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OZET

21. yuzyilla birlikte hayatimiza giren, nispeten yeni bir iletisim ortami olan
kurumsal bloglar, érguitlerin kamulariyla bilgi paylasimi, marka bilinirligi ve marka
sadakati gelistirmek, iyi bir imaj olusturmak, 6rgttin itibarina katkida bulunmak gibi
sagladigi faydalariyla 6nemli bir halkla iliskiler araci olarak kullaniimaktadir. Halkla ilis-
kiler alani icinde 6nemli bir konuma sahip olan kurumsal bloglarin ilkemizde ki gtigli
markalar tarafindan uygulamalarinin ne boyutta oldugunun ortaya konmasi 6nemli
bir konudur. Bu sebeple kurumsal bloglarin tlkemizin ekonomik agidan en degerli
markalari tarafindan kullanilip kullaniimadig, kullaniliyorsa bir halkla iliskiler araci ola-
rak ne 6lgtide etkin kullanildigi ve mevcut blog uygulamalarinin kurumsal blog kriter-
lerine uygunlugunun saptanmasi bu ¢alismanin sorularini ve amacini olusturmaktadir.
Bu kapsamda, 2019 yilinda Brand Finance tarafindan hazirlanan “Turkiye’'nin En Degerli
100 Markasi Raporu’nda gecen ilk 25 marka, blog kalite endeksinden faydalanilarak
(blog yazari/kaynag, icerik, etkilesim, kullanim kolayligi ve virallik ve baglanabilirlik)
icerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular neticesiyle kurumsal
bloglarin, halkla iliskiler agisindan heniiz standart bir uygulama araci olmasa da baz
sirket ve markalar tarafindan ikna edici ve bilgilendirici olma fonksiyonlari sebebiyle
kullanildigi, markalar arasinda tam anlamiyla bir bloglasma kiilttriiniin heniiz olusma-
digi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler:Dijital Ortamda Halkla iliskiler, Bloglar, Kurumsal Bloglar, Halkla ilis-
kiler Araci Olarak Kurumsal Bloglar
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ABSTRACT

Corporate blogs, a relatively new communication medium that entered our
lives with the 21st century, are used as an important public relations tool with the be-
nefits of organizations such as sharing information with the public, developing brand
awareness and brand loyalty, creating a good image, and contributing to the organi-
zation’s reputation. It is an important issue to reveal the extent of the applications of
corporate blogs, which have an important position in the field of public relations, by
strong brands in our country. For this reason, whether corporate blogs are used by
the most economically valuable brands of our country, to what extent they are used
effectively as a public relations tool, and to determine the compliance of existing blog
applications with corporate blog criteria constitute the questions and purpose of this
study. In this context, the top 25 brands in “Turkey’s Most Valuable 100 Brands Report”
prepared by Brand Finance in 2019 were evaluated by content analysis method utili-
zing the block quality index (blog author/source, content, interactivity, ease of use and
virality and connectivity). As a result of the findings, it was concluded that although
corporate blogs are not yet a standard practice tool in terms of public relations, they
are used by some companies and brands for their convincing and informative functi-
ons, and that a complete blogging culture has not yet been formed among brands.

Keywords: Digital Public Relations, Blogs, Corporate Blogs, Corporate Blogs as Public
Relations Tools
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GIRiS

20.yuzyll ile baslayan teknoloji alanindaki hizli gelismeler ve internet diye ad-
landirilan sosyal mecranin hayatlarimiza girmesi sirketlerin, markalarin, mesleklerin ve
hatta bizlerin yasaminda buyuk degisikliklere ve yeniliklere neden olmustur. Dijitalles-
me olarak adlandirilan bu yenilesme siireci, markalar ve misterileri arasinda iletisim ve
etkilesimin boyutlarini degistirmis, musterileri daha fazla tretim ve geri dénus sireci-
ne entegre etmis, zaman ve mekan sinirlarini biiylik oranda ortadan kaldirmistir.

Dijitallesmenin bu denli kasvetli esen riizgar hayatin her alanina niifus et-
meyi basarmis, degisime ayak uyduramayanlar (sirketler, meslekler, markalar vb.) yok
olma tehlikesi ile karsi karsiya kalmistir. Degisimin bu denli yasandigi alanlardan biri de
glinimuzde halkla iliskilerdir.

Halkla iliskiler acisindan dijitallesme, yeni bilgi iletisim teknolojileri aracihgiyla
bilgisayar ortaml gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalarina denmektedir. Dijital
ortamda yapilan halkla iliskiler, 6rgutler ve kamulari agisindan buyiik avantajlar ve ko-
layliklar saglamistir. Clink dijitallesme olgusu ile birlikte geleneksel sinirlarin cok 6te-
sine gecilmis, orgutler ve kamulari arasinda yakinlasmanin ve etkilesimselligin sinirlari
blyuk olcide asilmis, maliyet unsurunda da tasarruflar saglanmistir. Elbette halkla
iliskilerin bu tarz bir etkilesimselligi saglayabilmesi icin ¢esitli medya platformlarina
ihtiyaci vardir. Arastirmanin konusunu olusturan kurumsal bloglar da tam olarak bu
sinirlarin asildigi, misteri ve markalari birbirine yakinlastiran sosyal medya platformla-
rindan biridir.

Sirketler ya da markalar tarafindan olusturulan bloglara sirket bloglari ya da
kurumsal bloglar denmektedir. Dijital halkla iliskiler alani icinde énemli bir konuma
sahip olan kurumsal bloglarin ilkemizdeki gii¢clii markalar tarafindan uygulamalarinin
ne boyutta oldugunun ortaya konmasi dnemli bir konudur. Bu sebeple, Brand Finance
tarafindan hazirlanan “Tirkiye'nin En Degerli 100 Markasi Raporu”nun 2019 yili veri-
lerine gore en dederli 25 markanin oncelikle kurumsal bloglarinin varlig arastiriimis,
ardindan kurumsal bloglarini halkla iliskiler agisindan hangi 6l¢tide etkili kullandiklari
ve mevcut blog uygulamalarinin kurumsal blog kriterlerine uygunlugunun saptanma-
st Navaro ve Humanes (2012, ss.131-132), Xifra ve Huertas'in (2008, ss. 270-274) gelis-
tirmis oldugu blog kalite gostergesindeki bes temel unsura (blog yazari ve kullanilan
dil, icerik ve glincelleme, etkilesim, kullanim kolayligi, baglanabilirlik boyutlari) gére
degerlendirilmistir.

Calismanin kuramsal kisminda ise sirasiyla; dijital ortamda halkla iliskiler,
bloglar, kurumsal bloglar ve halkla iliskiler araci olarak kurumsal bloglar basliklarina
deginilmistir.

1. Dijital Ortamda Halkla fliskiler

Halkla iligkiler, daha genis kitlelere ulasabilmek amaciyla internetin gticlini
kullanarak geleneksel sinirlarinin cok étesine gecmistir (Ozel ve Yilmaz Sert, 2014). Yeni
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bir kavram olan dijital halkla iliskiler, yeni bilgi iletisim teknolojileri araciligiyla bilgisa-
yar ortaml gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalarina denmektedir. Daha basit bir
ifade ile halkla iliskilerin dijital medyadaki haline dijital halkla iliskiler denir.

