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OZET

Her gegen gln artan kiiresel rekabet ortaminda, stratejik kurumsal iletisim, kurumun hedeflenen amaglarina nasil ulasacagint
belitleyen merkezi ve butinlesik bir cercevedir. Kurumsal iletisim stratejisi, kurum ici ve disindaki iletisimlerin planlanmast,
uygulanmast ve degerlendirilmesine zemin olusturur. Etkili bir kurumsal iletisim stratejisi: Kurumun misyonu ve hedefleriyle,
faaliyet gOsterdigi pazarda, hedef kitlesiyle ve paydaslariyla arasinda baglanti kurar. Hedeflenen amaglara ulagtiracak kaynaklart
agiga cikarir. Kurumun temel yeteneklerini ve ayirt edici 6zelliklerini (kurumsal kimlik, hizmet gtivenilirligi, kurumsal itibar,
kurumsal imaj gibi) ortaya koyarak kurumu rakiplerinden farklagtirir. Stratejik kurumsal iletisimde 6nemli bir yeri olan Finansal
Halkla Tliskiler, kurumun énemli hedef kitlelerinden ve paydaslarindan olan yatirimeilatla aktif iletisimi etkili bir sekilde diizenler.
Bu dogrultuda bu calismanin amact stratejik kurumsal iletisimin 6énemli bir ayag1 olan finansal halkla iligkileri kavramsal olarak
ortaya koymak ve isletmelerin finansal halkla iliskiler etkinliklerini nasil kullandiklarini belirlemeye ¢alismaktir. Bu amag
dogrultusunda Borsa Istanbul’da (BIST) kayitli olan lokanta ve oteller sektoriinde faaliyet gésteren kurumlarin finansal halkla
iliskiler etkinliklerini nasil gerceklestirdikleri tespit edilmeye calistlmistur.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Kurumsal Hetj§im, Finansal Halkla 1H§kiler, Internet, Hedef Kitle

Caligmanin Turi: Arastirma

Financial Public Relations As A Strategic Corporate
Communication Tool: An Application Of BIST

ABSTRACT

Corporate communications can be seen as a management function; a perspective favoured and aspired by communications
practitioners, and a view central to much corporate communications theory and research. A central concern stemming from this
understanding of corporate communications is the need for organizational structures, rules, routines and effective procedures that
actually facilitate this process of decision making and execution concerning Corporate communications. Having such structures,
routines and procedures in place becomes even more pertinent in consideration of the many communications practitioners,
working across all areas of internal and external communications, that need to be coordinated in their work so that a clear,
forceful and consistent image of the organization is projected to each and every one of its stakeholders. In other words, corporate
communications is not just a catchy umbrella term for the many different communications disciplines in an organization, but, as a
management function, is actively charged with overseeing and coordinating the work done by practitioners within each of them
(Cornelissen, 2004: 20).

The Public Relations Professionals have much more important missions to complete within the changing and developing
structure of Public Relations. In many different areas, they began to manage communication and participate strategic decisions.
One of these areas they manage and participate is financial public relations. In paralel with the developing technology, financial
public relations is the indispensable area for the corporations that realizes the importance of effective communication with
stakeholders.

Knowledge of financial disclosure requirements is no longer exclusively the concern of the specialist in financial public
relations. Today, a counselor engaged in any phase of public relations having to do with a company whose stock is publicly listed,
or of an institution which has investments in such a company, must be aware of the duties of disclosure imposed by the Securities
and Exchange Commission an the Stock Exchanges.

Not many years ago most Public Relations counselors did not think it necessary to be expert in such things as Securities and
Exchange Commission regulations. It was a job of a specialist. The whole area of Financial Public Relations seemed a bit dull to
many, akin to economics, which has been called the dismal science. It was not uncommon that the Public Relations director of a
large Corporation would avoid like the plague any direct involvement in even the company’s annual report.
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The strategic corporate communication is an integrated and central framework which determines how to reach the objectives
of the organization in the increasing global competition. Corporate communication strategy provides the basis of internal and
external communications, planning, implementation and evaluation. An effective corporate communication strategy: establishes a
connection between the organization's mission and goals, the market in which it operates, the target audience and stakeholders. It
reveals the sources which will lead to the targeted aims. Putting forward the distinctive features of the basic capabilities of the
organization (corporate identity, service reliability, corporate reputation, cotporate image, etc.), it differentiates the institution
from its competitors. Financial Public Relations, an important role in strategic corporate communications, effectively regulate the
active communication with investors that are important target group and stakeholders of corporation. Accordingly, the aim of
this study is to reveal the concept of financial public relations which is an important part of the strategic corporate
communications and to determine how businesses are using the financial public relations activities. In accordance with this
objective, it is tried to determine how corporations operating in the hotels and restaurants sector registered in Istanbul Stock
Exchange (BIST) catry out financial public relations activities.

Keywords: Strategic Corporate Communications, Financial Public Relations, Internet, Target Group

The type of research: Research

GIRIS

Hizla degisen ve gelisen global pazarda surdirilebilir rekabet sartlarini yerine getirebilmek icin
kurumlarin tzerine diigen gorevler bulunmaktadir. Bu gérevler icerisinde paydaslar ve hedef kitleler ile
etkili ve duzenli iletisim politikalari gelistirmek en 6n sirada yer almaktadir. Bu dogrultuda kurumlar,
stratejik kurumsal iletisimin ¢ok Gnemli bir faaliyet alani olan finansal halkla iliskilere gereken Gnemi
gOstermeye basglamistir.

Finansal halkla iliskiler c¢aligmalari, isletmenin finansal glci ve ekonomik hedeflerine iliskin
bilgilendirmeler yaparak olumlu bir imaj olusturmayi O6ngérmektedir. Bu denli calismalar &zellikle
yatirimetlara, paydaglara ve ortaklara doniik gerceklestirilmektedir (Bilbil, 2004: 69).

Finansal halkla iligkiler; yatirimcilar, hissedatlar, borsa ve finansal medyaya yonelik strekli ve dogru
iletisimi olusturan halkla iligkiler uygulamalaridir. Gintimiizde 6zellikle halka arz olan sirket sayisinda gozle
goriliir artislar, kiiresel finansin dneminin artmasi, rekabet sartlarinin degismesi, paydas, yatirimct ve hedef
kitle profillerinin degisimi finansal halkla iligkilerin 6nemini artirmakla birlikte, gelisimini de olumlu y6nde
etkilemektedir.

