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Ozet

Web 2.0 ile iletisimin sekli de degismistir. Web 2.0 oncesinde organizasyonlar
sadece mesajlarini iletebilmekteydi. Simdi ise mesaji verdikleri andan itibaren
mesajin etkilerini gorebilmektedirler. Bu iletisim yontemi iilkemizde de bir¢ok
ticari isletme tarafindan etkin olarak kullanilmaktadr. Kurumlar ise muhataplar
ile iletisimde bu araglarin bir strateji dogrultusunda kullaniimasinin sagladig
faydalarin yeni farkina varmaktadir.
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Abstract

“SOCIAL MEDIA” AS A TOOL FOR COMMUNICATION WITH TARGET
GROUP AND STAKEHOLDERS: GAZIOSMANPASA UNIVERSITY
(GOU) SAMPLE

The mode of communication has been changed by web 2.0. Before web 2.0,
organizations were just be able to convey their messages. But now, they can see
the effects of messages since the time they sent messages. This mode of
communication is being used by many commercial enterprises in our country.
Corporations are now realizing the benefits of these effects, especially during
communications with their acceptors.
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1. GIRIS
Yeni iletisim teknolojileri, insanlara diisiincelerini ve eserlerini paylagsma imkani

verirken, ayni zamanda karsilikli etkilesime de olanak saglayarak hedef kitlenin
ve paydasglarin diisiinceleri aninda 6grenebilmekte ve degerlendirilebilmektedir.

Hayatimizin her alaninda katilimeilik ve seffaflik aranilan unsurlar haline
gelirken, insanlarin bu unsurlara verdigi 6nem de hizla artmaktadir. Herkesin
erisebildigi sosyal medyada bireysel degerleri ve istekleri ifade edebilme olanagi
yakalanmakta ve bu durum kullanicilarin sesi ve tepkisini olduk¢a 6nemli hale
getirmektedir.

Web 2.0’1n igerik liretimini kolaylastiran, farkli igerikleri bir noktada toplamay1
saglayan, kolay ulasilabilen ve kolay degistirilebilen yapisinin temel olusturdugu
sosyal medya araglari; hedef kitle profiline sahip kisilerle dogrudan iletigim
kurabilmek, paydaslara bilgi aktarmak ve tabi ki potansiyel miisteri yaratmak igin
bir¢ok isletme, kurum ve kurulus tarafindan kullanilmaktadir. Cogu zaman ¢agri
merkezlerinden bir yetkiliye ulagsmak i¢in dakikalarca beklenmekteyken, sosyal
medyada aninda sorulara cevap, sorunlara ¢6ziim bulanabilmesinin, ulasilmasi zor
kisi ve kurumlara rahatlikla ulasilabilmesinin en biiylik nedeni bu igeriklerin
herkes tarafindan goriilmesidir. Bu mecralarda kurulan iletisimin aleni olmasi,
giivenilirligi ile dogru orantili olarak etkisini de arttirmaktadir.

Calismanin ilk kisminda, sosyal medya, hedef kitle ve paydas gibi temel
kavramlara deginilecek, kavramalara dair ¢aligmayla ilgili baz1 konulara yer
verilecektir. Tkinci kistmda, hedef kitleye ulagsmak i¢in sosyal medya araglarinin
kullanildig1 ulusal bazda en iyi projelerden ikisi ele alinarak sosyal medyanin ne
derece etkin oldugu ortaya konmaya calisilacaktir. Son kisimda ise, GOU hedef
kitlesi ve paydaslarina dair yiizeysel bir tasnif yapilmak suretiyle, kullanilan
iletisim araglarina yonelik bazi veriler kullanilarak, bahse konu araglar
karsilastirilacak ve bu araglarin etkileri ve etkinlikleri tartisilarak, nasil
kullanilabilecegine iliskin bazi 6neriler sunulacaktir.

2.TEMEL KAVRAMLAR
2.1. Web2.0 ve Sosyal Medya

Toplumsal anlamina gelen “sosyal” ve iletisim alan ve araglarini ifade eden
“medya” sozciiklerinden olusan bir kavram olan “sosyal medya” ile ilgili net bir
tanimlama olmamakla beraber, Safko ve Brake tarafindan “kuzen” olduklar: ifade
edilen Web 2.0 ile birlikte bir tanimlama yapmak daha dogru olacaktir.

