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Ozet

Halkla iliskiler, temsil ettigi kuruluslarin imaj ve itibarinin olusturulmasi, korunmasi ve gugclendiriimesi
adina hedef kitleleri ile stratejik iletisim sureclerini yUriten bir iletisim disiplinidir. Kurumlarin her tarld
kitleye hatta bireylere ¢ok hizli, kolay ve ekonomik bir sekilde ulagsmasina ve karsilikli iletisime olanak
saglayan internetin, halkla iliskiler alaninda kullanimi zorunlu hale gelmistir. internet ve dijital teknolo-
jiler, bircok yénden kurum ve basarisinda énemili yeri olan hedef kitlesi ile arasindaki psikolojik uzak-
g1 azaltmistir. internetin kurumlarin yeni birer én kapisi haline gelmesiyle, kurumlar hedef kitleleriyle
kullandiklari dijital araclar araciligiyla iletisim kurmaya ve halkla iligkiler faaliyetlerini uygulamaya basla-
miglardir. Bu ¢alismada, TUrkiye'de faaliyet gdsteren ulusal ve uluslararasi kurumlarin stratejik iletisim
departmanlarinda gorev yapan uzmanlar ile bu alana hizmet veren ajanslarin stratejik iletisim faaliyetle-
rinde dijital kanal kullanimlari derinlemesine goérisme yontemiyle kalitatif olarak incelenmistir. Calismanin
sonucunda, halkla iligkiler uygulayicilarinin stratejik iletisim faaliyetlerinde geleneksel yontemlerin yani
sira dijital kanallar kullandiklari, ancak bu kullanim egiliminin markalarin hedef kitlesine ve stratejisine
gbre degisiklik gosterdigi, dolayisiyla dijital kanallarin her zaman 6ncelikle tercih edilmedigi saptanmistir.
Anahtar Sézcukler: Stratejik iletisim yonetimi, dijital kanallar, halkla iliskiler.

The Importance Of Digital Channels In Strategic Communication
Management: A Qualitative Research On Digital Channel Use Of Public
Relations Practitionners

Abstract

Public Relations is a communication discipline that carries out strategic communication processes with
the target groups in the name of image and reputation creation, preservation and empowerment of the
organizations it represents. It has become compulsory to use the Internet in PR enabling organizations
to reach all kinds of masses and even individuals very quickly, easily and economically and also creating
mutual communication. The Internet and digital technologies have reduced the psychological distance
between many organizations and their target audiences which have an important role in their success.
The organizations have started to communicate with the target audiences through these digital channels
to carry out their PR activities. The usage of these concepts in PR practice are investigated qualitatively
by in-depth interviews with experts working in strategic communication departments of national and in-
ternational institutions and PR agencies. Thus, “which digital channels are preferred by the practitioners
related to the people in strategic communication activities” was technologies are faster than traditional
methods in strategic communication management” have been tested. As a result of the study, it was
determined that public relations practitioners use digital channels as well as traditional methods in their
strategic communication activities, but this usage varies according to the target audience and strategy
of the brands and therefore digital channels are not always preferred first.

Keywords: Strategic communication management, digital channels, public relations.
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Extended Summary

Public Relations is a communication discipline that carries out strategic communication processes with
the target groups in the name of image and reputation creation, preservation and empowerment of the
organizations it represents. It has become compulsory to use the Internet in public relations enabling
organizations to reach all kinds of masses and even individuals very quickly, easily and economically
and also creating mutual communication. The Internet and digital technologies have reduced the psy-
chological distance between many organizations and their target audiences which have an important
role in their success. The organizations have started to communicate with the target audiences through
these digital channels to carry out their public relations activities. Communication experts who manage
brands don’t make to send messages to consumers, but they would make practice individual expe-
riences to increase consumer loyalty own to the two-way communication model provided by digital
channels. At this point, they aim to continue their public relations activities by their volunteer brand
ambassadors created. The mission of public relations practitioners is to decide on the proper use of
appropriate tools. The knowledge that which digital channel is more effective and faster to reach the
target audience or which digital channel is used by the desired target consumers plays an important role
in this process. Institutions can obtain these informations regularly from the results of psycho-demo-
graphic and sectoral research. Nowadays, they are also able to obtain micro-level feedback from their
target groups and their corporate communication strategies which they apply, especially by “listening”
to social media channels. In the first two chapters of the study, the concept of strategic communication
management will be explained in detail by literature review and digital channels used in strategic com-
munication management will be discussed regarding to the importance of relations in digital strategic
communication management. The usage of these concepts in public relations practice are investigated
qualitatively by in-depth interviews with experts working in strategic communication departments of
national and international institutions and PR agencies. Thus, “which digital channels are preferred by
the practitioners related to the people in strategic communication activities” was our research question.
The hypothesis that “new media technologies are advantageous in terms of cost compared to tradi-
tional methods in strategic communication management” and “communicative practitioners transmit
messages and activities primarily through digital channels” in the problematic direction, “new media
technologies are faster than traditional methods in strategic communication management” have been
tested. As a result of the study, it was determined that public relations practitioners use digital channels
as well as traditional methods in their strategic communication activities, but this usage varies according
to the target audience and strategy of the brands and therefore digital channels are not always preferred
first. All 18 public relations experts who participated to our study suggested that they use digital chan-
nels as well as traditional methods for strategic communication activities. According to our findings, 3
public relations experts use digital channels in public relations activities without agency support, while
10 of these 18 public relations experts working in organizations cooperate with agencies using digital
channels and 5 of them use digital channels inhouse and also with agency support. The reasons for
using digital channels for public relations practitioners can be summarized as follows: to increase sales
of products and services, to reach information, to reach target groups and to interact, to raise aware-
ness, to create brand loyalty, to contribute to corporate image and reputation, to communicate in times
of crisis, to support traditional communication models. Another finding of in-depth interviews was that
public relations practitioners follow sectoral developments from digital trend reports, sectoral journals,
national and international sectoral web sites, conferences, agency presentations, social networks like
Twitter, Facebook, Instagram, Youtube and Snapchat.
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Giris

Halkla iliskiler, iletisim kurmaktir ve bilgisayar teknolojisi iletisimde devrim yaratmistir. internet ve
dijital teknolojiler, bircok yénden kurum ve basarisinda énemli yeri olan hedef kitlesi ile arasindaki
psikolojik uzakhgr azaltmistir. internetin kurumlarin yeni birer &n kapisi haline gelmesiyle, kurumlar
hedef kitleleriyle kullandiklari dijital araclar araciligiyla iletisim kurmaya baslamiglardir. Halkla ilig-
kilerin arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme sirecleri kurumlarin stratejik bakis agisi
ile daha da énemli bir hal almigtir. Kurumlarin énceden planlanmis, proaktif ve bilimsel arastirmayi
temel alan stratejik iletisim strecleri onlarin hedef kitleleriyle olan iletisim bicimlerini farkhlastirmistir.
Calismada ilk iki bélimunde literatiir taramasi yontemiyle stratejik iletisim yénetimi kavrami detayli
olarak agiklanacak, stratejik iletisim yénetiminde dijital halkla iligkilerin yeri ve &nemine deginildikten
sonra stratejik iletisim yénetiminde kullanilan dijital kanallar ele alinacaktir. Bu kavramlarin sektorel
halkla iligskiler uygulamalarinda nasil ele alindidi, ulusal ve uluslararasi kurumlarin stratejik iletisim
departmanlarinda gérev yapan uzmanlar ile bu alana hizmet veren ajanslar ile yapilan derinlemesine
gorusmelerle kalitatif ydntemle incelenmistir. Bu gériismelerde “halkla iliskiler uygulayicilari stratejik
iletisim faaliyetlerinde hangi dijital kanallari tercih etmektedir” sorunsalindan yola gikilmistir. Sorunsal
dogrultusunda “yeni medya teknolojileri stratejik iletisim ydnetiminde geleneksel yéntemlere goére
daha hizhdir’, “yeni medya teknolojileri stratejik iletisim yonetiminde geleneksel ydntemlere gore
maliyet agisindan avantajlidir” ve “halkla iligkiler uygulayicilari mesaj ve faaliyetlerini dncelikle dijital
kanallar Uzerinden iletmektedirler” hipotezleri halkla iligkiler sektdriinde calisan kisilerle sinanmistir.

