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HALKLA ILISKILER ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA: ARCELIK
VE BOSCH MARKALARININ KURUMSAL FACEBOOK VE TWITTER
HESAPLARI UZERINE BiR INCELEME

Ismail Kocabas®

OZET

Gegmigsten giiniimiize dogru gelindiginde iletisim teknolojilerinde siirekli bir gelisimin
oldugu goriilmektedir. Bu gelisimin kiiresellesmenin de etkisiyle farkli alanlarda hizli
degisimler yasanmasina neden oldugu goriilmektedir. Bu alanlardan birisi de halkla
iligkilerdir. 21. yiizyil, kuruluglarin kisa siirede daha fazla kisiye mesajini ulastirma, ¢ift
yonlii bir iletisime olanak sunma, diger kitle iletisim araglarina gore hizli ve diisiik
maliyet saglayabilme ozelliiyle halkla iliskiler uygulamalarinda yeni bir mecra ortaya
ctkarmaktadir: Sosyal medya. Bunlarin yani sira, hedef kitlenin olaya dahil edilerek
onlarin diisiinceleri hakkinda bilgi edinme olanagimi sunmasi, kuruluslar: farkly sosyal
medya araclarini hakla iliskiler aract olarak kullanmaya mecbur kilmaktadir. Bu
calismada, Argelik ve Bosch markalarimin kurumsal Twitter ve Facebook sosyal ag
hesaplarini ne amagla ne kadar yogunlukta kullandigindan yola ¢ikarak halkla iligkiler
acisindan hedef kitlesiyle olan iletisiminde dinamikligi saglayip saglayamadiklar: konusu
iizerine bir analiz islenmektedir. Arastirma verileri, 1 Temmuz- 30 Eyliil 2014 tarihleri
arasida icerik analizi uygulanarak elde edilen idi¢ ayhk bir zaman dilimini
kapsamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Halkla fli§kiler, sosyal medya, Arcelik, Bosch, Facebook, Twitter.

SOCIAL MEDIA AS PUBLIC RELATIONS TOOLS: A STUDY ON
CORPORATE FACEBOOK AND TWITTER ACCOUNTS OF ARCELIK
AND BOSCH BRANDS

ABSTRACT

From past to present, a continuous improvement is seemed on communication
technologies. And these improvements caused quick changes on different fields with also
effects of globalization. One of these fields is public relations. Transmitting message to
more people in a short time, letting two-way communication, being fast and costless of
social media made a breakthrough on public relations practices. In 21. Century, a new
medium on public relations implementations has occured with characteristics which are
conveying organizations’ messages to more people in a short time, enabling two way
communication and providing low costs and being fast according to mass
communication devices: Social Media. Besides to these, opportunities of receiving
information about audience thougths and making target audience involved in the cases
creates an obligation for organizations using social media devices as a public relations
instrument. In this study, it will be analyzed that if Arcelik and Bosch brands can be
effective or not in communication with their audiences, based on what purpose and how
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often these brands use their corporate facebook and twitter accounts. Data of research
were revealed by applying content analysis including period of three months between 1st
July —30th September of 2014.

Keywords: Public Relations, social media, Arcelik, Bosch, Facebook, Twitter
GIRis

Yeni iletisim teknolojileri; insanlara diisiincelerini ve eserlerini paylasacaklari
olanaklar yaratan, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir medya sunmaktadir.
Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal ortam, kullanici tabanli olmasinin
yaninda kitleleri bir araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmasi
bakimindan 6nem tasimaktadir. Glinimiiziin sanal ortam kullanicilar tarafindan
bir aligkanlik haline gelen sosyal medya kullanimi her kiiltiirden ve her
kesimden genis kitlelerin sosyal taleplerine yanit verirken (Akinci Vural ve Bat
2010: 3348-3349), isletmelerin de hedef miisteri gruplariyla iletisim kurma, marka
bilinirligini arttirma ve miisteri bagliligini saglama gibi halkla iliskiler amaglarina
ulasmak i¢in Facebook, Twitter, LinkedIn, Bloglar ve YouTube gibi sosyal medya
araglarini kullanmalarini kaginilmaz hale getirmektedir (Barutgu ve Tomas 2013:
5).

Kurum ve kuruluslarin halkla iliskiler faaliyetleri; kamuoyunu tanima, kurulusu
kamuoyuna tamitma ve karsilikli iyi niyete dayali planli ¢alismalar1 saglamaya
yoneliktir (Isler ve ark. 2013: 175). Kuruluslarin bu halkla iliskiler amaclarim
gerceklestirme olanagi sunmasinin yarn sira sosyal medya, 6zellikle kurum adina
olumlu bir imajin olusturulmasinda rol oynamaktadir. Sosyal medya kullanimi
hedef Kkitlelerle online iletisim kurabilme olanagimni da sunmaktadir. Sosyal
medyanin, kurum imajini gelistirmede ve iyilestirmede kullanilabilecek bir arag
olarak goriilmesi de halkla iliskiler araci olarak kullamilmasinda etkili bir unsur
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Oztiirk 2013: 107). Hem miisteri hem de kurulus ve
markalara kisa siirede daha fazla yarar saglama Ozelliginin farkina varilmasi
sosyal medya araglarinin halkla iliskiler faaliyetleri igerisinde etkin bir bi¢cimde
kullanilmasi cabasina neden olmaktadir (Isler ve ark. 2013: 175).

Arastirma, beyaz esya sektoriinde hem Tiirkiye hem de Avrupa’da soz sahibi
olan Argelik ve Bosch markalarinin hedef kitleleriyle olan iletisiminde kurumsal
Twitter ve Facebook hesaplarini ne amagla ne kadar yogunlukta kullandig:1 ve
boylece hedef Kkitleleriyle iletisiminde etkinligi saglayip saglayamadigin igerik
analizi yontemi ile ortaya koymay: amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda {ig
aylik bir zaman diliminin belirflenmesi bu c¢alismanin  smirhiligin
olusturmaktadar.

1. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya kavramu ile ilgili bir¢ok terim, teknolojik doniisiimiin sebep
oldugu bir¢cok aldatici kargasay1 ortaya c¢ikarmaktadir. Bunlar i¢inde uydu
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yayini, koaksiyel kablolar gibi 1965’lerden itibaren hayatimizda olan teknolojiler
yer almaktadir. Ancak, kisileraras1 veya kisi grup iletisimini saglayan e-mail,
akilli telefonlar gibi sosyal medya bu terimi daha ¢ok hak etmektedir. Kald1 ki,
artik e-maillerin yerini almaya aday olan sosyal medya uygulamalar bilgisayara
da ihtiyag gostermeden bu yeni jenerasyon telefonlarla, tabletlerle biitiinlesik bir
sekilde yasamimiz iginde yerlerini almaya baslamaktadir (Hazar 2011: 154).
Sosyal medya kavramiyla ilgili belirsizligin ortadan kaldirilarak daha net
anlasilabilmesi agisindan bazi goriislere yer verilmektedir.

Sosyal medya, en basit tamimiyla; Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig: iletisim
ortamlaridir. Konusmalar, baglantilar ve katihmlardan kaynaklanan Web 2.0
duraklari, iletisim araglari, siteleri ve ¢evrimigi yaymnlar olarak da tanimlanabilir
(Gunelius 2011: 10). Sosyal medya, bilginin, farkli bakislarin/diistincelerin ve
deneyimlerin kamu olusumlu web sitelerince paylasimina olanak saglayan ve
internet diinyasini hizla hayatimiza yerlestiren bir uygulama alanidir (Weinberg
2009: 1).

Sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalarla yeni bir trendin
ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Bu internet uygulamalari, kullanicilar ve
kullanicilarin memnuniyetiyle haberdar ettikleri kisiler araciligiyla basvuranlar
arasinda gittik¢e daha ¢ok artan bir etkilesim saglamaktadir. Bu igerik, fotograf,
video, metin ve medyaya iliskin karistk olusumlar icererek cesitlilik
gostermektedir (Komito ve Bates 2009: 233). Sosyal medya; teknolojiyi, sosyal
girisimciligi kelimeler, resimler, videolar ve ses dosyalar: ile birlestirir. Sosyal
medya araglarinin tammi ve kapsami kisiden kisiye degismekle beraber
bilgisayar ya da mobil telefon gibi araglarin destekledigi ana unsurlar bloglar,
mikrobloglar, online chat, RSS beslemeleri, sosyal aglar, sosyal imleme siteleri,
forumlar, podcastler, video paylasim siteleri ve diger sanal diinyalar gibi gesitli
formlarda karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir (Hatipoglu 2009: 72). Sosyal medya,
bir¢ok insanin mobil ve ¢evrim i¢i oldugu giintimiizde paylasim ve iletisim sinir1
olmadan bireylere ve kurumlara 6zgiir bir tartisma zemini yaratan, bireylerin
birbirleriyle ve kurumlarla olan iletisimini saglayan bir aragtir. Bunun yan sira
marka ve kurum konumlandirmasi, kurum itibarmnin arttirilmasi, hedef gruplarla
olan iletisimde iki yonliiliigii saglama gibi olanaklar1 sunmaktadir (Yamamoto ve
Sekeroglu 2014: 11).

