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ÖZET 
Bilgi ileti im teknolojilerinde ya anan geli meler ile olu an dijital platformun 

yaratt  en önemli etkilerin ba nda, i  dünyasnda meydana gelen de i im yer 
almaktadr. Bilgiye eri im ve bilginin payla m olanaklarnda görülen geli meler 
rekabet ortamn yo unla trrken, kurumlarn en büyük rekabet üstünlü ünü de bilgi 
olmu tur. Zaman ve mekânsal snrlar önemini yitirmi , hedef kitlelerin kurumlardan en 
önemli beklentileri olarak ise effaflk, payla m ve katlm gösterme olanaklar dikkat 
çekmeye ba lam tr. Kurumsal ileti im süreçlerinde, hedef kitlelerin bu beklentisini 
kar layabilmek adna dijital platformun sundu u yeni araçlardan yo un olarak 
yararlanlmaya ba lanm tr. Bu amaçla kurumlar hedef kitleleri ile ileti imlerinde 
kurumsal web siteleri, intranet, extranet, e-posta ve sosyal medya araçlarna yer 
vermektedir. 

Anahtar Kelimeler: Dijital Platform, Bilgi leti im Teknolojileri, Kurumsal leti im 
 

DIGITAL PLATFORMS EFFECTS ON  
CORPORATE COMMUNICATION 

 
ABSTRACT 
The change which occured in the business world is one of the most important 

effects of the digital platform which has come into existence with the developments in 
information communication technologies. While the developments in reaching and 
sharing information intensify the competitive environment, corporations most important 
competitive advantage has became information. Boundaries caused by time place has 
lost their importance, transperancy, sharing and participation have started to take 
attention as the most important expectations of target audiences. To be able to fulfill 
these expectations of target audiences, new tools that digital technologies provide have 
started to be used intensely in corporate communication processes. For this purpose, 
corporations are using corporate websites, intranet, extranet, e-mail and social media 
tools in their communication with their target audiences. 

Key Words: Digital Platform, Information Communication Technologies, 
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G R  
Günümüz dünyasn ba tanba a de i tiren bilgi ileti im teknolojileri 

(B T), toplumsal ya amn her alannda bir dönü üm yaratm tr. Bilgi ileti im 
teknolojilerinin kazand  yaygnlk ile beraber, bilginin sanal ortamda üretilip 
payla lmasna olanak tanyan, zaman ve mekândan kaynaklanan engellerin, 
olu an sanal alan aracl yla üstesinden gelen bir dijital platform olu mu tur. 
Dijital teknolojilerin yaratt  bu ortam, ya amn her alann etkileyen yeni bir 
dönem ba latm tr. Dijital ça , enformasyon toplumu, bilgi toplumu gibi 
isimlendirmeler ile ifade edilen içinde bulundu umuz dönemde, i  dünyas ve 
kurumlarn etkinlik biçimleri üzerinde de belirgin de i imler meydana 
gelmi tir. 

Bilgi ça , kurumlarn tüm hedef kitleleri üzerinde de i imler 
yaratm tr. Bilgi toplumunda ya ayan bireylerin kurumlardan beklentilerinin 
temelinde effaflk ve katlmcl a olanak sa layan bir sistem olu turulmas 
vardr. Bu ba lamda, i letmeler tüm hedef kitleleri ile olan ili kilerini yeniden 
de erlendirmeli, yeni ileti im teknolojilerinin araçlarndan yararlanarak, hedef 
kitleleri ile olan ili kilerini güçlendirmelidir. 

 
1.  Bilgi leti im Teknolojileri 
Günümüzde, bilgi ileti im teknolojilerindeki geli meler ile bilginin 

önemi ve kullanmn farkl bir boyuta ta nmaktadr. �“Bilginin üretilmesi, 
saklanmas, düzenlenmesi, i lenmesi, ta nmas, hizmete sunulmas ve 
kullanlmasnda devrimsel ölçüde geli meler ortaya çkmaktadr. Bu de i im ve 
geli meleri sa layan teknolojiler bilgi teknolojileri olarak adlandrlmaktadr�” 
(Bili im Teknolojileri ve Politikalar Özel htisas Komisyonu Raporu, Sekizinci 
Be  Yllk Kalknma Plan, 2001:1). Bilgi ileti im teknolojileri ile beraber 
bilginin ta d  stratejik konum artarken, elde edilmesi, de erlendirilmesi ve 
payla lmas farkl bir boyut kazanm tr.  

Bilgisayar, telekomünikasyon ve ileti im teknolojilerinin yönde mesi  
ile somut ürünler haline gelen bilgi ileti im teknolojileri, sosyal, siyasal, 
ekonomik ve kültürel açdan, toplumsal ya amn her alanna nüfuz etmekte ve 
girdi i yerde i lerin tüm do asn de i tirmektedir (Törenli, 2005; aktaran 
Aknc Vural, 2006:185). �“Yeni enformasyon teknolojileri hz, eri im, saklama 
kapasitesi ve yeni hizmet alanlarnn do masna olanak tanmas açsndan 
geleneksel ileti im araçlarndan ayrlmakta ve de ekonomik, siyasal ve 
toplumsal alanlarda önemli de i ikliklere yol açmaktadr�” (Aknc Vural, 
2006:4). Artk, bilgi ileti im teknolojilerine sahip olmak ve bunlar do ru 
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ekilde kullanmak, ülkelerin, kurumlarn ve bireylerin ba arsn belirleyen en 
önemli faktör haline gelmi tir.  

 
2.  Dijital Platform 
Ça mzda, yeni ekonomik düzen bilgi ekonomisi, dijital ekonomi de 

yeni ekonominin temel ta dr  (Saymer, 2008:259).  �“Olu makta olan ey ise, 
enformasyonun dijital olarak elde edilip iletildi i, herkesin istedi i zaman ve 
yerde, istedi i arac kullanarak-televizyon, cep telefonu, bilgisayar vb. 
ula abildi i dijital bir alan olarak tanmlanabilir�” (Tutar, 2003:131). Toplumsal 
ya amn her alann etkileyen dijital platformun olu masnda ve dijital ça n 
ya anmasnn temelinde, bilgi ileti im teknolojilerindeki geli meler 
bulunmaktadr.  

çinde ya ad mz ortam tanmlamak için dijital ça , sanayi sonras 
toplum, bilgi ça , bilgi toplumu, bilgi ekonomisi, yeni kapitalist toplum, 
kapitalist ötesi toplum, enformasyon ça  vb. ifadeler kullanlmaktadr. Yeni 
toplumda ekonominin temel kayna , üretim araçlar, sermaye emek ya da do al 
kaynaklar yerine bilgidir (Aknc Vural, 2006:15). Ça mz tanmlamak için 
hangi ifade tercih edilirse edilsin, ça mzn en belirgin özelli i bilginin temel 
güç kayna  olu udur.  