Giunimiizde 6zellikle finansal halkla iliskiler uygulamalarinda, internet etkili bir iletisim aracidir. Mevcut
ve potansiyel yatirimeinin, paydaslarin isletme hakkinda arastirma yapip bilgi edinebilecegi en hizli ve
yegane ortam internettir. Isletmeler, kurumsal kimlik ve kurumsal yénetim bilgilerini web sayfalarindan
diizenli olarak yayinlayip, giincellemeleri yaparak kurumun gerceklestirmekte oldugu ilerlemeleri hizli ve
detayli bir sekilde hedef kitlelere ve finans cevrelerine ulastirma firsatint edinmektedir. Paydaglarla
kurumun bilgilerini hizli, ekonomik ve dogrudan paylasabilme imkani, finansal halkla iliskilerde internetin
énemini cok acik bir sekilde ortaya koymaktadir. Internet aracihgiyla isletmeler, mevcut paydaslara ve
potansiyel paydaglara her an, her yerde sirket hakkinda gerekli olan tim bilgileri ulastirabilmektedir. Bu da
iyi bir web sitesi ile cok kolay yapilabilmektedir.

1.Kurumsal Iletigim

Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis cevreleriyle iletisiminin yonetimiyle ilgili pek ¢ok fonksiyonu
aciklamak icin kullandan bir terimdir. Kuruma baglt olmakla birlikte, kurumsal iletisim su geleneksel
disiplinleri igerir: halkla iligkiler, finansal halkla iligkiler-yatirimer iligkileri, calisanlatla iliskiler, yerel
topluluklarla iligkiler, medya iligkileri, hiikiimet/devlet ile iligkiler, ¢alisanlari yetistirme ve gelistirme,
pazarlama iletigimi, yonetim iletisimidir. Bircok kurum hayirseverlik faaliyetlerini, kriz ve olagantsti hal
iletisimini ve reklami, kurumsal iletisim fonksiyonunun bir pargast olarak gériir. Icerigi, spesifik olarak
amaglari birbirinden ayirt edilebilse de, 6rgitiin iliskide bulundugu tim kesimlerle ilgili iletisim alanlarinin
bir semsiye altinda toplandigini géstermektedir. Her biri ayri uzmanlik isteyen bu alanlarin, hem birbiriyle
etkilesimleri nedeniyle, hem de tiim iletisim ¢abalarinin 6rglitiin biitiiniiniin amacina ulagsmasindaki kritik
énemi geregi, bittiinlestirilmesi gerekir. Isletme 6rgiitlerinde bulunan iletisim departmanlarinin ¢ogu, hem
icsel hem de dissal iletisimden sorumludur. Dogal olarak bu departmandaki iletisim profesyonelleri de
Orgltin tim iletisim faaliyetlerini yOnetitler. Bu nedenle kurumsal iletisimle esanlamli olarak, popiiler
yazinda zaman zaman “toplam iletisim” ve “butinlesik iletisim” gibi terimler de kullandmaktadir
(Johansson, 2007: 95). Kurumsal iletisim, i¢ ve dis iletisimin stratejik kullanilan tiim cesitlerinin, isletmenin
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daima iletisim icinde olmasi gereken paydaglarla ve hedef kitle ile olumlu bir zemin olusturacak sekilde
olabildigince etkin ve verimli bir sekilde stratejik olarak uygulanan bir yonetim aracidir (Riel, 1995: 24). Bu
dogrultuda kurumsal iletisimde ortaya konacak strateji hem kurum ici hedef kitleyi hem de kurum dist
hedef kitleyi etkilemektedir. Kurumsal iletisim stratejisi belirlenirken i¢ ve dis paydaslart birlikte
degerlendirmek gerekmektedir.

Kurumsal iletisimin kurum hedeflerini gerceklestirmesindeki basarisinda yoneticilerin i¢ ve dis
paydaslarla etkili ve dogru iletisim iginde bulunmasinin roli son derece 6nemlidir. Ust diizey yonetici veya
kurumsal iletisim stratejisinde sorumlu olan kisi uyguladigi kurumsal iletisim stratejisi ile gerek i¢ gerekse
dis paydaslarda gliven, motivasyon, aidiyet ve ortak anlayis gelistirilmesini saglayarak halkla iligkiler ve
stratejik kurumsal iletisim amaglarina da ulagmay1 saglar. Ust diizey yoneticinin yant sira, orta ve alt diizey
yoneticilerde isletme hedeflerini yorumlayarak kurumun igleyisi en uygun yollarla gerceklestirmek icin diger
calisanlara yardimei olarak yonetim iletisiminde 6nemli rol oynarlar (Allen, 1997: 174).