1.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyada aynen gergek hayatta oldugu gibi konusmalar, iliskiler, karsilikh
bilgi alis verisleri, paylasiimis diisiinceler ve genel ilgi ceken seylerde yerlesip
koklesmektedir. Glintimiizde sosyal medya, yoOneticilerden damnismanlara,
internet liderlerinden reklamcilara, blog yazarlarindan gazetecilere kadar genis
bir kitlenin, fikir aligveris yaptig1 bir ortami kapsamaktadir. Basit bir tanimla
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sosyal medya, interneti kullanarak kisiler arasi iletisime olanak saglayan bir
ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Breakenridge 2008:15).

Sosyal medyay: anlayabilmek i¢in yeni online medya tiirlerini incelemek
gerekmektedir. Bu online medya tiirlerinin ¢ogu su ortak Ozellikleri
paylasmaktadir (Akar 2010: 18):

1) Katilimcilik: Sosyal medya, ilgili olan herkesten geri bildirim almay1 ve
herkesin katki saglamasini tesvik etmektedir. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi
bulanik hale getirir.

2) Agiklik: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu katilim ve geri bildirime agik
olmakla birlikte bilgi paylasimini, oylamay1 ve yorum yapmay: desteklemektedir
(Yamamoto ve Sekeroglu 2014:13).

3) Karsilikl1 iletisim: Geleneksel medya genel anlamda tek yonlii bir iletisimi
benimsemekte iken, sosyal medyada "iki yonlii iletisim" daha iyi goriilmektedir.

4) Topluluk olusturma: Sosyal medya, daha hizli ve etkili iletisimi
gerceklestirmede topluluklar1 olanakli hale getirmektedir (Yamamoto ve
Sekeroglu 2014:13).

5) Baglantilik: Cogu sosyal medya tiirii diger sitelerle, kaynaklarla ya da kisilerle
baglanti kurma yoluyla baglantilik boyutu kazanmakta ve biiylimektedir.

Sosyal medya iki yonlii konusma ile ilgilidir. Bu konusma bilgi kazanimi ve
paylasimu i¢in insanlar1 bir araya getirmektedir. Bir bagka ifadeyle sosyal medya
kisiler ile konusmaktir ve kisilere konusmak degildir (Jalali 2009: 225).

Mavnacioglu ise, sosyal medyanin temel 6zelliklerini su sekilde aktarir: “Zaman
ve mekan sinirlamasi olmadan, paylasima ve tartismaya dayanan bir internet
uygulamalar1 zinciridir. Kullanicilar, kendi {irettikleri igerikleri kolaylikla
internet ortaminda ve mobil ortamda yayinlamaktadir. Kullanicilar, baska
kullanicilarin igeriklerini, yorumlarini takip etmektedirler. Kullanici, sosyal
medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilen konumundadir”
(Mavnacioglu 2009: 64). Sosyal medyanin siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu
kullanima agik olmasi, sanal paylasima agik olmasi gibi 6zelliklerinden dolay:
bireylerin tercih ettigi bir platform haline gelmistir. Bireyler bu mecralarda
herhangi bir konu veya kurulus ya da marka hakkinda diisiincelerini ifade
edebilmektedir. Kisisel bilgilerin yaninda cesitli fotograflar, video goriintiileri
paylasabilmekte ve hatta is aranabilmektedir (Okay ve Okay 2014: 607). Bunlarin
yani sira sosyal medyanin kullanica odakli oldugu goriilmektedir. Sosyal
medyada herhangi bir engel olmaksizin herkesin esit derecede s6z hakki oldugu
varsayilmaktadir (Yamamoto ve Sekeroglu 2014: 11).
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1.2. Sosyal Medyanin Avantajlar1

Sosyal medya geleneksel medyaya gore bir¢ok avantaja sahiptir. Bunlarin en
basinda hiz, maliyet ve etkilesim gelmektedir. Sosyal medya, isletmeler igin
Ol¢limleme yapabilme olanagi saglamaktadir. Bunun yani sira sosyal medya
kurumlar igin pazar segmentasyonu yapabilme avantajini sunmaktadir (Onat ve
Alikili¢ 2008: 1124). Kurumlar agisindan sosyal medya araglarinin etkili bir
sekilde kullanilmasi durumunda, kurum adina hedef kitleden feedback alabilme
ve bu siireci en aza indirebilme imkan1 saglar. Ayrica kurumun hedef kitlesinin
diislinceleri okumasina olanak saglayabilir. Sosyal medya, kurumun hedef
kitlesinin herhangi bir istek, sikayet veya talebi durumunda kurumsal hesaplari
tizerinden hizli bir sekilde geri doniis yapmasini saglamakla birlikte bu geri
dontisiin kisa olmasi sebebiyle hedef kitlenin goziinde kurum adina olumlu bir
imaj olusumuna yardimci olabilmektedir. Bunlarin yam sira kurum veya
kuruluslarin iiriin ve hizmetlerini hedef kitlesine tanitmasinin yaninda bunu en
ucuz sekilde yapabilmesi sosyal medyanin 6nemli 6zelliklerindendir.

Bostanci'ya gore sosyal medyanin avantajlarini temel anlamda su sekilde
siralamak miimkiindiir (Bostanci 2010: 46):

1) Sosyal medya hizli ve giinceldir.
2) Sosyal medya ucuzdur.
3) Sosyal medya giivenilirdir.

4) Sosyal medya {lizerinden aninda iletisim kurulabilme olanagindan dolay:
iletisimi kolaylastirabilir.

Sosyal medya iki yonlii iliski ve konusma firsati sunmaktadir. Sosyal medya
topluluklara ve paylasimlara yol agmaktadir. Ayrica insanlar sosyal medya
yoluyla kendi bilgilerini ve ilgilerini g¢eken diislinceler, goriintiiller ve ses
dosyalarmni digerleri ile paylasabilmektedirler. Sosyal medya internet
kullanicilarini enformasyon tiiketicileri olmaktan, ayn: anda hem enformasyon
iireten hem de enformasyon tiiketen kisiler olarak degistirmektedir (Zafarmand
2010: 41-42). Bu da kurum ve kuruluslar agisindan sosyal medyay1 hedef
kitlesinin dikkatini ¢ekebilmesi ve farkindaligin1 olusturabilmesi admna etkili
mesajlar etkili bir sosyal medya araci ile iletmesinin 6nemini bir kez daha ortaya
koymaktadr.

Geng’e gore ise, sosyal medyanin en Onemli avantajlarindan birisi 6lgtilebilir
olmasidir. Zira gazete veya dergi, tirajiyla; televizyonlar reyting ile
Olclilebilmektedir. Fakat burada elde edilen veriler Ol¢iilen kitle iletisim araci
hakkinda kesin yargi verememektedir. Sosyal medyada ise durum bundan
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farklidir ve girilen her site, sitenin i¢inde okunan ya da ilgilenilen boliim tespit
edilebilir niteliktedir (Geng 2010: 8).

Sosyal medyanin kisa siirede ¢ok genis bir kitle tarafindan kabul goriiliip
benimsenmesinin en Onemli sebebi, kullanicinin kendisini ifade edebilme ve
olaya miidahalede bulunma imkanmin sunulmasidir. Baska bir deyisle kullanic
geleneksel medyanin aksine sosyal medyada olay ve olgular hakkinda fikrini
beyan ederek daire disinda kalmamakta hatta giindemi kendisi olusturmaktadir.
Boylelikle hem hedef kitleler diislince ve isteklerini kurum veya kurulusa
aktarmis olmakta hem de kurum veya kurulus hedef kitlesinin zihninde olanlar
hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.

1.3. Sosyal Medyanin Dezavantajlar1

Geleneksel medyanin handikaplar oldugu gibi sosyal medyanin da hiz, maliyet
vb. gibi Onemli avantajlarimin yani sira biiyiik krizlere sebep olabilecek
dezavantajlarmnin da oldugu unutulmamalidir. Sosyal medya kullaniminin
strateji eksikligi durumunda kurulus adina telafisi olmayan krizlere yol agmasi,
hedef kitlenin goziinde kurulusun itibar ve imajina zarar verebilmektedir.

