bloglarin basarisizhiginda en sik karsilasilan nedenlerin basinda
gelmektedir. Diger konu ise blog yaymmina baslamanin kolay ancak blogun
devamliligini saglamanin ve blogu siirdiirmenin ise zor olmasidir. Blog gonderileri
genellikle diger sosyal medya mesajlarindan daha uzundur ve bloglar, bireylere daha
resmi goriinebilmektedir. Bloglar gorsel-isitsel medyanin kullanimina ve g¢esitli
yaklagimlara izin vermektedir ancak uzun yorumlarin ve yazili degerlendirmelerin

kullanimi, kolayca basarisizliga neden olabilecektir.

j- Teknoloji okuryazarhgi: Blogosfer, internet ve teknoloji siirekli

degismektedir. Blog kullanimi, iyi derecede bilgisayar bilgisi gerektirmedigi halde
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yeni araglarin ve teknolojilerin benimsemesinde, 6grenilmesinde ve devamliligin

saglanmasinda bilgisayar teknolojisi bilgisinin biiyiik bir nemi vardir.

k. Yapilan koétii yorumlar: Bloglar ile ilgili 6nemli risklerin basinda, blogda
yazilan ve paylasilan igerige yonelik filtrelerin eksikligi gelmektedir. Bu durum,
kurumsal bir yapi i¢in sorun olusturabilmektedir. Bu nedenle kurumlarin kendi
filtrelerini kullanmalar1 ve riskleri azaltmak i¢in kontrol edilmeleri sarttir. Ayrica
iletisim kanallarin1 kamuya a¢gmak, zararli yorumlar almak gibi bir risk tagimaktadir.
Cevrimigi ortam cesitli tiirde insanla doludur ve bazilar1 kurumu sevmeyebilir ve
bazi insanlar nedensiz yere kotii yorum yapabilmektedir. Bir blog yazari, kurum ya
da blog hakkinda sdylenebilecek olumsuz ve kotii agiklamalara hazirlikli olmalidir.
Ote yandan yapilan yorumlardaki igerik, diger blog okuyucularini rahatsiz edebilir bu
durum kurumun olumsuz tanitimina, kurumsal itibarin zarar gérmesine ve kamuda

rahatsizliklarin goriilmesine neden olabilecektir.

Sosyal aglar ve ozellikle bloglar, tiiketicilerin sevdigi veya sevmedigi seylerin
tartisildigl ortamlar olarak kurumlar ve liriinler hakkinda konusmalar1 icermektedir
(Stokes, 2009: 302). Bu ortamda kurumun blogunda bilerek ya da bilmeyerek
yapacagl yanlis bir davramis ya da yaym, miisterilere olumsuz bi¢imde
yansiyabilmekte, agizdan agiza pazarlama ya da fisilti yoluyla mevcut ve potansiyel
miisteriler arasinda kisa siirede yayilabilmektedir. Bu nedenle kuruma yararlar
oldugu kadar zararli yonleri de bulunan kurumsal bloglarin uygulama karari,
kurumun yapis1 ve dinamikleri gz 6niinde bulundurularak alinmali ve bu dogrultuda

surdirilmelidir.

Kurumsal blog kullaniminin ¢alisanlar ile miisterileri sohbete tesvik etmek, sosyal ve
kurumsal engelleri ortadan kaldirmak, kurumu ulagilabilir kilmak, miisterilere
korkusuzca fikirlerini sunmalar1 i¢in bir yer vermek, cevaplanmasi haftalar
siirebilecek sorulara birka¢ saat i¢cinde yanit verilebilecek bir ortam saglamak ve
kurumsal marka imajina yonelik olumlu katki saglamak gibi yararlar1 bulunmaktadir.

Ancak kurumu yanliglikla sorumlu durumda birakabilmek, yapilanlarin sahte olarak



187

algilanmasi ile bir halkla iliskiler krizine donlismek, ge¢mise oranla daha az oldugu
halde bloglar1 giivenlik problemi olarak algilamak, blog yazarinin agik¢a belli
olmadig1 bloglari aldatic1 reklam olarak algilamak ve zaman kaybina yol agmak gibi

kuruma yonelik ¢esitli zararlar1 bulunabilmektedir (Greenberg, 2010: 128).

2.9. Kurumsal Bloglarin Iletisim Araci Olarak Kullamlmasi

Teknolojik gelismeler hizla ilerlemekte ve tiiketiciler de aymi hizla teknolojik
gelismelere uyum saglamaktadir. Bu durum, kurumu pazarlama ve is stratejilerini
yeniden gézden gecirmeye zorlamaktadir (Cangialosi vd., 2008: 25). Yeni medyanin
evrimi, miigteri hizmetlerinde, topluluk iliskilerinde, halkla iliskilerde ve kurumsal
iletisimde inanilmaz bir doniisiime neden olmaktadir. Kurumsal iletisim, sohbetle
giiclendirilmekte, en iyi iletisim genellikle iyi bir dinleyici olmaktan gegmekte ve en
iyi dinleyiciler, dinlerken kars1 tarafla empati kuran kisilerden olusmaktadir. Kurum
ile miisterileri arasinda bir merkez durumunda olan sosyal aglar, pazarlama iletisimi,
halkla iligkiler, iirin gelistirme, satis ve miisteri iligkileri gibi alanlarda yeni ve
miisteri odakli bir is tliriinii temsil etmektedir (Solis, 2010: 5-7). Cevrimigi halkla
iligkiler, cesitli ¢evrimigi pazarlama kanallarinda giivenilirligi, goriintirliigii ve satis
arttirmak iizere kurum tarafindan dagitilan iceriklerdir. Kurumlar kendi egitici,
bilgilendirici ve degerli ¢evrimici haber igeriklerini irettikleri takdirde tarama
motoru siralamasinda, web trafiginde ve i3 yapma imkéanlarinda artis
saglayabilecektir. Haber biiltenleri artik medya i¢in 0zel olarak yazilmamakta,
kurumsal gergekler bilgi vermek, miisterileri egitmek ve alicilarla dogrudan baglanti

kurmak gibi amaglarla tiim ¢evrimici ortama sunulmaktadir (Thomas, 2011: 193).

Kurumlar, sosyal medya sayesinde miisterileri ile dogrudan iletisim kurma firsatina
sahip olmuslardir. Sosyal medya, tiiketicilere daha ¢ok iletisim giicii vererek oyun
alanim1 degistirmistir. Bu degisimin en iyi Ornegi, miisterilerin tiim kurumsal
girisimlere hemen karsilik verebildigi ve yorumlar araciligiyla miisteriler ile
karsilikl1 sohbetin gergeklestirilebildigi kurumsal bloglardir. Kurum ile miisterileri
arasinda sohbetin gerceklesmesi miimkiin olmakta ve kuruma miisterilerin istedigi

ozelliklere uygun iiriin ya da hizmet olusturmasina ve piyasaya sunmasina imkan



188

vermektedir (Cangialosi vd., 2008: 22, 25). Kurumsal bloglar, kurumlar ig¢in
miisterilerle iletisim kurmak, sohbet i¢in aligilmamis bir ortam kullanmak, egilimleri
belirlemek ve algilar1 sekillendirmeye yardimci olmak gibi énemli firsatlar1 temsil
etmektedir (Solis and Breakenridge, 2009: 145). Kisisel ya da ticari nitelikte bir
mesaj tasima araci olarak bloglar, diger araglara gore daha hizli, daha ulasilabilir,
daha etkilesimli ve kurumsal iletisimde tercih edilen diger iletisim ortamlarindan
daha verimlidir. En 6nemlisi ise diinya genelinde benzer diisiincede olan kisiler ve
gruplar ile iletisim kurmaya izin vermesidir (Charlesworth, 2009: 8; Scoble and

Israel, 2006: 27).

Kurumlar bloglari, mesajlarin1 ve yanitlarin1 kontrol edebilmek i¢in kullanmaktadir.
Halka ac¢ik kurumlar, paydaslar ile iletisim kurmak i¢in bloglart kullanirken, daha
bliylik kurumlar c¢alisanlariyla dogrudan iletisim kurmak i¢in  bloglar
kullanabilmektedir. Bir iletisim araci olarak en yaygin blog kullanimi, kurumsal
pazarlamay1 ve miisterileri hizmetlerini desteklemeye yonelik gerceklesmektedir
(Karr and Flannery, 2010: 11). Dolayisiyla bloglar, giivenirlikleri, erisim ve arsiv
imkanlar ile giiclii bir iletisim aracidir. Ayrica baskalarinin kurumu ve kurumsal
markay1 nasil algiladigin1 6grenme ve izleyiciler ile etkilesim kurma gibi firsatlar
sunmaktadir (Stokes, 2009: 138). Bloglar, tarama ve kategorilestirme gibi giiclii
yonleri ile istenen icerigi bulmayr kolaylagtirmaktadir. Tarama motorlart ile
birlestirilen bloglar, kurumun istedigi her konu hakkinda yayin yapabilmeyi saglayan
bir ortamdir. Bir blog kullanilarak kurumsal iletisim kapsaminda asagidakiler

gerceklestirilebilmektedir:

e Tamtim yapmak: Kurumun gergeklestirecegi her tiirli etkinligi ve satis
firsatlarin1 destekleyerek, kurumsal geliri dogrudan etkilemek ve ortalama miisteri

degerini arttirabilmektir (Karr and Flannery, 2010: 66).

e iletisim: Blog, mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim kurmak ve bu
kisilerle devam eden bir sohbette etkilesimi slirdiirmek i¢in etkili bir yol saglamakta,
kurum ve miisterileri arasinda yakin bir iliski olusturmaktadir (Miller, 2011: 325).
Kurumsal blog, rahat ve giinliik bir iislup kullanarak ¢alisanlarla iletisim kurmak i¢in

saglayabilmektedir. Calisanlar ve miisteriler, blog ile etkilesimde bulunarak yonetim
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icin degerli bir geribildirim kaynagi olan blog yorumlarini olusturmaktadir. Ayrica bu
yorumlar, sitenin diger ziyaretgileri ile dogrudan iletisim kurmay1 saglamasi olasidir
(DuBrin, 2012: 435). Kurum dis1 iletisimde, resmi halkla iligkiler ve iletisim
mekanizmalar1 disinda, calisanlarin miisteriler ile iletisim kurabilecekleri tek yol
bloglardir ve bloglarla miisterilere istenen kurumsal mesajlar gonderilebilecektir

(Brown, 2010: 39).

e Duyurmak: Kurumun gergeklestirdigi her tiirlii etkinligin bir 6zetini sunarak,
katilmayan kisilerin neler kagirdigimi gostermek ve gelecekte yapilacak etkinlikler

icin miisterileri hazirlamaktir (Karr and Flannery, 2010: 66).

e Giincel bilgi vermek: Miisteriler, dogru se¢imi yapabilmek i¢in zaman zaman
ek bilgilere ihtiya¢ duyabilmektedir. Kurum bu ihtiyaci karsilamak isterse
miisterilerin bilgiyi bulmayir umduklar1 ortamlara yonelik etkili bir strateji
gelistirmelidir. Kurumsal blog, bu stratejiyi gelistirmek i¢in miikemmel bir ortamdir
(Karr and Flannery, 2010: 31). Blog gibi bir bilgi kanalina sahip olmak, halkla
iliskiler duyurularma insani bir yon kazandiracak ve kurum ile diyalog kurmayi
tesvik edecektir. Bdylece kurum, daha seffaf ve daha diirlist bir nitelik
kazanabilecektir (Brown, 2010: 40-41). Konusmaya dayali, eglenceli ve etkilesimli
bir tarz1 olan blog, haber eklemek ve paylasmak icin uygun bir yerdir. Dolayisiyla
miisteriler ve medya ile iligkileri olusturmak ve bilgi paylasmak i¢in blogun
giiclinden yararlanmak kurumlar i¢in Oonem tasimaktadir (Curtis and Giamanco,

2010: 131; Thomas, 2011: 206).

¢ Yaymlamak: Bloglarda miisterileri, kurumda ger¢eklesen olaylar ve gelismeler
hakkinda haberdar etmek iizere degisikleri ve giincellemeleri ya da miisteri destek
hizmetlerini iceren konular ve ¢oziimler yayinlanabilmektedir. Yapilacak yayinlarin
iceriginde bloglar icin olusturulmasi ve giincellenmesi kolay olan baglantilarin,
fotograflarin, videolarin ve ses kayitlarinin bulunmasi miimkiindiir (Bozarth, 2010:
84; Karr and Flannery, 2010: 35). Boylece yayinlanan icerik ile kurumun tarama
motorunda bulunmasi kolaylasacak ve miisteri hizmetleri boliimiine gelebilecek

sorular ve ¢agrilar azalabilecek ve sorunlara daha net ¢dziimler bulunabilecektir.
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Kurumsal bloglari, diger iletisim araglarindan aywran alti temel farklilik
bulunmaktadir (Curtis and Giamanco, 2010: 130-131; Scoble and Israel, 2006: 28;
Weinberg, 2009: 89):

e Yaymlanabilirlik: Isteyen herkes bir blog hazirlayarak yayinlayabilmektedir.
Yayinlanan her gonderi, ayni1 anda diinya ¢apinda kullanilabilir bir hale gelmekte ve

bu yayin, oldukg¢a diisiik bir maliyetle ve istenen siklikla yapilabilmektedir.

e Bulunabilirlik: Insanlar bloglar1, yazar, konu ya da her ikisini anahtar kelime
olarak kullanarak tarama motorlar1 aracilifiyla bulabilmektedir. Ayrica bloglar, web
sitelerinin aksine bol miktarda baglanti igeren dinamik bir yapidadir. Gelen ve giden
baglantilar ile bloglar, tarama sonucu siralamasini arttirmaktadir. Ote yandan blog
gonderileri arsivlenmekte ve kategorilere ayrilabilmektedir. Tarama motorlarinin

sevdigi bu 6zellikler, ¢evrimi¢i ortamda bulunabilmeyi artiran unsurlardir.

e Sosyallik: Blogosfer, karsilikli konusmalara dayanan bir ortamdir ve ilgi ¢geken
konular iizerine sohbetler, siteden siteye baglantilar ile tasinmaktadir. Bloglar
vasitastyla ortak ilgi alanina sahip kisiler, cografi sinirlamalar olmaksizin

birbirleriyle iletisim kurabilmektedir.

e Yayilabilirlik: Genelde bilgilerin bloglar aracilifiyla yayilmasi, haber
servisleri ile yayilmasindan daha hizli olmaktadir. Dolayistyla yayilmaci
pazarlamaciligin higbir bicimi, blogun hizina ve etkinligine erisememektedir.
Bloglar, bilgiyi paylasmanin en hizli yollarindan birisidir ancak son ddnemde
mikrobloglarin bilgi hizi, bloglar1 geride birakmaktadir. Insanlar artik acil olaylar1 ya
da durumlar1 paylasmak i¢in bloglar1 kullanmak yerine mikrobloglara yonelmektedir.
Dolayisiyla kurumsal {irtinlerin ya da endiistri i¢in 6nemli olan yeni bilgilerin,
mikroblog ile hizli bigimde duyurulmasi ve detaylarinin blogda verilmesi yani

mikroblogun ve blogun birlikte kullanilmasi daha etkili olabilecektir.

e Bir araya getirilebilirlik: RSS hizmetine uygun bloglarda sadece ilgili
simgeye tiklanarak, blog gonderileri alinabilmektedir. RSS, blog giincellemelerini
bildirerek kisilere zaman kazandirmakta ve blog gonderileri daha ulasilabilir bir hale

gelmektedir.
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e Baglanti kurulabilirlik: Her blog, diger bloglarla baglant1 kurabildigi i¢in her
blog yazari, farkl bir¢ok kisiye ulagabilecektir. Bunun sonucu olarak diger kisilerden
ve diger blog yazarlarindan 6nemli baglantilar elde edebilecek ve kurum diisiince

lideri olabilecektir.

