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HALKLA ILISKILER 2.0 KAPSAMINDA KURUMLARIN
ARAMA MOTORU KULLANICILARINA YONELIK
CALISMALARI

Betiil 0ZKAYA*

Ozet

Yenidiinya diizeni; daha paylasimci, daha agik, kendisini daha kolay ifade ede-
bilen bireylerden olusan ¢evrimici topluluklarin kendi kiiltiiriinii yarattigi bir sistem
olarak karsimiza ¢cikmaktadu: Bu acidan bakildiginda artik ¢evrimici platformlarda
her seyin etkilegsimli, eszamanli ve seffaf durumda oldugunu soylemek miimkiindiir.
Giiniimiizde milyonlarca insanmin bu baglamda ¢evrimici topluluklar olusturmasi, ku-
rumlarin soz konusu topluluklari iletisim faaliyetlerinin merkezine oturtmak isteme-
lerine yol agmaktadir. Halkla iliskilerin yeni paydaslarint olusturan ¢evrimici toplu-
luk iiyeleri arasinda onemli bir konuma sahip arama motoru kullanicilarinin en ¢ok
tercih edilen Google, Yahoo gibi arama motorlarinda herhangi bir iirtin, hizmet veya
marka hakkinda bilgiye ulasmak istemeleri kurumlarin halkla iligkiler ¢calismalarina
yeni bir boyut kazandirmigtir. Bu ¢alismada, Web 2.0 teknolojisinin gelisimi ile birlikte
halkla iliskiler uygulamalarinda yasanan degigsim ve bu degisimin kurum ile arama
motoru kullanicilar arasindaki iliskilere yansimasi teorik olarak incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Iliskiler 2.0, Cevrimici Topluluk, Arama Motoru
JEL Siniflamasi: M39

THE STUDIES OF THE INSTITUTIONS INTENDED FOR
THE USERS OF SEARCH ENGINES IN THE SCOPE OF
PUBLIC RELATIONS 2.0

Abstract

The new-world order appears to be a system created by online communities
who make their own way by their members, individuals who more easily express them-
selves and be more sharing and open. When considered from this perspective it is
possible to state that now everything is interactive, simultaneous and transparent.
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Due to the fact that millions constitute online communities today in this context, leads
institutions to base these online communities within their communication activities.
Institutions certainly scaled their public relations activities as a natural result of the
fact that among the members of the online communities, who constitute the new deno-
minators of public relations, the search engines Google and Yahoo own a significant
role since they are essentially preferred when one needs to learn about any product,
service or brand. In this study, the changes in the public relations practices along with
the development of Web 2.0 technology and the reflections of these changes upon the
relationship between the institution and the users of search engines are theoretically
analyzed.

Keywords: Public Relations 2.0, Online Community, Search Engine
JEL Classification: M39

1. Giris

Geleneksel pazarlama iletisimi; halkla iliskiler, reklam, satis gelistirme, kisisel
satis ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin mevcut ve potansiyel hedef kitleler {ize-
rinde gerceklesmesinden olugsmaktadir. Ancak hizla degisen diinya, yeni teknolojileri
de beraberinde getirerek yeni pazar ortamlar1 ve yeni iletisim faaliyetleri ortaya koy-
makla kalmamisg yeni hedef kitle gruplar1 diger bir ifadeyle yeni paydaslar yaratmistir.
Teknolojik gelismeler sonucunda ortaya cikan Web 2.0, igerik yaratan milyonlarca
insan1 bulusturan bir atmosfer halini almis ve cevrimici ¢agla birlikte olugan sosyal
degisimi onemli Ol¢iide etkilemistir. Web 2.0 ile birlikte yasanan bu degisim ve ge-
lismeler aym1 zamanda kurumlari, tiiketicilerin pasif gdzlemciler olarak yer aldig1 ge-
leneksel medyadan artik tiiketicilerin aktif gézlemci ve katilimer oldugu internet ve
cevrimi¢i platformlara yonelmesini zorunlu kilmistir. Bir kitle iletisim aract olmakla
birlikte bugiine getirdigi yeni olusumlarla kitle iletisimine yeni bir boyut kazandiran
internetin bu olusumlar igcerisinde onemli bir yere sahip olan arama motorlari; {iriin
veya hizmet satin alma, arastirma yapma, bos zaman degerlendirme, detayli bilgi alma
vb. gibi cesitli bilgilere ulagsmak i¢in kullanicilar tarafindan ¢ok yogun bir sekilde ter-
cih edilmekte ve bu aktiviteler internette yapilan en popiiler aktivitelerin basinda gel-
mektedir. Boylece, bilgiye erisim siirecinde internet kullanicilarinin yogun bir bi¢im-
de arama motorlarina yonelmesi, kurumlar1 kurumsal web sitelerine trafik saglayarak
hedef kitlelerine markalari ile ilgili bilgi aktarmak, marka bilinirliklerini pekistirmek,
kurumsal itibarlarim1 korumak ve gii¢lendirmek, satiglarini arttirmak amaciyla arama
motorlarini etkin bir sekilde kullanmaya itmistir. Bu baglamda kurumlarin, amaci bil-
gi almak olan arama motoru kullanicilari ile Halkla Iliskiler 2.0 kapsaminda saglam,
diiriist ve siirekli iligkiler gelistirmesi i¢inde yasadigimiz ¢evrimigi ¢agin yarattigi bir
zorunluluk haline gelmistir.

Bu calismada; akademik yazinda, sadece Tiirkiye’de degil tiim diinyada teorisi
yeni olusmakta olan Halkla Iligkiler 2.0, cevrimigi topluluk ve arama motoru kavram-
lar1 aciklanarak Halka iliskiler 2.0 kapsaminda kurumlarin, cevrimigi topluluk iiyeleri
arasinda 6nemli bir konuma sahip olan arama motoru kullanicilarina yonelik ¢alisma-
lar1 teorik olarak incelenecektir.
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2. Web 2.0 Temelli Halkla Iliskiler

Insanhigin gelecegi acisindan radikal sonuglar yaratmasi muhtemel yeni bir
ekonominin tastyicist olan web, 1990’larin ikinci yarisindan itibaren 6zellikle de iire-
ticiden tiiketiciye kadar ulasan deger zincirinin yapisinda énemli degisikliklere sebep
olmustur!. Internetin giinliik hayatta kullanimiyla birlikte kullanicilar 6nce 1989 yi-
linda Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilen Web 1.0 donemini yasamis, daha sonra
2004 yilinda O’Reilly Media tarafindan kullanima sunulan Web 2.0 (interaktif web)
donemini yasamaya baslamislardir?.

Internetin ilk kullanildig1 donemlerde sadece icerik sunucu ile icerik okuyucu-
nun bulundugu Web 1.03, bugiine kiyasla ¢ok ilkel kalan internet sitelerinden olusmak-
taydi. Kullanicilarin sadece verilen bilgileri alan konumunda oldugu bu donemlerde,
web siteleri ile kullanicilar arasinda tek tarafli bir iletisim vardi ve web sitelerinin
icerigi sadece web sunucular: tarafindan kontrol edilebiliyordu. Kullanicilar ile web
sayfalar1 arasinda herhangi bir etkilesimin s6z konusu olmadigi Web 1.0 doneminde
web sitelerinin teknik alt yapisinin yetersiz olmasi nedeniyle kullanici1 dostu Web 2.0
dogmustur. Bu bir anlamda internet diinyasindaki tasarim ve yazilim teknolojilerinde
yasanan degisimdir. Internetin kullanici icerikli bir boyuta transferi ile ortaya cikan
Web 2.0, internet ortamini da baska bir boyuta tastyarak bugiine kadar siiregelen pek
cok dogruyu ve uygulamay1 degistirmistir. Bu doniisiimle birlikte internet ortami, hem
kullanic1 sayisini diinya genelinde arttirmis hem de kullanicilarin igerik olusturdugu,
paylastig1 ve birbirleriyle etkilesimde bulundugu biiyiik bir giice kavusmustur®. Web
2.0’1n yaratt1ig1 bu gii¢ ile birlikte kullanicilarin; medyayla, organizasyonlarla ve de
birbirleriyle olan etkilesimi biiyiik 6lciide kontrollerine aldig1 goriilmiistiir. Boylece
daha sorgulayan, kendisini daha kolay ve korkusuzca ifade edebilen, iirettigini 7 giin
24 saat paylasabilen yepyeni bir etkileyici kitle dogmustur ki bu kitle bilgi toplama ve
paylasma seklini de tamamen degistirerek ayni zamanda firmalarin da 7 giin 24 saat
calismasina ve bu Kkitleler ile yer ve zaman kisitlamasi olmadan iletisim kurulmasma
olanak saglamistir®. Boylece bilginin kullaniciya ugsuz bucaksiz bir sekilde sunul-
masl, kullanicinin bilgiye ihtiyaci oldugu zaman erisebilmesi ve bilgi i¢inde dzgiirce
gezinebilmesi var olan diizenin biiyiik 6lciide degismesine neden olmustur’.

Sule Ozmen, Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu, Istanbul, Bilgi Universitesi Yayinlari,
2006, s.49.

2 idil Sayimer, Sanal Ortamda Halkla Tliskiler, 2008, s.28-29.

3 Cijhad ngirli - Omer Faqu Kiitiik, “Anlamsal Web (Web 3.0) ve Ontolojilerine Genel Bir
Bakig”, Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Fakiiltesi, 9(18), 2010, s.98.

Ebru Uzunoglu ve digerleri, Internet Caginda Kurumsal Iletisim, Istanbul, Say Yayinla-
11, 2009, s.131.

Ray Poynter, Internet ve Sosyal Medya Arastirmalari El Kitabi: Pazar Arastirmalar
Icin Aragclar ve Teknikler, Cev:Umit Sensoy, Istanbul, Optimist Yayinlari, 2012, 5.208.

Maureen Taylor — Danielle C. Perry, “Diffusion of Traditional and New Media Tactics in
Crisis Communication, Public Relation Review, 31, 2005, 5.209-210.

Bahar Sener, “Melez Bir Heti§im Kanali:Web”, Her Yoniiyle Pazarlama ileti§imi, Istan-
bul, MediaCat, 2002, s.142.
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Yeni bir iletisim paradigmasi olarak Web 2.0’ ortaya ¢ikardigr 6nemli kav-
ramlardan biri de kullanici tarafindan olusturulan iceriktir. Web 2.0 ile birlikte or-
taya ¢ikan bir bagka 6nemli kavram da cevrimi¢i ortamlarda hem igerik iireten hem
de icerigi tiiketen tiireticilerdir. Tiiketici ve iiretici kelimelerinin birlesmesiyle orta-
ya ¢ikan bu kavramin Ingilizce karsihi1 producer ve consumer kelimelerinin birles-
mesiyle ortaya ¢ikan prosumer’dir. Tiireticiler, ¢cevrimici ortamlart kullanarak kendi
iceriklerini liretmekte ve iirettikleri bu icerikleri de diger iireticiler ile paylasarak tii-
ketmektedirler®. Tiireticiler tarafindan yaratilan ve paylasilan s6z konusu icerikler,
halkla iligkilerin odak noktasini olusturmaktadir. Bir tanima ve tanitma siireci olarak
tamimlayacagimiz halkla iligkilerin oncelikle tiireticileri ve onlar tarafindan olusturu-
lan icerikleri, olusum seklini ve iceriklerin olustugu ortamlar: derinlemesine tanimast,
gozlemesi, anlamasi, 6grenmesi, adapte olmasi, dinlemesi, katilmasi ve analiz etmesi
gerekmektedir. Tanitma siirecinde ise bu tiireticilere nasil, ne zaman ve nerede ulagil-
mas1 gerektigini, onlarla nasil etkilesim icine girilecegini iceren taktik ve stratejiler
olusturmalidir. Bu stratejilerin basinda ise soz konusu kitlelerle diiriist, giivenli ve
saglam baglar kurup gelistirme, onlar1 olumlu tutum ve davraniglara yoneltme, gelen
tepkileri degerlendirerek tutumlara yon verme ve bodylece karsilikli fayda saglayan
iligkileri siirdiirme gibi faaliyetler yer almaktadir. Bu durumda, halkla iliskiler diin-
yas1; daha demokratik, seffaf ve katilimci bir ¢cevrimigi diinya olarak tanimlanan Web
2.0’dan etkilenmeli ve bu ortamlarda etkin iletisim ¢aligmalarinda bulunabilmek i¢in
de hem hedef kitlesi ve onlarin olasi tepkileri hakkinda 6n bilgi toplayarak ileri bes-
lemede bulunmali hem de firmanin iiriin, hizmet ya da markalar1 hakkinda hatta diger
kullanicilar hakkinda geribildirim saglamalidir®. Iletisim siirecinin saglhikli islemesini
saglayan bu geri bildirimler!? sayesinde, baz1 eylemler cok gec kalmip biiyiik tehdit-
lere ve krizlere yol agmadan Onlenebilir ya da diizeltilebilir. Dolayisiyla ¢evrimigi
ortamlar, hizli geribildirim alinmas: nedeniyle ayn1 hizla da onleyici ve diizeltici ey-
lemlerin planlanmasina imkan saglayabilmektedir.