1.Stratejik iletisim Yonetimi Kavrami

Stratejik iletisim ydnetimi kavramini acgiklamadan dnce stratejik olma &zelliginin iletisim sirecine
nasil katkida bulundugunu anlamak icin bu kavraminin kékenine inmek gereklidir. Wilson ve Og-
den’a (2008, s.5) gore, “strateji genel hedefe ulasmada iyi koordine edilmig bir yaklasimdir. Béyle bir
miicadelede, genel hedef belirli bir toprak parcasini ya da sehri givenceye almak olabilir. Strateji,
hedefe ulasmak icin kurumlarin tim béliimlerinin ortaya koydugu koordineli bir cabadir. lletisim, ku-
rumun genel hedeflerine ulasirken izleyecegdi tutumun belirlenmesine yardim ettiginde ve diger batin
kurumsal olusumlarla uyum icinde calisarak koordineli ve istikrarli sekilde verilen cabalar destekledi-
ginde stratejiktir”. “Strateji, dogrusal ve rasyonel bir stire¢ olarak kabul edilebilir, “nerede bildigimiz”
ile baglar ve sonrasinda gelecek icin yeni stratejiler geligtirili. Amaclar, 6nceden tanimlanmistir ve
strateji yurittlmeden énce temel 6geler belirlenmistir” (Steyn, 2002, s.7).

Hax and Maijluf’a (1988, ss.99-109) gore stratejinin alti boyutu vardir: “Bu alti boyuta gére strate-
ji kurumun amacini olusturmakta, kurumun rekabet alanini ve iginde bulundugu ya da bulunmasi
gereken sektérl tanimlamakta, bir kurumu etkileyen kurum digi firsatlara, tehditlere ve kurum ici
glcll ve zayif 6zelliklere verilen sirekli ve uyarlanabilmekte, rekabet avantaji saglamakta, kurumun
kurumsal, ticari ve islevsel olmak Uzere tum hiyerarsik seviyelerini kapsamakta ve icraatlardan ya da
kurumlardan gelen kazanglari/maliyetleri dogrudan veya dolayl olarak alan kurum icindeki/ disinda-
ki paydaslar icin motive edici bir gii¢ olarak kendini var etmektedir’. Goruldigu gibi strateji kavrami
tdm bu 6zellikleri ile kurumlarin iletisim streclerinde gli¢li taraf olmalarini saglamakta ve hedef kitle-
lere verilen mesajlarin daha etkili olmasi i¢in calismaktadir. Strateji kurumun sahip oldugu degerlerin
temel bilesenidir. Sirketler, stratejik iletisimi kullanarak basarili ve strdurillebilir bir is hayatina sahip
olma imkanina kavusabilmektedirler.

“Stratejik iletisim genel anlamda planli iletisim kampanyalarini tanimlamak icin kullanilan bir kavram-
dir. Stratejik iletisim yénetiminde iletisim, kurulusun yénetim fonksiyonu olarak ele alinir. Stratejik
iletisim yénetiminin bakis acisi en temel anlamda halkla iliskiler, reklamcilik ve pazarlama iletisimini
tek bir odakta batianlestirir” (Cinarli, 2013, s.5). “Gdniimdzde hedef kitlelere iletiimek istenen me-
sajlar belirli stratejiler cercevesinde hazirlanmakta ve aktariimaktadir. Kurum ici ve kurum disi analiz
sonucunda ortaya ¢ikan durum cercevesinde mesajlar olusturulmakta, ilgili hedef kitlelere iletilmekte
ve daha sonra da bu mesajdan sonraki durum degisikligi 8lcimlenmektedir” (Géksel, 2013, s.55).
Stratejik iletisim surecinin analiz ve arastirma agsamalari sonrasinda mesajlari olusturmasi tam da bu
noktada onu uygulayanin neden giclu oldugunu agiklamaktadir. Stratejik iletisim slrecinde her za-
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man iki taraf vardir; birinci taraf stratejisi olan ve bu stratejiyi uygulama gici olandir; ikinci taraf ise
stratejinin uygulandigi taraftir. Arastirma yapma gtict olan uygulayicilar mesajlarini hedef kitlelerinin
eksiklikleri ve mesaji almaya en ¢ok acik olduklari ya da savunmasiz olduklari durumlarda iletmek-
tedirler. Dolayisiyla bu siregte stratejinin uygulandigi taraf daha glicstzdur.

“Stratejik iletisim slreci dustnuUrler tarafindan farkli bicimlerde tanimlanmistir: Stratejik iletisim, du-
rumsal bilgi, hedef belirleme, iletisim yetkinligi ve stres yénetimi gibi dért alanda kurumun potansi-
yelini gerceklestirmesi demektir” (O’Hair vd. 2011, s.24). Paul’e (2011, s.4) goére stratejik iletisimin
doért ana unsuru; “bilgilendirme, etkileme ve ikna etme, hedefler, koordinasyon ve celigkili bilgi ve ey-
lemleri engellemek icin catismayi dnlemektir”. “Stratejik iletisimi planlama slireci, bir sorunun ya da
firsatin saptanmasiyla baglar. Bu noktada, planlama ve uygulama sirecinde alinacak kararlar icin bir
arka plan arastirma asamasi olusur” (Wilson ve Ogden, 2008, s.10). “Stratejinin yansitici gérevi, top-
lumda degisen standartlari ve degerleri Ust ydnetiminin dikkatine sunarak izlemeyi ve analiz etmeyi
gerektirir. Kurumlar karar verme stireclerinde bu normlari ve degerleri yansitirlar ve standartlarini ve
degerlerini sosyal sorumluluga ve mesruiyete uygun olarak dizenlerler. Yansitici gérev, kurumsal
iletisim fonksiyonunun stratejik bir gérevi olarak algilanabilir” (Steyn, 2002, s.15). Siniflamalardan
da goéruldigu gibi etkili bir stratejik iletisim sireci i¢in, kurumlar arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme yapmalidirlar. Arastirma, sirecin en kritik adimidir ve hedef kitlenin distncelerini
anlamay saglamaktadir. Stratejik iletisimdeki diger énemli bir gelisme ise bilgi teknolojilerindeki
innovasyonlardir. Yeni teknolojiler igerisinde, hedef kitlenin yapisi degismistir ve bunu anlamak ve
kurumsal mesajlar olusturmak icin pek ¢cok secenek vardir.