Web’deki gelisime baktigimizda; Web 1.0, sunucu sahipleri tarafindan
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olusturulan, kullanicilar tarafindan hi¢bir sekilde miidahale edilemeyen, sadece
okunan igeriklerden olugsmaktadir. Web 1.0 mantigi ile olusturulan Web 2.0 ise,
sunucu igeriklerine kullanicilar tarafindan eklemeler yapilmasini saglamaktadir.

Kendisi de Web 2.0 teknolojilerinin bir iiriinii olan Vikipedi sosyal medyay1,
“Web 2.0'1n kullanic1 hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi
paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina ulagilmasini saglayan
iletisim sistemi” olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya, topluluklar olusturmaya (sosyallesmeye) imkan saglayan ve
yaratilan her bir icerik i¢in hemen geri beslemenin alinabildigi, bireylerin ve
gruplarin birbirlerini etkileyebildikleri, teknoloji yogun ve ¢ok yonlii bir iletisim
alanidir. Kisacasi sosyal medya, web’in degisimi ve internet kullanicilarinin
bilgiyi yayinlamasi, tilkketmesi ve paylasmasi ile ilgilidir (Zafarmand, 2010: 7).

2.2. Hedef Kitle ve Paydaslar

Verilmek istenen mesajin, ulagsmasi hedeflenen grup veya toplulugu ifade eden
“hedef kitle”, genelde pazarlama ve halkla iligkiler alaninda kullanilmaktadir.
Isletme agisindan bakildiginda hedef kitle; “isletmenin muhatap olmak zorunda
oldugu herkes” olarak tanimlanmaktadir (Balta Peltekoglu, 2012: 170).

Isletmelerin paydaslarinin belirlenmesi ile ilgili olarak dar ve genis bakis agisina
sahip bir ayrim bulunmaktadir. Dar tanimlamada; iligkili paydaslarin
belirlenmesinde isletmeye direkt olarak ekonomik fayda saglayan gruplar ele
alinmaktadir. Genis tanimda ise; isletme faaliyetlerinden etkilenen ya da
faaliyetleri etkileyen herkes paydas kabul edilmektedir (Ertugrul, 2008: 205).

Modern pazarlama anlayiginin ortaya ¢ikmasi, toplumun organizasyonlardan
beklentilerindeki degisim, halkla iligkiler faaliyetlerinin 6rgiit imajina ve finansal
karliliga sagladig: katkinin anlagilmasi, serbest piyasa ekonomisinin rekabeti
arttirmasi ve bu gibi bircok etken “hedef kitle” tanimini “mal ve hizmet satin alan
kisi”den “muhatap olunan herkese” getirmistir. Boylece “paydas” ve “hedef kitle”
tanim olarak farkli ama kapsadiklar1 ziimre agisindan neredeyse tamamen aynidir.

3. KURUMSAL SOSYAL MEDYA KULLANIMI
3.1. Kurumsal Sosyal Medya Kullaniminin Amaclari

Ozellikle halkla iliskiler islevi altindaki bir¢ok basligin sosyal medyada
teknolojinin nimetlerini de kullanarak hedef kitlelerini amaglanan algi etrafinda
bulusturmasi, uzun ve stratejik planlama gerektiren bir siirectir (Ozgiil, 2009). Bu
baglamda kurumlar bu siireci iyi yonetebilirlerse amaglarina ulasabilir ve en
azindan hedef bazinda basarili sayilabilirler.
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Kisacas1 kurumlar temel olarak, topluluklari istedikleri noktada bir araya getirmek
icin sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Kurumlarin sosyal medyada var
olmalarinin diger amaclar1 (Cetin, 2010: 67);

o Marka algisin1 sosyal medya araciligi ile yapmak,

o Sosyal medyaya ve interaktif platformlara yakinligini vurgulamak ve bu
baglamda farkindalik yaratmak,

o Sosyal medyadaki topluluklara markay1 daha iyi anlatmak,

o Sosyal medya ortamindaki potansiyel miisterilerle samimi ve seffaf bir
iligki gelistirmek,

o Cift yonlii iletisim ile yasayan marka imajin1 gelistirmek, kitleleri takip

ederek CRM bilgileri elde etmek,

o Yeni servisler, tirtinler ve uygulamalarla ilgili bilgileri hedef kitleye
ulagtirmak, goriislerini toplamak, toplanan geribildirimlerle gerekli durumlarda
hizli glincellemeler saglamak,

o Marka avukatlar1 olusturmak seklinde siralanabilir.
3.2. Kurumlar Sosyal Medyay: Nasil Kullanmah?

