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GEVRIMIiGi BASIN ODASI UYGULAMA FARKLILIKLARI UZERINE
BiR INCELEME: OTOMOTIV SEKTORU ORNEGI

Engin COSKUN!
Mesude Canan OZTURK?

OZET

Dunya otomotiv sektorti kiiresel ekonomide biytk bir paya sahiptir. Bu ekonomi icerisinde
kurumsal firmalar faaliyet gostermekle birlikte kiresel anlamda bir pazar konumunda faaliyet
gostermektedirler. Giderek blylyen otomotiv sektdrl, gelisen teknoloji, degisen tuketici
ihtiyaclari dogrultusunda ve kurumsallasma baglaminda birgok yeniligi blnyesinde
barindirmasi gerekmektedir. Bu gereklilik Gretim yapan mensei Ulke anlaminda ayni zamanda
yedek parca temini saglayan ya da satis Uzerine odaklanan dis pazar Ulkelerinde faaliyet
gosteren firmalarda gerceklestirilien halkla iligkiler faaliyetlerinde temellenmektedir. Boylesi
blylk bir pazarda faaliyet gésteren tim firmalar icin 6zellikle paydaslarla iletisim konusunun
blylk 6nem tagsimaktadir. Bu baglamda kurumsal web siteleri ve bu kurumsal web sitelerinde
yurutulen iletisim faaliyetlerinin giderek énemi artmaktadir. Kurumsal web siteleri de gliniimuz
medya calisanlari ve son tiketiciler igin faaliyet gosteren firmalar adina ideal bir halkla iligkiler
ortamidir. Bu ¢alismada da Turkiye’'de faaliyet gdsteren kiresel otomotiv firmalarinin mensei
ulke ve Turkiye’de web sitelerindeki ¢evrimici basin odalari uygulamalarinin betimsel olarak
karsilastiriimasi icerik analizi yontemi ile yapilmistir. Mensei Ulke otomotiv firmalarinin
Turkiye’'deki firmalara gére basin odalarini daha etkin kullandiklari ve basin odalarinda sosyal
medya araglarini daha etkin kullandiklari sonucuna ulagiimistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iligkiler, Otomotiv Sektérii, Cevrimici Basin Odalari, Medya ile
iligkiler

THE STUDY REGARDING DIFFERENCES IN THE APPLICATION OF
ONLINE PRESS ROOMS: AN EXAMPLE OF AUTOMOTIVE SECTOR

ABSTRACT

The world automotive sector has a great economy. Within this economy, institutional firms
operate in a global market position. The growing automotive sector needs to embrace many
innovations in the context of evolving technology, changing consumer needs and
institutionalization. This requirement is based on public relations activities carried out in firms
operating in foreign market countries that either provide spare parts in the sense of producing
originating country or focus on sales. It is evident that communication with stakeholders is of
great importance for all companies operating in such a large market. In this context, corporate
web sites and communication activities carried out in these corporate web sites are
increasingly important. Corporate web sites are also an ideal public relations environment for
companies operating for today's consumer. In this study, comparison of the usage of the online
media rooms in the web sites of the global automotive companies operating in Turkey and
Turkey is done by using descriptive content analysis method. According to the research result,
country of origin automotive sector firms use pressrooms more effectively than Turkey
automotive sector firms and they use more effectively social media tools.
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GiRIS

Yasadigimiz diinya, 6zellikle yirmi birinci ylizyilda blyuk degisimlere sahit olmustur. Bunlardan
belki de en énemlilerinden birisi internetin dogusu ve gelisimidir. internet, ticari olarak yayginlk
kazanmaya basladig1 1996 yilindan itibaren inanilmaz bir hizla geligmistir. Bu hiza adapte olan
ticari kuruluglar kendilerini gelistirmis, AR-GE faaliyetlerine dnem vermis ve katma degeri
yuksek olan drlinlere yénelmislerdir. Hiza adapte olamayanlar ise teknolojiye esir diismekte
ve kendilerini gelistirememektedirler. Glnimuzde interneti kullanmayan ticari bir kurulusun
varligini kiresel dinya dizeninde surdurmesi zorlasmaktadir.

Halkla iligkiler ve medya iligkileri baglaminda internet ve internetin sunmus oldugu hizmetler,
birgok ticari kurulus tarafindan desteklenmekte ve kullaniimaktadir. Gunimizde medya
calisanlari, internet araciligiyla kuruluslarin web sitelerinden almak istedikleri bilgileri (basin
bdlteni, kurumsal raporlar vb.) kolaylikla alabilmektedirler. Halkla iligkiler uygulayicilari da
gazetecilerle daha iyi iletisim kurmak ve medya iligkilerini gelistirmek icin gesitli internet
teknolojilerini; E-postalar, web siteleri, multimedya haber biltenleri, gcevrimici basin odasi, RSS
yayinlari ve sosyal medya gibi artan sayida halkla iligskiler uygulamasini kullanmaktadirlar.
Ozellikle giderek artan kurumsal / érgiitsel web siteleri, gazetecilere basin bdltenleri, bilgi
notlari, arka planlar, haber bdltenleri, brosurler, fotograflar ve ses / video klipleri ve birgok
indirilebilir icerik gibi gerekli kurumsal bilgileri ve medya materyalleri saglayan ¢evrimici basin
odalarini sunmaktadir (Yoo ve Kim, 2013, s.534-541). Pettigrew ve Reber'e (2010, s.406) gore,
Fortune 500 sirketlerinden 495 sirket kendi web sitelerinde ¢evrimici haber agina sahiptir.
Ayrica arastirmaya goére, gazetecilerin %95'inden fazlasi, bir sirket veya kurulusun ¢evrimigi
bir basin odasinin bulundurmasini gerekli goérduklerini belirtmiglerdir (TEK Grubu, 2011).
Dolayisiyla ¢evrim ici basin odalari gerek halkla iligkiler uygulayicilari gerekse gazeteciler
tarafindan énemli gériinmektedir.