 
3.  Dijital Platformun Kurumlar Üzerindeki Etkileri 
Bilgi ileti im teknolojilerinin hzl geli imi ve buna ba l olarak 

yaygnla an dijital platform, toplumsal ya amn her alann oldu u gibi, i  
dünyasn da derinden etkilemi tir. Kurumlarn süreçleri bilgi ileti im 
teknolojilerine ba l olarak farklla rken, B T�’deki geli meler, örgütlerin tüm 
sistemlerini yeniden dü ünmeleri ve düzenlemelerini gerektirmektedir.  

B T�’in hâkim oldu u günümüzde, örgütlerin esas varl n belirleyen 
fiziki snrlar de il, uluslararas a  üzerinde gösterdikleri varlk olmaktadr. Örne in 
B T, co rafi snrlar ortadan kaldrarak uluslararas pazarlara giri i 
kolayla trmaktadr (Tutar, 2003:141). B T alanndaki geli meler örgütlerdeki 
bilgi yo unlu unu arttrmakta ve rekabetçi avantaj açsndan önemli roller 
üstlenmektedir.  

Artan rekabet içerisinde i letmeler, daha geni  kitlelere hzl ve dü ük 
maliyetli ekilde ula mak zorunda kalmaktadr. Bu da, ancak kurumsal ileti im 
süreçlerinin yeni teknolojiye uyumlu hale getirilmesi ile mümkün olacaktr.  
B T�’de ya anan geli meler ile kurumlarn tüm i  yap  biçimleri ve hem iç hem 
d  hedef kitleleri ile ili kilerini düzenlemesini sa layan kurumsal ileti im 
süreçlerinde önemli de i meler görülmü tür.  
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Toplumsal ya amn her alan ve i  dünyasndaki dönü üme neden olan 
en önemli teknolojik geli im, internettir. nternet, sundu u sanal ortamda tüm 
dünya ile zaman ve mekânsal snrlar olmakszn kesintisiz ileti im kurabilme 
olana  vermektedir. Bu özelli i ile internet, tüm kurumlarn ve bireylerin 
ileti im süreçlerinde köklü de i imler yaratm , i  dünyasnn geleneksel 
unsurlarn farklla trm tr.   

B T�’nin kurumlar üzerinde yaratt  etkileri özetleyecek olursak: 
 letmeler için en önemli güç kayna  bilgi olmu tur. 
 Günümüzde i letmeler daha fazla bilgiye ihtiyaç duymaktadr  

   ve bilgiye ula p do ru ekilde kullanmak yönetimin en önemli 
   görevlerinden biridir. 
 leti im teknolojileri katlm gösterme, effaflk, hesap verebilirlik  

   gibi ilkeleri beraberinde getirmi tir. 
 Bilgi ileti im teknolojilerinin sa lad  tüm dünya ile  
e  zamanl olarak ileti im kurma olana , co rafi snrlarn önemini 
azaltmaktadr. letmeler dünyann dört bir yanndaki i letmecilik 
faaliyetlerini gerçekle tirirken, bilgi ileti im teknolojileri aracl yla 
bilgi transfer etmekte, faaliyetleri arasnda koordinasyon sa lamaktadr. 
 Kurumlar tarafndan B T�’in kullanm ile daha esnek  

   i  uygulamalar üretilmekte, organizasyon yaplar yalnla maktadr. 
 Zaman ve mekânsal snrlar olmakszn, daha fazla ki iyle  

   daha verimli ileti im kurulabilmekte ve bilgi payla m artmaktadr. 
 
4. Dijital Platformun Kurumsal leti im Üzerindeki Etkileri 
Artk, i letmelerin ba arlar git gide daha fazla kurumsal ileti im ve 

kurumsal ileti imin etkinli i tarafndan belirlenmektedir. Ürün ve hizmetlerin 
gitgide yönde mesi ile i letmeler de erin büyük bir ksmn ileti im süreçlerinde 
sunduklar imaj ve deneyimler ile yaratmaktadr (Malmelin, 2007:300). 
Kurumsal ileti im, bir kurulu a, derne e, kuruma veya organizasyona kar , 
kamuoyunu ve kurumsal iklimi etkileme hedefi olan, tüm ileti im çal malarnn 
sistematik bir biçimde kombine edilerek uygulanmasdr. Uzun vadeli bir 
uygulama olan kurumsal ileti imin hedefi bir imaj olu turmak, korumak veya 
de i tirmektir (Okay vd. 2002: 457). Genel bir ifadeyle kurumsal ileti im, 
i letmenin etkili ve kârl bir ekilde ileti im kurmak için verdi i çabalarn 
toplamdr (Goodman, 2000:69). Goodman�’a göre, i letmelerin kurumsal 
ileti im sistemleri ile sahip olmas gereken kabiliyetler; ö retme becerisi, büyük 
miktarda bilgiyi hzl ekilde içine alma, içsel ve d sal ili kiler yaratma, tüm 
hedef kitleler ile arasnda güven yaratma ve kurum kimli i olu turulmasdr 
(Goodman, 2001:121). Kurumsal ileti im, ortak bir sembol, i aret ve davran  
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sistemi aracl yla, i letme bilgisinin bireyler arasnda de i  toku  edildi i bir 
süreçtir (Hammer, 1995; aktaran Huang vd. 2005,57). Kurumsal ileti im, 
i letmenin hem iç, hem d  payda larna yönelik olan ve içerisinde birçok alt 
fonksiyonu barndran bir yapdr. Medya, yatrmclar, hükümet, toplum, 
çal anlar ile ili kiler kurumsal ileti imin içinde yer almaktadr (Argenti, 
2006:358). En basit tanmyla kurumsal ileti im, kurumun iç ve d  çevresiyle 
arasnda düzenledi i ve gerçekle tirdi i ileti al veri lerinin bütünüdür.  

