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Her gegen giin teknolojide yeni gelismelerin yagsanmasiyla birlikte ig¢inde yasadigimiz diinya hizla
dijitallesmeye dogru evrilmektedir. Internet teknolojisi ile birlikte artik hayatin her alaninda dijitallesmekte ve
her tiirlii is internet aracihigi ile sanal ortam {izerinden gerceklesmektedir. Islerin artik internet ortamindan
yiiriitiilmeye baglamasiyla bu ortamda hizmet vermeye baslayan kurum ve igletmeler arasinda rekabet giderek
daha da artamaya baslamis, markalar arasinda kendini en iyi sekilde ifade eden ve saglam adimlarla ilerleyen
marka olmak tek amag olarak goriinmektedir. Marka olusum siireglerinde kurumlarin kendilerini tanitmalari,
iiretecekleri iiriin ve hizmetin kalitesi, reklam, pazarlama ve halkla iligkiler aracilifiyla tutundurulmasi ¢ok
biiyiik 6nem teskil etmektedir. Markanin tanitimi ve tutundurulmasi i¢in reklam ve pazarlamanin énemi her
ne kadar fazla olsa da markaya kars1 olusacak giiven ortamini halka iligkiler saglamaktadir. Halkla iliskiler,
tilketiciye karst gliven olusturma, pozitif izlenim birakma, strateji uygulamalar1 ve itibar yonetimi
bilesenlerinden meydana gelmektedir. Dijitallesme siirecinin halkla iligkiler agisindan konu edinildigi bu
caligmada, halkla iliskiler alaninda dijitallesme siirecinin nasil ger¢eklestiginin ve ne gibi doniigiimlere neden
oldugunun konulmasi amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda teorik bir yaklagimla ilgili literatiir taranmis
ve literatiirde, dijital iletisim platformlarinin kurumlara, hedef kitleleriyle aracisiz olarak dogrudan etkilesime
ve diyaloga dayanan bir iletisim olanagi ve dijital halkla iliskiler stratejilerinin belirlenebilmesinde sozii
edilen kurumlara Onemli kazanimlar sagladigi, dijitalizasyonun getirdigi toplumsal yeni normaller
cercevesinde kurumlar paydaslart ile her an iletisim igerisinde oldugu gibi ayni zamanda kurumu tanitma,
kurumun kiiltiirii ve kimligini ifade ederek kurumun itibar ve imajina da katki sagladig tespit edilmistir.
Anahtar kelimeler: Dijitalizasyon, halkla iligkiler, kurumsal imaj, kurumsal itibar, kurumsal kimlik.

Digitalization and Public Relations: A Theoretical Review of the Literature

ABSTRACT

The world we live in is rapidly evolving towards digitalization, with the occurrence of new developments in
technology with each passing day. With the internet technology, it is now being digitalized in all areas of life
and all kinds of work are carried out on the virtual environment through the internet. With the start of running
the business on the internet, the competition between the institutions and businesses that started to serve in
this environment has started to increase gradually, and it seems to be the only goal to be a brand that
expresses itself in the best way and advances with firm steps among the brands. In the brand formation
processes, it is of great importance for institutions to introduce themselves, to promote the quality of the
products and services they will produce, through advertising, marketing and public relations. Although the
importance of advertising and marketing for the promotion and promotion of the brand is great, public
relations provide the environment of trust to be created against the brand. Public relations consists of building
trust towards consumers, leaving a positive impression, strategy implementation and reputation management
components. In this study, which deals with the digitalization process in terms of public relations, it is aimed
to discuss how the digitalization process took place and what kind of transformations it caused in the field of
public relations. In line with this purpose, the literature on a theoretical approach was scanned and in the
literature, digital communication platforms provide institutions with a communication opportunity based on
direct interaction and dialogue with the target audiences and the institutions mentioned in the determination
of digital public relations strategies, institutions stakeholders within the framework of the social new norms
brought about by digitalization. It has been determined that it contributes to the reputation and image of the
institution by introducing the institution, expressing the culture and identity of the institution as well as
communicating with it at all times.

Keywords: Digitalization, public relations, corporate image, corporate reputation, corporate identity

Giris

Dijital ortamlarin iletisim alanindaki 6nemi, her gegen giin artmaktadir. Bir kurulus ile hedef kitleleri
arasinda iletisim ve iligki kurma cabalari olarak degerlendirilen halkla iligkiler uygulamalari, bu iligki
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ve iletisimi kurarken kitle iletisim araglarini yaygin bir sekilde kullanmaktadir. Dolayisi ile iletisim
alanindaki dijitallesme halkla iliskiler uygulamalarini da etkilemektedir. Son yillarda halkla iliskilerde
Ehalkla iligkiler, online halkla iliskiler ya da dijital halkla iliskiler kavramlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu
kavramlarin hepsi birbirine benzemekle birlikte, cogu zaman birbirinin yerine kullanilmakta ve
aralarinda cok kiigiik farkliliklar bulunmaktadir (Tanyildizi, 2021. s.4). Siiphesiz ki son yillarda
internet diger tiim iletisim kanallarindan daha hizli gelismis, yasami1 ve meslekleri dinamik olarak
degistirmistir. Halkla iligkiler uygulamalari bu c¢evrimi¢i devrimden Onemli &lgiide etkilenen
mesleklerden biridir (Phillips, 2001; s.2).