Cevrimici haber sitelerinin artan 6nemine ragmen, gazeteciler surekli olarak, kurumsal web
sitelerinden ihtiyag duyduklari bilgiyi bulamadiklarindan sikayet etmektedirler (Seltzer &
Mitrook, 2007, s.7-9). Kurulug anlaminda degerlendirildiginde icerik ve bilgi ydninden zayif bir
web sitesi kullaniminin, bir sirketin basindaki degerini azaltabilecegi veya tamamen ortadan
kaldirabilecegi dusundlmektedir (Nielsen Norman Group, 2001). Bu anlamda, ticari bir
kurulusun web sitesini gelistirerek, ¢evrim ici basin odasi kullanmasi ve burada glincel bilgiler
barindirmasi 6nem kazanmaktadir.

LiteratUr incelendiginde, yapilan birgok arastirma Fortune 500 sirketi Uzerinde gergeklestiriimis
olup belirli bir sektér 6zelinde yapilan ¢alismalara rastlaniimamistir (Callison, 2003, s.29-41;
Connell, 2004, s.29-41.; Momorella ve Woodall, 2005, s.27; Pettigrew ve Reber, 2010, s.407;
Turk, 2016, s.111-137). Yapilacak arastirmada sosyal medya kullanimlarinin ve mobil iletisim
cihazlarindaki artisi da g6z 6nline aldigimizda; sektdrel anlamda kuruluslarin sadece resmi
web siteleri ile sinirli kalmamak, ayrica sosyal medya kullanim durumunun da arastiriimasi
onem tagimaktadir. Bunlarin disinda kuresel pazarda faaliyet gdsteren kuruluslarin web
sitelerinde yer alan ¢evrim i¢i basin odalarinin, tretim yeri olan mensei llke ve llkemizde nasil
kullanildiginin karsilastirilmasi da halkla iligkiler uygulayicilarina ve medya sektérinde
calisanlara bir vizyon saglamis olacaktir. Otomotiv sektérii de kiresel pazarda payi ylksek
olan bir sektoérdur.(Dinya ve Tirkiye Otomotiv Sektéri 2013, ODD ve Tepav). Otomotiv
sektdriiniin diinya ekonomisi icindeki 6nemini gérebilmek icin, sektérin temel buyukliklerini
incelemek faydali olacaktir. Kiresel dlgekte dederlendirildiginde bugun itibariyle yaklasik 20
civarinda Ulkede Uretim yapan ve faaliyet gésteren 50 otomobil Ureticisi bulunmaktadir. Bu
otomobil dreticilerinden ¢ogu da Tirkiye'de faaliyet gdstermektedir. Bu arastirmada,
Turkiye'de faaliyet gosteren kiresel otomotiv firmalarinin web sitelerinde yer alan ¢evrimici
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basin odalari kullanimlari ile kiresel firmalarin mensei Ulkesinde yer alan web sitelerinin
cevrimici basin odalari kullanimlarinin karsilastiriimasi amaglanmaktadir.

1. KURUMSAL WEB SIiTELERININ HALKLA iLISKILER AMAGLI KULLANILMASI

Kurumsal web siteleri kurumlarin paydaslari ile iletisime gectikleri, hedef kitleleri ile bilgileri
paylastiklari temel araclardan birisidir. Bu siteler mevcut musterilerine, potansiyel
musterilerine, yatirnmcilara, hisse sahiplerine ve medya c¢alisanlarina yonelik olarak bilgi
paylasiminin yapildigi ve internet tabanl kullanilan temel halkla iligkiler araglarindan birisidir.

Bu tur sitelerde urtnlerle ya da hizmetlerle ilgili de bilgiler verilmekle birlikte, ¢cevrimici satis
genel anlamda yapilmamaktadir. Bunun temel nedeni, kurumsal web sitesinin bir Grln ya da
hizmet degil, kurumun imajinin yansitildigi bir ortamdir. Kurum siteleri kullanicilarin ya da
musterilerin ¢ok c¢esitli bilgilere ulagsmasi, sorularina yanitlar bulmalari, daha yakin musteri
iliskilerinin kurulmasi, kurumla ilgili merak edilen birgok konuyla ilgili bilgilerin saglanmasi gibi
islev ve amaclari yerine getirmektedir (Yeygel ve Temel, 2006, s.220).

Diger bir galisma olan, Gibson ve digerlerine gére (2001, s.47-75) kurumsal iletisim ve halkla
iliskiler anlaminda kullanilan kurumsal web sitelerinin bazi islevler icermesi gerektigi ve bu
islevlerin; bilgi aktarim iglevi, kurum igi ve kurum digi haberlesme agi islevi, katilimcilik islevi
gibi iglevleri blinyesinde barindirmasi gerektigini savunmaktadirlar.

Bu amaclar ve islevler ile birlikte kurumsal web sitelerinin 6zellikle kuresel pazarda faaliyet
gosteren firmalarda halkla iligkiler amagli kullaniimasi &zellikle paydaglarla iletisim ve medya
calisanlari ile iletisim anlaminda blylk ©6nem tasimaktadir ve bu iletisimin
gergeklestirilebilmesi icin kurumsal web sitelerinde c¢evrimici basin odalarina ihtiyag
duyulmaktadir.