Iletisim devriminin en 6nemli yap1 taglarindan biri olan internetin ve giiniimiiz
kullanim teknolojisi Web 2.0’1n halkla iliskiler meslegine katkis1 6nemli olmakla bir-
likte yasanan bu hizli gelismeye ayak uydurabilen kurumlar 6nce arama motorlarini
(Google, Yahoo gibi), daha sonra bloglari, MSN’yi, Youtube’u ve son olarak da ¢evri-
mici ag sitelerini (Facebook, Twitter gibi) kesfetmislerdir. Ayn1 anda milyonlarca in-
sanin 1rk, din, dil, hayat tarzi, egitim, yas, statii gézetmeksizin es zamanli paylasimda
bulunup kendi ¢evreleri ve bagka ¢evreler ile iletisim kurabildikleri bu ortamlar; 6zel-
likle halkla iligkiler acisindan bakildiginda 6nemli bir kitle iletisim araci alternatifi
olarak goriilebilmektedir.

Web 2.0 teknolojisinin kullanildig1 giinlimiizde uzmanlar, yakin zamanda ya-
pay zekaya sahip daha akilli bir web sistemi olarak tanimlanan Web 3.0 donemine ge-

8 Mehmet Nuri Cankaya, “Dijital Pazarlama ve Tiiretici”, www.dijitalmarketing.net/tag/

mehmet-nuri-cankaya, Erigim Tarihi (03.03.2012).

9 Emine Oyur, “Halkla Iligkiler ve Iletisim”, Halkla Iliskiler, Der: Kenan Mehmet Ekici
- Emine Oyur, Ankara, Savas Yayinevi, 2010, s.146.

Fiisun Kocabas ve digerleri, Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef Kitle, Istanbul, Iletisim
Yayinlari, 2002, s.33.
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cisten bahsetmektedirler. Semantik (Anlamsal) Web olarak da adlandirilan Web 3.0,
artik makinelerin okuyup, anlayip yorumlayabilecegi bir sistem olarak tanimlanmak-
tadir. Semantik Web, ayn1 zamanda tiim web’1 tek bir ¢at1 altinda toplayarak arama,
bulma, yorumlama siirecini de iistlenecektir!!. Web’deki tiim icerigin tek bir veritaba-
nina doniisiimiinii iceren bu sistemde!?, s6z konusu veritabani sayesinde kullanicilar
bir konu ile ilgili biitiin detaylara ulasabileceklerdir. Ayrica, iiciincii nesil internet ag1
olarak tamimlanan Web 3.0’da arama motorlari, sayfa icerisinde bulunan ciimlelerin
ne ifade ettigini anlayabilecek ve climle i¢inde gegen 6zne, yiiklem, sifat gibi degerleri
cok daha 1yi bir sekilde analiz edebilecektir. Boylece kullanicilarin internetteki zevk-
lerine ve davranislarina gore mantiksal ¢ikarimlar yapilarak kullanicilarin ihtiyaglari-
na en uygun bilgi ve icerikler sunulabilecektir!?,

Yeni web diinyasi1 olarak tanimlanan Web 3.0’a halkla iligkiler agisindan bakil-
diginda hedef kitlenin tiim bilgilerini, zevklerini ve egilimlerini 6grenmek daha kolay
hale geleceginden gelistirilen veri tabanlar1 sayesinde dogru bilgi, dogru mesaj dogru
zamanda, dogru hedef kitleye en etkin bir sekilde ulastirilabilecektir. Web teknoloji-
sindeki bu gelismeler devam ettigi siirece halkla iligkiler uzmanlarina diisen gorev ise
yasanan gelismeleri ve sagladiklarr avantajlart dogru sekilde gozlemleyerek mevcut
calismalarina basarili bir sekilde adapte edebilmek olacaktir. Aksi taktirde degisimin
gerektirdigi yenilik ve gelismelere uyum saglayamayan kurumlarin basarili olmasi ve
rekabet edebilmesi bugiinkii kosullar altinda miimkiin olamayacaktir'4,

Web 2.0 topluluk yaratan, dinamik 6zelliklere sahip, yiizde yiiz kullanici1 odak-
11, standart tasarim anlayisina yeni bir boyut kazandiran ve bu nitelikleri ile internet
anlayisini tamamen degistiren bir kavramdir!>. Internet ve Web 2.0, her seyi degis-
tirdigi ve degistirmeye devam ettigi gibi yarattig1 yeni paydaslar olarak adlandirilan
cevrimigi topluluklar ile halkla iligkiler ¢calismalarina yeni bir ivme kazandirmis ve
kazandirmaya da devam etmektedir.

3. Cevrimici Topluluklar ve Halkla Iliskiler 2.0

Cevrimici topluluklar; ¢evrimigi bir ortamda bulunan, iletisim kuran, cesitli
bilgi kaynaklarina ulasan, tartisan, forumlar diizenleyen ve birbirlerini taniyan ya da

11 Serdar Emek, “Web 3.0 Nedir?-Web 2.0 Web 1.0 ile Farklar1”, http://serdaremek.blog-
cu.com/web-3-0-nedir-web-2-0-ve-web-1-0-la-farklari/5193918,
Erigim Tarihi (03.03.2012).

Erdal Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Web’de Pazarlama Stratejileri, Anka-
ra, Efil Yayinevi, 2010, s.165.

Yesim Giicdemir, Sanal Ortamda Iletisim: Bir Halkla iliskiler Perspektifi, istanbul,
Derin Yayinlari, 2010, s.28.

Funda Savas Giin, Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Elektronik Reklamcilik ve Uy-
gulamalari, Istanbul, Tiim Ofset Matbaacilik Ltd. Sti., 1999, s.2.

Nurhan Babiir Tosun, “Etkilesim Boyutuyla Yeni Medya”, Degisen Iletisim Ortaminda
Etkilesimli Pazarlama, Der: Lemi Baruh - Miiberra Yiiksel, Istanbul, Dogan Egmont
Yayincilik ve Yapimcilik Tic. A.S., 2009, s.48.
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tanimayan kisilerin olusturdugu topluluklardir'. Cevrimici topluluklar, kendileri icin
onemli bir amag olan toplumsallik ve bagli olma duygusu ile ilgilidirler ve duygusal
destek vermek, digerleri ile sosyallesmek, genel ilgi alanlarinda bilgi paylasiminda
bulunmak gibi farkli amaglara hizmet etmek iizere olusurlar!”.

Cevrimigi ¢ag1 olusturan internet ve iletisim teknolojileri, agizdan agiza ileti-
simi hizlandirarak tiiketicilerin web {izerinden cevrimigi bir sekilde sohbet etmelerine
olanak saglamistir. Bu olusum, firmalarin da iiriin, hizmet ve markalarin1 pazarlama-
lar1 i¢in yeni bir kitle iletisim araci bulmalarina yol agmigtir. Bu yeni olusuma diger
bir ifadeyle yeni kitle iletisim aracina aslinda sosyal medya da denilmektedir. Toplu-
luklarin hizli olusmasina ve etkin bir bicimde islemesine izin veren sosyal medyal!8;
dili dijital olan, mesajin kaynagimin interaktif oldugu ve mesajin global paylasila-
bildigi bir ortamdir. Bu yeni aracla tiiketiciler, igeriklerini kendileri yaratabilmekte,
diisiincelerini hizli bir sekilde yaziya dokiip bir sitede yayinlayabilmekte ve ¢cevrimigi
sohbetler yaparak deneyimlerini tiim diinya ile paylasabilmektedirler. Boylece Web
2.0 kavramina uygun olarak hazirlanmig bloglardan forumlara, haber gruplarindan
kullanicr tarafindan yaratilan video ve fotograf sitelerine, wiki denilen ve kullanici-
lar tarafindan olusturulan ¢evrimici sozliiklerden sosyal aglara kadar sosyal medya;
tiikketicilere birbirleriyle iletisim kurma imkam saglarken benzer tutum ve diisiince
sistemi i¢inde kendi kiimelerini olusturan bu kisi ve gruplarin birbirlerine s6z konusu
cevrimi¢i ortamlari kullanarak markalar1 6nermesi, fikir ve tavsiyelerde bulunmalari,
kullandiklar1 markalarla ilgili degerlendirme ve derecelendirme yapmalari, hatta ticari
amacla olsun ya da olmasin birbirlerine favori iiriin, hizmet ya da markalarin reklam-
larin1 yapmalar1 kagiilmazdir. Cevrimigi topluluklart olusturan bu yeni paydaslarin,
pazarlar1 sosyal medyadaki sohbet ortamlari ile kontrol altina almalart kurumlarin, tii-
keticiye gonderdikleri mesajlar ile konumlari iizerindeki kontrollerini kaybetmelerine
yol acabilmektedir. Diger bir ifadeyle, sosyal medya; geleneksel medyay1 kullanarak
kendi kontrolii altinda olusturduklar icerigi paydaslarina ileten kurumlarin bu kontrol
giiciinii elinden alarak yeni paydaslar olarak da adlandirilan ¢evrimigi topluluklarin
eline vermistir. Dolayisiyla pazarlama ve ikna giiciiniin firmalardan tiiketicilere geg-
mesi sonucu, geleneksel pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler ¢aligmalarinin ¢evrimi-
¢i caga uyumlu hale getirilmesinin bir zorunluluk oldugu ortaya ¢cikmaktadir. Bu bag-
lamda, hedef kitle katiliminin temel alindigi, etkilesimli, i¢inde topluluk barindiran ve
yeni topluluklar yaratan sosyal medyanin; pazarlama iletisiminde onemli bir katalizor
gorevi iistlendigini, etkinligi arttirdigini ve deger kavramini 6ne ¢ikardigini sdylemek
miimkiindiir. Ayrica, web platformunda gittikce giiclii bir fikir 6nderi haline gelen
cevrimici tiikketicilerin bu sohbetlerinin kurumlari, olumlu oldugu kadar olumsuz ola-
rak da etkileyebilecegi bilinmelidir!®.

16 fbrahim Kircova, Internette Pazarlama, istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2005,

s.22.

Ramazan Aksoy, Internet Ortaminda Pazarlama, Ankara, Seckin Yayincilik A.S., 2009,
s.189.