Dijital halkla iligkiler yeni bir kavramdir. Genel olarak bakildiginda dijital uygulamalar1 iceren halkla
iligkiler aragtirmalarinda ii¢ terim kullanilmistir. Bunlarin ilki web sitesi / web tabanli halkla
iliskilerdir. Ikincisi ¢evrimici (online) halkla iliskilerdir. Ugiinciisii ise internetle ile ilgili halkla
iliskiler uygulamalaridir. Bu tanimlamalarda cesitli sorunlar vardir. Ornegin, dijital halkla iliskileri
sadece "web sitesi / web tabanl halkla iligkiler" olarak ele almak kavrami yalnizca bir dijital platform
olan web sitelerinin 6tesine gegirmemektedir. "Cevrimigi halkla iligkiler ", kabul edilebilir bir tanim
olsa da bu tanimlamada da halkla iligkiler pratisyenlerinin internetle neden ilgilendiklerine dair belirli
bir ifade sdz konusu degildir. "Internet ile ilgili halkla iliskiler” terimi ise gelecekteki gelismelere
iligkin, teknolojik determinizmi riske atarak internete ¢ok fazla vurgu yapmaktadir (Huang vd.,
2017:1366).

Halkla iligkiler, kurumlar ve tiiketiciler arasinda olusan bagda giiven ortami saglama gorevini
iistlenmektedir. Markalarin tiiketicilerle halkla iligkiler araciligi ile dogru kanallarla iletisim
saglayarak bulusmasi tliketicide pozitif bir izlenim olusturmaktadir. Dijitallesen diinya ile birlikte
islerin web siteleri lizerinden ylirimeye baslamasiyla birlikte halkla iligkilerin uygulama alanlarinda
degisikliklerin meydana geldigi gorilmektedir. Bu degisikliklerle birlikte bir¢ok halkla iliskiler
uygulamalar1 web siteleri lizerinden ger¢eklesmektedir. Kullanilan bu uygulamalar teknolojide gelisen
yeniliklere ve o doénemde popiiler olan uygulamalara goére tespit edilmektedir. Tespit edilen
uygulamalarin kullanilmaya baglanmasiyla, uygulama araciligi ile markalarin tiiketiciye karsi giiven
olusturma ve bu giiveni devam ettirme siireclerinde faaliyet gdstermektedir. Tiiketiciler agisindan en
onemli nokta olan giiveni saglamanin disinda satis1 ve hedef kitleyi memnun etmeyi amaglamak,
sirketlerin ve tiiketicilerin isteklerini, gikarlarimi ve 6zel ilgi alanlarini belirleyip, giivenilir bilgi ve
etkilesim iletisimini kullanmak, firma ile onun ¢evresinde olan kurum ve kuruluslarla karsilikli
etkilesimi, is birligini, anlagmalarin1 saglamak, ¢alisanlarin yoneticiler arasindaki iletisimini, firmanin
tiikketicilerle olan iligkilerini, kamu ve basin kuruluslariyla iligkilerini diizenlemek halkla iliskiler
tarafindan gergeklesmektedir. internet teknolojisinde yasanan gelismelerle halkla iliskiler dijital
platformlarda faaliyetlerini siirdiirmeye devam etmektedir.

Kurumsal Cerceve

Dijital Halkla fliskiler Stratejileri

Halkla iliskiler, internet araciligi ile mevcut kitlesini daha da gelistirerek alanin1 genisletmistir. Dijital
alanda kullanilmaya baglayan dijital halkla iligkiler kavrami uygulama olarak yeni iletigim
teknolojileri vasitasiyla gerceklesmektedir. Kullanilan uygulamalarin hizli olmasi, yaraticiligi,
stratejileri kullanmasi ve sonuca odaklanmig olmasi, bir de bunlarin yaninda ucuz olmasi uygulamalar
acisindan iyi olarak goriilmektedir. Dijital halkla iliskiler uygulamasi sosyal medya platformlari,
tarayicilar, web siteleri gibi ortamlardan beslenmektedir. Dijital halkla iligkiler, bir isletmenin ya da
kurulusun vermis oldugu hizmet ya da iriinii hakkinda bilgiler toplayip, elde ettigi bu bilgileri
kurulusun biinyesinde yer alan paydaslara internet aracilig1 ile sanal gazete ve haber sitelerinden bilgi
saglamaktadir. Dijital kanallar araciligiyla gerceklestirilmekte olan halkla iligkiler hizmetleri “dijital
halkla iliskiler” kavrami olarak adlandiriimaktadir (Ozel ve Sert, 2014, 5.305).

Gifford’un aktardigina gore, dijital halkla iligkiler kavraminin amaci, internet araciligi ile online haber
kanallari ile bir kurulusun vermis oldugu hizmet hakkinda bilgi verilmesi ve bu hizmetin giincel olarak
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bilgilerini paydaslara aktarmak olarak ag¢iklanmaktadir. Kullanicilar aramis olduklar bilgileri elde
ettikten sonra, edindikleri siteden dogrudan almakta ya da bilgilerin belli bir kismini1 alarak siteyi
kendilerine kaynak olarak gostermektedirler. Kullanicilarin girmis olduklari baglantilar ile web
sitesinin ziyaret edilme orani artmaktadir. Girilen siteden kullanicilarin faydalanma sekilleri farklidir.
Bazilar bilgi alirken bazilar1 sadece siteye grip ¢cikmaktadir ve bazilar1 da sitede kalic1 olmaya karar
vererek iiyelik olusturmaktadir. Sitelere erisim igin verilen bu baglantilar dijital halkla iligkiler
tarafindan saglanmaktadir. Sik¢a kullanilan arama motorlar1 Dijital halkla iliskiler arama motoru ile
birlestigi zaman web siteleri i¢in yiiksek oranda goriiniirliik saglamaktadir (2010, s.63).

Dijital halkla iligkileri sanal ortamlarda yaparken uygulanmasi gereken bazi stratejiler mevcuttur.
Uygulanacak olan bu stratejilerde hedef kitleye gore hareket edilmesi gerekmektedir, hedef kitlenin
daima ulasilabilir konumda olmasi gerekmektedir, bunun i¢in hedef kitlenin her alanda ulasilabilirligi
saglanmaktadir.