2. MEDYA iLISKILERINDE CEVRIMIGi BASIN ODALARININ ROLU

Medya iligkileri baglaminda de@erlendirildiginde, c¢evrimici basin odalarinin tim medya
calisanlari tarafindan kullanildigi yapilan birgok arastirma sonucu ortaya konmustur (Reber ve
Kim, 2006, s.313-333). Ayrica son tuketiciye ulasmak igin ozellikle kiresel otomotiv
sektdriinde faaliyet gdsteren firmalar ¢evrimici basin odalarini bilgiye erisimi kolay kilmasi
adina yogun olarak kullanmaktadirlar. Kiiresel firmalarda calisan Halkla iligkiler uzmanlari,
medya galisanlarinin degisen ihtiyaclarini kargilamak igin web siteleri, e-posta, ¢evrimici basin
odalari, zengin medya igerigi ve ¢esitli sosyal medya kanallari gibi dijital teknolojileri ve
platformlari kullanmaktadirlar. Tium bu teknolojiler kapsamli bir c¢evrimici medya iliskileri
hizmeti saglamak icin 6nem tasirken, ¢evrimici basinin medyanin merkezi bir yerinde ya da
resmi bir arsivi niteligindeki énemi yapilan arastirmalar sonucu belirlenmistir (Esrock ve
Leichty, 1999, s.457; Pettigrew ve Reber, 2010, s.404-428). Glinumuzde medya ¢alisanlari bir
firma ile ilgili haber almak igin 6éncelikli olarak firmanin kurumsal web sitesini ziyaret etmekte
ve orada yer alan g¢evrimici basin odasini kullanmaktadirlar. Bu durum medyada merkezi bir
yer saglama zorunlulugunun gerekli oldugu icin vurgulanmaktadir (Esrock ve Leichty, 1999,
s.458). Yapilan diger bir arastirmada ise gazetecilerin% 95'inin bir firmada gevrimici basin
odas! olmasi gerektigini ve% 50'sinden fazlasinin ise firmalarin gevrimicgi basin odalarini
haftada bir kez kullanmanin dnemli olduguna inanmaktadirlar (TEK Grubu, 2012; 2013). TEK
Grubunun 2016 yilinda yaptid1 ankete baktigimizda ise medya ¢alisanlarinin %20’si her gin
cevrim ici basin odalarini ziyaret etmekte, %30’u en az haftada bir kez ziyaret etmekte, %10’
u ayda bir kez ziyaret etmekte ve %40’1 ise bazen ziyaret etmektedirler. Ayrica ayni
arastirmaya gére medya calisanlari kurumsal firmalardan ¢evrimici basin odalarinda olan
gelismelerin elektronik posta yoluyla kendilerine iletiimelerini gerektigini belirtmiglerdir. Medya
calisanlari, %84 oraninda cevrimici basin odalarini kullanmalarinin kendi verimliliklerini
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artirdigina dair bilgiler vermektedirler. Fortune 500 sirketlerinin sadece %39'u 2001 yilinda
cevrimigi basin odasi hizmeti sunarken (Callison, 2003, s.29-41), 2010 yilina gelindiginde
Fortune 500 sirketinden 495’i gevrimici basin odalarini kullandiklari gorilmektedir (Pettigrew
& Reber, 2010, s.423). Bu da c¢evrim igi basin odalarinin 6zellikle medya ile iliskiler
cercevesinde ve kurumsallik gercevesinde ne derece énemli oldugunu vurgulamaktadir. 2016
yili Fortune 500 global firmalari incelendiginde; buyuk bir cogunlugun otomotiv sektérinde
faaliyet gosteren firmalar olduklari goérilmektedir (http:/fortune.com/global500/ Erisim:
06.06.2017). Bu baglamda bu calismada da kiresel pazarda faaliyet gosteren ve ayni
zamanda Turkiye’de de faaliyet gosteren otomotiv sektori firmalari 6zelinde ¢evrimici basin
odalarinin incelemesi ve karsilastiriimasi gerceklestiriimistir.

3. PROBLEM

Otomotiv sektdrinde dijital halkla iligkiler araglarinin arastirildi1 bu ¢alismada, arastirmaya
temel olan sorun; Fortune 500 sirketleri arasinda buyik bir paya sahip olan otomotiv sektdri
firmalarinin, gevrimici basin odalarini nasil ve ne 6lgtde kullandiklaridir.

Bu kapsamda yapilan arastirmada, otomotiv sektérl firmalarinin kurumsal web siteleri ve
kurumsal web sitelerinde yer alan basin odalari incelenmis ve betimsel bir karsilastirma
yapmak adina mensei Ulke ve Turkiye firmalarinin kurumsal web siteleri ve basin odalari
degerlendirilmigtir.

4. YONTEM

Bu arastirmada, yaklagsim olarak nicel yaklasim benimsenmis olup deneysel olmayan
yontemlerden olan igerik analizi ydntemi ile otomotiv firmalarinin kurumsal web siteleri ve bu
web sitelerinde yer alan ¢evrimigi basin odalari rasyonel veriler incelenerek ve Yoo ve Kim'in
(2013, s.534-541) yapmis olduklari arastirmada kullanilan icerik analizi kategorileri otomotiv
sektorlne uyarlanarak gerceklestirilmigtir.