Sosyal medyamin kurumsal anlamda dezavantajlarmi soyle siralamak
mimkiindiir (Zafarmand 2010: 42-43):

1) Sosyal medya, kisa siirede ¢ok genis bir viral yayilima neden oldugu igin
negatif haberler veya olaylar bu medya yoluyla ¢ok hizli bir sekilde biiyiik
kitlelere ulasabilmektedir. Kurumun bu durumu etkili bir sekilde yonetememesi
durumunda ise krize neden olabilmektedir.

2) Kurum, kurulus veya markanin; fanlari, miisterileri ve hedef Kkitleleri ile
iliskisinde yoneltilen sorular, elestiriler veya iltifatlarma en kisa siirede cevap
vermek gerekmektedir. Aksi takdirde o kitle veya miisterinin kuruma yo&nelik
imajin1 zedeleyebilir.

3) Kurum c¢alisanlarinin mesai saatlerinde is yiikiimliiliiklerini yerine getirmek
yerine sosyal medya aglarindaki profillerini giincellestirmek veya arkadaslarinin
gonderdikleri sosyal paylasimlar ile mesgul olmalar1 sebebiyle kurumsal
anlamda verimlilik ve motivasyonu diisiiriicii etkiye sebep olabilir.

4) Sosyal medya araciligiyla kurulan iliskiler, bire bir gerceklesmedigi icin ytiiz
ylize iletisimin yerini tutmayacaktir.

5) Internete baglanti hizlari bolgeden bolgeye degisebilmektedir. Bu degisim
ylklii mesajlarin ve gorsellerin yiiklenme siiresinde farkliliklar yaratacagindan
yliklemesi uzun siiren uygulamalardan (application, widget) kisiler kaginabilir.
Bu da reklam hedeflerine ulasmay1 engelleyebilir.
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6) Onat ve Alikilig’a gore (2008: 1124), sosyal medyaya her giin yeni iiyelerin
katilmasiyla, sosyal medyadaki kitlenin giderek kalabaliklasmasi, iletisimde
glriltii unsurunu artirmakta ve kurumlar agisindan pazarlama ve iletisim
mesajlarinin kaybolmasina, hedef sasirmasina ve geri bildirimin beklentilerin
altinda kalmasina sebep olabilir.

7) Sosyal medya araglar1 kurumun gizli kalmasi gereken faaliyetlerini ve is
glveligini tehlikeye diistirebilmektedir. Sosyal medya araglarindan sosyal ag
iiyesi c¢alisanlar, kendi hesaplariyla agtiklar1 profil sayfalarinda, psikolojik
durumlarini, halen bulunduklar1 cografi konumlarini, isyerindeki pozisyonlarini,
onemli bir proje igerisindeyse bu durumlarmi ve aymni sekilde isyerinin
glvenligini tehlikeye diistirebilecek bir¢ok bilgiyi farkinda olmadan {igiincii
kisilerle paylasabilirler (http://www.kemalsener.av.tr 2015).

Tim bu bilgiler dogrultusunda anlasilan sudur ki, sosyal medyanin bulunan
ortama gore gerektigi gibi kullamilmamasi veya belirli siurhiliklarin disina
¢itkilmast durumunda, sagladig1 faydalarin bir anda biiyiik zararlara sebep
olabilecegidir. Bu nedenle kurum ve kuruluslar sosyal medya hesaplarini
yonetme konusunda gerekli birimi olusturmakla birlikte alaninda uzmanlasmis
calisanlara yer vermelidir. Yukarida ifade edilen sosyal medyanin dezavantajlari,
kurumun gerek rakipleri, hissedarlar gerekse de miisteri ve diger hedef kitleleri
nezdinde itibar kayb1 yasama olasiigini asgariye indirerek rakiplerinden bir
adim Onde olabilmeyi saglama agisindan halkla iligskiler araci olarak sosyal
medyanin etkili ve planh bir strateji gercevesinde kullanilmasi gerekliligini
ortaya koymaktadir.

2. HALKLA ILISKILER ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA

Halkla iliskiler, kurulusla hedef kitleleri arasindaki karsilikl yarar iligkileri kuran
stratejik bir iletisim ve yonetim siirecidir (Okay ve Okay 2014: 13). Halkla iliskiler
calismalar1 hedef kitle ile etkili iletisim kurabilmek amaciyla stratejik olarak
yonetilmesi gereken bir yonetim fonksiyonudur. Halkla iliskiler isletmenin tiim
hedef kitlesine yonelik olarak iliskilerinin yonetiminin yani sira diger yonetim
islevlerinin ortak hareket etmesini saglayan kilit bir noktadadir (Koksal ve
Ozdemir 2013: 326). Mesajlarin1 hedef kitlelere ulastirmak igin iletisim aracina
gereksinim duyan halkla iligkilerin, erisim alaninin genis olmasi ve kisa siirede
¢ok sayida insana ulasabilme olanagini sunmasi kitle iletisim araglarimi halkla
iliskiler alaninda vazgecilmez kilmaktadir (Peltekoglu 2014: 215). 21. ylizyilin
bir¢ok alanda getirdigi degisimle birlikte artan rekabet ortaminda kuruluslar,
hedef kitlelere mesajlarin1 daha hizli ulastirmada, olumlu imajin gii¢lendirilmesi,
farkindaligin saglanmasi, kamuoyunu tamuma ve kurulusun kendini hedef
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kitlesine tanitmada geleneksel kitle iletisim araglarina gore bir¢ok agidan daha
etkili bir mecra kullanimina girismislerdir: Sosyal medya.

Sosyal medyanin hedef kitle ile iletisim kurma agisindan sagladigr iki yonlii
iletisim firsattim1 kullanmas1 halkla iligkilerin stratejik yonetimini destekler
ozelliklerdir (Koksal ve Ozdemir 2013: 326). Bu baglamda sosyal medya, halkla
iliskiler agisindan hedef kitleye yonelik olarak iki yonlii iletisime firsat
vermektedir. Bu durum, sosyal medyayi halkla iliskiler i¢in artik olmazsa olmaz
bir arag¢ haline getirmistir. Sosyal aglar kurum ve kuruluslara ait igerigin daha
hizl1 yayilmasi i¢in de uygun bir aragtir. Bunun yaninda sosyal medya, kurum
imajim1  gelistirmede ve iyilestirmede kullanilabilecek bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Sosyal aglarda kurumlarin yer almasi, kurumun itibar yonetimi
ve kamuoyunun diisiincelerini takip etmesi agisindan kilit konumundadir
(Oztiirk 2013: 107-108). Giiniimiiz dijital caginda bilgi erisimin kolay ve
dagiiminin siiratle olmasi piyasadaki bazi olumsuz soylenti veya olaylar
karsisinda kuruluslar1 zor durumda birakmaktadir. Bu tiir bir vaka ise,
kuruluslarin en kisa siirede olaya miidahale etmesini zorunlu kilmaktadir. Boyle
bir kriz esnasinda es zamanliik ve kisa siirede biiyiik Kkitlelere gerekli
bilgilendirme yapmak zorunda olan kuruluslarin halkla iliskiler faaliyetini
gerceklestirmede en uygun aracin sosyal medya oldugu soylenebilir. Aksi bir
durumda kurulusun imajinin olumsuz etkilenecegi gerek paydas, toplum,
gerekse de miisterilerinin nezdinde itibar kaybina ugramasi kaginilmaz olacaktur.
Bunun yani sira kuruluslarin sektdrdeki rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikabilmeyi
saglamak, miisteri memnuniyetini iist seviyede tutmak adina miisterilerine
sunduklar1 hizmet veya iiriin sonrasi herhangi bir durum (sikayet, istek, talep,
bilgilendirme) karsisinda hizli ve en kisa siirede cevap verebilmesine olanak
saglayan sosyal medya araglari, kurulusun itibarina etki eden en Onemli
unsurlardan birisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medya araglarindan olan sosyal aglar hedef kitlenin isletmeyle iletisim
kurabilmesi agisindan (istek, oneri ve sikayeti dogrudan kurulusa iletebilmesi)
hem kolay hem de ek bir kanal yaratmaktadir. Bu sayede etkili iletisim
yontemlerinin uygulanmasi, hedef kitlenin taninmasi ve yonlendirilmesi
acgisindan isletmeye kolaylik saglayacaktir. Sosyal aglar, halkla iligkiler arac
olarak, hedef kitlenin kurulus hakkinda yazdiklarin takip edebilmekte, zihinde
olusanlar hakkinda gerek tiriin ve hizmetler gerekse de kurulus hakkinda bilgi
sahibi olmakta ve sorulara ya da sorunlara daha g¢abuk yamit verme firsati
yaratmaktadir (Oztiirk 2013: 114). Global Digital Statistics 2014 verilerine gore,
sosyal ag bazinda sosyal medya araglarindan olan Facebook'un 1.184 milyar
kullanic1 sayist ile ilk sirada yer alirken bunu 232 milyon kullanici sayisiyla
Twitter'in takip ettigi goriilmektedir. Halkla iliskilerin en 6nemli gorevlerinden
birisi olan kurum veya kurulusu tamima, tanitma, yaptig1 faaliyetler (etkinlikler,
sosyal sorumluluk, sponsorluk vb. gibi), {iriin ve hizmetleri hakkinda
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bilgilendirme (sosyal paylasim igerikli video, miizik vb.) fonksiyonunu fiyat
uygunlugu, hizli olmasi ve daha genis bir kitleye en kisa siirede
ulastirabilmesinin yan1 sira kurulusun hedeflerini de gerceklestirmede etkili
olmasi gibi imkanlardan dolay1r mecra olarak Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya araglarinin segildigi goriilmektedir.