Nurhan Tosun ve Eser Levi, “Marka Toplulugu Yaklasiminda Sosyal Medyanin Kullani-
m1”, Ikinci Medya Caginda Internet, Der: Filiz Aydogan ve Aysen Akyiiz, Istanbul, Alfa
Basim Yayim Dagitim San. ve Tic. Ltd. Sti., 2010, s.97.

Ozlem Asman Alikilig, “Yeni Paydaslar Olarak Cevrimici Topluluklarin Pazarlama [letisi-

17

18

19

360



Carpici bir sekilde insanlarin bilgiyi alma ve paylasma seklini degistiren sos-
yal medya, cevrimici topluluklarin dogmasina neden olmus ve s6z konusu cevrimigi
topluluklar da, halkla iligkiler acisindan bakildiginda yeni birer paydas grubu olarak
ortak ilgi alanma sahip olan insanlar1 bulmak, tanimak ve bu gruplar ile kurum ara-
sinda karsilikli verimli iligskiler kurmak, olas1 risklere kars1 bu gruplarin hareketini
izlemek agisindan giiclii bir arag haline gelmislerdir?. Cevrimici topluluklarin iiyeleri
bu ortama yeni katilan bir kullanici olabilir veya o ortamda sadece gozlemci olarak
bulunmak isteyebilir veya bir igveren, bir fikir 6nderi, bir yazar ya da bir kurum ¢ali-
san1 da olabilir. Bu yeni paydaglarin her biri iiriinle, hizmetle, markayla veya kurumla
ilgili bir icerik yaratabilir, bunu yayinlayabilir, paylasabilir ve diger kisileri dogrudan
etkileyebilir. Boylece geleneksel hedef kitlenin sosyal medya ile birlikte 6zelliklerinin
degismesi ile birlikte yeni hedef kitle, internet baglantisi ile global olan milyonlarca
insandan olugmaktadir. Cevrimici ¢agin etkileyicileri olarak bu s6z konusu yeni hedef
kitle, cevrimi¢i platformlarda zamanlarim1 gecirmekte ve interaktifligi sevmektedir.
Ayrica cevrimici topluluklarin kurumlara ve markalara geribildirim saglama o6zelligi,
kurumlarin sosyal medya stratejilerini belirlemede 6nemli dlciide fayda saglayarak
rakiplerine karg1 fark yaratma avantajini elinde bulundurmalarimi saglayacaktir. Bu
baglamda, ¢evrimici topluluklar halkla iligkiler agisindan kurumlarin dikkat etmesi ve
stirekli takip edilmesi gereken 6nemli bir hedef kitle haline gelmistir. Dolayisiyla, ka-
muoyu olusturmada var olan etkileri nedeniyle ¢evrimici topluluklar tizerinde halkla
iligkilerin etkinlik saglayabilmesi ise onlar1 ikna etme konusunda iletisimin olusturul-
masina, gelistirilmesine ve stratejisinin saglam temellere dayandirilmasina baglidir?!.

Bir kurumun toplumla biitiinlesme yoniinde harcadigi ¢abalarin tiimii olarak
tanimlanan halkla iliskilerin?? yeni paydaslarim olusturan ¢evrimigi topluluk iiyeleri,
icerik yaratan kigiler olarak bu gorevi pazarlama iletisimcilerinin elinden almakta hat-
ta goniillii birer agi1zdan agiza pazarlamaci gorevini de iistlenmektedirler. Blogcular,
fotograf ve video paylasim gruplari, wiki kullanicilari, vatandas gazeteciler, web gez-
ginleri, elektronik posta gruplari, forum, haber ve tartisma gruplar iiyeleri, sosyal ag
tiyeleri, sanal yasam yerlesimcileri ve arama motoru kullanicilarindan olusan ¢evrimi-
ci topluluklar halkla iligkilerin amator ve profesyonel amagli yeni paydas gruplari ola-
rak pazarlama ve iletisim diinyasi i¢cinde yerlerini almiglardir. Cevrimigi paydaslarin
artik seslerini sosyal medya ortamlarin1 olusturan bloglar, forumlar, sosyal aglar vb.
platformlar ile firmalara da duyurmaya baslamalari ile halkla iligkiler uzmanlari; ¢cev-
rimi¢i paydaslarin 6nemini kavramaya baslamiglardir. Ancak bu noktada geleneksel
medyanin, halkla iligkilerde mesaj yayici etkisinin 6nemini yok saymak biiyiik hata
olacaktir. Dolayisiyla geleneksel halkla iliskiler strateji ve taktiklerinin gozden geci-

minde Kullanilmas1”, Teknolojinin Pazarlama Iletisimine Etkileri, Der: Sinem Yeygel
Cakir, Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 2010, s:126-128.

20 Sayimer, a.g k., 5.75.

2l Mete Camdereli, Ana Cizgileriyle Halkla Iliskiler, Istanbul, Salyangoz Yayinlari, 2005,
s.61-62; Mustafa Karadeniz, Kiiresellesen Diinya’da Daralan Pazar Paylarm Arttir-
mada Tutundurma Elemani olarak Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin Rolii ve Onemi,
Istanbul, Beta Basim Yayimm Dagitim A.S., 2010, s.106.

22

Zeyyat Sabuncuoglu, Isletmelerde Halkla Iliskiler, Bursa, Ezgi Kitabevi, 2001, s.4.
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rilmesini gerektiren yeni paydaslarin olusturdugu cevrimici topluluklar, ayn1 zamanda
yeni bir halkla iliskiler yaklasimini da ortaya ¢ikarmistir. Yeni halkla iligkiler yaklasi-
mi; cevrimici iligkilerle, cevrimici sohbetlerle ve cevrimig¢i topluluklarin etkilesimiyle
stirdiiriilen, ayn1 zamanda daha az maliyet ve daha fazla ¢coziim gerektiren bir halkla
iligkiler siirecini ifade etmektedir. Web 2.0 platformlarini kullanarak ¢evrimici halkla
iligkiler yapma imkan1 saglayan bu siire¢ ise Halkla iliskiler 2.0’1 olusturmaktadir®?.
Bu yeni pazarlama iletisimi enstriimani temelde, Web 2.0 ile baslayan 2.0 salgininin
halkla iligkilere eklemlenmis hali olmakla beraber pek ¢ok yontemden farkli olarak
tanitim etkinliklerinin kurumlardan tiiketiciye yonlendirilmesi rutinin kirillarak tani-
tim tekniginde tiiketiciden tiiketiciye bir siirecin izlenmesidir?.

Web 2.0, halkla iliskiler uzmanlar icin bilgiyi dagitabilecekleri ve istirak ede-
bilecekleri aracisiz bir kitle iletisim araci oldugu kadar ayn1 zamanda hedef kitle-
yi ve yaptiklar1 sohbetleri takip edip geri bildirim alabilecekleri dogal bir ortamdir.
Bu noktada yeni nesil bir halkla iliskiler yaklagimi olan Halkla iligkiler 2.0’1n amaci
ise; yeni paydaslar ile yakin isbirligi ve etkilesim kurarak hatta yeni atilimlarini, yeni
tiriinlerini, yeni strateji ve politikalarim aktararak onlarin hayatlarini iyilestirebilecek
coziimler bulmaktir. Iste bunlari saglayabilmek icin de yaratici, yenilikci ve ¢evrimici
halkla iligkiler ¢oziimlerinden yararlanilmasi gerekmektedir. Bu ¢6ziimlerin baginda
ise kurumlarin ve halkla iligkiler uzmanlarinin ¢evrimigi topluluklari, yeni paydas-
lar olarak iletisim amach kullanmasi gelmektedir. Ornegin cevrimici topluluklarin;
stirdiiriilebilir bir pazar payr i¢in miisteri sadakatini arttirmak, marka farkindalig
yaratmak, yeni iriinlerin basarili olma oranm yiikseltmek, agizdan agiza pazarlama
yaratmak, kuruma disaridan yeni ve yaratici fikirleri hizla getirmek, halkla iliskiler
etkinligini arttirmak, yeni miisteriler kazanmak, pazara siiriilen iiriinlere dikkat cek-
mek, kurumsal itibarim1 korumak ve giiclendirmek gibi temel amaglar i¢in kullanimi
kurumlarmn degisimi ve gelisimi iizerinde biiyiik etkiler yaratacaktir?. Dolayisiyla,
cevrimici topluluklar olarak tanimlanan yeni paydaslar, hem kurumlar hem de halkla
iligkiler uzmanlari agisindan 6nemli bir yol haritasi olabileceklerdir®.

4. Arama Motoru ve Kullanicilar:

Giiniimiizde internet {izerinden bilgiye ya da habere ulasmak icin essiz birer
ara¢ olan arama motorlari, internet kullanim tercihlerinde ilk siralarda yer almakta ve
web sayfalar1 hakkinda bilgi toplayan bilgisayar uygulamalarini icinde barindirmakta-
dir. Bir veritabaninda saklanan bu bilgiler; genellikle web sayfasi igerigini yansitmasi
muhtemel anahtar kelimelerden veya ciimlelerden, sayfanin adresinden (URL), say-

23 Ozlem Asman Alikilic, Halkla Iliskiler 2.0: Sosyal Medyada Yeni Paydaslar, Yeni Tek-
nikler, Ankara, Efil Yayinevi, 2011, s.14-15.

24 Ugur Bati, Dijital Cagda Yeni Bir Halkla Mliskiler Pratigi: “Fisiltiyla Halkla Iliskiler Yap-
mak ya da PR 2.0”, Halkla Iligskiler Yonetiminde Giincel Konular, Der: Tugge Giirel,
Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2010, s.89.

25 John Hagel ve Arthur G. Armstrong, Net Gain: Expanding Markets Through Virtual
Communities, Boston, MA, Harvard Business School Press, 1977, s.44.

26 Alikilig, a.g.m., s.130.
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fay1 olusturan kodlardan ve sayfada yer verilen linkler ile sayfaya yapilan linklerden
olusmaktadir. Cevrimigi topluluklar icinde yer alan arama motoru kullanicilari, arama
motoruna aradiklar1 bilgi dogrultusunda herhangi bir kelimeyi ya da ciimleyi yazip
arama butonuna bastiklarinda bu veritabanindaki bilgiler bir algoritma yoluyla taran-
makta ve kullanicilarin yazdiklari kelimelere en ¢ok uyan linkler ekranda siralanmak-
tadir. Algoritma, matematikte ve bilgisayar biliminde belli bir problemi ¢6zmek veya
belirli bir amaca ulasmak icin ¢izilen yol olarak tanimlanir. Genellikle programlama-
da kullanilir ve tiim programlama dillerinin temeli algoritmaya dayanir. Daha acik bir
ifadeyle algoritma, problemi ¢cozecek komutlarin veya deyimlerin adim adim ortaya
konulmasidir. Ancak bu adimlarin siralamasia dikkat edilmesi gereklidir.?’ Arama
algoritmalart ise, segili 6zelliklere gore istenilen bilgileri bulan algoritmalardir. Liste-
ler, metinler ve sekiller iizerinde calisirlar?®,

Web sayfalar1 hakkinda toplanan bilgiler once indeks icine konmakta ve daha
sonra da veritabaninda saklanmaktadir. Bu bilgilerin indekse eklenme bi¢imine gore
arama motorlar1 su sekilde simiflandirilabilir?”;

« Insanlarn Bilgi Girisiyle Calisan Arama Motorlar1 (Directory): Bu tiir
arama motorlarinda yapi, bir agac ve dallar1 gibidir. Eklenen her web sitesi,
belli bir baslik altindaki alt bagliklardan biriyle veya birden fazlasiyla iligki-
lendirilmektedir.