Dijital halkla iligkiler uygulamalari yaratici, stratejik, hizli, sonug odakli ve ayni
zamanda ucuz olarak degerlendirilmektedir (Gregory ve Herbert, 2005, s. 135). Bu
acidan orgutler icin oldukca avantajl olan dijital halkla iliskiler uygulamalari; bloglar,
sosyal medya, online basin bultenleri, forumlar, arama motoru optimizasyonu, web si-
teleri gibi araclarin kullanimiyla gerceklesmektedir.

Dijital halkla iliskiler ile geleneksel halkla iliskiler yapilirken ayni za-
manda buna ek olarak icerik liretme ve pazarlama, sosyal medya analizi ve
arama motoru analizi yapilir. Dijital halkla iliskiler online itibar yonetimi ca-
ismalarinda kullanilir. Marka hakkinda dijital halkla iliskiler calismasi yapihr.
Markanin dijital diinyada imaji olusturulur, imaji yonetilir veya olumsuz imaj
ortaya ciktiysa olumluya cevrilir, olumsuz imaj ortadan kaldirihr. Bir karalama
kampanyasiyla marka imajini bozmak isteyen koti niyetli mecralarin etkile-
rinden korunmak icin dijital halkla iliskiler dnemli bir calismadir. Dijital halka
iliskiler imaj yaratir. Markalasmaya giden yolda énemlidir. itibarli markalarin
itibarinin korunmasi icin de dijital halkla iliskiler calismalari stirekli yapilir, ana-
lizler ortaya konur, raporlar olusturulur. Sirketler dijital halkla iliskiler aracili-
giyla itibarlarini yonetirler. (https://www.mucizefikir.com/dijital-pr-nedir/)

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, internet kullaniminin giderek
yayginlagmasi ve kullanim alanlarinin farklilasmasi, musterilerin bilingclenmesi ve daha
fazla s6z sahibi olmak istemeleri, web sitelerinin kullanim pratikligini yitirmesi gibi
unsurlar (Akar, 2006, s. 22), 6rgitlerin kamulariyla kurdugu cift yonlu iletisimde yeni
arayislara girmelerine neden olmustur. Dijital halkla iligkiler stirecini doguran bu sureg,
dijital halkla iliskilerin bir araci olan kurumsal bloglarin da deder kazanmasi ve kullani-
minin yayginlasmasinin ana nedenidir.

2. Bloglar

Kavram olarak blog kelimesi, “web-log” kelimesinin kisaltmasidir. Daha basit
bir ifade ile “web'de olusturulan glinltik” seklinde tanimlanabilir (Aschenbrenner ve
Miksch, 2005, s. 3). Baska bir tanima gore; farkli konulardaki bilgileri genellikle gora-
nimde ters-kronolojik sirayla yaymaya olanak saglayan, bir ya da coklu yazarlardan
olusan kisisel bir yayimcilik veya internet tizerinde icerik yonetimi sistemidir (Yang ve
Lim, 2009, ss. 341-342).

Bloglar, haberlerin bir araya getirildigi, farkli internet baglantilarinin bulundu-
gu, bireysel ya da birkag kisinin sorumlulugunda olan, suirekli gincel tutulan bir web
sitesi tUrl olarak tarif edilebilir. Bu cercevede bloglara; metinler, videolar, resimler, ses
kayitlar, baglantilar, yiklenebilmektedir.

Bloglarin ortaya ¢ikis sertivenine baktigimizda 1991 yilinda Tim Bernars-Lee
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tarafindan olusturulduguylailgili iddialara ragmen, 1997 yilinda “Weblog" veya kisaltil-
mis adiyla “blog” terimi John Barger tarafindan ortaya konulmustur (Ostrander, 2007,
s. 226). Bloglarin belirli ilgi alanlarina dair bilgi paylasimina bir alternatif olarak ortaya
ciktigini ve ilk bloglarin asagidaki Gic temel 6zellige sahip oldugunu goérmekteyiz (Akar,
2006, s. 18):

« Kronolojik olarak diizenlenmistir.

«Web'de bulunan diger ilgili sitelere linkler icermektedir.

« Yorum yapma secenegine yer vermektedir.

1999 yilinda ilk blog yaziliminin gelistiriimesine kadar bloglar yayginlasama-
mistir. “Pitas” isimli sirketin blog yazilimini icat etmesini takip eden ayda “Pyra Labs”
sirketi, web tarayicisi araciligiyla blog olusturan bir yazilim olan “Blogger”i yayinlan-
mistir. Pitas ve Blogger gibi web tabanli programlarin mevcuduyla birlikte bloglar bu-
gline kadar ulasan ve her gliin 6nemi gitgide artan bir gelisim icerisine girmislerdir.
Bunun yaninda bloglarin kullanimini ve yayginlasmasini hizlandiran iki dnemli olay
vardir. Bunlar, Diinya Ticaret Merkezi'ne yapilan terorist saldiri ve Amerika Birlesik Dev-
letleri'nin Afganistan' isgalidir. Bu iki strecte de cesitli blog yazarlar son gelismeler
hakkindaki dugstincelerini iletmisler, kamuoyu olusturmuslar ve hatta bir kismi kisisel
bloglarini terérizmle savasa adamigslardir. Yine diinyamizda cesitli afetler yasandiginda
durum madgdurlari, bircok ulusal haber ajanslarindan daha hizli bir sekilde enformas-
yon saglamis, yer zaman ve mekan fark etmeksizin kamuoyu olusturmuslardir. Bu cer-
cevede bloglarin bilginin hizinda ve yayilmasinda olumlu etkileri oldugu, farkl kisilere
ve hedef kitlelere ulasiimasinda 6nemli bir araci oldugu soylenebilir. Tim bu avantajla-
riyla bloglari diger iletisim araglarindan ayiran bazi 6zellikler vardir. Bunlar (Akar, 2006,
s.35):

1. Yayimlanabilirlik: Herkes bir blog adresi acarak yayim gerceklestirebilir.
Bunu oldukga clizi miktarlarda maliyetlerle oldukga sik bir bicimde herkes gerceklesti-
rebilir. Her gonderi internetin sagladigi mekansizlik olanaklariyla aninda diinya ¢apina
yayilabilir.

2. Bulunabilirlik: Arama motorlari araciligiyla kisiler konuya, yazara, ya da her
ikisine gore arama yaparak sizin blogunuzu bulabilir. Gonderi sayisi arttikca blogunu-
zun bulunma sansi da o kadar ¢ok artacaktir.

3. Sosyallik/Topluluk Olma: Tim blog adresleri tiim bloglari icine alan “Blogos-
fer” adli web sitelerinde toplanabilir. Blogosferler oldukca interaktif iletisim yerleridir.
Konusmalar, paylasimlar siteden siteye tasinabilir veya birbirlerine aktarilabilir. Bloglar
araciligiyla insanlar zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde sosyallesip topluluk ola-
bilirler.