2.Stratejik Kurumsal Iletigim

Kurumsal iletisim stratejisi, stratejik yonetim islevi olarak halkla iligkiler/kurumsal iletisimin tanimina
dayanir. Kutrumsal iletisim stratejisi, ¢esitli konular cevresinde toplanan kitleler/eylemci gruplar (aktivist
gruplar) gibi cesitli sorunlar ve toplumsal paydaslari yoneten ve tanimlayan; ekonomik ve sosyo-politik
hedeflere ulasmak icin kurulusun bagli oldugu kimselerle iletisim yoluyla iligkiler kuran ve kurulusun
toplumsal agidan kabul edilebilir davraniglar ile ticari zorluklart arasinda bir denge saglayarak kurulusun
gevresine uyum saglamasina yardimci olan bir stratejidir. Kurumsal iletisim stratejisi esas olarak kurulusun
sosyo-ekonomik bir sistem olarak gérildugh stratejik yonetime ‘kurumsal topluluk’ olarak bakan yaklagima
dayanir (Steyn, 2003: 178). Olumlu bir itibarin olusturulmasinda kurumun uyguladigy stratejik kurumsal
iletisim tarz1 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu iletisim tarzi ise agirlikli olarak proaktif bir iletisim tarzi
olmalidir. Bir isletmenin proaktif iletisim cabalart olarak kurumun tim kurumsal iletisim faaliyetleri
gosterilebilir (Okay ve Okay, 2002: 457). Kurumsal iletisim stratejisi, kurulusun iletisimini ve stratejik
toplumsal paydaslariyla ilisgki kurmaya yonelik bir egilimini gosterir. Kurumsal iletisim stratejisi bir
distincedir ve proaktiftir, uygulayicinin eylemleri ve arkasindaki mantiktir, nasil iletileceginden ¢ok, neyin
iletilecegine karar verme eylemidir. Bu nedenle iletisim planlariyla aynt degildir, fakat stratejiyi tamamlamak
icin gereken iletisim planlarinin gergevesini olusturur (Steyn 2003: 179). Stratejik kurumsal iletisimde
proaktiflik, iletisim tedbirlerinin sistematik olarak uygulanmasi ve uzun vadeli uygulanan bir iletisim olmast
ile itibar yonetimi ¢abalarinin da amact olan imaj olusturmanin stratejik kurumsal iletisim uygulamasinin
neticesi oldugunu gostermektedir (Okay ve Okay, 2002: 457). Kurumsal iletisim stratejisi, toplumsal
paydaslarin beklentileri ve gorislerindeki degisiklikleri kurulusa uydurmak icin proaktiflik bir yetenek
olarak da goérilebilir. Karar alma ve sorun ¢6zmede stratejik toplumsal paydaslart da konuya katan, ¢esitli
konularin yonetimi ve erken uyari aracihigtyla kurulusa rekabetci avantajlar saglayabilir. Kurumsal
misyonlara iletisim hedeflerini siralayarak, stratejik yonetim stirecinde iletisim islevlerini ortaya koyabilir.
Kurumsal iletisim stratejisi, strateji gelistirmek icin geleneksel ‘cizgisel’ yaklasimi izlemeyerek daha ¢ok
modern yaklasimlara yonelir. Ornegin kurulusu cesitli egilimlere, olaylara ve cevredeki toplumsal
paydaslara, hedef kitlelere uyarlamak bunlar arasindadir. Tliskilere, sembolik eylemlere ve stratejik iletisime
odaklanir (Steyn, 2003: 179-180).

Kurumsal iletisim stratejisi, kurulusun i¢ ¢evresinin icinde bulundugu kosullarda gelistirilir, fakat dis
cevrenin de degerlendirilmesini gerekli kilar. Ust yoneticiler ve iletisim uygulayicilart tarafindan stratejik
toplumsal paydaglarin iletisimi, stratejik kararlarin alindigy stratejik distinme siirecinin bir sonucu olarak
ortaya ctkar. Kurumsal iletisim stratejisi, toplumsal paydaglarin hangisinin az ya da ¢ok énemli oldugunu
belirlemede kullanilabilecek bir profil ortaya koyarak, sorunlart ¢6zmede, degisen durumlari belirlemede
yardimer olur. Bu nedenle de verimlilikten daha c¢ok gegerlilige yonelik islevlere Onctlik eden bir
mekanizmadir (Steyn, 2003: 179). Bir kurulusun kurumsal iletisim hedefleri tzerinde genel olarak bir
uzlasma olmakla birlikte, bazi ideal hedeflerin de stratejik iletisim hedefleri arasinda gosterilmesi dogaldir.

Genel olarak kuruluglarin hedefleri arasinda su konularin bulundugu ifade edilmektedir (Dunn, 1986:
429): Finansal topluluk icinde kurumsal imaji gelistirmek, medyada, kurumsal faaliyetlerin daha fazla yer
almasini saglamak, calisanlarin kurumsal sorunlarinin anlagtlmasint saglamak, kurulusa etkisi olan kararlarda
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yasa yapicilart ve diizenleyicileri etkilemek, topluluk dyeleri ve calisanlar arasinda kurulusta bulunmaktan
dolay1 bir gurur olusturmaktir.

Stratejik kurumsal iletisim icerisinde son yillarda 6nemi hizla artan finansal halkla iliskiler Dunn
(1986)’un yukarida agikladigt kurum hedeflerini gerceklestirmekte cok 6nemli bir yere sahiptir.

Bunu gerceklestirirken stratejik kurumsal iletisim hedeflerine baglt kalan finansal halkla iligkiler
uygulayicilart finans birimi ve ar-ge birimi ile koordineli hareket etmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda
yapilmasi gerekenler, glivenli analizler, finansal medya takibi, hem bireysel hem de kurumsal yatirimeilart
bilgilendirme, finansal tahminleri, yillik raporlart paydaslarla ve hedef kitle ile paylasmaktir (Argenti, 2003:
49). Stratejik kurumsal iletisim, degisen egilimleri ve hedef kitleye ulasilabilecek en uygun yontemi
saptamada gereklidir. Ancak unutulmamas: gereken diger bir nokta, globallesmeye karsin, yerel hedef
kitlenin tim Ozelliklerinin arastirmalara katilmasi geregidir. Global egilimler farkli, yerel egilimler farkl
olabilir, bunlarin da mutlaka g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

