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OZET

Kiiresellesmeyle birlikte diinyanin tek pazar haline gelmesi, rekabetin
artmast ve geleneksel rekabet araglarimin artik rekabette istlinliik
saglamamasi, kurumlar1 farklilagmak igin yeni yollara itmektedir. Web
2.0’mn gelisimi ile bloglarin kurulmasi, kullaniminin teknik yeterlilik
gerektirmemesi, ucuz ve kolay olmasi ilk olarak kitlelerin, zamanla da
kurumlarin ilgisini ¢ekmistir. Tiiketicilerinden istedikleri geri bildirimleri
samimi dille 6grenmek isteyen kurumsal markalar, bloglar1 kullanarak hedef
kitleleri ile etkilesime gecebilmektedirler. Gonderilerin altina yorumlar
birakarak, hyperlinkler ile diger blog sitelerine kdprii baglantilar kurarak
etkilesim saglanabilmektedir.

Makalenin  birinci  boliimiinde blog kavrami  tanimlanarak
ozelliklerinden ve tiirlerinden bahsedilmektedir. ikinci boliimiinde marka
tanimi, kisa gegmisi, Ozellikleri irdelenerek markanin iretici ve tiiketici
yoniinden Onemi agiklanmaktadir. Kurumsal markalarin sahip olmasi
gereken niteliklerden bahsedilmektedir. Son olarak da makalenin temelini
olusturan kurumsal bloglarin kurumsal markalara etkisi irdelenmektedir.

Anahtar kelimeler: Blog, Kurumsal Blog, Marka, Kurumsal Marka, Web
2.0

! Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Bolimii, Kurumsal
Iletisim Anabilim Dali

? Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tanitim ABD
Kurumsal {letisim Master Programi Ogrencisi

78



Trakya Universitesi

iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
E-Dergi Cilt:7 Say:2 (78-97)
Arastirma Makalesi

THE IMPACT OF CORPORATE BLOGS ON CORPORATE
BRANDS

ABSTRACT

Evolution of the whole globe into a single market due to globalization,
increased competition and losing ground of traditional competition tools
have forced companies to new ways of doing business in order to
differentiate themselves. The fact that the establishment of the blogs via
improvement of web 2.0, which its usage does not require any technical
knowledge, and it is cheap and easy attracted first the masses and in course
of time institutions. Actually blogs have smoothed the path for corporate
brands who search for the sincere feedback of their customers. Companies
have much more chances for interaction with their target audiences via
corporate blogs by leaving comments below the posts and giving hyperlinks
to other blog sites.

In the first part of this article, the concept of blog is defined and its
features and genres are described. In the second part, the definition of brand,
brief historical features and the brand in terms of producer and consumer is
examined. The qualifications that corporate brands should possess are also
discussed. Finally, the impact of corporate blogs on corporate brands are
explored.

Keywords: Blogs, Corporate Blogs, Brands, Corporate Brands, Web 2.0
GIRIS
1960’11 yillarda Arpanet’in gelistirilmesi Web c¢aginin baslangici
olarak kabul edilmektedir. 1980°1i yillara kadar askeri amagla kullanilan
Arpanet doneminden sonra 1980’lerin sonuna dogru Tim Berner Lee’nin

World Wide Web (www) ile ilgili ¢calismalar yapmast WEB déneminin
baslangicini olusturmaktadir.
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1991 yilinda WWW Isvigre’de bulunan CERN’nde (Avrupa Niikleer
Aragtirma Merkezi) kurulmustur. Béylece internet seriiveninin ilerlemesiyle
Web 1.0, 2.0 ve 3.0 donemleri birbirini izlemektedir.

Web 1.0 internetin ilk ortaya ¢ikis agamasi olup bu donemde kaynak
onemli olmaktadir. Takipgiler sadece kaynagin yiiklemis oldugu icerikleri
goriintiileyebilmekte ve lizerinde herhangi bir degisiklik yapamamaktadir.

Web 2.0 donemini, internetin gelisimi ve insanlarin ihtiyaglar1 ortaya
cikarmaktadir. Bu donemde kullanict da igerik iiretimine katilma imkani
bulmaktadir. Tiiketiciler istedigi gonderileri takip edebilmekte ve yorum
yapabilmektedir. Sosyal medya araglarindan olan Facebook, Wikipedia,
Youtube gibi siteler bu donemin ilk 6rnekleridir. Ayrica bu donem bloglarin
ortaya cikip kullanicilarin kisisel veya kurumsal igerikler olusturmasina
imkén taniyan interaktif bir asamanin baglangicidir.

Bloglarin teknik bilgi gerektirmeden isteyenin istedigi konuda yazi,
video, fotograf paylagsmasina imkan vermesi kullanilma oranin
arttirmaktadir. Kullanicilarin giinliik tutar gibi samimi dil kullanmasi da bu
duruma olumlu etki yapmaktadir. Rekabetin artmasi kurumlarin da bloglari
tercih etmeye baslamasi kurumsal blog kavramini giindeme getirmistir.