Hurme (2001, s.74)’lin aktardigina gore; halkla iliskiler faaliyetlerinin tahlil, degerlendirme, plan ve
uygulanig bigimleri su sekildedir;

e Hedeflenmis olan kitleyi her zaman igin izlemek ve bu hedef kitleye yonelik olarak uygun
internet kanallar1 kullanmak,

¢ Kullanilan web sitesini her zaman giincel tutmak,

e Google, Yohoo, Yandex, Bing gibi sik kullanilan arama motorlarinda kullanilan web sitesinin
kolay bulunmasini saglamak,

¢ Belirlenen hedef kitle ve internet {izerinden yayinlanacak olan bilgiyi, o bilgiyi alacak kisilerin
istedigi kanallarla aktarmak (web sitesi, e posta vb.)

e Kurum ya da kurulusa medya tarafindan kolay ulasilabilirlik saglamak ve kullanilan web
sitesinde bir basin birlikleri bulundurmak.

Halkla iliskiler uzmanlar1 i¢cin medyanin ¢evrimici olarak kullanilmasi ve diinya 6l¢iisiinde genis bir
iletisimde olmasi oldukca faydalidir. internet araciligi ile yapilan iletisimlerden daha hizli sonug
almmaktadir. Anlik olarak mesajlarin iletiliyor olmasi ve ayni anda birden fazla kisiye ulagiliyor
olmak halkla iliskiler uzmanlarinin islerini kolaylastirmakta ve giincellenen bilgi akisin siirekli takip
ediyor olmalar1 da islerinin hayli kolaylastirmaktadir. Internetin saglamis oldugu faydalarla halkla
iligkiler kavrami artik sadece tek tarafli olmaktan ¢ikarak hedef kitleyle karsilikli siirekli bir diyalog
halindedir. Hakla iligskiler uzmanlarinin interneti nasil kullandig1 kisilerle kurduklar1 diyaloglardan
anlasilmaktadir. Internet iizerinden iletisime gecerek kisi ya da topluluklarin arz ve taleplerini
ogrenerek bunlar1 aninda ¢ézlime kavusturmaktadir.

Internet ve teknolojinin sagladigi tiim kolayliklarin yaninda, halkla iliskiler uzmanlarim zorlayan bazi
noktalar olusmustur. internet kanallariyla hedef kitleye ulasmak kolay olsa da kitlelerin igerisinde
barindirdig1 farkliliklar ve zaman, etkilesim agisindan olugan sinirlamalar olugmasiyla kuruluslar
vermek istedikleri iletileri tiim medya platformlarina ayni bicimde verememektedir (Evans, vd, 2011,

s.3).

Belirlenen hedef kitleler ile iliski kurmada ¢ok fazla firsat bulunmasina ragmen, diinya 6lgiisiinde
genis bir bicimde halkla iligkiler yonetimiyle ilgili dezavantajlarda icermektedir. Bu dezavantajlar
olusturan unsurlar arasinda sosyal medya kullanimi1 6nemli yer teskil etmektedir. Bu dezavantajlar;
sosyal medyanin diinyada ¢ok genis alanda yayilmasiyla olusan kiiltiirel farkliliklar ve diinya tizerinde
kullanilan farkli birgok dil olmasi diizen ve tasarim farkliliklar, giivenlik duvar1 ve gercek isim
politikalar1 gibi faktorlerden meydana gelmektedir (Herbst, 2014, s.6). Bunlarin yaninda hedef
kitlelerin yasadigi cografi ve sosyoekonomik farklar ve kisilerin medya teknolojilerine ulasip
ulagsmadiklar1 da g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Safko ve Brake’nin aktardiklarina goére dijital halkla iligskiler de kullanilan araglar su sekilde dile
getirilmistir: Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Linkedin, Myspace vb.) igerik iireten web siteleri
(Blogger, Slideshare, vb.), fotograf paylasim platformlar1 (flickr vb.), ses paylasim platformlar
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(Podcast, Podbean, vb.), video paylasim platformalar1 (Youtube, Google Video, vb.), Twitter gibi
mikrobloglar, sanal gezinti siteleri (Second Life vb.), sanal oyun siteleri, bilgi depolama araglar1 (
Google Reader, Yahoo Reader vb.), arama motorlart (Google, Yohoo, Yandex, Bing vb.), kisilerle
birebir iletisim araclar1 (Skype, chat vb.) (2009, s.29-32).

Satko ve Brake’nin ifade ettiklerinin disinda gelisen ve degisen internet teknoloji ile birlikte dijital
halkla iliskiler i¢in kullanilan araglara yeni bir¢ok platform, web sitesi ve uygulama eklenmistir.
Eklenen bu araglarin en basinda Instagram uygulamasi yer almaktadir. Birebir ya da grup halinde
iletisim kurmak i¢in 6zellikle son yillarda ¢ok sik kullanilan Zoom, Tims, Discord gibi iletisim araglari
meydana gelmistir, yine bunlarin yaninda tv kanallar1 Netflix, Puhu Tv, Blu Tv ve Exxen gibi yeni
dijital platformlar yer almistir. Gelisen teknolojiyle bu yeni eklenen dijital iletisim araglari, dijital
halkla iligkiler i¢in ¢ok biiyiik bir 6nem teskil etmektedir.

Gelisen teknolojiyle birlikte 2000’1i yillardan sonra halkla iliskiler i¢cin normalde kullaniliyor olan arag
ve gerecler degisiklik gostermistir. Gosterilen degisiklik ile birlikte web tabanli araglarin kullaniminda
artts meydana gelmistir. Web sitesi, e mail, sosyal medya platformlari, e-dergi, intranet gibi
medyalarla web tabanimi genisletmislerdir (Yildirim, 2018, s.258).