Kurumlar, izleyicileri ile iletisim kurmak i¢in bircok ortami kullanabilmektedir. Bir
web sitesi, iyl bigimde tiretilen bir brosiir niteligindedir. E-posta, zamanl ve ilgili bir
grup ile iletisim i¢in uygun aragtir. Forum siteleri, liyelerin diger iiyelere yardim
etmesine izin veren etkili ortamlardir ve mikrobloglar, takipgilerini bir seferde 140
karakter ile giincel bilgiler verme firsatin1 sunmaktadir. Ancak piyasada blog gibi bir
ara¢ bulunmamaktadir. Bir blog, kuruma sohbeti baslatma ve yonlendirme yan1 sira
devam eden bir sohbeti yonetme firsatt vermektedir (Karr and Flannery, 2010: 10).
Miisteriler ile sohbet etmek, kuruma ¢esitli konularda faydalar saglayabilmektedir

(Halligan and Shah, 2010: 44; Wright, 2006: 26-31):

e Destek¢ci miisteriler olusturmak: Bloglarin en gii¢lii yonlerinden birisi,
desteke¢i miisteriler olusturma konusunda yardimei olmasidir. Destek¢i miisteriler,
kurum ve kurum markasi hakkinda, kendi olumlu tecriibelerini ve diisiincelerini diger
kisilere aktaran kisilerdir. Agizdan agiza pazarlama niteliginde olan bu durum,

kurumsal imajin giiclenmesi i¢in miithis bir yoldur.

e Miisteriler arasinda giiven olusturmak: Bloglarin miisteriler ile iletisimde
gercek bir kisi gibi iletisim kurmaya olanak saglamasi, bloglara yonelik giiven

olusturmanin énemli bir yoludur.

e Diisiince lideri olmaya yardimei olmak: Diisiince liderligi, yeni ve yenilikg¢i
fikirler onererek, yon gdsterme yetenegini anlatmaktadir. Modern zamanlarin is ile
ilgili diisiince lideri, saygin sanayi yaymlar1 ¢ikaran, etkinliklere katilan, yatirim
yapilabilecek {riin ve hizmet bilgileri veren bir kisi ya da kurum olarak
diistiniilmektedir. Bloglar, bilginin insanlarin istedigi sekilde yaymlamasina olanak
saglamasiyla diistince liderligi icin essiz bir ortam sunmaktadir. Buna ek olarak
bulunabilme, abone olabilme ve katki saglayabilme kolayligi1 ile bloglar, diisiince

liderligi i¢in en uygun yontemlerden birisini olusturmaktadir. Dolayisiyla kurumsal
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blogu, sektdriin merkezi haline getirebilmek icin blogu sadece iirlin ve hizmet
tanittim1  yapilan bir ortam olmaktan c¢ikartilmali ve tiim imkanlarinda

yararlanilmalidir.

e Bilgi paylasma ve bilgiye ulasmak: Diinya capinda faaliyet gosteren
kurumlar, yayin tabanli iletisim yonteminin kurumsal mesajlari iletmek i¢in 6nemli
bir uygulama oldugunu fark etmislerdir. Karsilikli konusmaya dayali diyalog,
kurumsal mesajlar1 miisteriye iletirken ayni zamanda miisteriden geribildirim

almanin giiclii bir yoludur.

e Uriin geribildirimi saglamak: Bloglar iletisim araglar1 olarak, basin biiltenleri
ve geleneksel medya kapsaminin Otesine gecilmesine imkan vermektedir.
Miisterilerle etkilesimde bulunma ve ger¢ek bir sohbet olusturma konusunda
yardimci olmaktadir. Ancak bu sohbet tabanli girisimler, basin biiltenleri, reklamlar
ve odak grup calismalarinin alternatifi olarak kabul etmek yerine, bunlarla birlikte

kullanildiginda ¢ok daha etkili olabilen araglardir.

e Yeni biiyiime firsatlar1 ve yeni pazarlar: tespit etme: Kurum i¢i bloglarla
calisanlarin ihtiya¢ duydugu bilgileri saglamak, kurum dis1 bloglarla sektorde bir
diisiince lideri haline gelmek ve {iriin bloglar1 ile miisterilerle daha anlaml iligkiler
kurmak gibi amagclar i¢in etkin ve verimli bir bigimde kullanilabilecektir. Boylece

kurum ile iletisime gegen her birey ile olumlu yeni deneyimler olusturulabilecektir.

Cevrimigi halkla iliskilerin glicii sayesinde, kurumla ilgili gelismeleri hedef kitleye
bildirmek, web sitesine degerli icerik eklemek, c¢evrimi¢i goriintirliigiinii
desteklemek, kurumsal giivenilirligi saglamak ve kurumsal farkindaligi arttirmak,
kurum sitesinin trafigini yonlendirmek, dikkat ¢ekici icerik olusturmak, ¢evrimici
sohbet ve iliskilerle daha cok kisiye ulagsmak basarilabilecektir (Thomas, 2011: 194).
Sosyal medyanin bir tiirii olarak kabul edilebilen bloglar, kurumsal iletisim ve
miisteri iligkileri i¢in uygun, saygmn ve onemli derecede etkili bir iletisim kanali
durumundadir. Etkili bloglar, kurumsal politikalarda, halkla iligkilerde, miisteri
hizmetlerinde, {iriin gelistirmede, pazarlamada ve satiglarda 6nemli bir etkiye sahiptir

(Solis and Breakenridge, 2009: 145). Bu nedenle ¢evrimici kimligin bir pargasi
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olarak bloglara ihtiya¢ vardir. Tiim sosyal medya ¢abalarinin dayanak noktasi olarak
hizmet verecek bloglar, sosyal medya kampanyalarinin merkezinde yer almalidir. Bir
blog olmadan sosyal medya kampanyasinin gerceklesmesi imkansiz degildir ancak
kurumun insanlara fikirlerini, diislincelerini ve isini gosterecek bir yere ihtiyaci

olmasi nedeniyle ger¢eklesmesi daha zor olacaktir (Deckers and Lacy, 2011: 35-36).
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UCUNCU BOLUM

UYGULAMA

Calismanin iiclincli kisminmi uygulama boliimii  olusturmaktadir. Bu boliimde
arastirma sorulari, evren, 6rneklem ve sinirliliklar verilecektir. Arastirmanin yontemi
olarak icerik analizinden bahsedilecek ve igerik analizi uygulamasindan elde edilen

bulgular ve degerlendirmeler sunulacaktir.

Arastirma Sorulan

Calismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren kurumsal bloglarin, kurumsal iletisim
amaciyla kullanilmasi agisindan genel bir degerlendirmesi yapilmistir. Bu baglamda
kurumsal bloglarin kurumsal iletisimde etkin ve verimli bir bigimde kullanilabilirligi
saptanmaya c¢alisilmistir. Calismanin daha once belirtilen amaci dogrultusunda

yanitlanmak istenen arastirma sorulari sunlardir:
e Kurumsal bloglar hangi amagclar dogrultusunda kullanilmaktadir?
e Kurumsal bloglarda kurum ile miisteri iligkisi nasil yapilanmistir?
e Kurumsal bloglarda hangi tiir igcerikte gonderiler yaymlanmaktadir?

e Kurumsal bloglarda yayinlanan gonderilerde miisteri tiirlerine yonelik

farklilasma var midir?

e Kurumsal bloglar, ¢evrimi¢i ortamda miisteriler ile iliski gelistirmek icin

kullanilabilir mi?
e Kurumsal bloglarda gonderilere yorum yapilmis midir?
e Kurumsal bloglarda gonderilere olumsuz yorum yapilmis midir?

e Kurumsal bloglarda yapilan olumlu ve olumsuz yorumlar kurum tarafindan

cevaplanmig midir?
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Evren, Orneklem ve Stmirhiliklar

Calismanin evrenini 26 adet kurumsal blog olusturmaktadir. Calisma kapsaminda
kurumsal bloglarin bazi sartlar tasimasi gerektigi disiiniilmiis ve bu sartlar
tastmayan kurumsal bloglar degerlendirmeye almmamustir. Bu kapsamda Istanbul
Bilisim, Tirk Ekonomi Bankasi ve Gittigidiyor.com kurumsal bloglari, giincel
olmadiklar1 i¢in alinmamistir. Mavi Jeans, Penti ve Spectra kurumsal bloglari,
gonderi tarihleri agik¢a belirtilmedigi i¢in alinmamistir. Trendyol kurumsal blogu,
yorumlarin okunmasina izin vermemekte ve yorumlar1 baska bir alanda gosterdigi
icin alinmamustir. Turkcell, Carte d’Or, Michelin, UNO Ekmek, Yemeksepeti.com,
NTV kurumsal bloglart ise devamlilik gostermedikleri ig¢in alinmamistir. Ayrica
BRISA Bridgestone, Milliyet Gazetesi ve Limango kurumsal bloglar1 da yukarida
gecen benzer nedenlerden Otilirli alinmamustir. Diger taraftan Back Up, Casper
Bilgisayar, Daybuyday, Efes Pilsen, Firat Boru, Google, Mercedes-Benz, Microsoft,
Secil Giyim ve TTNet kurumsal bloglar1 gereken sartlar1 tasidigi igin
degerlendirmeye uygun goriilmiistiir. Calismanin 6rneklemini olusturan bu 10 blog,

calisma amac1 dogrultusunda igerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir.

Yontem

Kurumsal bloglarin kurumsal iletisimdeki yerinin ve Oneminin tarif edilmesini
amaglayan ¢alismada, iletisim arastirmalarinda sikg¢a yararlanilan yontemlerden biri
olan icerik analizi yontemi kullanilmistir. Gegerli ve giivenilir bir yontem olan igerik
analizi, kurumsal bloglarin incelemesinde uygun bir yontemdir. Icerik analizi
yontemi ile Tiirkiye’de faaliyet gosteren kurumlara ait kurumsal bloglar, nitel olarak
belirlenen kategoriler ve kodlama sayfalar1 ile degerlendirilmistir. Kurumsal
bloglarin kurumsal iletisimdeki yerinin ve Oneminin tarif edilmesini amaclayan
caligsmada, iletisim arastirmalarinda sik¢a yararlanilan yontemlerden biri olan igerik
analizi yontemi kullanilmistir. Gegerli ve giivenilir bir yontem olan igerik analizi,
kurumsal bloglarin incelemesinde uygun bir yontemdir. Icerik analizi ydntemi ile
Tiirkiye’de faaliyet gdsteren kurumlara ait kurumsal bloglar, nitel olarak belirlenen

kategoriler ve kodlama sayfalar1 ile degerlendirilmistir.
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Bir arastirmaci tarafindan tanimlanan arastirma sorusu agisindan énem tagiyan anlam
igerikleri lizerine odaklanan bir arama ve tarama stratejisi olan icerik analizi, bir
metnin nasil anlasildigi ve ne anlama geldigi sorusu iizerine odaklanmakta ve
metindeki kavramlarin sayisina, anlamina, kavramlarin birbiriyle olan iligkisine,
kavram ve ifadelerin vurgusuna bakarak metni yorumlama, degerlendirme ve metin
hakkinda bir hiikiim verme islemidir. Icerik analizinin temel amaci, metin iginde
aragtirma sorusu acisindan oOnemli olan ortak bilgileri tespit etmek ve

degerlendirmektir (Gokge, 2006: 17, 21, 45; Sencan, 2005: 532).

Calismada icerik analizi uygulamasi, ilgili kaynaklarda belirtilen bigimde cesitli

agsamalardan olugsmaktadir. Bu asamalar sunlardir:

1. Birimlerin olusturulmasi: Icerik analizi ydnteminin uygulanabilmesi igin
birimlerin olusturulmas: ve kurulmasi gerekmektedir (Gokge, 2006: 66). Analiz
birimi, bir kodun tayin edildigi metin miktaridir ve analiz birimine arastirmaci karar
vermektedir. Analiz birimi, bir kelime, climle, tema, hikdye konusu ya da gazete
makalesi gibi ¢esitli bicimlerde olabilmektedir (Neuman, 2009: 469, 473).

Calismanin birimleri, ¢caligma konusunu olusturan kurumsal bloglardir.

2. Arastirma kapsaminin belirlenmesi: Calismanin kapsamini, Tiirkiye’de
faaliyet gosteren kurumlara ait kurumsal bloglar olusturmaktadir. Bloglara, internet

taramasi ve blog tarama motorlar1 vasitasiyla erisilmistir.

3. Kapsamu olusturan bloglarin incelenmesi: Icerik analizi yontemi, ¢alismanin
temel varsayimi cergevesinde olusturulan bir kategorilestirme islemidir. Calisma
kapsaminda, Tiirkiye’de faaliyet goOsteren kurumlarin, kurumsal bloglar1 ele
almmigstir. Veri olarak kurumsal bloglar, verilerin igerigini ise blog gonderileri
olusturmaktadir. Caligma, 10 adet kurumsal blog ve bu bloglarda yayinlanan

gonderileri kapsamaktadir.

4. Kategorilerin olusturulmasi1 ve elde edilen verilerin yorumlanmasi:

Kategori sisteminin olusturulmasi, aragtirma sorusunun sistematik bir analiz
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yontemine déniistiiriilmesinde ilk ve en 6nemli asamay1 olusturmaktadir. Igerik
analizinde kategorilerin gesitli islevleri bulunmaktadir. Kategori sistemi, bir dlgek
sunmakta ve bu 0Olcek, arastirma sorusu agisindan 6nemli olan bilgilerin metin

icinden secilmesini belirlemekte ve yonlendirmektedir (Gokge, 2006: 57-58).

Calisma kapsaminda kullanilan kategoriler, nitel olarak olusturulmustur ve 18

maddeyi igermektedir. Bu maddeler, aciklamalari ile birlikte asagida verilmistir:

e Kurumun hedef Kkitlesi: Hedef kitle, kurumun blogu araciligiyla iletisim
kurmak istedigi ve etkilesimde bulunmayr arzu ettigi misterilerdir. Calisma
kapsaminda endiistriyel ve nihai tliketici olarak iki tiir miisteri tanimlanmistir.
Endiistriyel tliketici olarak kurumsal tiiketiciler, nihai tiiketici olarak ise bireysel

tiikketiciler diistiniilmiistiir.

e Web sitesine baglanti: Kurumsal blogda kurumun web sitesine yonlendiren

bir baglantinin bulunmasidir.

e Web sitesinden baglanti: Kurumun web sitesinde kurumsal bloga yonlendiren

bir baglantinin bulunmasidir.

e Sosyal medya ortamlarma baglanti: Kurumsal blogda kurumun tiyesi oldugu
diger sosyal medya ortamlarima ya da araglarina yonlendiren baglantilarin

bulunmasidir.

e Tarama motorlari ile erisilebilirlik: En ¢ok tercih edilen iki tarama motoru

olan Google ve Yahoo kullanilarak kurumsal bloglara erisilebilmesidir.

e Adinda Kkurum isminin ge¢mesi: Kurumsal blogun adinda kurum isminin

geemesidir.

e Giincellik: Giincellik, blogun diizenli ve devamli gonderiler ile gilincel

tutulmasidir.
e RSS uygulamasi: Kurumsal blogda RSS teknolojisinin bulunmasidir.

e Blog icinde arama yapma olanagi: Kurumsal blogda arama yapabilme

olanaginin bulunmasidir.
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e Blog arsivi: Kurumsal blog arsivinin okuyucuya sunulmasidir.

e Kurumsal iiriinler ya da hizmetler ile ilgili bilgiler: Uriin ya da hizmetler

hakkinda bilgi verilmesidir.

e Kurum haberleri: Kurum haberleri, resmi ac¢iklamalar olup kurum hakkinda

bilgi verme ve kamuoyunu bilgilendirme gibi amagclar1 ger¢eklestirmeye yoneliktir.

e Kurum dis1 haberler: Kurum dis1 haberler, sektor ile ilgili gelismeler, yeni

diistinceler, giincel olaylar, vb. tiirde haberleri yaymlamaktir.

e Blog icerigi: Blog icerigi, sunulacak ifadeyi giiclendirmek amaciyla gonderi

metnine ilaveten kullanilan gorsel ve isitsel materyallerdir.

e Blog yazari: Blog yazari, blog gonderilerini kaleme alan kisi ya da kisilerdir.
Arastirmada blog yazarlhig, li¢ grupta degerlendirilmistir. Buna gore gercek yazar,
adi-soyadi belli olan gercek bir kisidir. Anonim yazar ise kim oldugu belli olmayan
ve genellikle takma bir isim kullanan kisi ya da kisilerdir. Eger blog yazar

belirtilmemis ise blogun bir yazari olmadig1 diistiniilmiistir.

e Farkh dil secimi: Kurumsal bloglarin hedef kitle olarak yabanci kisilere
ulagma isteginde olup olmadigi, bloglarinda yabanci bir dil kullanip kullanmadiklari

merak edilmis ve farkli dil se¢imi imkan1 sorgulanmustir.

e Kullamlan iislup: Kurumsal bloglarda yayimlanan gonderilerde yer alan
ifadelerin yazilma bigimleri ile ilgilidir. Resmi ifadelerden uzak yazim bi¢imi sohbet

tarzi olarak belirlenmistir.

e iletisim bilgilerinin verilmesi: Kuruma ait iletisim bilgilerinin kurumsal

blogda verilmesidir.