Nielsen arastirma sirketinin yaptig1 bir arastirma, Facebook, Twitter vb. sosyal
aglarda Aralik 2009 sonuglarina gore kullanicilarin giinde ortalama 5,5 saatini bu
sitelerde gecirdigini gostermektedir. Bu da Aralik 2008 ile karsilastirildiginda
%82'lik bir artis1 ortaya koymaktadir (Giigdemir 2010: 34).

Kurumsal Facebook hesaplari, onemli bir iletisim mecrast olarak kabul
edilmekte, i¢ ve dis kurumsal iletisim formlar1 olarak goriilmektedir. Ozellikle
kurumsal imaj ve kurumsal itibar i¢in gerekli olan bilgiyi, bir yerden baska bir
yere ulastirmay1 ve ayni zamanda paylasim kolayligini desteklemede 6nemli rol
oynamaktadir (Bat 2012: 192). Giintimiize gelindiginde kurumsal Facebook
hesaplarinin daha fazla 6nem kazandig: goriilmektedir. Belirli strateji ve etkili bir
kullanim gercevesinde yonetilen kurumsal Facebook hesaplarinin, rakiplerinden
farklilasmak adina kurulus ya da markalara avantajlar saglamaktadir.

Kurumsal Facebook hesaplar1 araciligiyla kuruluslar bilinyesinde ¢alisanlarin
islerini daha iyi yapmalarina yardimci olabilecek kisilere ve kaynaklara
yonlendirerek onlara rehberlik edebilmektedir. Kurumsal Facebook, kurumsal
iletisimi daha iyi hale getirmek ve ¢alisanlar1 bulup baglantiya gegirmek igin
fikirlerin kurum igi smirlar1 boyunca capraz yayilmasmi tesvik etmektedir
(www.bilgikurdu.com 2015). Bunlarin yani sira kuruluslar, sponsorluk yaptiklar
spor, kiiltiir, sanat etkinliklerini, sosyal sorumluluk projelerini hedef kitlelere
kurumsal Facebook hesaplarindan duyurabilmektedirler. Kurumsal Facebook
hesaplari kurumun faaliyetlerinin iirtin ve hizmetlerini duyurmak ve kamuoyu
yaratmak i¢in kurumsallig1 yakalayabilme agisindan 6nemli mecralardir.

Kurulus ve marka itibarina ters diisecek soylenti, dedikodu, itibar zedeleyici
yayin ve haberleri viriis gibi ¢ok hizli bir sekilde yayabildigi i¢in sosyal medya
dikkat edilmesi gereken bir platformdur (Onat ve Alikili¢ 2008: 1136-1136).
Ayrica kurumlarin milyonlarca takipgiyi kurumsal Facebook hesabinda
topladiktan sonra bu sayfamin kotii amaglar i¢in kullanilmamas: ve
kapatilmamasi igin de bazi hususlara dikkat etmesi gerekmektedir. Sayfada,
spam ve kotli amaglara hizmet eden iletilerin herhangi bir kullanici tarafindan
yayinlanmamasi i¢in bu tiir paylasimlara dikkat edilmesi gerekeceginden siirekli
bir takip zorunlu olmaktadir (Bat 2012: 196). Bunlarin yani sira kurumsal
Facebook hesaplarinda kurumlarin tanmirhigini ve akilda kalicithigini saglamak
icin “kurumsal logosunun”, kurumsal web sayfasina yonlendirip gerekli
bilgilendirmelerin daha ayrintili bir sekilde yapilabilecegi “URL” baglantisinin
ve miisteri hizmetlerine yonlendirmeyi saglayacak “call center” numarasinin
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bulundurulmas: gerekmektedir. Kurumlarin hedef kitlelerini tanimada ve
kendini tanitmada onlarla iletisimini saglayarak farkindaligin1 ortaya koymada
kullandig1 diger bir sosyal mecra da kurumsal Twitter hesaplaridir.

Glintimiizde bir¢ok kurum ¢alisani, Twitter hakkinda yanlis fikirler tasimaktadar.
Sosyal aglar, her ne kadar kurum yoneticilerinin kontroliinde islev kazansa da
calisanlarin bu konuda bilgilendirilmeleri, sayfanin siirdiiriilebilirligi ve sosyal
ag stratejilerinin olusturulmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda
kurumsal Twitter hesaplarinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde sunlara
dikkat edilmesi gerekmektedir (Sweeney ve Craig 2011: 60-61):

1) Twitter, glindem akisinin bir merkezden yonetilmesini saglamaktadir. Her bir
bildirim, kurumun markasini yansithigindan ¢evrim igi bildiri yapilmadan 6nce
bu durumun, goz oniinde bulundurulmas: gerekmektedir.

2) Gonderiler, takipgiler tarafindan yanlis algilanarak farkli durumlara yol
acabileceginden kurumlar her bir paylasimi onemseyerek dikkatle hazirlamak
zorunda kalmaktadir.

3) Dolayh iletisim yerine, hedef kitlelere dogrudan ve ayni mesajla ulasma
kolaylig1 sunmaktadir.

4) Twitter, tim cevrelere hitap eden bir sosyal ag gibi goriinmesine ragmen,
herkes tarafindan kullanilmamasi sebebiyle kapsamli bir kurumsal iletisim
planinin sadece bir boliimiinii olusturmaktadar.

5) Iceriginin sade, kaydin kolay olmasi nedeniyle az zaman ve emek
harcanmakta, {cretsiz olmast nedeniyle de kurumlarin mali yiikiini
azaltmaktadir. Buna ek olarak Twitter’s, iyi bir sekilde yoOnetebilmek takipgi
sayist arttik¢a daha zor hale gelmektedir.

Kurum veya kuruluslarin, kurumsal Twitter hesaplarini kullanma sebepleri sdyle
aciklanmaktadir (Chaney 2009: 116):

1) Mevcut miisteriler ve potansiyel mdiisterilerle baglantida kalarak rehberlik
yapmak,

2) Kurum, iiriin, hizmet ve sektor hakkinda soylenenleri takip etmek,

3) Uriin ve hizmetler hakkindaki tantim yapmak ve geri bildirimleri toplamak,
4) Kurum, iiriin ya da hizmet hakkinda bilincin artirilmasina yardimci olmak,

5) Sorulara yanit bulmak ve tavsiye almak,

6) Proaktif miisteri hizmetleri sunmalk,
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7) Bilinmesi istenilen konularin, miisteriler ve diger kisiler arasinda agizdan agza
yayilmasini tesvik etmek,