¢ Arama Motoru Oriimcegi (Crawler/Spiders) Bazh Arama Motorlar::
Arama motoru oriimcekleri ya da robotlari, web’de verilen talimatlara gore
gezinerek bulduklari sitelerdeki bilgileri tarayan ve buldugu bilgileri arama
motorlarina ileten, daha sonra da bu sayfalar1 tekrar ziyaret eden otoma-
tiklestirilmis yazilimlardir. Herhangi bir web sayfasi oriimceklendiginde,
genellikle arama motorunun sahip oldugu web sayfalar1 indeksine eklenir”.

* Meta Bazli Arama Motorlarr: Arama motorlar igerisinde arama yapan
arama motorlaridir. Diger bir ifadeyle kullanicilarin sorgulama yaptiklari
aramalar1 bir¢cok arama motorunda ve/veya veri tabanlarinda sorguladiktan
sonra her birindeki sonuglar1 bir arada sunan bir arama motorudur. Meta
bazli arama motorlari, kullanicilarina girilen arama kriterlerini bir¢ok ara-
ma motorunda es zamanl aramalaria olanak saglar. Bu durum kullanici-
lara tek bir tiklama ile bircok arama motoru sonuclarina ulasilabilmeyi ve
zaman kazanmay1 saglar. Meta bazli aramanin kullanicilara sagladigi en
onemli avantaj ise arama motorlarinda benzer olan sonuglar1 belirtmesinin
yani sira, benzer olmayan sonuclar1 da sunmasidir3!

27 http://tr.wikipedia.org/wiki/Algoritma, Erisim Tarihi (28.12.2012).

28 http://tr.wikipedia.org/wiki/Arama_algoritmalari, Erisim Tarihi (28.12.2012).
29

Gamze Er, Sanal Ortamda Itibar Yonetimi: Kurumsal Itibar Yonetimi ve Internet’te
Itibar1 Izlemenin, Korumanin ve Giiclendirmenin Yollari, Istanbul, Cinius Yayinlari,
2008, s.82-84.

30 Koray Odabast, ve A. Korhan Odabag1, Internette Pazarlama ve Sosyal Medya Strateji-
leri, Istanbul, Cinius Yayinlari, 2010, s.88; Kircova, a.g.k., s.194.

31 http://tr.wikipedia.org/wiki/Meta_arama, Erigim Tarihi (18.02.2012).

363



Yrd. Dog. Dr: Betiil OZKAYA

Arama motorlarinin diger bir siniflandirilma sekli de asagida belirtildigi gibi-

dir;

* Birincil Arama Motorlar:: Internette yer alan cogu siteyi veya biitiin si-
teleri icinde barindirmayr amaglayan arama motorlaridir (Google, Yahoo
gibi).

o Ikincil Arama Motorlari: Genel icerige sahip ama daha kiiciik, belirli bir
kesime hitap eden arama motorlaridir (LookSmart gibi).

* Konulu Arama Motorlari: Egitim, spor, seyahat, tip gibi belli bir konuya
odakli arama motorlaridir (Yahoo Travel gibi).

99 ¢

Literatiirde “arastirma makinalar1”, “tarama motorlar’” ve “arama servisleri”
olarak da tamimlanan arama motorlari, aslinda birer web sayfasidirlar ve kullanicilarin
internet iizerinde bilgi bulmalarina ve yeni web siteleri kesfetmelerine yardimci ol-
maktadirlar3?. Web’de trafigin ana kaynag1 olan arama motorlari, kisilerin aradiklari
konulara iligkin sayfanin adresini tam olarak bilemedikleri ya da neye bakacaklarina
emin olamadiklar1 durumlarda insanlara bir ¢ikis yolu sunmaktadir. Boylece inter-
net kullanicilari, bir {iriin veya hizmet satin almadan 6nce arama motorlarinda bilgi
almak istedikleri konuyla ilgili arastirma yapmakta ve satin alma kararlarin1 da bu
bilgilere gore degerlendirmektedirler. Bu baglamda, bilgiye erisim siirecinde internet
kullanicilarinin yogun bir bigimde arama motorlarina yonelmesi, ayni zamanda arama
motorlarinin reklam mecrasi olarak kullanimina da sebep olmugtur. Arama motorlari,
ozellikle {iriin arayan insanlar1 hedeflemesi nedeniyle sadece arastirma araclar1 de-
gil, ayn1 zamanda yeni tanitma araclaridir33. Boylece geleneksel reklam modellerinin
aksine {iriin ve hizmetlerin sunumunda potansiyel kitlenin bulundugu tahmin edilen
noktalara mesajlart konumlandirmak yerine ilgili iiriin ya da hizmetleri spesifik olarak
arayan hedef kitleyi kurumlara dogrudan yonlendirme imkani s6z konusu olabilmek-
tedir3*,

[k arama motoru “Archie”, 1990 yilinda Montreal McGill Universitesindeki
Alan Emtage, Bill Helan ve Peter Deutsch adli li¢ 68renci tarafindan gelistirilmistir
35, Suan diinyada en 6nemli arama motorlar1 arasinda Google, Yahoo, Bing, Baidu ve

32 Necip Erol Olcay, “Tiirkce Internet Tarama Motoru Kullanicilarinin Arama Stratejileri-

nin Analizi: Arabul Ornegi”, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara,
2003, s.16, (Yaymlanmamis Doktora Tezi).

33 Nilay Bagok Yurdakul, ve Mikail Bat, “Sirketler Igin Sanal Rekabette Farkindalik: Arama
Motoru Pazarlamas1”, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi,
Mart, 1, 2011, s:47-50.

Belma Giineri Firlar, “Dijital Gelecege Hazirlanmak: Bilgi ve Yenilik Yaratma”, Tekno-
lojinin Pazarlama Iletisimine Etkileri, Der: Sinem Yeygel Cakir, Ankara, Nobel Yayin
Dagitim, 2010, s:44.

Ayse Tekdal, “Cukurova Universitesi Bilgisayar Bilimleri Uygulama ve Arastirma Merke-
zi’ndeki Internet Laboratuarlarini Kullanan Ogrencilerin Profili ve Baz1 Degiskenler Aci-
sindan Incelenmesi”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana, 2005,
8.7, (Yaymlanmamig Yiiksek Lisans Tezi).

34

35
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Ask.com sayilabilir. Diinyada bilinen diger arama motorlar: arasinda ise AOL Search,
Alta Vista, Excite, Lycos, Yandex, MSN, Ask Jeeves, HotBot gibi arama motorlar1 yer
almaktadir. Arama motorlarinin pazar paylari ile ilgili siirekli farkli rakamlar belirtilse
de zamana bagl olarak pazar paylar siirekli degismekte ancak ayni zaman araliginda
farkli arastirma sirketleri tarafindan farkli degerler de agiklanabilmektedir. Rakamlar-
da degisiklikler olsa da, degismeyen gercek, arama motorlari arasinda Google’in tiim
diinyada agik ara ile en popiiler ve en ¢ok kullanilan arama motoru oldugu ve hizla
pazar paymi arttirdigr gercegidir. Tablo 1’de goriildiigii gibi Kasim 2012 verilerine
gore Google’in global arama motorlar1 pazarindaki pay: yilizde 83,48 dir.

Tablo 1: Arama Motorlarinin Siralamasi

Arama Motoru Toplam Pazar Pay:
Google % 83,48
Yahoo % 7,78
Bing %0 4,72
Baidu % 1,89
Ask % 0,59
Digerleri % 1,54

Kaynak: http://marketshare.hitslink.com, Erigim Tarihi (28.12.2012).

Google, son 10 yildir arama motorlar1 piyasasinda rakipsiz bir sekilde liderligi-
ni siirdiirmekte ve neredeyse, tiim web siteleri i¢in ziyaretcilerin ilk duragi olmaktadir.
Kullanicilar, Google’da garantili ve giivenilir sonuclar bulmak icin arama yaptikla-
rinda, aradiklarini hizli bir sekilde bulabilmektedirler36. Ancak bazi pazarlarda yerel
arama motorlarmin liderligi Google’a kaptirmadig1 goriilmektedir. Ornegin Rusya’da
Yandex, Cin’de Baidu hala lider durumundadir’’ ve Yandex’in Rusya’daki arama mo-
toru pazarinda orani ise yiizde 65 seviyelerindedir.

Internet aginda iiniversiteler, meslek kuruluslari, sivil toplum orgiitleri, aras-
tirma kurumlari, bilgisayar isletmeleri, internet baglanti ve altyapi hizmeti veren is-
letmeler vb. gibi kar amaci giiden ve giitmeyen kurum/kuruluslar ile bireyler, 6zel
ilgi gruplari gibi akla gelebilecek her tiirden internet kullanicis1 ayn1 zamanda arama
motoru kullanicilarini olusturmaktadir. Internet World Stats Haziran 2012 verilerine
gore diinyada 2,4 milyar internet kullanicisi, iilkemizde ise 36,5 milyon internet kul-

36 “Google’da Reklam ve Google Siralamasinin Onemi”, Mart, 2010. http://www.opti-

mum?7.com.tr/genel/google % E2 % 80 % 99da-reklam-ve-google-siralamasinin-onemi.
html, Erisim Tarihi (03.03.2012).

37 Volkan 1nang, “Arama Motoru Pazarlama (SEM)”, 2012. http://www.bthaber.com.
tr/?p=18722, Erisim Tarihi (02.03.2012).
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lanicis1 bulunmaktadir3®. Tablo 2°de de goriildiigii gibi diinyada, internet kullanicila-
rinin en fazla oldugu bolgeler icinde Asya birinci sirada, Avrupa ise ikinci sirada yer
almaktadir.

Tablo 2: Diinyada Bolgelere Gore Internet Kullanicilar:

Diinyanin Bolgeleri Internet Kullanicilari Internet Kullanicilar1 %
Afrika 167.335.676 % 71,0
Asya 1.076.681.059 % 44,8
Avrupa 518.512.109 % 21,5
Orta Dogu 90.000.455 % 3,7
Kuzey Amerika 273.785.413 % 11,4
Latin Amerika 254.915.745 % 10,6
Avusturalya 24.287.919 % 1,0
TOPLAM 2.405.518.376 % 100

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats4.htm, Erisim Tarihi (28.12.2012).

Internet kullanicilarinin % 81°i internete arama motoru sayfasindan giris yap-
maktadir. Ornegin, araba almak isteyen kisilerin % 80’i aragtirmaya web’den basla-
maktadirlar. Cevrimigi arastirma yapanlarin % 67°si 6zel bir firma, liriin, hizmet veya
slogan arastirmasina off-line/klasik bilgi kanallarindan edindikleri bilgiyle baslamak-
tadir®®. Ipsos KMG ve Gemius tarafindan IAB Tiirkiye adina yiiriitiilen arastirmaya
gore ise Eyliil 2011°den Eyliil 2012’ye dek gecen siirede internete yeni 1,4 milyon
kullanicinin gelmesiyle birlikte Tiirkiye’de internet kullanici sayist her gecen giin art-
maya devam etmektedir*®. Tablo 3’de Internet World Stats verilerine gore Tiirkiye’de-
ki internet kullanicilarinin hem 2000-2012 yillar arasinda nasil bir dagilim gosterdigi
ve hem de niifusa gore oranlar1 goriilmektedir. Tiirkiye’de 2000 yilinda 2 milyar olan
internet kullanicilarinin sayis1 2012°de 36,5 milyara ulagmis ve internet kullanicilari-
nin niifusa olan orani ise yiizde 2,9’dan yiizde 45,7 ye yiikselmistir.

33 http://www.internetworldstats.com/stats4.htm, Erisim Tarihi (28.12.2012).

3 Zeynep lyiler, Elektronik Ticaret ve Pazarlama, Ankara, T.C. Bagbakanlik Dis Ticaret

Miistesarlig1, Thracati Gelistirme Etiid Merkezi, 2009, s.180.
http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/eticaret.pdf, Erisim Tarihi(03.03.2012).