4. Soézel Olma: Enformasyon, bloglar araciligiyla haber servisleri yoluyla ya-
yildigindan daha hizl yayilmaktadir. Bir blogun hiz ve etkililigi hicbir sézel pazarlama
formuyla kiyaslanamaz.

5.Toplayarak Bir Araya Getirebilme/Birlestirme: Bloglar ¢esitli icerikleri ve pay-
lasimlari bir araya getirebilme ve paylasilan bir gdnderiden aninda haberdar olabilme

189




kllad * Hasan Safak SONMEZ

acisindan da oldukca islevseldir.

6. Birbirine Baglanabilme: Bloglar aracihigiyla diger kisi ve kuruluslarin blogla-
rina ulasilabilmekte, blog adresini ziyaret eden kullanicilar ile iletisim kurulabilmekte-
dir.

Bloglar kullanim alanlarina gore 6’ya ayrilmaktadir (Akar, 2006, s. 43):

1. Kisisel Bloglar: Kisisel amaclar cercevesinde olusturulan bloglardir. Gdnderi-
ler blog sahibinin (blogger) kisisel ilgi alanlarina yoneliktir.

2. Topluluk Bloglar: Bu tiir bloglar insanlar arasindaki sinirlari kaldirmak igin,
tek kisiden ziyade bircok kisi tarafindan blogu genisletme ve liyeleri arasinda tartisma-
yI tesvik etmek icin ortaya ¢ikmistir. Topluluk bloglari icerisinde tek kisi icerik paylas-
maz. Birden ¢ok kisi icerik ve yazi gdnderebilir. Burada amaclanan tartisma gruplarinda
oldugu gibi katilim ve bilgi paylasimidir. Bu tiir bloglar insanlar arasindaki sinirlari kal-
dirmak ve kullanilan blogu daha yaygin hale getirmek maksadiyla vardirlar.

3. Gazete Bloglari: Gazeteciler bloglari geleneksel yayim formatina gore daha
fazla bilgi saglama potansiyeline sahip olmasi nedeniyle severek benimsemislerdir.
Glinimuzde bircok gazete en iyi online haberleri, makaleleri ve analizleri kendi blogla-
rinda yuritmektedirler.

4. Proje Yonetiminde Bloglar: Bir proje yonetim araci olarak bloglar, projenin
tim Uyelerinin projenin gelisimi hakkinda bilgilendirilmelerini, fikirlerin tartisilmasini
ve gelistirilmesini, ilgili linklerin ve dokiimantasyonlarin paylasimini, projenin siireci ve
icerigiyle ilgili verilere harici ve bilgilendirici bir pencere acar.

5. Kuttiphane bloglari: Bloglar, gesitli konularda okumayi seven bireyler icin
iyi bir kaynaktir. Bu sebeple bir kiitiiphanecinin eline bir blog verilirse gli¢li bir online
bilgi yoneticisine sahip olunur. Daha basit bir ifade ile, kiitiiphaneler tarafindan aciimis
ya da kittiphanecilerin olusturdugu bloglardir.

6. Kurumsal Bloglar (isletme Bloglari): isletmeler tarafindan olusturulan blog-
lardir. Orgiitlerin kamulari ve hedef kitleleriyle gliven, onay, riza, sempatiye dayali ilis-
kiler kurmasina olanak tantyan kurumsal bloglar, ayni zamanda satislari etkilemek icin
de 6nemli bir platformdur.

Goruldugu Gzere bloglar cesitli avantajlariyla farkh kurumlar ve kisiler tara-
findan kullanilmaktadir. Bu cercevede iletisim profesyonelleri tarafindan reklamcilik,
pazarlama iletisimi, halkla iliskiler uygulayicilari ile iletisim egitmenlerinin gorisleri-
ni ifade etmek, paydaslarini dinlemek ve benzer profesyonel ilgilere sahip lyelerle ag
baglantil bir iletisim yaratmak amaciyla da kullanilmaktadir (Martin ve Johnson, 2010,
s. 163).
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3. Kurumsal Bloglar

Kurumsal bloglar ya da diger adiyla isletme bloglari, kurumun belirlenen he-
deflere ulasmasina yardimci olmak amaciyla bir kurum ya da calisan tarafindan ha-
zirlanan ve yayinlanan, isletme ve bulundugu endistriye odaklanan bir blog turtdur
(Sener ve Ozbiikerci, 2016). Kullanima acilan bir kurumsal blog, érgiite insani bir ylz,
bireysel ve ayirt edici bir ses kazandiracaktir (Cass, 2007, s. 6; Weil, 2006, s. 190). Kurum-
sal bloglar mevcut ve potansiyel musteriler ve medya ile iletisim kurulmasinda etkili
bir yontem olarak degerlendirmek miimkiindir (Cangialosi vd. 2008, s. 9). Bu sebeple
kurumsal bloglar, kurumlar icin yararli bir iletisim teknolojisidir.

Bir kurumsal blog sayesinde 6rglit, yerel ve kiresel musteriler ile iliski kura-
bilmektedir. Bloglar araciligiyla musterileri ile iletisime gecebilmekte, onlarin fikirlerini
Uretim sireclerine entegre edebilmektedirler. Bunun yaninda bir kurumsal blog mus-
terilerin Urdnler, hizmetler ve markalar hakkinda fikir alisverisi yapmalarini mimkiin
kilmakta ve musterileri etkileyerek kurumsal markaya sadik hale getirebilmektedir
(Gunelius, 2010, s. 148; Weinberg, 2009, 121). Bu nedenle bloglarin kullanimi kurum ve
kamulari arasinda iliskilerin baslamasi ve gelistirilmesi icin oldukca islevseldir.

Kurumsal bloglarin yayginlasmasinda rol oynayan ve sirketleri bir blog sahibi
olmaya yonelten baslica sebepler; teknolojik gelismeler, musterilerin beklentilerinin
ve aliskanliklarinin degismesi, diinyanin kiresel bir pazar haline gelmesi ve web site-
lerinin msterilerle iliskiler acisindan yetersiz kalmasi olarak siralanabilir (Sener ve Oz-
bikerci, 2016). Yine orgitlerin kamulari klasiklesmis kaliplasmis iletisim yontemleriyle
tatmin olmamakta, karsilarinda dirist, dogru ve icten mesajlarin kendilerine aktarildi-
g1 ve ulasabilecekleri platformlar aramaktadir. Bu cercevede kurumsal bloglar bu ihti-
yaci karsilamak ve orgiitlerin kamularina ulasmasi maksadiyla oldukga kullanishdirlar.

Kurumsal bloglar web sitelerinin yaninda kullanildiklarinda oldukga faydalidir.
Cunki bloglar web sitelerine gore;

« Daha hizli ve daha kolay kurulabilir.
« Cok kisa bir siirede gtincellenebilir.

« Bloglari glincellemek icin ek bir teknolojiye ihtiyag yoktur. Kolaylikla degisik-
lik yapilabilir.