Kurumlar, sosyal medya kullaniminin yarattigi katma degerin farkina varmig
olmakla beraber, hizla genisleyen ve degisen bu yeni mecrada nasil
davranacaklarini, neyin iyi, neyin kotii oldugunu ya da davranislarinin
sonuglarinin nereye varacagini kestirememektedirler.

Bu mecranin paydaslara dair (aliskanliklar, tercihler, demografik veriler, iletisim
bilgileri, memnuniyet diizeyi vs.) birgok bilgiye erigme imkan1 vermesi olumlu
goriilmektedir. Oysa bu bilgileri kurumlar ellerinde bulundurdugundan, haberdar
olan paydaslarin beklentileri de sahip olunan bilgi oraninda artmaktadir. Bu
durum, sosyal medya kullaniminda kurumlar1 en ¢ok zorlayan noktalardandir.
Kurumlar amaglarina ulagsmak adina sosyal medyay1 kullanirken, yol haritalarini
cok 1yi belirlemelidirler. Aksi halde; mecraya girmek adina atilan adimlarda
yasanilabilecek aksakliklar, derinligi ve yogunlugu belli olmayan, herhangi bir
kontrol ve kumanda sisteminden yoksun bir ortamda, basta kar ve siireklilik amaci
giidenler olmak tizere tiim fert, grup ya da kurumlara ciddi zararlar verebilir.

Kurumlarin sosyal medyadaki varlik ve davraniglarinin, etkinlik ve verimliligi
dikkatle dlgiilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in sosyal medyadaki mesajlara (igerik
paylasimi, kampanya, duyuru, biilten, ilan, aktivite vb.) dair sayisal verilerin
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(goriintiilenme, paylasilma, begenilme, tiklanma vb.) tasnifi ve akabinde anlamli
bir karsilagtirmasi yapilarak analizi gergeklestirilmelidir. Bu analiz yapilirken;

o Bir 6nceki mesaj ve ilk mesaj basta olmak tizere diger mesajlar
o Farkli zaman periyodlarindaki mesajlar

. Varsa rakiplerin mesajlari

o Analize konu verinin ortalamasi ile karsilastirilmalidir.

Bu analizin anlam tegkil etmesi i¢in mesajlarin; benzer ya da ayn1 6zellikte
olmasi, ilgili sayisal verilerin analize konu olabilecek biiytikliikte olmasi gibi
temel veri analizi kurallarina uyulmasi gerekmektedir.

Sosyal medya kullanimi basit ve alelade bir faaliyet olarak degil, internet
baglantisina herhangi bir yerden herhangi bir cihazla ulasabilen herkesin
gorebildigi ve taraf olabildigi, etkin bir strateji ile ¢ok fonksiyonel olabilen bir
iletisim siireci olarak ele alinmalidir. Iletisim politikas1 dahil olmak iizere, tiim
islevlerle stratejik olarak biitiinlestirilmelidir.

Kurumlar da, diger tiim toplumsal etki yaratma kaygisi1 tasiyan kullanicilar gibi
stratejik bir plan dahilinde sosyal medyada varlik gostermeli ve attiklart adimlarin
sonuclarini analiz ederek bir sonraki adimi belirlemelidirler.

3.3.Sosyal Medyanmin Etkin ve Etkili Kullanildig1 Projelerden Bazilar:
3.3.1. Gitti Gidiyor “Fulya’nin Intikam”

“Fulya’nin Intikam1” projesinin', etkisinin kaynagy, igerigi ve bilinmezligidir.
Temmuz 2009’da siire¢ baslatilmis; gen¢ kiz onu aldatan sevgilisinin egyalarini
gittigidiyor.com iizerinden satisa ¢ikaracagini, sosyal medyanin araglarinda
yayinladig1 intikam videosu ile herkesle paylasmistir (Cagr1, 2012). Kampanyanin
sonunda ulagilan sonuglardan en dikkat ¢ekicilerini sdyle siralamak miimkiindiir.

o Bir¢ok ana haber biilteninde en az 10 dakika kendisinden bahsettirdi ve
ertesi giin gazetelerin bag sayfasinda yer aldi. 1 ayda 4.750.000 kisiye ulast.

o Facebook’ta acilan profile 68.000 arkadaslik teklifi geldi.