40 http://www.iabturkiye.org/, Erisim Tarihi (28.12.2012).
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Tablo 3: Yillara gore Tiirkiye’deki Internet Kullamicilarimimn Dagilim

Yillar Internet Kullanicilar Niifus Niifus %
2000 2.000.000 70.140.900 % 2.9
2004 5.500.000 73.556.173 % 71,5
2006 10.220.000 74.709.412 % 13,7
2010 35.000.000 77.804.122 % 45,0
2012 36.455.000 79.749.461 % 45,7

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/euro/tr.htm, Erisim Tarihi (28.12.2012).

Comscore’un Ocak 2012°de yaptig1 “Tiirkiye’nin En Popiiler 20 Web Sitesi
Arastirmasi’na gore, en yiiksek ziyaret¢i sayisina sahip sitenin google.com.tr oldugu
ve google.com.tr’yi 22,8 milyon kisinin ziyaret ettigi ifade edilmektedir*!. Ulkemiz-
de Google, Yahoo gibi arama motorlar1 yaninda geliyoo.com, yandex.com.tr, arabul.
com, netbul.com, arama.com, mynet.com, tvarsivi.com gibi pek ¢ok arama motoru
kullanilmaktadir*2. Bunlar arasinda Eyliil 2011 sonunda Tiirkiye’de yayin hayatina
baglayan ve Rusya’nin bir numarali arama motoru olan Yandex, kisa siirede Goog-
le’a iyi bir alternatif olma yolunda ilerlemektedir. Ozel olarak Tiirkiye’deki kullanici-
lar i¢in gelistirilmis ve Tiirk¢e’nin dil yapisina gore arama yapan Rus arama motoru
Yandex, ayrica yazim hatalarini diizeltebilme ve esanlamli kelimelerle de ¢alisabilme
ozelliklerine sahiptir. Yine 2011 yilinda yayin hayatina baslayan ve Tiirkiye’de Bili-
sim Yildizlar1 biinyesinde diizenlenen 6diil téreninde E-Inovasyon/E-Girigimcilik ve
E-lletisim alanlarinda iki 6diile birden layik goriilen geliyoo.com, bir Tiirk firmasi
olarak hem Avrupa’da hem de Tiirkiye’de tercih edilen bir arama motoru olma he-
define dogru hizla ilerlemektedir*}. Ekim 2011’de yayin hayatina baslayan tvarsivi.
com ise zengin goriintli arsivi ve hizli video izletme 6zelligi ile televizyon yayinlari

konusunda Tiirkiye nin ilk ve tek televizyon arama motorudur.*.

41 http://www.webrazzi.com/2012/02/22/comscore-turkiye-ocak-2012-web/, Erisim Tari-
hi (28.12.2012).

Yasar Tonta ve digerleri, Tiirkce Arama Motorlarinda Performans Degerlendirme, An-
kara, Total Bilisim Ltd. Sti., 2002, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~tonta/yayinlar/
tonta-bitirim-sever-arama-motorlari.pdf; http://www.nucro.org/wp-content/uploa-
ds/2007/07/2.pdf, Erisim Tarihi (10.03.2012).

43 http://www.sosyalsosyal.com/turkiyenin-arama-motoru-geliyoo,
Erisim Tarihi (01.03.2012).

44 “Tiirkiye’nin Tk Televizyon Arama Motoru Yayinda”, Ekim 2011, http://www.dordun-
cukuvvetmedya.com/4086-turkiye-nin-ilk-televizyon-arama-motoru-yayinda.html,
Erigim Tarihi (10.03.2012).

40
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5. Halkla Iliskiler 2.0 Kapsaminda Kurum Ile Arama Motoru
Kullanicilar: Arasindaki Etkilesim

Arama motorlar1, Halkla iligkiler 2.0 kapsaminda son derece etkin bir arag ol-
makla beraber ekrana getirdigi sonuclarla milyonlarca internet kullanicisini daha agik
bir ifadeyle cevrimigi topluluk iiyeleri arasinda 6nemli bir yere sahip arama motoru
kullanicilarimi etkileyebilmektedirler. Bu nedenle, son yillarda kurum veya markala-
rin, web sitelerine arama motoru kullanicilarinin kolayca erigsimini saglayabilmek
icin birtakim caligmalar yapmasi gerekmektedir. Bu baglamda kurum veya markalar
dogal olarak tiiketicinin satin alma tercihi siirecinde etkili olan arama motorlarinda
hem ilk siralarda ve ilk sayfada hem de olumlu igeriklerle yer almak istemektedirler.

5.1. Arama Motoru Optimizasyonu

Aragtirmalara gore herhangi bir siteye gelenlerin ¢ogu arama motorlarindan
gelmektedir. Bir kurumun sitesinin, hedef Kkitlesi tarafindan goriilmesi ve kurumun
halkla iligkiler amaglarina ulagabilmesi i¢cin arama motoru optimizasyonu her zaman
dikkatle izlenmesi gereken bir konudur. Bu nedenle, bulundugu sektorde taninsin ta-
ninmasin tiim kurumlari arama motoru siralamasindaki yeri kritik oneme sahiptir.

Arama motorlarin1 kullanan kisilerin arama motorlarindan aldiklar1 en 6nem-
li hizmet, Sekil 1’de goriildiigii gibi arama yaptiklar: kelimeler 15181nda aradiklari
icerige ulasabilmeleridir. Bunun i¢in kurumlarin akilci bir yaklasimla arama motoru
optimizasyonu yaparak kullanicilart web sitelerine ¢cekmeleri gerekmektedir. Arama
motoru optimizasyonu (search engine optimization); bir web sitesinde yer alan igerigi
daha ulasilabilir kilarak, web sitesinin dogal arama sonuglarinda miimkiin olan en tist
siralarda cikmasini saglayan bir siiregtir®.

. Y ARAMA ) .
Aranan Igerik MOTORU Ulasilan Igerik

Sekil 1: Arama Motoru Kullamim Siireci

Web sitesinin veya sayfasinin arama motorlari tarafindan daha kolay bulunup
listelenmesini, arama sonu¢ sayfalarinda iist siralarda ¢ikmasini saglamak ve daha
fazla ziyaretci ¢ekebilmek amaci ile site veya sayfaya uygulanan islemlerden olu-
san arama motoru optimizasyonu, karmasik siralama algoritmalarinin gelistirilmesi
ile saglanmaktadir*®. Siralama algoritmasi, verilen bir listenin elemanlarini belirli bir

45 Er, a.g k., 5.82; David Meerman Scott, Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallari, Cev:

Nadir Ozata,, istanbul, Mediacat, 2007, s.254.

Tanses Giilsoy, “ Etkilesimli Medya & Pazarlama Terimler Sozliigii”, Degisen Iletisim
Ortaminda Etkilesimli Pazarlama, Der: Lemi Baruh - Miiberra Yiiksel, Istanbul, Dogan
Egmont Yaymecilik ve Yapimeilik Tic. A.S., 2009, s.229.
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siraya sokan boylece bilgisayarlarda tutulan verilerin diizenlenmesini ve kullanicilar
tarafindan daha rahat algilanmasini saglayan bir algoritmadir. En ¢ok kullanilan si-
ralama tiirleri ise say1 biiyiikliigiine gore siralama ve alfabetik siralamadir®’. Farkli
arama motorlarinin farkli algoritmalar1 ve siralama kriterleri s6z konusu oldugundan
bazisi, aranan kelimenin sitenin adresinde ve basghiginda yer almasina, bazisi ise o
kelimenin metin i¢inde ka¢ kez tekrar edildigine ya da o kelimenin metin i¢indeki
oranina, bazist da sayfanin ziyaret edilme sikligina daha ¢ok énem vermektedir. Her
arama motorunun bu sekilde farkli kriterlere onem vermeleri zaman icinde degisiklik
gosterdigi icin kurumlarin, web sitelerini iist siralara tasiyacak genel arama motoru
optimizasyon ¢alismalarinda bulunmalari tavsiye edilmektedir.

Genel anlamiyla arama motoru optimizasyonu, kurumlarin hedef kitleleri ile
arama motoru aracilifiyla bulusarak kendi web sitelerine yonelik trafigi arttirmala-
r1 amaciyla uyguladiklar bir tekniktir. Boylece arama motoru optimizasyonu, ku-
rumlarin web sitesini daha ulasilabilir kilarak, web sitesinin sorgulama sirasindaki
konumunu yiikseltmeyi amac¢ edinir. Ayrica arama motoru optimizasyonu, siirekli
yapilmasi gereken bir islemdir ve arama motoru optimizasyonunda basari, web sitesi
istatistik programlari ile trafik analizi ve rakip analizi yapilarak en dogru sekilde
degerlendirilebilir. Google Analytics, StatCounter gibi bazi siteler bu alanda kulla-
mlmaktadir?®,

Yasadigimiz cevrimici cagda Google gibi arama motorlarinin yeri tartisilmaz
durumdadir. Artik pek cok kisinin ana sayfasi haline gelen arama motoru sayesinde,
adresi bilinen sitelere dahi Google iizerinden giris yapilmaktadir. Ozellikle kurumla-
rin, web sitelerinin ziyaretgilerine ya da tiiketicilere ulagmak i¢in kullandiklarr arama
motoru Google olmadan, biiyiik biitcelerle web sitelerinin hayat seyirlerini devam
ettirme imkanlar1 bulunmamaktadir. Bu nedenle web sitelerinin, arama motoru pazari
lideri Google’daki siralamalar1 ¢ok 6nemlidir. Internet iizerinde bir sitenin degerini
gosterebilecek gostergeler arasinda bulunan web site siralamasi genel olarak “Google
Sira” olarak adlandirilmaktadir. Bir kurum, Google sirada ne kadar iist siralarda ya da
on sayfalarda cikarsa o kadar fazla deger kazanarak kullanict baghlig1 yaratabilmek-
tedir. Buna ek olarak iist siralarda ¢ikmanin onemi son zamanlarda web sitelerinin
artis1 ile beraber daha da belirgin hale gelmis ve diger firmalarla rekabeti arttirmistir.
Bu rekabetle birlikte kurumlarin web sitelerinin 6zgiin icerige sahip olmasi son derece
onem kazanmistir. Dolayisiyla Google’da yiikselisin asla sonra ermeyecegi ve yiikse-
lis bittiginde de pozisyonu koruma calismalarinin baglayacagi unutulmamasi gereken
bir konudur.

Arama motoru optimizasyonu; maksimum siralama, yiiksek goriiniirliik, trafik
artis1 ve etkilesimini basarmaya yonelik uygulanan bir siirectir ve bu siireci genel
olarak iki asamada incelemek miimkiindiir. Site i¢i optimizasyon, basarili bir arama
motoru optimizasyonu uygulamasinin temelini olusturmakla beraber, asla ilk sayfaya
cikmak i¢in yeterli degildir. Site dis1 optimizasyon ise kurumun web sitesini diger
sitelerden ayirir ve genellikle bir siteden digerine linkler (backlink) vererek sitenin

47

http://tr.wikipedia.org/wiki/Siralama_algoritmasi, Erisim Tarihi (28.12.2012)
48 Odabasi - Odabasi, a.g k., s.117.
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bagaril1 bir sekilde tanitilmasini saglar. Bir siteden digerine verilen linkler, tek yonlii
olarak bagka sayfalardan web sitesine gelen linkler oldugundan Google bu linkleri
kurumun web sayfasi i¢in verilen oylar gibi goriir. Site dig1 optimizasyon i¢in ana ya-
kit, site icerikleri oldugundan iyi yazilmis makaleler, blog yazilari, resimler, videolar
yayinlanan sitenin igerik sitesi oldugunu gosterir®®.