Uriinlerin digerlerinden ayrilmasini saglamak igin gegmisten bugiine
kullanilan markalama sadece iirlinler iizerinden degil, kurumlar iizerinden de
olabilmektedir. Kurumsal markalarin ortaya ¢ikisi tiiketiciye tek mesajla
ulagmay1 saglamaktadir. Tiiketici goziinde kurumla ilgili kalite algisi
yaratmaktadir. Internetteki gelismeyi fark eden kurumlarin markalarm blog
diinyasina girmesi tiiketicilere ulagma yoniinden kolayliklar saglamaktadir.

BLOGLAR VE TURLERI

Tirkgede ‘“agik giinlik", "ag ginligi", "e-glnlik" gibi isimlere
karsilik gelen blog kavrami hakkinda Tiirk Dil Kurumu tarafindan herhangi
bir dnermede bulunulmamustir. (Alikilig¢ & Onat, 2007, s. 903-904)

Giirdal ve Bulgan (2006)’a gore bloglar; uzmanlik bilgisi
gerekmeksizin istenilen gonderilerin yazilabildigi, giinliik gibi yazilip
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diizenli olarak gonderide bulunulmasi gereken, yeniden eskiye dogru
siralama dl¢iitiine sahip yazilar iceren web siteleridir. Vural ve Oksiiz (2012,
S. 6)’e gore; blog kavramu, tarihli génderiler sayesinde diizenli giincellenen
web sitelerini tanimlamakta, bir fiil olarak bloglama ise web sitesine gonderi
yollama anlamina gelmektedir. Weinberg’in (2009, s. 85) aktardigina gore
bloglar; bireyler ve gruplardan sonra kurumlarin da faaliyette oldugu,
takipgiler i¢in diisiince ve yorumlar sunulan web siteleridir. Webster (2018)
sozliigiine gore bloglar; bir web sitenin icerigine online kisisel yansimalarin,
yorumlarin ve sik sik hyperlinklerin, videolarin ve fotograflarin yazan kisi
tarafindan saglandigr sitelerdir. Vural ve Bat (2013, s. 193)’a gore bloglar;
her bireyin, odaklanilan herhangi bir alanda, istedikleri bi¢cimde yazip
paylagimlar yapabildikleri web siteleridir. Bu tanimlar dogrultusunda
bloglar; teknik bilgi gerektirmeden isteyenin istedigi konuda yazi, fotograf,
video paylasabildigi, hiper baglantilarla diger blog sitelerine koprii
kurabildigi, izleyici kitlesinin de interaktif iliski kurup gonderilere yorum
yapabildigi giinliik niteliginde web siteleri olarak tanimlanabilir.

Blog yazilmasina blogging, blog yazim stilini kullanarak blog
gonderene ise blogger denilmektedir. Bloggerlarin bloga yaptigi girisler,
blog gonderileri olarak adlandirilmaktadir. Bloglardan, bloggerlardan ve
blog gonderilerinden olusan topluluga ise blog alemi anlamina gelen
blogosfer adi verilmektedir. Kullanicilar blogosferi “canli web” olarak
adlandirmaktadir. Linkler, canli web’in DNA’sim1 olusturmaktadir (Akar,
2010, s. 45).

Bloglar, ¢evrimigi dergilerin esdegeridir. Blog yazari, diizenli olarak
gonderiler  yayinlamakta ve takipgileri yorum yapmalari  igin
cesaretlendirmektedir. Ayrica blog yazarlari, konu ile ilgili diger bloglara ve
kaynaklara gonderme yaparak sohbet ortamini gelistirebilmektedir (Cetintas,
2014, s. 87). Bloglarin birbirine baglanmasi “hyperlink” (hiperbaglac)
sayesinde miimkiin olabilmektedir. Hyperlinkler sayesinde miimkiin olan
koprii kurma olanagi, herhangi bir gonderi paylagimi yapabilecek her
blogger’in blogosfer adi verilen kiiresel iletisim aginin pargast olmasi
anlamina gelmektedir (Aydede, 2006, s. 34).
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Bloglarin popiiler olmasimin baslica sebepleri asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Goodfellow & Graham, 2007, s. 396);

Ucuz ve licretsiz olma,

Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmeme,

Uzmanlik seviyesinden bilgisayar bilgisi gerektirmeme,

Gonderilerin kolayca giincellenip yayilimu,

RSS kullanarak takip edilebilme,

Okuyucuyla yazar arasinda iletisime olanak taniyarak yorum eklenebilme.

Bloglar, genel olarak {i¢ bilesenle agiklanmaktadir. Bunlar; kronoloji,
gonderi siklig1 ve bir konu tizerine odaklanmasidir. Kronoloji, paylasimlarin
zaman odakli kategorize edilmesidir. Gonderi sikligi, bloggerlarin ilgili konu
hakkinda herhangi iki siire igerisinde paylagmis olduklar1 yazilarin
yogunlugudur. Bir konu iizerine odaklanma ise bloglarin faaliyette olduklari
konular tizerinde smiflandirilmasidir. Bu konular {izerine konusulup
yazilabilen her seyi kapsayabilmektedir (Aydede, 2006, s. 29-31).