Halkla iligkilerin amaci iliskileri yonetmek olarak tanimlanmaktadir, bu yonetimi kolaylastirma
noktasinda kullanilan web siteler 6nemli bir yer teskil etmektedir. Kullanilan web siteleri sayesinde
birden fazla iliskiyi ayn1 anda yonetme imkéni dogmaktadir ve bu durum halkla iletisime ge¢cme
noktasinda harika bir yontem olarak ifade edilmektedir. Kullanilan web siteleri halkla iliskiler i¢in iki
yonlii olarak iletisim baglantilar1 ve bilgiyi dagitma islemlerinde kullanilmaktadir. Web siteleri,
kullanict ve kurumlar arasinda bir koprii gorevi géormektedir, kullanicilarin kurum hakkindaki goriis ve
oOnerileri, arz ve talepleri, sikayetleri gibi iletileri web sitesi araciligiyla yapilmaktadir (Ryan, 2003,
5.336).

Halkla iliskilerin kullandig: dijital araglarindan bir digeri de bloklardir. Uzmanlar tarafindan bloglarin
kullanilmasi iletisim agisindan son derece etkili bir yontem olarak ifade edilmektedir. Cevrimigi
iletisim kurma yollarindan olan blog halkla iletisim kurma noktasinda ¢ok 6nemli bir yol olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bloglar, bilgi toplama, tarama yapma, hedef kitleye iletilecek mesaj ve ikna
kabiliyeti agisindan halkla iligkilere bir¢ok fayda saglamaktadir. Kullanicilar i¢in iletilecek mesajlarin
icerigi halkla iliskiler uzmanlar tarafindan dikkatli ve 6zen gosterilerek hazirlanmalidir. Kurum ve
kuruluslarin aniden karsilarina ¢ikan konular ve olaylar karsisinda ¢oziim tireterek hemen o konu ve
olay hakkinda bilgilere ulasma ve dnemli bilgilerin yer aldig1 baglantilar i¢in blog arsivleri ¢ok dnemli
bir yer teskil etmektedir (Kent, 2008, s.34).

Kitleleri bir araya toplamada ve hedef kitleye ulasma noktasinda, sosyal medya platformlarindan olan
Facebook ve Linkedin gibi uygulamalar onemli secenekler sunmaktadir. Kullanicilarin sosyal
medyalarinda olusturmus olduklar1 profiller sayesinde, reklam sektorii tamamen hedef kitleye yonelik
reklam c¢alismalar1 yaparak reklam verimliliginde artis saglarken, ayni durumdan halkla iligkiler
uzmanlart da faydalanmaya baglayarak firmalar hakkinda olan kampanyalar1 kullanicilarin bilgileri
dogrultusunda onlarin 6zelliklerine yonelik hedefler dogrultusunda olusturmaya baslamislardir (Evans
vd, 2011, s.4).

Markalarin kullanicilara yonelik yapmis oldugu iiretim ve reklamlarda dijital platformlardan elde
edilen verilerden yararlandiklar1 bilinmektedir. Markalarin yararlandig1r sosyal medya platformlar
kullanicilarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal mecralar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. PRCA tarafindan
2018 senesinde yayimlanan “Dijital PR ve Iletisim Raporu”nda markalarin dijital ortamdan ve sosyal
medya platformlarindan yararlanma oranlar1 yer almaktadir. Ag¢iklanan raporda yer alan verilere gore
s0z konusu dijital mecralarin kullanim oranlar1 su sekilde siralanmustir; Twitter kullanimi %94
oraninda, Facebook kullanimi ise %72 oranlariyla markalar tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 olarak raporda listelenmektedir. Bunlarin yaninda sik¢a kullamlan Instagram
uygulamasimin da popiilaritesinin artmasiyla birlikte kullanim orani %70 e kadar bir yikselis
gostermektedir. Agiklanan rapordaki sonuglara baktigimizda kurum ve kuruslar arasinda en ¢ok tercih
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edilenler; %91 oranla Twitter ve onun ardindan %85 oranla Facebook ve Linkedin olarak
siralanmaktadir (Digital PR Report, 2018).

Dijital halkla iligkilerin yararlanmis oldugu internet araglar1 birbiri ile etkilesim halinde olarak kendi
iclerinde kullanicry stirekli birbirlerine yonlendirmektedir. Kullanilan bir web sitesinde yer alan bir
baglant1 linki ile sosyal medyaya yonlendirme ve yine ayn1 sekilde bir Facebook paylasimi ya da bir e-
gazete sayfasi icerisinde web sitesi adresine erismek i¢in baglanti bulunmaktadir. Bu sekilde birbiri ile
stirekli etkilesim halinde olmalarindan dolayr hedef kitleyi siirekli giincel bilgiler ile ellerinde
tutarlarken kurumda belirledigi hedef kitleyi hep elinde tutmaktadir.

Halkla iliskilerin internet teknolojisinden yararlanarak kullandigi web siteleri sayesinde giiniin her
saatinde, diinyanin her yerinden insanlarla iletisim kurabiliyor olmasi1 ve her gecen giin daha fazla
insana ulasiyor olmasi, halkla iligkiler uzmanlar1 tarafindan internetin sagladig1 faydanin ¢ok 6nemli
oldugu stirekli olarak vurgulanmaktadir (Hachigian ve Hallahan, 2003, s.43).

Dijital halkla iliskiler uygulayicilari tarafindan belirlenen hedef kitleye yonelik yapilan bazi 6lgtimler
sayesinde, kullanicilarin kurum ya da kurulus hakkindaki goriisleri ile ilgili bilgi sahibi olarak
uygulayacagi stratejileri bu goriislere gore sekillendirmektedirler. Olasi bir sorun kargisinda
kullanicilarin bilgilerine dayanan strateji ile aninda ¢ozlim iiretebilmektedirler. Dijital halkla iligkiler
uygulayicilari, bir marka hakkinda kullanicilar arsinda olusan arti ya da eksi goriisleri sosyal
medyadan edindigi bilgiler sayesinde yeni stratejilere dontstiirmektedir. Sosyal medyadan elde
ettikleri veriler sayesinde yeni stratejiler gelistirerek hedef kitle i¢in faydali olunmaya ¢alismaktadirlar
(Aytekin ve Degerli, 2014, s.127-141).