Bir sitenin hayat seyrinde énemli yer alan Google’in, site siralamasinda kul-
landig1 algoritmanin sonucu olarak kurumun sitesine 1’den 10’a kadar verdigi deger
(PageRank), genel olarak 6zgiin bir icerige, sayfaya verilmis baglantilara ve baglanti
veren sitelerin ya da sayfalarin kalitesine gore degismektedir. Google arama moto-
runun algoritmasi, bir web sitesine baska sitelerden verilen linkleri hesaplarken o si-
telerin ya da sayfalarin yiiksek kalitede, 6zgiin bir icerige sahip olmasini da dikkate
almaktadir. Ornegin kurumun web sitesine verilen bir link, kurumla ilgili bir haber
sitesinden ya da dernekten veriliyorsa yeni yaymlanmis bir blogda verilen linke gore
daha fazla degerlidir. Kurumun web sitesine bagka sitelerin link vermesini saglamak
icin de, sektorle ilgili baz1 web sitelerine link vermelerini teklif etmek, baskalarinin
link vermek isteyebilecegi kalitede icerik hazirlamak ya da kuruma ait diger web site-
lerinde linklere yer vermek gibi cesitli yollar denenebilir.

Kurumlarin Halkla Iligkiler 2.0 kapsaminda; Google, Yahoo gibi arama motor-
lar1 ile kurumsal web sitelerine trafik saglayarak hedef kitlelerine markalar ile ilgili
bilgi sunmak, marka bilinirliklerini pekistirmek, satiglarini arttirmak, kurumsal itibar-
larm1 korumak ve giiclendirmek amaciyla arama motorlarmi etkin bir sekilde kullan-
maya baslamalar1 arama motoru optimizasyonunun 6nemini her gegen giin arttirmak-
tadir. Dolayisiyla, kurumlar; basin biilteni yazip gondermekten bile daha oncelikli
bir durum olarak nitelendirilen®® arama motorlarinin sorgulama sonuclari listesinde
cikabilmek ve bunun da 6tesinde kendi isimlerini iist siralara tasiyabilmek icin ¢esitli
taktik ve stratejiler gelistirmektedirler.

5.2. Arama Motorlarinda Anahtar Kelime Secimi

Internet sitelerinin kullanic1 havuzu olarak da kabul edilen arama motorlart
sayesinde kisi, istedigi bilgiye, sayfada daha 6nceden kodlanmigs anahtar kelimeler ile
ulasabilmektedir. Arama motorlariin olasi algoritmalarina gore diizenlenen bu kod-
lamalar yoluyla arama yapildiginda kurumlarin ilk siralarda ve ilk sayfada yer alma
istegi, onemli bir cevrimici taktik haline gelmistir. Arama motorlarinda ilk siralarda
cikma taktigi, bir arama motoru optimizasyonu ¢aligsmasidir ve giin gectikce daha ¢ok
kurum bu taktige bagvurarak, onceden girilen anahtar kelimeler 1s1ginda rakiplerine
gore daha ilk siralarda ve ilk sayfada ¢ikabilmek icin bu tiir optimizasyon ¢alismalari
uygulamaktadir!.

49 “Google’da Reklam ve Google Siralamasimin Onemi”, Mart, 2010. http://www.opti-

mum?7.com.tr/genel/google % E2 % 80 % 99da-reklam-ve-google-siralamasinin-onemi.
html, Erigim Tarihi (03.03.2012).

Bati, a.gm., s.102.
S Alikalig, a.g k., s.69.
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Arama motorlarinin belirli bir web sitesini indekslemesine diger bir ifadeyle
siteyi kendi veritabanina kaydetmesine yardimci olan anahtar kelimeler”?; kurumla-
rin, arama motorlarinin iist siralarinda yer alabilmeleri ve dolayisiyla arama motoru
kullanicilarim sitelerine yonlendirebilmeleri icin dikkat etmeleri gereken en énemli
unsurlardan birisidir. Arastirmalara gore internet lizerinden yapilan arama sorgula-
rinda ¢ogunlukla 2 ile 5 kelimeden olusan anahtar kelimeler kullanilmakta ve cogu
arama motoru kullanicisi, arama sonuglarinda ilk 3 sayfadan daha ileri gitmemektedir.
Bu nedenle 6zellikle yogun rekabet yasanan anahtar kelimelerde ilk 30 sira oldukga
kritik bir oneme sahiptir.

Anahtar kelime, belirli bir konuya iligkin dosyalara ulagmak i¢in yapilan veri-
taban1 arastirmasinda yararlanilan, arama motoruna girilen sozciik ya da sozciik dizi-
sidir. Bir bagka tanima gore anahtar kelime, site icerigi hakkinda arama motorlarina
dolayisiyla hedef ziyaretci kitlesine fikir veren kelimelerdir’3. Kurumlar, markalari-
nin ya da rakiplerinin hangi anahtar kelimeler ile arandigin1 aragtirarak hedef kitlele-
rinin, iiriin ya da hizmet kategorilerinde kendilerini ve rakiplerini nasil gordiiklerini
ogrenebilmektedirler’*. Sosyal medya alaninda uzmanlasms halkla iliskiler profesyo-
nellerinden ya da dijital halkla iligkiler ajanslarindan hizmet alarak olusturabilecekleri
anahtar kelimeler, web sitelerine daha ¢ok ve daha nitelikli trafigin yonlendirilmesini
saglayacaktir. Cevrimici diinyada var olmanin giiniimiizde neredeyse biitiin kurumlar,
markalar acisindan zorunlu hale gelmesi, geleneksel medyanin kullanicilara ulagsmak-
ta yetersiz kalmas1 ya da bizzat icerigin ¢evrimigi ortamlara taginmasi 6zelliklerinden
dolay1 yetismis, sosyal medya alaninda uzmanlagmisg dijital halkla iliskiler ajanslari,
yerlerini ciddi anlamda pekistirmekte ve geleneksel mecralarin entegre kullanimai icin
kurumlari, markalar1 yonlendirebilmektedirler.

Insanlar bir arama motorunu, 6rnegin giiniimiiziin en popiiler arama motoru
olan Google’1 herhangi bir konu hakkinda bilgiye ya da bir iiriine, hizmete, markaya
ulagsmak icin kullandiklarindan kisilerin diger bir ifadeyle arama motoru kullanicila-
rinin Google’da arama yaparken 6zel bir hedefi s6z konusudur. Eger arama motoru
kullanicilarinin bu 6zel hedefe ulagmak i¢in aradiklar: kelimeler, kurumun i¢inde bu-
lundugu pazarla ilgili ise o kurumun mutlaka arama motorlarinda yer almasi gerek-
mektedir. Bu baglamda, halkla iligskiler uzmaninin arama motorlar1 agisindan vermesi
gereken bir diger 6nemli karari, kurumunun web sitesini temsil edecek en iyi anahtar
kelimeleri saptamasidir. Anahtar kelimeleri belirlerken kelime tekrarindan kaginil-
mas1 gerekmektedir. Ornegin haber sitesi igin; haber, haberler, haber canl yaym gibi
secenekler yanlis secimlerdir. Anahtar kelimelerin arasina baska hedef kelimelerin
serpistirilmesi ise daha dogru bir secim olacaktir. Ornegin; haber, canli yayin, giincel
haberler, son dakika haberleri vb. gibi. Bununla birlikte basarili bir arama motoru
optimizasyonunda kurumun bu anahtar kelimeleri kullanarak sitesine siirekli giincel

52 Deniz Coskun, Dersimiz SEO, 2010,
http://www.nucro.org/wp-content/uploads/2007/07/2.pdf, Erisim Tarihi (03.03.2012).

33 Deniz Cogkun, Dersimiz SEO, 2010, http://www.
nucro.org/wp-content/uploads/2007/07/2.pdf, Erisim Tarihi (03.03.2012).

> Giilsoy, a.g.m., 5.228-229.
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icerikler eklemesi (6rnegin basin biilteni, makale, blog gibi) o sitenin siirekli okunan
bir icerige sahip olmasimi da saglayacaktir.

En iyi anahtar kelimeleri belirlemek i¢in ii¢ temel kriter s6z konusudur. Bunlar
anlamlilik, yogunluk ve zorluktur®>. Anahtar kelime secerken ilk 6ncelik anlamlilik-
tir. Bir kurum arama motorlari i¢in ilk olarak anahtar kelime secerken, i¢cinde bulun-
dugu pazarla, sektorle veya iirettigi iiriin ve hizmetle ilgili diger bir ifadeyle iiriin ve
hizmetlerini dogru tanimlayan, yeterince spesifik ve hedef kitleye hitap eden etkili
kelimeler tiiretebilir. Ayrica belli kelimelerin farkli sekillerde ya da farkli dillerde
yazilma olasilig1 da goz oniinde bulundurulmas: gereken bir konudur. Ancak bu nok-
tada anahtar kelimeler tiiretirken, paydaslarin ve 6zellikle hedef kitlenin hangi anahtar
kelimeler/jargonlar ile arama yapabilecegini diisiiniip empati kurulabilir ya da miiste-
rilere, dagitimcilara, ¢alisanlara sorulabilir’®. Hedef kitle s6z konusu iiriinii ne sekilde
adlandirmaktadir, iirliniin kamuoyunda yerini aldig1 baska bir isim var midir, alternatif
kelimeler nelerdir gibi sorulara cevaplar aranirsa en dogru anahtar kelimeler bulunup
arama motorlarina girilebilecektir. Bunun i¢in de en etkili olan yol, tiiketicilerin arama
motorlarin kullanirken ne gibi yollar gelistirdiklerini izlemektir. Bu baglamda, eger
kurumsal bir web sitesi Google’dan trafik aliyor ise s6z konusu kurumun analitik ya-
zilim kullanmasi ve bu yazilim ile kullanicilarin Google’da hangi kelimeleri yazarak
kendisini bulduguna bakmas1 dogru bir yontem olacaktir. Ornegin; Google tarafindan
sunulan “Google Trends” hizmeti ile se¢ilen anahtar kelimelerin dogruluklar: kurum-
lar tarafindan test edilebilmektedir. Bu hizmet sayesinde secilen kelimeler bazinda
arama say1lar1 degil arama trendleri ve ayn1 anda birkag kelime kargilagtirilarak hangi
kelimenin daha popiiler oldugu karsilagtirmali olarak goriilmektedir. Ayrica Google
Trends ile son giinlerde diinyada, secilen iilkelerde ve kentlerde internete baglanan
kisilerin hangi kelimelerle arama yaptiklar1 68renilebilmektedir. “Google Insight for
Search” de bu amagla kullanilabilmektedir>’.

Google tarafindan sunulan “Google Webmaster Tools™ hizmeti ise kuruma, si-
tesini ¢esitli acilardan degerlendirme imkani vererek sitesine hangi arastirma kelime-
leri ile gelindigini, kullanicilar tarafindan site sayfasina girilmeye ¢alisirken yasanan
sorunlar1 ve ¢oziimlerini, aramalarda nerede ¢iktigini, icerigi ile arama kelimeleri ara-
sindaki uygunlugu, anahtar kelime belirleme, siteye verilen linkler, sitenin disaridan
hacklendiginde haber verme gibi hizmetleriyle iicretsiz bir aractir’®. Bir baska Google
hizmeti olan “Google Analytics” ile kurumun sitesine hangi kentten ve iilkeden giril-
digi saptanabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir firmanin web sitesi
trafigini izleyen kisi, bu hizmet sayesinde Google Analytics’den siteye Canada’dan
giris oldugunu belirlediginde bunu firmanin pazarlama yetkilisine bildirebilir. Firma-

3 Alikilig, a.g k. 5.73-74.

36 Odabasi - Odabasi, a.g k., s.81-82.

T Zeynep lyiler, Elektronik Ticaret ve Pazarlama, Ankara, T.C. Basbakanlik Dis Ticaret

Miistesarlig1, Ihracati Gelistirme Etiid Merkezi, 2009, s.181-183,
http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/eticaret.pdf, Erisim Tarihi (03.03.2012).