“Kurumsal iletisim stratejisi olusturmak icin, uygulayicilarin kurumun iginde bulundugu sektori ve
toplumsal meseleleri anlamasi ve basarinin dnindeki engelleri kaldirmak icin iletisimi kullanmada
uzman olmasi gerekmektedir” (Steyn, 2002, s. 22). “Kurumsal iletisim ¢alisanlari, arastirma icin gev-
rimici alanlar olusturarak ve halkla iligkiler kampanyalari yUrUterek hedef kitleleri ve pazarlarla olan
iliskilerini glclendirebilirler” (Cozier ve Witmer, 2007, s.29). Kurumsal iletisim stratejisi olusturmak
isteyen iletisim uzmanlarinin yeni teknolojilerle birlikte olusturacagi ¢evrimici alanlar djital halkla ilig-
kilerde kendini var etmektedir.

2.Stratejik iletisim Yonetiminde Dijital Halkla iliskilerin Yeri ve Onemi

Stratejik iletisim yénetiminde karsimiza ¢ikan yeni teknolojilere ulasmak internetin hayatimiza gir-
mesi ile mimkin olmustur. Cozier ve Witmer’e (2007, s.27) gbre; “internete dayali iletisim, kitlelerin
mobilitesini, iletisimini ve glcg iliskilerini degistirmis ve bunun neticesinde kimlik devinimini déntstr-
mustar”. O’Hair, Friedrich ve Dixon, (2011, s.24) “bu ¢agda basaril olmak icin kurumlarin teknolojiyi
iletisim becerileriyle nasil entegre edeceklerini ve farkli kesimlerden gelen insanlarla nasil iletisim
kuracaklarini bilmeleri gerektigine” vurgu yapmaktadirlar. Dijital kanallarin sagladigi ¢ift yonlu iletisim
modelinde markalari yéneten iletisim uzmanlar artik tlketicilere sadece mesaj verme kaygisinda
olmayip, tuketicinin marka sadakatini artirmayi hedefleyen birebir deneyimler yasatmak istemekte-
dirler. Bu sayede yaratilan ve kazanilan génulli marka elcileri ile halkla iligkiler faaliyetleri strdtrile-
bilmektedir.

Thomsen (1995, s.105) “uygulayicilarin uzmanliklarini ve yapisal giclerini arttiran bilgiler kazanmak
icin Web’i kullandiklarini séylemistir”. “Kurumsal iletisim ydneticileri ve uygulayicilar da blog, kurum
ici ag ve sosyal medya gibi yeni gelisen araglan kullanarak galisanlarina ve kitlelerine daha etkin se-
kilde ulasmak icin sanayi liderligi arayisina girmiglerdir” (Porter, Sweetser Trammel, Chung, ve Kim,
2007, s.95) “Dijital halkla iligkilerde ¢cok sik kullanilan bir ara¢ olarak sosyal medya, sirket ile galisan-
lar, musterileri, rakipleri, tedarikg¢ileri, yatirnmcilari, medyasi ve 6zellikle kurulus tGzerinde etkisi olan
ya da kurulustan etkilenen kimselerle arasindaki iliskiyi degistirmistir” (Yang ve Lim, 2009, s.351). Bu
modelde, halkla iligkilerle ilgili stratejiler cevrimici kitle tarafindan baglatilir, bilgi teknolojileri aracili-
giyla kolaylastirilir ve kullanici etkilesimi temel alinarak yrttalar. Kullanici etkilesiminin temel alindigi
bu iletisim biciminde kullanicilardan geri bildirimi almak da stratejik halkla iligkilerin arastirma ve
degerlendirme asamalarina dnemli katkilar saglamaktadir.

Modern toplumlarda hem bireylerin hem de kurumlarin kurumsal hedeflerine ve hedef kitlelerine
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erismesinde 6nemli bir rol oynayan sosyal medya, hem kisisel kullanim pratiklerinde hem de kuru-
luslarin faaliyetlerini hedef kitlelerine ulastirabilmesinde temel arac haline gelmistir. internet, akills
telefon gibi yeni iletisim teknolojilerinin yogun kullanimiyla birlikte insanlarin birbirleriyle ya da kuru-
luslarla etkilesime girme bicimleri de degismeye baslamistir. Facebook, Twitter ya da Instagram gibi
sosyal medya aracglari sayesinde kuruluslar sahip olduklari hedef kitle disinda yeni ve farkl hedef
kitlelere daha maliyet ve zaman etkin olarak ulasma imkani bulmaktadir.

Etkilesimli medya ortamlarindan biri olan sosyal medyanin stratejik iletisim yénetimine sagladigi bu
avantaji Rettberg sdyle agiklamaktadir: “Sosyal medya siteleri, kendini ifade etmeye tesvik etmek-
tedirler. Kullanicilar kendi anlayiglaryla iletisim kurmaktan ziyade, bir konuyu temsil etmek ve bir
topluluga ait olmakla daha fazla ilgilenebilirler” (Rettberg, 2009, s.452). Bir konu Uzerinde hemfikir
olunmasini saglayan sosyal medya araglari (baskasinin iletisini kendi sayfanda yayinlama (retweet),
iletiyi bagkasina génderme (forward) ve “iletiyi begenme” (like) uygulamalari) kullanicinin konu ile
baglantisini kolaylastirmak icin daha fazla etkilesime yol agmakta ve bu da, stratejik iletisim yénetimi
uygulayanlarin hedef kitlelerini anlamalari agisindan iglerini kolaylastirmaktadir.

Bu slrecte halkla iligkiler uygulayicilarina dilsen gérev uygun araclarin uygun zamanda kullaniima-
sina karar vermektir. Hangi dijital kanalin hedef kitlelere ulasmada daha etkili ve hizli olacagi ya da
ulasmak istenilen hedef kitlenin hangi dijital kanal kullandigi bilgisi bu sirecte dnemli bir rol oyna-
maktadir. Kurumlar bu bilgileri diizenli olarak yaptirdiklar psikodemografik ve sektérel arastirma
sonuclarindan elde edebildikleri gibi; ginimizde 6zellikle sosyal medya kanallarini “dinleyerek”
de hedef kitleleri ve uyguladiklari iletisim stratejileri hakkinda mikro diizeyde geri bildirimler elde
edebilmektedirler. Sosyal medyanin yanisra diger dijital kanallar hakkinda yapilacak niceliksel aras-
tirmalar kurumlara yol gosterici olabilecek iken ayni zamanda bu kanallarin kendileri de arastirma
sUrecinde bir 6zne olabilmektedir. Bunlar arasinda baslica dneme sahip olanlara asagidaki baslikta
yer verilmektedir.

3.Stratejik iletigim Yoénetiminde Dijital Kanallar

Stratejik iletisim ydnetiminde hedef kitlelere mesajarin iletiimesinde kullanilan dijital kanallarin ba-
sinda web siteleri ve mikro siteler, e-posta, sosyal medya aglar ve kurumsal bloglar gelmektedir.
internetin ortaya cikmasiyla birlikte kurumlarin kullandiklari ilk dijital kanal onlarin hedef kitlelerine
enformasyon iletmelerini saglayan ve sanal tanitim iglevi géren kurumsal web siteleridir. Peltekog-
lu'na (2007, s.311) gére kurumlarin yapisina bagl olarak gerekli olabilecek bilgileri, sik kullanan
basliklarda olusturulan web sayfalarinin toplu halde diizenlendigi alan olarak web siteleri, bilgiyi
paylasmak ve benimsenen kimligi istenen imaja dénistirme gorevini Ustlenmektedirler. Kurumsal
web siteleri kurumlarin mesajlarini 6nemli hedef kitlelerine ulastirmalarina olanak vermektedir.