5. Kodlamanin yapilmasi ve elde edilen verilerin yorumlanmasi: Calisma
kapsamina alinan kurumsal bloglarda 2012 yil1 siiresince yayinlanan gonderiler tespit
edilmis ve yayinlanan tiim gonderiler degerlendirmeye alinmistir. 1 Ocak 2012 ile 31
Aralik 2012 tarihleri arasinda yayinlanan 1083 adet gonderi, igerik tiirli, yorum

yapilmasina izin, yapilan yorumlar, yorumlara verilen cevaplar, olumsuz yorumlar,
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olumsuz yorumlara verilen cevaplar ile fotograf ve video kullanimi kodlama
basliklar1 altinda degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede kullanilan dlgiitler,

kodlama bagliklarina gére asagida verilmistir:

a. Icerik tiirii: Kurumsal blogda yayinlanan gonderiler ii¢ icerik tiiriine gore

degerlendirilmistir:

¢ Kurumsal icerik: Tanitim, kamuoyunu bilgilendirme ve iki yonlii asimetrik
iletisim saglayan kurumsal igerik kapsamina kurumun bir olay hakkindaki goriisi;
kurumu 1ilgilendiren olaylar, projeler, girisimler ile ilgili aciklamalar; kurumun
imajma yonelik sdylemler; kurumun resmi agiklamalari; kurumsal sosyal
sorumluluk, sponsorluk gibi etkinlikler; kurumsal basarilar, kurumun aldig1 6diiller

girmektedir.

e Promosyonel icerik: Tanitim, kamuoyunu bilgilendirme ve iki yonlii
asimetrik iletigim saglayan promosyonel igerik kapsamina {iriinler ya da hizmetler
hakkinda bilgiler; iiriin ya da hizmet 6zellikleri; yeni iirlin ya da hizmet tanitimlari;
iiriin ya da hizmet karsilagtirmalari; {iriinler ya da hizmetler ile ilgili kampanyalar;

tirtinlerin ya da hizmetlerin giincel fiyat bilgileri girmektedir.

e lliskisel icerik: Iki yonlii simetrik iletisim saglayan ve kurumun kamu ile
iligkilerini vurgulan iliskisel icerik kapsamina belirli kamu gruplarina yonelik
sOylemler; geribildirimler; genel anlayisa dair agiklamalar; kamudan gelen sorulara
ya da yorumlara yonelik cevaplar; kurumun faaliyet gosterdigi sektore iliskin giincel

haberler ve agiklamalar girmektedir.

b. Yorum yapilmasina izin: Kurumsal blogda okuyucunun yorum yapabilmesi

i¢in bir boliim ya da bir baglantinin bulunmasidr.

c. Yapilan yorumlar: Kurumsal blogda yer alan gonderilere okuyucular

tarafindan yapilan yorumlardir. Geribildirim imkan1 saglamaktadir.

d. Yorumlara verilen cevaplar: Okuyucular tarafindan yapilan yorumlara blog

yazari tarafindan verilen yamitlardir. Iki yonlii simetrik iletisim imkani saglamaktadir.

e. Olumsuz yorumlar: Kurumsal blogda yer alan gonderilere okuyucular

tarafindan elestiri ve beklenti niteliginde yapilan yorumlardir. Geribildirim imkéani
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saglamaktadir.

f. Olumsuz yorumlara verilen cevaplar: Okuyucular tarafindan yapilan
olumsuz yorumlara blog yazari tarafindan verilen yamtlardir. iki yonlii simetrik

iletisim imkan1 saglamaktadir.

g. Fotograf ve video kullanimi: Kurumsal blogda yayimlanan gonderilerde yer
alan ifadeleri giliclendirmek amaciyla kullanilan her tiirli gorsel ve isitsel

materyallerdir.

3.1. Bulgular ve Degerlendirme

Bulgular ve degerlendirme bdliimiinde, igerik analizi ile elde edilen veriler ve
verilerin degerlendirmeleri sunulmaktadir. Arastirmada, icerik analizi yontemi ile iki
farkli degerlendirme yapilmigtir. Oncelikle 18 maddeyi igeren ve olusturulan
kategoriler ile kurumsal bloglar degerlendirilmistir. Sonrasinda ise kurumsal
bloglarda 1 Ocak 2012 ile 31 Aralik 2012 tarihleri arasinda yaymlanan tim

gonderiler, hazirlanan kodlama sayfasi ile degerlendirilmistir.

3.1.1. Kategorilerin Degerlendirilmesi

Caligma kapsaminda kullanilan kategoriler, nitel olarak olusturulmustur ve 18
maddeyi icermektedir. Bu 18 madde, hedef kitle, erisebilirlik, kullanilabilirlik ve
etkilesim alanlarin1 degerlendirmek iizere diizenlenmistir. Hedef kitle, kurumsal
blogun iletisim kurmak istedigi miisterilerdir. Hedef kitle, kurumlarin faaliyet
gosterdigi  sektore ya da drettikleri iriin ve hizmetlere gore farklilik
gosterebilmektedir. Erisebilirlik, kurumsal bloga c¢evrimi¢i ortamda erisebilme
imkanlar ile ilgilidir. Bir okuyucunun kurumsal blogu bulabilmesi olanagi ne kadar
cogalirsa, o kadar kolay bicimde bloga ulasabilecektir. Kullanilabilirlik, kurumsal
blogun fonksiyonelligi ve kolay kullanimu ile ilgili olup gonderilere ulasabilmeyi ve
gonderiler arasinda tarama yapabilmeyi kapsamaktadir. Etkilesim, kurumsal blogun
igerigi, yayinlanan gonderiler, blog yazari, blogda kullanilan iislup gibi bloglarin

Ozelliklerini yansitan ve degerlendirmeyi amaglayan boliimdiir. Bu kapsamda 1.
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madde hedef kitle; 2, 3, 4, 5 ve 6. maddeler erisebilirlik; 7, 8, 9 ve 10. maddeler
kullanilabilirlik; 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17 ve 18. maddeler ise etkilesim alanlarini
icermektedir. Caligmanin uygulama kapsamini olusturan kurumsal bloglarin her biri,
bu kategorilere gore degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeler, hedef Kkitle,
erisebilirlik, kullanilabilirlik ve etkilesim olmak {izere dort baslik altinda madde

sirasina gore asagida verilmistir.

3.1.1.1. Hedef Kitle
Hedef kitle, kurumun blogu araciliiyla iletisim kurmak istedigi ve etkilesimde

bulunmay1 arzu ettigi miisterilerdir.

Tablo 1: Hedef Kitle

Blog ad1 Hedef kitle

Back Up - Nihai tiiketici
Casper Bilgisayar Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici
Daybuyday - Nihai tiiketici
Efes Pilsen - Nihai tiiketici
Firat Boru Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici
Google Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici
Mercedes-Benz Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici
Microsoft Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici
Secil Giyim - Nihai tiiketici
TTNet Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici

Calisma kapsaminda endiistriyel ve nihai tliketici olarak iki tlir misteri
tanimlanmistir. Endiistriyel tiiketici olarak kurumsal tiiketici, nihai tiiketici ise
bireysel tiiketici diisiiniilmiistiir. Incelenen kurumsal bloglarda yayinlanan gonderiler
arasinda endiistriyel ya da nihai tiiketicilere yonelik bir ayrim goriilmemistir. Ancak
degerlendirmede kurumsal iiriin ya da hizmetlerin hedefledigi kitle géz Oniinde
bulundurularak bu ayrima gidilmistir. Bu dogrultuda Daybuyday, Efes Pilsen ve
Se¢il Giyim bloglari, yalnizca nihai tiiketiciye yonelik iken kalan yedi kurumsal blog
hem endiistriyel hem de nihai tiiketicilere yonelik oldugu diisiiniilmektedir. Aslinda

bloglar, hedef kitlelere yonelik dogrudan yayin yapmak i¢in uygun araglardir ve bu
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tir yaymlar, kurumsal blog diisiincesine daha uygun diismektedir ve kurumlar

bloglarindan daha etkin ve verimli bir bi¢imde yararlanabileceklerdir.

3.1.1.2. Erisebilirlik
Erigebilirlik, web sitesine baglanti, web sitesinden baglanti, sosyal medya
ortamlarina baglanti, tarama motorlar1 ile erisilebilirlik ve adinda kurum isminin

gecmesi kategorilerini kapsamaktadir.

Tablo 2: Blogdan Web Sitesine Baglanti

Blog ad1 Web sitesine baglanti
Back Up Baglant1 var
Casper Bilgisayar Baglanti1 yok
Daybuyday Baglanti1 yok
Efes Pilsen Baglant1 yok
Firat Boru Baglanti var
Google Baglant1 yok
Mercedes-Benz Baglanti var
Microsoft Baglant1 var
Segil Giyim Baglant1 var
TTNet Baglant1 var

Web sitesine baglanti: Kurumlarin resmi web siteleri, liriin ve hizmet reklamlari
yaninda kurumsal reklamlarin gergeklestirildigi, kurumun ¢evrimici ortamdaki
kurumsal varlig1 olarak, miisteri iliskilerinin yiiriitiilmesi, elektronik ticaretin yerine
getirilmesi gibi birgok islevi ayni anda iistlenebilmektedir (Uzunoglu vd., 2009: 15).
Bu nedenle kurumsal blog vasitasiyla iletisim kurulan misteriler, kurumun web
sitesine yonlendirilerek kurumun sundugu f{iriin ya da hizmetleri gormeleri
saglanmali ve bunlar hakkinda daha detayli bilgiler alabilmelidirler. Inceleme
sonucunda web sitesine baglant1 vermeyi kurumsal bloglarin yar1 yariya tercih ettigi,
alt1 kurumsal blogun kendi web sitelerine baglant1 verirken kalan dort tanesinin ise
baglanti vermedigi goriilmiistiir. Blog miisterilerini kurumsal iirlin ya da hizmetlere
yonlendirebilmek icin Onem tasiyan web sitesi baglantilar1 bir firsat olarak

diisiiniilmeli ve bu firsat degerlendirilebilmelidir.
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Tablo 3: Web Sitesinden Bloga Baglanti

Blog adx Bloga baglanti
Back Up Baglanti var
Casper Bilgisayar Baglanti var
Daybuyday Baglanti var
Efes Pilsen Baglanti yok
Firat Boru Baglant1 var
Google Baglant1 yok
Mercedes-Benz Baglant1 var
Microsoft Baglant1 var
Secil Giyim Baglant1 var
TTNet Baglant1 yok

Web sitesinden baglanti: Bloglarin degerlendirilmesinde kullanilan diger kategori,
kurumun web sitesinde kurumsal bloga yonlendiren bir baglantinin varligr ile
ilgilidir. Blog, miisterilerin tercihleri hakkinda bir¢ok bilginin detayli bigimde
Ogrenilmesine imkan saglayabilmektedir (Evans, 2008: 211). Dolayisiyla bir
kurumsal blog, ne kadar ¢ok kisiye ulasilabilirse o kadar verimli kullanilabilecektir
bu nedenle kurumsal bloglara kurumun web sitesinden erigilmesi Onemlidir.
Degerlendirme sonucunda kurumlarin ¢ogunlugunun ayni diisiincede oldugu ve web
sitelerinde bloga yonlendiren baglantilarin bulundugu, aktif oldugu ve web sitesi
ziyaretgilerinin buradan kurumsal bloga ulasabilecekleri tespit edilmistir. Ancak Efes
Pilsen, Google ve TTNet’in web sitesinde kurumsal bloga yonlendiren bir baglanti
olmadig1 goriilmiistiir. Kurumsal bloga kisileri ¢ekmek ve onlara blogu tanitmak i¢in

onemli olan baglantilarin bu ii¢ kurumun web sitesine eklenmesi uygun olacaktir.
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Tablo 4: Sosyal Medya Ortamlarina Baglanti

Blog adx Sosyal medyaya baglanti
Back Up Baglant1 var
Casper Bilgisayar Baglanti1 var
Daybuyday Baglanti var
Efes Pilsen Baglanti var
Firat Boru Baglant1 var
Google Baglant1 yok
Mercedes-Benz Baglant1 var
Microsoft Baglanti var
Secil Giyim Baglanti var
TTNet Baglant1 var

Sosyal medya ortamlarina baglanti: Kurumsal iletisim, bir biitiin olarak kurumun
tim iletisim araclarini kurumsal hedefler dogrultusunda kullanmay1 ve yonetmeyi
amagclamaktadir. Is ve miisteri iliskilerinde yasanan degisimler, kurumlar i¢ ve dis
iletisimleri i¢in sosyal medyay1 kullanmaya zorlamaktadir (Cangialosi vd., 2008: 35).
Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi, sosyal medyanin dogrudan pazarlama ya da
televizyon reklami gibi bir ara¢ olmamasi, isbirlik¢i bir siiregte bilginin
olusturulmasi, paylasilmasi, degistirilmesi ve yok edilmesidir (Evans, 2008: 34).
Kurumsal bloglarda kurumun diger sosyal medya ortamlarina ydnlendiren
baglantilarin bulunmasi, kurumsal iletisim amacinin gerceklesmesi acisindan
gereklidir. Diger taraftan her bir iletisim aracinin kendine 6zgii, giicli ve zayif
yonleri bulunmaktadir. inceleme sonucunda sadece Google kurumsal blogundan
sosyal medya ortamlarina yonelik baglantilarin bulunmadigir goriilmiistiir. Diger
kurumsal bloglarda ise kurumun sahip oldugu ve varlik gosterdigi tiim sosyal medya
ortamlarina baglantilar  verilmistir. Miisteri memnuniyetini ve sadakatini
saglayabilmek icin tiim iletisim olanaklarindan ve araglarindan yararlanilmasi dnem
tasimaktadir. Ayrica son donemde kullanimi oldukc¢a yayginlasan sosyal medya
araclar1 vasitasiyla kurumsal mesajlarin farkli ortamlara tasinabilme ve potansiyel

kitlelere ulasabilmesi imkanlar1 artmistir.



Tablo 5: Google ve Yahoo ile Erisilebilirlik

Tarama motorlari ile

Blog adi erisilebilirlik
Back Up Erisilmektedir
Casper Bilgisayar Erigilmektedir
Daybuyday Erigilmektedir
Efes Pilsen Erigilmektedir
Firat Boru Erisilmektedir
Google Erisilmektedir
Mercedes-Benz Erisilmektedir
Microsoft Erisilmektedir
Secil Giyim Erisilmektedir
TTNet Erisilmektedir
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Tarama motorlari ile erisilebilirlik: Tarama motorlar ile erisilebilirlik, kurumsal

blogu ilk kez ziyaret etmek isteyen bir kiginin tarama motorlarin1 kullanarak

kurumsal bloga erisebilmesidir. Bloglar, bir kurumun ismini tarama motoru sonug

sayfalar1 listesinin basinda duyuracak, gili¢lii bir tarama motoru optimizasyonu

aracidir (Halligan and Shah, 2010: 35; Harris, 2008: 145; Thewlis, 2008: 17,

Thomas, 2011: 71). Yapilan incelemede, 6nde gelen iki tarama motoru olan Google

ve Yahoo kullanilarak kurumsal blogun adiyla arama yapilmistir. Alinan sonuglarda

tim kurumsal bloglara iki tarama motorundan da ulasilabilmistir. Bloglara

erisilmesinde bir sorun bulunmamaktadir.
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Tablo 6: Blog Adinda Kurum Isminin Gecmesi

Blog adx Kurum isminin gecmesi
Back Up Gegmektedir
Casper Bilgisayar Gegmektedir
Daybuyday Gegmektedir
Efes Pilsen Gegmektedir
Firat Boru Gegmektedir
Google Gegmektedir
Mercedes-Benz Gegmektedir
Microsoft Gegmektedir
Secil Giyim Gegmemektedir
TTNet Gegmektedir

Adinda kurum isminin ge¢mesi: Kurumsal blogun adinda kurum isminin ge¢mesi,
erisilebilirligi saglayan diger bir unsurdur. Kurumsal blogun adinda kurum isminin
gecmesi, kurumun tarama motorlarinda bulunabilirligi artirma, blog adinin daha iyi
hatirlanabilmesi gibi yararlar saglayabilecektir. Aragtirma sonucunda sadece Secil
Giyim’e ait kurumsal blogun adinda kurum ismine rastlanmamigtir. Diger kurumsal

bloglarin adinda ise kurumun ismi yer almaktadir.
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Kullanilabilirlik, giincellik, RSS uygulamasi, blog icinde arama yapma olanagi ve

blog arsivi kategorilerinden meydana gelmektedir.

Tablo 7: Blogun Giincelligi

Toplam gonderi

Blog ad1 Giincellik sayst
Back Up Giinceldir 284
Casper Bilgisayar Gtinceldir 18
Daybuyday Giinceldir 155
Efes Pilsen Giinceldir 23
Firat Boru Giinceldir 36
Google Giinceldir 27
Mercedes-Benz Giinceldir 142
Microsoft Giinceldir 250
Secil Giyim Giinceldir 87
TTNet Giinceldir 61

Giincellik: Giincellik, blogun diizenli ve devamli gonderiler ile giincel tutulmasidir.

Giincellik, blogun devamliligi ve okuyucularin blogu takip etmesi agisindan énem

tagimaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken, sik gonderi yayinlama okuyuculari

bunaltabilecek, az gonderi yaymnlamak ise blogun takip edilmemesine neden

olabilecektir. Dolayisiyla kurum, gonderi yaymlama sikliginda orta bir yol

bulmalidir. Calisma kapsaminda incelenen bloglarin gonderi sayilari, aylik ortalama

2 ile 23 adet gonderi arasinda farklilik gostermektedir.
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Tablo 8: RSS Uygulamasi

Blog adx RSS

Back Up Vardir
Casper Bilgisayar Vardir
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Y oktur
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir
Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir

RSS uygulamasi: RSS (Rich Site Summary), ¢evrimigci icerigi belirli bir bicimde
dagitmaya yarayan (Gunelius, 2011: 252) ve kullanicilarin her defasinda blogu
ziyaret etmek zorunda kalmadan, yayimlanan her yeni gonderiyi gorebilmesi ve blogu
diizenli bir bicimde takip edebilmesini saglayan teknolojidir. Bu teknoloji,
okuyuculara biiyiik kolaylik saglamaktadir. Insanlara ulagsmak istedikleri igerigi
secme, yeni icerikten haberdar olma ve uygun zamanda okuyabilme gibi imkanlar
sunmas1 bunlardan birkacgidir (Cangialosi vd., 2008: 9). RSS ayrica kullanicilari
giincel gelismelerden haberdar edebilmekte (Adler and Sillars, 2011: 86) ve
kullanicilarin sevdikleri sitelere abone olabilmelerini, siirekli kontrol etmek yerine
yeni icerigi dogrudan almalarini saglamaktadir (Cook, 2008: 76). Yapilan inceleme
sonucunda sadece Efes Pilsen’nin kurumsal blogunda bu teknolojinin olmadigi ve

diger tiim bloglarda RSS uygulamasinin mevcut oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 9: Blogda Arama Olanag

Blog adx Arama yapma
Back Up Vardir
Casper Bilgisayar Vardir
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Y oktur
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir
Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir

Blog icinde arama yapma olanag:: Kullanilabilirligin 6nemli unsurlarindan birisi,
blog i¢inde arama yapabilmektir. Bu imkan ile okuyucu, ilgilendigi ya da merak
ettigi konular1 blog i¢inde arayarak konu ile ilgili tiim gonderilere ulasabilecektir.
Yapilan inceleme ile arama yapma olanaginin sadece Efes Pilsen’e ait kurumsal
blogda bulunmadigi gorilmiistiir. Diger kurumsal bloglarin tamaminda blog igi

arama yapilabilmektedir.
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Tablo 10: Blog Arsivi

Blog adx Arsiv
Back Up Yoktur
Casper Bilgisayar Yoktur
Daybuyday Y oktur
Efes Pilsen Y oktur
Firat Boru Yoktur
Google Yoktur
Mercedes-Benz Yoktur
Microsoft Yoktur
Secil Giyim Yoktur
TTNet Vardir

Blog arsivi: Bloglarin 6nemli 6zelliklerinden birisi, arsivleme yapabilme ve bunu
kullanima sunabilme imkanidir. Bu 06zellik ile okuyucu, blogda yaymlanan tiim
gonderilere dogrudan ulasabilmektedir. Kurumsal bloglar incelendiginde sadece
TTNet kurumsal blogunda bahsedilen bicimde blog arsivi bulundugu, su ana kadar
yaymlanmig tiim gonderilerin yillara ve aylara gore kategorilere ayrildigi

goriilmiistiir. Diger bloglarin higbirisinde bu sekilde bir uygulama bulunmamaktadir.
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3.1.1.4. Etkilesim

Etkilesim, iletisim bilgilerinin verilmesi, kullanilan iislup, farkli dil secimi, blog
yazari, blog icerigi, kurum harici haberler, kurum haberleri ve kurumsal iirtinler ya

da hizmetler ile ilgili bilgiler kategorilerinden olugsmaktadir.