Bu calismada, Diinya’da ve Tlrkiye'de faaliyet gdsteren otomotiv sektérii firmalarinin kurumsal
web siteleri ve basin odalari incelenmistir. Karsilastirmali olarak igerik analizi yapilan bu
calismada, kurumsal web sitelerinde yer alan basin odalarindaki basliklar uyarlanan
kategoriler ile incelemis olup, ingilizce diline sahip olan kurumsal web siteleri ve basin
odalarinin igerikleri dil uzmani tarafindan Tiirkge’ye cevrilmis olup, ingilizce dili disinda kalan
web sitelerdeki basliklar, Google Translate hizmeti ile énce ingilizce ’ye gevrilmis ardindan dil
uzmani tarafindan kontrol edilerek ve karsilastirilarak Turkgelestirilmistir. Bu anlamda Google
Translate hizmetinden sinirh olarak faydalaniimistir. Google Translate tercih edilmesinin
sebebi ceviride yaygin olarak kullanilan ve algoritmasini yakin zamanda degistirerek diger
dillerden ingilizce’ye cevirilerde birebir ceviri sonuglarina en yakin sonucu veren yapay zeka
ceviri uygulamasi olmasidir (Aslan ve Kusgu, 2015, s.73). Bu kapsamda cevrimigi basin
odalarinda yer alan bagliklar incelenmis olup herhangi bir metin analizi yapiimamisgtir.

Turkiye otomotiv sektérinde ithalati gerceklesen firmalar neredeyse tim Dunya’da Uretilen
otomotiv firmalarini kapsamaktadir. Tablo 1’de Turkiye'ye ithalati yapilan otomotiv firmalarini
g6rmek mimkundur. Tablo 1’de goérilecegi Uzere Turkiye'de satisi yapilan 41 otomotiv firmasi
bulunmaktadir. Dinya Uzerinde kiresel anlamda 50 otomotiv firmasinin yer aldigi
dusundldagunde Turkiye’de otomotiv sektorinlin neredeyse tamaminin yer aldigini
soyleyebiliriz. Ayrica Turkiye, 2012 yilinda dinya otomotiv dretiminin % 1,26’sini
gerceklestirerek 16. sirada, otomotiv pazarinda ise % 0,97 pay ile 19. sirada yer almistir
(Danya ve Turkiye Otomotiv Sektort 2013, ODD ve Tepav). Buradan hareketle Turkiye'de en
az bir satis ofisi bulunan bu otomotiv firmalarinin halkla iligkiler anlaminda faaliyet gosterdikleri
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asikardir. Dolayisiyla Tablo 1’de yer alan firmalarin hepsinin kurumsal bir web sitesi
bulunmaktadir.

Tablo 1. Turkiye'de Faaliyet Gosteren Otomobil Firmalari

Sira Otomobil Firmasi
1 Volkswagen | 22 Jeep
2 Opel 23 Mini
3 Dacia 24 Subaru
4 Renault 25 Mazda
5 Ford 26 Porsche
6 | V% | o7 | Mitsubish

Benz

7 BMW 28 Alfa Romeo
8 Skoda 29 SsangYong
9 Nissan 30 Jaguar
10 Hyundai 31 Smart
11 Peugeot 32 Infiniti
12 Seat 33 Lexus
13 Audi 34 Maserati
14 Citroen 35 Proton
15 Kia 36 | Aston Martin
16 Toyota 37 Ferrari
17 Honda 38 Bentley
18 Suzuki 39 Tata
19 Volvo 40 Geely
20 Fiat 41 Lancia
21 Land Rover
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Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi (OSD), 2016

Otomotiv sektdriindeki blUyume odakhlik, kiresel anlamda tim kurumlarin kurumsal
faaliyetlerini kurumsal iletisim anlaminda artirmistir. Yukaridaki tabloda yer alan firmalarin
tima Turkiye'de faaliyet gostermektedir. Kiresel pazarda yer alip Turkiye’de satigi olan, ama
web sitesi olmayan LOS, Chery ve Lamborghini marka otomotiv firmalari degerlendirmeye
alinmamistir. Tablo 1'de yer alan otomotiv firmalarinin hem mensei Ulke hem de Tirkiye’'de
yer alan kurumsal web sitesi bulunmaktadir.

4.1. Arastirma Evreni

Arastirmada kullaniimak ve karsilastirma yapmak adina Tirkiye'de faaliyet gosteren ve
kiresel pazarda faaliyet gosteren ve blnyesinde gevrimigi basin odasi barindiran tim firmalar
alinarak evrenin tamamina erigilmistir. Bu otomotiv firmalarinin mensei lke kurumsal web
siteleri ile bu web sitelerinde yer alan gevrimici basin odalari ve Turkiye’deki kurumsal web
siteleri ile bu web sitelerinde bulunan basin odalari incelenmistir. Yer alan 41 otomotiv
firmasinin mensgei Ulke ve Turkiye kurumsal web siteleri internet baglantilari asagida yer alan
Tablo 2'de belirtilmistir.

Tablo 2. Otomobil Firmalarinin Mensei Ulke ve Tirkiye Kurumsal Web Siteleri Baglantilari

Nu Markalar Mensei Ulke Web Sitesi Tlrkiye Web Sitesi
1 Volkswagen http://www.volkswagen.de/de.html | http://www.vw.com.tr/

2 Opel http://www.opel.de/ http://www.opel.com.tr/

3 Dacia https://www.dacia.ro/ https://www.dacia.com.tr/
4 Renault https://www.renault.fr/ https://www.renault.com.tr/
5 Ford http://www.ford.com/ http://www.ford.com.tr/

6 Mercedes-Benz | http://www.mercedes-benz.de http://www.mercedes-benz.com.tr/
7 BMW https://www.bmw.de/ http://www.bmw.com.tr/tr/

8 Skoda http://www.skoda-auto.de/ http://www.skoda.com.tr/

9 Nissan http://www.nissan.co.jp/ http://www.nissan.com.tr/
10 | Hyundai http://www.hyundai.com/kr/ http://www.hyundai.com.tr/
11 | Peugeot http://www.peugeot.fr/ http://www.peugeot.com.tr/
12 | Seat http://www.seat.es/ http://www.seat.com.tr/

