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Amag: Bu ¢alismanin amaci, dijital medya ¢aginda halkla iliskilerin evrimini ve markalarin
kanaat onderlerine doniisiim siireclerini daha iyi anlamak ve bu siire¢lerin tiiketici
davramglar1 {izerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Ozellikle Tinkoff Bankasi'min dijital
medya stratejilerini ve bu stratejilerin miisteri etkilesimi ile marka sadakati iizerindeki
etkilerini analiz etmektir.

Gere¢c ve Yontemler: Bu calismada literatlir taramasina dayali igerik analizi yontemi
kullanilmistir. Arastirma sorular1 dogrultusunda Tinkoff Bankasi'nin dijital medya stratejileri
incelenmis ve veriler Tinkoff Bankasi’nin web sitesi, dergi yayinlar1 ve banka genel
miidiiriiniin blog yazilarindan toplanmistir. Bu veriler analiz edilerek markanm kanaat
onderine doniisiim siirecindeki rolii ve etkileri degerlendirilmistir.

Bulgular: Arastirma sonucunda, Tinkoff Bankasi'min dijital medya araglarmi etkin bir
sekilde kullanarak kendi markasini bir kanaat 6nderi haline getirdigi tespit edilmistir. Tinkoff
Dergisi araciligiyla yaymlanan makalelerin miisteri etkilesimini artirdig1 ve marka sadakati
olusturdugu goriilmiistiir. Ayrica, dijital medya stratejilerinin misteri geri bildirimleri
iizerinde olumlu etkiler yarattig1 ve yiiksek etkilesim oranlari sagladigi belirlenmistir.

Sonu¢: Markalarin dogru dijital platformlar1 etkili bir bigimde kullanmasinin miisteri
sadakatini arttirarak, markay1 bir kanaat 6nderine doniistiirebilecegi sonucuna varilmstir.
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Using New Media for Specific Purposes: Transforming

Brands into Opinion Leaders: The Case of Tinkoff Bank

ABSTRACT

Aim: The purpose of this study is to better understand the evolution of public relations in the
age of digital media and the transformation of brands into opinion leaders and to reveal the

effects of these processes on consumer behavior.

In particular, it analyzes Tinkoff Bank's digital media strategies and their impact on customer

engagement and brand loyalty.

Materials and Methods: In this study, content analysis method based on literature review
was used. In line with the research questions, Tinkoff Bank's digital media strategies were
analyzed and data were collected from Tinkoff Bank's website, magazine publications and
the bank's general manager's blog posts. These data were analyzed and the role and effects of

the brand in the process of transformation into an opinion leader were evaluated.

Findings: The study found that Tinkoff Bank effectively used digital media tools to
transform its brand into an opinion leader. Articles published through Tinkoff Magazine were
found to increase customer engagement and build brand loyalty. In addition, digital media

strategies had a positive impact on customer feedback and resulted in high engagement rates.

Conclusion: It is concluded that effective use of the right digital platforms by brands can

increase customer loyalty and transform the brand into an opinion leader.

Keywords: Public Relations, Opinion Leader, Influencer, New Media, Tinkoff
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1. GIRIS

Dijitallesen diinyada geleneksel medya ve eski iletisim araglari yerlerini hizla yeni medya
platformlarma birakmasiyla birlikte, halkla iliskiler ve pazarlama stratejileri koklii bir sekilde
degismistir. Artik markalar, hedef kitleleriyle dogrudan ve etkilesimli bir sekilde iletisim kurabilme
imkanina sahiptir. Bu degisim, markalarin sadece {irlin veya hizmet tanittimi yapmanin 6tesine
gegerek, kendi medya kanallarmi olusturmalarini ve kanaat onderlerine doniismelerini miimkiin

kilmaktadir.

Yeni medya araglarmin etkin kullanimi, markalarin tiiketiciyle olan iliskilerini gii¢clendirmekte ve
giiven insa etmelerinde Onemli bir rol oynamaktadir. Internetin ve sosyal medyanimn
yayginlasmasiyla birlikte, kanaat onderleri ve influencerlar, markalarin hedef kitleler {izerinde
giiven ve etki yaratma konusunda kritik O6neme sahip hale gelmistir. Bu baglamda, dijital
platformlar iizerinden gerceklestirilen halkla iliskiler ve pazarlama stratejileri, geleneksel medya

kanallarinin 6tesine gecerek daha etkili ve kisisellestirilmis iletisim olanaklari sunmaktadir.

Bu ¢alismada, Tinkoff Bankasi 6rnegi lizerinden markalarin nasil kanaat 6nderlerine doniistiigii ve
dijital medya stratejilerinin miisteri etkilesimi ile marka sadakati tizerindeki etkileri incelenecektir.
Tinkoff Bankasi, dijital yayinlar1 araciligiyla miisteri etkilesimi ve marka sadakati olusturma
konusunda 6ncii bir 6rnek teskil ettigi icin konu olarak se¢ilmistir. Bankanin bu doniisiim siirecinde
izledigi yenilik¢i stratejiler ve elde ettigi basarilar, halkla iliskiler ve pazarlama alaninda dijital

medya kullaniminin énemini vurgulamaktadir.