3.Finansal Halkla Iligkiler

Finansal halkla iligkiler, yatirimei iligkileri olarak da adlandirilmaktadir. Halkla iligkilerin bu alani,
kurulus hissedarlarinin giivenini artirmak ve hisseleri bireysel yatirimci, finansal analist ve kurumsal
yatirimetlara ¢ekici kilmak suretiyle bir sirketin hisselerinin degerini artirmaya ve sermayenin maliyetini
azaltmaya yonelik calismalar yiritmektedir (Cutlip vd., 1994: 19). Yonetimin amaclarina uygun iletisim
stratejileri hazirlamak, basinla iletisim kurmak, analist toplantilari, turlar ve ziyaretleri de kapsayan finansal
topluluklarla iligkileri yonetmek, finansal halkla iligkilerin temel ¢aligma alanlaridir (Jackson ve Center,
1995: 152). Bu baglamda finansal halkla iligkiler; 6zel, ulusal ve uluslararasi yatirimcilar, hissedatlar,
bankacilar, danismanlar, borsa ve finansal medyaya yonelik iletisimi olusturan halkla iliskiler alanidir.
Finansal halkla iligkiler ile kastedilen strekli, planl, 6nceden distinilmis, strdirilebilir kurumsal iletisim
etkinlikleridir. Bu etkinlikler, sadece mevcut ve muhtemel yatirimcilarla degil, diger finansal analist ve
hissedatlarla sirket arasinda uzun ve kisa dénemli iliskiyi tanimlayan, kuran, siirdliren ve cesaretlendiren
strekli, planlt etkinliklerdir. Halka acilan sirketlerin sayisinda artis meydana gelmesi, sirket evliliklerinin
cogalmasi, sirketlerin yonetimleri devralmalar sirasinda sergiledikleri olumlu tutumlar, evrensel finans
piyasalarinin 6neminin artmast finansal halkla iliskilerin gelisimine yol agmustir (Okay ve Okay, 2002: 341-
348). Finansal halkla iliskilerin hedefi, bilgi, inanilirlik ve giiven yaratmaktir. Dolpin (2004)’e gore ise, sirket
ve sirketin dogrudan ve dolayli ortak gruplart arasinda uzun dénemli etkilesim yaratmaktir. Bu dogrultuda
finansal halkla iliskilerin hedefinden yola ¢ikarak bir finansal halkla iliskiler uzmaninin sorumlu oldugu
isleri siraladigimizda: (Baskin vd., 1997: 352): Sirkete ilgi cekmek, sirkete yonelik anlayis yaratmak, sirketin
trtinlerini satmak, yeni yatirimcilar ¢ekerek hisse senedi sahiplerini ¢ogaltmak, hisse senedi fiyatlarina
istikrar getirmek, hisse senedi sahibinin onayini kazanmak, sirketin prestijini artirmak, finansal topluluklara
yonelik olumlu tutum olusturmak, sirketle ilgili konular Gzerinde hissedarlarin siyasal duyarliliklarim
gelistirmek, calisanlarla iligkileri gelistirmek, hissedarlarin sadakatini saglamaktr.

4.Finansal Halkla Iligkiler Uygulamalari

Finansal halkla iliskilerde kullanilan kurumsal iletisim araglarini yillik rapor, ¢ aylik rapor, yillik
toplant, gériisme ¢agrilart, medya iliskileri ve medya izleme, proxy mailler seklinde siralayabiliriz. Finansal
halkla iligkiler ¢aliganlarinin sorumlu olduklart iletisim etkinlikleri de bunlardir. Bunlari detayh bir sekilde
asagidaki gibi siralayabiliriz (Seitel, 2004: 367-369).

1. Yillik Rapor: Yillik rapor sirketin kilit finansal iletisim aracidir. Yillik rapor, hem basili hem de online
olmak tzere genellikle sunlari icermektedir:

Isletme Tanitimi: Sirketin ismini, merkez adresini, genel bir is tanimini ve calismalarin 6zetini igerir.
Paydaslara mektup: Sirketin tist diizey yoneticisinin bir fotografi konulur; geemis yilin toplam performanst,
endiistriye genel bir bakist, cevreyi ve sirketin gelecek beklentilerini igerir. Finansal Incelemeler: Yapilan
finansal actklamalarin daha genis bir butininid icermektedir. Ac¢iklama ve Analiz: Finansal bakigt
tamamlayict niteliktedir; finansal sonuglart etkileyen faktérlerin genel bir tartismasint icermektedir.
Yoénetim/Pazarlama Karart: Yillik rapor sitketin trtinlerinin ve beklentilerinin genislemesi konusunda
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Oykiisel bir bolimi de icermektedir. Grafikler: Fotograflar ve ¢izimler sirketin yasamint ve performansini
gostermede kritik 6neme sahiptitler.

2. Ug Aylik Rapor: Ug aylik ya da aralikli raporlar paydaslart kurumsal gelismelerin kazanimlari
etrafinda, yillik raporlarin yaninda, bir arada tutma islevini gérmektedirler. Genellikle sirketler t¢ aylik
zaman dilimlerindeki performanslarint ge¢mis yillarda aynt ddnemdeki performanslari ile kiyaslarlar.

3. Yilik Toplantt: Yilda bir kez, sirketler paydaslari ile firmay1 tartigmak tizere toplanmak zorundadirlar.
Bu yillik toplantt 6zellikle, sirketin bir problemi oldugunda yoneticiler ve paydaslar arasindaki géntlstz bir
selamlasma halini alir. Bununla birlikte paydaslar sirketin sahipleridirler ve cevaplart hak ederler.

4. Gorigme Cagrilart: Bircok sirket cesitli gruplatla periyodik olarak telefon yoluyla gérismeler yaparak
kurumun kazanci ile ilgili bilgileri duyurmaktadir.

5. Medya lligkileri ve Medya Izleme: Canli yayin yapan finansal haber aglari, yatirimeilarin pazar
hakkinda bilgilenmelerine yardimct olur.

6. Proxy Mailler: Nadiren de olsa paydaglarin oylamalari ile ¢bztimlenebilecek tartismalara girebilirler.
Bu noktada yatirimer iliskileri calisanlari ellerindeki mail listeleri ile yonetimin dustinceleri dogrultusunda
hizlica bilgilendiritler.

5.Finansal Halkla Iligkilerde Hedef Kitle

Bir isletmenin basarisi, cevresinden kaynak ¢ekme kabiliyetine baglidir. Bu kaynaklardan en 6nemlisi
finansal sermayedir. Isletmeler hisse senetlerini satarak, bonolar cikararak, finansal kuruluslardan borg
bularak kuruma finansal sermaye ¢ekmeye c¢alisitlar. Bir isletme ancak yatirimcilar ise ve yonetime gliven
duyduklarinda sermaye cekebilirler. Yatirim yapan bireysel veya kurumsal diizeyde olan hedef gruplara
ulagsmanin en etkin yolu sistematik bir finansal halkla iliskiler uygulamaktr (Baskin vd., 1997: 321).
Finansal halkla iliskiler finansal destege ihtiya¢ duyan bir kurulusa bu destegi verebilecek olan hedef
gruplar tizerinde yogunlasmaktadir. Finansal halkla iliskilerde ana amacg sirket yénetiminin ticari amaclarini
en iyi sekilde basarabilmek icin bir cevre olusturmaktir. Isletme hakkinda yatirim degerlendirmeleri yapmak
son derece profesyonel bir ¢alismayr gerektirmektedir. Bundan dolay1 hedef kitlesi ile etkili ve verimli bir
iliski ve iletisim kurmaya calisan finansal halkla iliskiler uygulayicisinin finansal alanda bazi gruplarla da iyi
iletisim iginde olmast gerekmektedir (Grunig ve Hunt, 1984: 350). Baskin, Aronoff ve Lattimore (1997)’ye
gore, finansal iliskilerde genel hedef kitle sunlardan olugur. Bireysel yatirimeilar, Finansal analistler (yatirim
danismanlari, fon yoneticileri, brokerlar, kurumsal alicilar, dagitimeilar) ve Finansal medyadir. Grunig ve
Hunt (1984)’e gbre ise finansal halkla iliskiler uygulamalarinda iyi iliskilerin gelistirilmesi gereken gruplar
ise soyledir: Uluslararast yatirimeilar, sigorta sirketleri, yatirim kuruluglari, hisse senedi broketlari, yatirim
danismanlari, fon yoneticileri, ticari bankalar, 6zel yatirimcilar ve hissedarlar ve finansal medya
kuruluslaridir.