B T�’in kurumsal ileti im açsndan dört temel özelli i bulunmaktadr 
(Ba tan, 2000:97; aktaran Aknc Vural, 2006:97): 

  Çal anlar arasnda frsat e itli i sa lar. 
  Birçok görev ve i levin yerine getirilmesini ve kullanm esnekli i sa lar. 
  Örgüt ve ülke snrlar ya da co rafi engeller a lmaktadr. 
  Kurum içerisinde birle tirici bir özelli e sahiptir. Fiziksel olarak 

    uzak olan birimleri ve farkl örgütleri birle tirici niteliktedir.  
Dijital platformun en önemli özelliklerinden biri, gerekli olan bilginin 

sürekli olarak yenilenmesidir. Olu an bu ortamda, çevre ve rekabet ko ullar 
hzla de i mekte, kurumlarn ba arl olabilmek için daha hzl davranmas 
gerekir.  �“Günümüzde ileti im araçlarnn sa lad  büyük imkânlarla küçülen 
dünya ekonomisinde rekabet gücü yeni teknolojiler üretmek ve bu yeni 
teknolojileri hzla üretime dönü türebilme yetene ine dayanmaktadr�” (Aknc 
Vural, 2006:1). Bu ba lamda, yo un küresel rekabet ortamnda, kurumlar 
ayakta kalabilmek ve öne çkabilmek için hzl bir ekilde do ru bilgilere 
ula mal ve bunlar de erlendirebilmelidir. Bu da kurumlarn rekabet zekâsna 
sahip olmalarn, stratejik amaçlar do rultusunda bilgiye sahip olmas ve bu 
bilgiyi kullanmasn gerektirmektedir.  Artk rekabet edebilmek, yeni 
teknolojiler üretmek, bunlara sahip olmak ve bu teknolojileri en verimli ekilde 
kullanarak mümkün olmaktadr. Hz ve adaptasyon gücüne ba l olarak rekabet 
edilen günümüz i  dünyasnda, kurum içindeki ileti imin ak , her 
zamankinden daha hzl ve etkili olmak durumundadr. Bu da bilgi ileti im 
teknolojilerinin sistematik bir ekilde kullanmyla mümkündür.  

 
4.1. De i en Hedef Kitle Profili
Dijital platformun yaratt  yeni ko ullar, kurumlarn hedef kitlelerinin 

de farklla masna neden olmu tur. Bilgiye ula ma ve bilgiyi payla ma 
anlamnda teknolojinin bireye kazandrd  özgürlük, kurumlardan daha fazla 
açklk, payla ma ve etkile imli ili ki bekleyen hedef kitleler do urmu tur. 
�“ nternetten önce edilgen konumda olan hedef kitle, internet ile interaktif 
ileti im öznesi halini alm tr�” (Saymer, 2008:170). Daha bilinçli, e itimli ve 
kurumlar tarafndan birçok ihtiyac kar lanm  olan bireylerden olu an 
günümüz tüketicileri teknolojik geli melerle elde etti i özgürlükle daha talepkâr 
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hale gelmi tir. Artk hedef kitleler, kurumlar ile ilgili her türlü bilgiye istedi i 
anda özgür bir ekilde ula abilmek ve gerekti inde kurumlara etkide bulunmay 
istemektedir. Dijital platformun kurumlarn ileti im süreçleri üzerindeki en 
belirgin etkilerinden biri, kurumlarn ileti imin kontrolünde sahip olduklar 
üstünlü ü yitirmesidir.  Dijital platformun etkilerinin kurumlarn hayatna 
yo un olarak girmedi i dönemde kurumsal mesajlarn birço u kurum kaynakl 
ve önceden planlanm  içeriklerden olu maktayd (Argenti, 2006: 358). 
Günümüzde ise, ileti im sürecini ba latan taraf ço unlukla kurum 
olmayabilmektedir.  

Yeni ileti im teknolojileri, kurumun hem iç hem de d  hedef kitleleri 
ile ileti iminin daha verimli ekilde yönetilmesini mümkün klmaktadr. leti im 
teknolojilerinin getirdi i bilgiye ula ma ve payla ma özgürlü ü kurumlarn 
kurum içi ve kurum d  ileti iminde effafl a daha fazla özen göstermesine 
olanak klmaktadr. 

B T, kurumlarn hedef kitleleri ile arasndaki ili kide birçok de i iklik 
yaratm tr. Bu de i iklikler, kurum içi ve kurum d  hedef kitleler olarak iki 
ana ba lk altnda incelebilir. 

 
4.1.1. Kurum çi Hedef Kitleler 
Dijital platform ve ba latt  yeni dönem, bireylerin ve buna ba l 

olarak çal anlarn profilinde belirgin de i imler do urmaktadr. Bilgi 
ekonomisinin çal an, bireyselli ine dü kün, ki isel amaçlarn önemseyen, 
kendi çkarlarna daha uygun bir i  ile kar la t nda kurumu terk etmekte fazla 
tereddüt etmeyecek bir yapdadr. Bilgi toplumunun çal anlar tatmin oldu u 
oranda bir i letmede ikame ederken, daha iyi frsatlar elde ettikçe farkl 
kurumlara geçmeyi tercih etmektedir. Bu durum, çal anlarda örgütsel ba ll  
sa lamay zorla trmaktadr. Çal anlarn örgütsel ba ll n tehdit eden bir 
di er durum, teknolojinin yüz yüze ileti imden çok, sanal ortamda ileti imi 
arttrmasyla çal anlarn kurum içindeki ki isel temaslarnn azalmasdr. 
Gerçek dünyada gerçekle en ki isel temaslarda meydana gelen dü ü , kurum 
üyelerinin payla mlarnn azalmas riskini getirmektedir. Bu sebeplerden 
dolay, çal anlarn örgütsel ba ll n sa lamak zorla rken, bir o kadar da 
önemini arttrmaktadr.  

De i en rekabet çevresinde ba arl olabilmenin temelinde hz 
bulunmaktadr. Bunun için kurumlar, yeni teknolojiyi ö renmek ve kendilerini 
geli tirmek zorundadr. Kurumun tüm bu teknolojik altyapsna uyum 
sa layabilmek için çal anlarn bilgisayar teknolojilerine hâkim, yenilikleri 
takip edebilecek ve kendini sürekli geli tirerek kuruma katk sa layacak 
bireylerden seçilmesi gereklidir. Yenilikleri takip edebilmek ve sürekli 
farklla an de i kenlere ayak uydurabilmek, ö renen bir organizasyon yaps ile 
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mümkündür. Bilgi ça nda hem örgütsel hem de ki isel düzeyde ö renmenin 
sürekli klnmas gerekir. Aksi takdirde, hzla de i en rekabet ko ullar 
içerisinde kurumlar geride kalacaktr. 

Kurum içi ileti im sisteminin geli tirilmesinde yöneticilere önemli 
sorumluluklar dü mektedir. Yönetimin ilk görevi, çal anlarla yöneticiler 
arasndaki ve çal anlarn kendi aralarndaki ileti imi sa lkl ve verimli bir hale 
getirmektir (Aydede, 2001: 36). Yöneticiler, çal anlarn mü teri ihtiyaçlarna 
daha iyi cevap verebilmeleri için, esnek hareket edebilmelerine, kendilerini 
geli tirmelerine ve kendi kendilerine ö renme yeteneklerini geli tirmelerine 
olanak veren bir yakla m geli tirmelidir ( im ek vd. 2003:202). Bu noktada 
yöneticiler, bilgi ileti im teknolojilerinin kurumlara entegre edilmesi ve 
çal anlar tarafndan etkin kullanmnn sa lanmasnda önemli bir sorumlulu a 
sahiptir.  