8) Makale veya blog yazilar1 gibi faydali igeriklerinin yan1 sira kurulusun yapmis
oldugu etkinlikler cercevesinde bilgilendirme amagl sosyal paylasimda
bulunmak.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacag: gibi bir kurum ya da kurulusun belli
bir sosyal medya yOnetim stratejisi olmaksizin yalnizca kurumsal Twitter hesabi
a¢mas1 farkindaligi saglama ve sosyal medyanin avantajlarinin elde edilmesi
konusunda yeterli olmamaktadir. Burada deginilmesi gereken 6nemli bir nokta
da kurumsal Twitter hesap yonetimi konusunda yukarida belirtilen hususlarin
gereginin yerine getirilmesi kuruma olumlu geri doniisler saglayabilirken aksi
durumda biiyiik sorunlara da neden olabilecegidir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma gercevesinde Global Digital Statistics 2014 verilerine gore, sosyal ag
bazinda Facebook 1.184 milyar kullanici sayist ile ilk sirada yer alirken bunu 232
milyon kullanici sayisiyla Twitter'n takip ediyor olmasi, zaman ve mekan
kisitlamasi olmaksizin mesajlarini kolaylikla daha genis bir kitleye ulastirma
olanag1 sunmas: agisindan bu sosyal aglari kurum/kuruluslarin mecra olarak
kullanmasini zorunlu hale getirmektedir. Calismada, diinyanin tiglincii biiyiik
beyaz esya fireticisi, Avrupa’da beyaz esya pazari lideri, Tiirkiye'de %30 pazar
payina sahip yabanci bir marka olan Bosch Grubu, (www.bsh-group.com.tr 2014)
ile yerli bir marka olan Argelik A.$.nin, Tiirkiye’deki lider konumunun yani sira
bulundugu sektdérde Avrupanin {igiincii biiyiigii olmas: sebebiyle kurumsal
Facebook ve Twitter hesaplarin1 (www.arcelikas.com.tr 2014) ne amagla ne kadar
yogunlukta kullandiklarindan yola ¢ikarak hedef kitleleriyle olan iletisimlerinde
dinamikligi saglayip saglayamadiklarinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.
Arastirma verileri, 1 Temmuz- 30 Eyliil 2014 tarihleri arasinda ii¢ aylik bir zaman
dilimini kapsayan Argelik ve Bosch markalarinin kurumsal Twitter ve Facebook
hesaplar1 {izerine igerik analizi uygulanarak elde edilmistir. =~ Arastirmada
kullanilan igerik analizi kodlama cetveli, Arcelik ve Bosch markalarimin kurumsal
Facebook-Twitter hesaplarindaki her bir mesajin igerigine bakilarak tasidiklar
anlam kapsaminda olusturulmustur. Arastirma gergevesinde olusturulan igerik
analizi kodlama cetvelinin daha net anlasilmasi agisindan asagidaki
tanimlamalara yer verilmektedir.

Bilgi Verme (bilgilendirme)/Duyuru icerikli Mesaj: Kurumlarin yapilacak
etkinlikler, {irtin ve hizmetler veya hedef kitleden yoneltilen herhangi bir soru
hakkinda onlar1 aydinlatmak ve yonlendirmek adina paylastig1 mesajlardir.
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Tanitim icerikli Mesaj: Markalarin halihazirdaki veya yeni piyasaya siirecekleri
iirtin ve hizmetleri hakkinda hedef kitle veya miisterisine yonelik paylastig1
mesajlardir.

Kutlama icerikli Mesaj: Kurumlarin hedef kitlesi veya miisterilerinin 6nemli
glinlerine (bayramlar, ulusal veya uluslararasi anilan 6zel giinler, spor basarilar
veya egitim, kiiltiir, sanat gibi farkli alanlardaki basarilarin vb. tebrik edilmesi)
yonelik paylasilan mesajlardir.

Karsilikl1 Etkilesim Icerikli Mesaj: Geleneksel medya “herkese yayin (igerigin
izleyicilere iletilmesi veya dagitilmasi) ile ilgili iken, sosyal medya “karsilikh
etkilesim sunmaktadir (Yamamoto ve Sekeroglu 2014: 13). Ayrica kurumlar veya
markalarin, hedef kitlesinden kendine yonelik bir mesaj iletiminde
bulunulmadiginda bile iletisimi dinamik ve siirekli tutmak adina paylastig:
mesaj igerikleridir. Yalnizca bununla da kalmayip markalar, hedef kitlelerinin
zihninde olusanlar hakkinda bilgi edinebilmek ya da piyasaya siirecegi bir
iirtiniin rengi, tasarim1 vb. hakkinda hedef kitle agisindan neyin begeni alacagini
belirlemek amaciyla karsilikli  etkilesime olanak sunan mesajlarin
yoneltmektedirler. Yiiz yiize iletisimin yerini alamasa da karsihikli fikir
paylasimina olanak saglayan mesajlardir.

Oneri icerikli Mesaj: Kurumun hedef Kkitlesiyle olan iletisimi devam
ettirebilmesine yonelik iirtin ve hizmetlerinin kullanimi ve yiiksek seviyede
performans saglanmasini kolaylastirmak veya hedef kitle ya da potansiyel
miisterilerin giindelik hayatlarinda ise yarayabilecek faydali bilgilerin
uygulanmasi i¢in Oneri iceren mesajlardir.

Yukarida yer verilen islevsel tanimlarda yer alan kavramlardan yola ¢ikarak
kodlama cetveli uygulanabilir hale getirilmistir. Arastirmada,
kurulus/markalarin sosyal hesaplarini yonetmede kurumsallig1 yakalayip
yakalayamadiklari, is giinii disinda da hedef kitle veya miisterilerle iletisim
kurulup kurulmadigi, sosyal hesaplarin ne amacgla ne kadar yogunlukta
kullanildig1 ve hedef kitleleriyle olan iletisimlerinde iki yonlii dinamik iletisimi
saglayip saglayamadiklarinin ortaya konulmasi arastirilmaktadir.

Arastirma cgergevesinde ii¢ aylik bir zaman diliminin belirlenmesi ile iki 6zel
kurulusun/markanin segilmesi bu ¢alismanin simirliligini olusturmaktadar.

4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Twitter Hesaplarinin Genel
Goriiniimii

Arastirmada Tablo 1’e bakildiginda beyaz esya sektoriinde soz sahibi olan
Argelik ve Bosch markalarinin kurumsal Twitter hesaplarinin analiz edildigi
gortilmektedir.
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Tablo 1. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Twitter Hesaplarinin

Genel Gorinumu
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ARCELIK 500 260 1.821 + - ,
BOSCH 186 4 2.926 + ; i

1 Temmuz ile 30 Eyliil 2014 tarihlerini kapsayan {i¢ aylik bir zaman diliminde
Argelik ve Bosch'un kurumsal Twitter hesaplarindaki mesajlar incelendiginde,
Argelik markasinin 500 tweet, 260 takip ettigi, 1.821 takipgisinin oldugu goriiliir
iken, Bosch markasmmin 186 tweet, 4 takip ettigi ve 2.926 takipgisi oldugu
goriilmektedir. Markalarin kurumsal Twitter hesaplar1 genel anlamda
incelendiginde, hem Argelik hem de Bosch markalarinin, kurumsal bir Twitter
hesabinda olmas1 gereken “kurumsal logoya” yer verirken, “URL ve call

center’a” yer vermedigi goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda bu sosyal ag
hesabi tizerinde kurumsalligin tam anlamiyla saglanamadig1 sdylenebilir.

4.2. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Twitter Hesaplarindaki Mesajlarin
Hafta i¢i ve Hafta Sonuna Gore Dagilimi

Diger bir arastirma konu baslig ise, kurumsal Twitter hesaplarindaki mesajlarin
hafta i¢i ve hafta sonuna gore dagilimidir. Burada arastirilan konu, markalar
tarafindan ¢alisma giinlerinin disinda da kurumsal hesabin etkin bir sekilde
kullanilip kullanilmadigidir.

Argelik ve Bosch markalarmin, kurumsal Twitter hesaplarindan ii¢ aylik zaman
dilimi igerisinde iletilen toplam mesajlarin %64.3'ti Argelik markasina, %35.7’si
Bosch markasina aittir.

Tablo 2 incelendiginde, iletilen mesajlarin ¢ogunlugunun hafta iginde toplandig:
goriilmektedir. Argelik ve Bosch markalarmmin kurumsal Twitter hesaplar
incelendiginde, {i¢ aylik zaman dilimi icerisinde toplam 144 mesaj iletiminin
oldugu goriilmektedir. Genel anlamda kurumsal Twitter hesabindaki toplam
mesajlar incelendiginde, bunlarin %81.1'i hafta i¢i, %18.9’unun ise hafta sonu
gonderilmis oldugu gozlemlenmektedir. Buradan markalarin kurumsal Twitter
hesaplarini haftanin her giinii i¢in ayn1 yogunlukta kullanmadiklar1 sonucuna
varilabilir.



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 69-91

Tablo 2. Beyaz Esya Markalarinin Twitter Hesaplarindaki Mesajlarin
Hafta Ici ve Hafta Sonuna Gore Dagilinu

HAFTA iCi HAFTA SONU
>
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ARCELIK %36.7 %33.8 %29.4 %32 %640 %28 %64.3
25 23 20 8 10 7 93
%30.6 %32.8  %36.7 %50 %50 | %35.7
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%83.3 %78 %82.6  %16.7 %22 %17.4
TOPLAM
40 39 38 8 11 8 144

NOT: Yiizdelikler hesaplanirken her zaman dilimi kendi icerisinde degerlendirilmistir.
Yiizdeliklerin altindaki say: degerleri markalarin kurumsal Twitter hesaplarindan iletilen
mesaj sayisini ifade etmektedir.