Aragtirmanin amaci, dijital medya caginda halkla iliskilerin evrimini ve markalarin kanaat
onderlerine doniisiim siireclerini daha iyi anlamak ve bu siireglerin tiiketici davraniglart {izerindeki
etkilerini ortaya koymaktir. Bu baglamda, ¢alismanin temel hedefi, dijital platformlarin sundugu
imkanlarin markalar igin nasil stratejik avantajlar sagladigini ve Tinkoff Bankasi'nin bu alandaki
basarili uygulamalarin1 detayli bir sekilde analiz ederek yeni medya teknolojilerinin bu alana

yonelik olumlu etkisine dikkat ¢gekmektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Halkla fliskiler Kavram

Halkla iliskiler (PR), organizasyonlar ile hedef kitleleri arasindaki iletisimi stratejik bir sekilde
yonetme siirecidir. Bu siirecin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in belirli teorik ve kavramsal
cercevelerin anlagilmasi gerekmektedir. Halkla iligkiler disiplininin temelinde yer alan kavramlar,
kurumlarin itibarin1 koruma ve giiclendirme, kamuoyu ile olumlu iliskiler kurma ve siirdiiriilebilir
bir iletisim stratejisi gelistirme amacim tasir. Bu boliimde, halkla iliskilerin teorik temelleri ve
modern uygulamalar1 ele almarak, konunun derinlemesine anlagilmasina katki saglayacak

kavramsal bir ¢er¢eve sunulacaktir.
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Gilinimiizde isletmeler, agik sistem anlayisi cercevesinde faaliyet gostermektedir. Bu sistem
icerisinde yer alan isletmeler, dolayisiyla halkla iletisim kurmak durumundadir. Isletmeler artik
sadece iiretim ve satig yapan geleneksel yapilar degil, ayn1 zamanda halka karsi sorumluluk tagiyan
modern kuruluslardir (Sezgin, 2012:3). Halkla iligkiler kavrami “halk” ve “iliski” kavramlarinin
birlesmesinden olugmaktadir. Halk, aym iilke sinirlar iginde yagayan ve ortak g¢ikarlarla birbirine
bagl bireylerin tamam1 olarak tanimlanabilir (Cakirer, 2018:15). iliski kavramu ise, iki veya daha
fazla taraf arasinda gergeklesen, belirli bir amag¢ dogrultusunda kurulan ve siirdiiriilen, bazen
stirekli bazen de gegici olabilen, gerektiginde tekrarlar yapilarak giiclendirilen, farkli yogunluklarda
duygu, diislince, tutum ve inanglar1 igeren bag olarak tanimlanabilir (Erdogan, 2006:16). “Halkla
Iliskiler” ifadesi, Ingilizce'de “Public Relations” ve Fransizca'da “Relations Publiques” olarak
gecmektedir. Bu kelimelerin bas harfleri olan PR, halkla iliskiler sektoriinde yaygin olarak kabul

edilen ve kullanilan bir simgedir (Sabuncuoglu, 2016:3).

Halkla iliskiler, farklt bilim insanlar1 tarafindan cesitli perspektiflerle tanimlanmistir. Halkla

iligkiler ile ilgili baz1 tanimlamalar su sekildedir:

Michel Crozier, halkla iliskileri; "yoneticilerin ve girisimcilerin dis diinyadan sempati ve iyi niyet

kazanmak amaciyla kullandiklar1 tim yontemler" olarak tanimlar (Abadan, 1964:7).

Marshall E. Dimock, halkla iliskileri "halkin giivenini pekistirmek ve kuruma olan ilgiyi artirmak
amaciyla planh bir sekilde ytiriitiilen belirli bir politika dogrultusundaki programin uygulanmas1”

olarak tanimlamistir (Chaumely & Huisman, 1967:6).

Halkla iliskiler, bireylerin, derneklerin, 6zel veya kamu kuruluslarinin is birligi yaptig1 gruplarla

iligkiler kurmas1 ve mevcut iligkileri gelistirmesi i¢in gosterilen ¢abadir (Asna, 2006:17).

Baska bir tanimda ise halkla iliskiler; bir kurum, ister kamu ister 6zel sektérden olsun, hedef
kitlesinden anlayis, empati ve destek saglamak amaciyla siirekli olarak yiiriittigii, planl ve orgiitlii

bir yonetim islemidir (Topsiimer vd., 2009:45).

Halkla iliskiler, hem kamu hem de 6zel sektor kuruluslari igin hayati bir islev gormektedir. itibar
yonetimi, kriz iletisimi, sosyal sorumluluk projeleri ve marka bilinirligi gibi alanlarda etkili olan
halkla iligkiler, organizasyonlarin siirdiiriilebilir basarilarin1 destekler. Halkla iliskiler stratejileri,
kurumlarin hedef kitleleriyle anlamli ve uzun vadeli iliskiler kurmasini saglar. Modern diinyada,
halkla iligkilerin 6nemi giderek artmakta ve bu alanda c¢alisan profesyoneller, organizasyonlarin

basarisinda kritik bir rol oynamaktadir.

Glinlimiizde internetin ve dijital medyanin yayginlagmasi, halkla iliskiler uygulamalarinda da
biiyiik bir déniisiime neden olmustur. internet, halkla iliskiler alaninda yeni firsatlar ve stratejiler
sunarak, kurumlarin daha genis kitlelere ulagmasini ve daha etkili iletisim kurmasini saglamaktadir.
Halkla iligkilerin gelisimi devam eden siirecinin anlagilmasinda internetin halkla iligkiler {izerindeki

etkilerini ve bu alandaki modern uygulamalarini ele almak kilit bir oneme sahiptir.
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2.2. internetin Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Kullanimi

Geleneksel olarak halkla iligkiler faaliyetleri; basin biiltenleri, medya iliskileri, etkinlikler,
sponsorluklar ve dogrudan posta gibi araclarla yiriitiiliirdii. Bu yontemler, markalarin hedef
kitlelerine ulagmalarin1 ve kamuoyunda olumlu bir imaj olusturmalarmi saglardi. Ancak bu
yontemler, genellikle zaman alic1 ve maliyetliydi bununla birlikte geri doniislerin dl¢iilmesi zordu.
Ayrica, iletisim tek yonliiydii ve tiiketicilerin geri bildirimde bulunmalari siirliydi. Geleneksel
medya araglari, mesajlarin genis kitlelere ulagmasinda etkili olsa da, etkilesim ve kisisellestirme
imkan1 konusunda zayift1. Internetin hizli gelisimi ve yayginlasmasi, halkla iliskiler (PR) alaninda
koklii degisikliklere yol agmustir. Dijital medya araglar1 ve sosyal aglar, kurumlarmm hedef
kitleleriyle iletisim kurma bigimlerini yeniden tanimlamis ve halkla iliskiler uygulamalarin1 daha
dinamik, erisilebilir ve etkilesimli hale getirmistir. Halkla iligkiler yontemleri, internetin sagladigi
imkénlar sayesinde daha genis kitlelere ulagsma, aninda geri bildirim alma ve kisisellestirilmis

mesajlar olugturma firsatlarryla zenginlesmistir.