Seitel’e (2016, s. 203) gére bir kurumun web sitesi kurumun kamuyla arasindaki en énemli ara
yUzdir ve kurumsal bir web sitesi ziyaretcilere aradiklari tim bilgiyi sunmalidir. Halkla iligkiler profes-
yonelleri, izleyicilerin web sitelerinden hangi sekillerde bilgi edinmeyi tercih ettiklerinden haberdar
olmak durumundadir. Web siteleriyle birlikte kullanima giren bir diger dijital kanal mikro sitelerdir.
“Son zamanlarda genel egilim kurumsal bilgiyi aktaran ana siteye ek olarak, satis, egitim, 6zel kam-
panya, hedef kitlelerle karsilikli etkilesim gibi amaclara ydnelik farkli sitelerin hazirlanmasi seklinde-
dir. Mini-siteler / mikro-siteler olarak adlandirilan bu olusumlar birka¢ sayfadan olusan, ana sitenin
tarzina uygun hazirlanmis belli amaglara/ konulara 6zgtin kigulk sitelerdir. Mini sitelerin ana siteler
gibi sureklilik gdstermesi beklenmemektedir” (Karabulut, 2009, s.133). Stratejik iletisim ydnetiminde
kullanilan web siteleri ve mikro sitelerin basarisi hem dogru bir icerik tasarimi hem de arama motoru
optimizasyonu ile internette yapilan aramalarda ilk siralarda yer almalari ile orantilidir. Bu sayede ku-
rumun hedef kitlelerine en kisa ve en etkin sekilde ulasabilmesi saglanmaktadir. Ote yandan kuruma
ait bilgiyi arayan hedef kitlenin de mesaj kirliligi arasinda kaybolmadan ihtiyacina yénelik kuruma ya
da markaya ulasmasi kolaylasmaktadir. Halkla iligkiler uygulayicisinin tasariminda ve igeriginde karar
verici oldugu bu araclar etkili ve dogru kullanildiginda iletisim slrecinde énemli bir rol oynayacaktir.
Web sitelerinin disinda kullanilan digital kanallarin basinda e-postalar gelmektedir. “Kurumlar elekt-
ronik posta ile hem ic hem de dis hedef kitleleriyle internet (izerinden iletisim kurabilmektedir” (Ozel
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ve Sert, 2015, s.48). Elektronik posta araciligiyla génderilen biltenler kurumlarin Griin ve hizmetleriy-
le ilgili tanitim iglevini Gstlenmektedirler. “Cevrimigi biltenler anlik ve etkilesimlidirler. Calisanlar igin
hazirlanan dahili bdltenlerin yani sira msteriler, yatirimcilar ve medya hedef alinarak harici kullanim
icin hazirlanmis e-posta bultenleri de ayni élgiide 6nemlidir” (Seitel, 2016, s. 205). Elektronik posta-
nin etkilesimli bir ara¢ olmasi onun iletisim strecinde geri bildirimin alinmasinda da etkili olmasina
katki saglamaktadir. “Elektronik posta geri beslemenin de alinabilmesi bakimindan bir halkla iligkiler
araci olarak kullanilmaya musaittir” (Okay ve Okay, 2012, s. 280). Sonu¢ olarak dijital kanal olarak
e-postalar mesajlarin istenilen kisiye 6zel olarak iletiimesine olanak vermektedir. Yine kisilerin e pos-
ta mesajlarini istedikleri zaman okuyabilecek ve yanitlayabilecek olmalari mesajlarin kullanicilara
dogru zamanda ulagsmasi bakimindan da énemlidir.

internet ve web 2.0’In hayatimiza girmesi ile karsilasilan en 6nemli gelisme kuskusuz sosyal medya
aglandir. Web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile internet ortami hem kullanici sayisini artirmis hem de
kullanicilarin da icerik tUretmesine ve paylasmasini sagladigi igin énemli bir etkilesimli glice dénis-
mistur. Hedef kitleye dogrudan dokunmayi saglayan bu etkilesimin énemini fark eden kurumlar
oénce arama motorlarini, Google’l kesfetmisler daha sonra ise bloglari ve sosyal ag sitelerini kesfet-
miglerdir. Boylece kurumlar artik hedef kitleye ulasmak igin zaman ve mekan siniri olmadan milyon-
larca kisinin iletisim kurdugu sosyal medya araglarini kullanmaya baglamiglardir.

Kullanicilara web ortaminda kendi iceriklerini Gretme olanagi veren web 2.0 Facebook, Twitter, Ins-
tagram, Linkedin gibi farkli uygulamalar stratejik iletisim yénetiminin kullanimina sunmustur. “Es
zamanl bilgi paylasiminin oldugu dijital bir platform olarak karsimiza ¢ikan sosyal medya, paylasim
ve iletisimin sinirinin olmadigi ortamlari ifade etmektedir. Bu nedenle marka ve kurumlarin kendilerini
konumlandirmasi agisindan da énem tasimaktadir” (Ozgen, 2015, s.193).

Sosyal medyanin ortaya cikisi ve giderek 6nem kazanmasi, halkla iligkilerin uygulanma seklini de-
gistirmistir. Sosyal medya, halkla iligskiler uygulayicisinin ¢ok sayida paydasla etkilesime gecebilmesi
icin sayisiz firsat sunmaktadir. Cesitli kitleler igcinde artan kullanim sikliginin yani sira, kurumlarin
sosyal medyaya verdigi &nemle birlikte, sirketler sosyal medyayi dlgme ve ydnetme ile daha fazla
ilgilenmeye baslamiglardir. Sosyal medya siteleri, kullanicilarin icerik yaratma ve katiim konusunda
is birligi sergiledikleri etkilesimin ve bilgi aligverisinin gerceklestigi sanal platformlardir (Perimutter,
2008).

Yukarida da gérildugu gibi kurumlar, karsilikl fayda iligkisi gdzeterek surekli girdi ve ¢ikti akisi Uze-
rinden kitleleriyle etkilesimi arttirmak icin sosyal medyayi kullanmaktadirlar. Sosyal medyanin strate-
jik iletisim ydnetimine getirdigi en dnemli avantaj kuskusuz onun iletisim kampanyasindaki arastirma
asamasina destek vermesidir. Sosyal medya kurumlarin hedef kitleleri ile ilgili yaptiklar arastirmala-
ra olanak saglayan dnemli bir iki yénli iletisim aracidir: iki yénlii iletisim bicimi olan sosyal medya,
“halkla iligkiler islevini yerine getirmesi” (Porter&Sallot, 2005a, Porter vd., 2009b), “somut dlgimle-
me metrikleri sunmasi” (Porter vd. 2007c) ve “cevresel taramaya imkan vermesi” (Kelleher & Miller,
2006, s.11) acisindan oldukga ilgi gérmektedir. Ornegin, diinyada en fazla lyesi bulunan sosyal
aglardan biri olan Facebook’u insanlar ve kurumlar “diger insanlarin hayatlarini izlemek igin” kulla-
niyor. Kullanicilar, eski ve giincel arkadaglarin ginimuzde neler yaptiklarini, yeme-icme, gezme ve
eglence tercihlerini, okuduklar makaleleri, haberleri, katildiklari sanatsal faaliyetleri...vb. Facebook
sayfalarinda olusturduklari profiler Gizerinden takip etmektedirler. Bu takibi metinler, fotograf ve vi-
deolar tarayarak gergeklestiren kullanicilar markalara da bireysel tiketim egilimleri hakkinda ¢ok
sayida veri saglamaktadir. Temel olarak fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram, etkili iletisim
ve gorsel aciklama ile kurumlarin ve bireylerin markall Grlnlerini ve hizmetlerini gésteren pazarlama
araci olarak daha yogun bir sekilde kullaniimaktadir. Oldukc¢a popduler bir sosyal ag ve mikro blog
sitesi olan Twitter’da bireysel ve kurumsal kullanicilar 280 karakterden olusan ve tweet adi verilen
metinler yazarak, gorseller paylasarak giindemi takip etmekte, kendisi gibi diisiinen veya karsit go-
riste olan diinya Uzerinden ¢ok sayida kullaniciyla fikir ve bilgi aligverisi yapabilmektedir.