« Bloglarin web siteleri gibi estetik kaygilari yoktur, amag sadece kamu ve he-
def kitleyle iletisimdir.

« Bloglar web sitelerine nazaran daha interaktiftir.

« Blog kullanicilari istedikleri zaman yorum yapabilir ve yorumlarini glincelle-
yebilirler.
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Kurumsal bloglar, fonksiyon, konu ve sahiplik faktorlerine gore kendi icerisin-
de 4 sinifa ayrilmaktadir. Bunlar (Mazurek, 2008, s. 404):

1. Kurumsal Liderlik Bloglar: Sadece marka olusturmak icin degil, ayni zaman-
da ¢esitli hususlarda kurumu de temsil etmesi icin kurum icinden belirli bir kisinin se-
cildigi bloglardir. Bu tarz bloglar cogunlukla sektérde dnde gelen kurumlar tarafindan
kullanilmaktadir.

2. Kurumsal Grup Bloglari: Kurumsal blogun kullanilmasinda tiim ¢alisanlarin
katilim hakkina sahip olduklar bloglardir. Bu tarz bloglarda birden ¢ok yazara sahip
olundugu gorilmektedir.

3. Kurumsal Blog Platformu: Kurumsal is ortaklari ve calisanlar tarafindan yazi-
lan ¢ok sayida blogdan olusmaktadir. Bu tarz bloglar alaninda yetkin kisileri zor zaman-
larda misteri hizmetleri destegi olarak kullanabilmektedirler.

4. Promosyon Bloglari: Pazarlama eylemlerinin 6nci rol oynadigi sponsor
bloglari, reklam ve yarisma bloglari tarzinda bloglardir.

Sonug olarak kurumsal bloglar; Griin gelistirme sirecine katilimi saglayarak
tercih edilen yonde marka bilinirligi ve marka sadakati gelistirmek, sirketlerin sosyal
sorumluluk kampanyalarina katilimi yoluyla kurumsal imaj olusturmak, yorumlar tize-
rinden tiketicilerin dislince ve eylemleriyle ilgili derinlemesine bir 6ngoéri elde et-
mek, kurum ve paydaslar arasinda bilginin daha iyi paylasilmasina olanak tanimak gibi
faydalar saglarken, pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler agisindan da oldukca fonksiyo-
nel ve faydahdir.

4. Halkla iligkiler Arac1 Olarak Kurumsal Bloglar

GUnUmuzde artik hicbir misteri, kendisinden bihaber ve sadece lriin pazar-
lama icin kendisiyle irtibata gecen markalara karsi ilgi ve sempati duymamaktadir. Bu
sebeple glinimiiz musterisi kendisiyle daha samimi, seffaf, icten, gercekgi, dirist bir
iletisim kuran markalari tercih etmekte ve bu markalara sadik olmaktadir.

Orgiitler acisindan bu siirecleri dogru yénetmek icin cesitli iletisim yéntemleri
ve ortamlari vardir. Gliniimiizde bu ortamlarin en basinda dijital mecralar gelmektedir.
Cunki dijital ortamin zaman, mekan, interaktiflik ve maliyet gibi unsurlarda sagladigi
avantajlar ve glinimuz insaninin internet kullaniminin yayginlasmasi érgutleri dijital
iletisime yonelten baslica unsurlardir. Dijital iletisim deyince akla ilk gelen iletisim arac-
larindan biri bloglardir. Clinkl bloglar isletmelere; musterilerinden aninda kesintisiz
ve aracisiz geribildirim alabilme imkani, hedef kitle ile iyi niyeti gelistirme, dnemli bir
bilgi kaynagi olma, pazar arastirmasi stirecine yardimci olma, rekabet avantaji saglama,
daha ¢ok musteriye ulasarak satislari arttirma, yeni is ortamlari ve olanaklari kendisine
cekme, dogabilecek krizleri yénetmeye katkida bulunma gibi cesitli avantajlar sagla-
maktadir. Bu sebeplerle kurumlar icin bloglar ¢esitli amaclarla kullaniimakla birlikte,
basta pazarlama iletisimi, reklamcilik ve halkla iligkiler alanlar bloglari yaygin olarak
kullanmaktadir.
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Dijital ortamda yapilan halkla iliskilerin bir araci olan kurumsal bloglar marka-
larin gorindrlagand, bilinirligini arttirip imajina katkida bulunmaktadir. Wright ve Hin-
son (2008) bloglarin, halkla iliskiler ve kurumsal iletisim izerindeki potansiyel etkisinin
olaganusti oldugunu belirterek, 6zellikle ¢alisanlarin olusturdugu bloglarin, bilginin
paylasiimasi icin sinirsiz bir diyalogu, Griin ve hizmetleri tesvik eden, iki yonli iletisime
acik bir yapi oldugunu belirtmektedirler (s. 4).

Kurumsal bloglar, ucuz ve teknolojik olarak da kullaniminin basit olmasi, sef-
faflik ve inandiricilik yoéniinden zengin bir paylasim platformu olmasi gibi ozellikleri
sayesinde kurumlar icin oldukca kuvvetli bir halkla iliskiler araci olabilmektedir. Tarafsiz
ve dogru icerikler paylasan yazilari ile gliven kazanmis bir kurumsal blog, geleneksel
pazarlama taktikleriyle olusturulmaya cahisilan blyuk biitceli bir programdan ¢ok daha
inandirici ve etkileyici olabilir (Alikilic ve Onat, 2007, s. 923).

Bloglar kurumlarin kamulariyla iletisimini gelistiren ve gui¢lendiren oldukca
etkili bir iletisim aracidir. Bloglar sayesinde kurumlar hem calisanlari hem paydaslari
hem de hedef kitlesini olusturan diger gruplara karsi acik bir yapiya biirinmektedir. Bu
sebeple bloglar kurumlarin sadece tanitim ve satis amaclh kurduklar soguk web sitele-
rine karsi gelistirilen sicak bir alternatif olmaktadir. Takip edilebilirliklerinin kolaylhgi ve
surrekli glincellenmeleri sebebiyle arama motorlarinda ilk siralarda yer alan kurumsal
bloglar, orgtitlere olclilebilir veriler de sunmaktadir.

GUnUmuzde bircok isletme, kiiresellesmenin etkisi ve degisen pazar ortamin-
daki tuketicilerin beklentilerinin degistiginin farkinda ve bu yiizden “samimi” ve “in-
teraktif” bir halkla iliskiler araci olan bloglara yonelmis durumdadir. Kurumsal bloglar
kolay erisim olanaklariyla, bilgilendirici ve haber verici yapisiyla, farkli iletisim aracla-
riyla arasindaki uyumla kurumlar icin vazgecilmez bir halkla iliskiler ve tanitim araci
olmaktadir.

5.Arastirma
5.1 Arastirmanin Amaci

Bu calismanin 6ncelikli amaci, 2019 yilinda Turkiye'nin ekonomik agidan en
degerli 25 markasinin bir halkla iliskiler araci olarak kurumsal bloglarinin varligini ve
etkililigini incelemektir. Bu kapsamda kurumsal bloglarin, Tirkiye’nin ekonomik agi-
dan en degerli markalari tarafindan yeterince benimsenip benimsenmedigi ve mevcut
blog uygulamalarinin kurumsal blog kriterlerine uygunlugunun saptanmasi bu calis-
manin amaclarindan bir digerini olusturmaktadir.