Argelik markas1 kurumsal Twitter hesab: incelendiginde, {i¢ aylik zaman dilimi
icerisinde toplam mesaj iletiminin %73.1'i hafta igi, %26.9unun hafta sonu
gonderildigi gozlemlenmektedir. Bosch markasi kurumsal Twitter hesab:
incelendiginde, ii¢ aylik zaman dilimi igerisinde toplam mesaj iletiminin
%96’smi1n hafta i¢i, %4’tintin hafta sonu oldugu gozlemlenmektedir.

Sonug olarak tablodan da anlasilabilecegi gibi hem Argelik hem Bosch
markasimnin hedef kitlesi veya miisterileriyle olan iletisimini daha ¢ok ¢alisma
glinlerinde sagladig1 goriiliirken, ¢alisma glinleri disinda da bu iletisimini
siirdiirme gayreti icerisinde olduklar sOylenebilir. Ancak Argelik markasinin
hafta sonunda, hedef kitlesiyle olan iletisimini Bosch markasina gore daha yogun
devam ettirdigi sonucuna varilabilir.

4.3. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Twitter Hesaplarindaki Mesajlarin
Iceriklerine Gore Dagilimi

Aragtirmanin bu kisminda ise, Argelik ve Bosch markalarinin kurumsal Twitter
hesaplarindaki mesajlarin  hangi konular iizerinde yogunlastigl analiz
edilmektedir. Bu baglamda, Argelik ve Bosch'un ii¢ aylik zaman dilimi igerisinde
kurumsal Twitter hesaplarindaki mesajlarin igeriklerine yonelik olarak asagidaki
tabloya yer verilmektedir.

Tablo 3’e gore markalarin, {i¢ aylik zaman dilimi igerisinde toplamda 144 mesaj
iletiminde bulundugu ve bu mesajlardan %63.9unun Argelik markasina,
%36.1'inin Bosch markasina ait oldugu goriilmektedir. Tablo, markalarin
kurumsal Twitter hesaplarindaki mesajlarin  yogunlastigi konulara gore
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incelendiginde, iletilen mesajlarin %44.4 oran ile “bilgi verme/duyuru”, %45.1
orani ile “tamitim”, %6.2 oram ile “Oneri”, %4.1 orani ile “kutlama” igerikli
mesajlar oldugu sonucuna varilmaktadir. Bunun yani sira toplam mesajlarin
%33.3'ti Temmuz ayinda, %34.7’si ise Agustos ayinda ve %32’si de Eyliil ayinda
gonderilmis oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Twitter Hesaplarindaki Mesajlarin
Igeriklerine Gore Dagilinu

ARCELIK BOSCH
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Toplam %35.8  %34.7 %29.3 %28.8 %34.6 %365
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NOT: Yiizdelikler hesaplanirken her zaman dilimi kendi icerisinde degerlendirilmistir.
Yiizdeliklerin altindaki say: degerleri markalarin kurumsal Twitter hesaplarindan iletilen
mesaj sayisini ifade etmektedir.

Argelik markasimin mesaj igerigi “bilgi verme/duyuru” bashig1 altinda toplam
mesajlarinin = %35.5'inin  Temmuz ayinda, %46.8'inin Agustos ayinda ve
%15.6'stnin da Eyliil ayinda iletildigi gortilmektedir. Bosch markasinin ise bu
baslik altindaki toplam mesajlarmin %31.2’sinin Temmuz ayinda, %31.2'sinin
Agustos ayinda ve %37.5inin de Eylil ayinda gonderildigi goriilmektedir.
Buradan iki markanin da siire¢ baglaminda aylar baz alindiginda her ay yogun
bir sekilde “bilgi verme/duyuru” amaghh mesaj iletiminde bulunduklar
sOylenebilir. Bunun yam1 sira tablodaki veriler incelendiginde, Argelik
markasinin Bosch markasina gore daha fazla “bilgi verme/duyuru” amagh mesaj
iletiminde bulundugu goriilmektedir.

Argelik markasimin mesaj igerigi “tanitim” baslig1 altinda toplam mesajlarin
%32.7'sinin Temmuz ayimnda, %29unun Agustos aymda ve %38.1’inin de Eyliil
ayinda iletildigi goriilmektedir. Bosch markasinin ise bu baslik altindaki toplam
mesajlarinin %20’sinin Temmuz ayinda, %40 nin Agustos ayinda ve %40 nin da
Eyliil ayinda iletildigi goriilmektedir. Belirlenen siire¢ baglaminda markalarin
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her ay yogun bir sekilde “tanitim” amaghh mesaj iletiminde bulunduklar:
sOylenebilir. Tablo genel anlamda incelendiginde, Argelik markasinin kurumsal
Twitter hesabini Bosch markasma gore daha fazla tanitim amacgh kullanmaya
calistig1 sonucuna varilabilir.

“Oneri” baglig1 altinda hedef kitleden markaya olmayip, Argelik ve Bosch
markalarinin hedef kitlesine yonelik ¢esitli konular (temizlik, bakim vb.)
hakkinda oOneri igerikli mesajlar gonderdigi goriilmektedir. Argelik markasinin
mesaj igerigi “Oneri” baslig1 altinda yalnizca Temmuz ayinda bir mesaj iletiminde
bulunurken,  Bosch markasinin ise bu baslik altindaki toplam mesajlarinin
%25’inin Temmuz ayinda, %37.5"inin Agustos ayinda ve %37.5'inin de Eyliil
ayinda ilettigi goriilmektedir. Buradan beyaz esya sektoriindeki bu iki markanin
kurumsal Twitter hesabin1 yalnizca kendi iirtin ve hizmetlerini tanitma ya da
onlar hakkinda bilgilendirme i¢in kullanmadigi, hedef kitlesinin diger
ihtiyaglarina yonelik kolayliklar saglamaya yardimci olmaya ¢alisti§1 sonucuna
varilabilir. Ancak bu bashk altinda Bosch markasmin Argelik markasina gore
kurumsal Twitter hesabini1 daha etkin kullandig1 sdylenebilir.

Arcelik markasmin “kutlamalar” baslig1 ad1 altinda toplam mesajlarin %50’sinin
Temmuz ayinda, %25 inin Agustos ayinda ve %25'inin de Eyliil ayinda iletildigi
goriilmektedir. Markalarin kurumsal Twitter hesaplarinin analizi ¢ercevesinde,
Argelik markas: kurumsal Twitter hesabindan Ramazan Bayrami, 30 Agustos
Zafer Bayrami, Diinya Kupasi'na katilan takimlar1 ve egitim 6gretime baslayan
ogrenciler icin kutlama igerikli mesaj iletiminde bulunmustur. Bosch markasinin
ise bu baglik altindaki toplam mesajlarinin %50’sinin Temmuz ayinda, %50’sinin
Agustos ayimnda iletildigi goriilmektedir. Bosch markas:i da kurumsal Twitter
hesabindan hedef kitlesinin Ramazan Bayrami ve 30 Agustos Zafer Bayrami'ni
kutlama iceren mesaj iletiminde bulundugu go6zlemlenmektedir. Tablodaki
veriler incelendiginde Argelik kurumsal Twitter hesabini Bosch markasina gore
daha fazla kutlama amagh kullandig1 goriilmektedir.

Sonug olarak, tablo incelendiginde markalarin kurumsal Twitter hesaplarini en
¢ok “bilgilendirme/duyuru ve tanittim” amach kullandiklar1 ve bunu “tanitim”
amach kullamimin takip ettigi goriilmektedir. Markalarin kurumsal Twitter
hesaplarin1 kullanmada, bilgilendirme mesajlarinin yapilacak etkinlik veya
televizyon programlari ile tiriin ve hizmetler hakkinda, tanitim igerikli mesajlarin
ise markalarin halihazirdaki ve yeni piyasaya siirecekleri iirtin ve hizmetleri
hakkinda oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira Argelik markasinin kurumsal
Twitter hesabin1 Bosch markasina gore amaglari dogrultusunda daha etkin
kullandig1 sdylenebilir.

4.4. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Facebook Hesaplarinin Genel
Goriiniimii

Arastirmanin bu kisminda, beyaz esya sektoriinde s6z sahibi olan Argelik ve
Bosch markalarimin  kurumsal Facebook hesaplari analiz edilmektedir. Bu
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baglamda, kurumsal Facebook hesaplarinin daha ayrintili incelenebilmesi igin
asagida tablolara yer verilmektedir.