Jeffrey’e gore halkla iligkiler sektdri sosyal medya kullaniminin sonuglarini takip etmek igin; deger-
lendirmeleri standart hale getirebilmek icin icerik tedarikinin ve metotlarinin takibi, erisim ve izlenim-
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lerin takibi, baglihgin takibi, etkilenim ve ilginin takibi, fikir ve destegin takibi ve etkinin ve degerin
takibi gibi standartlar getirmistir (Jeffrey’den aktaran Seitel, 2016, s.218). Gorlldugu gibi dijital ka-
nallar arasinda e-postalarda oldugu gibi sosyal medya aglar da etkilesim ve geri bildirim i¢in dnemli
bir islev gérmekte ve hatta sosyal medya aglarinin etkilesime diger tim dijital aglardan daha ¢ok
olanak verdigi séylenebilmektedir.

Sosyal medya aglar disinda web 2.0 ile kullanima giren bir diger dijital kanal bloglardir. “ingilizce
web ve log kelimelerinin birlesiminden gelen weblog kavrami web ginligu olarak karsilik bulmus ve
kisaca blog olarak tanimlanmistir. Bloglar, kullanicilarina herhangi bir bilgi gerektirmeyen, katiimcila-
rn istedikleri icerigi tamamen kendi inisiyatifleriyle yazabildikleri giinlik sitelerdir” (Budak ve Budak,
2014, s.318). Bloglarin kurumsal iletisim amagli kullanimi, onlarin stratejik iletisim yénetiminde dijital
bir kanal olarak yerini aldigini géstermektedir.

“Kurumesal bloglar, kuruluslarin kendileri ile ilgili haber ve duyurularini daha samimi bir bicimde halka
actiklar bloglardir” (Mayfield’den aktaran Okay ve Okay, 2012, s.565). “Kurumlar bloglari, 6zellikle
yaraticilik gerektiren calismalarda, calisanlarin herhangi bir konuda bilgilerini paylasmalarinda ve
sanal ortamda bilgi aligverisinde kullanirlar” (Vural ve Bat, 2013, s.193). Kurumsal bloglarda kullani-
cllar iceriklerin altina yazdiklari yorumlarla geri bildirimde bulunurlar. Bu yorumlar kurumsal itibarin
ve algilamalar hakkinda da ipuclar verebilmektedir. Karabulut’a (2009, s.154) gére; “web ginlUkleri,
cevrimici diinyada kurumun nasil algilandigini gérmek icin ideal bir alandir. Burada yer alan olumlu
gorusler kurumsal itibari artirirken olumsuz gérisler kurumsal itibar acisindan risk olusturmaktadir.
Bu yeni ortamda yer alan kurumlarin iletisimi seffaflik ve ictenlik gerektirmektedir. Web gunluklerini
tanitim ve reklami hedefleyen web siteleri gibi degerlendirmek yanls adimlarin atiimasina neden
olabilmektedir”.

Sonug olarak stratejik iletisimde dijital kanallar olarak gérilen kurumsal web siteleri ve mikro-siteler,
e-postalar, sosyal medya aglari ve kurumsal bloglar kurumlarin hedef kitlelerine ulasmak icin sikga
kullandiklar araglardir. Calismanin devaminda bu kanallarin uygulamadaki roll incelencektir.

4.Halkla ili§kiler Uygulayicilarinin Dijital Kanal Kullanimlarina Yénelik Niteliksel Bir Arastirma

Calismanin literatlir taramasinin devaminda stratejik iletisimde kullanilan dijital kanallarin halkla ilis-
kiler uygulayicilan tarafindan nasil ele alindigi arastinlmistir. “Halkla iliskiler uygulayicilar stratejik ile-
tisim faaliyetlerinde hangi dijital kanallar tercih etmektedir?” sorunsalindan yola ¢ikilarak asagidaki
hipotezler sinanmistir.

H1. Yeni medya teknolojileri stratejik iletisim yonetiminde geleneksel yéntemlere gére daha hizlidir.
H2: Yeni medya teknolojileri stratejik iletisim yonetiminde geleneksel yéntemlere gére maliyet aci-
sindan avantajlidir.

H3: Halkla iligkiler uygulayicilari mesaj ve faaliyetlerini dncelikle dijital kanallar Gzerinden iletmekte-
dirler.

4.1.Arastirma Yontemi ve Orneklem

Betimsel arastirma ydntemiyle gerceklestirilecek calismada yukarida yer alan hipotezleri sinamak
icin halkla iligkiler ajanslarinda ve kurumlarin kurumsal iletisim departmanlarinda calisan 18 kisi ile
derinlemesine goérisme yapilmigtir. Derinlemesine gérisme gerceklestirilecek kisilere 6éncelikle sek-
térel uygulamalarda dijital kanal kullanimlarn sorulmustur. Galismanin arastirma yéntemi baglaminda
arastirma bulgularinda sayisal veriler yerine niteliksel sonuclara variimistir.
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Dijital Kanal Kullanimlarina Yénelik Niteliksel Bir Arastirma

Soru 1 Stratejik iletisim faaliyetlerinizde geleneksel ydntemlerin yani sira dijital kanallar kullaniyor musunuz?
Soru 2 Evet ise; kendi blinyenizde mi? Ajans destegiyle mi?

Soru 3 Stratejik iletisim faaliyetlerinizde dijital kanallar en gok hangi amagla kullaniyorsunuz?

Soru 4 Sektorel gelismeleri hangi kanallardan takip ediyorsunuz? Hangi kanallari tercih ediyorsunuz?

Tablo 1: Halkla lligkiler Uygulayicilarina Dijital Kanal Kullanimina Yénelik Sorulan Genel Sorular

Calismada sinanan hipotezleri dogrulayan ya da yanliglayan sorular ise séyledir:

Hipotez

Sinayan Soru

H1: Yeni medya teknolojileri stratejik iletisim ydnetiminde
geleneksel yontemlere gére daha hizhidir.

Soru 5: Stratejik iletisim faaliyetlerinizde kullandiginiz
dijital kanallarin size zaman kazandirdigini diistiniyor
musunuz?

H2: Yeni medya teknolojileri stratejik iletisim ydnetiminde
geleneksel yontemlere gére maliyet agisindan avantajlidir.

Soru 6: Stratejik iletisim faaliyetlerinizde kullandiginiz diji-
tal kanallar sizce maliyet acisindan daha mi elveriglidir?