5.2 Arastirmanin Yontemi, Sinirliliklar: ve Orneklemi

Bu arastirmada icerik analizi ydntemi uygulanmistir. Arastirmanin icerik anali-
zi degiskenlerinin belirlenmesinde, kurumsal bloglarla ilgili analizler baglaminda kul-
lanilan parametreler olarak blog yazari ve kaynagd, icerik, etkilesim, kullanim kolayligi,
virallik ve baglanabilirlik boyutlari (Xifra ve Huertas, 2008, s. 270; Navaro ve Humanes,
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2012, ss. 129-130) ele alinmistir. icerik analizi parametreleri:

1- Kurumsal Blogun Yazar ve Kaynagi: Kurum adina blogu kimin yazdidi ve bu
yazarin kurumla iliskisini ortaya koymak adina 6nem tstlenmektedir. Blog yazarlari ku-
rumun yoneticisi ve calisanlari olabilecegi gibi tamamen kurum disi yazarlar da olabilir.
Bu asamada kurumun logosu ve blog yazim dili de diger 6nemli bir etkendir.

2- Kurumsal Blogun icerik Yonetimi: incelenen kurumsal blogun iceriginde
fotograf ve video kullanimi ile yazilanlarin tarihi ve farkh dil seceneklerinin varligini
kapsamaktadir.

3- Kurumsal Blogun Etkilesimselligi: Kurumsal bloglarin aktif ve basaril ola-
bilmesi icin hedef kitle ve paydaslariyla etkilesim halinde olmasi gerekir. Bu amacla
kurumsal bloglarda anketlere, RSS uygulamasina, yorum sistemine ve katilima tesvik
edici 6gelere yer verilmesi gerekir.

4- Kurumsal Blogun Kullanim Kolayhgi: Kurumsal bloglarin herkesce kolaylikla
kullanilabilecek sekilde kolay olmasi gerekir. Bu kapsamda bloglarin kullanimini ko-
laylastiran blog mendtileri, blog alt sayfalarindan ana sayfaya link verilmesi, blog icinde
kendi arama motorunun bulunmasi, etiket bulutu ve en ¢ok tiklananlar veyahut payla-
silanlar gibi en popdiler yazilari icine almaktadir.

5- Kurumsal Blogun Viralligi ve Baglanabilirligi: Virallik kurumsal blogun ku-
rumsal web sayfasina baglanti bulundurup bulundurmadigini ve baska herhangi bir
sosyal aga link verip vermedigini kapsamaktadir. Bu kapsamda baglanabilirlik de farkli
web sayfalarina yonlendirme olup olmadigini ele almaktadir.
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Tablo 1: Bloglarin Kalite Gostergesi

Kategoriler Parametreler

Kurumsal Blogun Yazar ve Kaynagi: | Kurumun logosu
Yazarin ya da yazarlarin kimligi
Yazarin ya da yazarlarin sirketle olan iliskisi

Kurumsal Blogun icerik Yénetimi: | Fotograf kullanimi
Video kullanimi
Yazilarin yayin tarihi
Dil secenegi

Kurumsal Blogun Etkilesimselligi | Anketler

RSS

Yorum sistemi
Katilima tesvik

Kurumsal Blogun Kullanim Blog meniilerinin bulunmasi

Kolayligr: Blog alt sayfalarindan ana sayfaya link verilmesi.
Kendi arama motorunun bulunmasi

Etiket bulutu

En popdler yazilar

Kurumsal Blogun Viralligi ve Kurumsal web sitesi linki
Baglanabilirligi: Kurumsal facebook linki
Kurumsal twitter linki
Kurumsal g+ linki

Diger sosyal aglara link

Navaro ve Humanes (2012, ss. 131-132), Xifra ve Huertas'in (2008, ss. 270-
274) bloglarla ilgili yapmis olduklari analiz ve dl¢timlemeyi, gelistirdikleri blog kalite
gostergesi ile icerik analizi degiskenlerini revize ederek ayrintili bir sekilde ortaya koy-
muslardir. Arastirmanin analiz béliminde Navaro ve Humanes (2012, ss. 131-132),
Xifra ve Huertas'in (2008, ss. 270-274) gelistirmis oldugu blog kalite gostergesinden
yararlanilmig, analiz icin bir tablo olusturulmustur (Tablo 1).

Calismanin evrenini uluslararasi marka degerlendirme kurulusu Brand Fi-
nance tarafindan hazirlanan “Turkiye'nin En Degerli 100 Markasi Raporu”nun 2019 yili
verilerine gore en degerli 25 markasi olusturmaktadir (https://www.brandingturkiye.
com/turkiyenin-en-degerli-100-markasi-2019-tam-liste/)
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Brand Finance tarafindan hazirlanan raporda 100 sirket vardir ancak hepsinin
tek tek incelenmesi mimkiin olmadigr icin amacli 6rneklem yéntemlerinden tipik du-
rum &rneklemesi arastirma icin uygun metodoloji olarak belirlenmistir. Tipik durum
orneklemesi, evreni temsil yetenegi olan ve temel ozellikleri bakimindan evrenden
farklilagsmayan durumlari ifade etmek icin kullanilmaktadir (Marshall ve Rossman,
2014). Bir degerlendirme calismasinda temel karar vericiler, kararlarini siradan ve
geneli temsil eden 6rneklere bakarak verirler (Vogt vd., 2012). Bu ¢ercevede tipik du-
rum orneklemesi, belirli bir faaliyet, uygulama veya programin etkilerinin arastirildig
degerlendirme calismalarinda kullanilirsa oldukga etkili olabilir.

5.3 Arastirmanin Bulgular1

Arastirmada Brand Finance tarafindan hazirlanan “Tirkiye’nin En Degerli 100
Markasi Raporu”nun 2019 yili verilerine gére en dederli 25 markanin web sayfalar
analiz edilmis; bu sayfalarda kurumsal blog linki olup olmadigi arastirilmistir. Buna
ek olarak, Google arama motoru aracihgiyla kurumlarin isimleri ve blog isimleri sek-
linde tekrar aratilarak kurumsal bir bloglarinin bulunup bulunmadigi saptanmaya
calisiimistir. Bu kapsamda Brand Finance tarafindan hazirlanan 2019 yili Tirkiye'nin En
Degerli 100 Markasi Raporuna gore ilk 25'de yer alan markalar, sektorleri, kurumsal
blog adreslerinin varlidi, varsa kurumsal blog adresleri asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 2: Brand Finance Tarafindan Hazirlanan 2019 Yilinin Ekonomik A¢idan En