Kurumsal iletisim kapsaminda bloglar su imkanlar1 tanimaktadir (Cetintas,
2014, s. 195-196);

Tamitim yapma: Kurumun gerceklestirecegi her tiirlii etkinligi ve satig
firsatlarin1 destekleyerek, kurumsal geliri dogrudan etkilemek ve ortalama
miisteri degerini arttirabilmektedir.

Iletigim: Kurumsal blog, rahat ve giinliik bir {islup kullanarak calisanlarla
iletisim kurmak i¢in kullanilabilmektedir. Calisanlar ve misteriler, blog ile
etkilesimde bulunarak kurumsal yonetim i¢in degerli bir geribildirim
kaynag1t olan blog yorumlarini olusturmaktadir. Ayrica bu yorumlarin,
sitenin diger ziyaretcileri ile dogrudan iletisim kurmayi saglamasi olasi
olmaktadir. Kurum dis1 iletisimde, resmi halkla iligkiler ve iletisim
mekanizmalari diginda, ¢aliganlarin miisteriler ile iletisim kurabilecekleri tek
yol miisterilere kurumsal mesajlar1 da iletme imkani1 sunan bloglar
olmaktadir.
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Duyurmak: Kurumun gergeklestirdigi her tiirlii etkinligin bir 6zetini sunarak,
katilmayan kisilerin neler kacirdigini gdstermek ve gelecekte yapilacak
etkinlikler i¢in miisterileri hazirlamaktir.

Giincel bilgi vermek: Misteriler, dogru secimi yapabilmek i¢in zaman
zaman ek bilgilere ihtiya¢ duyabilmektedir. Kurumlar bu ihtiyaci karsilamak
isterse miisterilerin bilgiyi bulmay1 umduklar1 ortamlara yonelik etkili bir
strateji gelistirebilmektedirler. Blog gibi bir bilgi kanalina sahip olmak,
halkla iligkiler duyurularina insani bir yon kazandirip kurum ile diyalog
kurmay1 tesvik edebilmektedir. Boylece kurum, daha seffaf ve daha diiriist
bir nitelik kazanabilmektedir. Konugmaya dayali, eglenceli ve etkilesimli bir
tarz1 olan bloglar, haber eklemek ve paylasmak i¢in uygun bir konuma
gelmektedir.

Yayinlamak: Bloglarda miisterileri, kurumda gerceklesen olaylar ve
gelismeler hakkinda haberdar etmek tizere degisiklikleri ve gilincellemeleri
ya da misteri destek hizmetlerini iceren konular ve ¢oziimler
yayinlanabilmektedir. Yaymn igerikleri fotograflari, videolari, ses kayitlarini
ve giincelleme baglantilarini icerebilmektedir. Boylece yayinlanan igerik ile
kurumun tarama motorunda bulunmasi kolaylasacak ve miisteri hizmetleri
boliimiine gelebilecek sorular, ¢agrilar azalacak ve sorunlara daha net
¢Oziimler bulunabilmektedir.

Bloglar faaliyet gosterdikleri alanlarla ilgili konulara, kullanim
sekillerine ve sahiplik yapilarina gore ¢esitli kategorilere ayrilmaktadir.
Ancak kategoriler iginde genellikle; kisisel bloglar, temasal bloglar,
gazetecilik bloglar1 ve sirketlerin faaliyet gosterdikleri kurumsal bloglarla
ilgili smiflandiriimanin kullanildigi goriilmektedir (Ozel & Sert, 2014, s.
306-307);

Kisisel Bloglar: Kisisel bilgi ve tecriibeler tarafindan olusturulan web
sitelerinin yer aldigi kategoridir. Kisisel bloglarm en dikkat ¢ekip ilgi
toplayanlar1 diizenli olarak gilincellenen ve genel geger olmayan alanlarda
yazilanlaridir. Bazi siteler tamamen nis alanlara hitap ediyor olabilir. Bu
sebeple takipgilerin  genelinin  dikkatini ¢ekme yOniinde yetersiz
kalabilmektedir. Kisisel bloglar, bloggerlarin ¢evrimigi profillerinin, konular
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hakkindaki duygu, diisiince ve fikirlerinin en net ele alindig1 blog tiiriidiir
(Cho & Huh, 2010, s. 30).

Temasal Bloglar: Alan uzmanlari tarafindan yazilip nis gruplari konuyla
ilgili bilgilendirmek amaciyla ortaya konan blog tiirlidiir. Pazarlama, diyet,
edebiyat, miizik, dans, seyahat, kozmetik vb. alanlarda 6rnekleri mevcuttur
(Sevimli, 2007, s. 47).