H3: Halkla iligkiler uygulayicilari mesaj ve faaliyetlerini
oncelikle dijital kanallar tzerinden iletmektedirler.

Soru 7: Halkla iligkiler mesajlarinizi hedef kitlenize iletirken
oncelikle hangi kanallari tercih ediyorsunuz?

H3: Halkla iligkiler uygulayicilari mesaj ve faaliyetlerini
oncelikle dijital kanallar tizerinden iletmektedirler.

Soru 8: Sizce halkla iligkiler mesajlarinizi ve faaliyetlerinizi
iletmede sosyal medya geleneksel kanallara gére daha mi
etkilidir?

H3: Halkla iligkiler uygulayicilari mesaj ve faaliyetlerini
oncelikle dijital kanallar tizerinden iletmektedirler.

Soru 9: Hedef kitlenizin hangi kanallari tercih ettigini biliy-
or musunuz? Bu tercihleri nasil 6greniyorsunuz?

Tablo 2: Hipotezler ve Hipotezleri Sinayan Sorular
4.2.Arastirma Bulgulari

Calisma kapsaminda dncelikle halkla iligkiler uygulayicilarinin genel olarak dijital kanallari kullanim-
lan incelenmigtir. Bu kapsamda derinlemesine gériismelerin gerceklestirildigi 18 kiginin hepsinin
stratejik iletisim faaliyetlerinde geleneksel yéntemlerin yani sira dijital kanallar kullandigi gérilmek-
tedir. Arastirma bulgularina gére bu kisilerin calistiklar kurumlar ve ajanslardan 3’G dijital kanallar
kendi binyesinde, 10’u ajans destegi ile kullanirken 5’i hem kendi binyesinde hem de ajans destegi
ile dijital kanallari kullanmaktadir.

Derinlemesine gérisme gerceklestirilen halkla iligkiler uygulayicilarinin dijital kanallarn kullanma ne-
denleri ise ¢ok cesitlidir. Bu nedenler; Urln ve hizmet satiglarini artirmak, kullanicilar sanal ma-
gazaya cekmek, Urln pazarlamasi, kurumlarin hizmet verdikleri alanla ilgili bilgilendirme yapmak
ve farkindalik saglamak, bilinirlik ve gértinirlik saglamak, hedef kitleye ulasmak ve kullanicilarila
etkilesime gecmek, hedef kitlenin kurumla duygusal bag kurmasini saglamak, marka sadakatini
yaratmak, musteri iliskileri yénetimini gerceklestirmek, tanitim ve kampanya duyurular yapmak, ka-
muoyu olusturmak, kurumsal imaji artirmak, kurumsal itibara katki saglamak, kriz iletisimi yapmak,
geleneksel iletisim modellerini desteklemek ve sektér hakkindaki gelismeleri takip etmek olarak
cesitlilik géstermektedir.

Halkla iliskiler uygulayicilarinin sektdrel gelismeleri takip ettikleri kanallar ise dijital trend raporlari,
sektoérel dergiler, ulusal ve uluslararasi sektorel web siteleri, konferanslar, ajans sunumlari, Twitter,
Facebook, Instagram, Youtube ve Snapchat gibi sosyal aglar, sektdrel bloglar, uluslararasi halkla
iliskiler ajanslarinin kendi kurumici aglar ve sektdr ¢alisanlarinin bir arada oldugu dernekler olarak
goérulmektedir. Calismanin devaminda hipotezleri sinayacak sorulara gegilmigtir.

H1: Yeni medya teknolojileri stratejik iletisim yonetiminde geleneksel ydntemlere gére daha hizhidr.
Stratejik iletisim faaliyetlerinde kullanilan dijital kanallar degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte iletigi-
me hiz kazandirmistir. Ayni zamanda hedef kitlenin tanimlanmasinda, ulasiimasinda ve geribildirimin

hizli bir sekilde alinmasina olanak saglamaktadir. “Offline mecralarda tasarladigimiz kampanyalarinin
basimi, tanitimi, medya planlamasi uzun bir stire¢ olarak karsimiza ¢ikiyor. Ancak dijital kanallarla
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gerceklestirdigimiz stratejik iletisim faaliyetlerinde hedef kitlemizi detayli olarak belirleyebiliyor ve ta-
kip edebiliyoruz. Hedef kitlemize ulasmak, mesajlarimizin génderimi ve geri dénlislerin hizlica olmasi
bizim icin blylk bir zaman tasarrufu sagliyor” diyen uygulayici da bu gérist desteklemektedir (Y.,
Erkek) . Stratejik iletisim faaliyetlerinde kullanilan dijital kanallarin kazandirdigi zamani ve énemini bir
baska uygulayici su sekilde aciklamaktadir: “Dijital kanallarin her an erisime elverigli olmasi ve hizli
erisim imkani zaman kazandiran unsurlarin en énemlisidir ”(N, Kadin).

Bir diger uygulayici ise dijital dinyanin hem hedef kitleye ulasmada hem de stratejik karar vermede
daha hizli oldugunun altini séyle cizmektedir: “Dijital diinyada hersey ¢ok hizli akiyor. Ozellikle ge-
leneksel mecralar icin Uretilen materyallerin baski, tretim, transfer gibi slreclerden gectigini disi-
ndrsek dijital diinyada daha hizli aksiyon aliyorsunuz ve zaman kazaniyorsunuz” (B1, Kadin). Dijital
kanallarin zaman kazandirma 6zelliginin diginda bagka avantajlari da olduguna dikkat geken bir
diger uygulayici goruslerini soyle ifade etmistir: “Dijital kanallar kullanicilara daha fazla hareket alani
saglamaktadir. Ornegdin bir gazete reklaminda sadece bir gérseli kullanmak mimkiinken, dijital bir
reklamda bir kullaniciya ayni alanda birbirinden farkli reklam gérselleri géstermek mimkanddr” (S,
Kadin).

H2: Yeni medya teknolojileri stratejik iletisim ydnetiminde geleneksel ydntemlere gére maliyet aci-
sindan avantajlidir.

Yeni medya teknolojileri stratejik iletisim ydnetiminde geleneksel yontemlere gbére maliyet agisindan
avantajldir. Yeni medyanin sagladigi esneklik ve hizin yanisira tercih edilmesindeki bir diger neden
onun ucuz olmasidir. Bu gérisi bir diger uygulayici su sekilde vurgulamaktadir:  “Kesinlikle mali-
yet avantaji anlaminda diger mecra kullanimlarina oranla daha ucuz ve elveriglidir” (E.Erkek). Diger
iki uygulayici da bu goérist guclendirmektedirler: “Diger iletisim mecralarina kiyasladigimizda dijital
kanallardaki harcama rakamlar daha uygudur. Dijitalde net aksiyon rakamlar verilebilirken diger
mecralarda tahmini rakamlar verilebiliyor” (A.Erkek). “Dijital kanallar maliyet agisindan geleneksel
kanallara kiyasla daha ucuzdur” (G1, Kadin).

H3: Halkla iligkiler uygulayicilar mesaj ve faaliyetlerini 6ncelikle dijital kanallar Gzerinden iletmekte-
dirler.