Degerli 25 Markasi, Hizmet Verdigi Sektor, Kurumsal Blogunun Varlig1 ve Kurumsal

Blog Adresi
Marka Sektor Kurumsal Kurumsal Bloglarinin Adresi
Blogunun
Varlig
1 | Turk Hava Havayolu v (Var https://blog.turkishairlines.com/tr/
Yollari (1,735 ancak
Milyar Dolar) erisime
kapal)
2 | Ziraat Bankasi | Banka X
(1,637 Milyar
Dolar)
3 | Garanti Banka V4 https://www.garantibbva.com.tr/
Bankasi (1,344 tr/blog.page
Milyar Dolar)
4 | Turk Telekom | Telekominikasyon | / https://www.turktelekomprime.
(1,185 Milyar com/blog
Dolar)
5 | Turkcell (1,182 | Telekomunikasyon | / (Var https://gelecegiyazanlar.turkcell.
Milyar Dolar ancak com.tr/blog
kullanmilma-
makta)
6 |isBank(1,135 |Banka V4 https://www.isbank.com.tr/blog
Milyar Dolar)
7 | Akbank (934 |Banka V4 https://kariyer.akbank.com/Blog
Milyon Dolar)
8 | Arcelik (837 Dayanikh Tuketim |/ https://www.arcelikglobal.com/tr/
Milyon Dolar) blog/?size=10
9 | Yapi Kredi Banka V4 https://code.yapikredi.com.tr/blog
(647 Milyon
Dolar)
10 | Ford Otosan Otomativ V4 https://blog.ford.com.tr/
(458 Milyon
Dolar)
11 | BSH Dayanikl Tiketim | / https://blog.bsh-group.com.tr/
12 | Halkbank Banka
13 | Ulker Biiskiivi | Gida
14 | Vakif Bank Banka
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15 | Deniz Bank Banka X

16 | Opet Perakende- Akar- |/ https://www.opet.com.br/blog
yakit

17 | Anadolu Efes | Alkollii icecek https://www.anadoluefeshaber.

com/category/blog/

18 | Bim Perakende- Gida X

19 | Tofas Otomativ X

20 | Vestel Dayanikh Tuketim | x

21 | Sise Cam Cam X

22 | Sitas Gida X

23 | Migros Perakende- Gida X

24 | Teb Banka V4 https://www.blogteb.com/

25 | Pegasus Havayolu V4 https://www.blogteb.com/

Brand Finance tarafindan hazirlanan “Tirkiye'nin En Degerli 100 Markasi
Raporu’nun 2019 yili verilerine gére en degerli 25 markanin hepsinin kurumsal
bloglarinin varligi arastiriimis, bu cercevede arastirilan markalarin 14’'Gntn kurumsal
blogunun oldugu sonucuna varilmistir. Bu markalar; Tlirk Hava Yollari, Garanti Bankasi,
Tiirk Telekom, Turkcell, isBankasi, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, BSH, Opet,
Anadolu Efes, Teb, Pegasus'dur. Diger 11 markanin yani; Ziraat Bankasi, Ulker Biskiivi,
VakifBank, DenizBank, Bim, HalkBank, Tofas, Vestel, Sise Cam, Siitas, Migros kurumsal
bloglar yoktur. Ancak kurumsal blogu olan 14 markadan Tirk Hava Yollarn ve Turk-
cell'in kurumsal bloglari olmasina ragmen kullaniimamaktadir. Tiirk Hava Yollari'nin
kurumsal bloguna erisilebilmekte, lakin iceriklerin bulundugu kisma sadece kurumun
Uyeleri girebilmektedir. Dolayisiyla sivil toplumun kullanimina kapalidir. Turkcell’in ise
kurumsal blogunda herhangi bir icerik yoktur, yani blog vardir ancak kullanilmamak-
tadir. Nihayetinde arastirma kapsaminda bulunan markalar; Garanti Bankasi, Tiirk Tel-
ekom, isBank, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, BSH, Opet, Anadolu Efes, Teb
ve Pegasus'dur. Bu markalarin kurumsal bloglari arastirmanin literattir kisminda belir-
tilen blog yazari ve kaynak, icerik, etkilesim, kullanim kolayligi, baglanabilirlik boyutlari
acisindan analiz edilmistir.

5.4 Blog yazar1 ve kaynak

Kurumun Logosu: incelenen bloglarin 10'unda (Garanti Bankasi, Tiirk Tele-
kom, isBank, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, Yapi Kredi, BSH, Opet, Teb) kurumun logosu
yer alirken, 2'sinde (Anadolu Efes ve Pegasus) kurumun logosu yer almamaktadir.

Makale Yazarinin Kimligi: incelenen bloglarin 5'inde (Arcelik, Yapi Kredi, Ford
Otosan, BSH, Opet,) yazarin kimligi belirtilmisken, 7'sinde (Garanti Bankasi, Turk Tele-
kom, isBank, Akbank, Anadolu Efes, Teb, Pegasus) yazarin kimligi yani adi, soyadi belir-
tilmemistir.
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Yazarin Sirketle iliskisi: incelenen bloglarin 3'tinde (Arcelik, BSH, Opet) yazarin/
yazarlarin sirketle iliskisi belirtilmisken, 9'unda (Garanti Bankasi, Tiirk Telekom, isBank,
Akbank, Yapi Kredi, Ford Otosan, Anadolu Efes, Teb, Pegasus) yazarin sirketle iliskisi be-
lirtilmemistir.

5.5 Igerik

Fotograf Kullanimi: incelenen kurumsal bloglarin hepsinde fotograf kullanil-
maktadir.

Video Kullanimi: incelenen kurumsal bloglarin 7'sinde (Garanti Bankasi, Ak-
bank, Arcelik, Ford Otosan, BSH, Teb, Pegasus) ¢esitli videolar kullanilmaktayken, 5'inde
(Tuirk Telekom, isBank, Yapi Kredi, Opet, Anadolu Efes) video kullaniimamaktadir.

Yazilarin Yayin Tarihi: incelenen kurumsal bloglarin 11'inde (Garanti Bankas,
isBank, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, BSH, Opet, Anadolu Efes, Teb, Pe-
gasus) yazilarin yayin tarihi yer alirken, 1'inde (Tirk Telekom) yer almamaktadir.

Dil Secenegi: incelenen kurumsal bloglarin 3'inde (Garanti Bankasi, Arcelik,
Opet) dil secenegi bulunurken, 9'unda (Tiirk Telekom, isBank, AkBank, Yapi Kredi, Ford
Otosan, BSH, Anadolu Efes, Teb, Pegasus) dil secenedi bulunmamaktadir.

5.6 Etkilesim:

Anketler: incelenen kurumsal bloglarin hicbirinde kullaniciya yénelik anket
uygulamasi bulunmamaktadir.

RSS: incelenen kurumsal bloglarin hicbirinde RSS uygulamasi yoktur.

Yorum Sistemi: incelenen kurumsal bloglarin 6'sinda (Ford Otosan, BSH, Opet,
Anadolu Efes, Teb, Pegasus) kullanicilarin yorum yapabilecedi bir sistem bulunurken,
diger 6'sinda (Garanti Bankasi, Tiirk Telekom, isBank, AkBank, Arcelik, Yapi Kredi) yorum
yapabilecedi bir sistem bulunmamaktadir.