Giliniimiizde internetin rolil ve etkisi her alanda giderek artmaktadir. Son yillarda halkla iliskiler
uzmanlar1 da internete daha fazla dnem vermeye baslamis ve geleneksel yontemleri en iyi sekilde
dijital ortama nasil uyarlayabileceklerine odaklanmuslardir. Internetin gelisimiyle birlikte eskiden
iletisim stratejilerinde e-posta, web siteleri, intranet ve extranet gibi araglar1 kullanan kurumlarin,
arttk bloglar, wikiler ve RSS gibi yeni sosyal medya araglarim1 da benimsedikleri
gozlemlenmektedir (Gligdemir, 2015: 85). Halkla iligkiler ¢aligma alani, internetin hizla gelisimine

uyum saglamak ve internet tabanli araclari en etkili sekilde kullanmak zorundadir.

2.3. Intranet ve Halkla Iliskiler

Modern halkla iligkiler stratejilerinde, ¢aliganlar arasinda giiclii bir iletisim ag1 olusturmak kritik bir
oneme sahiptir. Bu baglamda intranet, organizasyon i¢indeki bilgi akisini1 hizlandiran ve igbirligini
destekleyen bir platform olarak o6ne ¢ikar. 1995 yilinda ortaya c¢ikan intranet, yalnizca bir
organizasyonun iiyeleri veya calisanlar1 tarafindan erisilebilen, TCP/IP (Internet) protokolii temelli
bir iletisim agidir. Genel web sitelerinden farkli olarak, intranet siteleri bir giivenlik duvari
(firewall) ile korunur ve bu sayede organizasyon digindaki kullanicilarin erisimi engellenir. Bu
yapi1, Orgiit i¢i bilgi ve iletisimin giivenli bir sekilde saglanmasina olanak tanir (Budak, & Budak
2014). Ayrica, intranet sayesinde calisanlarin geri bildirimleri kolayca toplanabilir ve analiz

edilebilir, bu da kurum igi iletisimi daha dinamik ve etkilesimli hale getirir.

2.4.Extranet ve Halkla iliskiler

Ekstranet, kurumun web sitesine disaridan kullanicilarin kisith erisimine olanak taniyan yeni bir ag
baglantisidir (Akin, 2001; 52). Kurumsal iletisimde, i¢ hedef kitle olan ¢alisanlardan ziyade dis

hedef kitleye yénelik bir iletisim araci olarak kullanilir. Intranet, kurum ¢alisanlari icin nasil dnemli
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bir arag ise, ekstranet de yatirimcilar, distribiitdrler ve miisteriler gibi kurumun diger paydaslarina
hizmet eder (Savas & Kusay 2006: 408). Kisaca ekstranet, kurumlarin dis paydaslariyla daha etkili
ve verimli bir sekilde iletisim kurmalarimi saglayan onemli bir teknolojik aractir. i¢ iletisimde
intranetin oynadiglr hayati rolii dis iletisimde dstlenen ekstranet, yatirnmcilar, dagitimcilar ve
miisteriler gibi kritik paydaglarin bilgiye erisimini kolaylastirarak, is siireglerini optimize eder ve
kurumsal iligkileri giiclendirir. Bu sayede, kurumlar dis hedef kitleleriyle daha giiclii ve siirekli bir

bag kurarak, rekabet avantaji elde edebilirler.

2.5.Sosyal Paylasim Aglar ve Halkla iliskiler

Glintimiiz dijital ¢aginda, sosyal medya aglari, halkla iligkiler (PR) stratejilerinin vazgecilmez bir
pargasit haline gelmistir. Geleneksel medya kanallarinin yani sira, sosyal medya platformlari,
kurumlarin hedef kitleleriyle dogrudan ve etkilesimli bir sekilde iletisim kurmalara olanak
tanimaktadir. Sosyal paylasim aglar1 zaman ve mekan sinir1 olmadan paylasimin esas oldugu bir
iletisim seklidir (Cakirer, 2018:60). Bu dogrultuda, sosyal medya aglarinin halkla iliskilerdeki
onemi giderek artmaktadir. Kurumlar, sosyal medya iizerinden anlik geri bildirimler alarak hedef
kitlelerinin beklenti ve ihtiyaglarini daha hizli ve dogru bir sekilde anlayabilmektedirler. Ayrica
sosyal medya, kriz anlarinda hizli ve etkili bir iletisim kanali olarak da biiyiik bir avantaja sahiptir.
Kriz durumlarinda dogru ve zamaninda yapilan sosyal medya paylasimlari, kurumlarmn itibarini
koruma ve krizden minimum zararla ¢ikma konusunda hayati bir rol oynar. Sosyal medya ayni
zamanda kurumlarin marka imajini giiclendirme ve sadik bir miisteri kitlesi olusturma siireglerinde
de 6nemli bir aragtir. Igerik pazarlamasi, influencer isbirlikleri ve etkilesim odakli kampanyalar
sayesinde markalar hedef kitleleriyle daha derin ve anlamli baglar kurabilirler. Bu baglamda, sosyal
medya stratejilerinin planlanmasi ve uygulanmasi, halkla iliskiler uzmanlari igin bir 6ncelik haline

gelmistir.