Calisma kapsaminda uygulayicilara éncelikle halkla iliskiler mesajlarini iletirken hangi kanallari tercih
ettikleri sorulmustur. Stratejik iletisim yonetiminde mesajlarin hedef kitlelere iletilirken geleneksel
mecralarla birlikte dijital mecralar da tercih edilmektedir. Bir uygulayici bu goérist: “Geleneksel
kanallardan yazili, gérantilt ve online basinin yani sira artik dijital kanallar da tercih ediliyor. Kam-
panyaya gére kanal tercihi degigsiyor” (E1. Kadin) ifadesiyle belirtmektedir. Bir diger uygulayici ise
“Aslina bakarsaniz bu konu markalarimizin hedef kitlesine bagli olarak degisiyor. Belirlenen stratejiye
gére yazil basin, dijital medya ve TV’de, markalarimizin hedef kitlesine ulasmasini istedikleri mesajlari
vermeye calisiyoruz”. (G2. Kadin) diyerek hedef kitle ve medya stratejisi arasindaki énemi vurgula-
maktadir.

Konuyla ilgili bir bagka uygulayici da “Markalarimizin basin blltenlerini hem yazili basin hem de dijital
mecralara Faselis adl dijital kanal yoluyla ve ajansimiza ait olusturdugumuz basin listeleri (zerinden
e-mail yoluyla iletiyoruz. Bunun haricinde markalarimizin haftalik olarak yapacaklar paylasimlari ha-
zirlayip Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarindan hedef kitlemize ulastirimasi konusunda des-
tek oluyoruz”. (C1, Kadin) diyerek dijital kanallarin kullaniminin yayginligini belirtmektedir. Konuyla
ilgili bir diger uygulayici ise “Halkla iliskiler mesajlarinizi hedef kitlenize iletirken éncelikle kurumsal
web sitesini tercih ediyoruz” (M, Kadin) diyerek dijital kanallari birincil olarak tercih ettiklerini belirt-
mistir. Grisme gerceklestirilen bir diger halkla iligkiler uygulayicisi énncelikli olarak dijital kanallari
tercih etme sebeplerini bu kanallarin detayli veriler sundugunu sdyleyerek aciklamistir: “Glanimdizde
geleneksel mecralarin verdigi tiraj, rating verilerinde hedef kitlenin ézellikleri dijital kanallardaki gibi
ayrintill bicimde olamiyor. Ancak dijital mecralarda hedef kitleyi ilgi alanlarina, yasadigi bélgeye, tike-
tim aliskanliklarina gére belirleyebilmek bliylik avantajdir. Bu sebeple dijital mecralari éncelikli olarak
tercih ediyoruz” (C2, Kadin).
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Calismanin Ggunci hipotezini 6lgmek igin sorulan bir diger soru halkla iligkiler uygulayicilarinin halk-
la iligkiler mesajlarini ve faaliyetlerini iletmede sosyal medyanin geleneksel kanallara gére daha etkili
olup olmadigidir. Gérllmektedir ki dijital kanallarin artan kullaniminin yani sira geleneksel medya
halen uygulayicilar tarafindan etkin sekilde kullaniimakta ve givenilir olarak kabul edilmektedir. Bir
uygulayici bu goérusu su sekilde desteklemektedir: “Evet, sosyal medya hedef kitlenin ézel olarak
belirlenmesi, mesajin hizli génderimi, geri déntslerin élciiimesi acisindan geleneksel mecralara gére
daha etkilidir. Geleneksel mecranin tanitim ve reklam konusunda agirligi, itibari devam etmektedir.
Bana gére, etkili bir sosyal medya kampanyasi geleneksel mecralar tarafindan desteklenerek bitin-
lesik bir sekilde gerceklestiriimelidir. Yoksa halkla iliskilerde ikisinden birini tercih etmek sorun olus-
turabilir” (Y., Erkek). Bir diger uygulayici da geleneksel ve dijital kanallarin iletisimin amacina gére
bir arada kullanildiginin altini gcizmektedir: “Bu sorunun cevabi iletisim amacina gére degigir. Sosyal
medya ve geleneksel kanallarin &zellikleri ve dinamikleri farkh oldugu igin yalnizca birini tercih etmek-
tense genellikle amaca uygun sekilde entegre etmeyi tercih ediyoruz” (i, Kadin) .

Halka iligkilerde élgiimlemenin tartisilan ve strekli ¢ézim aranan bir konu olarak ele alindiginda bir
uygulayicinin gérusu dijital kanallarin artan dnemine dikkat cekmektedir. “ PR sektériinde, &zellikle
de geleneksel medyada etkiyi dlcimlemek ise hala tam olarak istenildigi sekilde saglanamiyor. Cesitli
haber takip merkezlerinin, ajanslara sundugu tiraj ve erisim rakamlarini kullanarak ¢ikan haberlerin
ancak tahminsel bir verisine ulasabiliyoruz. Fakat bunun dijital ayagdi ise ¢ok daha veriye ve analize
dayali bir sekilde ilerliyor. Yani bir haberi ka¢ kisinin okudugu, kag¢ kisinin paylastigi, ka¢ kisinin be-
gendigi, o haberi okuyan-izleyen kisilerin lokasyonu, yasi, cinsiyeti gibi verilere hizli ve net bir sekilde
ulagilabiliyor. Bu sebeple eminim ki gelecekte, dijitalin Snemi sundugu veri gercekligi sebebiyle hizli-
ca artacak. (M., Erkek). Bir diger uygulayici ise kurumlarin sadece stratejik iletisim uygulayanlarinin
dijital kanallan kullandigini belirtmektedir: “Demografiye gére degisiyor. Dijital daha agirlikli olmali
ama henlz kurumlar dijitali dogru kullanma yolunda basarili degiller ¢cinkl strateji temelli iletisim
yapilmiyor” (F, Kadin).

Calismanin devaminda halkla iligkiler uygulayicilarina sorulan son soru uygulayicilarin hedef kitlele-
rinin hangi kanallar tercih ettigini bilip bilmedikleri ve bu tercihleri nasil 6grendiklerdir. Uygulayicilara
gore hedef kitlenin hangi kanallar tercih ettigini 8grenmek mesajlarin etkin diizenlenmesi ve dogru
algilanmasinda 6nem tasimaktadir. Uygulayicilar bu nedenle gézlem ve arastirmalardan yararlan-
maktadirlar. Bu goérisi bir uygulayici su sozleriyle desteklemektedir: “Hedef kitlenin hangi kanallari
tercih ettigini gézlemleyerek, kullanicilarin yani sira icerik dreticilerinin géraslerini alarak takip etmeye
calistyorum. Bunun yaninda cesitli inceleme ve arastirmalar takip ediyorum. Calistigim ajansin kar-
des markasi olan neuro-pazarlama firmasinin ¢alismalariyla ilgili bizimle yaptigi paylasimlar da bu ko-
nuda bilgilenmemi sagliyor” (E2, Kadin). “Yaptirdigimiz arastirmalar sayesinde sektdr profesyonelleri
tarafindan hedef kitlemiz hakkinda belli bir intibaya ulasabiliyoruz. Kendi binyemizde tiketicileri basit
segmentasyona gére kategorilere ayirdigimiz CRM programimiz ve yaptigimiz e- mailing ¢calismalari
ile zaman zaman farkl hedeflemeler yaparak verdikleri tepkileri 6lcimlemeye calisiyoruz” (B2., kadin).
“Kurum olarak sosyal medya davranis analizlerimiz hedef kitlemizin hangi kanallan daha sik kullandl-
gina dair data sunuyor” (Y, Kadin).