Gazetecilik Bloglari: Basin mensuplari, anlik ve hizli olarak bilgi girisi
saglamasi ve siirekli olarak gilincellenme imkani yaratmasi sebebiyle blog
kullanimin1  geleneksel medyaya karst daha fazla tercih etmeye
baslamiglardir. Gazeteciler, bloglar sayesinde roportajlarin artalanlarini,
olaylarin resim ve videolarla desteklenmis detayli igeriklerini ve kisisel
yorumlarini takipgilerine zahmetsizce aktarabilmektedirler. Giinlimiiziin
gelisen teknoloji ¢aginda da bircok gazete geleneksel formattaki basimlari
yerine en iyi haberlerinin yaymlanmasinda, anlik bilgi girisinde ve
analizlerde bu amag¢ {izerine olusturulmus blog sitelerinden
faydalanmaktadir.

Kurumsal Bloglar: Bir kurum veya ¢alisanlari tarafindan olusturulan,
agirlikla kurumun faaliyet gosterdigi sektor lizerinde yapilanan bloglardir.
Gerilla pazarlamadan, rekabeti arttirmaya, kamulara yonelik kimlik
yaratmaya, bilimsel buluglar1 paylasmaktan, kurumla ilgili tim bilgilerin
yonetimine kadar farkli amaglarla kullanilabilmektedir (Kent, 2008, s. 32).
Bu nedenle bloglarin kullanimi, kurumlarin paydaslariyla aralarindaki
iletisim siirecinin baglatilmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi noktasinda
onem kazanmaktadir. (Peltekoglu & Akbayir, s. 2). Kurumsal bloglar,
kurumlar arasi etkilesim modellerinin evrimine de katkida bulunup sosyal
medya stratejilerinin planlanmasinda 6nemli bir rol {istlenmektedir (Navaro
& Humanes, 2012, s. 118).

Kurumsal bloglar, fonksiyon, konu ve sahiplik faktorlerine gore kendi
icerisinde 4 tip olarak ele alinmaktadir (Ozel & Sert, 2015, s. 22-23).

o Kurumsal liderlik bloglari: Marka insas1 haricinde ¢esitli konularda
kurum admna fikir beyan etmesi i¢in kurum ¢alisanlarindan birinin
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secildigi blog tiirtidiir. Genellikle pazar lideri firmalar tercih
etmektedir.

o Kurumsal grup bloglari: Blogun gelistirilme siirecinde tiim kurum
calisanlarina katilma hakki saglanan blog tiirtidiir.

e Kurumsal blog platformu: Kurumsal i¢ ve dis paydaslar tarafindan
yazilan pek ¢ok blogdan olugmaktadir.

e Promosyon bloglari: Yazar yerine sponsor, reklam veya yarigma
bloglar1 gibi farkli pazarlama eylemlerinin 6ncii oldugu bloglardir.

Web 2.0 sirketler ig¢in baz1 zorluklar ortaya koysa da diger pazarlara
girmek icin yeni firsatlar yaratip miisterilerin dogrudan ihtiyaglarimi ve
diistincelerini 6grenme imkani yaratmaktadir (Constantinides & Fountain,
2008, s. 233). Kurumsal bloglarin ortaya ¢ikisi, 6zellikle miisterilerin ve
sirketlerin artan etkilesim ihtiyaci agisindan yeni firsatlar sunmaktadir.
Sadece pazarlama cabalariyla i¢ ve dis hedef kitleyi yakalayamayacagini
anlayan kurumlar, hedef kitlelerine kendileri ve sektorleri ile ilgili bilgileri
acik ve samimi dille sunmaya baglamigtir. Kurumlarin bu konudaki yeni
trendi, seffaf olmaktir. Rekabetin artmasi sadece kar elde etme amaci
glittiigli disiiniilen kurumlara duyulan giiveni azaltmaktadir (Aydede, 2006,
S. 60-61).

Tiiketiciler, kurumlara geri bildirim verme noktasinda zorlanmakta ve
kurum ile ilgili dogru-yanlis haberlerin gercekligini teyit edemeden
kabullenmek zorunda kalmaktadirlar. Bu durum yogun rekabet ortaminda
kurumlar igin krizin habercisi olabilmektedir. Bu noktada kurumlar, bloglari
hedef kitlelerine anlik paylagim saglamalar1 ve geri bildirimleri elde ederek
degerlendirme imkani olusturmalar1 sebebiyle tercih etmektedirler. Fikir,
diisiince ve ihtiyaglarin1 kurumlara iletme istegi olan tiiketiciler i¢in bloglar,
iletisim ¢abalarinda etkin rol tistlenmektedir (Tosun, 2010, s. 389).