Tablo 11: Uriin ya da Hizmet Bilgilerinin Bulunmasi

Blog ad1 Uriin/hizmet bilgileri
Back Up Vardir
Casper Bilgisayar Vardir
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Vardir
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir
Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir

Kurumsal iiriinler ya da hizmetler ile ilgili bilgiler: Etkilesimin ilk kategorisi,
{irlin ya da hizmetler hakkinda bilgi verilmesi hakkindadir. Uriin ya da hizmetleri
tanitmak ve {riin ya da hizmetlerin gorlintirliiglinii artirmak gibi amaglara hizmet
eden bu tiir bilgilerin verilmesi, is gelistirmek, yenilenmek, miisteri kazanmak ve
satisa yonlendirmek gibi yararlar saglayabilmektedir. Inceleme sonucunda tiim
kurumlarin bilgi verilme konusunda hem fikir oldugu, hepsinin kurumlar ile ilgili

iirtin ya da hizmet bilgilerini paylastig1 goriilmustiir.
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Tablo 12: Kurum Haberlerinin Bulunmasi

Blog ad1 Kurum haberleri
Back Up Vardir
Casper Bilgisayar Vardir
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Vardir
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir
Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir

Kurum haberleri: Kurum haberleri, resmi ag¢iklamalar olup kurum hakkinda bilgi
verme ve kamuoyunu bilgilendirme gibi amaglart gerceklestirmeye yoneliktir.
Kurumsal bloglarda yer alan bilgilerin dogrudan kurumun kendisinden geldigini
bilen okuyucular i¢in kurumsal haberlerin 6nemi, bloglarin giivenirliligine katkida
bulunmasidir. Inceleme sonucunda tiim kurumsal bloglarda kurum haberlerine yer

verildigi ve bu tilir haberlerin okuyucular ile paylasildig1 goriilmiistiir.
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Tablo 13: Kurum Dis1 Haberlerin Bulunmasi

Blog ad1 Kurum dis1 haberler
Back Up Vardir
Casper Bilgisayar Y oktur
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Vardir
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir
Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir

Kurum dis1 haberler: Kurum dis1 haberler, sektor ile ilgili gelismeler, yeni
diisiinceler, giincel olaylar, vb. tiirde haberleri yayinlamaktir. Kurumsal bloglar
incelendiginde Casper Bilgisayar’in kurumsal blogunda kurum disi herhangi bir
habere rastlanmamistir. Kalan dokuz kurumsal blogun kendi sektorlerinde yasanan

gelismelere ve yeniliklere iligkin haberleri yayinladiklar1 gorilmiistiir.

Tablo 14: Gorsel ve Isitsel Materyallerin Bulunmasi

Blog ad1 Gorsel ve isitsel materyal
Back Up Vardir
Casper Bilgisayar Vardir
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Vardir
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir
Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir

Blog icerigi: Kurumsal bloglar, kurumsal iiriinler ve hizmetler dahil olmak tizere ¢ok
sayida ve birbirinden farkli konular1 icerebilmektedir. Hangi konu olursa olsun

sunulacak ifadeyi giiclendirmek amaciyla gonderi metnine ilaveten kullanilan gorsel
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ve isitsel materyaller, icerigi daha zengin bir hale getirmektedir. Inceleme sonucunda
tim kurumsal bloglarda gorsel ve isitsel materyallerin kullanildigi, o6zellikle
fotograflarin ve videolarin yogun olarak tercih edildigi goriilmiistiir. Bloglar, zengin
icerikleri ile kurum misterileri i¢in daha cazip ve daha ilgi ¢ekici bir yer

olabilecektir.

Tablo 15: Blog Yazarn

Blog ad1 Yazar
Back Up Gergek yazar
Casper Bilgisayar Anonim yazar
Daybuyday Yazar yok
Efes Pilsen Anonim yazar
Firat Boru Anonim yazar
Google Gergek yazar
Mercedes-Benz Anonim yazar
Microsoft Gergek yazar
Segil Giyim Yazar yok
TTNet Gergek yazar

Blog yazar1 (Blogger): Blog yazari, blog gonderilerini kaleme alan kisi ya da
kisilerdir. Blog yazarimin belirli bir kisi olmasi, okuyucularin ger¢ek bir insanla
iletisim kurduklarint hissetmelerine neden olmakta ve bloga olan giivenirligi
artirmaktadir. Blog yazarmin agikc¢a belli olmadig1 bloglar, aldatici reklam olarak
algilanabilmektedir (Greenberg, 2010: 128). Arastirmada blog yazarligi, {i¢ grupta
degerlendirilmistir: Gergek yazar, adi-soyadi belli olan gercek bir kisidir. Anonim
yazar ise kim oldugu belli olmayan ve genellikle takma bir isim kullanan kisi ya da
kisilerdir. Eger blog yazar1 belirtilmemis ise blogun bir yazar1 olmadigi
diisiiniilmiigtiir. Buna gore Back Up, Google, Microsoft ve TTNet kurumsal
bloglarinin gercek yazarlar1 vardir, yazilar1 kimin kaleme aldigi ve yayinladigi
bellidir, bu kisilere ulasilabilmektedir. Casper Bilgisayar, Efes Pilsen, Firat Boru ve
Mercedes-Benz kurumsal bloglarinin ise yazarlari ise anonim olup gonderileri yazan
kisi ya da kisiler belli degildir ve bu kisilere ulasilamamaktadir. Daybuyday ve Segil

Giyim’e ait kurumsal bloglarin yazarlar ise agikca ifade edilmemistir.
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Tablo 16: Farkh Dil Secenegi

Blog ad1 Dil secenegi
Back Up Yoktur
Casper Bilgisayar Y oktur
Daybuyday Y oktur
Efes Pilsen Y oktur
Firat Boru Yoktur
Google Yoktur
Mercedes-Benz Yoktur
Microsoft Yoktur
Secil Giyim Yoktur
TTNet Yoktur

Farkh dil se¢cimi: Arastirmada incelenmek iizere Tiirkiye’de faaliyet gosteren
kurumsal bloglar secilmistir. Dolayisiyla bu kurumlarin ve kurumsal bloglarin hedef
kitleleri, Tiirkce konusan kisiler olusturmaktadir. Calismada kurumsal bloglarin
hedef kitle olarak yabanci kisilere ulasma isteginde olup olmadigi, bloglarinda
yabanct bir dil kullanip kullanmadiklar1 merak edilmis ve farkli dil se¢imi imkéani
sorgulanmistir. Elde edilen sonuglara gore kurumsal bloglarin higbirisinde Tiirkge’
den baska bir dil kullanilmamistir ve farkli bir dil segenegi yoktur. Buradan hareketle
kurumlarin hedef kitlelerinde Tiirkiye’de yasayan yabanci kisilerin olmadig1 ya da
kurumlarin  bu kigilere ulasmak i¢in kurumsal bloglari tercih etmedikleri

distiniilebilmektedir.



Tablo 17: Blogda Kullamlan Uslup Tarz

Blog adi Uslup
Back Up Sohbet
Casper Bilgisayar Sohbet
Daybuyday Sohbet
Efes Pilsen Sohbet
Firat Boru Sohbet
Google Sohbet
Mercedes-Benz Sohbet
Microsoft Sohbet
Secil Giyim Sohbet
TTNet Sohbet
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Kullanilan iislup: Bloglarin bircogu sohbet tarzindadir. Bu durum, kurumu

dokunulamayan bir varliktan, tiiketicilerin goziinde gergek ve insani bir bigime

dontistiirebilmekte ve miisterilerle iliskilerin olusturulmasinda yararl olabilmektedir

(Gunelius, 2010: 148).Bu diistinceyi destekleyecek sekilde, incelenen tiim kurumsal

bloglarda kullanilan iislubun sohbet tarzinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 18: iletisim Bilgileri

Blog ad1 iletisim bilgisi
Back Up Vardir
Casper Bilgisayar Y oktur
Daybuyday Yoktur
Efes Pilsen Y oktur
Firat Boru Y oktur
Google Y oktur
Mercedes-Benz Yoktur
Microsoft Yoktur
Secil Giyim Yoktur
TTNet Yoktur

fletisim bilgilerinin verilmesi: Kuruma ait iletisim bilgilerinin verilmesi, blog

okuyucusunun bagka bir yerden 6grenmesine gerek kalmadan, kuruma ulasabilecegi

e-posta ve telefon numarasi gibi iletisim bilgilerini edinmesini kolaylastiracaktir.
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Arastirma sonucunda sadece Back Up kurumsal blogunda, kuruma ait iletisim
bilgilerine rastlanmistir. Diger bloglarda ise e-posta ve telefon numarasi gibi iletisim
bilgileri bulunmamaktadir. Kuruma ulasmay1 kolaylastiracak her tiir iletisim aract
bilgisini okuyucuya sunmak, miisteri memnuniyetini artirabilecek bir uygulamadir.

Ancak incelenen bloglarin neredeyse tamami bu sekilde diistinmemektedir.

Calisma kapsaminda olusturulan ve kurumsal bloglarin degerlendirilmesinde
kullanilan kategoriler ve alinan sonuclar yukarida verilmistir. incelenen 10 adet
kurumsal blogda, bir¢ok kategoride bloglarin benzer egilimde oldugu goriismiistiir.
Ancak kurumlarin faaliyet gosterdigi sektor ve sunduklari iirlin ya da hizmetler, bazi

farklilagmalara neden olmaktadir.

3.1.2. Kodlama Sayfalarinin Degerlendirilmesi

Kodlamak, mesajin anlami iizerinde bir islem yapmak demektir. igerik analizinde
yapilar, bir kodlama sistemi ile islemsellestirilir. Kodlama sistemi, metindeki
bilgileri sistematik olarak gézlemlemek ve kaydetmek ile ilgili bir dizi talimat ya da
kuraldir. Kodlama, mesajin anlamini birtakim kategorilere bolerek indirgemek,
mesajin biitlinii ile mesajin indirgenmis sekli arasinda bir 6zdeslik ya da en azindan
bir benzerlik bulundugu varsayimina dayanmaktadir (Bilgin, 2006: 12; Neuman,

2009: 468).

Calisma kapsamina alman 10 adet kurumsal blogda, 2012 yilinda yayinlanan
gonderiler tespit edilmis ve yayinlanan tim gonderiler degerlendirmeye alinmistir. 1
Ocak 2012 ile 31 Aralik 2012 tarihleri arasinda yayinlanan 1083 adet gonderi, igerik
tiirleri, yorum yapilmasina izin, yapilan yorum sayilari, yorumlara verilen cevaplar,
olumsuz yorumlar ile fotograf ve video kullanimi gibi kodlama bagliklar altinda
degerlendirilmistir. Bu kapsamda kodlama sayfalarindan elde edilen veriler, agagida

verilmigtir.
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3.1.2.1. Blog Gonderilerinin Degerlendirilmesi

Kurumsal igerik, kurumun bir olay hakkindaki goriisii, kurumu ilgilendiren olaylar,
projeler, girisimler, vb. ile ilgili agiklamalar, kurumun imajina yonelik sdylemler,
kurumun resmi agiklamalari, kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk, vb. gibi
etkinlikler ve kurumsal basarilar, ddiiller, vb. icerik bilgisi ile tanitim, kamuoyunu
bilgilendirme ve iki yonlii asimetrik iletisim saglanabilmektedir. Promosyonel igerik,
triinler ya da hizmetler hakkinda bilgiler, iirinler ya da hizmet 6zellikleri, yeni
iriinler ya da hizmet tanitimlari, {iriinler ya da hizmet karsilagtirmalari, tirlinler ya da
hizmetler ile ilgili kampanyalar ve iirlinler ya da hizmetlerin giincel fiyat bilgileri
gibi icerik ile tanitim, kamuoyunu bilgilendirme ve iki yonlii asimetrik iletisim
saglanabilmektedir. Iliskisel igerik, belirli hedef gruplara (tiiketicilere, bagiscilara,
topluluklara, vb.) yonelik sdylemler, geribildirimler, genel anlayisa dair agiklamalar,
kitleden gelen sorulara ya da yorumlara yonelik cevaplar ve kurumun faaliyet
gosterdigi sektore iliskin giincel haberler, agiklamalar, vb. kapsayan icerik vasitasiyla
iki yonlii simetrik iletisim saglanabilmektedir. Kurumsal bloglarda yayinlanan

gonderilerin igerik tiirlerine gore degerlendirilmesi asagida verilmistir:

Tablo 19: Kurumsal Blog Gonderileri

Kurumsal Promosyonel i.liskisel Toplam
Kurumsal Blog icerik icerik icerik
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans| Yiizde

Back Up 12 4,2 192 67,6 80 28,2 284 100
Casper Bilgisayar - - 18 100 - - 18 100
Daybuyday - - 12 7,7 143 92,3 155 100
Efes Pilsen 11 47,8 3 13 9 39,1 23 100
Firat Boru 25 69,4 6 16,7 5 13,9 36 100
Google 2 7.4 22 84,5 3 11,1 27 100
Mercedes-Benz 11 7,7 66 46,5 65 45,8 142 100
Microsoft 41 16,4 173 69,2 36 14,4 250 100
Secil Giyim - - 8 9,2 79 90,8 87 100
TTNet 16 26,2 13 21,3 32 52,3 61 100
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Back Up kurumsal blogu: Back Up kurumsal blogu gonderilerinde oncelik 192
gonderi ile promosyonel igerige verilmistir. iliskisel igerige sahip génderilerin sayist,
promosyonel olanlara gére az da olsa toplamda yaklasik {i¢te bir oranindadir ve
kurumsal igerikte sadece 12 adet gonderi bulunmaktadir. Bu durumda, Back Up
kurumsal blogunun daha ¢ok kurum hizmetlerini tanitan ve hizmetler hakkinda
bilgiler sunan bir blog oldugu sdylenebilir. Bu durum, her ne kadar blog felsefesine
aykir1 gibi goziikse de gonderi sayisinin fazlaligi nedeniyle iliskisel ve kurumsal
icerikte gonderiler yayinlama firsati bulabilmistir.

Casper Bilgisayar kurumsal blogu: Casper Bilgisayar kurumsal blogunda yalnizca
promosyonel icerikte gonderiler bulunmakta, kurumsal ve iliskisel higbir gonderiye
yer verilmemektedir. Calismanin 6nceki boliimlerinde ifade edildigi gibi kurumsal
blog, yalnizca pazarlama ve satis yapilacak bir yer degildir. Kurumsal blogu bdyle
bir yer olarak gérmek ve blogdan sadece satisa destek amaciyla yararlanmak,
kurumsal blog gibi bir iletisim aracini verimsiz bir bigimde kullanmaktir.

Daybuyday kurumsal blogu: Calismanin {i¢iincii blogu olan Daybuyday, iliskisel
icerige Oncelik vermekte ve yayinlanan gonderilerinin ¢ok biiyiik bir kisminit bu
icerige ayirmaktadir. Bu yoniiyle kurumsal blog anlayist icin giizel bir 6rnek
olusturmaktadir. Blogunu 12 adet promosyonel icerikte gonderi ile desteklemekte
ancak kurumsal icerikte hi¢ gonderi ve yer vermemektedir. Bu durum, bdyle giizel
bir kurumsal blog i¢in bir eksiklik olarak diisliniilebilir ¢iinkii kurumsal igerigin,
miisterilere/okuyuculara kurumun tanitilmas1 ve kamuoyunun bilgilendirmesi adina
bliyiik yardimlar1 dokunmaktadir. Kurumsal igerikte gonderi olmamasi, bu firsatin
degerlendirilemedigini gostermektedir.