6.Internet ve Finansal Halkla Iligkiler

Internet kullanimi beraberinde giiven sorununu getirse de, kurumlarin hedef kitleleri ile iletisiminde
artan 6neme sahip olan etkinligi, internetin rasyonel kullanimi ile miimkiindir (Peltekoglu, 2004: 278).
Ozellikle giiniimiizde sosyal medyanin da etkili bir sekilde kullanilmast ile kurumlar hedef kitleleri ve
paydaglariyla internet vasttastyla son derece hizlt ve stratejik iletisim kurabilmektedir. Internet ve sosyal
medya, finansal halkla iligkiler boyutuyla paydaslarla kurulan iletisimin etkinligini ve hizint artirmugtir.

Internet, halkla iliskiler ¢alismalarinin bircok alanini etkiledigi gibi; finansal iliskilerde de devrim
yaratmistir. 21. ytzyilda sitketler yatirimcilart kazanmak icin interneti su amaglar icin kullanmak
zorundadirlar (Seitel, 2004: 454-455): Internet, sirketin yatirim bilgilerinin de bulundugu bir web sayfast ile
sirkete genis bir bakis acist saglama olanagl yaratmaktadir. Iyi tasarlanmis bir web sitesi yatirimcilara ve
potansiyel yatirimcilara bagka yerde karsilasamayacaklart bir hizmet saglar. Guntn herhangi bir saatinde,
dinyanin herhangi bir yerinde potansiyel bir yatirimct bir yatirim olarak sirket hakkinda istediklerini
Ogrenebilir. Bittunlesik bir web site ile firma yatirimcilarina yonelik mesajlarini daha iyi kontrol edebilir.
Bugiin yatirimceilar sadece online mekanizmalari kullanarak yatirimlarini yapmamaktadirlar. Ancak
internette kisisel yatirtmlari da takip etmeyi tercih etmektedirler.
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Aragtirmanin Amaci ve Yontemi

Finansal Halkla Tliskiler stratejik kurumsal iletisimin 6nemli bir faaliyet alani haline gelmistir.
Kurumlarin internetten yararlanma olanaklari arttikca hedef kitle ve paydaslarla iletisim mecrast olarak web
sayfalart biyiik 6nem kazanmistir. Calismanin amact, Tiirkiye’de faaliyet gésteren ve BIST’te kayitl olan
lokanta ve oteller sektoriindeki kurumlarin web sayfalarinda hedef kitleleri ve paydaslariyla iletisim kurma
bi¢imlerini finansal halkla iligkiler baglaminda ortaya ¢ikarmaktir.

Bu amag dogrultusunda BIST’e kayitli 14 adet lokanta ve otel isletmesinin paydaslari ile finansal halkla
iliskiler baglaminda iletisim kurma bicimlerini ortaya ¢ikarmak tizere sirket web sayfalarina icerik analizi
uygulanmustir. 1-30 Kasim 2013 tarihleri arasinda gerceklestirilen ¢alisma Web Sitelerinde Finansal Halkla
Mliskiler Bilgisi Kategorisi altinda dokuz ana baslik ve alt basliklar halinde toplanarak incelenmistir. Bu
basliklar, Brennan ve Kelly (2000)’nin Irlanda’da kurumsal sirketlerin web sayfalarinda yatirimet iligkilerinin
tirind ortaya ctkarmak icin kullandiklari 11 maddelik listeden glintimiiz finansal halkla iliskiler kategorileri
de g6z 6niine alinarak uyarlanmugtir. Bu bashklar:

Yatirimer Tliskileri Bilgisi, Bilgi Toplumu Hizmetleri, Kurumsal Kimlik ve Yénetim, Hisse Senedi
Bilgileri, Finansal Tablolar, Faaliyet Raporlari, Ozel Durum Agiklamalari, Sirket Politikalari, Basin Biilteni
ve Medya Habetleridir.

CGalismada olusturulan kodlama formunda web sitelerine 6zgii bir cevaplama teknigi olan iki kodlayic
kullanilmigtir. Sorgularin tasarim ve kullanim kolayligt acisindan degerlendirildigi bagliklarin tamami “vat”
ya da “yok” cevabina uygundur. Bu sebeple var cevabt “1” rakami, yok cevabt ise “0” rakami ile temsil
edilmektedir. Veriler SPSS 17,0 kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirma Bulgulari ve Yorum

Arastirmadaki bulgular BIST’te lokanta ve otel sektoriinde kayith olan 14 sirketin web sayfalari
incelenerek elde edilmistir. Bu kapsamda finansal halkla iligkiler uygulamalari arastirmada 9 ana baghk
altinda toplanarak s6z konusu 14 sirketin web sayfalati tizerine bir icerik analizi gerceklestirilmigtir.

Tablo 1. Yatirimet liskileri Bilgisi

Frekans Var % Yok Yo Toplam (%)

Sirket web sayfasinda yatirimet 14 12 86% 2 14% 100%
iliskileri mentsi

Tablo 1’e gore sirketlerin %86’sinin web sayfasinda yatirimer iligkileri meniisti bulunurken, %14’ tinde
ise yatirimet iliskileri meniisi bulunmamaktadir.