MARKA VE KURUMSAL MARKA

Marka kelimesi Iskandinav dilinde yanmak anlamindaki brandr
kelimesinden Anglo-Saxon diline ge¢mistir. ilk insanlar siiriilerini ayirt
etmek igin sahip olduklar1 damgalarin olusturdugu yamik izleri ile
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hayvanlarini farklilagtirmaktadir. Bu durum ticaret sirasinda damgalanan
yani markalanan hayvanlarin tercih edilmesini saglamaktadir. Boylece
markalarin segimlere rehberlik etme islevi gelismektedir. Markalar, ilk
zamanlarda bolgesel diizeyde kullanilmaya devam etmektedir. Bunun
istisnalari krallar, hiikiimetler tarafindan kullanilan seckin isaretlerdir.

17. ve 18. yiizyillara gelindiginde ince porselen, mobilya, hali
iiretiminin kraliyetlerin himayesiyle artis gostermesi kaliteli ve mensei belli
olan friinleri ayirmak i¢in markalarin kullanimini arttirmaktadir. Yine de
markalarin kullanimimin artmasi1 sanayi devrimi sonrasi kitlesel iiretimin
artmasiyla miimkiin olmaktadir.

Giintimiizde Kiiresellesme kavraminin ortaya ¢ikisiyla da diinyanin tek
pazar haline gelmesi kurumlari, rakip marka ve {riinlerden ayrilmak ve
tilketici zihninde {irtinlerini konumlandirmay1 saglamak amaciyla marka
kavramina yoneltmektedir. TDK (2006)’ya gore marka, ticari {iriinii
tanitmaya ve benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isarettir. Aaker
(2014, s. 9)’a gore bir isim ve logo olmanin yaninda marka, kurumun
tiiketicisine islevsellikle birlikte duygusal ve toplumsal anlamda da markanin
simgeledigi vaadi verme soziidir. Erdil ve Uzun (2010, s. 8)’a gore marka,
sahip oldugu &zelliklerle rakiplerine ayrilip marka sahibi, miisterileri, iiriin
bilesenleri ve ait oldugu firma olmak iizere birbirleri ile etkilesimli cesitli alt
sistemlerin olusturdugu bir iist sistemdir. 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda KHK (1995)’ya gore marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini
bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, o6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar
mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her
turli isaretleri igerir. Basok, Tos ve Kilimci (Basok, Tos, & Kilimci, 2017, s.
12)’ye gore marka, sadece isim veya logo olmanin Gtesinde, kurum ve
iiriinleri hakkinda tiiketicinin tagidigi tutumlarin ifadesidir.

Markalar; isim, terim, sembol ve isaretlerle {irlinlerin rakiplerinden

ayrilmasini saglayan, tiiketicilere fiziksel fayda yaninda duygusal vaatler de
sunup gerceklestirme garantisi veren bilesenlerden olusmaktadir. Tanimlara
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ve agiklamalara gore markanin 4 temelde tiiketiciye ulastigi goriilmektedir.
Bunlar (Biskin, 2004, s. 414-415);

o Nitelikler: Marka kavrami ilk olarak temel {iriin niteliklerini
agiklamaktadir. Ornegin, Mercedes markasi; “iyi dizayn, iyi yapim,
dayaniklilik, yiiksek prestij, hiz, yiiksek fiyat” gibi nitelikleri ifade
etmektedir. Isletmeler bu niteliklerden bir ya da birkagim
reklamlarinda  kullanarak tiiketicinin zihninde yer edinmeye
caligabilmektedir.

e Faydalar: Tiiketiciler salt nitelikleri degil, fayda veya vaatleri satin
almaktadirlar. Bu nedenle nitelikler, fonksiyonel ve duygusal
faydalara doniistiiriilmektedir. “Saglam insa edildi” niteligi “kaza
aninda dahi emniyetteyim” seklinde fonksiyonel ve duygusal faydaya
dontstiiriilebilmektedir.

e Degerler: Markalar, hedef kitlelerinin sahip oldugu degerleri de ifade
edebilmektedir. Ornegin, Volvo kullamcilarmin degerleri; yiiksek
giivenlik, konfor ve prestij olabilmektedir.

e Kigilik: Markalar finansal yonleri haricinde kisilige sahip olan
kavramlardir. Motivasyon arastirmacilart “Eger bu marka bir kisi
olsaydi, nasil bir kisi olurdu?” seklinde sorular sormaktadir. Ornegin,
titketiciler, bir Mercedes otomobilini saglikli, orta yagh bir iist diizey
yonetici olarak gérmektedirler.