Halkla iligkilerin dijital ortamda isleyisi ile ilgili olarak tahlil, planlama, uygulama ve degerlendirme
ile ilgili konularda uygulanan ilkeler mevcuttur. Uygulanan bu ilkelerde, belirlenen hedef kitleye
yonelik olarak uygun internet araglarini kullanmak, firmanin kullandig1 web sitesinde bilgilerin siirekli
olarak giincel tutulmasi, web sitesi adresini tarayici lizerinden kolaylikla bulabilmek ve web sitesi
adresinin ulasabildigi kadar ¢ok kisiye ulasmasini saglamaktir. Bunlarin yaninda bir diger 6nemli
nokta da kullanicilara web sitesinde istedikleri bilgileri onlarin istedigi bigimde sunabilmek, kullanici
tarafindan kolayca ulasiliyor olmak ve site igerisinde bir basin birligi olusturmaktir (Tas ve
Kestellioglu, 2011, 5.83).

Dijitalizasyon ve Kurumsal Itibar Yonetimi

Kurumsal itibar yonetimini, kurumun, markanin, {iriiniin ve kisilerin dijital alandaki itibarlarim1 dogru
bicimde yonetme iglemi olarak tanimlamak miimkiindiir. Kurumsal itibar yonetiminin saglanmasinin
bilisim hukuku, kisilerin birbirleri ile olan iligkileri, miisteri memnuniyet iligkisi gibi daha birgok
alanda galigmalar yapilmast ile gergeklesecegi bilinmektedir (itibar Yonetimi, 2021).

Internet teknolojisinin gelisimiyle birlikte ortaya cikan isletmelerde artik dijital ortamda faaliyet
gdstermeye baslamuslardir. Isletmelerin bu dijital ortamda faaliyet gdstermesi dijitalizasyon olarak
ifade edilmektedir (Paola vd. 2014, s.737-735). Isletmelerin bu dijitalizasyon ortamina girmeden dnce
kurumsal itibarlarimi saglama da basit yontemler kullanilmaktaydi. Kullanilan bu ydntemler ile
firmalar tek tarafli olarak paydaslari ile mesaj yoluyla iletisim kurarken, sosyal medyanin
yayginlagmasiyla beraber kurulan iletisimin ¢ift tarafli hale gelmeye basladig1r gézlemlenmektedir.
Paydaslarinda artik aktif olarak sosyal medya ve web sitesi kullanimlariyla firmalara geri bildirimler
verdigi goriilmektedir. Kurumlarin dijitalizasyon ortaminda itibarlarini saglayan faktorlerin otaya
ciktig1 gorlilmektedir, Ornegin sosyal medya paylasimlari, blog yazilar, firma tarafindan
gerceklestirilen basin agiklamalari, forum sayfalari, web sitesinde tirettikleri igerikler, rakip firmalarin
kullandiklar1 web siteleri vb. daha birgok arag kullanilmaktadir (itibar Y&netimi, 2021).

Dijitalizasyon ortaminda iletisimin ¢ift tarafli olmasi ile firmalar ve miisteri agisindan daha verimli bir

ortam olustugu goriilmekle birlikte bu olusan ortamin negatif yonleri de olusmaya baglamigtir.
Firmalarin kontrolii disinda kullanicilara iletilen mesajlarin olmasiyla firmalarin itibarlar1 zarar
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gorebilmektedir. Sosyal medya kullaniminin artmasi ile birlikte kullanicilarinda daha aktif olmasiyla
birlikte, ayn1 fikirde olmayan bir¢cok kisinin ayni seyi anlamasinin miimkiin olmadigi gézlenmis ve
dolayistyla firmalar tarafinda verilen mesajlarin herkes tarafindan ayni sekilde anlasilmamasi
sonucuna varilmaktadir. Bu genis dijital ortamda firmalarin her yaptigi hareket ya da vermek
istedikleri mesajlarin kullanicilar tarafindan olumlu olarak karsilanmadigi sonucuna varilmaktadir
(Paola vd. 2014, 5.741-745).

Dijitalizasyon ortaminda firmalarin bu sekilde yanlis anlagilmalar1 engellemek adina bazi ¢aligmalar
yaptiklart goriilmektedir. Kurumlarin sosyal medyadaki karigikliklar1 gidermek adina sosyal medya
uzmanlariyla ¢alismaya basladigi, uzmanlarin yapmis oldugu ¢alismalar ile itibarlarin1 yonettikleri
goriilmektedir. Kurumlarin yapilan bu c¢aligmalarin ise yarayip yaramadigini yapilan Olgiimler
sayesinde ortaya koyduklar1 goriilmektedir.

Kurumlarin bu dijitalizasyon alanina ve sosyal medyaya ciddi yatirimlar yaptigi gézlemlenmektedir.
Bu yapilan yatirimlarin kurumlar adina ne kadar verimli oldugu Econsultancy, LBI ve Bigmouth’un
yaptig1 Slgmelerle ortaya konulmaktadir. Binden fazla kurumun katilimiyla yapilan bir arastirma
sonucunda kurumlarin %37’sinin sosyal medya {izerine yapmis olduklari yatirimlardan geri doniit
alma noktasinda zorluk yasadiklari anlasilmaktadir. Yapilan bu arastirmada saptanan sonuglar su
sekildedir:
e Kurumlarin pazarlama noktasinda kurduklari iletisimde en ¢ok Twitter’dan yararlandiklari
gorlilmektedir.
e Kurumlarin yaklasik olarak %40’ min sosyal medya kullanimi hakkinda bilgi sahibi olmadig1
gbzlemlenmistir.
e Sosyal medyay1r SEO calismalarina katarak bir arada yiiriiten kurumlarin %50 oraninda
seyrettigi goriilmektedir.
e ilerleyen yillarda firmalarin yapacaklari yatirimlarin oranmin %79 dolaylarinda oldugu
belirtilmektedir (Sirketlerin Sosyal Medya Olgiimleri, 2021).