Efes Pilsen kurumsal blogu: Efes Pilsen kurumsal blogu incelendiginde kurumsal
ve iliskisel igerikte yayinlanan goénderi sayilarinin birbirine yakin oldugu
goriilmiistiir. Promosyonel igerigin oram ise %13’tiir. Igerik dagilimi olarak
kurumsal blog anlayisina uygun olan blogda tespit edilen biiylik eksik, gdénderi
sayisindadir. Blogun en diisiik gonderi sayisina sahip olmasi ile olusturdugu
dezavantajli durum ancak gonderi sayisinin artirilmastyla kurumsal blogun lehine
dondiiriilebilecektir.

Firat Boru kurumsal blogu: Firat Boru kurumsal blogunda gonderilerin biiyiik
kismi, kurumsal igeriktedir. Kurumsal icerik Onemlidir ancak kurumsal igerik
gonderilerinin blogda fazla sayida yer almasi, blogu bir kurum biiltenine gevirecektir.
Bu durum blog felsefesine aykirt oldugu gibi okuyucularin sikilmasina ve blogu terk
etmelerine yol acabilecektir.
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Google kurumsal blogu: Bilindigi gibi ¢evrimici ortamda kurumsal iiriinleri ya da
hizmetleri ile en fazla yer alan kurumlarin baginda Google gelmektedir. Ancak en az
gonderi sayilarindan biri olmasi ve gonderilerin biiyiik kisminin promosyonel igerige
sahip olmas1 nedeniyle Google’in kurumsal bloguna fazla deger vermedigi ya da
kurumsal blogdan fazla bir beklentisinin olmadig: diisiiniilebilir.

Mercedes-Benz kurumsal blogu: Mercedes-Benz kurumsal blogu, incelenen
bloglar icinde gonderi sayist1 ve diger blog oOzellikleri ile one c¢ikmaktadir.
Promosyonel igerikteki gonderiler ile {irlin ya da hizmetlerini aktaran blog, hemen
hemen esit sayidaki iliskisel igerikli gonderileri vasitasiyla miisterileri/okuyuculari
ile etkilesim saglayabilmektedir. Blogun gonderi sayisi ve igerik dagilimi ile
Mercedes’in yiiksek marka degerini korumayi ve siirdiirmeyi amagladigi ve bunu
basardig1 sOylenebilir.

Microsoft kurumsal blogu: Bilgisayar teknolojileri denilince akla gelen ilk
kurumlardan biri, Microsoft’tur. Kurumsal bloglar i¢inde yiiksek gdnderi sayisina
sahip bloglardan biri olarak Microsoft’un, iiriin ya da hizmet tanitimina Oncelik
verdigi, sonrasinda kurumsal haberleri ve gelismeleri aktardigi ve son olarak
miisterileri ile iletisimi tercih ettigi goriilmektedir.

Secil Giyim kurumsal blogu: Secil Giyim kurumsal blogu, en yiiksek iligkisel
gonderi sayisina sahip bloglardan biridir. Bu yiiksek oran ile ¢ift yonli simetrik
iletisimi ~ gerceklestirebilecek kurumun, kurumsal blogunu istenen amag
dogrultusunda kullandig1 sdylenebilir. Ote yandan az da olsa promosyonel igerikteki
gonderileri ile iirin ya da hizmetlerini tanitan blog, kurumsal gelismelere ve
haberlere yer vermemistir.

TTNet kurumsal blogu: Tiirkiye’nin iletisim sektoriinde faaliyet gdsteren dnemli
kurumlardan biri olan TTNet, kurumsal blogunda miisterilerine iligkisel icerikte
gonderiler yaymlamay1 diger igeriklere gore tercih etmistir. letisim sektdriine dair
birgok iirin ve hizmet saglamasina karsin, promosyonel icerikli yayinlar en son
sirada gelmektedir. Buradan hareketle TTNet’in miisterileri ile iletisime Oncelik
verdigi, kurumsal haberleri ve gelismeleri aktararak kuruma karsi giiven olusturdugu
ve nihayetinde {iriin ya da hizmetlere dair bilgiler paylastigi sdylenebilir.

Sonug olarak incelenen kurumsal bloglar i¢cinde miisteri ile iliskileri ve etkilesimi
saglayabilecegi diisiiniilen iligkisel icerikteki gonderiler, Daybyday, Se¢il Giyim ve
TTNet kurumsal bloglarinda ilk sirada ¢ikmistir. Kurumsal haberleri, gelismeleri ve
duyurular igeren kurumsal igerik, Efes ve Firat Boru kurumsal bloglarinda ilk sirada
goriilmektedir. Kurumun iirtinleri ya da hizmetlerini tanitan ve daha ¢ok pazarlama
anlayisina yonelik olan promosyonel icerik ise Back Up, Casper, Google, Mercedes-
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Benz, Microsoft kurumsal bloglarinda ilk siray1 almaktadir. Goriildiigii gibi kurumlar
bloglarin1 daha ¢ok {iriin ya da hizmet pazarlamasina yonelik kullanmaktadirlar.
Oysaki bloglarin {istiin yoniinii ve kullanim tercihini iliskisel igerik olusturmaktadir.
Iliskisel ~gonderilerin  kurumun miisterileri ile iletisimini ve etkilesimini
gergeklestirdigi ve tesvik ettigi diistiniilmektedir. Bu nedenle kurumlar, iligkisel
icerikteki gonderilerin sayis1 artirmak i¢in ¢aba gdstermelidir.

3.1.2.2. Yorum izninin Degerlendirilmesi

Calisma kapsaminda kullanilan ikinci kodlama, blogda okuyucunun yorum yapmasi

i¢cin gerekli olan bir bdliim ya da baglantinin var olmasinin degerlendirilmesidir.

Tablo 20: Yorum Yapma izni

Blog ad1 Yorum izni
Back Up Izin verilmistir
Casper Bilgisayar Izin verilmemistir
Daybuyday Izin verilmemistir
Efes Pilsen Izin verilmistir
Firat Boru Izin verilmistir
Google Izin verilmemistir
Mercedes-Benz Izin verilmistir
Microsoft Izin verilmistir
Secil Giyim Izin verilmistir
TTNet Izin verilmistir

Bu dogrultuda yapilan inceleme sonucunda 10 adet kurumsal blogdan 7 tanesi,
blogunda bulunan gonderilere yorum yapilmasina izin verdigi ve 3 tanesinin yorum
izni vermedigi gorilmiistiir. Calismanin ilgili kisminda belirtildigi {izere her blogun
kendisine gore diizenlenmis ve olusturulmus bir takim etik degerleri ve yayin
kurallar1 bulunacaktir ve bulunmalidir. Ancak bunlarin disinda kalan konularda
bloglar, okuyucularin diisiincelerini acik¢a ifade edebilecekleri ve diisiinceleri
yliziinden yargilanmayacaklar1 bir yer olmalidir. Bu durumu saglamanin ilk

kosulunun yorum yapilmasina izin vermekten gectigi soylenebilir.
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3.1.2.3. Yorumlarin Degerlendirilmesi

Calisma kullanilan ii¢lincii kodlama alani, kurumsal bloglarda yayinlanan gonderilere

okuyucular tarafindan yapilan yorumlar ile ilgilidir.

Tablo 21: Yorum Sayilarinin Degerlendirilmesi

Blog ad1 o Top!am Y(').rum yapllan Yorum sayisi
gonderi sayisi gonderi sayisi

Back Up 284 23 37
Casper Bilgisayar 18 - -
Daybuyday 155 - -
Efes Pilsen 23 4 8
Firat Boru 36 - B
Google 27 - -
Mercedes-Benz 142 45 221
Microsoft 250 53 158
Se¢il Giyim 87 5 6
TTNet 61 21 34

Blog yazarlar1 ile okuyucular1 arasindaki en yaygin iletisim yontemi, yorumlardir.
Blog okuyuculari, bir blog yazisina agiklama yazarak, gonderi hakkinda yorum
yapabilmektedir (Cass, 2007: 5; Scott, 2008: 97). Bu a¢idan degerlendirildiginde
bloglar ile bilgi paylasimi daha etkilesimli bir hal almakta ve okuyucular, iletisim
siirecinin aktif katilimcilar1 durumuna gelmektedir (Harris, 2008: 112). Ancak
tabloda goriildiigu gibi bazi bloglarda hi¢ yorum bulunmamaktadir. Yorum yapilan
gonderi sayisinin ise fazla olmadigi, bloglarda okuyucuya diisiincelerini iletmesi ve
fikirlerini agik¢a sOyleyebilmesi igin bir firsat olarak verilen yorum hakkinin fazla
kullanilmadigr goriilmektedir. Diger taraftan gonderi sayisina gore yapilan
yorumlarin sayisi, bir¢ok blogda hayli fazladir. Bu durumun miisteri ile etkilesimde

bulunma konusunda kurumun yaptig1 ¢alismalar yansittig1 diistiniilebilir.
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Tablo 22: Yorum Yapilan Génderi iceriklerinin Degerlendirilmesi

Blog adi Y(.)'rum yapllan Kl.lrur.nsal Prognos.yonel i!iski.sel
gonderi sayisi icerik icerik icerik

Back Up 23 4 15 4
Casper Bilgisayar - - - -
Daybuyday - - - -
Efes Pilsen 4 1 1 2
Firat Boru - - - -
Google - - - -
Mercedes-Benz 45 6 31 8
Microsoft 53 8 35 10
Secil Giyim 5 - | 4
TTNet 21 6 4 11

Ote yandan inceleme sonucunda elde edilen diger bilgi ise yorumlarin kurumsal,
promosyonel ve iliskisel iceriklerinden daha ¢ok hangisinde yapildigidir. Elde edilen
sonuglara gore Efes Pilsen kurumsal blogu disindaki diger bloglarda en fazla yer alan

igerik tiiriiniin yine en fazla yorum yapilan igerik tiirli oldugu goriilmektedir.
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3.1.2.4. Yorumlara Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Calismada kullanilan doérdiincii kodlama alani, blog gonderilerine yapilan yorumlara

blog yazar tarafindan verilen cevaplarin degerlendirilmesidir.

Tablo 23: Yorumlara Verilen Cevap Sayillarinin Degerlendirilmesi

Blog ada Yorum sayisi Cevaplama sayisi
Back Up 37 14
Casper Bilgisayar - -
Daybuyday - -
Efes Pilsen 8 -
Firat Boru - -
Google - -
Mercedes-Benz 221 -
Microsoft 158 6
Segil Giyim 6 3
TTNet 34 -

Yorumlara cevap verilerek, okuyucularin kendilerini degerli hissetmesi
saglanabilecek, her yorum ve verilen cevap ile karsilikli sohbet siirdiiriilecektir
(Gunelius, 2010: 162). Ote yandan yorumlara verilen cevaplar, ¢ift yonlii simetrik
iletisimi saglarken blog okuyucularindan geribildirim alinmasi agisindan Snem
tagimaktadir. Yorumlarin en 6nemli 6zelligi, bloglarin etkilesimini saglamasidir. Bu
nedenle blogunda yorum yapilmasina izin veren ve yorumlar1 cevaplayan kurumlar,
cift yonli simetrik iletisim ve geribildirimin yani sira okuyucularina degerli
olduklarmi ve kendileri ile ilgilendigini gostermesi acisindan biiylikk Onem
tagimaktadir. Yapilan inceleme sonucunda Back Up blogunda 37 adet yorum
yapilmis ve bunlarin 14 tanesine cevap verildigi, Microsoft blogunda yapilan 158
yoruma karsilik 6 adet cevap verildigi ve Secil Giyim blogunda 6 yorumun 3
tanesinin cevaplandig1 tespit edilmistir. Ayrica Efes Pilsen’de 8 adet, Mercedes-
Benz’de 221 adet ve TTNet’te 34 adet yorum bulunmasina karsin, bloglarda yer alan
yorumlarm higbirisi cevaplanmamistir. Yapilan yorumlar, genellikle tesekkiir ve
takdir etme, giizel temenniler, vb. ifadelerden olusmaktadir. Ancak bunlarin yaninda

kurumsal blog araciligiyla kuruma yoneltilen sorularin sayis1 da bir hayli fazladir.
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Glizel temennilere cevap vermek, miisteri memnuniyeti i¢in dnemlidir ancak daha
onemli olan kuruma yoneltilen sorularin cevaplanmasidir.
3.1.2.5. Olumsuz Yorumlarin Degerlendirilmesi

Kurumsal bloglarda yer alan gonderilere yapilan yorumlarin kurum acisindan
onemine Onceki bolimlerde deginilmisti. Calisma kapsaminda degerlendirilen
yorumlar icinde elestiri ve beklenti niteliginde olanlar, olumsuz yorum seklinde

kabul edilmis ve ayr bir bicimde degerlendirilmistir.

Tablo 24: Olumsuz Yorumlarin ve Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Blog adi _ Toplam Olumsuz Cevaplama
gonderi sayisi yorum sayisi sayisl
Back Up 284 5 4
Casper Bilgisayar 18 i} ]
Daybuyday 155 . _
Efes Pilsen 23 ) j
Firat Boru 36 . j
Google 27 } i
Mercedes-Benz 142 3 .
Microsoft 250 7 1
Segil Giyim 87 . j
TTNet 61 . i

Kurumsal bloglar sayesinde insanlarin kurum hakkinda sdylediklerini 6grenmek,
aktif olarak yapilan isi, {riinleri ve hizmetleri gelistirebilecek bir sohbeti tesvik
etmek, miisterilerin geribildirimde bulunmalarina imkan sunmak ve onlarn
sorunlarina  ¢oziim bulmak bdylece miisteri memnuniyeti olusturmak
gerceklestirilebilecektir (Newman and Thomas, 2008: 205; Weinberg, 2009: 87). Bu
kapsamda degerlendirildiginde Back Up, Mercedes-Benz ve Microsoft kurumsal
bloglarinda olumsuz yorumlar gériilmiistiir. Bloglarda yayinlanan gonderilere oranla
fazla sayida olumsuz yoruma rastlanmamistir. En fazla olumsuz yorum, 7 adet ile
Microsoft’un blogunda goriilmektedir. Ardindan 5 olumsuz yorum ile Back Up ve 3
olumsuz yorum ile Mercedes-Benz bloglar1 gelmektedir. Olumsuz yorumlar,

okuyucularmn elestirilerini ve beklentilerini yansitmasi agisindan 6nemlidir. Diger
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onemli konu ise olumsuz yorumlarin kurum tarafindan cevaplanmasidir. Bu
kapsamda Microsoft’un 7 olumsuz yorumdan sadece 1 tanesini yanitladigi, Back
Up’mn 5 olumsuz yorumdan 4 tanesini yanitladigi ve Mercedes-Benz’in olumsuz

yorumlarin hig¢birini yanitlamadig tespit edilmistir.

Tablo 25: Olumsuz Yorum Yapilan Gonderi i¢eriklerinin Degerlendirilmesi

Olumsuz Kurumsal | & Promosyonel e Mliskisel e

Blog ada C . 2 oo 2 L. 2
yorum sayisi icerik ] icerik ] icerik | .2

Back Up 5 - - 4 3 1 1
Mercedes-Benz 3 - - 3 - - -
Microsoft 7 1 - 6 1 - -

Yapilan incelemede elde edilen bir diger sonu¢ ise olumsuz yorumlarin yapildigi
igerik tiirleri ve bu tiirlere gére cevaplama sayilarina iliskindir. Buna gére Back Up
blogunda yer alan 5 olumsuz yorumun 4 tanesi promosyonel igerik ile 1 tanesi
iliskisel igerik ile ilgilidir. Back Up, iliskisel icerik ile ilgili gelen olumsuz yorumu
cevaplamis, promosyonel icerikle ilgili 4 olumsuz yorumdan 3 tanesine cevap
vermistir. Mercedes-Benz’in blogunda yer alan olumsuz yorumlar cevapsiz kalmistir.
Microsoft’un blogunda ise 1 olumsuz yorum, kurumsal icerikteki gonderiye yapilmis
ve buna cevap verilmemistir. 6 olumsuz yorum ise promosyonel icerige yoneliktir ve

bunlardan sadece 1 tanesi yanitlanmstir.

Ote yandan miisterilerden gelen olumsuz yorumlar, yorumlara kars1 kurumun verdigi
yanitlar ve bu yanitlara karst misterilerin yaptigr yorumlar blogda gosterilmelidir
(Thomas, 2011: 73). Incelemede olumsuz yorum bulunan kurumsal bloglarda

olumsuz yorumlar ve bu yorumlara verilen yanitlar acik¢a goriilebilmektedir.
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3.1.2.6. Fotograf ve Video Kullaniminin Degerlendirilmesi

Bloglar, metinlerin yani sira ses dosyalari, videolar ve fotograflar1 kapsayan, gorsel
ve igitsel igerigi barindirabilen ortamlardir. Bloglarda gecen ifadeleri giiclendirmek
icin metinlerin yam1 sira kullanilan gorsel ve isitsel materyaller, blog icerigini

zenginlestirmektedir.