13 | Audi https://www.audi.de/ http://www.audi.com.tr/
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Citroen

Kia

Toyota
Honda
Suzuki
Volvo

Fiat

Land Rover
Jeep

Mini
Subaru
Mazda
Porsche
Mitsubishi
Alfa Romeo
SsangYong
Jaguar

Smart

Infiniti

Lexus
Maserati
Proton
Aston Martin

Ferrari

http://www.citroen.fr/
http://www.kia.com/kr/
http://toyota.jp/
http://www.honda.co.jp/
http://www.suzuki.co.jp/
http://www.volvocars.com/se
https://iwww fiat.it/
http://www.landrover.co.uk/
http://www .jeep.com/
https://www.mini.co.uk/
http://www.subaru.jp/
http://www.mazda.co.jp/
http://www.porsche.com/germany/
http://www.mitsubishi-motors.co.jp/
http://www.alfaromeo.it/
https://www.smotor.com/
http://www .jaguar.co.uk/

https://www.smart.com/de/de/index
.html

https://www.infiniti.com/
https://lexus.jp/
http://www.maserati.it/maserati/it/it
http://www.proton-edar.com.my/

http://www.hrowen.co.uk/aston-

martin/

http://www.citroen.com.tr/
http://www .kia.com.tr/
https://www.toyota.com.tr/
https://honda.com.tr/
http://www.suzuki.com.tr/
http://www.volvocars.com/tr
http://www fiat.com.tr/
http://www.landrover.com.tr/
http://www .jeep.com.tr/
https://www.mini.com.tr/
http://www.subaru.com.tr/
http://www.mazda.com.tr/
http://www.porsche.com/turkey/tr/
http://www.mitsubishi-motors.com.tr/
http://www.alfaromeo.com.tr/
http://www.ssangyong.com.tr/
http://www .jaguarturkey.com/
http://tr.smart.com/tr/tr/index.html|
http://www.infiniti.com.tr/
http://www.lexus.com.tr/

http://www.maserati.com.tr/maserati/tr
Itr

http://www.protontr.com/
http://turkey.astonmartindealers.com/

http://www .ferrari.com/tr_tr/
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38

39

40

41

Bentley http://www ferrari.com/it_it/ http://www.istanbul.bentleymotors.co
Tata http://www.hrowen.co.uk/bentley/ m/

Geely http://www.tata.in/ http://www.tata.com.tr/

Lancia http://www.geely.com/ http://www.geely.com.tr/

http://www lancia.it/ http://www.lancia.com.tr/

Bu arastirmada elde edilen veriler Tablo 2’de yer alan kurumsal web sayfalari ve gevrimigi
basin odalarini kapsamaktadir. Veriler 13 Mart — 27 Mart 2017 tarihleri arasinda elde edilmistir.
Web sayfalarinda, 13 Mart — 27 Mart 2017 tarihleri sonrasinda glincelleme yapilmasi ya da
degisiklige gidilmesi mimkiindiir. igerik analizi yéntemi ile gergeklestirilen arastirmada, Yoo
ve Kim (2013, s.534-541)in calismasindan faydalaniimis olup kodlama kilavuzu igerikleri bu
arastirmadan elde edilen kategorik veriler ve otomobil sektorll icerisinde yer alan web
sitelerinde geleneksellesmis bazi durumlarin ilave edilmesiyle sinirhdir. Arastirmada genel
halkla iligkiler uygulamalari degil sadece kurumsal web sitesi ve kurumsal web sitesi igerisinde
yer alan basin odalari incelemeye alinmigtir.

Mensei Ulke ve Turkiye'de faaliyet gdsteren otomobil firmalarinin kurumsal web sitelerinin
incelenmesi tizerine, Anadolu Universitesi’nde arastirma gorevlisi olarak gérev yapan ve farkli
fakllteler bunyesinde bulunan ¢ kodlayici ile c¢alisiimistir. Kodlayicilar kodlamaya
baslamadan 6nce egitime alinmis ve kodlama cetveli ve kodlamaya esas kategoriler icin
operasyonel tanimlari hakkinda bilgi verilmistir. Kodlayicilar kodlamayi 13 Mart- 27 Mart 2017
tarihlerinde gerceklestirmislerdir. ilk olarak kodlayicilar mensei iilke ve Tirkiye'de faaliyet
gOsteren otomobil firmalarinin kurumsal web sitesine girmislerdir. Ardindan bu web sitelerinde
yer alan basin odalarini verilen egitim Uzerine incelemiglerdir.

Bu kapsamda cevrimigi basin odalarinda bulunan;

Basin odalarina verilen isimler,
Basin bultenlerinin varhgd,
Fotograf paylagimlari,

Video paylasimlari,

Basin bultenleri sayilari,
Hakkimizda bolumu,

Medya kiti kullanimlari,
E-bulten varliklari,

Etkinlik takvimleri paylagimlari,
Sikga sorulan sorular bolimu,
Sponsorluk bilgileri,

Calisan hikayeleri,

Sanayi bilgileri vb. ve

Site ici arama varligi

gibi bir basin odasinda incelenmesi gereken bilgiler (Yoo, ve Kim, 2013) incelenmis olup
ayrica bu firmalarin sosyal medya varliklari ve sosyal medya kullanimlari da incelenmigtir. Bu
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konuda varliklari tespit edilenler, varliklari tespit edilemeyenler ve bilinmeyenler olarak Ug¢
sekilde kodlamaya dahil edilmigtir.