2.6. Kanaat Onderligi Kavram

Kanaat onderligi, giiniimiizin bilgi ve iletisim c¢aginda 6nemli bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. (Katz 1957:73), kanaat onderlerinin ayirt edici 6zelliklerini ii¢ kriter ¢ergevesinde
aciklamustir. 1k olarak,kanaat 6nderlerinin kimler oldugu; bu, belirli degerlerin somutlagmas: ve
kisilik ozellikleriyle birlikte degerlerini icerir. Ikinci olarak, belirli bir konu hakkindaki
uzmanliklari; neyi, nasil ve ne derecede bildikleri dnemlidir. Son olarak, sosyal ¢evreleriyle olan
stratejik konumlari; bireyin toplum icinde veya disinda temas halinde oldugu kisilerle iliskilerini
kapsar. Kanaat onderleri, bu 6zellikleri sayesinde toplumsal ve profesyonel alanlarda énemli bir

etkiye sahip olurlar. Belirli bir konuda derin bilgi birikimine sahip olan bu bireyler, kendi uzmanlik

International Journal of English for Specific Purposes (JOINESP) 2(1), 22-38, 2024

27



Halil ibrahim OZKAY , Zhazgul Kulenbekova

Yeni Medyanin Ozel Amacglar icin Kullanimi: Markalarin Kanaat Onderine Déniistirilmesi: Tinkoff Bankasi Ornegi

alanlarinda giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak goriiliirler. Ayrica, sosyal cevreleriyle olan giiclii
baglar1 ve stratejik konumlar1 sayesinde genis kitlelere ulasarak diisiince ve davraniglari
etkileyebilirler. Gilinlimiizde, dijitallesmenin de etkisiyle kanaat onderlerinin rolii daha da kritik
hale gelmistir. Sanal ortamlar ve bu ortamlarda yer alan sosyal medya platformlari, kanaat
onderlerinin seslerini daha genis kitlelere duyurmasina ve takipgileriyle dogrudan etkilesime
ge¢mesine olanak tanir. Bu durum, kanaat onderlerinin yalnizca geleneksel medya kanallarinda
degil, dijital diinyada da etkin olmasini saglamaktadir. Bu ¢alismada Rusya’da faaliyet gdsteren bir
marka olan Tinkoff Bankasi’nin bir kanaat 6nderine doniisiim siireci incelenecektir. Kisisel etki ve
kanaat onderligi iizerine yapilan caligmalar, kanaat onderlerine iliskin ¢esitli nitelikler ortaya

koymustur Bunlar kisaca su sekildedir:

e Kanaat Onderleri her sosyal diizeyde bulunur ve karar alma siireglerinin ¢ogunda ayni

sosyal diizeyden insanlan etkilerler.

e Kanaat onderleri her iki cinsiyette, her meslekte, her sosyal sinifta ve her yas grubunda

bulunur.

e Kanaat Onderleri, cesitli sosyal faaliyetlere ve sosyal orgiitlere daha fazla dahil olma ve

kisisel aglarda merkezi konumlarda yer alma egilimindedir.

e [Kanaat o6nderleri kendi alanlarinda uzman olarak kabul edilirler, ancak bu yakin arkadaslar,

akrabalar, is arkadaglari, meslektaslar ve tanidiklar tarafindan gayri resmi bir tanimdir.

e Kanaat Onderleri, lider olmayanlara kiyasla kitle iletisim araclarina daha fazla maruz

kalmaktadir.
e Kanaat onderleri, etkili olduklar1 alana daha ilgili, ilgili ve giinceldir.

e Kanaat onderleri monomorfik olan egilimindedir: Genellikle tek bir alanda uzmandirlar

ancak nadiren ¢esitli alanlarda uzman olan genelciler (yani polimorf) olabilirler.

e Fikir liderleri belirli bir iletisim davranisi sergilerler: Lider olmayanlara kiyasla resmi ve

resmi kisisel iletisime daha fazla dahil olurlar.

e Kanaat dnderleri genellikle baskalar i¢in bilgi ve etki kaynagi olduklarinin farkindadirlar

(Weimann vd. 2007:176).

Kanaat Onderlerinin toplumsal ve profesyonel alanlarda oynadiklar1 kritik rol, 6zellikle
dijitallesmenin etkisiyle giderek daha da 6nemli hale gelmistir. Tinkoff Bankasi érneginde oldugu
gibi, markalarin bu doniisiim siirecini anlayarak stratejilerini sekillendirmesi, glinlimiiziin bilgi ve
iletisim c¢aginda basar1 i¢in kilit bir faktordiir. Kanaat 6nderleri, derin uzmanliklari, genis sosyal
aglar1 ve etkili iletisim stratejileri sayesinde genis Kkitlelere ulasarak diistince ve davraniglar
yonlendirebilirler. Bu ¢alismada incelenecek olan Tinkoff Bankasi’nin kanaat onderine doniisiim

stireci, markalarin bu alandaki stratejik yaklagimlaria dair 6nemli iggoriiler sunacaktir.
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Yeni medyanin halkla iligkiler, pazarlama, markalasma ve markalagan bazi olusumlarin kanaat
onderine doniisme siirecinin incelendigi literatiir taramasina dayali bu ¢aligmada arastirma yontemi

olarak igerik analizi se¢ilmistir.
3.2 Arastirma Sorulari
Bu ¢alismada asagidaki aragtirma sorulari ele alinmistir:
1. Tinkoff Bankasi, dijital medya araglarin1 kullanarak nasil bir kanaat 6nderine doniismiistiir?