Bit�’in kurum içi hedef kitleler ile kurulan ili kilerde yaratt  de i imi, 
çal anlarn kendi aralarndaki ili kiler ve kurumlarn çal anlar ile ili kileri 
ba lamnda ele almak mümkündür. 

Çal anlarn kendi aralarndaki ili kiler: Zengin bilgisayar sistemleri 
ve kurum içi a lar, çal anlarn etkile im ve i birli ini arttrmaktadr. Çal anlar 
arasnda en fazla kullanlan teknolojiler; intranet, extranet, video konferans, e-
posta, çevrim-içi çal malar, ar iv sistemleri gibi araçlardr. Kurum içi 
ileti imde kullanlan yeni teknolojiler çal anlar arasndaki payla m ve takm 
çal masnn artmasna olanak sa lamaktadr. Elektronik ortamda ileti imin 
sa lad  olanaklar ile, uzak bölgelerde yer alan ki ilerle ortak bir platformda 
bulu ulabilmekte, böylelikle sanal çal ma gruplar olu maktadr. Sanal takm 
çal malar hem maddiyat, hem de zaman açsndan tasarruf sa lamaktadr. 
Dijital araçlar sayesinde, ayn örgüt binasnn içinde yer alan çal anlarn da 
birbiriyle kurduklar ileti im çok daha hzl ve verimli bir yapya sahip 
olmaktadr. Çal anlarn teknolojiyi kullanma konusunda gerekli becerilere 
ula mas ve tüm çal anlarn bu olu uma katlm sa lanmaldr.  

Kurumlarn çal anlar ile ili kisi: Dijital platformun sundu u yeni 
araçlar ile kurum, çal anlar ile temas kurabilece i çok daha fazla ortama 
sahiptir. Tüm bu araçlar aracl yla, kurum kültürünün aktarm, çal anlara 
gerekli bilgilendirmenin yaplmas için yeni frsatlar do mu tur. Yeni 
teknolojilerin sundu u olanaklar ile artk çal anlar fiziksel olarak i  yerine 
gitmeden, kurum ile ileti im içerisinde olarak i lerini yürütebilmektedir. Tele-i  
olarak adlandrlan bu uygulamalar, hem çal anlara hem de kuruma; zaman, 
esneklik, istihdam gibi avantajlar sa lamaktadr. B T aracl yla i letme ve 
süreçler hakknda daha fazla bilgiye sahip olan çal anlar, i letme kararlarna da 
etki etmeye ba lam tr.  
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4.1.2. Kurum D  Hedef Kitleler 
Günümüzde kurumlarn tüm hedef kitleleri, kurumlardan daha fazla 

effaflk beklemektedir. Mü teriler, yatrmclar, tedarikçiler, medya bir 
kurumun web sitesinde girdi inde, kurum ile ilgili aklna gelen her türlü bilgiye 
eri mek istemektedir. Bu ba lamda, ba ta web sitelerinde olmak üzere, 
kurumlar hedef kitlelerini ilgilendirebilecek her türlü bilgiye, özellikle B T�’in 
sa lad  araçlar aracl yla yer vermelidir.  

Kurum d  hedef kitlelerle kurulan ileti imin, B T ile nasl bir de i ime 
u rad n; kurumun mü terileri, medya ve rakipleri ile ili kileri ba lamnda ele 
almak mümkündür. 

Kurumun mü terileri ile ili kileri: Yeni teknolojiler, mü terileri 
kurumlardan çok daha fazla bilgi ve ilgi talep eder bir duruma getirmi tir. 
Mü teriler, kurum ile ilgili her türlü bilgiye eri meyi ve istedikleri anda 
kurumlarn süreçlerine etkide bulunabilmeyi istemektedir.  

Gün geçtikçe kalabalkla an rekabet ortam içerisinde,  ürün ve hizmetleri 
giderek birbiriyle benze en i letmeler, artk, mü teriler ile kurduklar ili kiler ile 
farklla maya çal maktadr. Teknolojideki her geli me, özellikle de internet ve cep 
telefonlar gibi kanallarn a rlkta oldu u yeni self servis kanallarn 
yaygnla mas, mü teri ve tüketici ile olan ili kilerin elektronik olarak 
yönetilmesini gerekli klmaktadr. Bu ileti im olanaklarn mü terilerine vermeyen 
kurumlarn, yo un rekabet ortamnda ayakta kalabilmesi mümkün de ildir.  

Eskiden kurumlarn sahip oldu u bilgiyi elinde bulundurma gücü, bilgi 
ileti im teknolojileri ile beraber ortadan kalkm tr. Bugün i letmelerinin, 
mü terilerinden ve tüm payda larndan bilgi saklama gibi bir ans söz konusu 
de ildir. Dijital platform mü terilerin kurum ile ilgili birçok bilgiye hzla 
eri mesini ve bunlar payla arak kurumlarn tüm süreçlerine etki edebilmesini 
sa lamaktadr 

Bilgi ileti im teknolojilerinin kurumlarn mü terileri ile ili kilerinde 
getirdi i en büyük de i imlerden biri de, giderek yaygnlk kazanan elektronik 
ticarettir. E-ticaret ile i letmeler, az masrafla çok geni  bir alanda görünürlük 
kazanmakta, mü terilerine kesintisiz olarak ula abilmekte, mü terileri ile ilgili 
geni  veritabanlar olu turabilmektedir.  

Kurum ile medya arasndaki ili kiler: Günümüzde medya ile ili kiler 
sanal ortam aracl yla oldukça kolayla m tr. Kurumlarn en önemli d  hedef 
kitlelerinden biri olan medya ile kurulan ili kiler, yeni teknolojiler sayesinde, 
hem kurum hem de medya açsndan kolaylklar sa layan yeni bir hal alm tr. 
Artk kurumlar medyann ihtiyaç duyabilece i tüm enformasyona kurumsal web 
sitelerinde güncel bir ekilde yer vermektedir. Günümüzde birçok medya 
çal an, i letmeler hakknda bilgi edinmek için kurumsal web sitelerini 
incelemektedir. Bundan dolay i letmeler kurumsal web sitelerini medya ile 
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ili kilerini yönetebilecekleri bir yapda olu turmaktadr. Bu ba lamda birçok 
i letme, gazetecilerin ihtiyaç duyaca  bilgilere do ru, güncel ve hzl bir 
ekilde ula abilecekleri basn odas uygulamalarna web sitelerinde yer 

vermektedir. Sanal basn odalar i letmenin tantm için büyük frsatlar 
sunmakta, ancak sürekli takip edilerek ve güncellenerek kullanlmaldr. Web 
siteleri aracl yla sunulan basn odas hizmetinin yan sra medyaya haber, 
görüntü ve ses dosyalarnn gönderimi de artk dijital ortam aracl yla çok 
daha hzl ve dü ük maliyetli bir ekilde gerçekle tirilmektedir. RSS (really 
simple syndication) , VNR (video news release)  ve PodCast  gibi teknolojiler, 
medya çal anlarnn i ini oldukça kolayla trmaktadr. Bu teknolojiler 
sayesinde kurumlar medya ile ili kilerinde tasarruf, hz ve eksiksiz bilgi 
aktarm sa lamaktadr. 