Kodlayicilar arasi glvenirligi belirlemek icin igerik analizi ydonteminde genel olarak kullanilan
Cohen’in Kappa katsayisi analizi kullaniimigtir. (Lombard, Snyder-Duch ve Bracken, 2010).
Cohen’in Kappa katsayisina goére, U¢ kodlayici tarafindan tim degiskenler mensei Ulke ve
Turkiye'de faaliyet gdsteren otomobil firmalarinin resmi kurumsal web sayfalarinda yer alan
basin odalari kapsaminda kodlanmis ve aralarindaki uyum 0.97 olarak tespit edilmistir.
Cohen’in Kappa katsayisi uyumu degeri, literatlire gére 0.81 ile 1.00 arasinda oldugunda
kodlayicilar arasindaki uyum neredeyse mikemmel anlamina gelmektedir (Landis ve Koch,
1977, s.159-174).

5. BULGULAR

Tablo 2’de belirtilen 41 otomobil firmasinin mensei Ulke ve Turkiye kurumsal web sitelerinde
yer alan basin odalari kargilastirildiginda; basin odasina erisimin mensgei Ulke firmalarinda 28
firmada oldugu, Turkiye’de yer alan otomobil firmalarinda ise 15 firmada oldugu goérilmastar.
41 otomobil firmasinin mensei Ulkelerinde yer alan resmi kurumsal web sitelerinde basin odasi
kullanimi (%68,3) Turkiye’'de yer alan resmi kurumsal web sitesindeki basin odasi kullanimina
(%36,6) gore daha fazladir.

Cevrimici basin odalarina erisim saglamak igin firmalar resmi kurumsal web sitelerinin ana
mendlerinden birgok farkli isimle baglanti saglamaktadir. Bu bilgiler degerlendirildiginde;
otomobil firmalarinin resmi kurumsal web sitelerinde yer alan basin odalarina ana mentden
erisim baglaminda mensei Ulke ana mentden erisimde %31,7 oraninda bir basin odasinin
bulunmadigi ve dolayisiyla erisim saglanamadigi goériimektedir. Turkiye'ye bakildiginda ise
%63,4 ile basin odasina ana menuden erigsim bulunmadidi ve dolayisiyla basin odasinin
bulunmadigi gérilmustir. Basin odasi bulunan web sitelerinde ise ana menuden erisim adina
baktigimizda, mensei Ulke firmalarinin web sitelerinde basin odalarina ana mentden erisim
adi, %9,8 ile “Press (Basin)’ olarak isimlendirildigi ve %4,9 ile “Press Release (Basin
Aciklamasi)” olarak isimlendirildigi gortlmektedir. Diger isimlendirmeler %2,4 oraninda ortak
bir noktasi bulunmayan isimlendirmelerdir. Bunlar da “Press Bulletin (Basin bilteni), Press
Bulletins (basin bdltenleri), Press Room / Media Room (basin odasi), Press&Media
(Basin&Medya) vb. isimler almaktadir.

Turkiye’'de yer alan firmalarin web sitelerinden bulunan basin odalarina ana meniden erisim
isimlerine bakildiginda ise; %7,3 ile “Basin” olarak isimlendiriimekte ve diger isimlendirmeler
%2,4 oraninda kendi i¢lerinde ortak yani bulunmayan isimlendirmelerdir. Bunlar da sirasiyla,
“‘Basin bultenleri, basin merkezi, basin odasi, basin portali, medya merkezi seklinde yer
almaktadir.

Basin odalarina ana menuden erisim saglandiktan sonraki isimler degerlendirildiginde; mengei
Ulke otomobil firmalari web sitelerinde yer alan basin odasi isimleri, %7,3 ile “Press Room
(basin odasli)’, %4,9 ile “Press Release (basin agiklamasi), Press Bulletin (basin bdlteni),
Press (basin), News Bulletin (haber bilteni) ve Media Center (medya merkezi)” olarak
isimlendirilmektedir. Diger isimlendirmeler %2,4 ile “Germany Press Club (Almanya basin
kulibi), Press&Media Services (Basin&Medya hizmetleri), Press and Media (basin ve
medya), KIA News (kia haberler), Ford News (ford haberler)” sekilde isimlendiriimektedir.

5.1. Gevrimigi Basin Odasi igerikleri Karsilagtiriimasi

Otomobil firmalarinin mengei Ulke ve Turkiye resmi kurumsal web sitelerinde yer alan basin
odalarinin icerikleri, basin bultenleri varlidi, fotograf paylasimlari, video paylasimlari, basin
bilteni sayilari, hakkimizda bolim, medya kiti, e-bilten, etkinlik takvimi, sik¢ga sorulan sorular
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(SSS) bolumd, indirilebilir logo, kurumsal haberler, kurumsal sosyal sorumluluk bilgileri (KSS),
sponsorluk bilgileri, digerleri (calisan hikayeleri, sektorel bilgiler vb.) ve site i¢i arama varliklari
incelenmistir. Bu inceleme mengei Ulke ve Turkiye karsilastirmasi, kullanilan igeriklerin
yuzdelik oranda karsilastirmasini icermektedir. Bdylece basin odasi kullanan kurumsal web
sitelerinde icerik kullanim oranlari belirlenmigtir. Bu karsilastirmali sayilar ve oranlar Tablo 3’te
yer almaktadir.

Tablo 3. Basin Odasi icerikleri Betimsel Karsilastirmasi

Basin Odasi igerikleri Karsilastirmasi Mensei Ulke Basin Tiirkiye Basin Odalari

Odalari igerikleri igerikleri
N % N %

Basin Bulteni 25 61,0 14 34,1
Fotograf Paylasimlari 31 75,6 19 46,3
Video Paylasimlari 31 75,6 19 46,3
Hakkimizda 40 97,6 37 90,2
Medya Kiti 19 46,3 12 29,3
E-Biilten 18 43,9 12 29,3
Etkinlik Takvimi 15 36,6 10 24,4
Sikga Sorulan Sorular (SSS) 18 43,9 12 29,3
indirilebilir Logo 13 31,7 7 17,1
Kurumsal Haberler 34 82,9 31 75,6
Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) 27 65,9 19 46,3
Bilgileri

Sponsorluk Bilgileri 27 65,9 19 46,3
Digerleri (calisan hikayeleri, sektoérel 24 58,5 13 31,7
bilgiler vb.)