Kurumlar sosyal medya tizerinden almis olduklari verimi 6lgmek icin Boomsocial gibi 6l¢iim
araclarindan yararlanmaktadir. Sosyal medyanin faydalarini 6lgmek icin, 6l¢iim araglari artmaya
devam etmektedir. Ornek verecek olursak Foursquare kurumlara yonelik hizmet vermek amactyla
sosyal medyanin yararlarim 6lgmek icin “Foursquare Location Intelligence” dl¢iim araci ile hizmet
vermektedir.

Dijitalizasyon ortaminda hizmet veren kurumlarin itibar yonetimi ile ilgili reel unsurlar dile getiren
WSI Ajansi’nin 2011 senesinde yayinlanan makalesinde bu unsurlar su sekilde siralanmigtir:

e Pazarlamacilarin, hisse sahiplerinin, tiiketicilerin miisterilerin, medya calisanlarinin sanal
ortamdaki itibarlar incelenmekte ve onemsenmektedir.

e Kullanicilar alacaklari bir karar 6ncesi dogru karar vermek igin arama motorlarimi kullanarak
aragtirma yapmaktadirlar, yapilan arastirma sonucunda kullanicilarin negatif bir sonug
almalar1 satigtan yapilacak yatirimlara, is alimi1 ve finansal konulara kadar bir¢ok alanda
etkili oldugu i¢in kurumlarin itibarlari zarar gérebilmektedir.

e Dijital ortamda kullanicilarin aktif olmalar1 dolayisiyla, bir kullanicinin yapacagi tek bir
negatif yorum milyonlarca kisi tarafindan goriilmekte ve buda kurumlarin itibarlari
etkilemektedir. Yine ayn sekilde yapilacak olan pozitif yonlii yorumlarda diger kullanicilara
referans olmakta ve bu da kurumun satiglarinda etkili olmaktadir.

¢ Firmalarn etkileyen bir diger faktor de bireysel itibar olarak goriilmektedir.

e Dijitalizasyon ortaminda markalar itibar yonetimini kontrol edemedigi zaman, bu kontrol
baskasinin eline gegmektedir (Online itibar Yonetimi, 2021)

Kurumsal itibar, kurumun kullandig1 ve gelecekte kullanacag: stratejilerin basar1 elde etmesinde maddi

sayllmayan varlik olarak adlandirilmaktadir. Dijitalizasyon ortami ise kurumlar agisindan son derece
o6nemli olan, kurumun sahibi, ortagi, misterileri, ¢alisanlari, yatirimcilari ve paydaslar igin iletisimi
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kolaylastiran bir ortam olarak ifade edilmektedir (Tiirkyilmaz vd. 2014, s.64). Dijitalizasyon,
kurumlarin iglerini internet ortaminda kendilerine web siteleri kurarak daha hizli ve etkin bir bicimde
yapmalarin1 saglayan verimli bir ortam olarak adlandirilmaktadir. Kurulan web siteleri sayesinde
kurumlar paydaslari ile her an iletisim icerisinde oldugu gibi ayn1 zamanda kurumu tanitma, kurumun
kiiltiirti ve kimligini ifade ederek kurumun itibarina da katki saglamaktadir.

Kurumlarin web siteleri kurmalarindaki asil amag, kurumun stratejik olarak konumunu, marka ve
driinlerinin tanmitimm  agisindan  iletisimini gili¢lii tutarak kurumun itibarin1 yonetmek olarak
aciklanmaktadir (Sayimer, 2012, s.89).

Web sitelerinin yaninda kurumlarin etkin olarak kullandiklari sosyal medya hesaplari da kurumlarin
kendini ve markalarin1 ifade etme agisindan Onem teskil etmektedir. Sosyal medya {izerinden
olusturduklar1 profillerden kendi tanitimlarin1 herhangi bir maliyete girmeden video ve fotograflar
yayinlayarak yapmaktadirlar. Yapilan bu paylasimlar sayesinde kurumlar paydaslariyla siirekli iletisim
ve etkilesim halinde olmaktadirlar (Koksal, 2012, s.14).

Dijitalizasyon ve Kurumsal Imaj Yonetimi

Kurumsal imaj yonetiminin pozitif yonlii gelismesinde dijital ortam biiyiik bir 6nem arz etmektedir.
Biiyiik sirketlerin markalarinin reklamlarini yapmalarinda dijital ortamin avantajlarin1 kullanmak ¢ok
O6nem arz etmektedir. Markalarin kampanya reklamlar1 igin dijital ortamda birgok farkli bigimde
reklam hazirlamak miimkiin olmaktadir. Reklamlar1 hazirlarken tiiketicinin giivenini kazanmak
markalar i¢in en 6nemli noktadadir, bu giiveni kazanmada yapilan reklamlarda oynayan oyuncularin,
tanitilan iriinii gergekten kullanip kullanmadigina dikkat edilmektedir. Yani yapilan reklamlarda
gergeklik olgusu tiiketici agisindan ¢ok onemli oldugu icin reklamcilarda artik tanitilan iiriinlerde
gercek miisterilerin yer almasini istemektedirler. Yapay olan reklamlar {iriiniin hedef kitlesi tarafindan
hos kargilanmamakta ve {irlin hakkinda 6n yargiya sebep olmaktadir, artik bu durumun yagsanmamasi
i¢cin reklamlarda dogallik 6n planda olmaktadir. Bu reklamlarda dogal olma durumu yapilan anketler
sonucunda kurumlara basari saglamaktadir. Bu duruma bir 6rnek olarak Kazakistan’a ait olan bir hava
yolu sirketinin pilotu ile pilotun takipgileri arasinda bir tanisma organizasyonu diizenleyerek, sirkete
olan giiveni arttirmasi ve sirketin imajin1 pozitif yonde etkilemesi gosterilebilir. Pozitif yonde gelisen
kurumsal imaj igerigi ise yeni alinacak olan personeller iizerinde olumlu yonde etki etmektedir
(Abiseva ve Serkova, 2015, s.4).