Kurumlarn rakipleri ile ili kileri: Eskiden rakiplerine uzak duran 
i letmeler, bugün artk rakipleriyle i birli ine girmeye ba lam tr. Bunun temel 
nedeni, piyasa ko ullarnda belirsizli in ve ayakta kalabilmenin gitgide 
zorla masdr. letmelerin, küresel rekabet dünyasnn gerektirdi i tüm 
ko ullar tek ba na sa lamas mümkün olmazken, bunlara ula mak için gerekli 
i birliklerini kurmas mümkün olmaktadr. Bunun için artk birçok i letme, 
küresel düzeyde ortaklklar kurmaktadr.  Birçok pazarda rakip konumunda 
bulunan i letmeler, günümüzde stratejik ittifaklar aracl yla güçlerini 
birle tirmeyi seçmektedir. �“Stratejik ittifak iki veya daha fazla irketin belirli 
yönlerini birbirine ba lar. Özde bu ba  katlmc firmann rekabetçi 
stratejilerinin etkinli ini kar lkl faydas olan teknoloji uzmanlk takasyla 
veya ürün takasyla arttran ticari bir ortaklktr�” (Yoshino vd. 2000:5). Yeni 
ekonomi, rakip konumunda bulunan i letmelere bu ekilde farkl bir yakla m 
getirmi , ba arl olmak isteyen i letmelerin rakiplerle hiç olmad  kadar yakn 
olmasn, hatta belirtilen ekillerde ortak çkarlara uyan i birliklerine 
yönelmesini gerektirmi tir. ebekele mi  bir i  yaps gerektiren bu durumun 
yaratlmas için i letmeler bilgi ileti im teknolojilerine gerekli yatrm yapmal, 
süreçlerini hzl, esnek ve yüksek enformasyon kalitesine eri ecek ekilde 
tasarlamaldrlar (Tutar, 2003:132). �“B T�’e yeterince yatrm yapmayan örgütler 
hz, esneklik ve enformasyon kalitesinin önemli oldu u ebekele mi  bir i  
ortamnda maalesef daha fazla rekabet edemeyeceklerdir�” (Tutar, 2003:132). 

birli inin sa lanmas için tüm i letme operasyonlar, B T tarafndan 
desteklenerek, esneklik ve yüksek verimlilik sunan ebekele mi  bir yapya 
dönü mektedir. 

                                                 
 Siteye yeni eklenen içeri in kolaylkla takibini sa layan özel bir XML dosya formatdr. 
 Geleneksel basn bültenlerin video versiyonudur. 
 Dijital medya dosyalarnn bilgisayar veya ta nabilir medya oynatclarda oynatlmasn 
sa layan, internet tabanl da tm tekni idir. 
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4.2. Kurumsal leti im Kanallar 
Kurumsal ileti im, biçimsel ve biçimsel olmayan ileti im kanallar 

aracl yla sürdürülmektedir. Biçimsel ileti im kanallar, kurumlar tarafndan 
belirlenmi  kanallar ifade ederken, biçimsel olmayan kanallar, resmi ekilde 
de il, kurum çal anlarnn insani amaçla ileti im kurma gereksinimlerinin 
sonucunda olu maktadr.  

Kurumlarn biçimsel ileti imi; dikey, yatay ve çapraz ileti imden olu ur. 
Dikey ileti im, astlar ve üstler arasnda iki tarafl olarak emir, komuta ve bilgi 
ak n sa lamaktadr. Yatay ileti im, kurumlarda ayn seviyede olan çal anlar 
arasndaki koordinasyon ve bütünle meyi sa layan ileti im biçimidir. Çapraz 
ileti im ise, kurumun farkl birimleri arasnda, hiyerar ik basamaklara 
taklmadan do rudan gerçekle en ileti imi ifade eder.  

Günümüzde i letmeler daha etkili ve esnek hale gelebilmek için, 
ileti imlerini birçok kanal kullanarak, her yöne ileti im ak nn sa land  bir 
yap içerisinde yürütmektedir. Bu noktada da, geleneksel dikey ileti im 
kanallarnn yannda, yatay ve çapraz ileti im önemini arttrmaktadr (Huang vd. 
2005:59). Yeni ileti im teknolojileri, yatay ve çapraz ileti imi destekleyen 
birçok araç sunmaktadr. Böylelikle kurumlarda hiyerar ik basamaklara 
dayanmayan bu ileti im biçimleri yaygnlk kazanmakta, dikey ileti im belli bir 
ölçüde azalmaktadr. Yatay ve çapraz ileti im, bürokratik süreçlerin ataletini 
engellemekte, koordinasyon, dayan ma ve i birli i sa lamaktadr. Sunulan 
araçlar sayesinde, çal anlar arasnda i birli i ve takm çal mas 
desteklenmekte, bir arada çal mann sinerjik etkisi ile daha etkin i  sonuçlarna 
ula labilmektedir. 

Biçimsel olmayan ileti im kanallar, kurumun resmi mekanizmalarnn 
kontrolü d nda olu an, sosyal ili kilerin yaratlmasn sa layan kanallardr. 
Biçimsel olmayan kanallara yo un olarak rastlanmas, genellikle biçimsel 
kanallarda ya anan ileti im engellerinden kaynaklanr. Biçimsel olmayan 
ileti im kanallar, kurum içerisinde ço unlukla dedikodu mekanizmasnn 
olu umunu sa lad  için kurumlar tarafndan bir tehdit olarak görülmektedir. 
Gerçekten de kuruma birçok zarar verebilecek olan biçimsel olmayan ileti im 
kanallar, aslnda bir frsata da dönü türülebilir. Bunun için yönetim 
kademesinin bu kanallar takip etmesi, çal anlar nezdinde olu an sorunlar ve 
yaknmalar ö renerek gerekli tedbirleri almas gereklidir.  

Yeni ileti im teknolojileri hz ve geni  yaylma kapasitesi ile kurumlar 
içerisinde biçimsel olmayan ileti im ile olu an kulaktan kula a yaylma ve 
dedikodu mekanizmasn da kamçlayan bir yapya sahiptir. Kurumla ilgili 
olumsuz her ey, internet aracl yla hem kurum içi, hem kurum d  boyutta 
hzla yaylabilmektedir. Bundan dolay, dijital kanallarn sürekli takip edilmesi, 
mümkün oldu unca kurumun kontrolünden çkmasnn önlenmesi 
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gerekmektedir. Fakat bu noktada esas yaplmas gereken, tüm süreçlerin en iyi 
ekilde i lemesinin sa lanarak, kurum ile ilgili ku ku yaratacak açk noktalar 

braklmamas ve bu tip olumsuz vakalarla kar la mann proaktif bir yakla mla 
önüne geçilmesidir. 