2. Tinkoff Bankasi'nin dijital medya stratejileri, miisteri etkilesimi ve marka sadakati {izerinde

hedef kitlesi/miisterileri tizerindeki etkisi nedir?
3.3. Stmirhliklar

Bu calismada 06ne siiriilen varsayimlarin gecerliligini 6lgmek i¢in ve teorik kisima katki saglamak
amaciyla literatiir taramasinda halkla iligkiler, halkla iligkilerde kullanilan internet teknolojileri ve
kanaat Onderligi gibi konular arastirilarak, makale bu kavramlan icerecek sekilde kavramsal
cergeve ile siirlandirilmistir. Bu ¢aligmada, Tinkoff Bankasi'nin internet teknolojilerini kullanarak
ylrittiigii faaliyetler incelenildigi igin, arastirmanin bir diger sinir cergevesi, yeni iletisim
teknolojilerinden biri olan internet ile ¢izilmistir. Bu sebeple internetin halkla iligkiler ve tanitim
alanindaki 6nemi ele alinmigtir. Calismanin konusuna yonelik uygulama Tinkoff Bankasi'nin dijital
medya stratejileri ile sinirli olup, bu stratejilerin incelemesi derginin yayina basladigi 2015 yilinda
yayimlanan ilk sayilarindaki makaleler ve 2020 yilina kadar olan siirecteki derginin web sayfasinin

tiklanma istatistiklerini kapsayan zaman dilimi ile sinirlandirilmigtir.
3.4. Orneklem

Arastirma konusuna bagl olarak oncelikle konu ile baglantili temel kavramlar ile bir ¢ergeve
¢izilmig, daha sonra analiz igin se¢ilen Tinkoff Bankasi’nin yaymlamis oldugu dergiler, farkli
platformlardaki yayinlari, banka pazarlama ekibinin konuyla ilgili ¢aligmalarina yer verilerek

spesifik olarak yeni medyanin bu siiregteki etkisini anlamak amag¢lanmaistir.
3.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmada igerik analizi ve literatiir taramasi yoluyla alandaki temel eserler incelenmistir. Tinkoff
Bankasi’nin web sitesi, dergi i¢in olusturdugu veritabani, banka genel miidiiriiniin siireci anlattig1
kisisel blogu iizerinden veriler toplanmustir. ilk olarak literatiir taramasi yapilarak kavramsal
cergeve olusturulmustur. Bu ¢ercevede dijital mecralarin bir markanin kanaat 6nderine doniisiim
stirecindeki rolii incelenmistir. Segilen markanin yeni medya stratejileri ve bu stratejilerin kullanici
tepkileri iizerindeki etkileri detayll bir sekilde analiz edilmistir. Igerik analizi kurumun yaptigi

caligmalar ve alinan geri doniisler izerinden yapilmistir.
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Veriler ilgili literatiir ve medya iceriklerinden derlenmistir. Toplanan veriler arastirma sorularini
yanitlamak {izere diizenlenmis ve tematik olarak smiflandirilmigtir. Bulgular, markanin kanaat

onderi olarak nasil konumlandirildigina dair anlayis gelistirmek i¢in birbirleriyle iliskilendirilmistir.

4. BIR MARKANIN KANAAT ONDERINE DONUSTURULMESI: TINKOFF
BANKASI ORNEGI

Glnlimiziin hizla degisen dijital diinyasinda, markalarin sadece {iriin veya hizmet sunan kuruluslar
olmanin Stesine gecerek kanaat dnderi haline gelmeleri dnemli bir strateji haline gelmistir. iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, markalarin kendi medya kanallarmi olusturmalarina ve dogrudan
hedef kitleleriyle etkilesim kurmalarina olanak tanimaktadir. Caligmanin bu kisminda bir markanin
kanaat onderine doniistiiriilmesi siireci, Tinkoff Bankas1 6rnegi iizerinden incelenecektir. Tinkoff
Bankas1 bu doniisiim siirecinde izledigi yenilikg¢i stratejilerle dikkat ¢ceken bir marka olarak 6ne
cikmaktadir. Bu doniisiim, bazi 6nemli sorular1 da beraberinde getirmektedir. Bilindigi iizere, bir
kanaat onderinin sahip olmasi gereken nitelikler arasinda objektiflik ve nesnellik bulunmaktadir.
Kitlenin aklina gelen baslica sorular arasinda, sirketlerin kendisi ile ilgili yaptig1 yaymlarda ne
oOl¢iide tarafsiz ve nesnel bilgi saglayabilecegi yer almaktadir. Hedef kitlenin ilgisini ¢eken temel
nokta da aslinda bu konudur. Bu baglamda sirketin, eksiklikleri ve endiistrinin karmasikliklari
hakkinda diiriistce konugsmaya hazir olmasi bilylik onem tasir. Bu yilizden faaliyetleri elestiriye acik
olan kurumlarin biiyliik degisiklikler yapmadan marka gazeteciligine girismemesi biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Markalarin kendilerini kanaat 6nderi olarak konumlandirabilmeleri i¢in sadece is uzmanlig1 yeterli
degildir. Sunulan igerik bir markay1 kendi alaninda etkileyici bir figiire doniistiirmede kritik bir rol
oynamaktadir. Yiiksek kaliteli i¢erik olusturmak, sadece bir metin yazarinin degil, ayn1 zamanda
sitketin diger birimlerinin ve analistlerin, tasarimcilarin ve diger paydaslarin da katilimini
gerektirir. Fakat bu siire¢ yogun emek ve yiiksek maliyet gerektirmektedir. Marka gazeteciliginin
etkisi genellikle uzun vadede goriiliir, ancak baglilik olusturma agisindan oldukga olumlu sonuglar

verdigi gdzlemlenmistir.

Sirketlerin tam tesekkiillii bir medya sirketi ile ¢alismak icin yeterli biitgesi olmasa bile, igerik
pazarlama araglarin1 kullanmalar1 gerekmektedir. Sosyal ag platformlarinin etkin kullanimi, sadece
ylizeysel ve Ozensiz paylagimlar yapmaktan Gte, hedef kitleye alakali ve faydal igerikler sunmay1

gerektirir (ilyahov, 2021).

Yayinct olarak hareket eden markalar fikri yeni bir sey degildir. Halkla iliskiler ve igerik
pazarlamasi1 6rnegin sponsorlu TV ve YouTube programlari seklinde uzun siiredir bulunmaktadir.

Bu alandaki tiim bu stratejiler ise dijital medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte gelismistir.
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Kitle iletigim araglart iicretli, kazanilmis ve sahip olunan seklinde {i¢ kategoriye ayrilabilir
(Hanimoglu,& Ozturk, 2022:55). Bunlarin kendine ait farkli gelistirme stratejileri bulunmaktadr.