Tablo 2. Bilgi Toplumu Hizmetleri Bilgisi

Frekans | Var Yo Yok Yo Toplam (%)

Sirket web sayfasinda bilgi toplumu hizmetleri bilgisi 14 9 64% 5 36% 100%

Tablo 2°de ise sirketlerin web sayfalarinda “bilgi toplumu hizmetleri” bilgisinin sunulup sunulmadigt
incelenmistir. Buna gore; sirketlerin %64’iniin web sayfasinda bilgi toplumu hizmetleri bilgisi yer alarak
merkezi kayit kurulusu bilgi portalina link verdikleri, %36’sinin ise web sayfasinda bilgi toplumu hizmetleri
bilgisinin yer almadig tespit edilmistir.
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Tablo 3. Kurumsal Kimlik ve Yonetim

Frekans Var % Yok % Toplam (%)
Ana Sozlesme 14 12 86% 2 14% 100%
Ortaklik Yapist 14 11 79% 3 21% 100%
Genel Kurul Toplanti Tutanaklar 14 14 100% 0 0% 100%
Yoénetim Kurulu Kararlar 14 2 14% 12 86% 100%
Oy Vekaletnamesi 14 4 29% 10 1% 100%
Organizasyon Semast 14 2 14% 12 86% 100%
Etik Tlkeler 14 1 7% 13 93% 100%
Ticari Sicil Bilgileri 14 10 71% 4 29% 100%
Yoénetim Kurulu 14 13 93% 1 7% 100%
Komiteler 14 4 29% 10 71% 100%
Kurumsal Yonetim Ilkeleri Uyum Raporu 14 7 50% 7 50% 100%

Tablo 3’te sitketlerin kurumsal kimlik ve yonetim ana bashg: altinda web sayfalarinda sunulan 11 ¢esit
bilginin verileri gésterilmistir. Buna goére; sirketlerin %86’st web sayfasinda ana sézlesmesine yer verirken,
ortaklik yapisint verenlerin orani ise %79’dur. Sirketlerin tamami web sayfalarinda genel kurul toplant:
tutanaklarina yer verirken yonetim kurulu kararlarinin ise sadece 2 sirketin web sayfasinda yer aldigt
gorilmustiir (%14). Genel kurul toplantt tutanaklarinin tim sirketlerin web sayfasinda yer almasina karsin
genel kurul streci ile dogrudan iligkili olan oy vekaletnamesi ise sirketlerin %29’unun web sayfasinda yer
almaktadir. Bunun yaninda sirketlerin %14intin organizasyon semasina, %7’sinin etik ilkelerine, %71’inin
ise ticari sicil bilgilerine web sayfalarinda yer verdigi goriilmektedir. Yonetim kurulu %93 oraniyla
neredeyse sirketlerin tamaminin web sayfasinda yer alirken Kurumsal Yonetim, Denetim ve Riskin Erken
Saptanmast Komitesi gibi komitelere ait bilginin ise %29’unun web sayfasinda yer aldig1 tespit edilmistir.
Ayrica sirketlerin %50’sinin web sayfasinda Kurumsal Yonetim Ilkeleri Uyum Raporu bilgisine yer
verdikleri de gériilmektedir.

Tablo 4. Hisse Senedi Bilgileri

Frekans Var Yo Yok % Toplam (%)
Anlik Hisse Senedi Fiyatlart 14 3 21% 11 79% 100%
Degisim Grafikleri 14 4 29% 10 71% 100%
Izahname ve Halka Arz Sirkiileri 14 7 50% 7 50% 100%
Imtiyazli Pay Bilgileri 14 1 7% 13 93% 100%

Halka acik sirketlerin en 6nemli paydaglarinin sirkete yatirim yapan yatirimcilar yani hissedarlar ile
yatirim yapmayl diisinen potansiyel yatirimcilar olmasi sirketin hisse senetlerine ait bilgilerin anlik ve
detayl olarak sunulmasini 6nemli ve stratejik bir iletisim bi¢imi haline getirmistir. Bu baglamda Tablo 4’te
sirketlerin hisse senedi bilgilerini sunmalarina yonelik bulgulara yer verilmistir. Tablo 4e gore; sirketlerin
%21’inin web sayfasinda anlik hisse senedi fiyatlar1 bilgisine, %29unun web sayfasinda degisim
grafiklerine, %50’sinde izahname ve halka arz sirkiileri bilgisine yer verilirken, imtiyazli pay bilgilerine ise
sadece %7’sinde yer verilmigtir.

Tablo 5. Finansal Tablolar

Frekans Var % Yok Yo Toplam (%)
Finansal Durum Tablosu (Bilanco) 14 12 86% 2 14% 100%
Kapsamli Gelir Tablosu 14 12 86% 2 14% 100%
Calisma Sermayesi Tablosu 14 0 0% 14 100% 100%
Oz kaynak Degisim Tablosu 14 12 86% 2 14% 100%
Bagimsiz Denetim Raporlatt 14 12 86% 2 14% 100%
Nakit Akim Tablosu 14 12 86% 2 14% 100%
Fon Akim Tablosu 14 0 0% 14 100% 100%
Kar Dagitim Tablosu 14 1 7% 13 93% 100%
Satiglarin Maliyeti Tablosu 14 0 0% 14 100% 100%
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Tablo 5’ gbre hazirlanmast ve kamuya agitklanmasi gereken finansal tablolarin (finansal durum tablosu,
kapsamli gelir tablosu, 6z kaynak degisim tablosu ve nakit akim tablosu) sirketlerin %86’sinin web
sayfasinda yer aldigt gérilmistir. Sirketlerin %86’sinin web sayfasinda bagimsiz denetim raporlarinin da
finansal tablolarla birlikte yer aldigr gorilirken, hazirlanmast zorunlu olmayan diger finansal tablolardan
sadece kar dagitim tablosunun sirketlerin %7’sinin web sayfasinda yer aldigi; calisma sermayesi, fon akim
ve satislarin maliyeti tablolarinin ise higbir sirketin web sayfasinda yer almadigt gorilmiistiir.