Miisterilerin markadan beklentisi, mal veya hizmetin her zaman her
yerde aymi kalite standartlarin1 tasimas: olarak ifade edilebilmektedir.
Markalar, giigleri ve degerleri ile pazarda cesitlenmektedir. Piyasa
kosullariin ~ degiskenligi karsisinda karlhiliklarin1  ve  verimliliklerini
korumaya ¢alisan kurumlar agisindan marka degeri, azalan maliyetler, ticari
ustinliikler ve yeni tiiketici gruplari anlamlarin1 da igermekte olup ayni
zamanda marka itibarinin da giliclendirilmesi, tiiketici tercihlerini etkileme
noktasinda olumlu katki saglayabilmektedir (Basok, Tos, & Kilimei, 2017, s.
76).
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Literatiir incelendiginde markanin su avantajlariyla karsilagilmaktadir
(Vuran & Afsar, 2016, s. 29-30);

e Pazar yapisinda markaya talep olusturup tiiketicilerin tercih etmesini

saglamaktadir.

e Piyasada kuruma ve markaya karst olumlu imaj ve itibar
yaratmaktadir.

e Diizenli satisi saglamak suretiyle firmanin rekabet giiciine katki
saglamaktadir.

o Tiiketiciler nezdinde olumlu alg1 yaratarak markanin imaj ve itibarini
desteklemektedir.

e ¢ hedef kitle iizerinde calisma azmi yaratmasi noktasinda katki
saglamaktadir.

e Firmalar1 anlik olusabilecek krizlere ve rekabetin zorlu kosullarina
direnir hale getirmektedir.

Markalar, iireticinin satis hedeflerini gerceklestirirken tiiketicinin de
begendigi iiriine tekrar tekrar sahip olmasini saglamaktadir. Markalar,
ireticilerin ve tiiketicilerin karsilikli memnun olmalarini saglamak i¢in bazi
Ozelliklere sahip olmalidir (Akkuzugil, 2004, s. 2-3);

Fark edilebilirlik,

Marka ismindeki tekillik,

Kolay anlagilabilirlik ve hatirlanabilirlik,
Uretilen iiriine olan uyumluluk,

Hukuki siireglere uygunluk,

I¢ ve dis pazar yapisina uygunluk.

Markalarin varligi treticiler ve tiiketiciler i¢in vazge¢ilmez duruma
gelmektedir. ki taraf icinde dnemi sOyle agiklanabilir (Yildiz, 2006, s. 14-
15):

o Tiiketiciler acisindan marka, hem farklilasma hem de tiriiniin kalite ve
garantisine giiven duyma agisindan yonlendirici isleve sahiptir. Bu
sebeple {rlinle ilgili her tiirlii fiziki tanimlamanin G&tesinde bir
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kavramdir. Markalarin kavramsal ve duygusal artalanlara sahip
olmasinin tiiketicilerin satin alma davramiglar1 lzerinde etkisi
olabilmektedir. Kiiresellesme sayesinde rekabetin  artmasiyla
tiikketicilerin satin alma kararlarinda olusan kalite endisesi, markalarin
garantisini etkileyebilmektedir. Bu o6zellik markanin tiiketiciyle
yaptig1 kontrat niteligindedir. Tiiketici i¢gin marka kullanmak, kalite,
giiven, imaj, emniyet, fiyat kavramlariyla Ortiismektedir. Tim bu
sebepler 1s18inda tiiketici tercihlerinin markalardan yana olmasi
avantajli goriilmektedir.

o Ureticiler agisindan marka ise, pazar payi, kar, itibar ve prestij
kavramlartyla agiklanabilmektedir. Kurumlar igin marka, itibarin
yaninda yiiksek kar marjlarimi ifade etmektedir. Iyi satisla birlikte
gelen yiiksek kar marjlar1 da finansal kurumlarin varlik sebebi olan
para anlamina gelmektedir. Ayrica giiglii bir markaya kars1 duyulan
yiiksek sadakat o pazara fazla rakibin girisini onlemektedir. Bu da
kurumlarin rakiplerle miicadelesini en aza indirmektedir. Giiglii marka
isimleri kurumlara yeni pazar ve Kkategorilere giriste kolaylik
saglamaktadir. Cilinkii bilinen marka ile yeni alana girisin maliyeti
yeni markaya gore daha avantajli olmaktadir (Tosun, 2014, s. 15).

Ozellikle son yillarda kurumlarin iiriin/hizmet markalarmin
kurumlariyla biitiinliik iligkisi icinde olmasma 6nem vermeleri kurumsal
markalagmanin yolunu agmaktadir. Kurumsal marka, kurumun logosundan
reklamlarina, pazarlamasindan iletisim cabalarina, Kalitesine, vizyonuna ve
tim tanitim ¢alismalarina kadar sirketin karakteri ve degerleri ile uyum
gostermesi demektir.

Kurumsal markalagma g¢abalarinda biitiinligii saglayabilen kurumlar
tiikketiciye her kanaldan ortak bir mesaj ulastirmaktadir. Tiim mecralarda
biitiinlesmeyi saglayan kurumlar, tiiketiciler goziinde tutarli, kaliteli ve
faaliyette bulundugu alanin uzmani imaj1 yaratabilmektedirler. Tiiketicinin
zihninde kurumsallik, {iriin kalitesi, tutundurma cabalariyla rakiplerinden
ayrilabilen kurumlar bu durumu sati, pazar ve kar paylanyla
kanitlayabilmektedir. Kurumsal marka sadece firiinlerde ortak renk ve logo
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kullanimi, tanittimi ve satisiyla ilgili degildir. O firiini tireten kurumunda
kurumsallagmasidir.