Site ici arama 31 75,6 23 56,1

Tablo 3'te yer alan bilgiler dogrultusunda basin odasi igerikleri, basin odasi kullanan web
siteleri arasinda kullanim ylzdelikleri olarak karsilastiriimigtir. Bu kargilastirma mensei ulke
basin odasi kullanimlari ve Turkiye’'de basin odasi kullanimlari hakkinda bilgiler sunmaktadir.
Bunlara ek olarak basin odalarinda yer alan basin bulteni sayilari da ayrica karsilastiriimistir.
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Bu sayilar da basin odasinda yer alan tim basin bulteni sayilarini ifade etmektedir. Sayilarin
daha net anlasiimasi igin kategorize edilmis olup; 500 ve alti, 500+, 1000+, 1500+, 2000+ ve
4000+ seklinde artisa gore kategorize edilmistir. Basin bulteni sayilarina gore yapilan
karsilastirma Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Basin Biilteni Sayilarina Gére Mensei Ulke ve Tiirkiye Karsilagtirmasi

Basin  Mensei Ulke Turkiye
Bulteni N % N %
Sayilari

Yok 15 36,6 27 65,9
500- 12 29,3 11 26,8
500+ 4 9,8 3 7,3
1000+ 6 14,6 0 0
1500+ 1 2,4 0 0
2000+ 1 2,4 0 0
4000+ 2 4.9 0 0
Toplam 41 100 41 100

Tablo 4’te yer alan bilgilere gére mensei tlke kurumsal web sitelerinde yer alan ¢cevrimici basin
odalarindaki basin bulteni sayilari Turkiye’de faaliyet gosteren firmalarin kurumsal web
sitelerinin ¢cevrimigi basin odalarinda yer alan basin bulteni sayilarina gére daha fazla oldugu
gorulmektedir.

5.2. Cevrimigi Basin Odasi Sosyal Medya Varhg ve Kullanim Durumlarinin
Karsgilagtiriimasi

Otomobil firmalarinin mensei Ulke ve Tarkiye resmi kurumsal web sitelerinde yer alan sosyal
medya kullanim durumlari incelenmistir. Sosyal medya kullanimlari kurumsal web sitelerinde
yer alan sosyal medya baglantilarina gore incelenmistir. Tablo 5’te gorilecegi lizere mensei
ulke (%97,6) ve Turkiye (%90,2) web sitelerinde sosyal medya baglantisini yogun olarak
kullaniimaktadir.

Tablo 5. Sosyal Medya Baglantilarina Gére Mengei Ulke ve Tirkiye Karsilagtirmasi

Sosyal Mensei Tarkiye
Medya Ulke
Baglantisi

N % N %
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Yok 1 2,4 4 9,8
Var 40 97,6 37 90,2
Toplam 41 100 41 100

Otomobil firmalarinin mensei Ulke ve Turkiye resmi kurumsal web siteleri sosyal medya
kullanimlari ayrica degerlendirilmigtir. Bu kullanimlar ginimuzde yaygin olarak kullanilan
sosyal medya araglari gergevesinde degerlendirilmis olup, 41 otomobil firmasinin hangi sosyal
medya araglarini kullandiklari, frekans analizi ile elde edilen bilgiler ¢cercevesinde Tablo 6’'da
yer almaktadir.

Tablo 6. Sosyal Medya Araglari Kullanimlarina Gére Mengei Ulke Firmalari ve Turkiye
Firmalari Karsilastirmasi

Kullanilan Mensei Mensei Turkiye Mengei
Sosyal Medya Ulke Ulke N Ulke
Araci N % %
Facebook 37 90,2 35 85,3
Twitter 33 80,4 33 80,4
Youtube 32 78 27 65,8
Flickr 3 7,3 5 12,1
Instagram 15 36,5 20 48,7
Pinterest 6 14,6 4 9,7
Google Plus 9 21,9 15 36,5
LinkedIn 7 17 5 12,1
Digerleri 6 14,6 3 7,3
Hic 1 2,4 5 12,1
Kullanmayan

Tablo 6’da yer alan bilgiler dogrultusunda mensei Ulke firmalar (%90,2) ve Turkiye (%85,3)
firmalari genelinde Facebook kullaniminin yaygin oldugu gortulmektedir. Sirasiyla Facebook’u,
Twitter, Youtube, Instagram ve Google + sosyal medya araglari izlemektedir.