Neticede önemli olan, mümkün oldu unca biçimsel kanallarn ileti im 
ihtiyaçlarn tatmin edecek ekilde düzenlenmesi, biçimsel olmayan kanallarn 
ise bilinçli kullanm ve etkilerinin farknda olunmasdr. B T�’in sundu u 
araçlardan do ru ekilde yararlanarak, bilgi aktarm ve etkile im kurma 
ihtiyacnn kar lanmas mümkün olmaktadr. 

 
4.3. Kurumsal leti im Araçlar ve Yeni Teknolojiler 
Kurumsal ileti imde kullanlan araçlar; yazl, sözlü ve görsel olmak 

üzere üç ana grupta snflandrlmaktadr. Günümüzde ileti im teknolojilerinin 
geli imi ile beraber, elektronik ileti im araçlar da kurumsal ya amda önemini 
arttrmaktadr. 

Kurumlarn ba arl olabilmesinin temelinde, etkili bir ileti im sistemi 
olu turabilmesi yer almaktadr. B T�’in etkin kullanm, bu sistemin 
yaplandrlmas yolunda kurumlara birçok art getirmektedir 

Dijital araçlar, kurumsal ileti im politikalarnda köklü de i imler 
yaratm , kurumlarn hedef kitleleri ile etkili ileti im kurabilmeleri için birçok 
frsat getirmi , bunun yannda yeni teknolojilerin kullanmn da bir zorunluluk 
haline getirmi tir. Bilgi toplumunun yaratt  yeni rekabet ortam ve i  yapma 
anlay  içerisinde B T�’in sundu u araçlardan yararlanmadan ve bunu kurumsal 
ileti im politikalarna entegre etmeden ba arya ula mak mümkün de ildir.  

Kurumsal ileti imini etkinli i, mesajn en etkili, do ru ve hzl ekilde 
iletilece i araçlarn tercih edilmesine ba ldr. Yeni ileti im teknolojilerinin 
sundu u araçlar, kurumsal ileti im sistemi için birçok frsat barndrmaktadr. 
Bilgi ileti im teknolojileri, kurumlarn hem iç hem d  hedef kitleleri ile etkili 
ileti im kurmalarn sa layan, sa lkl ili kilerin yaplandrlmas yolunda 
interaktivite ve hz ile büyük avantajlar getiren kurumsal ileti im araçlar 
sunmaktadr. 

letmelere hedef kitlelerine ula mak için sahip oldu u en etkili 
araçlarn ba nda internet tabanl araçlar yer alr. nternet kurumsal ileti im 
araçlar içerisinde bir hayli yeni olmasna ra men hzl geli imi ve sundu u 
etkinlik ile en dikkat çekici araç haline gelmi tir. nternet hedef kitleler ile ili ki 
kurmak için birçok frsat sunmaktadr. E-posta, tele konferans, world wide web, 
bloglar, intranet, extranet vb. araçlar, kurumsal ileti im süreçlerini ba tanba a 
de i tirmektedir. nternetin sundu u interaktivite ve hz, i letmelerin hedef 
kitleleri ile diyalog kurabilmesini, de i im ve hzl rekabet ortamnda önce 
davranabilmesini sa lamaktadr. nternet aracl yla bilgiye kolay, ucuz ve hzl 
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ekilde ula lmaktadr. Web temelli araçlarn geleneksel mecralara kyasla 
i letmelere sundu u bir avantaj ise, içeri in bir e ik bekçisi kontrolünden 
geçmemesidir (Pollach, 2010:1-2). Televizyon, gazete gibi kitle ileti im 
araçlarnda bir kurum kendisi hakknda iletmek istediklerini, ancak ilgili yayn 
olu turan editör, yapmc gibi yetkililerin izin verdi i ölçüde aktarlabilecekken, 
internet kurumlara istedikleri bilgiyi payla ma ans sa lar.  

Günümüzde internet kullanclarn ortakla a payla arak yaratt , ikinci 
nesil internet hizmetlerini ifade eden Web 2.0, internet ortamnda ileti imi çok 
farkl boyutlara ta m tr. Yeni medya ortamlar, sahip oldu u etkile im 
özelli i ile daha önce kurumlarn payda laryla payla mas mümkün olmayan 
diyalog platformlarnn olu masn sa lamaktadr (Cornellisen, 2000:119; 
aktaran Shackleton, 2006:13). Bu platformlar aracl yla kurumlar, tüm 
payda larnn görü lerini yakndan takip edebilmekte ve onlarla birebir ileti ime 
geçebilmektedir. Yeni medya ortamlar birçok özelli i ile tek yönlü araçlardan 
farklla maktadr (Bkz. Tablo 1). 

 
Medya: Eski Tarz Medya: Yeni Tarz 

 
*Tek yönlü 
* tme yönlü 

*Bölerek / kesintili ileti im 
*Kurum yönlü 

 
SONUÇ: MONOLOG 

 

 
*Katlmc 

*Çok yönlü (kurumdan mü teriye, 
çal ana, tüm payda lara ve tüm 

payda lardan kuruma) 
*Kullanc güçlü, kullanc seçimli 

SONUÇ: D YALOG 
 

Tablo 1: Yeni medya ortamlar ve eski medya ortamlarnn kar la trmas 
Kaynak: Awareness, 2008; aktaran Akar, 2010:8 

 
nternetin kurumlarn hayatna getirdi i en önemli araçlar olarak; 

kurumsal web siteleri, intranet, extranet, e-posta ve sosyal medya incelenebilir. 
 
4.3.1. Kurumsal Web Siteleri  
Kurumsal web siteleri, kurumlarn sanal ortamdan, d  dünyaya açlan 

yüzü olarak tabir edilmektedir.  Günümüzde ki iler, bir kurum, marka, ürün 
veya hizmet ile ilgili bilgi almak için öncelikle internete yönelmektedir. Bu 
noktada kurumlarn sanal dünyadaki yüzü olan kurumsal web siteleri, kurumlar 
ile ilgili dü üncelerin ekillenmesinde büyük etkiye sahip olmaktadr. Tüm 
payda lara seslenen, kurum ile ilgili bilgi ak  ve kurum imajnn olu umunda 
yüksek etkiye sahip olan siteler, kurumlarn kültür ve kimliklerine uygun olarak 
tasarlanmaldr.  
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Kurumsal web siteleri sadece kurumun tantlmas için de il, farkl 
hedef kitlelere yönelik interaktif ili kiler olu turulmas için de kullanlan 
araçlardr. Görsel, i itsel ve yazl ileti ime bir arada olanak klan, zaman ve 
mekânsal snrlar tanmayan kurumsal web siteleri, interaktif yapsyla tüm 
hedef kitleler ile kurulan ili kiler için önemli bir araçtr. 