Saglikli bir kurumsal marka (Clifton, 2014, s. 21):

Kamu yararina iligkin politikasini ve kurumsal konumlanmasini agiklamali,
Degisim girisimlerini desteklemeli,

Zor zamanda giivenilirligini korumali,

Calisanlarin degerlerinin altin1 ¢izmeli ve davraniglara rehberlik etmelidir.

KURUMSAL BLOGLARIN KURUMSAL MARKALARA
ETKIiSi

Web 2.0 sayesinde tiiketici web siteleri, kisisel bloglar ve siirekli artan
sayidaki kurumsal bloglar, igerik iireticileri araciligiyla giinlilk yasama
giderek daha fazla katilabilmektedir. Kurumlar popiiler bloglara reklam
vermenin yani sira, taninmis, etkili, takip edilen blog yazarlariyla iletisim
halinde olarak bloggerlart medya iligkileri ve reklam siireglerine dahil
etmeye calismaktadirlar.

Bloglar, sahip olduklar1 samimi ve interaktif iletisim, ucuz ve
uzmanlik gerektirmeyen kullanim gibi 6zellikleriyle kurumsal markalar i¢in
iyi yonetildikleri takdirde basarili tanmitim ve reklam araglarina
dontismektedirler.

Diinya ¢apinda faaliyet gosteren ¢cok uluslu Amerikan Pazar Arastirma
sirketi Synovate tarafindan yiiriitiilen “Amerikan Halkinin Blog
Davraniglar” arastirmasinda giiniimiiz kurumsal blog kullaniminin 6nemine
dair faydali bulgulara ulasilmistir (Vural & Bat, 2009, s. 2758). Amerika’da
gelir diizeylerine gore siralandiginda iist diizeyde yer alan ve kurumsal
bloglar1 etkin kullanan sirketlerden bazilari sunlardir: Amazon, Amerikan
Express, Boeing, Cisco Systems, Coca-Cola, Dell, Delta Airlines, Kodak,
FedEx, General Motors, Google, Hewlett Packard, J&J, Intel, Mc Donalds,
Microsoft, Motorola, Nike, Safeway, Sun Microsystems, Starbucks, Toy ‘R’
Us, Yahoo (Kilig, 2011, s. 145).
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Sosyal medyanin aktif hale gelmesiyle degisen tiiketici satin alma

dongiisli nedeniyle kullanicilarin, bloglari bilgi edinme amacli kullandig1 ve
bunun sonucunda satin alima yoneldikleri 6ngdriilebilmektedir. Amerikan
tiikketicileri {izerinde yapilan arastirmaya gore tiiketicilerin %98’inin
cevrimici ortamlardaki bilgileri giivenilir buldugu ve %80’inin okudugu

o

bilgilerle satin alma davranislarinin degistigi goriilmektedir (Cakir, 2017, s.
59-60).

Yiiksek biitcenin olmadig1 ve organik etkilesime ihtiya¢ duyuldugu

zamanlarda kurumsal bloglar tercih edilebilmektedir. Bu konuda yer alan
infografik verilerden bazilari sdyledir (Ondes, 2016);

Ayda 16-20 blog gonderisi, markaya 2 kat daha fazla ziyaretgi
cekebilmektedir.

Blogu olan sirketler, olmayanlara gore %80 daha fazla ziyaret
edilmektedir.

200’iin tizerinde blog makalesine sahip sirketler, 20 makalesi olanlara
gore 4 kat daha fazla trafik yaratmaktadir.

B2B pazarlama uzmanlari, bloglar1 %67 daha fazla yeni tiiketici
¢ekmek icin kullanabilmektedir.

Kurumsal bloglarin kurumsal markalara olumlu ve olumsuz etkileri

bulunmaktadir. Bu  baglamda olumlu etkileri asagidaki  gibi
siralanabilmektedir:

Kurumsal  bloglar, kurumlarin  satis ve  verimliliklerini
arttirabilmektedir. Aktif olarak tanitim amac¢li kullanmak daha fazla
ziyaret¢inin siteye giris yapmasina bu da satin alma davraniglarinin
artmasina yardimei olabilmektedir (Karcioglu & Kurt, 2009, s. 12).

Kurumlar tarafindan bloglar, kurumsal {inlerini 6grenmek, paydaslarin
neler yaptigim anlamak i¢in kullanilmaktadir. Ayrica blogosfer de
kurumlarin tiiketiciyle ilgili ihtiya¢ duydugu bilgileri barindirmasi
sebebiyle pazar istihbarat kaynagi olarak goriilmektedir.
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e Bloglar, kurumlarin klasik pazarlama dilini agmalarina yardime1
olarak tiiketicileriyle duygusal bag yaratmalarini saglayabilmektedir
(Ozel & Sert, 2015, s. 27).

e Bloglar, isletmelerin krizlerden daha az zararla ¢ikmalarina katkida
bulunabilmektedirler. Kurum ile ilgili bilgilerin dogru ve acik halde
anlik olarak paydaslarla paylasilmasi kuruma olan giivenin artmasina
kriz  anlarinda  destek bulmanin  kolaylasmasina  yardimci
olabilmektedir.