Tiirkiye’deki sirketlerin bircogu da ayn1 yontemi kullanmaktadir. Ornegin THY, Sunjet, Turkcell,
Defacto, Tiirk Telekom vb. markalar internet kullanicilar1 i¢in reklam filmleri hazirlayarak, hedef
kitleyi duygusal yonden etkileyen mesajlarla hedef kitle ile bir yakinlik saglayarak onlarin goziinde
pozitif bir imaj ¢izmeye ¢aligmaktadirlar.

Kurumlarin kullanicilarmin géziinde basarili bir imaj elde etmesi icin en kilit noktanin kullanici ve
hedef kitle i¢in duygusal ve etkileyici mesaj igeriklerinden olugmaktadir. Gergekei, dogal, insana
yakin olan mesaj igerikleri insanin aklinda yer etmekte ve reklami yayinlayan marka hakkinda olumlu
diisiinceler olusmaktadir.

Yapilan tahliller sonucunda dijital ortam kullanicilar1 kurumlarin vermis oldugu mesaj iceriklerinden
kendilerini giiliip eglendiren, sevmek sevilmek gibi duygular1 barindiran mesajlardan daha ¢ok
hoslanmakta ve etkilenmektedirler. Markalarin verdikleri mesajlarda iiriiniinii tanitmaktan ziyade
insan1 diisiinen mesajlar vermesi markanin imajin1 pozitif yonde etkilemektedir (Abiseva ve Serkova,
2015, s.4).

Dijitalizasyon ve Kurumsal Kimlik
Kurumsal kimlik kavrami bir kurumun kiiltiirinii ve kurumsal davranislarimi igermektedir. Yapilan
arastirmalarda kurumsal kimlikle ilgili sayisal verilere web siteleri ilizerinden ulasilmaktadir.

Kurumlara yonelik ayrintili bilgilere hizli bir sekilde ulasmada g¢evrimici olarak hizmet veren
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kaynaklar tercih edilmektedir. Kurumsal kimligin dijital ortama aktarilmasinda etken olarak ii¢ kaynak
gosterilmektedir. Bu kaynaklardan birincisi; akademik olarak ayrintili bir sekilde sunulan kaynaklar;
resmi belgeler, kayitlar ve tutanaklar kurumsal kimlik i¢in veri hizmeti saglamaktadir. Elde edilen bu
kurumsal bilgiler, konum, personel bilgisi, sube ve birim arasindaki iligki, yasal diizen, finansal
bilgiler ve kurumsal yonetim olarak ifade edilmektedir.

Ikinci kaynakta yer alan bilgiler kurumun kendisiyle ilgili olan bilgileri igermektedir. Bu bilgilere
kurumun temsilcilerinin yazili ya da s6zlii olarak ifade ettigi bilgilerden ulasilmaktadir. Temsilciler
tarafindan ifade edilen bu bilgilerden 6ncelikli olan sey bilginin paylasildigi ortam, bilgiyi paylasmada
gecen zaman, paylasimi yapan sahis ya da sahislar, paylasilan verinin kendi i¢inde tutarli olmasi,
bilginin giincelligi ve giivenligi olarak ifade edilmektedir.

Ucgiincii kaynakta ise; kurumlarin dijitallesme siirecinde etkilendikleri bilgiler verilmektedir. Kurum
iyeleri ve yoneticilerinin yer aldig1 gorlismelerde uzmanlarin katilimer olarak gézlemledikleri bilgilere
yer verilmektedir. Yapilan bu gozlem verisi kurumsal imaj hakkinda bilgi vermektedir.

Siirekli olarak kar elde etmeye yonelik ¢aligmalar yapan, iyi ve uzun siireli stratejiler liretmeyen,
driinlerin maliyetini azaltip daha fazla satis yapmaya calisan, yapilacak satis icin siirekli mesaj
gonderen, iyi goriinmek i¢in sosyal sorumluluk projelerinde yer alan kurumlar: baski kuran, hirsls,
agresif, sorumluluklarin1 bilen ve iyiliksever bir kurumsal kimlik sahibi olarak tanimlanmaktadir.
Daha 6nce denenmemis ve yeni etkinlikler olusturan, hedef kitlesine yonelik bilgilendirici mesajlar
gonderen, geng personele oncelik taniyan, son teknolojiden yararlanan, 6demede kolaylik tercih eden
kurumlar ise; yenilikei, orijinal fikirli, 6zgiin, dis diinyaya doniik ve kolay anlasilabilen kurumsal
kimlige sahip olarak ifade edilmektedir. Dijital ortamdan biraz daha uzak, geleneklere bagh kalmus,
biirokratik yapida olan, kullanicilara siklikla kendini hatirlatan mesajlar gonderen, amaca odaklanmig
olan kurumlar; giiven veren, kontrolii elinde tutan, otoritesini saglayan kurumsal kimlige sahip kurum
olarak ifade edilmektedir (Onciil vd., 2016, 5.260; Bahirvani vd., 2009).

Kurumlarda kadin c¢alisanlarin fazla olmasi, daha samimi, esitliSe dnem veren, adaletli, disa doniik,
yeniliklere acik, uyum icerisinde olan ve sik kurumlar olarak ifade edilmektedir. Literatiirde yer alan
“sik kurum” tabiri ile ifade edilen kurumsal kimliklerin; elit, stil sahibi ve saygi géren yoneticiler ile
iliski icerisinde oldugu ifade edilmektedir. Mali uygulamalar ile belirlenen kurumsal kimlikle ise;
sinirli, otorite sahibi, kontrolii elinden birakmayan, bencil ve kiistah sifatlar1 ile nitelendirilmektedir.
Diigiik hacim ve kii¢iik 6l¢ek sahibi olan kurumsallagamamis uygulamalar ise gayri resmi uygulamalar
olarak ifade edilmektedir.