Tablo 26: Fotograf ve Video Kullanim Sayilarinin Degerlendirilmesi

Blog adh met | Fotograt | Video | USR] dertsay
Back Up 2 271 - 11 284
Casper Bilgisayar - 13 5 - 18
Daybuyday - 146 2 7 155
Efes Pilsen 3 19 - 1 23
Firat Boru - 36 - - 36
Google 12 3 9 3 27
Mercedes-Benz - 113 - 29 142
Microsoft 6 229 11 4 250
Se¢il Giyim - 79 - 8 87
TTNet 17 43 - 1 61

Gonderilerde anlatilmak isteneni detaylandirma, géze ve kulaga hitap etme, dikkat
cekici ve eglenceli bir hale getirme, gorsel materyallerin kullanilmasi ile miimkiin
olabilecektir. Elde edilen verilere gore kurumsal bloglarin yarisi, gonderilerinde
sadece metin kullanmak istememis ve gonderilerinde metinleri mutlaka fotograf ve
videolarla desteklemistir. Google blogu, digerlerine gore yalnizca metnin en fazla
kullanildig1 ve videonun fotografa gore daha fazla tercih edildigi blogdur. Casper
Bilgisayar blogunda ise iceriginde video ve fotograf bulunmayan hicbir gonderi
bulunmamaktadir. Elde edilen sonuglar, kurumsal bloglarda gorsel materyal
kullaniminin yogun oldugunu gdstermektedir. Hatta bazi bloglarda yayinlanan
gonderilerin tamamina fotograf ve video eklendigi goriilmektedir. Diger taraftan

kurum bloglarinda ses kayitlarina veya ses dosyalarina rastlanmamustir.
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Bu konuyla ilgili diger ayrint1 ise kurum bloglarinda kullanilan gorsel materyallerin,
daha ¢ok hangi tiir igerikte yer aldigidir. Bunula ilgili elde edilen veriler asagida

sunulmustur:

Tablo 27: Fotograf ve Video Kullammimin Génderi Igeriklerine Gore
Degerlendirilmesi - Kurumsal I¢erik

Blog ad1 Kurumsal icerik Gaonderi sayisi
11 fotograf

Back Up 1 fotograf ve video 12

Casper Bilgisayar - -

Daybuyday - -

. 9 fotograf

Efes Pilsen 1 fotograf ve video 1

Firat Boru 25 fotograf 25

Google 1 fotograf 2

Mercedes-Benz 11 fotograf 11
32 fotograf

Microsoft 4 video 41
1 fotograf ve video

Seg¢il Giyim - -

TTNet 11 fotograf 16

Elde edilen sonuglara gore, bloglarda yayimlanan kurumsal igerikteki gonderilerde
yogun sekilde fotograf ve video kullanildigi goriilmektedir. Hemen hemen tiim

gonderiler, fotograf, video ya da her ikisi ile desteklenmektedir.



Tablo 28:

Fotograf ve

Video

Degerlendirilmesi - Promosyonel icerik

Kullanimmin Génderi

Blog ad1 Promosyonel icerik Gonderi sayis1
189 fotograf
Back Up 1 fotograf ve video 192
_ 13 fotograf
Casper Bilgisayar 5 video 18
Daybuyday 12 fotograf 12
Efes Pilsen 2 fotograf 3
Firat Boru 6 fotograf 6
1 fotograf
Google 9 video 22
Mercedes-Benz 46 fotograf 66
163 fotograf
Microsoft 6 video 173
2 fotograf ve video
Seg¢il Giyim 8 fotograf 8
10 fotograf
TTNet 1 fotograf ve video 13
Elde edilen sonuglara gore, bloglarda yaymlanan promosyonel
gonderilerinin  neredeyse tamaminda fotograf ve

videonun

iceriklerine

229

Gore

icerikteki
kullanildig:

goriilmektedir. Ozellikle promosyonel icerik icin 6nemli olan gorsel destegin

saglandig1 goriilmektedir.
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Tablo 29: Fotograf ve Video Kullammmmin Goénderi iceriklerine Gore
Degerlendirilmesi - iliskisel icerik

Blog ad1 Mliskisel icerik Gonderi sayist
71 fotograf
Back Up 9 fotograf ve video 80
Casper Bilgisayar - -
134 fotograf
Daybuyday 7 fotograf ve video 143
Efes Pilsen 8 fotograf 9
Firat Boru 5 fotograf 5
Google 1 fotograf 3
Mercedes-Benz >6 fotograf 65

7 fotograf ve video

34 fotograf
Microsoft 1 video 36
1 fotograf ve video
71 fotograf

8 fotograf ve video

Seg¢il Giyim 79

10 fotograf

TTNet 1 fotograf ve video

32

Elde edilen sonuglara gore, bloglarda iliskisel igerik tiirlinde yayinlanan gonderilerde
fotograf ve videodan yogun bi¢imde yararlanilmistir. Yukardaki tablolar, kurumsal
bloglarda gorsel materyallerin kullanim yogunlugunu bir kez daha gozler Oniine
sermektedir. Gonderi tiirliniin fotograf ya da video kullanimini etkilemedigi ve ii¢ tiir

icerigin hepsinde gorsel materyallerin bol miktarda kullanildigi goriilmektedir.

3.2. Uygulama Sonucu ve Degerlendirme

Bu calismada yeni bir kurumsal iletisim ortami olarak kurumsal blog kavrami ve
Tiirkiye’de faaliyet gosteren kurumlarin bloglari incelenmistir. Yapilan incelemede
icerik analizi yontemi kullanilmustir. Icerik analizi yontemi ile Tiirkiye’de faaliyet
gosteren kurumlara ait kurumsal bloglar, nitel olarak belirlenen kategoriler ve

kodlama sayfalar1 ile degerlendirilmistir.
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Calismada 10 adet kurumsal blog degerlendirmeye wuygun goriilmiistiir.
Degerlendirmeye alinan kurumlar sdyledir: Back Up, c¢evrimigi ortamda iiyelerine
her konuda danigmanlik hizmeti sunan bir kurumdur. Casper Bilgisayar, bilgisayar
ve bilisim sektoriinde faaliyet gosteren bir kurumdur. Daybuyday, ¢evrimigi ortamda
satig yapan bir kurumdur. Efes Pilsen, alkollii ve alkolsiiz igecek iireten ve satigini
yapan bir kurumdur. Firat Boru, her tiir plastik, vb. boru iireten bir kurumdur.
Google, cevrimi¢i ortamda ve internet teknolojisi ile iligkili bircok alanda faaliyet
gosteren bir kurumdur. Mercedes-Benz, otomotiv sektdriinlin 6nemli kurumlarindan
birisidir. Microsoft, bilgisayar teknolojileri konusunda 6ncii kurumlarindan biridir.
Secil Giyim, kiyafet iireten ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gdsteren bir kurumdur.
TTNet ise iletisim ve iletisim altyapisi sunan ve bu alanda hizmet veren bir
kurumdur. Degerlendirmeye alinan kurumlarin farkli sektorlerden olmasi, kurumsal

blog yaklagiminin tespit edilebilmesi a¢isindan 6nemli bir durumdur.

a. Kategorilerin degerlendirilmesi: Kurumsal bloglar, belirlenen kategoriler
dogrultusunda incelenmistir. Nitel olarak olusturulan bu kategoriler, 18 adet maddeyi
icermektedir. Bu maddeler, hedef kitle, web sitesine baglanti, web sitesinden
baglanti, sosyal medya ortamlarina baglanti, tarama motorlar1 ile erisilebilirlik,
adinda kurum isminin ge¢mesi, giincellik, RSS uygulamasi, blog icinde arama yapma
olanagi, blog arsivi, kurumsal {iirlinler ya da hizmetler ile ilgili bilgiler, kurum
haberleri, kurum dis1 haberler, blog igerigi, blog yazari, farkli dil se¢imi, kullanilan

islup ve iletisim bilgilerinin verilmesidir.

Hedef Kkitle: Hedef kitle, kurumun iletisim kurmak istedigi miisteriler olarak
diistiniilmiistiir. Bu dogrultuda kurumsal miisterilere yonelik olarak endiistriyel
tiikketici ve bireysel miisterilere yonelik olarak nihai tiiketici bi¢iminde iki miisteri tipi
tanimlanmigstir. Alinan sonuglarda Daybuyday, Efes Pilsen ve Secil Giyim kurumsal
bloglarinin yalnizca nihai tiiketiciye yonelik oldugu, diger kurumsal bloglarin ise her
iki miisteri tiiriine yonelik oldugu goriilmiistiir. Ancak yayinlanan gonderilerde farkl

miisteri tiirlerine yonelik bir ayrimin olmadigi goriilmiistiir.
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Web sitesine baglanti: Blog kullanicilarini kurumun web sitesine yonlendiren
baglantilar, kullanicilarin kurumsal iiriinleri ya da hizmetleri yakindan tanimasini
saglamakta ve kullanicilara bunlarla ilgili detayli bilgiler verebilmektedir.
Dolayisiyla web sitesine baglanti, satisa yonlendirme agisindan 6nem tagimaktadir.
Back Up, Mercedes-Benz, Microsoft, Secil Giyim ve TTNet kurumsal bloglarinda bu

tiir baglant1 bulunmaktadir. Diger bloglarda ise bdyle bir baglanti bulunmamaktadir.

Web sitesinden baglanti: Kurumsal blogun kullanici sayisini artirmaya yonelik
olarak kurumun web sitesinde bulunan baglanti, kurumsal bloga web sitesinden
erismeyi miimkiin kilacaktir. Inceleme sonucunda Efes Pilsen, Google ve TTNet’in
web sitesinde kurumsal bloga yonlendiren bir baglanti olmadigi ancak kalan
bloglarin hepsinde bdyle bir baglantinin bulundugu ve aktif bigimde calistigi
goriilmiistiir. Kurumsal blogun tanitilmasi ve kullanici sayisinin artirilmasi agisindan
yarart olan bu tiir baglantinin web sitelerine eklenmesi kurumlar agisindan faydali

olacaktir.

Sosyal medya ortamlarina baglanti: Sosyal medyanin yayginlagsmasi, kurumlarin
sosyal medya araclarinda etkin olmasini gerektirmektedir. Sosyal medya ortaminda
bulunan her bir iletisim aracinin kendine 6zgii giiclii ve zayif yonleri bulunmaktadir.
Bu nedenle kurum, ne kadar ¢ok aracla sosyal medyada temsil edilebilirse o kadar
fazla sayida kisiye ulagabilecektir. Kurumsal bloglarda yer alan sosyal medya
araglarinin baglantilar1 vasitasiyla kurumsal mesajlar, farkli ortamlara tasinabilecek
ve potansiyel Kkitlelere ulasabilecektir. Inceleme sonucunda Google kurumsal
blogunda bu tiir baglantilarin olmadigr goriilmiistiir. Kalan kurumsal bloglarin

hepsinde sosyal medya ortamlarina baglantilar bulunmaktadir.

Tarama motorlari ile erisilebilirlik: Cevrimici ortamda kisilerin istedikleri bilgilere
ulagsmak i¢in basvuracaklar1 ilk yer, tarama motorlaridir. Bu nedenle ¢evrimigi
ortamda bulunabilirlik, mevcut ve potansiyel kitleye ulagsmak isteyen kurumlar i¢in
biliylik 6nem tagimaktadir. Baslica iki tarama motoru olan Google ve Yahoo’da
kurum ismi ile yapilan tarama sonucunda tiim kurumsal bloglara dogrudan

ulasilabilmistir. Bu durum, kurumsal bloglarin erisebilirligi acisindan olumludur.



233

Adinda kurum isminin gecmesi: Kisiler, kurumlar1 internet ortaminda genellikle
kurum ya da marka ismi ile aramaktadir. Bu nedenle, kurumsal blogun adinda
kuruma ait ismin ge¢mesi, kullanicilarin erisimini kolaylastiran bir unsurdur. Diger
taraftan blog isminin kurumsal kimlik ve kurumsal imaj ile biitiinliikk saglamas1 gibi
bir yarar1 da bulunmaktadir. Inceleme sonucunda Se¢il Giyim’e ait kurumsal blog
adinda kurum ismine rastlanmamistir. Diger bloglarin adlarinda ise kurum isimleri

gecmektedir.

Giincellik: Bloglarin en 6nemli 6zelliklerinin basinda giincel igerige sahip olmalar
gelmektedir. Glincellik anlayisi, her kurumsal blog i¢in farkli bir anlam tagimaktadir.
Calismada 12 aylik zaman dilimi incelenmis ve bu zaman zarfinda her blogda farkl
sayida gonderinin yayinlandigi goriilmiistiir. Bu farkliliginin nedeni olarak her bir
blogun degisik sektorlerde faaliyet gostermesi, kurumsal bloga verdikleri dnemin
farkliligt ve kurumsal blog yazarinin tutumu gibi etkenlerden bahsetmek

mumkundiir.

RSS uygulamasi: Blog ortami, gelisen teknolojilerden yararlanmaktadir. Bloglarla
yakindan iligkili olan teknolojilerden biri de RSS uygulamasidir. Abonelik sistemiyle
calisan bu uygulama ile bir kez iiye olup gerekli ayarlamalar yapildiktan sonra tekrar
tekrar bloga giris yapmadan, RSS kullanilarak giincel blog goénderileri takip
edilebilmektedir. Efes Pilsen kurumsal blogunda bulunmayan bu teknoloji, diger

kurumsal bloglarda kullanilmaktadir.

Blog icinde arama yapma olanagi: Blog icinde arama yapma, kurumsal bloglara
kullanim kolaylig1 getiren ve yayinlanan gonderiler arasinda okuyucuya istedigi
konular ile ilgili gonderilere ulasmasi imkanini veren uygulamadir. Boyle 6nemli bir
imkan, Efes Pilsen kurumsal blogunda bulunmamaktadir. Diger kurumsal bloglar

kullanicilarina bu imkan1 sunmaktadir.

Blog arsivi: Blog icinde arama imkani ile yakindan iligkili diger bir 6zellik ise blog
arsividir. Web sitelerinin aksine bloglarda yayimnlanan gonderilere ait baglantilar

kalic1 olup, silinmemektedir. TTNet kurumsal blogu gibi bazi1 bloglar, arsivlerini
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dogrudan erisime uygun bi¢cimde kullanicilarina sunmaktadir. Bu tiir uygulama
genellikle yayinlanma tarihine gore yapilmakta ve kullanicilarin belirli bir tarihte
yayinlanan tiim gonderileri bir arada gormelerine ve bunlara dogrudan

erisebilmelerine olanak saglamaktadir.

Kurumsal iiriinler ya da hizmetler ile ilgili bilgiler: Kurumsal bloglar, geleneksel
iletisim araglarindan olan kurumsal biilten, kurumsal gazete, vb. gibi bir iletisim
aract degildir. Ancak kurumsal bloglarda, kurumun iirlinleri ya da hizmetleri
hakkinda bilgiler verilebilmektedir. Bu bilgiler, kurumun, kurumsal iirlinlerin ya da
hizmetlerin tanitilmasinda ve ¢evrimici ortamda goriinlirliigiin artirilmasinda rol
oynamaktadir. Bunun farkinda olan kurumlar, bloglarinda bu tiir bilgiler
yaymlamaktadir. Incelenen kurumsal bloglarin tiimiinde kurumsal iiriinler ya da

hizmetler hakkinda bilgiler yer almaktadir.

Kurum haberleri: Kurum haberleri, daha ¢ok kamuoyunu bilgilendirmeye yonelik
olarak kurum tarafindan yapilan aciklamalardir. Kurum ile ilgili bilgilerin blog
aracilifiyla resmi ve ciddi bir sOylem yerine samimi bir bigimde verilmesi,
kullanicilarin kuruma ve bloga giiven duymalarina neden olmaktadir. Kurumsal
bloglarin tamaminda kurumu ilgilendiren ve kurumla iligkili haberlerin bulundugu

gOriilmiistiir.

Kurum dis1 haberler: Kullanicilara, kurumun faaliyet gosterdigi sektor ile ilgili
gelismelerin duyurulmasi, giincel olaylar ile ilgili yorumlarin yapilmasi, vb. tiirde
haberlerin verilmesi, kurumsal blogu sektdriinde bir uzman, bir bilirkisi ya da bir
diisiince lideri haline getirebilecektir. Incelemede yalnizca Casper Bilgisayar
kurumsal blogunda kurum dis1 haberlere rastlanmamistir. Diger bloglarda ise bu tiir

haberler bol miktarda bulunmaktadir.

Blog icerigi: Kurumsal bloglarda, kurumsal {iriinler ve hizmetler ile ilgili bilgiler,
kurum haberleri ya da kurum dis1 gelismeler ile ilgili haberler gibi ¢esitli konulari
iceren gonderiler yaymlanmaktadir. ifadeyi giiglendirmenin en iyi yollarindan birisi,

ifadeyi gorsel ve isitsel icerik ile desteklemektir. Kurumsal bloglar incelendiginde
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tiim bloglarda gorsel ve isitsel materyallerin kullanildigi, en ¢ok da fotograflarin ve
videolarin tercih edildigi tespit edilmistir. Podcast tarzinda dinlemeye yonelik

materyallere rastlanmamustir.

Blog yazari: Blog gonderileri, bir kisi ya da birkag kisiden olusan bir ekip tarafindan
yayina hazirlanmaktadir. Blog yazari olarak tanimlanan bu kisi ya da kisiler
bloglarda adi ve soyadi yazilarak acgik¢a belirtilebilecegi gibi takma bir isim de
kullanabilmektedir. Baz1 bloglarda ise blog yazarin1 belirten higbir ifade
kullanilmamistir. inceleme sonunda Back Up, Google, Microsoft ve TTNet kurumsal
bloglarinda yazarlar bellidir ve bu kisilere ulasilabilmektedir. Casper Bilgisayar, Efes
Pilsen, Firat Boru ve Mercedes-Benz kurumsal bloglarinin yazari, belirli bir kisi
olmayip anonim yazar seklindedir. Daybuyday ve Se¢il Giyim’e ait kurumsal blog

yazarlarinin ise agikca ifade edilmedigi goriilmiistiir.