Tablo 4. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Facebook Hesaplarinin
Genel Gortiniimii

o
o @ <L 3 & ETIEE]S OilleE
< < . g% _ 3 = SIMI
= -5 ZZ® = z . BULUNDUGU
S 2% g2z § © &
- 55 28 3 - = )
= g2 2§ B = 5
@ Z 5 J TR
v = >~ O
ARCELIK  287.006 9 " ] +  ISTANBUL  25-34
BOSCH 142477 531 " " +  ISTANBUL  25-34

1 Temmuz 2014-30 Eyliil 2014 tarihleri arasindaki ti¢ aylik bir zaman diliminde
markalarin kurumsal Facebook hesaplari genel anlamda incelendiginde,
Argelik’in kurumsal Facebook sayfasmni begenen kisi sayisi 287.006 iken,
Bosch’un kurumsal Facebook sayfasini begenen kisi sayisinin 142.477 oldugu
goriilmektedir. Argelik markas: hakkinda konusan kisi sayis1 sadece 9 iken,
Bosch markas1 hakkinda konusan kisi sayisinin 531 oldugu gozlemlenmektedir.
Kurumsal bir Facebook hesabinda bulunmas: gereken “kurumsal logo, call center
numarasi ve URL” Bosch markasinin kurumsal Facebook hesabinda yer alirken,
Argelik markasinin kurumsal Facebook sayfasinda “call center” numarasi
bulunmamaktadir. Beyaz esya sektoriindeki bu iki markanin en ¢ok etkilesimde
oldugu ilin Istanbul, yas grubunun ise 25-34 aras1 oldugu goriilmektedir.

4.5. Beyaz Esya Markalarinin Facebook Hesaplarindaki Mesajlarin Hafta i¢i ve
Hafta Sonuna Gore Dagilimi

Argelik ve Bosch markalarmin, kurumsal Facebook hesaplarindan {i¢ aylik
zaman dilimi igerisinde iletilen toplam mesajlarin hafta i¢i ve hafta sonuna gore
dagilimina bakildiginda %43.6’s1 Argelik markasina, %56.4i Bosch markasina
aittir.

Tablo 5 genel anlamda incelendiginde, iletilen mesajlarin ¢ogunlugunun hafta
icinde toplandig1 goriilmektedir. Argelik ve Bosch markalarinin kurumsal
Facebook hesaplarina bakildiginda, ii¢ aylik zaman dilimi igerisinde toplam 103
mesaj iletiminin oldugu goriilmektedir. Genel anlamda kurumsal Facebook
hesabindaki toplam mesajlar incelendiginde, bunlarin %82.5’i hafta igi,
%17.5'inin ise hafta sonu iletilmis oldugu gozlemlenmektedir. Buradan
markalarin kurumsal Facebook hesaplarini haftanin her giinii i¢in aymn
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yogunlukta kullanmadiklar1 ve bunun da kurumsallik agisindan Snemli bir
eksiklik oldugu sonucuna varilabilir.

Tablo 5. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Facebook Hesaplarindaki
Mesajlarin Hafta I¢i ve Hafta Sonuna Gore Dagilimi

HAFTA iCi HAFTA SONU
>
N f N n
&4 o) = o) . S
< s & 5 g & 5 =&
I~ — — @)
> = = = = = > =
< 25| Q F 25| Q F
= < = <
. %305 = %111 = %58.3 | %222 %111 %66.6 %43.6
ARCELIK
GEL 11 4 21 2 1 6 45
%285 | %32.6 = %38.7 %222 %444  %33.3 %56.4
H
BOSC 14 16 19 2 4 3 58
%86.2 %80 %81.6  %13.8 %20 %18.4
TOPLA
OPLAM 25 20 40 4 5 9 103

NOT: Yiizdelikler hesaplanirken her zaman dilimi kendi icerisinde deerlendirilmistir.
Yiizdeliklerin altindaki say: deerleri markalarin kurumsal Facebook hesaplarindan
iletilen mesaj sayisini ifade etmektedir.

Argelik markas: kurumsal Facebook hesabi incelendiginde, ti¢ aylik zaman dilimi
icerisinde toplam mesaj iletiminin %801 hafta igi, %20’sinin hafta sonu
gonderildigi gozlemlenmektedir. Argelik markasimin  kurumsal Facebook
hesabinda ise, genel anlamda mesajlarin gogunlugunun hafta i¢inde toplandigini
gormekle beraber hafta sonunda da mesaj alisverisinde bulundugu
gortilmektedir.

Bosch markas: kurumsal Facebook hesabi incelendiginde, ti¢ aylik zaman dilimi
igerisinde toplam mesaj iletiminin %84.4'tiniin hafta igi, %15.6’smin hafta sonu
iletildigi gozlemlenmektedir. Bosch markasinin kurumsal Facebook sayfasinda
ise, genel anlamda mesajlarin ¢ogunlugunun hafta i¢inde toplandigini gérmekle
beraber hafta sonunda da mesaj alisverisinde bulundugu goriilmektedir.

Sonug olarak tablodan da anlasilabilecegi gibi hem Argelik hem de Bosch
markalarinin kurumsal Facebook hesaplarindan hedef kitlesi veya miisterileriyle
olan iletisimini ¢ogunlukla hafta i¢i sagladig1 goriilmektedir. Markalarin, hafta
sonu da hedef kitle veya miisterileriyle olan iletisimini kesmeme gayreti
igerisinde olduklar1 sOylenebilse de farkindalig1 elde edebilme adina kurumsal
bir Facebook hesabmin gereklerinden olan 7/24 iletisim saglayabilmeyi yerine
getirdikleri sOylenemez. Ayrica hem Argelik hem de Bosch markalarinin
kurumsal Facebook hesaplarini haftanin her giini aym yogunlukta
kullanamadiklar1 sonucuna varilabilir.
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4.6. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Facebook Hesaplarindaki Mesajlarin
Iceriklerine Gore Dagilimi

Aragtirmanin bu kisminda, Bosch ve Arcelik markalarinin kurumsal Facebook
hesaplarindaki mesajlarin  hangi konular iizerinde yogunlastigi analiz
edilmektedir. Markalarin kurumsal Facebook hesaplarini daha ¢ok hangi amagla
kullandiginin verilerine ulasabilmek i¢in, Argelik ve Bosch markalarinin ii¢ aylik
zaman dilimi icerisinde iletilen mesajlarin igeriklerinin analiz edildigi tabloya yer
verilmektedir. Tablo 6’ya gore markalarin kurumsal Facebook hesaplarindaki
mesajlarin yogunlasti$1 konulara gore incelendiginde, toplam mesajlarin %54.3
orani ile “bilgi verme/duyuru”, %36.8 oram ile “tanitim”, %4.8 oram ile
“karsilikli etkilesim”, %3.8 oram ile “kutlama” igerikli mesajlar oldugu
goriilmektedir. Bunun yani sira arastirma kapsaminda belirlenen donemler
(aylar) baz alindiginda toplam mesajlarin %28.1'i Temmuz ayinda, %24.7’si ise
Agustos ayinda ve %47.5i de Eylil ayinda iletilmis oldugu goriiliirken
markalarin hedef kitlesine yonelik ilettigi mesajlarin bu donemler igerisinde ayni
yogunlukta olmadig goriilmektedir.

Tablo 6'ya gore, li¢ aylik zaman dilimi igerisinde toplamda 103 mesaj
gonderiminin oldugu ve bu iletilerin %43.6’sinin Arcelik markasina, %56.4'tintin
Bosch markasina ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Facebook Hesaplarindaki
Mesajlarin Igeriklerine Gére Dagilimi

ARCELIK BOSCH
=
n n
> O = > O . S
iCERIK = 3 = = 3 = o
= 0 & = 0 & =
= < = <
Bilgi verme/ = %15 %5 %80 %25 %36.1 %38.8 %54.3
Duyuru 3 1 16 9 13 14 56
e %285 %19 | %523 | %352 | %294 | %352 = %36.8
antim 6 4 11 6 5 6 38
Kutlama %100 %33.3 %33.3 = %33.3 %3.8
1 - - 1 1 1 4
Karsilikli %100 %50 %50 %4.8
Etkilesim 3 - - - 1 1 5
%28.8 %111 %60 %27.5 %344  %37.9
TOPLAM 13 5 27 16 20 22 103

NOT: Yiizdelikler hesaplanirken her zaman dilimi kendi icerisinde deerlendirilmistir.
Yiizdeliklerin altindaki say: deerleri markalarin kurumsal Facebook hesaplarindan
iletilen mesaj sayisini ifade etmektedir.
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Argelik markasinin mesaj igerigi “bilgi verme/duyuru” bashg: altinda toplam
mesajlarin %15inin Temmuz aymda, %5’inin Agustos aymda ve %80ninin de
Eyliil ayimnda iletildigi goriilmektedir. Bosch markasinin ise bu baslik altindaki
toplam mesajlarinin %25’inin Temmuz ayinda, %36.1'inin Agustos ayinda ve
%38’inin de Eyliil aymnda iletildigi goriilmektedir. Tablo 6’ya bakildiginda Bosch
markasinin kurumsal Facebook hesabini Arcelik markasina gore daha fazla “bilgi
verme/duyuru” (yaptig1 veya yapacag faaliyetler, {irtin ve hizmetin kullanimina
yonelik bilgilendirmeler, hedef kitleden yoneltilen sorulara yonelik yapilan
yonlendirmeler vb.) amagh kullandig1 sonucuna varilabilir. Markalarin kurumsal
Facebook hesaplar1 incelediginde, bilgilendirme mesajlarinin yapilacak
etkinlikler, televizyon programlari, hedef kitleden gelen sorular i¢in geri doniis
niteligindeki cevaplar, {iriin ve hizmetler hakkinda oldugu goriilmektedir.