Kurumun tarihgesi, yonetim bigimi, vizyon ve misyonu, isleyis bicimi, yonetim ve liderlik yapisi,
kurumun kiiltiirii ve imaji kurumsal kimligin degerlendirmesinde kullanilan faktorler olarak yer
almaktadir. Degerlendirmelerin belirtilen kriterler dogrultusunda yapilmasi i¢in gerekli kategorilerin
hazirlanmas1 gerekmektedir. Kurumsal kimligin dijital ortamda yonetilmeye baglanmasiyla
degerlendirmeye alinan kategorilerde zenginlestirmeler yapilarak kurumsal kimligin gelistirilmesine
katki saglanacaktir.

Sonug ve Degerlendirme

Tarihi gegmisi ¢ok eskiye giden halkla iligskiler kavraminin, kurumlar i¢in ¢ok 6nem arz eden
vazgecilmez bir uygulama haline geldigi goriilmektedir. Halkla iliskiler etkinlikleri tiiketicinin
faydalarin1 gézetip bunlari esas alarak uygulamalarin1 devam ettirmektedir. Uygulanan bu faaliyetlerin
kurumlar acisindan da biiylik 6nem teskil ettigi goriilmektedir. Halkla iligkiler vasitasi ile markalar
belirlemis olduklari hedef kitleler ile dogru iletisimi saglamakta, markalarin niyetleri agik bigimde
ifade edilerek tiiketicilerden alinan pozitif geri bildirimler sayesinde markalarin olumlu sonuglar
almaya basladiklar1 goriilmektedir.

Internet ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler beraberinde kurum ve kuruluslarin iletisim
stratejilerini ve kullandiklar1 yontemleri degistirmistir. Yasanan bu degisimler dijital platformlarin
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giderek artmasina ve ayni zamanda kurumsal iletisim ve halkla iliskiler uygulamalarinin bir¢cok
yonden degismesini de beraberinde getirmistir. Gelenekselden dijitale gegisin yasandigi teknoloji
caginda kurumlar daha fazla sayida hedef kitleye ulasmaya baslamislardir.

Halkla iliskiler faaliyetleri geleneksel yontemlerle tek tarafli olarak uygulanirken, gelisen teknoloji ile
birlikte giinliik yasamimizin bir parcasi haline gelen internet kullanimi ile web iizerinden faaliyetlerini
yiirlitmeye baglayarak, tek tarafli olan iletisimin artik ¢ift tarafli hale gedigi goriilmektedir. Halkla
iligkilerin dijital ortamda cesitli platformlarda yerini almaya basladig1 goriilmektedir. Bu platformlara
sayesinde halkla iligkiler uygulama alanin1 genisletmektedir. Halkla iliskiler marka ve tiiketici arasinda
kurdugu iletisim ile markalara olan giiveni arttirmis ve markalarin {irtin ve hizmetleri i¢in hedeflenen
amaca yonelik calismalara devam etmektedir. Yapilan ¢aligmalar ile markalarin dijital ortamdaki itibar
yonetimi imaj1 ve kimlik olusturmalarinda yardimec1 olmaktadir.

Halkla iligkilerin dijital ortamdaki faaliyetleri marka ve kullanicinin kullanimi agisindan avantajli
olan; hedef kitlenin dogru secimi, ulasilabilen en genis kitleye ulagsmaya ¢alismak, maliyetin diisiik
olmasi, aninda geribildirim alabilme, iletisimde kesintiye ugramamak, 6l¢iilebilir olmak, rakamsal
kesinliklere ulagmak ve dogru stratejiler icermektedir. Dijital halkla iligkilerin dogru stratejileri
uygulamayabilmesi igin en 6nemli faktor hedef kitlenin dogru se¢imi olarak ifade edilmektedir. Dijital
ortamda yer alan platformlarda kullanicilara yonelik yapilan reklam kampanyalarinin verimli
olabilmesi i¢in dogru hedefler belirlenmelidir. Halkla iliskilerin kullanicilarin taleplerinde anlik olarak
miidahalede bulunabilmesi markalar agsindan 6nemli bir avantaj olarak kabul edilmektedir. Web
sitelerinde yayimlanan haberlerin halkla iliskiler tarafindan yonetiliyor olmasi, marka hakkinda
basinda olusan haberlere aninda miidahale etmeye yardimci olmaktadir. Sadece web sitelerinde degil
sosyal medya platformlarinda da markalar i¢in haber olusturulabilmektedirler.

Tiiketicilerden gelen sikdyet ve kriz anlarinda halkla iliskilerin markalar adina aninda ¢o6ziim
iiretebilmesi markalar icin avantaj olusturmaktadir. Geleneksel halkla iliskiler uygulamalarinda
maliyet oranin fazla olmasina karsin dijital halkla iligkiler uygulamalarinda bu maliyetin fazla
olmadig1 goriilmektedir. Hedef kitlenin aktif olmasiyla beraber biitcenin belirlenmesi ve biitcede
yapilacak degisiklikler tespit edilerek bu konuda markalarin avantaj sagladiklar1 goriilmektedir.

Marka ve tiiketicilerin artik karsilikli olarak iletisime ge¢meleriyle dijital platformlarda her iki
tarafinda siirekli olarak c¢evrimi¢i olmalar1 her tiirli faaliyette aninda ¢6ziim bulmaya olanak
saglamaktadir. Yapilan faaliyetler sonucunda elde edilen verilerin kesin rakamlardan olustuguna
rastlanmaktadir. Ulagilan bu sonuglarla stratejilerin belirlenerek bu stratejilerden dogru verim
almmaktadir.
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