Tablo 6. Faaliyet Raporlart

Frekans Var % Yok % Toplam (%)
2008 Yili Faaliyet Raporu 14 7 50% 7 50% 100%
2009 Yili Faaliyet Raporu 14 7 50% 7 50% 100%
2010 Y1l Faaliyet Raporu 14 10 71% 4 29% 100%
2011 Yil Faaliyet Raporu 14 12 86% 2 14% 100%
2012 Y1l Faaliyet Raporu 14 11 79% 3 21% 100%

Tablo 6’da; sirketlerin son 5 yil igerisinde web sayfalarinda yayinlamis olduklars
incelendiginde 2008 ve 2009 yilina ait faaliyet raporlarinin sirketlerin %50’sinin, 2010 yilina ait faaliyet
rapotlarinin %71’inin, 2011 yilina ait faaliyet raporlarinin %86’sinin ve 2012 yilina ait faaliyet raporlarinin
ise %79’unun web sayfasinda yer aldig1 g6rilmiistir.

Tablo 7. Ozel Durum Actklamalart

faaliyet raporlart

Frekans Var % Yok % Toplam (%)
Sirket web sayfasinda 14 7 50% 7 50% 100%
KAP web sayfasina link 14 3 21% 11 79% 100%

Ozel durumlarin veya 6zel duruma konu bilgilerdeki degisikliklerin, ortaya ¢iktig1 veya 6grenildigi anda
en seri haberlesme vasitastyla Borsa Istanbul’a ulastirilmast zorunludur. Sirketlerin 6zel durum
aciklamalarini kendi web sayfalarinda sunmast iyi bir finansal halkla iliskiler uygulamasi olarak ihtiyari
olmakla birlikte BIST Ginlitk Biilteni ve Kamuyu Aydinlatma Platformu (KAP) vasitast ile kamuya
duyurulmast ise bir zorunluluktur. Bu baglamda Tablo 7’de sirketlerin 6zel durum agiklamalart kendi web
sayfalarinda ve KAP web sayfasina link alt baghg: altinda incelenmis ve sirketlerin %50’sinin kendi web
sayfasi icerisinde 6zel durum agiklamalarina yer verdigi, %21’inin ise KAP vasitastyla kamuya duyurulan
bilgiye KAP’1n web sayfasina link verdigi tespit edilmistir.

Tablo 8. Sirket Politikalart

Frekans Var % Yok % Toplam (%)
Bilgilendirme Politikast 14 7 50% 7 50% 100%
Kar Dagiim Politikast 14 6 43% 8 57% 100%
Ucret Politikast 14 3 21% 11 79% 100%
Bagis ve Yardim Politikast 14 2 14% 12 86% 100%

Sitket politikalarinin sunumu Tablo 8’de sirket politikalart basligi altinda incelenmis ve sirketlerin
%50’sinin web sayfasinda bilgilendirme politikasina ait bilgi sunduklari gorilmustir. Ayrica sirketlerin
%43’intin web sayfasinda kar dagitim politikasina, %21’inin dcret politikasina, %14’uniin ise bagls ve
yardim politikasina ait bilgileri paylastiklar1 g6rilmistiir.

Tablo 9. Basin Biilteni ve Medya Haberleri

Frekans Var %o Yok %o Toplam (%)
Isletme Tarafindan Hazirlanan Basin Biiltenleri 14 7 50% 7 50% 100%
Medya Tarafindan Yapilan Isletme Ile Tlgili Haberler 14 4 29% 10 1% 100%

Tablo 9a gore; sitketlerin %50’si web sayfalarinda kendi hazirladiklart basin bilteninden haberler
sunarken, %29’unun ise medyada isletme hakkinda ¢ikan haberleri paydaslariyla paylastigr gérilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Giuntmizde 6zellikle halka arz olan sirket sayisinda gézle goriliir bir artisin yagsanmast, kiiresel finansin
Oneminin artmasi, rekabet sartlarinin degismesi, paydas, yatirimct ve hedef kitle profillerinin degisimi
finansal halkla iliskilerin 6nemini artirmakla birlikte, gelisimini de olumlu yénde etkilemektedir. Finansal
halkla iliskiler uygulamalarinda, internet etkili bir iletisim aracidir. Mevcut ve potansiyel yatirimeinin,
paydaslarin kurum hakkinda aragtirma yapip bilgi edinebilecegi en hizli ve yegane ortam internettir. Bu
baglamda, 6102 sayih Tirk Ticaret Kanunu’nun “internet sitesi” baslikli 1524’tncti maddesi uyarinca
bagimsiz denetime tabi sermaye sirketlerinin internet sitesi yikimliligi bir zorunluluk olmakla birlikte
yatirimet ve diger paydaslarla etkili ve stratejik bir iletisim kurma acisindan da iyi bir finansal halkla iliskiler
uygulamasidir. Paydaglarla kurumun bilgilerini hizli, ekonomik ve dogrudan paylasabilme imkani, finansal
halkla iligkilerde internetin 6nemini ¢ok agtk bir sekilde ortaya koymaktadir.

Bu ¢alismada stratejik kurumsal iletisimin 6énemli bir etkinligi olan finansal halkla iligkilerin kavramsal
olarak ortaya konulmasi ve isletmelerin finansal halkla iliskiler etkinliklerini nasil kullandiklarinin ortaya
cikariimast hedeflenmistir. Bu amaca ulasmak icin, BIST’te kayith olan Lokanta ve Oteller sektériinde
faaliyet gOsteren sirketlerin web sayfalarinda finansal halkla iliskiler etkinliklerini nasil gerceklestirdikleri
tespit edilmistir.

Bu dogrultuda sirketlerin web sayfasinda yatirimer iliskileri meniisiinin var olup olmadiginin
sorgulandigi bu ¢alismada yatirimet iliskileri bilgisinin arastirmaya konu sirketlerin biiytik bir ¢ogunlugunda
(%86) var oldugu gorilirken, %14’tinde ise yatirtmer iliskileri bilgisinin bulunmadigt tespit edilmistir.
TTK’ya gbre bagimsiz denetime tabi sermaye sirketlerinin internet sitesi yikumliligi geregi sunmast
gereken bilgiler de sirketlerin web sayfalarinda “bilgi toplumu hizmetleri” bashigt altinda incelenmis ve
sirketlerin %064 intn web sayfasinda bu bilgiyi sundugu, %36’simnin ise web sayfasinda bilgi toplumu
hizmetleri bilgisine yer vermedigi tespit edilmistit.