Zeynep lyiler, Elektronik Ticaret ve Pazarlama, Ankara, T.C. Basbakanlik Dis Ticaret
Miistesarliga, Thracati Gelistirme Etiid Merkezi, 2009, s.175.
http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/eticaret.pdf, Erigsim Tarihi(03.03.2012).
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nin Canada’ya yonelik bir hedef pazar calismasi olmamasina ragmen bir siire sonra
Canada’dan bir firmanin s6z konusu firmay1 aramas1 daha once elde edilen bilgiyi
dogrular niteliktedir.

Anahtar kelimeler ile ilgili yol gosterecek diger bir alternatif ise “Google
Adwords” biinyesinde sunulan “Anahtar Kelime Aract” hizmetidir. Bu hizmet, fir-
manin web sitesinin taranmasi ile alakali goriilen kelimeleri otomatik olarak goster-
mektedir. Firmanin konusu ile alakali kelime, ilgili alana yazildiginda sistem bu keli-
me ile ilgili olabilecek diger kelimeleri ve bu kelimelerin tamlamalar1 hakkinda bilgi
sunmaktadir. Ayrica anahtar kelime araci ile, hedeflenen anahtar kelimeler icin aylik
arama hacminin ne oldugunun yani sira aylik arama trendlerindeki degisimleri de
g6rmek miimkiin olabilmektedir>®.

Anahtar kelimeleri secerken bir diger onemli kriter yogunluktur. Google i¢in
tek bir anahtar kelime secilse bile, o kelimenin tiklanarak kurumun web sitesine trafik
yogunlugu yaratacagimi soylemek hata olacaktir. Kurumun web sayfasina dogru olu-
sacak trafigin yogunlugunun temelinde, Google’a farkl kisilerin cesitli sayilarda aym
kelimeyi yazmasi yatmaktadir. Arama icin en dogru kelime, en yogun yazilmasi muh-
temel kelimedir. Ancak Google’da arastirma yapan biri, kurumun tercihinin disinda
farkli bir kelimeyi kullanabilir ve de bu kelime halk arasinda yogun olarak kullanilan
popiiler bir kelime olabilir. Bu durumda kurum adina anahtar kelimeler secerken, bu
konuda hizmet veren sitelerden kelime yogunlugu ol¢tiiriilmeli ve hedef kitlenin daha
yogun kullandig1 kelimeler tercih edilmelidir.

Giiniimiizde pek ¢ok kurum ve marka, arama sayfalarinin ilk siralarinda ¢ik-
mak icin yarigsmaktadir. Eger diger firmalarin mevcut anahtar kelimeleri zayif ise
kurum kendi i¢in secti8i stratejik anahtar kelimeler ile diger kurumlarin arasindan
yiikselebilir. Iste bu noktada secilen anahtar kelimenin zor olmamasi gerekmektedir
Akilda kalmasi ya da yazmasi zor olan bir anahtar kelimenin se¢ilmesi ise kurum icin
dogru bir karar olmayacaktir. Bu nedenle halkla iliskiler uzmanlar1 kurumsal web
sitelerinin, arama motorlarinda aratildiginda kullanicilar tarafindan bulunmasini sag-
layamazlar ise veya ilk sayfalar yerine ulagilmasi son derece diisiik ihtimalli olan daha
sonraki sayfalarda yer alir ise, kurum acisindan Halkla Iliskiler 2.0 uygulamalarinin
eksik kalmig hatta oldukga biiyiik bir firsat1 kacirmis olduklarina isaret etmelidirler.
Ayrica arama motorunda bir kurumun yer almamasi biiyiik olasilikla hedef kitlenin,
rakip sitelere yonlendirilmis olduklar1 anlamina gelecegi de iizerinde onemle durul-
mas1 gereken bir konudur. Kurumlarin, arama motorlarmin iist siralarinda yer alabil-
meleri i¢in dikkat etmeleri gereken diger unsurlar ise sayfa icerigi, site haritasi, sitede
yer alan ve siteye yonelik verilen linkler olarak siralanabilir®!.

838 kategoride, 55 lilkeden alinan verilerle olusturulan Google Zeitgeist 2012
raporu sonuclarina gore Tirkiye’de arama trendleri arasinda Facebook, YouTube,

9 QOdabasi - Odabas1, a.g k., s.84-86.

60 Deniz Coskun, Dersimiz SEO, 2010,
http://www.nucro.org/wp-content/uploads/2007/07/2.pdf, Erisim Tarihi (03.03.2012).

61 Er, a.gk.,s.85-86.
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e-Okul, Osym, Eksi Sozliik, Araba Oyunlari, Milliyet, Iskur, Hiirriyet ve Habertiirk
yer almaktadir. En cok arananan kelimeler arasinda ise televizyon dizilerinde ilk siray1
Muhtesem Yiizy1l; iinliilerde Hadise; futbol takimlarinda Galatasaray ve seyahat nok-
talarinda da Antalya almaktadir. Google Zeitgeist raporu sonuglarma gore diinyada
2012’in arama trendleri arasinda ise Euro 2012, Whitney Houston, Hurricane Sandy,
iPad3, Diablo 3, Skyfall gibi kelimeler yer almaktadir®?. Iwebtool sitesinin yaptigi
arastirmaya gore diinyada en fazla aranan kelimeler arasinda myspace, google, ebay,
varioust artist, restaurant, music, yahoo kelimeleri bulunmaktadir®.

5.3. Arama Motorlarinda Ucretli/Ucretsiz Yer Alma

Bir internet kullanicisi, arama motoru pazari lideri olan Google’da arama ya-
parken sonug sayfasinda (SERP: Search Engine Results Page) iki tiir arama sonucuna
rastlamaktadir. Bunlardan birincisi sponsorlu da denilen iicretli (sponsored results/
paid results) arama sonucudur. Digeri ise licretsiz veya dogal/organik arama sonucu-
dur. Sponsorlu veya iicretli arama sonuglari, sonug¢ sayfasinin genellikle sag boliimiin-
de bazen de en iistte yer almaktadir. Burada kurum, Google’a belli bir iicret ddemekte
ve Google da bu ticret karsiliginda, arama motoruna yazilan anahtar kelimeler karsili-
ginda firma linkini ilk aramada goriilebilecek sekilde yerlestirmekte ve kullanicilar bu
linke tiklayarak reklam verenin istedigi linke yonlendirilmektedir®.

Tiklama basma 6deme (pay-per-click) ve iicretli katihm (paid inclusion) bu
konuda arama motorlariin sonuclarini etkileyen ve cesitli kesimlerce elestirilen iki
uygulamadir. Kullanicilarin arama yaparken kullandiklar: belli bir kelime sonucunda,
kurumun web sitesinin arama sonuglarinin iist siralarda yer almasi i¢in yapilan tikla-
ma basina ddemede, her tiklama karsiliginda kurumun 6deyecegi belli bir rakam s6z
konusudur. Ayni kelime i¢in ¢ok sayida kurum teklif verdiginden, kelime i¢in yapilan
acik arttirmada daha yiiksek iicret ddeyen web sitesi daha iist siralarda yer alabilmek-
tedir. Ucretli katilimda ise, bir web sitesinin arama motorunda herhangi bir siralama
gozetmeksizin yer alabilmesi icin bir yillik iiyelik iicreti 6demesi gerekmektedir®.
Boylece arama motoru kullanicilart ile iliskiler kapsaminda halkla iligkiler uzmant,
kurumun belli bir iicret 6deyerek arama motorlarinda planh bir sekilde yer almasini
saglayabilecektir.

Ucretsiz veya diger adiyla dogal yer alma durumu ise iicrete tabi degildir ve
kullanicilar tarafindan iicretli sonuclara gore daha fazla tercih edilmektedir. Normal
olarak arama motoruna iicretsiz kayit yapildiginda sitenin incelenmesi ve indekse
kaydi 1-2 ay siirmektedir. Uzun ve siirekli izlemeyi gerektiren bu siire¢ icinde bir anda
ilk sayfada yer almak kendi kendine dogal yolla olmayabilir®. Bu noktada halkla ilis-

62 www.google.com/zeitgeist, Erisim Tarihi (28.12.2012).

63 http://www.iwebtool.com/keyword_lookup/, Erisim Tarihi (28.12.2012).
64

Goéniil Budak - Giilay Budak, Imaj Miihendisligi Vizyonundan Halkla Iliskiler, izmir,
Baris Yaymlari Fakiilteler Kitabevi, 2010, s.310.

65 Yurdakul - Bat, a.g.m., s.53-54.
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kiler uzmaninin yine stratejik bir plan hazirlamasina ihtiya¢ duyulmakta ve dncelikle
de icerigin kaliteli olmas1 gerekmektedir. Bu durumda Google’in s6z konusu igerigin
ziyaretciler tarafindan ilk sayfalarda goriilmesine karar vermesi i¢in; icerigin kaliteli
ve Onemli oldugunu saptamasi gerekir. Olusturulan iceriklere ait linklerin stirekli tik-
lanmasi da ziyaretci trafigini otomatik olarak yiikseltecegi i¢in kuruma ait sayfa uzun
bir siire ilk sayfalarda kalabilecektir®’.

5.4. Arama Motorlarinda Olumlu/Olumsuz Iceriklerle Yer Alma

Google veya Yahoo gibi bir arama motoruna bir {iriin, hizmet, marka, kurum
ad1 veya anahtar bir kelime yazip arama yapildiginda s6z konusu {iriin, hizmet, marka
ile ilgili olarak kurum tarafindan 6nceden yapilan kodlamalara dair bir site bashgi,
anahtar kelimeler, site veya sayfanin 6zet tanimi ¢ikmaktadir. Ancak cevrimigi ortam-
larmn giiciiniin farkina varamamis kurumlar, arama motoru optimizasyonu konusunda
bir girisimde bulunmadiklar: i¢cin haklarinda yapilan en basit bir aramada bir bagkas1
tarafindan olusturulmus bir web sitesine, bloga veya herhangi bir ¢cevrimici forum si-
tesine yazilmig olumlu ya da olumsuz yorumlara ulasilabilmektedirler. Arama motor-
larinda bir iirtin, hizmet, marka veya kurum hakkinda ¢ikan olumlu icerikler tiiketiciyi
ne kadar pozitif yonde etkilerse ¢ikan olumsuz igerikler de bir o kadar negatif yonde
etkileyebilecektir. Ornegin; bir tiiketici Google’a bir iiriin ismi yazarak arattiginda, ilk
cikan arama sonucu sdz konusu iiriin hakkinda yapilan olumsuz yorumlarin yazilmig
oldugu bir sikayet sitesi olabilir. Hele ki bu siteye sikayetleri yazanlarin o iiriinii daha
once kullanan diger tiiketici topluluklar1 oldugu diisiiniilecek olursa, arama motoru
kullanicisinin bu durumdan olumsuz anlamda etkilenmemesi miimkiin degildir®8,

Arama motorlarinda kurumla ilgili bir arama yapildiginda ¢ikan olumlu ya da
olumsuz sonuglar, son yillarda halkla iligkilerin yeni biiyiime alan1 olan kurumsal iti-
bar calismalar1 acisindan da onemli bir yere sahiptir. Kiiresel dinamiklerin etkisinde
varliklarmni siirdiirmeye calisan kurumlarin en 6nemli degeri itibarlaridir. 21. yiizyilda
Google gibi sirketlerin bircok basarili kurumu geride birakarak 6n siralarda yer alma-
sinin tek sirri itibarlarini 1y1 yonetebiliyor olmalaridir. Genel olarak prestij, sayginlik,
basari, giivenilirlik kavramlari ile ifade edilen itibar®®, uzun vadede olusan, hassas ve
cok degerli stratejik bir varhiktr. Iyi bir itibar, cok uzun zamanda olusturuldugu gibi
cok da kolay zarar goriir’?; kurumlara da hedef kitleleri ile iliskilerinde iiriin ve hiz-
metlerinin fiyatini1 yiikseltebilme, bir kriz aninda sahip olduklar1 iyi niyet haznesi ile
krizi minimum atlatabilme, finans ¢evreleri ile iligkilerinde daha esnek uygulamalara

Miistesarlig1, Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi, 2009, s.179.
http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/eticaret.pdf, Erisim Tarihi (03.03.2012).