Argelik markasinin mesaj icerigi “tarutim” bashg1 altinda toplam mesajlarinin
%28.5'inin Temmuz ayinda, %19unun Agustos ayinda ve %52.3’tinlin de Eyliil
ayinda iletildigi goriilmektedir. Bosch markasinin ise bu baslik altindaki toplam
mesajlarinin  %35.2’sinin  Temmuz ayinda, %?29.4’iintin Agustos ayinda ve
%35.2'inin de Eyliil ayinda iletildigi goriilmektedir. Tablo incelendiginde Argelik
markasimnin kurumsal Facebook hesabini Bosch markasina gore daha fazla
“tanitim” araci olarak kullandig1 sonucuna varilabilir.

Mesaj icerigi “kutlamalar” bashg adi altinda Argelik markas: yalnizca Temmuz
ayinda Ramazan Bayrami'na yoOnelik bir mesaj iletiminde bulunurken, Bosch
markasinin ise bu baghk altindaki toplam mesajlarinin %33.3’tintin Temmuz
ayinda, %33.3’tintin Agustos ayinda, %33.3’iintin de Eyliil ayinda iletildigi
goriilmektedir. Tablodan da anlasilacag1 gibi Bosch markasi kurumsal Facebook
hesabindan Argelik markasina gore daha fazla “kutlama” igerikli mesaj
gondererek hedef kitlesi ve iliskili oldugu gruplarin Ramazan Bayrami, 30
Agustos Zafer Bayrami ve Ogrencilerin yeni egitim 0gretim yillarina dair 6zel
glinlerine yonelik mesaj iletiminde bulunmaktadir. Hedef kitlesine verdigi degeri
gostermesi ve boylelikle farkindaligr saglama ve olumlu bir imaj olusumuna
olanak saglamasi agisindan Bosch markasmin kurumsal Facebook hesabini
Argelik markasina gore daha etkili kullandig1 sdylenebilir.

Argelik markasinin  “karsilikli etkilesim” bashgl altinda tiim mesajlarmin
Temmuz ayinda iletildigi goriilmektedir. Bosch markasinin bu bashk altindaki
toplam mesajlarinin  %50’sinin  Agustos ayinda ve %50’sinin Eylil ayinda
iletildigi goriilmektedir. Tablodaki veriler dikkate alindiginda hem Argelik hem
de Bosch markalarinin hedef kitleleriyle olan iki yonlii iletisimlerini dinamik
tutmak, hedef kitlenin zihinlerindekini okumak adina siirekli olmasa da bunu
saglamak adina bir tutum gergeklestirdikleri sdylenebilir. Ancak bu noktada her
iki markanin da kurumsal Facebook hesabini etkin bir sekilde kullandig:
sOylenemez.
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SONUC VE ONERILER

Glintimiizde iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte bir¢ok kurulus ve
markanin halkla iligkiler amaglarina daha kisa stirede ulasmak icin sosyal medya
araglarini kullanmanin ne kadar 6nem tasidiginin farkinda olduklari sdylenebilir.
Ama hepsinden Onemlisi kurulus ve markalarin amaglar1 dogrultusunda
kullanmaya karar verdigi sosyal medya aracindan etkin bir sekilde yararlanabilip
yararlanamadigidir. Daha farkli bir deyisle kullandig1 sosyal medya araci olan
sosyal aglarin gerek giincel diizenlemeleri gerekse hedef kitlesinin zihnini
okumada, istek ve taleplerini, ihtiyaglarini belirlemede etkili sekilde kullanip
kullanilamadig1 biiyiik onem arz etmektedir. Arastirmanin teorik kisminda
sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlardan ayrintih bir sekilde
bahsedilmektedir. Sosyal medya araglarinin bir¢ok agidan geleneksel medyaya
ustiinliikleri  bulunurken etkili ve gerektigi gibi diizenlenmeyen ve
kullanilmayan araglarin avantajlar1 dezavantajlara doniistiirebilecegi hususuna
dikkat edilmelidir. Bu baglamda herhangi bir kriz ya da bir sorun karsisinda
yerinde ve zamaninda bilgilendirmenin yapilmamas: kurulus veya markalar
zora sokmakta itibar ve imajma zarar verebilmektedir. Bu yiizden sosyal
medyay1 hedef kitlesiyle iletisim kurmada bir arag olarak se¢en kurulus/markalar
kesintisiz hizmeti sunmak zorundadirlar. Arastirma cercevesinde markalarin
hedef Kkitlesiyle olan iletisimindeki yogunlugu belli bir donem igerisine
sikistirdig1 ya da her donem igin aymi yogunlukta iletisim kuramadig1 sonucuna
varilmaktadir. Bu anlamda kuruluslar/markalar, sosyal aglar araciligiyla hedef
kitlesi ya da potansiyel miisterileri ile olan iletisimini yalnizca haftanin belirli
glinlerine yogunlastirmayip genele yayarak onlarla stirekli iletisimini saglamakla
kurumsal imaj ve itibarlarina olumlu anlamda katkida bulunabilirler. Markalarin
kurumsal Twitter hesaplar1 incelendiginde, calismanin teorik kisminda da
belirtildigi gibi kurumsal bir Twitter hesabinda mutlaka olmasi gereken
“kurumsal logo” yer alirken, kurumun web sayfasina yonlendirici “URL nin
olmamasi ve Call Center'in” kurumsal hesabinda yer almamasi sosyal medya
tizerinde tam anlamiyla kurumsalli§1 yakalayamadiklarimin bir gostergesi
sayilabilir. Ayrica arastirma kapsaminda markalarin kurumsal hesaplarini daha
¢ok “bilgilendirme ve tamitim” amagcl kullandiklar1 sonucuna varilmaktadir.
Aragtirma ¢ercevesinde elde edilen verilerden markalarin hedef kitlesine
ulasmak i¢in sectigi bir sosyal ag hesabinda hedef kitlesiyle olan iletisimini etkili
kilmaya calisirken bir diger aragta bunu tam anlamiyla saglayamamis oldugu
goriilmektedir. Ayrica her iki kurulug/markanin iki yonlii iletisimi saglayabilme
konusunda etkin bir sosyal hesap yonetimini gergeklestiremedigi sonucuna
varilabilir. Buradan bir kurulus ya da markanin sosyal ag hesabinda
bulunmadan 6nce arastirmasi ve sosyal medyada stratejisini belirleyen kararlar:
alarak bir yol haritas1 ¢izmesi gerektigi yargisma varilabilir. Kurulus ya da
markalar sosyal medya yoOnetimi i¢in belli bir aylik ya da yillik strateji veya
uygulama planlamasi yapmali ve bdylece segilen sosyal medya aracinin daha



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 69-91

etkin kullamimini saglanmalidir. Kuruluslar ve markalar hedef ve amaglar
dogrultusunda se¢mis oldugu sosyal medya araglarinin yonetimi i¢in hazirlanan
plan ve stratejilerini yonlendirecek ayr1 bir birim veya ekip kurmalidirlar. Sosyal
medya araglarimin yonetimi i¢in kurulan birimin asli gorevi hedef kitle ile
kurulus veya marka arasindaki iletisimin daimi olmasini saglamak olmalidir.
Ayrica kurumsal Facebook ve Twitter hesaplarinin daima aktif tutularak stirekli
glincellenmesi kurumsal agidan hem iletisim kopuklugunun 6niine gecilmesine
hem de pragmatik gercevede iki yonlii bir misyonu yerine getirmede yardimci
olabilir.
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