Kurumsal web siteleri, kurum ile ilgili bilgi aktarmnn sa lanmasnn 
yannda, interaktif yapsyla hedef kitleler ile simetrik ileti im kurulmas için de 
birçok frsat barndrmaktadr. Sitelerde yer alan interaktif araçlar sayesinde 
tüketiciler de ileti im sürecini ba latabilmekte ve kendi aralarnda 
sürdürebilmektedir. Kurumsal web siteleri ve bu sitelerde yer alan e-posta, 
forum, blog gibi araçlar ile hedef kitleler i letmelere daha fazla etki 
edebilmektedir.  

Çal anlar da ço u zaman kurum ile ilgili bilgi almak için kurumsal web 
sitesinden yararlanrlar. Bu ba lamda, kurum kültürüne uygun, profesyonelce 
tasarlanm  bir site, iç mü teriler nezdinde de olumlu bir imaj olu umuna katk 
sa lamaktadr.  

 
4.3.2. ntranet 
ntranet, kurumun çal anlar arasnda bilgi payla mn sa layan a  

olu umudur. Kurum içerisinde i lerin yürütülmesini kolayla tran ve daha 
verimli klan irket içi web siteleridir. �“Kurum içi intranet kanal, her kademede 
bulunan çal anlarn birbirleriyle ileti im kurmalarn, enformasyon ve haber 
payla malarn, takm çal mas gerektiren projelerin daha hzl ve verimli 
sonuçlanmasn sa lamaktadr�” (Saymer, 2008:75). letmeler intranet gibi 
kurum içi ileti im araçlaryla sanal ortam üzerinde tüm bilgilerini 
payla abilmektedir. �“Örne in, bili im sektörünün önde gelen i letmelerinden 
Hewlett Packard, dünya üzerinde yaylm  binlerce ubesini bir intranet 
aracl yla koordine etmektedir. HP, kurdu u ileti im a yla da nk parçalar 
arasnda i birli i sa layarak önemli bir esnekli e ula m tr�” (Ta raf, 2002:45). 
ntranet gibi uygulamalar, i letmelerin uluslararas faaliyetlerini yürütmesinde 

büyük kolaylk sa lamaktadr. 
 
4.3.3. Extranet 
Extranet i letmelerin ortaklar, bayiler, alclar, satclarla beraber 

çal masn sa layan, sadece izin verilen ki ilerin girebildi i sitelerdir. ntranet 
ile ayn mantkta çal an extranet, kullanc bakmndan daha geni letilmi  bir 
yapdadr.  

4.3.4. Elektronik posta 
E-posta, hem kurum içi, hem de kurum d  ileti imde yo un olarak 

kullanlan bir araçtr. E-postalar artk herkesin günlük hayatnn bir parças 
olmu , çal ma hayat içerisinde bulunan ki iler, ileti imlerini büyük ölçüde bu 
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teknoloji aracl yla sa lar hale gelmi tir. Mektup gibi yaz ma yöntemlerinin 
elektronik ortama ta nm  hali olarak da görülebilen e-posta, resmi yaz malar 
için uygun bir elektronik ileti im biçimi olu turmaktadr. Sa lad  hz ve 
yüksek ta ma kapasitesinin yannda maliyetsiz olu u, kullanclara büyük 
kolaylklar sa lamaktadr. 

 
4.3.5. Sosyal medya  

emsiye bir terim olan sosyal medya; blog, podcast, wiki, sosyal a  
siteleri (myspace, facebook vb.), içerik payla ma siteleri (youtube, flickr vb.), 
sanal dünyalar (Second Life vb.), ticari topluluklar (Amazon.com, eBay vb.) 
gibi birçok yeni arac ifade eder. �“Sosyal medya, kullanclara enformasyon, 
dü ünce, ilgi ve bilgi payla m imkân tanyarak kar lkl etkile im yaratan 
çevrim içi araçlar ve web siteleri için ortak kullanlan bir terimdir. Kimi 
kaynaklarda sosyal medya, kullanclarn kontrolü ile biçimlenen, 2. internet 
hizmetlerini ifade eden Web 2.0 kavramyla e it anlaml olarak kullanlr. Geni  
anlamda yaplan bir tanmlamaya göre sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri 
üzerine kurulan, sosyal etkile ime, topluluk olu umuna ve i birli i projelerini 
ba armaya imkan sa layan web sitelerinden olu maktadr (Akar, 2010:17).  
Birçok yeni nesil ileti im ortamn içerinde barndran sosyal medya 
araçlarndan; kurumsal bloglar, mikroblogging, vikiler ve sanal topluluklar 
kurumsal ileti im açsndan en dikkat çekici olanlardr. 

 
4.3.5.1. Kurumsal bloglar 
Sosyal medyann kurumlara sundu u en önemli araçlardan biri olan 

bloglar, internet ortamnda payla lan, ki i veya kurumlar tarafndan olu turulan 
sanal günlüklerdir. Blog, bireyler, gruplar veya kurumlar tarafndan sürdürülen, 
geni  bir izleyici kitlesi için yorum ve fikirler sunan web siteleridir (Akar, 
2010:45). Kurumsal bloglar i letmelerin hedef kitleleri ile diyalog kurmasn 
sa layan sosyal a lardr.  dünyas, blog çal malarna katlmak zorundadr, 
çünkü konu malar güven olu umunu sa lar (Aydede, 2006:35). Bloglar, ait 
oldu u kurum veya ki i tarafndan içeri i olu turulan ancak okuyucular 
tarafndan yaplan yorumlarn önemli bir yer tuttu u, genellikle kronolojik 
sraya göre gönderilerin yer ald  bir çe it web sitesidir. Birçok kurum bloglar 
aracl yla payda larna seslenmeyi tercih etmektedir çünkü bloglar geleneksel 
mecralara göre daha samimi bir ileti imi ortam sunmaktadr (Strother vd. 
2009:243).  Bu özelli iyle bloglar i letmeye insani bir görünü  kazandrr ve 
hedef kitleler ile aralarndaki ileti imi güçlendirir. Bloglarn kurumsal anlamda 
sahip oldu u en önemli özelliklerden biri ise, hedef kitlelerin kurum veya 
ürünleri ile ilgili fikir almak istedi inde ba vuraca , farkl ki ilerin görü lerinin 
yer ald  etkile imli bir platform olu udur. 
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4.3.5.2. Mikroblogging 
Mikroblogging, ki ilerin ne yaptklarna ili kin anlk ksa mesajlar 

payla masn içeren bir sosyal medya aracdr. Ki i veya kurumlar, payla tklar 
bu ksa mesajlar aracl yla ilgili ki iler tarafndan takip edilmektedir. 
Günümüzün en popüler mikroblogging sitesi Twitter�’dr. Twitter, sadece 
ki ilerin de il, kurumlarn veya çe itli gruplarn da kulland  bir olu umdur. 
Özellikle kurumlarn effaflk politikas ba lamnda, Twitter ve benzeri 
mikroblogging sayfalar hedef kitleler ile ileti imde olumlu bir giri im 
olmaktadr.  