67 Alikilig, a.g.k., s.72.
68 Alikilic, a.g.m., 5.139.

% Aysen Temel Eginli, “Kurumlarin En Onemli Degeri: itibar”, Farklilasma Caginda Ku-
rumsal Basariy1 Yakalamak, Ed: Nilay Basok Yurdakul, Ankara, Nobel Yayin Dagitim,
2008, s.51-52.

70 Anthony Davis, Halkla Iliskilerin ABC’si, Cev: Umit Sendilek, Istanbul, MediaCat, 2006,
5.01.
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tabi olma, pazarda rakipleri arasindan farklilasmasini ve tercih edilmesini saglama
gibi bircok konuda rekabet avantaji saglar’!. Ancak internet ortaminda bilgi ve haber-
lerin ¢ok kolay bir sekilde yayilmasi kurumlari, ¢cevrimici ortamlarda itibarlari izle-
mek ve korumak zorunda birakmustir. Internet ortaminda kurumsal itibarin izlenmesi;
kurum, kurum yoneticileri, kurum caligsanlari, kurum markalari ve hatta kurumun is-
birligi yapti§1 diger kurumlar hakkinda yazilan olumlu ve olumsuz her seyin aran-
mas1 ve takip edilmesi demektir. Cevrimici itibar yonetiminde; ¢evrimig¢i ortamlarda
konusulanlar1 izlemek, itibara etki edecek bilgileri analiz etmek ve bu tip bilgileri
iceren sitelere kurum adina katilmak ve olumsuz goriisleri engellemeye calismak ge-
rekmektedir’2. Dolayisiyla arama motorlarinda da tiiketicinin kurum hakkinda yaptig1
aramalar sonucunda, kurum ile ilgili olumsuz iceriklerle karsilagsmamasi i¢in ¢evrimi-
¢i ortamda kurumla ilgili ne sdylendiginin diizenli olarak izlenmesi ve elestiriler ile
proaktif olarak ilgilenilmesi gerekmektedir. Dikkatli firmalar; cesitli forumlar, sanal
haber kanallar1 ve tartisma gruplar: tarafindan kurumla ilgili yayinlanan igerikleri ta-
kip etmede pek ¢ok yontem kullanmakta ve olumsuz icerikleri de ¢evrimigi itibar yo-
netimi kullanilarak etkisiz hale getirebilmektedirler’3, Kurumsal itibar1 korumanin ve
devamlilig1 saglamanin yolu ise tiim hedef kitlelere dogru iletigim kanallarindan dog-
ru mesajlar1 aktarabilmektir’#. Bu nedenle, halkla iliskiler uzmanimin Halkla Iliskiler
2.0 kapsaminda en temel gorevi; ¢cevrimici ortamlarda kurumu i¢in kaliteli ve olumlu
ierikler iiretilmesini saglamak olmalidir. Aksi taktirde kurumlarin Halkla Iliskiler 2.0
calismalar1 eksik kalmig anlamina gelecek ve bu durum ise hem miisterilerin kurum
hakkinda olumsuz tutum gelistirmesine hem de miisterileri diger rakip marka ve ku-
rumlara yonlendirerek o firma i¢in firsatlarin kagmasina neden olacaktir.

Halkla iligkiler uzmanlarinin kurumla ilgili yayinlanan icerikleri takip etmede
yapacaklar ilk is kullanacaklar1 arama motorlarini segmeleridir. Ornegin en biiyiik
birincil arama motoru ile kurumun faaliyet gosterdigi sektore uygun bir konulu arama
motoru secilebilir. Daha sonra faaliyet alani, iiriin, sirket, yonetici isimleri gibi keli-
meler ve bu kelimelerin cesitli kombinasyonlarindan olusturulacak liste; paydaslarin
arama esnasinda hangi kelimeleri kullandiklar1 konusunda yapilacak on arastirmalara
gore hazirlanmalidir. Hazirlanan bu listedeki kelimelerin, belirli araliklarla belirlenen
arama motorlarinda aratilmasi ve c¢ikan sonuglarin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Degerlendirme asamasinda ise 6zellikle ilk sayfada ¢ikan sonuglarin icerikleri, biiyiik
bir titizlikle incelenmelidir’>. Google Webmaster, Yahoo Pipes, Technorati gibi ¢evri-
mici iicretsiz; BuzzMetrics, CyberAlert gibi ¢evrimici iicretli izleme sistemlerine ka-
yit olunarak kullanicilarin kurum, marka, iiriin ya da hizmet ile ilgili neler konustuk-
lar1 ve bu kullanicilarin kimler oldugu 6grenilebilmektedir. Ornegin; Google Alerts
gibi bir uyar sistemine kayit olunarak, belirlenen kelimelerden forumlarda, bloglarda,

71 Ahmet Biilend Goksel, Stratejik Halkla Iligkiler, Ankara, Nobel Yaymn Dagitim, 2010,
s.118-119.

Giicdemir, a.g.k., s.74.

73 rfan Erdogan, Teori ve Pratikte Halkla ili§kiler, Ankara, Pozitif Matbaacilik, 20006,
s.233.
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5 Er,agk.,s.149.
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haberlerde bahsedilmesi halinde otomatik bilgilendirme e-postalar1 alinabilmektedir.
Bir tiir alarm sistemi olarak diisiiniilebilecek bu izlemeler sayesinde kurumlar; giinii-
miizde trendleri, fisiltilari, elestirileri yakalayabilir, kriz yonetimi masraflarin1 azal-
tabilir, baz1 talepleri ilk karsilayan kurum olarak belli konularda 6ncii olabilir, zayif
ve sorunlu alanlarla ilgili bilgi edinerek buna gore iyilestirme planlar1 yapabilir ve
boylece bu erken uyarilar1 dikkate alarak da itibarlarini koruyabilirler’. Eger kurum,
hakkindaki bilgi veya soylenti trafigini ¢evrimici ortamda zamaninda kontrol edemez
ise kotii niyetli kisilerin ortaya atabilecegi iddialarin biiyiik gruplar arasinda yayilma-
sin1 da engelleyemeyecektir’”.

6. Sonuc¢

Internet ve giiniimiiz kullamim teknolojisi olan Web 2.0, kurumlarin is yapma
stirecini dogrudan etkileyerek yeniden yapilandirmistir. Web 2.0’1n igeriklerin, mesaj-
larin olusturulmasini ve kontroliinii kurumlarin ve dolayisiyla halkla iligkilerin elin-
den almasi, halkla iliskiler uzmanlarinin bu yeni ¢evrimigi caga uyum saglamalarin
engellememeli tam tersi bu durumu firsata ¢evirecek taktik ve stratejiler gelistirmele-
rine yol agcmalidir. Boylece yasanan bu hizli gelismeye ayak uydurabilen kurumlarin,
Web 2.0’1n gelistirdigi platformlart kullanarak paydaslar ile karsilikli olarak samimi,
olumlu ve uzun soluklu iligkiler kurmasi onlara rekabet avantaji saglayacaktir.

Web 2.0’1n kurumlara sagladigi en énemli 6zelliklerden biri de birbirleri ile
cevrimigi etkilesime giren, hemen hemen aym goriisleri paylasan, belli bir {iriin,
hizmet ya da marka iizerinde odaklanan ¢evrimici topluluklardir. Son yillarda yeni
paydaslar olarak adlandirilan ¢evrimigi topluluklarm varlik gosterdikleri bloglar, fo-
rumlar, sosyal aglar, arama motorlar1 gibi ortamlarin birbirine benzer hedef kitleleri
icinde barindirmalari, halkla iligkiler uzmanlarmin ilgisini cekmis ve bu konuda ya-
pilan arastirmalar sonucunda ise ¢evrimigi topluluklarin satiglart arttirmaya yardimci
oldugu tespit edilmistir. Cevrimigi topluluklart aktif olarak halkla iligkiler stratejisi
icine katan kurumlarin bu topluluklart yeni paydaslar olarak iletisim amacli kullan-
mas1 Onemli sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sonuglar 15181nda gelecekte cevrimici
topluluklarin, kurumlarin degisimi iizerinde biiyiik etkiler yaratacagi géz Oniine ali-
narak bu topluluklarin kurumlarin halkla iliskiler departmanlar1 veya kurum sozciisii
gorevini iistlenecekleri, giiniimiizde yasanan yogun rekabet ortami agisindan iizerinde
dikkatle durulmasi ve detayli arastirmalarin yapilmasi gereken 6nemli bir konudur.
Bu nedenle kurumlarin ¢evrimigi topluluklar ile baglarim her gecen giin daha fazla
giiclendirmeleri ve ¢evrimici topluluklarin yarattigi bu yeni iletisim ortamini ve buna
bagh gelismeleri dikkatle izlemesi gerekmektedir. Eger kurumlar, aralarinda biiyiik
bag kurduklar1 bu topluluklar ile baglarim1 koparirlar ve gereken ilgiyi gostermezler
ise rekabetin yogun yasandig1 giiniimiiz piyasasinda diger rakip kurumlara kars1 reka-
bet avantajlarim1 kaybetme riski ile kars: karsiya kalacaklardr.

76 Er, a.gk.,s.147-152.
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377



Yrd. Dog. Dr: Betiil OZKAYA

Bugiin sadece diinyada degil, Tiirkiye’de de énemli bir halkla iligkiler trendi
olan Halkla Iliskiler 2.0 kapsaminda arama motorlarmin tiiketicinin satmalma tercihi
siirecinde son derece onemli bir role sahip olmasi, kurum ve markalar1 dogal olarak
arama motorlarinda hem kaliteli ve olumlu icerikle, hem de ilk siralarda ve ilk sayfada
yer almak istemelerine yol agmaktadir. Cevrimici topluluk olarak arama motoru kul-
lanicilarinin bir bilgiye ulagsmak icin en ¢ok tercih ettikleri arama adreslerinden olan
Google veya Yahoo’da bir kurumun giincel, 6zgiin, kaliteli ve olumlu igeriklerle yer
almasi; hem arama motoru kullanicilariyla iligkilerin dogru kurulmasi hem de marka
farkindaligini arttirmak, yeni miisteriler kazanmak, satislari arttirmak ve de kurumsal
itibar faaliyetlerini bu platformlarda olumlu yonde giiglendirmek agisindan 6nemlidir.
Dolayisiyla i¢inde yasadigimiz cevrimici cagda kurumlar, biitiinlesik pazarlama calig-
malarinin sundugu ¢oziimler icerisinde yer alan ve en onemli itibar belirleyicilerinden
biri olan arama motorlarina gereken dnemi vermeli ve sorgulama sonuglart listesinde
isimlerini {ist siralara tastyabilmek, arama motoru kullanicilar ile iliskilerini dogru
kurabilmek ve kurumsal itibarlarmmi bu platformda olumlu olarak gii¢lendirebilmek
icin etkin arama motoru optimizasyon stratejileri gelistirmelidirler.
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