Ancak amag hepsinde aynidir; hedef kitlenin farkindaligini ve ilgisini artirmak ana hedeftir.

Biiyiik sirketler artik yalnizca birbirleriyle degil, ayn1 zamanda inovasyonla da rekabet ettiklerinin
farkindadirlar. Sirketler, farkli alanlarda orijinal bir fikir ve teknolojik platformla herhangi bir
pazara kolayca girip ve atilim yapabilir. Internet teknolojilerinin bankacilik sektoriinde etkin olarak
kullanilmaya baslamadigi donemde, finans piyasasinin temelinin tarih, gelenekler ve giivene
dayandigi kabul ediliyordu. Ancak gelinen noktada teknolojinin gelismesiyle finans kuruluslarinin
seffafliginin izlenebilir olmasiyla her sey daha da kolaylasmistir. Muhafazakar bankacilik
segmentinde bile bu teknolojilerin sundugu imkanlarla sektore yeni katilanlar firmalar bile kolayca
basarili1 olabilmektedir. Giiniimiizde finans sektdrii {iriinlerinin dijitallesmesine biiyiik miktarda
kaynak ayrilmaktadir. Bunun nedeni bankalarin sadece birbirleriyle degil, ayni1 zamanda ¢ok sayida
finans teknolojisi girisimiyle de rekabet etmesidir. Teknolojik yeniliklerin hizla benimsendigi bu
donemde, bankalarin dijital ¢oziimler gelistirmesi kacinilmaz hale gelmistir. Bu yeniliklere oncii
olan kuruluslardan biri olarak Tinkoff Bankasi goriilmektedir. 2006 yilinda Rus girisimci Oleg
Tinkov, az bilinen Moscow Himmashbank'r satin almigtir ve Rusya'da daha once olmayan bir
uzaktan bankacilik sistemi {izerine kurulan Tinkoff Bankasi’ni1 kurmustur. Projenin baglangicinda
yatirim ¢ekme konusunda basarisiz olunmasia ragmen, banka 2008 krizi sirasinda kéarin1 50 kat
artirmustir. Isletmenin basarisi, biiyiik dlciide gelismis bir teknolojik platformun kullanilmasiyla
iligkilendirilmistir. Bankacilik sektorii i¢in standart digi pazarlama ve insan emegi yerine bilgisayar

veri isleme kullanimi ile maliyetleri 6nemli 6lgiide diisiirmeyi basarmistir (Bakunin, 2020).
4.1. Tinkoff Dergisi: Bankacilikta Yeni Medya Stratejileri

Tinkoff Journal (Tinkoff Dergisi), Tinkoff Bankasi tarafindan yayimlanan bir dergidir. Resmi
internet sitesinde yer alan bilgilere gore dergi kendisini; “Rusya’da parayla ilgilenen en biiyiik
dergi” olarak tanimlamakta ve ayda 26 milyon kisinin okudugu para ve hayat konulu bir yayin
oldugunu belirtmektedir. Yayin amacinin, insanlarin daha iyi hayatlar yasamalarina yardimei olmak
oldugunu ifade ederek bu dogrultuda, dncelikle parayla ilgili konularda; kisisel finans, yatirimlar,
ticaret ve krediler hakkinda yazilar sunmakta, yasalari hukuk dilinden giindelik dile ¢evirerek
bunlarin okuyucular1 kisisel olarak nasil etkileyebilecegini agiklamaktadir. Ayrica platformda
finans, teknoloji, is diinyasi ve yasam tarzi gibi cesitli konularda icerikler sunulmaktadir.
Hedeflerinin, okuyucularina hem bankacilik hizmetleri hakkinda bilgi vermek, hem de genel ilgi
alanlarma hitap eden makaleler ve analizler sunmak oldugu belirtilmistir (Tinkoff Journal, t.y.).
Dergi, Tinkoff Bankasi'nin yenilik¢i ve dijital odakli yaklagimim yansitarak, finansal okuryazarligi

artirmak ve miisterilerine deger katmak i¢in hazirlanmistr.

Tinkoff Dergisi, hem ¢evrimi¢i hem de basili olarak erisilebilir olup, genis bir okuyucu kitlesine

hitap etmeyi amaclar. Dergi, finans diinyasindaki son geligsmeleri, bankacilik trendlerini ve Tinkoff
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Bankasi'nin sundugu yenilik¢i ¢ozlimleri takip etmek isteyenler i¢in degerli bir kaynak olarak

goriilmektedir.

Tinkoff Banka’sinin halkla iligkiler miidiirii ve ayn1 zamanda dil bilimi ile ilgili birgok kitabin
yazart Maxim Ilyahov, kendi blogunda Tinkoff dergisin baslatma fikri ile ilgili sunlar1 yazmstir:
“Bankanin pazarlama miidiirii Sergei ve bas yonetici Masha beni bir toplantiya ¢agirdi. Toplantida,
benden Smart Money olarak kategorilendirdigimiz insanlar i¢in, megaplan haber biilteni gibi
konusu yalnizca parayla ilgili bir sey yapmami istediklerini sdylediler. Smart Money, bizim
anlayisimiza gore, Moskova standartlarina gore yiiksek maas alan ve bu parayi iPhone'lar ve
Starbucks gibi seylere harcayan geng bireylerdi. Yapacagimiz yayinlarla, mevduatlara nasil yatirim

yapacaklarini ve yatirimlari nasil yoneteceklerini 6gretmek zorundaydik... ” (ilyahov, 2019).

Haber biiltenlerinin popiilaritesinin diismesi nedeniyle, bir blog olusturma fikri ortaya atilmistir. Bu
blogun amaci, okuyucularin dikkatini ¢ekmek ve onlara faydali bilgiler sunmaktir. Ana karar,
derginin tiim calismalarina rehberlik edecek bir ciimle belirlemek olmustur: "Insanlarin para
kaybetmemelerine yardimci olun." Bu ifadeden anlasilacagi iizere, bankanin {iriinlerini tanitmaktan
veya finansal okuryazarlik 6gretmekten ziyade, okuyuculara para kaybetmeme konusunda rehberlik

etmeye odaklanilmistir.