J 1 ayda video sitelerinde 870.000 kez izlendi ve 6.300 farkli blogda
kendisinden bahsedildi. Hakkinda 47 cevap videosu ¢ekildi.

o “Intikam” profili 134.077, satilan iiriinler ise 115.188 kez ziyaret edildi.

! Proje sunumu igin bakiiz: http://vimeo.com/8190346
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Haftalik bazda gittigidiyor.com’a gelen trafik biiyiik 6l¢iide, yeni kayitl
kullanict sayist ise %97 oraninda artti.

gittigidiyor.com’un Tiirkiye siralamasi 19.’luktan 15.’lige yiikseldi.

99 ¢Cy

“gittigidiyor” “intikam” ve “Fulya” kelimelerinin aranma orani sirasiyla
%200, %1000 ve %750 artt1.

3.3.1. Tiirk Hava Yollar1 “inamilmaz Evlilik Teklifi”

Sevgilisine evlenme teklif etmek i¢in ilging bir yontem segen bir gencin uzun
yolculugu tizerine kurgulanmis projede bir video paylasim sitesine yliklenen bir
video® ve bir blog’ yer almaktadir. 18 Nisan 2011 tarihinde siteye yiiklenen video
19 Nisan Saat 18.30°da 610.000 gériintiilenmeye ulagsmistir. THY bir {irlinii olan
Miles & Miles kartinin viral reklamina bir giin igerisinde yarim milyondan fazla
insan sosyal medya ile aracilik etmistir. izleyen siiregte birgok internet sitesinde
kopyalanmis, cevap ve taklit videolar1 ¢ekilmis, bloglara, yazilara, haberlere konu
olmustur. THY hedefinin ne oldugu ile ilgili net bir bilgiye ulasamamis olmakla
beraber, iilkemizdeki en etkili sosyal medya projeleri arasinda yerini almigtir.

4. GAZIOSMANPASA UNIVERSITESI ORNEGI
4.1. Gaziosmanpasa Universitesi’nin Paydaslar1 ve Hedef Kitlesi

Tablo 1. GOU Paydaglar: ve Suuflandinilmalar

Akademik Personel ¢ X X
CEEE - X
T x
MBI D X X
KoBfler | D5 X X X

GOU Strateji Gelistirme Daire Bagkanlig tarafindan hazirlanan 2014 — 2018
Stratejik Plani i¢erisinde kurumun paydaslar1 Tablo 1°deki gibi belirlenmistir
(GOU Strateji Gelistirme Daire Baskanlig1, 2013:14).

? Orijinal video igin bakiniz: http://www.youtube.com/watch?v=RWC1EHpsJxw
? Blog sayfas1 i¢in bakimz:  http://hepsiniseninicinyaptim.tumblr.com/
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“Temel gorevlerinin yan1 sira bolge halkinin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
gelisimine katkida bulunmay1 ve uluslararasi alana agilmay1” kendisine vizyon
tayin eden Gaziosmanpasa Universitesi bu dogrultuda basarisina katki saglayacak
her paydasi ile gereken isbirliklerini kurarak hedeflerine ulagmay1 planlamaktadir.

Bu stratejik plan dahilinde GOU hedef kitlesi paydaslariyla drtiisen bir profil
cizmektedir. Soyle ki; 6zellikle i¢ paydaslarinin nitelik ve niceligini arttirmay1
hedefleyen bir kurumun hedef kitlesi paydaslarinin tlimiidiir.

4.2. Gaziosmanpasa Universitesi’nin Kullandig iletisim Kanallar
4.2.1. Gaziosmanpasa Universitesi Biilten

GOU’niin {i¢ ayda bir yayimlanan siireli yaymi olan GOU Biilteni e-biilten olarak
resmi web sitesinden yaymlanmakla beraber, basili hali basta i¢ paydaslar olmak
iizere Tokat ili sinirlarindaki birgok paydasa ulagtirilmaktadir. Biilten igerigi
yayinlandig1 donemde gergeklestirilen akademik, sosyal ve sportif faaliyetlerin
tiimiinden olusmaktadir. Ozellikle farkli alanlarda kazanilan basarilari, dnemli
gelismeleri ve sonuca ulasma yolunda kat edilen mesafeyi gostermesi agisindan
ozellikle i¢ paydaslar {izerinde motive edici bir rol oynamaktadir.