Katilima Tesvik: incelenen kurumsal bloglarin 3'Giniin (Akbank, Yapi Kredi,
Ford Otosan) katilima olanak saglayan e-posta yoluyla blog tiyelik sistemi bulunurken,
9'unun (Garanti Bankasi, Tiirk Telekom, isBank, Arcelik, BSH, Opet, Anadolu Efes, Teb,
Pegasus) bulunmamaktadir.

5.7 Kullanim kolaylig:

Blog Meniilerinin Bulunmasi: incelenen kurumsal bloglarin 1 haricinde (Yapi
Kredi) hepsinin blog meniileri bulunmaktadir.

Blog Alt Sayfalarindan Ana Sayfaya Link Verilmesi: incelenen kurumsal
bloglarin 10’'unda (Garanti Bankasi, Tiirk Telekom, isBank, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi,
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Ford Otosan, BSH, Opet, Anadolu Efes) ana sayfaya ulasmak icin link butonu bulunurk-
en, 2'sinde (Teb, Pegasus) ana sayfaya ulasmak icin link butonu bulunmamaktadir.

Kendi Arama Motorunun Bulunmasi: incelenen kurumsal bloglarin 9'unun
(Garanti Bankasi, Turk Telekom, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, BSH, Opet, Teb, Pegasus)
arama motoru bulunurken; 3‘iintin (isBank, Yapi Kredi, Anadolu Efes) bulunmamak-
tadir.

Etiket Bulutu: incelenen kurumsal bloglarin 8'inin (Garanti Bankasi, isBank,
Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, Opet, Teb) etiket bulutu bulunurken, 4'iniin
(Turk Telekom, BSH, Anadolu Efes, Pegasus) bulunmamaktadir.

En Popiiler Yazilar: incelenen kurumsal bloglarin 8inde (Garanti Bankasi,
isBank, Ford Otosan, BSH, Opet, Anadolu Efes, Teb, Pegasus) en cok okunanlar, en
popller yazilar, en son okunanlar veya en ¢ok paylasilanlar bulunurken; 4'inde (Tuirk
Telekom, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi) bulunmamaktadir.

5.8 Virallik ve Baglanabilirlik

Kurumsal Web Sitesi Linki: incelenen kurumsal bloglarin 10’'unda (Garanti
Bankasi, Tiirk Telekom, isBank, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, BSH, Opet, An-
adolu Efes) kurumun kendi web sitesine ulasmak icin link bulunurken, 2'sinde (Teb,
Pegasus) bulunmamaktadir.

Kurumsal Facebook Linki: incelenen kurumsal bloglarin 9'unda (Garanti
Bankasi, Tiirk Telekom, isbank, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, BSH, Opet, Pegasus) ku-
rumun Facebook adresine ulasmak icin link bulunurken, 3'tinde (Yapi Kredi, Anadolu
Efes, Teb) bulunmamaktadir.

Kurumsal Twitter Linki: incelenen kurumsal bloglarin 8'inde (Garanti Bankasi,
Tiirk Telekom, IsBank, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, BSH) kurumun Twitter
adresine ulagsmak icin link bulunurken, 4'inde (Opet, Yapi Kredi, Anadolu Efes, Teb) bu-
lunmamaktadir.

Kurumsal g+ Linki: incelenen kurumsal bloglarin hicbirinde g+ linki bulun-
mamaktadir.

Diger Sosyal Aglar: incelenen kurumsal bloglarin 9'u (Garanti Bankasl, Tiirk
Telekom, isbank, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, BSH, Opet, Pegasus) diger kurumsal
sosyal aglara link verirken, 4’ (Yapi Kredi, Anadolu Efes, Teb) diger kurumsal sosyal
aglara link vermemistir.

5.9 Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirma surecinden sonra ortaya koyulan bulgulara gore arastirma kap-
samina giren 25 markanin sadece 14'tinlin kurumsal blogu bulunmaktadir. Lakin bu 14
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blog arasinda olan Tirk Hava Yollarinin ve Turkcell'in kurumsal bloglari sivil toplumun
kullanimina acik degildir. Dolayisiyla geriye kalan 12 kurumsal blog, (Garanti Bankasi,
Tiirk Telekom, isBank, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, Yapi Kredi, BSH, Opet, Teb, Anadolu
Efes ve Pegasus) blog kalite gostergesine gore degerlendirilmis ve bloglar arasindaki
etkin kullanim orani ve basarililik siralamasi asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 3: Markalarin Kurumsal Bloglarinin Etkin Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- Ford Otosan 16
2- Arcelik 15
2- BSH 15
2- Opet 15
3- Garanti Bankasi 14
4- Akbank 13
5- isbank 11
6- Pegasus 10
7- Turk Telekom 9
7- Teb 9
8- Yapi Kredi 8
9- Anadolu Efes 7

Kurumsal bloglarin Navaro ve Humanes (2012, ss.131-132), Xifra ve Huertas'in
(2008, ss. 270-274) gelistirmis oldugu blog kalite gostergesindeki 21 maddeyi hangi
olclide karsiladiklari tabloda verilmistir. Sonuca gore Ford Otosan’in 21 maddeden
16'sin1 karsilayarak diger bloglara goére daha basarili oldugu sonucuna karsilik, Anado-
lu Efes’'in 7 maddeyi karsilayarak diger kurumsal bloglara kiyasla daha basarisiz oldugu
sonucuna varilmistir.
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Arastirma kapsamindaki kurumsal bloglar, blog yazari ve kaynak bashgr al-
tindaki 3 maddeye gore incelendiginde karsimiza ¢ikan etkin kullanim ve basarililik
siralamasi asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 4: Markalarin Kurumsal Bloglarinin Blog Yazar1 ve Kaynak Olgiitlerine Gore
Etkin Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- BSH 3
1- Arcelik 3
1- Opet 3
2- Yapi Kredi 2
2- Ford Otosan 2
3- Teb 1
3- Akbank 1
3- isbank 1
3- Turk Telekom 1
3- Garanti Bankasi 1
4- Anadolu Efes 0
4- Pegasus 0

Arastirma kapsamindaki kurumsal bloglar, icerik bashgi altindaki 4 maddeye
gore incelendiginde karsimiza ¢ikan etkin kullanim ve basarililik siralamasi asagidaki
tablodaki gibidir.