Olumsuz Etkileriyse asagidaki gibi agiklanabilmektedir:

e Kurumlar tarafindan is yapis ve blog politikasi belirlenmedigi veya
calisanlarin etkili kullanim igin egitilmedikleri durumlarda kuruma ait
gizli kalmas1 gereken bilgilerin kurumsal bloglarda yayinlanma riski
bulunmaktadir (Karcioglu & Kurt, 2009, s. 13).

e (alisan ile {ist yonetim arasinda maas yetersizligi, isten c¢ikarilma,
kurumsal isleyis sorunlar1 gibi bir¢ok alanda meydana gelen
anlagmazliklar, ¢alisanlarin firmayla ilgili kamuoyunun 6grenmemesi
gereken haberleri kurum bloglarinda paylasmalarina neden
olabilmektedir. Paylasimdan kisa siire sonra gonderiler yayindan
kaldirilsa  bile sosyal aglar sayesinde Yyayilmasinin Oniine
gecilemeyebilmektedir.

e Kurumun bloglarinda paylasilan, toplumdaki azinlik gruplar ile ilgili
herhangi bir olumsuz sdylem, ima veya ifadeler sosyal aglarda
yayilarak kurumun rakipleri karsisinda sorun yasamasina hatta baskin
kesimler tarafindan yaptirim uygulanmasina maruz kalabilmektedir.

e Diger blog tiirleri gibi kurumsal bloglarin da siirekli giincellenme
esast bulunmaktadir. Giincellemelerin yapilmamasi, yogun rekabet
ortaminda kuruma olan giivenin ve sadakatin azalmasina ve okuyucu

kitlesinin ilgisini yitirmesine neden olabilmektedir.

SONUC
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Internetin gelisimiyle birlikte Web 2.0’ ortaya c¢ikardigi sosyal
mecralardan olan bloglar, ilk olarak kisisel kullanima daha sonralari ise
kurumsal markalarin kullanimlarina hizmet etmektedir. Teknik bilgi
gerektirmeden, ucuz ve kolay olarak yazi, resim ve video paylasimlarina izin
veren, hyperlinklerle farkli sitelere koprii baglantilar kurulabilen bloglar,
kurumlarin hedef kitlelerinin ilgilerine gdre gonderiler paylagsmasina ve
samimi geri bildirimler elde etmelerine olanak tanimaktadir.

Kurumlarin i¢ ve dis hedeflerini yerine getirebilmeleri hedef
kitlelerini, kurumsal markalarina sadakatle baglamalariyla
gerceklesebilmektedir. Bu noktada kurumlarin kurumsal marka olarak hedef
kitlelerin giivenlerini kazanabilmeleri amaciyla kalite, giiven, prestij,
emniyet ve fiyat gibi kriterleri karsilamalar1 gerekmektedir. Bu sayede
kuruma karsi olan olumsuz goriisler nétr veya olumluya, nétr goriisler ise
olumluya c¢evrilebilmektedir. Teknolojiyi takip edip tiiketici istek ve
beklentilerine cevap verebilen kurumlar, hedeflerini gerceklestirip rekabet
avantaji elde etmelerinde kolaylik saglayacak olan imaj ve itibar
kazanimlarina sahip olabilmektedir. Kurumlarin planh olarak ger¢eklestirmis
olduklar kurumsal iletisim c¢aligmalari, tiiketicileriyle samimi ve seffaf
olarak etkilesim ortami yaratma cabalar1 kurumlara olumlu geri doniisler
getirebilmektedir.

Bu calisma kapsaminda, kurumsal markalar tarafindan kullanilan
kurumsal bloglarin, sirketlere sagladigi sosyal medyadaki organik erigim
avantajina ve olumlu-olumsuz etkilerine deginilmektedir. Bu baglamda
kurumsal bloglarin rekabet avantaji yaratma, pazar istihbarat agi kurma,
miisteri odaklilik ve kriz anlarinda kuruma destek olma gibi avantajlar
bulunmaktadir. Bunun yaninda kurumsal bloglar, kurum hakkinda kriz
yaratabilecek haberlerin galiganlar tarafindan yaymlanma riskini ve karalama
kampanyalar1 diizenlenmesi gibi dezavantajlarin1 da tagimaktadir.

Sonug olarak, gelisen teknolojiyi yakindan takip eden kurumsal
markalar, rakiplerine gore daha hizli gelisebilmekte ve bloglar araciligiyla
takipcilerinden samimi ve anlik olarak geri bildirim elde etmeleri sebebiyle
de beklenti ve istekleri yerine getirerek kurumun hedef ve amaglarini
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gerceklestirebilmekte, marka imajmma ve itibarina olumlu  katki
yapabilmektedir.
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