4.2.2. Gaziosmanpasa Universitesi Web Sitesi

En kolay erisilebilen iletisim araci olan “www.gop.edu.tr” adresinde hizmet veren
GOU web sitesi ortalama ziyaretci sayisi son bir yilda (2012 Nisan-2013 Mart)
12.289 olarak ger¢eklesmistir. Bu say1 gegen yilin ayn1 donemindeki ziyaretci
sayisina (10.423) gore yaklasik %20 daha fazladir. Ziyaretci sayilari
incelendiginde; hafta sonunda ziyaret¢i sayisinin azaldigi goriilmektedir. Bunun
nedeninin ise, birgogu iiniversite personeli olan ve internet tarayicilarinin ana
sayfasint GOU web sitesi olarak kullananlarin yaratmis oldugu ve “hemen
cikanlar” olarak adlandirilan suni ziyaretgilerden kaynaklandigi anlagilmaktadir.

4.2.4. Diger Araclar

Bu bagliga kadar sayilan iletisim araglarinin ortak 6zelligi, hedef kitlenin
neredeyse tiimiine yonelik mesaj kaygisi tasimakta olmalaridir. Bu kanallarin
haricinde kalan kanallar ise paydaslarin biri ya da bir kismi, hatta bazen bir sahsa
kadar indirgenmis iletisim araglaridir. Calistaylar, katilimci veya diizenleyici
olarak yer alinan organizasyonlar, kampus i¢i gorsel iletisim ve reklam alanlart
(billboardlar, raketler ilan panolar1 vb.), sehir ici ve diger sehirlerde kurulan
stantlar, fuarlar, yerel ve ulusal radyo/TV programlari, kurumsal mail agi,
dogrudan paydasa ya da temsilcisine yapilan ziyaretler bu araglardan bazilaridir.
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4.4. Gaziosmanpasa Universitesi Kullandig1 Sosyal Medya Araclari
4.4.1. YouTube

2012 Yil1 Subat ayinda “http://www.youtube.com/user/Gaziosmanpasaunv”
adresinde olusturulan hesap ilizerinden siteye 57 adet video yiikklenmistir. Cogu
boliim ve akademik birimlerin tanitimi ve diizenlenen faaliyetler ile ilgili olan
videolar toplamda 39.800 kez goriintiilenmistir. Bu da bir videonun yaklasik 700
kez goriintiilenmesi anlamina gelmektedir.

4.4.2. Twitter

2011 Yili Aralik ayinda “twitter.com/gaziosmanpasaun’ adresinde olusturulan
hesabin takipgi sayis1 2013 yil1 Nisan ay1 itibariyle, takip¢i sayis1 623’tiir. Hesap
tizerinden iletilen 463 mesajin neredeyse tamamina yakini, biitiinlestirildigi sosyal
iletisim ag1 Facebook’tan gelmektedir.

4.4.3. Facebook

Ocak 2008 tarihinden bu yana “https://www.facebook.com/gaziosmanpasauni”
adresinden ulasilabilen sayfa, 2012 yil1 Nisan ayindan beri “Resmi Sayfa” olarak
kullanilmaktadir. Nisan 2013 tarihi itibariyle 16.200 begeneni olan sayfanin hi¢
bir mecrada reklami yapilmamasinin yaninda halen bu politika ile
yonetilmektedir. Sayfa tiim iletisim kanallarinin igeriklerini kapsamaktadir.

4.5. GOU Paydaslar ve Hedef Kitle ile iletisimde Sosyal Medya Kullanimi

GOU Facebook sayfasinda 15 Nisan tarihinde yayimlanan fotografli bir haber
5.150 kisi tarafindan goriilmiis, bu kisilerden 780’1 ise resme tiklamak suretiyle
haberin detaylarini incelemistir. Inceleyen kisilerden 80’i begenme, 12’si kendi
sayfalarinda paylasarak bu haberin viral olarak yayilmasini saglamislardir.