6. SONUC

Dinya pazarinda faaliyet gosteren ve timu kiresel marka 6zelligi tasiyan toplam 41 firmanin
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resmi kurumsal web sitelerinde yer alan basin odalari incelendiginde, 6zellikle halkla iligkiler
baglaminda 6nemli bulgulara rastlaniimistir. Bu bulgular g¢ergevesinde, otomobil firmalarinin
mensei Ulke resmi kurumsal web sitelerinde yer alan basin odalarini daha aktif olarak
kullandiklari; basin odasina erisim oranlarinin Turkiye’ye gore iki kat fazla oldugu tespit edilmis
ve Ozellikle medya ile iligkiler baglaminda medya caliganlarina yuksek miktarda veriler
sunduklari tespit edilmistir. Dolayisiyla medya calisanlari firma ile ilgili bir duyum aldiklarinda
ya da ilgili alanlarda ¢alisma yapan medya ¢alisanlarinin ilk olarak yonelecekleri yer firmalarin
basin odalaridir. Bu anlamda degerlendirildijinde basin odalarinda sunulan igeriklerin de
glincel ve yeterli bilgili sagliyor olmasi gerekmektedir. Ayrica basin odalarina erisim
noktasinda, basin odalarinin iyi bir sekilde isimlendirilmesi de bir 6nem tasimaktadir. TEK
Grup’un (2016) yapmis oldugu arastirmaya gore; bir firma hakkinda bilgi sahibi edinmek
isteyen birisi ilk olarak arama motoruna girmekte ve burada firmayi bulmaktadir. Herhangi bir
arama motorunda arama yapan medya calisani ilk olarak firmanin resmi basin odasina
yonelmelidir ve ana menuden erigimin iyi bir sekilde saglanmig olmasi gerekmektedir. Bu
noktadan hareketle bulgular incelendiginde, basin odasina erisimin ana meniden yapildigi gibi
ayri bir basin odasi web sitesi kuruldugu da gértilmektedir. Genel olarak basin odalari; basin,
basin agiklamasi, bultenler ve diger medya ile ilgili basliklar ile isimlendirildigi gérilmektedir.
Bu isimlendirmeler de arama motorlarinda bulunmayi kolaylastirmaktadir.

Basin odasi igerikleri anlaminda, mensei ulke firmalarinda Turkiye'ye oranla daha yogun
olarak igeriklere yer verildigi gérulmektedir. Bu icerikler; basin bulteni paylasimlari, fotograf-
video gibi kurumsal haberlerin iceriklerine iligkin veriler, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
ve firmalarin kendi verilerine iligkin bilgiler olarak én plana ¢ikmaktadir. Basin odasi igerikleri
mengei Ulke kullanimlarinda medya calisanlarina ylksek sayida basin bllteni sunmasi,
fotograf-video gibi multimedya icerikleri sunmasi ve e-basin bilteni sunmasi anlaminda
Turkiye’'de faaliyet gosteren basin odalarina gére daha basarili olduklari gérilmustir. Bu da
guinimuz dijital caginda bilgiye hizli erisim anlaminda blylk énem tasimaktadir. TEK Grup’un
(2016) medya calisanlari ile yapmis oldugu arastirma sonuglari da bu veriyi dogrulamakta ve
medya c¢alisanlarinin 1/3’lik bdlimu online basin odalarini kullanarak firma ile ilgili bilgilere
erigtiklerini sdylemektedirler.

Son olarak sosyal medya kullanimlari incelendiginde, firmalarin mensei ulke ve Turkiye’'de yer
alan kurumsal web sitelerinde sosyal medya baglantilarina yiksek oranda yer verdikleri ve
ayni zamanda birgok farkli sosyal medya aracini kullandiklari tespit edilmistir. Bu veri de
bizlere giinimuz tiketicilerine ve firma ile iletisime ge¢gmek isteyenlere blyik oranda énem
verildigini gostermektedir. Sosyal medya araclari ile etkilesime dayal bir iletisim kurmak son
tiketiciye yonelik faaliyet gosteren firmalar agisindan olduk¢a 6nemli oldugu gorilmektedir.
Sosyal medya kullanimlarina iligkin veriler, Facebook sosyal medya aracinin otomobil
sektdriinde faaliyet gosteren firmalarda en ¢ok kullanilan ara¢ oldugunu goéstermistir. Mensei
tlkesi Cin Halk Cumhuriyeti olan firmada ise devletin koymus oldugu yasak ¢ercevesinde yerel
sosyal aglarin tercih edildigi gértlmaus, farkh Glkelerde ise bu agin kullaniimadigi gértlmustir.
Bu da, firmalarin kiiresel pazarda yer almalarina karsin mevcut kdltlrel, siyasal yapiya goére
hareket ettikleri ve yerine gére kiresel yerine gore yerel davrandiklarini gésteren énemli bir
kanittir. Hicbir sekilde sosyal medya araci kullanmayan firma sayisi ise mensei Ulke
kullanimlarinda bir iken Turkiye'de faaliyet gosteren firmalar arasinda bu sayi bestir. Bu da
kiresel firmalarin ulusal dizeyde faaliyet gOsteren firmalardan daha fazla sosyal medya
kullanim ahgkanligi edindiklerinin bir gostergesidir. Sosyal medya kullanim aligkanliginin
firmalarin hedef kitlelerine ulagsmasinda etkili oldugu dastndldiginde Turkiye’de faaliyet
goOsteren firmalarda daha fazla oranda sosyal medya kullanmalari, hedef kitleleriyle olan
iletisimini artiracaktir. Arastirmalara gére son tiketiciler firma hakkinda bilgi edinmek igin
firmanin resmi sosyal aglarini yogun olarak (%85) kullanmaktadirlar. (TEK Grup, 2016).
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Gelecek calismalarda otomotiv sektériinde faaliyet gbsteren firmalarin basin odalarina iliskin
verileri nitel olarak degerlendirilebilir. Boylece iceriklerin hangi konular ile ilgili oldugu ve nasil
bir etki yarattigi tespit edilebilir. Ayrica bu caligmada sosyal medya varliklari ve kullanimlarinin
nicel olarak degerlendiriimesi yapilmigtir. Sonraki ¢alismalarda sosyal medya igerikleri ve
etkilesimleri ile ilgili de bir arastirma yapilabilir. Béylece tlketicilerin firmanin paylasimlari ile
ilgili nasil bir etkilesime girdidi de tespit edilebilir.
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