Diger 7 ana baslik altnda toplanan bulgular normalde yatirimer iliskileri mentsii igerisinde olmast
gerekirken sirket web sayfalart detaylt bir sekilde incelendiginde bir takim bilgilerin sirket web sayfalarinda
“kurumsal” ve “hakkimizda” meniileri icerisinde yer aldiklari tespit edilmistir. Bu baglamda arastirmamizin
temelini olusturan finansal halkla iligkiler uygulamalart sirket web sayfalarindaki sadece yatirimer iliskileri
mentsi tzerinden degil web sayfalarinin geneli Gizerinden incelenmistir.

Isletmeler, kurumsal kimlik ve kurumsal yonetim bilgilerini web sayfalarindan diizenli olarak yayinlayip,
gincellemeleri yaparak kurumun gerceklestirmekte oldugu ilerlemeleri hizli ve detaylt bir sekilde hedef
kitlelere ve finans ¢evrelerine ulastirma firsatt edinmektedir. Bu kapsamda arastirmada kurumsal kimlik ve
yonetime dair sorgulamada sirketlerin web sayfasinda sunduklari bilgiler 11 farkli alt baglik altinda
incelenmistir. Buna gore; sirketlerin biyiik ¢cogunlugu ana sézlesme, ortaklik yapisi, genel kurul toplanti
tutanaklari, ticari sicil bilgileri ve yénetim kurulu bilgilerine daha fazla énem vererek web sayfalarinda yer
verdikleri gérilmustir. Buna karsin, yonetim kurulu kararlari, oy vekaletnamesi, organizasyon semasi, etik
ilkeler ve komitelerle ilgili bilgilerin sunumuna ise daha az 6nem verdikleri tespit edilmisgtir.

Hisse senedi bilgileri borsada islem goren sirketler acisindan gerek mevcut yatirimeilarin ve ortaklarin,
gerekse potansiyel yatirimeilarin ve finansal kuruluglarin bilgi ihtiyact agisindan 6nemli bir bilgi olmast
ragmen sirketlerin web sayfalarinda bu bilgilere ok fazla 6nem vermedikleri tespit edilmistir.

Sirketlerin biyiik ¢ogunlugunun bagimsiz denetim raporu ve mevzuata gére sunulmast zorunlu olan
finansal tablolara (finansal durum tablosu, kapsaml gelir tablosu, 6z kaynak degisim tablosu ve nakit akim
tablosu) ait bilgileri web sayfalarinda paylastiklart gértlmiistir. Ancak, finansal tablolar icerisinde yer
almasina karsin ¢alisma sermayesi, fon akim ve satiglarin maliyeti tablolarinin hicbir sirketin web sayfasinda
yer almadi@ tespit edilmistir.

Faaliyet raporlariyla ilgili bilgileri sirket web sayfalarinda paylagilma oraninin 6zellikle yillar itibariyle
geriye dogru gidildikce azaldigi gorillmektedir. Bu dogrultuda, son yil (2012) faaliyet raporu bilgisinin web
sayfasinda sunulma ylzdesi daha yiiksek olmast gerekirken, sirketlerin bu konuda gereken hassasiyeti
gostermedikleri ve glincelleme yapmadiklart kanisina varilmigtir.

Sirketlerin 6zel durum aciklamalart kendi web sayfalarinda ve KAP web sayfasina link alt baglig1 altunda
incelenmis ve sirketlerin yarisinin kendi web sayfasi icerisinde bu bilgiyi paylastigi, buyiik bir cogunlugunun
ise KAP’1n kendi sayfasinda duyurulan bilgiye dahi link vermedigi tespit edilmistir.
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Sirketlerin web sayfalarinda sirket politikalarina ait bilgileri yeterince paylagsmadiklart gérilmistir.
Ozellikle kir dagitim politikast, iicret politikast ve bagts ve yardim politikalart sektérdeki sirketlerin
yaristnin bile web sayfasinda bilgi olarak sunulmamustir. Bilgilendirme politikalarina yer veren sirket
sayisinin ise kismen fazla oldugu gorilmektedir. Tablo genel olarak degerlendirildiginde bu durumun
nedeninin kar dagitim politikasi, tcret politikast ve bagis ve yardim politikalarina ait bilgilerin bazi sirket
web sayfalarinda bilgilendirme politikast baghgy altinda verilmesinden dolay1 oldugu tespit edilmistir.

Son olarak, sirket web sayfalarinda sirketle ilgili yer alan haberler isletmenin kendisi tarafindan
hazirlanan biltenler ile medya tarafindan yapilan haberlerin sunumu agisindan degerlendirilmistir. Elde
edilen bulgulara gore; sirketlerin kendileriyle ilgili haberlerin sunumu konusunda yetetli olmadiklart tespit
edilmigtir Zira basin bilteni hazirlayan sirket sayist arastirma konusu sektordeki sirket sayisinin yarisi
kadarken, medyada isletme ile ilgili ¢tkan haberleri web sayfasinda paydaslariyla paylasan sirket sayisi
sektordeki sirketlerin ticte biri kadardir.

Finansal halkla iliskiler uygulamalari sadece belirli bir sektérde degil, halka acik tiim isletmeler agisindan
uygulanmasi gereken etkin bir kurumsal iletisgim stratejisidir. Ancak arastirma sonuclari g6z Ontne
alindiginda finansal halkla iligkiler uygulamalarinin 6neminin tam olarak anlagilamadigl gézlemlenmistir.
Isletmeler bu asamada internetin getirdigi kolayliktan da yararlanarak paylasacaklart bilgiler ile mevcut ve
potansiyel paydaslara her an, her yerde sirket hakkinda gerekli olan tiim bilgileri ulastirabilmektedir.

Bu dogrultuda finansal halkla iliskiler baglaminda web sayfasinin etkin kullanimi mevcut ve potansiyel
paydaslarla aktif iletisim kurmada olduk¢a 6nemli bir aractir. Bu acgidan hizli, ekonomik, glincellenebilir
ozelligi ile 6nemli bir bilgi kaynagi sunan kurum web sayfalari sadece buytk isletmeler icin degil ayni
zamanda Ozellikle halka acik olan kiiciik isletmeler icin de etkili ve verimli kazanimlar saglayacaktir.

Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda, finansal halkla iligkiler baglaminda sektorel bazli aragtirmalarin

yaninda KOBTlerin web sayfalarinda finansal halkla iliskileri kullanim sekilleri ve evreleri ortaya
konulabilir.
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