Aym giin igerisinde GOU web sitesini 13.473 kisi ziyaret etmis olmasina ragmen,
hemen ¢ikma oran1 %65 olarak gerceklesmistir. Bu demektir ki; web sitesini
gercekte ziyaret eden yaklasik 4.716 kisi vardir. Tek bir resmi, sosyal medyada
5.150 kisi goriirken, web sitesi toplamda 4.716 kisi tarafindan ziyaret edilmistir.

GOU Facebook sayfasmm takip eden 16.000 kisinin %60°1 erkek olup, bunlarin
%38,3’1i 18-24 yas araliginda iken; kadinlarin %29,3’i 18-24 yas arasindadir.
Paydas ve hedef kitle zincirinin en temel ve en biiyiik halkasi olan mevcut ve
potansiyel 6grenciler bu yas grubunda yer almaktadir. Mevcut 6grenciler ve
mezunlardan tiim akademik alan ve etkinliklerde diger iiniversitelerin 6grencileri
ile rekabet edecek diizeyde kendilerini gelistirmelerini, ¢evre ve topluma duyarh
olmalarini, yasam boyu 6grenmeyi “yasam bi¢imi” olarak benimsemelerini
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bekleyen GOU, bu dogrultuda mesajlarini sosyal medya iizerinden iletmektedir.
Ayrica LYS tercih donemlerinde yogun olmak iizere potansiyel 6grencilerin
neden GOU’yii tercih etmeleri gerektigine dair mesajlarda yaymlanmaktadir.

Mevcut ve potansiyel paydaslarin tiimii, sosyal medya {izerinden verilen mesajlara
yapilan yorumlara, begeni sayisi gibi baz1 destekleyici unsurlara bakarak, kurum
hakkinda goriislere sahip olurlar ya da kararlar verirler. Bu durum yapilan
degerlendirmeye esas olan verilerin, kurumun dogrudan paydaslar1 tarafindan
saglanmis, objektiflige daha yakin ve ger¢ek olmasindan kaynaklanmaktadir.

5. SONUC

2012 yilimin ilk ¢eyreginde yayinladigi raporda, 955 milyon aylik aktif
kullaniciya, 543 milyon da mobil kullaniciya ulastigini agiklayan Facebook, bu
ozelliginden dolay1 kurumlarin kitlelere ulagsmak i¢in kullandig1 en biiyiik mecra
haline gelmistir. Sadece bir Facebook sayfasi agmak, kurumun biiyiik kitleler
tarafindan takip edilecegi anlamina gelmemektedir. Bu sayfanin reklaminin iyi
yapilarak, insanlara ulastirilmasi ve ulasilan kitlenin de sayfay1 sahiplenerek
stirekli kurumu takip eder hale gelmesinin saglanmasi gerekmektedir. Bu
asamada, ne siklikta iletiler yazilmali?, ne tiir i¢erikler takipgilerin ilgisini ¢eker?,
durum giincellemeleri haftanin hangi giinii, hangi saatlerde yapilmali? gibi bir¢cok
soru akla gelmektedir (Oypan, 2012). Bu sorularin cevaplar1 ve sosyal medyada
daha etkili iletisime dair baz1 ¢6ziim Onerileri su sekilde siralanabilir.

o Hedef kitle igerisinde yer alan sosyal medya kullanicilarinin yogun olarak
aktif oldugu saatlerde mesajlar iletilmelidir.

o Mesajlar arasinda gecen siire ne ¢ok fazla ne de ¢ok kisa olmalidir.

o Mesajlarin kisa, acik ve kolay anlasilir olmas1 gerekir.

o Kullanicilar ile kurulan iletisimin monologdan ziyade diyalog seklinde

yiritiilmesine 6zen gosterilmelidir.

o Kullanilan mecralar ile teknolojik alet ve uygulamalardaki degisimler takip
edilmeli ve mesajlar farkli aletler ve mecralarda kullanilabilecek ve olabildigince
fazla alandan erisilebilecek 6zellikte olmalidir.

o Mesajlarin ilgi ¢ekici, diger igerik yaraticilar tarafindan da kullanilabilir ve
viral 6zellikli olmas1 gerekmektedir.

o Etkin mesajlar olusturma, ilgi ¢ekici, ikna edici, etkilesim yaratici igerik
tasarlama ile ilgili olarak en azindan bir personel istthdam edilmeli, hatta bir
departman kurulmalidir.
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