Blogun kurulumu i¢in WordPress'in kurulmas1 ve bir yazarm ise almmmasi gerektigine karar
verilmistir. Yazarin, bankada siirekli ¢alismasi ve sorunlari yerinde ¢ozmesi istenmistir. Sasha Rai,
bu gereksinimleri kargilayan ilk ve kilit calisan olarak secilmistir. Sasha, ilk WordPress kurulumunu
ve tasarrmi gergeklestirmistir. Ilk iki makaleyi yazarak blogun temelini olusturmustur, bu
makaleler; "Kredi Odeyecek Paran Yoksa Ne Yapmalisin?" ve "Bankalar Nasil Calisir?" Subat
2015'te blog okuyuculara tanitilmistir. Bu baslangig, derginin basarili olmasini saglamis ve

okuyucularn ilgisini ¢ekmistir (Ilyahov, 2019).

Bu forumda (dergide) ana amag¢ banka {iriinlerini gostermek degil, insanlara paray1 nasil diizgiin
yoneteceklerini 6gretmekten once, o paralar1 kaybetmemelerine yardimcr olmaktir. Daha sonra
Tinkoff dergisini kopyalamaya calisan sirketlerin ¢ogu, okuyucunun diinyasinda faydali bir eylem
formiile edememistir. Ciinkii hemen iirlinlerini tanitmak ve kullanicilarin okuryazarligini artirmak
istemiglerdir. Tinkoff ise insanlarin onlara birinin okuryazarligini gelistirmesini istemedigini,
insanlarin daha fazla para istediginin farkindadir. Tinkoff”un igerik pazarlamasinin (kontent

marketing) basarili olmasinin ana nedeni de budur.
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Gorsel 1. Tinkoff Dergisi ilk yaymlarimin goriintiisii

Icerik iiretim ekibi cesitli konular derlemistir. Subat 2015'te dergi resmi yayin hayatina baslamustir.
Bir kismi yukaridaki gorselde de goriildiigii tizere ilk konu bagliklar arasinda; “Kart yurt disinda
bloke olursa ne yapmali”, “Kart ATM'de sikisirsa ne olur” ve “Temassiz 6zelligi olan kartlarin
cebinizdeyken okunabilecegi dogru mu?” gibi bagliklar yer almistir. Bir saat i¢inde yaklasik elli
konu bulunmusg ve bu konularla ilgili igerik hazirlayip yaymlamak icin gerekli izinler alinmigtir.
Daha sonra ise birka¢ makale daha hazirlanmis ve konular kullanicilar tarafindan ilgi ile takip

edilmistir.

Baslangicta yayin plani olusturulmamistir; sadece haftada bir makale yayinlamak amaglanmustir.
Zamanla, haftada basarili olan bir makale yayinlama siireci sonrasinda bu sayiyi ikiye, sonra {ige
cikarmay1 hedeflemislerdir. Yaylar ile ilgili y1llik bir igerik plani hazirlanmamuistir. Baslangigta ilk
makaleleri kag¢ kiginin okudugu en 6nemli degerlendirme faktorlerden biridir. Tinkoff Bankasi’nin
sosyal aglarinda en az 300 bin kisi bulunmakta ve tiim yeni yazilar, makaleler bu insanlara
gosterilmektedir. Boylece dergi sitesinin ilk okuyucu kitlesi olusmus ve biiyiik sayidaki gercek
kullanicilar makaleleri goérmiistiir. Her bir makale aninda 3-5 bin goriintiileme almay1 bagsarmistir.
Insanlarin tepkisinden ¢alismanin iyi oldugu ve devam etmesi gerektigi anlasilmistir (ilyahov,

2019).

Daha sonra, 2020 yilinda, Tinkoff Bankas1 girisimciler i¢in “Business Secrets” adli ikinci dijital
dergisi baslatilmistir. Daha 6nceden Tinkoff'un tek “bilgi projesi” popiiler T-Zh (Tinkoff Dergisi)

bulunmaktadir. Uriin pazarlamasi agisindan, bu yayiin iki dezavantaji vardir. Bunlar;

e (ok genis bir izleyici kitlesinin varligi
e Satis iirlini agilig sayfalara baglantilar da dahil olmak {izere banka tiriinlerinin reklamin1

yasaklayan bagimsiz yayin politikalar1 (Glider Agency, t.y.).
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Sirketin pazarlamacilar1 Business Secrets ile, bir yandan ilging ve faydali igeriklerle girisimcileri

cezbedecek, diger yandan okuyuculari banka miisterisine doniistiirecek bir medya istiyorlardu.

IIk olarak miimkiin oldugunca c¢ok sayida girisimciyi ve sirketi bir araya getirecek bir medya
olusturmaya calisilmistir. Bu durum her seyden oOnce onlari ilgilendiren sorulari yanitlanmasi
gerektigi anlamia gelmektedir. Bu projede, Tinkoff dergisinden farkli olarak, trafigi sosyal medya
yerine SEO makaleleri lizerine kurulmus ve anahtar kelimelerle zenginlestirilmis makalelerle
saglanmigtirMakale konularmi belirlerken hedef kitleninsiklikla aradigi konular1 segmekte
aragtirma sirketlerinin yardimi bulunmaktadir. Daha ¢ok dar konulara odaklanarak site trafigi

cogaltilmustr.

Business Secrets dergisinin dijital pazarlamasini yapan Glider acentasi sitesinde yayimladigi
raporda SEO makaleleri ile 7 ay icerisinde siteye olan ziyaretleri 100 kat biiyiittiigiinii belirlemistir
(Glider Agency, t.y.).