Farkh dil secimi: Calisma kapsaminda incelenen kurumsal bloglar, Tiirkiye’de
faaliyet gostermeleri kosulu ile secilmistir. Ancak kurumsal bloglarin, yabanci olup
Tiirkge konugmayan kisilere ulagmak {izere kullanilabilirligi sorgulandiginda,
kurumsal bloglarin higbirisinde Tiirk¢e’den baska bir dil kullanilmadigi ve farkli bir
dil se¢eneginin bulunmadig goriilmiistiir. Dolayisiyla kurumsal bloglarin Tiirkiye’de
yasayan yabanci kisileri hedef almadigi veya bu kisilere ulagmak i¢in kurumsal

bloglarin kullanilmadig diistintilmektedir.

Kullanilan iislup: Bloglarin kendine has 06zelliklerinden birisi de bloglarda
kullanilan isluptur. Bloglarda iletisim genellikle resmiyetten uzak ve karsilikli
konusma seklinde gerceklesmektedir. Incelenen kurumsal bloglarin tamaminda

sohbet tarzi iletisime rastlanmustir.

fletisim bilgilerinin verilmesi: Web sitelerinde ¢ogunlukla kuruma ait iletisim
bilgileri verilmektedir. Boylece web sitesi kullanicisina kuruma ulasmasi igin gerekli
olan e-posta, telefon ya da faks numarasi gibi iletisim bilgileri verilmektedir. Bu
durumun kurumsal bloglarda uygulanip uygulanmadigi incelendiginde, sadece Back

Up kurumsal blogunda iletisim bilgilerinin verildigi goriilmiistiir. Diger bloglarda
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iletisim bilgilerine rastlanmamistir. Blog kullanicisina baska bir ortama gitmesine
gerek birakmadan, kuruma ulagsabilecegi iletisim bilgilerini vermek miisteri

memnuniyetini saglayabilecek bir unsurdur.

b. Kodlama  sayfalarimin  degerlendirilmesi: Calisma  kapsaminda
degerlendirilen 10 adet kurumsal blogda, 1 Ocak 2012 ile 31 Aralik 2012 tarihleri
arasinda yayimlanan 1083 adet gonderi, igerik tiirleri, yorum yapilmasina izin,
yapilan yorum sayilari, yorumlara verilen cevaplar, olumsuz yorumlar ile fotograf ve

video kullanimi1 kodlama basliklar1 altinda incelenmistir.

Blog gonderilerinin degerlendirilmesi: Calisma kapsaminda degerlendirmeye
alman kurumsal bloglarda yayinlanmis gonderiler, kurumsal icerik, promosyonel
icerik ve iliskisel icerik olmak {iizere ii¢ ayr igerik tlirline gore incelenmistir.
Kurumsal igerik, kurumun resmi agiklamalari, kurumsal etkinlikler ve basarilar gibi
bilgileri icermektedir. Kurumsal igerik ile tanitim, kamuoyunu bilgilendirme ve iki
yonlii asimetrik iletisim saglanabilmektedir. Promosyonel icerik, kurumsal iirlinler ya
da hizmetler ile ilgili bilgileri ve agiklamalar1 kapsamaktadir. Bu tiir igerik, tanitim,
kamuoyunu bilgilendirme ve iki yonlii asimetrik iletisim saglamaktadir. Iliskisel
icerik daha c¢ok kurumun kamu ile iligkilerine vurgu yapmaktadir. Mevcut ve
potansiyel kitlelere yonelik aciklamalar, sorularin yanitlanmasi, sektorde yasanan
gelismelere dair haberler ve yorumlar gibi icerik, iki yonlii simetrik iletisim

saglamaya yoneliktir.

Calisma kapsaminda incelenen kurumsal bloglarda yayimnlanan gonderiler igerik
tirlerine gore degerlendirilmigtir. Back Up kurumsal blogunda toplam 284 adet
gonderi yaymlanmistir. Bu gonderilerin 12 tanesi kurumsal igerikte, 192 tanesi
promosyonel igerikte ve 80 tanesi iliskisel igeriktedir. Bu blogda, {iriin ya da hizmet
tanittmmna yoOnelik olan promosyonel igerigin yogun olarak kullanildigi
goriilmektedir. Casper Bilgisayar kurumsal blogunda yayinlanan tiim gonderiler
yalnizca promosyonel iceriktedir. Kurumsal ve iligkisel igerik tiiriinde higbir gonderi
yayinlanmamistir. Dolayisiyla bu blogun sadece iirlin tanitim ortami olarak

kullanildig1 goriilmektedir. Kurumsal bloglar, kurumlar i¢in iirin ve hizmet tanitimi
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disinda farkli imkanlar sunmaktadir. Kurumun yararmma olan bu imkanlardan

yararlanabilmek ancak bloglarin etkin kullanimi ile gerceklesebilecektir.

Daybuyday kurumsal blogunda 155 adet gonderi yayinlanmistir. Gonderilerin 143
adet gibi biiylik bir kismu iligkisel icerikte olup kurumsal icerikte hi¢bir gonderi
bulunmamaktadir. Yiiksek oranda iliskisel igerik ile blog felsefesine iyi bir 6rnek
olusturan blogda kurumsal igerige rastlanmamasi, kurumun kullanicilara
tanitilmasinda, kuruma yonelik giiven ve itibar olusturulmasinda 6nemli bir firsatin
degerlendirilmedigini gostermektedir. Gonderi sayisinin fazla olmadig1 Efes Pilsen
kurumsal blogu incelendiginde, kurumsal icerigin ilk sirada geldigi ve hemen
ardindan iliskisel icerigin geldigi goriilmektedir. Kurumsal igerigin gonderilerin
biiylik kismini olusturdugu Firat Boru kurumsal blogu, neredeyse bir kurum biilteni
gibi kullanilmistir. Blog anlayisina ve amacina ters olan bu uygulama, blogu sikici
bir hale getirebilmektedir. Cevrimi¢i ortamda en iyi bilinen kurumlarin basinda gelen
Google, gonderi sayis1 az olan bir bloga sahiptir. Gonderilerin biiyiik kisminda
promosyonel igerige agirlik vermeyi tercih eden Google kurumsal blogunu etkin

bicimde kullanmamaktadir.

Mercedes-Benz kurumsal blogu, gonderi sayisi, gonderi tiirlerine verilen agirlik ve
diger ozellikleri ile incelenen bloglar i¢inde 6ne ¢ikmaktadir. Mercedes-Benz, blog
felsefesini kavradigi ve blogunu neredeyse web sitesi kadar etkin bigimde kullandig:
sOylenebilir. Bilgisayar teknolojilerinde Oncii kurumlardan biri olan Microsoft,
kurumsal blogunda yaymladigi 250 adet gibi yiiksek gonderi sayisiyla One
cikmaktadir. Blogunda iiriin ya da hizmet tanitimina oncelik verirken, miisteriler ile
iletisimi ise en son tercih ettigi goriilmektedir. Yiiksek iligskisel gonderi sayisi ile
Secil Giyim kurumsal blogu, ¢ift yonlii simetrik iletisimi ger¢eklestirmeye en uygun
bloglardan birisidir. Ancak sadece 8 adet promosyonel igerikte gonderi yaymlamis,
kurumsal gelismelere ve haberlere ise yer verilmemistir. iletisim sektdriiniin dnemli
kurumlarindan biri olan TTNet, kurumsal blogunda gonderi sayist en fazla olan
icerik tiirdi, iliskisel icerik bicimdedir. Ayrica yayimnlanan toplam gonderi sayisina

oranla yeterli sayida kurumsal ve promosyonel igerikte gonderi yaymlanmistir.
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Yorum izninin degerlendirilmesi: Bazi bloglar, yaymlanan goénderilere yorum
yapilmasina izin vermemektedir. Bu uygulama, kurumlarin elestiri almaktan
cekinmeleri ya da olumsuz yorumlarla karsilasmaktan korkmalari, yorumlarla kanun
ve yasalarin ¢ignenmesi ve su¢ islenmesi ihtimali, telif ve marka ihlali riski, kurum
hakkinda yapilacak olumsuz yorumlarin kurumsal imaja zarar vereceginden endise
duyulmas: gibi durumlarla agiklanabilmektedir. Bu durumlar, kurumsal bloglarin
tasidigr risklerdir. Ancak risk almamak i¢in yorum vasitasiyla kullanicilardan
geribildirim alma, diisiinceleri tespit etme, vb. gibi firsatlar kacirilmis olmaktadir.
Yapilan degerlendirmede kurumsal bloglarin 7 tanesinde gonderilere yorum
yapilmasina izin verildigi, Casper Bilgisayar, Daybuyday ve Google kurumsal

bloglarinda yorum yapilmasina izni verilmedigi goriilmiistiir.

Yorumlarin degerlendirilmesi: Bloglara 6zgii niteliklerden bir digeri de yayinlanan
icerige yapilan yorumlardir. Yorumlar, kullanicilarin ilgili konu ya da gonderi
hakkinda diisiindiiklerini, begenilerini ya da elestirilerini dile getirebilecekleri
alanlardir. Yapilan degerlendirmede Casper Bilgisayar, Firat Boru, Daybuyday ve
Google kurumsal bloglarinda hi¢ yorum bulunmamaktadir. Casper Bilgisayar,
Daybuyday ve Google kurumsal bloglarinda yorum izni olmadigi ig¢in yorum
yapilmamasi anlasilabilir bir durum iken Firat Boru kurumsal blogunda yorum izni
olmasina karsin hi¢ yorum yapilmamistir. Back Up kurumsal blogunda 37 adet, Efes
Pilsen kurumsal blogunda 8 adet, Mercedes-Benz kurumsal blogunda 37 adet,
Microsoft kurumsal blogunda 158 adet, Se¢il Giyim kurumsal blogunda 6 adet ve
TTNet kurumsal blogunda 34 adet yorum yapildig: tespit edilmistir. Genel olarak
bakildiginda yorum sayisinin gonderi sayisindan fazla oldugu ve bir gonderiye
birden fazla yorum yapildig1 hatta bazi bloglarda gonderi bagina 3-4 adet yorum
diistiigi goriilmektedir. Ayrica Back Up, Mercedes-Benz ve Microsoft kurumsal
bloglarinda yer alan yorumlarin biiylik bir kismi, promosyonel icerige yonelik
yapilmistir. Efes Pilsen, Secil Giyim ve TTNet kurumsal bloglarinda yapilan

yorumlar ise daha ¢ok iliskisel icerige yoneliktir.
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Yorumlara verilen cevaplarin degerlendirilmesi: Kullanicilarin yaptig1 yorumlara
cevap verilmesi bloglarin en 6nemli konularindan birisini olusturmaktadir. Kurumsal
bloglarda yer alan yorumlar degerlendirildiginde Back Up kurumsal blogunda 37
adet yorum yapildigi ve bu yorumlarin 14 tanesine cevap verildigi, Microsoft
kurumsal blogunda 158 adet yorum yapildig1 ve bu yorumlarin 6 tanesine cevap
verildigi ve Secil Giyim kurumsal blogunda 6 adet yorumun yalnizca 3 tanesinin
cevaplandig1 goriilmiistiir. Efes Pilsen’nin blogunda 8 adet, Mercedes-Benz’in
blogunda 221 adet ve TTNet’in blogunda 34 adet yorum yapilmis ancak bu
yorumlardan higbirisine cevap verilmemistir. Yorumlar, genellikle giizel temenniler,
tirine ya da hizmete yonelik tesekkiirler, vb. sekildedir. Diger taraftan kuruma,
tirlinlere ya da hizmetlere yonelik sorular1 igeren yorumlar da bulunmaktadir. Her tiir
yoruma cevap vermek, kurum adina giizel bir davranis olsa bile sorulara yanit
vermek, kurum igin biliylik 6nem tasimaktadir. Sorular cevaplanmadigi takdirde,
sorulara cevap olarak yanlig bilgilerin ve kuruma yonelik olumsuz ifadelerin almasi

mumkundiir.

Olumsuz yorumlarin degerlendirilmesi: Bloglarda kurum adma olumlu olan iyi
yorumlarin yani sira bir de elestiri ve beklenti niteliginde olan olumsuz yorumlar
bulunmaktadir. Back Up blogunda 5 adet, Mercedes-Benz blogunda 3 adet ve
Microsoft blogunda 7 adet olumsuz yorum tespit edilmistir. Diger bloglarda olumsuz
yoruma rastlanmamistir. Olumsuz yorumlarin cevaplanmasi, kurumlar i¢in 6nem
tastyan konulardan bir digeridir. Bu kapsamda degerlendirildiginde Back Up
blogunda bulunan 5 adet olumsuz yorumun 4 tanesi cevaplanmistir. Mercedes-Benz
blogunda 3 adet olumsuz yorumun higbiri cevaplanmamistir. Microsoft blogunda yer
alan 7 adet olumsuz yorumun ise sadece 1 tanesi cevaplanmistir. Ayrica yapilan
olumsuz yorumlarin biiyilk bir kisminin promosyonel icerik ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Bloglarda yapilan olumsuz yorumlar, miisterilerin karsilagtig
sorunlarin ve aksakliklarin belirlenebilmesinde geribildirim niteligindedir. Diger
taraftan olumsuz yorumlara cevap verilmesi, sorun ya da beklentilere en kisa siirede
¢ozlim sunulabilmesi, miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak ve gelistirmek

acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
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Fotograf ve video kullammminmin degerlendirilmesi: Bloglarda metnin yani sira
gorsel ve isitsel materyaller yogun bigimde kullanilmaktadir. incelenen kurumsal
bloglarda da uygulamanin bu yonde oldugu goriilmiistiir. Ayrica sadece metinden
olusan gonderi sayist yok denencek kadar azdir. Hatta Casper Bilgisayar,
Daybuyday, Firat Boru, Mercedes-Benz ve Se¢il Giyim kurumsal blogunda sadece
metinden olusmus bir gonderi bulunmamaktadir. Diger taraftan fotograf ve video
kullanimi gonderi igeriklerine gore degerlendirildiginde, Ui¢ tiir génderi tiiriiniin

hepsinde fotograf ve videolarin yogun bigimde kullanildig: goriilmektedir.

Calisma kapsaminda olusturulan ve kurumsal bloglarin degerlendirilmesinde
kullanilan kategoriler ve alinan sonuglar yukarida verilmistir. Incelenen 10 adet
kurumsal blogda, bir¢ok kategoride bloglarin benzer egilimde oldugu goriilmektedir.
Ancak kurumlarin faaliyet gosterdigi sektdr ve sunduklari iiriin ya da hizmetler, bazi

farklilagmalara neden olabilmektedir.

Incelenen kurumsal bloglar icinde miisteri ile iliskileri ve etkilesimi saglayabilecegi
diistintilen iligkisel igerikteki gonderiler, Daybyday, Secil Giyim ve TTNet kurumsal
bloglarinda ilk sirada ¢ikmistir. Kurumsal haberleri, gelismeleri ve duyurular igceren
kurumsal igerik, Efes ve Firat Boru kurumsal bloglarinda ilk sirada goriilmektedir.
Kurumun {iriinleri ya da hizmetlerini tanitan ve daha ¢ok pazarlama anlayisina
yonelik olan promosyonel icerik ise Back Up, Casper, Google, Mercedes-Benz ve
Microsoft kurumsal bloglarinda ilk sirayr almaktadir. Gorildiigii gibi kurumlar
bloglarin1 daha ¢ok {iriin ya da hizmet pazarlamasina yonelik kullanmaktadirlar.
Oysaki bloglarin {istlin yoniinii ve kullanim tercihini iligkisel i¢erik olusturmaktadir.
Iliskisel ~gonderilerin  kurumun miisterileri ile iletisimini ve etkilesimini
gergeklestirdigi ve tesvik ettigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle kurumlar, iligkisel

igerikteki gonderilerin sayis1 artirmak i¢in ¢aba gdstermelidir.

Yapilan incelemede, yayinlanan gonderilerin farkli sosyal medya ortamlarinda
begenildigi ve yiiksek oranda paylasildigi tespit edilmistir. Kullanicilar, begendikleri
gonderilere yorum yazmak yerine, bu gonderileri sosyal ortamlarini kullanarak kolay

ve hizli bicimde begendikleri ve diger kisilerle paylagsmay1 tercih ettikleri
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sOylenebilir. Aslinda bu durum, okuyuculardan geribildirim alma ve konuyla ilgili
diisiincelerini 6grenme durumunu kismen sekteye ugratsa da kurumsal mesajlarin,
begenilen ya da paylasilan gonderiler vasitasiyla blog okuyucular1 ile simirh
kalmay1p blogdan habersiz ve blog ortami disinda bulunan bir¢ok kisiye ulasabilmesi

kurum i¢in ¢ok dnemli bir durumdur.

Kurumsal blog konusunda yapilan birgok caligmada, okuyucuya sunulan yararli
bilgiler ile iligkilerin saglanabilecegi ve okuyucularin blog gonderilerine yazdigi
cevaplar ile diigiincelerini iletebilecegi belirtilmistir. Ancak bu konuya diger bir bakis
acist ise kurumlarin okuyucularin tekrar ziyaret etmesini, glizel ve dikkat cekici
igerik ile tesvik ederek ve ilgilerini canli tutarak gelistirmek seklindedir. Calismada

alian sonuglar, daha cok ikinci diisiinceyi destekler niteliktedir.
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SONUC

Son yillarda gelisen yeni iletisim ortamlari ile ortaya ¢ikan etkilesim kavrami,
geleneksel kurum ile miisteri iliskisinin degismesine neden olmustur. Bugiiniin
miisterisi, iletisimde aktif olan ve aktif bir iletisim bekleyen, iletisimin icerigini
degistirme yetisine sahip olan ve bunun i¢in bdyle bir ortam talep eden kisidir.
Etkilesime dayali sosyal medya ile miisteriler, kurumsal bilginin olusturulmasinda,

degerlendirilmesinde ve dagitilmasinda aktif bir bigimde yer almaktadir.