Tartisma ve Sonu¢

internetin hayatimiza girmesiyle kurumlar hedef kitlelerine ulasmak icin onun getirdigi yeniliklerden
yararlanmaya bagslamis ve iletisim slreclerine dijital kanallan da eklemislerdir. Bu slrecte halkla
iliskilerin arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme stirecleri de kurumlarin kullandiklari yeni
araclar neticesinde giderek daha fazla stratejik bir sekilde uygulanmaya baslamistir. Yukarida stra-
tejik iletisim ydnetimi ve stratejik iletisim ydnetiminde dijital halkla iliskilerin dnemine deginilmis,
web siteleri ve mikro-siteler, e-posta, sosyal medya aglari ve kurumsal bloglar gibi dijital kanal-
lar agiklanmistir. Calismanin devaminda stratejik iletisimde kullanilan dijital kanallarin halkla iligkiler
uygulayicilar tarafindan nasil ele alindigi ve hangi dijital kanallarin tercih edildigi sorusundan yola
cikilarak 6zel sirketlerde ve halkla iliskiler ajanslarinda calisan Kisilerle derinlemesine gdrtismeler
gerceklestiriimistir.
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Bu dogrultuda derinlemesine gérismelerin gergeklestirildigi 18 kisinin hepsinin stratejik iletisim
faaliyetlerinde geleneksel ydntemlerin yani sira dijital kanallar kullandigi gérilmektedir. Arastirma
bulgularina goére bu kigilerin ¢alistiklari kurumlar ve ajanslardan 3’G dijital kanallari kendi bunyesin-
de, 10’u ise ajans destegi ile kullanirken 5’i hem kendi blinyesinde hem de ajans destegi ile dijital
kanallari kullanmaktadir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin dijital kanallar kullanma nedenleri ise Grln
ve hizmet satisini artirmak, bilgilendirme, hedef kitleye ulasmak ve etkilesime gecmek, farkindalk
saglamak, marka sadakati yaratmak, kurumsal imaja ve itibara katki saglamak, kriz zamaninda ileti-
sim kurmak, geleneksel iletisim modellerini desteklemek ve sektdér hakkinda gelismeleri takip etmek
olarak 6zetlenebilmektedir. Derinlemesine gérismelerde ortaya gikan bir diger sonug ise halkla ilis-
kiler uygulayicilarinin sektdrel gelismeleri dijital egilim raporlari, sektorel dergiler, ulusal ve uluslara-
rasi sektdrel web siteleri, konferanslar, ajans sunumlari, Twitter, Facebook, Instagram, Youtube ve
Snapchat gibi sosyal aglar, sektdrel bloglar, uluslararasi halkla iligkiler ajanslarinin kendi kurum igi
aglan ve sektér calisanlarinin bir arada oldugu derneklerden takip ettigidir.

Calismanin devaminda derinlemesine gériismeler sonucunda elde edilen verilere gére dijital kanal-
lann hedef kitlelere ulasmada kolay oldugu, yine bu mecrada geri dénuslerin ve stratejik karar al-
manin hizl oldugu gorilmektedir. Ayrica bu kanallarin her an erisime elverigli oldugu sonucu ¢ikmig
ve calismanin birinci hipotezi olan “yeni medya teknolojileri stratejik iletisim yénetiminde geleneksel
yéntemlere gére daha hizhdir” dogrulanmistir. Derinlemesine gérismelerden elde edilen bir diger
sonuca gore dijital kanallar daha ucuz ve elverigli harcama rakamlarina sahiptir. Stratejik iletisim
uygulayacilarina gére dijital kanallarda net aksiyon rakamlari verilebilirken diger kanallardaki har-
cama miktarlari daha tahminidir. Bu sonuglar isiginda ¢alismanin ikinci hipotezi olan “yeni medya
teknolojileri stratejik iletisim ydnetiminde geleneksel ydntemlere gére maliyet agisindan avantajlidir”
dogrulanmustir.

Halkla iliskiler mesajlarinni hedef kitlelere iletiimesinde tercih edilen kanallara ydnelik edinilen sonug¢
ise bu tercihin kanala, markalarin hedef kitlesine ve marka stratejisine gére degisiklik gosterdigi so-
nucu elde edilmis ve dijital kanallarin dncelikle tercih edildigine dair bir sonuca varilamamistir. Halkla
iliskiler mesajlarinin iletiimesinde sosyal medyanin geleneksel kanallara gére daha mi etkili oldugu
sorusunda ise kimi kullanicilara gére sosyal medya daha etkili bulunmus ancak geleneksel kanal-
larin itibarli olduklarinin da alti ¢izilmistir. Yine bu soruya verilen cevaplardan alinan sonuca gére
sosyal medyanin geleneksel kanallarla desteklenmesi gerekliligi ve iletisim amacina gére kanallarin
bir arada kullaniimasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Son olarak hedef kitlelerin tercih ettigi kanallarin
bilinip bilinmemesi ve bu tercihlerin nereden 6grenildigi konusunda ise bu bilgilerin sosyal medya
davranis analizi, Pazar arastirmalarn ve CRM firmalari araciliiyla edinildigi sonucuna variimistir. Tim
bu sonuglar dogrultusunda ¢alismanin GglUncU hipotezi olan “halkla iligkiler uygulayicilari mesaj ve
faaliyetlerini dncelikle dijital kanallar Gzerinden iletmektedirler” dogrulanmamistir.

Sonug olarak gerceklestirilen derinlemesine gérismelerde halkla iliskiler uygulayicilarinin dijital ka-
nallarin dnemini kavradigi gortlmektedir. Yine dijital kanallari kullanan kurumlarin daha stratejik ola-
rak hareket ettigi sonucuna varilmistir. Galismadan edinilen bir diger sonug¢ ise kurumlarin halkla
iliskiler uygulayicilan dijitalin getirdigi fayda ve hizi kabullensebiler bile dijitale yatinm yapmaktan
cekinen Ust yonetim anlayiglari nedeniyle geride kalinabilmektedir. Oysa kurumlar agisindan da firsat
yaratabilme ve yakalayabilme kiresel baglantililikla es zamanl ilerlemektedir. Kurumsal markalarin
gerek is yapma gerekse faaliyetlerini kamuoyuna sunma bigimleri degismekte, yaygin teknolojik
katihm temelli stratejiler gelistirmek zorunluluk halini almaktadir.

Dijitallesmenin giderek daha ¢ok 6nem kazandigi giinUmuzde sektdr veya pazar ayrimi yapmaksizin
uzun soluklu marka degeri ve stratejik iletisim faaliyetleriyle kurum imajinda farkindalik yaratmak
ancak is ve iletisim modellerinde yenilikgi uygulamalara ayak uydurarak saglanabilecektir. GUnku
kurumlar acisindan dijital diinyada varlik géstermek, fiziksel ve sanal alemlerde coklu kimliklere sa-
hip olmak demektir. Biraktiklari izler sonsuza kadar kalacagindan, sanal kimlikleri pek cok bakimdan
tim diger kimliklerine baskin gelmeye baslamistir. Génderilen iletilerin, metinlerin, goérsellerin ve
online paylasimlarin bagkalarinin sanal kimliklerini nasil sekillendirdikleri gérilmekte; dolayisiyla yeni
kolektif sorumluluk bigimleri ortaya ¢ikmaktadir.
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