Ik asamada tiim girisimcileri ilgilendiren temel konular ele alinmistir. Sonradan iiriinlere
odaklanmaya ve is hedeflerine gore popiiler konular1 segcmeye baslamistir. Sonuglar, benzersiz
kullanicilarin  hacmine gore degerlendirilmistir. Arttk SEO makaleleri trafigin  %55'ini ve
basyazilar1 %44'inii getirmektedir. Toplam olarak yapilan 76 SEO materyali yayminda arama
motorlarinda goriiniirliik acisindan, biiyilk rekabetci medyayr ve hatta Wikipedia'y1 geride
birakmaktadir.

B secrets.tinkofforu/

E Yandex Mockea Bcs nankm Bce rpynnsl 03.09.2020 — 03.09.2021

P https:#/secrets.tinkoff.ru
® hups://journal.tinkoff.ru

[
||
https=/ru wikipedia.org | ]
hitps:/klerk.ru | |

[

https://nalog.gov.ru

Gorsel 2. (03.09.2020 — 03.09. 2021 tarihleri arasinda Tinkoff internet sitesinin

diger sitelere oranla tiklama istatistikleri)
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[k tahminler makalelerin ilk aylarda minimum trafik getirecegi seklinde yapilmistir. Sonug olarak
ise, ilk ayda sitedeki toplam trafikten SEO makale trafiginin ytlizdesi %10,77 olmustur. Bu sonug
beklentilerin 10 kati bilyiikliigiindedir.

<y Ton100 = CpeaHsn &3 BuammocTe

secrets.tinkoff.ru/: 56.660

Data 17.12.2020
secrets.tinkoff.ru/: 56.66%

BbIBEPITE KOHKYPER —
Gorsel 3. (Yandex arama motorunda Tinkoff Journal internet sitesinin 2020 Aralik

ayt goriintirliik raporu)

Yukarida bahsedilen raporda yeni hedeflerin daha da kiiresel olacagi ve bu nedenle de faydali
icerigin hacminin simdiden on kat artacagi belirtilmistir. Bununla beraber yeni formatlar (sorular ve

cevaplar, derlemeler, sozliik, belge sablonlari, vakalar ve kisiler) denenecegi de belirtilmistir.

Her makalenin performansim takip etmek i¢in analizlerin yapilmasi planlanmistir. Okuyucunun
internet sitesindeki materyal, okumalar, doniisiimler, konumlarla etkilesimini gosterecek ve bu

durum ise, makalelerin sonuglandirilmasina ve giincellenmesine yardimei olacaktir (Glider Agency,
t.y.).

5. BULGULAR
Arastirma sonucunda ulagilan bulgular asagida detayli olarak incelenmistir:

5.1. Tinkoff Bankasi'nin Dijital Medya Stratejileri

Tinkoff Bankasi, dijital medya araglarini etkin bir sekilde kullanarak kendi markasini bir kanaat
onderi haline getirmistir. Bankanin dijital yayinlar1, miisteri etkilesimini artirmak ve marka sadakati
olusturmak igin stratejik bir ara¢ olarak kullanilmistir. Ornegin, Tinkoff Dergisi araciligiyla
yaymlanan makaleler, bankanin hedef kitlesine degerli bilgiler sunmus ve miisteri bagliligin

giiclendirmistir.

5.2. Miisteri Geri Bildirimleri ve Etkilesim

Tinkoff Bankasi'nin dijital medya stratejileri, miisterilerden olumlu geri bildirimler almis ve yliksek
etkilesim oranlar1 saglamigtir. Derginin web sayfasinin tiklanma istatistikleri ciddi rakamlara

ulasmis bu da stratejilerin etkinligini ve kullanicilarin ilgisini ¢ekme konusunda basarili oldugunu
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gostermektedir. Banka, icerik pazarlamasi yoluyla marka bilinirligini artirmis ve miisterilerle daha
giicli baglar kurmay1 basarmistir. Bu sonuglar, Tinkoff Bankasi'nin dijital medya kullanimindaki

basarisini ve yenilik¢i yaklagimlarinin etkisini ortaya koymaktadir.

6. SONUC

Halkla iligkiler araciligiyla kurumlarin hedef kitleleri ile olan iletisim siirecinin yonetilmesi,
kurumlarin mesajlarin1 verirken stratejik olma imkani sunmaktadir. Halkla iligkiler disiplininde
mesajlar iletilirken saygin ve giivenilir {igiincii taraflara bagvurulmasi, kurumlarin savunduklari

politikalar 1g181nda tutum ve davranis degisikligi yaratma amacin giiglendirmistir.

Sonug olarak, bu calisma yeni medya caginda halkla iliskilerin markalar iizerindeki doniistiirticii
etkisini detayli bir sekilde ele almistir. Tinkoff Bankas1 6rnegi, dijital platformlar kullamilarak,
markalarin hedef kitleleriyle dogrudan ve etkili bir sekilde nasil iletisim kurabilecegini gdstermistir.
Yenilik¢i yaklagimlar ve stratejik igerik kullanimi, Tinkoff Bankasi’nin kendi sektdriinde lider bir
kanaat Onderi haline gelmesini saglamistir. Bu durum, geleneksel halkla iliskiler yontemlerinin
Otesine gecerek markalarin tiiketicilerle daha samimi ve etkili bir bag kurmalarma olanak
tanimaktadir. Gelecekte, dijital medya ve igerik pazarlamasinin, markalarin pazarlama
stratejilerinde daha Onemli bir rol oynayacagi ve siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 saglayacagi
ongoriilmektedir. Bu calisma ile halkla iliskiler pratiginde yeni medyanin roliinii anlamak ve
gelecekteki trendleri 6ngdrmek gibi 6nemli hususlara temas edilerek bu amagla izlenen bazi

stratejilerin sonuglar1 degerlendirilmistir.

7. BEYANLAR

7.1. Cikar Catismasi

Bu calismada herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.

7.2. Katkilar

Bu ¢alismada yazarlar esit miktarda katkida bulundugunu belirtmislerdir.
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