Gilinlik hayatta iletisim teknolojilerinin kullanimmin yayginlasmasi, kisiler arasi
iletisimden kurumlarin miisterileri ile kurduklar1 kurumsal iletisime kadar bir¢ok
alanda, iletisimin temel dinamiklerini degistirmekte ve 6nem kazanmaktadir. Iletisim
teknolojileri, zaman ve mekan kisitlamasi olmadan etkilesimli bir sohbet ortami
saglayarak kurumlari, web tabanli iletisimi kullanmaya yonlendirmektedir. Kurumsal
iletisimin 6nemli bir araci olarak kabul edilen sosyal medyadan kurumlar, e-posta
gruplari, forum siteleri, wikiler, webcast ve podcast uygulamalari, intranet ve
ekstranet, hizl1 mesaj servisleri, sosyal ag siteleri ve kurumsal bloglar gibi ortamlar

ve araglar vasitasiyla yararlanilabilmektedir.

Sosyal medya ortami ve bu ortam araglarinin hizla yayginlasmasi ve yiiksek oranda
kabul gormesi, kurumlar1 mevcut ve potansiyel miisterileri ile kurduklar1 ya da
kuracaklari iletisimlerini, kurumsal {irlinlerini ya da hizmetlerini sunum sekillerini
degisime ugratmistir. Ayrica yeni iletisim ortamlari, insanlarin medya tiiketim
tercihlerini de 6nemli Ol¢iide degistirmistir. Kurumlar artik iiriin ya da hizmet ile
ilgili bir haber ya da tanitimi, metnin yani sira fotograf, video ve ses igerigi ile
desteklemek durumundadir. Ote yandan yeni iletisim ortami, kullanicilarin ¢evrimigi
icerige yeni igerikler eklemesini miimkiin kilmaktadir. Boylece kullanicilar, takip
etmenin ve etkilesimin yam sira igerige katkida bulunabilmekte ve hatta icerigi

kontrol edebilmektedir.

Bilgi paylagimimin ve etkilesimin 6n plana ¢iktig1 sosyal medya ortaminda bu iki

ozelligi birlikte gergeklestiren arag, bloglardir. Sosyal medyada ge¢misi en eski olan
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ve sanal ortam gilinliikleri olarak adlandirilan bloglar, kullanicinin iletisimi
bicimlendirebildigi etkilesimli bir ortamdir. Bloglarin etkilesimi, ¢cok sayida kisiye
ulagmay1 ve kisiler arasi iletisimi biinyesinde birlestirmekte ve hepsini miimkiin
kilmaktadir. Boylece kullanicilarina bilgi saglama ve onlardan geribildirim alma

olanag1 olusturmaktadir.

Kurumsal bloglar ile kurumlardan miisterilere dogru yaygin olarak goriilen tek yonlii
bilgi akisi degisime ugramistir. Kurumlar1 daha seffaf bir hale getiren bloglar, kurum
ici ve kurum dis1 iletisimde etkin olan, kullanim kolayligi sunan, hizli etkilesim
saglayan kurumsal iletisim araglaridir. Ayrica bloglar, kurumlara miisterileri ile
aracisiz bir sekilde iletisim kurma firsat1 vermektedir. Kurumsal bloglar, miisterilerin
kurumun ¢evrimi¢i ortamda sergiledigi her tiir eyleme karsilik verebildigi ve

yorumlar aracilifiyla karsilikli sohbetin gerceklestirildigi ortamlardir.

Kurumlarin tamitiminda onemli rol oynayan bloglarin, ¢ok sayida kullaniciya
erisebilmesi i¢in tanitimlarinin yapilmasi 6nemlidir. Bunun i¢in kurumsal web sitesi
ve kuruma ait diger web sitelerinden kurumsal bloga ydnlendiren baglantilar
verilmelidir. Bu yolla web sitesi kullanicilarinin birer kurumsal blog kullanicisina
dontismesi miimkiin olabilecektir. Ayrica kurumsal blogdan, kurumun daha ¢ok ticari
yoniinii olusturan kurumsal web sitesine yonlendiren bir baglanti, blog kullanicilarini

kurumun potansiyel miisterileri haline getirebilecektir.

Kurumsal iletisim, kurumu bir biitlin olarak degerlendirip sahip olunan tiim iletisim
araclarini, belirlenen kurumsal hedefler dogrultusunda yonlendirmek ve
kullanmaktir. Cevrimi¢i ortamda yer alan iletisim araglarim1  biinyesinde
barindirabilen kurumsal blogda, kullanicilari kurumun diger sosyal medya
ortamlarina yonlendiren baglantilarin  bulunmasi, kurumsal iletisim amaci
dogrultusunda yapilacak onemli bir girisim olacaktir. Her iletisim aracinin kendine
has giiclii ve zayif taraflari bulunmaktadir. Dolayisiyla mevcut ve potansiyel
miigterilere her tiir iletisim kanalindan yaklasmak ve ulagsmak, miisteri

memnuniyetini saglamak acisindan 6nem tagimaktadir.
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Son donemde kullanimi olduk¢a yayginlasan ve giindelik yagamin bir pargast haline
gelen internet, hemen herkesin bilgiye ulasmak ic¢in kullandigi bir ara¢ haline
gelmistir. Bu durum, kurumsal mesajlarin farkli ortamlarda yayinlanabilmesi ve
potansiyel miisterilere ulagabilmesi imkanlarini arttirmistir. Tarama motorlarini
kullanan kigilere ulagmanin yolu kurumsal bloglardan ge¢mektedir. Bloglar
araciligiyla yeni igerik olusturulmasi, giincel ve ilgi c¢ekici blog igerikleri
saglamaktadir. Bu durum, blogun tarama motorlar1 ile bulunabilmesini artiracak,

bloga daha ¢ok kullanici ¢ekebilecek ve bdylece belirli bir blog trafigi olusacaktir.

Kurumsal bloglarin tanitilmasinda ve bloglarda yayimlanan gonderilerin daha ¢ok
kisiye ulagabilmesinde 6nemli rol oynayan bazi unsurlar bulunmaktadir. Bunlarin
basinda kullanicilarin blog mesajlarina zahmetsizce ulasabilmelerini saglayan
teknolojilerin bloglarda kullanilmast gelmektedir. Ayrica gonderilerin, anlatilmak
isteneni detayli bicimde vermesi, dikkat ¢ekici ve daha eglenceli bir hale gelmesi,
gorsel ve isitsel ogelerin kullanilmasini gerektirmektedir. Kurumsal bloglar, sosyal
ortamda var olma, bu ortama katilma ve bu ortami dinleme, tarama motorlarinda
daha fazla sonu¢ alma, mevcut ve potansiyel kitlelere kendini gésterme ve ifade etme
gibi durumlart saglayabildigi i¢in kurumsal iletisim faaliyetleri kapsaminda

kullanilabilecek etkin bir aractir.

Kurumsal bloglar genellikle kurum, kurumsal iiriinler ya da hizmetler ile ilgili en son
ve giincel haberleri icermektedir. Bu durumun o6ncelikli amaci, hedef kitleye bilgi
vermek ve hedef kitleye ya da yeni miisteriye ulasmaktir. Kurumsal bloglar, {iriin ya
da hizmet tanitimi ve bilinirligini artirma yaninda, bunlar hakkinda geribildirim
alarak, miisterilerin istedigi 6zelliklere uygun iiriin ya da hizmet olusturulmasini ve
piyasaya sunulmasini saglayabilmektedir. Kullanicilara yonelik dogru bir bigimde
hazirlanan igerik ve onlart memnun edebilecek bir yaklasim imkani1 sunan bloglar,
miisterilere istenen kurumsal mesajlar1 gonderme, ¢evrimici ortamda kurumsal itibar1
ve kurumsal imaj1 giiclendirme, marka tanitimina ve yonetimine yardimci olma gibi
konulara olanak vermektedir. Dolayistyla kurumsal bloglar, miisteriye sunulan
kurum, kurumsal {irlinler ya da hizmetler ile ilgili bilgi ve rehberlik hizmetini olumlu

bicimde etkileyen bir ara¢ durumundadir.
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Kurumsal blog kullaniminda 6nemli bir konu da bloglarin amaglar1 dogrultusunda
kullanilabilmesidir. En onemli oOzellikleri, hedef kitle ile iletisim ve etkilesim
saglamak olan bloglarin kullaniominda bazen hataya diisiilmekte ve cevrimigi bir
brosiir ya da kurumsal reklamlardan olusan bir pazarlama araci gibi
kullanilabilmektedir. Oysaki kurumsal blog, hedef kitlelere yonelik dogrudan yayin
yapmak amaciyla kullanildig: takdirde kurumlar, kurumsal bloglardan daha fazla
yarar saglayabileceklerdir. Bu yayinlar yapilirken kurum ile miisterileri arasinda

gerceklesecek iletisimin samimi ve bir sohbet tarzinda olmasina dikkat edilmelidir.

Miisteriler ile gerceklesecek iletisimde onlar1 dinlemek, beklentilerine ve taleplerine
ilgi gostermek Onemlidir ancak karsilikli sohbetlerde miisterilere dogru bilgi
saglamak daha biiyiilk 6nem tasimaktadir. Bu 6nem, 6zellikle yorumlar vasitasiyla
kuruma yoneltilen sorulara dogru cevaplarin verilmesinde ortaya ¢ikmaktadir. Dogru
cevaplar, miisterilerin merakin1  giderecek ve kurum hakkinda yanlis
bilgilendirilmelerini engelleyecektir. Diger taraftan kurumsal mesajlar1 igeren
gonderilerin sosyal medyada hizli ve kolay bir sekilde paylasilmaktadir. Bu nedenle
kurumsal mesajlar sadece blog ile sinirli kalmamakta, ¢evrimici ortamda blog disinda
ve hatta blogdan habersiz birgok kisiye ulasabilmektedir. Dolayistyla kullanicilara
dogru bilgilerin verilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Miisteri dinleme ve cevaplama
ile iki yonlii iletisim kurma olanagi saglayan kurumsal bloglar, miisteriler ile iliski

gelistirmek ve kuruma kars1 giiven olusturmak icin kullanilacak araglardir.

Kurumsal bloglarda, kurumsal iirlinlerin ya da hizmetlerin iyi ve kotii yonleri,
yasanan olumlu ya da olumsuz deneyimler paylasilmaktadir. Bu durum, kurumsal
bloglarin tistiin yoniinii olugturmaktadir. Kurumlara seffaflik kazandiran bu durum,
yapilan hatalarin tespit edilip diizeltilmesi agisindan iyi bir imkandir. Ancak bu
durumun bazi sakincalar1 da bulunmaktadir. Yapilan yorumlara gereken cevaplarin
dogru ve cabuk bir bigimde verilmemesi ya da verilememesi, ¢evrimigi ortamda hizla
yayilabilecek bu yorumlarin bir krize, kurumsal imaji ya da kurumsal itibari
zedeleyecek bazi durumlara donlismesine neden olabilecektir. Diger bir konu ise
denetimsizlik ya da ihmalden kaynaklanabilen bir durum olan yayinlanan

gonderilerin ve yapilan yorumlarin yasaya aykir1 olmasi ya da ayrimci, irkgi, ve
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cinsel igerikler ile su¢ islenmesi durumudurr. Bu kapsamda kurumsal bloglarin yanlis
yonetildigi takdirde kurumlart olumsuz yonde etkileyebilecek bir ara¢c oldugu

diistiniilmektedir.

Sosyal medya ve oOzellikle bloglar, kurumlar, kurumsal iirlinler ya da hizmetler
hakkinda bir¢ok seyin konusuldugu ortamlardir. Bir kurum, bu ortamda adindan sz
ettirmek ya da bu alanda s6z sahibi olmak istiyorsa sosyal medyada yerini almalidir.
Ancak sosyal medyada var olmanin en avantajli ortamlarindan biri olan kurumsal
blogu olusturma karari i¢in kurumsal yapimnin incelenmesi ve ona gore bir karar
verilmesi onem tagimaktadir. Kurumsal gereksinimler ve hedefler degerlendirilmeli
ve kurumsal bloglarin riskleri goz oniinde tutulmalidir. Sosyal medyaya kurumsal
bloglar araciligiyla katilmaya karar verildikten sonra mevcut ve potansiyel
miisterilere yonelik ¢aligmalar yapilmalidir. Yayimnlanacak blog gonderileri, hedef
kitlelerin 6zelliklerine, beklentilerine ve blogu kullanim amaglarina uygun olmalidir.
Bunlar gerceklestigi takdirde kurumsal blog, olusturma amacina uygun

kullanilabilecek ve hedeflenen kitlelere ulasmak miimkiin olabilecektir.

Yukarida elde edilen veriler 1s18inda ileride kurumsal bloglarla ile ilgili farkl
arastirmalar yapilabilecektir. Yapilmasi gereken arastirmalrdan bir kismi, daha ¢ok
blog kullanicilarina ya da okuyucularina yonelen, onlarin tutumlarini 6lgen
aragtirmalar olmalidir. Diger taraftan blog yazarlarinin etkilerini dlgmek tizere

caligsmalar yapilmasi literatiir agisindan oldukga yararli olacaktir.
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Endiistriyel tiiketici ~ T
1 | Kurumun hedefkitlesi | Nihai tiiketici = %
[¢)]
Her ikisi ~
o . Evet, kurumun web sitesine yonlendiren baglanti vardir.
2 | Web sitesine baglanti — — - -
Hayir, kurumun web sitesine yonlendiren baglant1 yoktur.
Evet, kurumun web sitesinden bloga yonlendiren baglanti
3 Web sitesinden vardir.
baglant Hayir, kurumun web sitesinden bloga yonlendiren baglanti
yoktur. o
Evet, kurumun diger sosyal medya ortamlarina yonlendiren 2
4 Sosyal medya baglantilar vardr. g
ortamlarina baglanti Hayir, kurumun diger sosyal medya ortamlarina yonlendiren :’;
baglantilar yoktur.
5 Tarama motorlari ile | Evet, bloga tarama motorlari ile erisilmektedir.
erigilebilirlik Hayir, bloga tarama motorlart ile erisilememektedir.
6 Adinda kurum isminin | Evet, blogun adinda kurum ismi gegmektedir.
gegmesi Hayir, blogun adinda kurum ismi gegmemektedir.
Evet, blog giinceldir.
7 | Gincellik A £ gu" —
Hayir, blog giincel degildir. -
Evet, blogda RSS uygulamas1 vardir. g
8 | RSS uygulamasi 5
Hayir, blogda RSS uygulamasi yoktur. B
9 Blog iginde arama Evet, blog i¢inde arama yapma olanagi bulunmaktadir. %
yapma olanagi Hayir, blog iginde arama yapma olanagi bulunmamaktadir. =
=
. Evet, blog arsivine dogrudan ulasma imkan1 vardir.
10 | Blog arsivi - - .
Hayir, blog arsivine dogrudan ulagsma imkan1 yoktur.
Kurumsal iiriinler Uriinler/hizmetler hakkinda detayli bilgi bulunmaktadir.
11 | ya da hizmetler ile Uriin/hizmet bilgileri i¢in baglantilar bulunmaktadir.
ilgili bilgiler Uriinler/hizmetler hakkinda detayli bilgi bulunmamaktadir.
) Evet, blogta kurum ile ilgili haberler yer almaktadir.
12 | Kurum haberleri ———
Hayir, blogta kurum ile ilgili haberler yer almamaktadir.
Evet, blogta kurum harici haberler bulunmaktadir.
13 | Kurum dis1 haberler —
Hayir, blogta kurum harici haberler bulunmamaktadir.
. Blogta gorsel-isitsel icerik bulunmaktadir.
14 | Blog igerigi " - - =
Blogta gorsel-isitsel icerik bulunmamaktadir. a)
Blogun belirli bir yazar(lari)1 vardir. '%.
15 | Blog yazar1 Blogun anonim bir yazari bulunmaktadir.
Blogun belirli bir yazar1 yoktur.
) o Evet, blogta farkl: dil se¢cimi imkan1 bulunmaktadir.
16 | Farkl1 dil se¢imi - —
Hayir, blogta farkli dil se¢imi imkani bulunmamaktadir.
. Uslup, kurumsal ve resmi bir tarzdadir.
17 | Kullanilan iislup m
Uslup, sohbet tarzindadir.
18 Tletisim bilgilerinin Evet, blogta kurumun iletisim bilgileri bulunmaktadir.
verilmesi Hayir, blogta kurumun iletisim bilgileri bulunmamaktadir.
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Ek-2: Calisma Kapsaminda Kullanilan Kodlama Sayfasi

Gonderi
baglantisi

Diger
gorsel-isitsel

Fotograf
ve video

Video

Fotograf

Olumsuz
yoruma cevap

Olumsuz yorum

Yoruma cevap

Yorumlar

Yoruma izin

Mliskisel igerik

Promosyonel
igerik

Kurumsal igerik

Tarih

Mesaj no

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20
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