 
4.3.5.3. Vikiler 
Kullanclara içerik ekleme ve düzenleme imkân veren vikiler, lk 

bak ta bloglara benzetilen vikilerin bloglar ile arasndaki temel fark, bloglar 
belli bir kurum veya ki i olmak üzere tek bir kullanc tarafndan kontrol 
edilirken, vikiler çok sayda içerik sa laycsnn katlmna olanak sa lar (Bean 
vd. 2005). En bilinen viki, �“wikipedia�”�’dr. Wikipedia�’da yazarlar var olan 
birçok konu ba l  altna kendi bilgilerini ekleyerek geni  kitlelerle 
payla abilmekte ve buradaki bilgilerden yararlanabilmektedir. �“Google, IBM, 
Motorola, SAP, Sun, Yahoo gibi birçok irket vikileri i letmelerin önemli bir 
parças olarak kabul etmektedir�” (Akar, 2010:71). Vikiler aracl yla çal anlar 
i letme ile ilgili konularda söyleyeceklerini ifade etme ve di er çal anlarn 
görü lerini ö renme frsat bulur.  

 
4.3.5.4. Sosyal a lar 
Sosyal a lar, ortak ilgileri bulunan bireyler arasnda sanal bir platform 

olu turan payla m ortamlardr. Sosyal a lar insanlarn sanal ortamda yaratt  
yepyeni bir dünya olarak gücünü arttrmaktadr. En sk kullanlan ve en çok 
bilinin sosyal a lar arasnda; Facebook, MySpace ve Twitter yer alr. nsanlar 
bu a larda bilgilerini payla mak, ba kalarnn bilgilerine ula mak ve 
payla mlarda bulunmak için ciddi bir zaman harcamakta ve bu yakla m 
önemli bir ileti im biçimi olarak benimsemektedir. Bundan dolay, kurumlar da 
sosyal a lar kurumsal ileti im araçlarndan biri olarak kullanmakta ve hedef 
kitlelelerine bu ekilde ula maya çal maktadr. letmelerin sosyal a lar 
kullanma amaçlar arasnda; a zdan a za ileti imi destekleme, pazarlama 
çal malarna katk sa lama, fikir üretme, mü teri hizmetleri, i birli i kurma, 
halkla ili kiler, çal an ili kileri ve itibar yönetimi gibi alanlar yer alr (Akar, 
2010:126). Son yllarda popülerli i artan Facebook, i letmelerin sosyal a  
kullanmnn en belirgin örneklerinden bir tanesidir. Facebook�’da kurumlar için 
olu turulan profillere binlerce ki i üye olmakta, bu ki iler ilgi duydu u kurum 
ile ilgili tüm geli meleri takip ederek, sanal ortamda payla t  yorum, bilgi ve 
görüntüler ile kurumsal sosyal a lara katlm göstermektedir.  
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SONUÇ 
Toplumsal ya anty her alanda etkileyen dijital platform ve bu 

platformda yer alan teknoloji ve uygulamalar kurumlarn da bu de i imin 
kar snda durmasna olanak vermemektedir. Olu an dijital platformda kurumlar 
co rafi snrlarn a arak küresel alanda rekabet etmektedir. Bu durum 
kurumlar, ayakta kalmas oldukça zor olan, ba ar faktörünün hz ve 
adaptasyon gücüne ba l oldu u bir ortama sokmaktadr. De i en ko ullar 
altnda ba arl olabilmek ise, ancak B T�’in sundu u olanaklardan etkili ekilde 
yararlanmak ile mümkün olmaktadr. Bilgi toplumunda i letmeler için en 
önemli güç kayna  bilgidir. Bundan dolay i letmelerin bilgiye ula abilecekleri 
ve bilgiyi payla abilecekleri ileti im süreçleri yeni rekabet ortamnda kritik 
önem ta maktadr. 

Dijital platformun sundu u olanaklar ile bilgiye ula ma, payla ma ve 
bunlara istinaden tüm kurumsal süreçleri etkileme gücü ile farklla an bireyin, 
kurumdan beklentilerinde önemli de i imler meydana gelmi tir. Bireylerin 
kurumlardan beklentilerinin temelinde effaflk, payla ma ve katlmcl a 
olanak sa layan bir sistem olu turulmas yer alr. Hedef kitlelerde meydana 
gelen bu de i im, kurumlarn ileti imin kontrolünü elinde bulundurma 
üstünlü ünü kaybederek sürekli ve simetrik ileti imin önemini arttrm tr.  

Kurumun iç ve d  çevresiyle arasnda düzenledi i ve gerçekle tirdi i 
ileti al veri i olan kurumsal ileti im, ürün ve hizmetlerin giderek birbiriyle 
benze ti i, mü teriler nezdinde ön plana çkmann ise kurulan ili kilere ba l 
oldu u günümüz ortamnda, önemini giderek arttrmaktadr. Bilgi toplumu 
içerisinde kurumsal ileti imin gerekli ko ullara uygun hale gelmesi için 
kurumlarn tüm bile enlerinde de i ime gidilmesi gereklidir. Bu ba lamda 
kurumlarn hedef kitleleri ile kurdu u ili kiler köklü de i imlere u ramaktadr. 
Kurumsal ileti imin geleneksel sözlü, yazl ve görsel araçlarnn yanna, 
etkinli i oldukça yüksek olan elektronik ileti im araçlar eklenmektedir. 
Kurumsal web siteleri, intranet, extranet, e-posta, ve sosyal medya gibi araçlar 
dijital ve interaktif yaplarnn getirdi i avantajlar ile önemlerini giderek 
arttrmaktadr. Teknoloji uygulamalarndan yararlanmann kurumsal ileti imin 
özellikle kurum içi ileti im alannda çal anlar birbirinden uzakla trma, 
payla m, i birli i ve kurumsal ba ll  azaltma gibi olumsuz etkileri oldu u 
tart lsa da, günümüz tüketicisi ve insan kayna nn özellikleri, yeni 
teknolojilerin kurumsal ileti imde kullanmn önemli klmaktadr.  Günümüzde 
kurumlarn bu olanaklardan yararlanmak suretiyle en az gerçek dünyada oldu u 
kadar, sanal dünyada da varlklarn sürdürmeleri kurumsal ileti im süreçlerinde 
birçok fayda sa layacaktr. 
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