Tablo 5: Markalarin Kurumsal Bloglarnin I¢erik Olgiitlerine Gore Etkin
Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- Garanti Bankasi 4
1- Arcelik 4
2- Akbank 3
2- Ford Otosan 3
2- BSH 3
2- Opet 3
2- Teb 3
2- Pegasus 3
3- is Bankasi 2
3- Yapi Kredi 2
3- Anadolu Efes 2
4- Turk Telekom 1
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Arastirma kapsamindaki kurumsal bloglar, etkilesim bashgi altindaki 4 mad-
deye gore incelendiginde karsimiza ¢ikan etkin kullanim ve basarililik siralamasi
asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 6: Markalarin Kurumsal Bloglarinin Etkilesim Olgiitlerine Gore Etkin
Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- Ford Otosan 2
2- Akbank 1
2- Yap! Kredi 1
2- BSH 1
2- Opet 1
2- Anadolu Efes 1
2- Teb 1
2- Pegasus 1
3- Garanti Bankasi 0
3- Turk Telekom 0
3- is Bankasi 0
3- Arcelik 0

Arastirma kapsamindaki kurumsal bloglar, kullanim kolayligi bashgr altindaki
5 maddeye gore incelendiginde karsimiza ¢ikan etkin kullanim ve basarililik siralamasi
asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 7: Markalarin Kurumsal Bloglarinin Kullanim Kolaylig1 Olgiitlerine Gore
Etkin Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- Ford Otosan 5
1- Garanti Bankasi 5
1- Opet 5
2- is Bankasi 4
2- Akbank 4
2- Arcelik 4
2- BSH 4
2- Teb 4
3- Turk Telekom 3
3- Anadolu Efes 3
3- Pegasus 3
4- Yapi Kredi 2

203




kllad * Hasan Safak SONMEZ

Arastirma kapsamindaki kurumsal bloglar, virallik ve baglanabilirlik bashig al-
tindaki 5 maddeye gore incelendiginde karsimiza ¢ikan etkin kullanim ve basarililik
siralamasi asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 8: Markalarin Kurumsal Bloglarinin Virallik ve Baglanabilirlik Olgiitlerine
Gore Etkin Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- Garanti Bankasi 4
1- Turk Telekom 4
1- is Bankas! 4
1- Akbank 4
1- Arcelik 4
1- Ford Otosan 4
1- BSH 4
2- Opet 3
2- Pegasus 3
3- Yapi Kredi 1
3- Anadolu Efes 1
4- Teb 0

Ozetle, blog yazari ve kaynak acisindan en etkin kullanilan ve basarili kurumsal
blog; BSH, Arcelik ve Opet'tir. icerik acisindan en etkin kullanilan ve basarili kurumsal
blog; Garanti Bankasi ve Arcelik'tir. Etkilesimlilik acisindan, Ford Otosan’in kurumsal
blogudur. Kullanim kolayligina gore, Ford Otosan’in kurumsal blogudur. Virallik ve
baglanabilirlik acisindan en etkin kullanilan ve basarili kurumsal blog; Garanti Bankasi,
Tiirk Telekom, is Bankasi, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, BSHdir.
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SONUC

Bloglar ya da diger adiyla internet gunlikleri kisilerin ¢evrimici gunlikleri
olarak ortaya ¢ikmis, kisisel kullanim alanlarindan baslayarak bir¢ok alana yayilarak
hayatini strdirmiugslerdir. Bu alanlardan biri de giinimuzde isletme bloglar ya da
diger adiyla kurumsal bloglardir. Kurumsal bloglar bir sirketin kurum ve paydaslari ar-
asinda bilginin daha iyi paylasilmasina olanak tanimak, marka bilinirligi ve sadakati
gelistirmek, yapilan sosyal sorumluluk kampanyalarina katilimi yoluyla kurumsal imaj
olusturmak, olumlu bir itibar yaratmak gibi amaclarla, kurumla ilgili paylasimlar, vid-
eo ve gorseller, anketler, yorumlar vb. tizerinden distince ve eylemlerle ilgili olumlu
bir cikti elde etmek amaciyla kullanilmaktadir (Ozel ve Yilmaz Sert, 2014). Bu amacla
orgutlere sagladigi avantajlar neticesinde 6nemli bir halkla iliskiler araci olan kurumsal
bloglar, diinyanin cesitli yerlerinde sirketler tarafindan kullanilmaktadir. Ulkemizde
hizmet veren markalarin bazilari da kurumsal bloglarin glcini kesfetmis ve blog
adreslerini olusturmuslardir.

2019 yili Brand Finance verilerine gore tilkemizin ekonomik agidan en gtiglu
25 markasinin dijital ortamda yapilan halkla iliskilerin bir araci olarak kurumsal
bloglarinin arastirldigi bu calismada, oncelikli olarak ilk 25 sirada yer alan markalarin
kurumsal bloglarinin olup olmadigi arastirilmistir. Bu kapsamda 14 markanin kurumsal
blogunun oldugu sonucuna varilmistir. Ancak Tiirk Hava Yollari'nin kurumsal blogunun
kisi erisimine kapali olmasi ve Turkcell'in kurumsal blogunda hicbir icerigin bulun-
mamasi sebebiyle bu iki marka etkililik ve mevcut blog uygulamalarinin kurumsal blog
kriterlerine uygunlugunun saptanmasi asamasina gecememis ve arastirma kapsamina
alinamamistir. Dolayisiyla arastirma kapsamina alinan 12 markanin, (Garanti Bankasi,
Tiirk Telekom, IsBank, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, Yapi Kredi, BSH, Opet, Teb, Anad-
olu Efes ve Pegasus) kurumsal bloglarinin etkililigi ve mevcut blog uygulamalarinin
kurumsal blog kriterlerine uygunlugu, Navaro ve Humanes (2012, ss. 131-132), Xifra
ve Huertas'in (2008, ss. 270-274) gelistirmis oldugu bes temel kalite kriterine gore
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular neticesiyle 25 markadan sadece 12'sinin ku-
rumsal blogunun etkin varligi ve sivil toplumun kullanimina agik olmasi Glkemizde
bloglasma anlayisinin yeteri kadar gelismediginin gostergesidir. Bu 12 kurumsal blog,
bes temel kalite gostergesine gore incelendiginde Anadolu Efes, Yapi Kredi, Teb, Ttirk
Telekom, Pegasus ve is Bankasi haric diger bloglarin etkili ve basarili kullanildigi so-
nucuna varilmistir. Ford Otosan, Arcelik, BSH, Opet, Garanti Bankasi ve Akbank'in ku-
rumsal bloglari sonuglar acgisindan oldukga birbirlerine yakindirlar. Ancak aralarinda en
etkili ve basarili blogun bes temel kalite kriterindeki 21 maddeden 16’sini karsilayan
Ford Otosan’a ait oldugu aciktir. Ardindan gelen Arcelik, BSH ve Opet 21 maddeden
15'ini karsilamaktadir. Dolayisiyla basta bu markalar olmak Uzere Garanti Bankasi ve
Akbank’in da bloglarinin Turkiye'deki basarili kurumsal bloglardan oldugu ve etkili
halkla iliskiler uygulamalarina miinasip oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak Sener ve Ozbiikerci'nin de (2016) vurguladigi gibi markalar,
kuresellesme ve teknolojik gelismelerle nerdeyse bastan dizayn edilen ve yeniden
olusan ve oldukca fazla rakibin oldugu pazarlarda rekabet Gstlinligini saglamak icin
kurumsal bloglari kullanmalidirlar. Bu sebeple glinimuizii de kapsayan teknoloji cagin-
da markalarin bloglasma anlayisina daha fazla entegre olmasi ve kurumsal bloglarini
olabildigince ciddiyetle ve istikrarla kullanmalari, kendi ve kamulari yararina olacaktir.
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