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OZET

Kurumsal iletisim, kurumsal amaclar dogrultusunda kitleler ile siirekli bilgi ve goriis
alisverislerinin yapilmasidir. Internetin gelisimi, kitlelere mesaji iletme, onlardan mesaj
alma hizimi arttirnug ve kurumsal iletisimin yapisinda degisimlere neden olmustur. Do-
layistyla kurumlar agisindan gevrimici ortamin giicii giin gectikge artmakta ve cevrim igi
ortam, halkla iligkiler uygulamalarinda etkilesimli iletisimi saglayan en onemli ortam
haline gelmektedir. Bu durum karsisinda kurumlar, iletisim akisimi saglayacak etkili ku-
rumsal iletisim araglarina ihtiyac duymaktadir. Kurumsal bloglar, cevrimigi iletisim arag-
lar1 i¢inde kurumlara yonelik olumlu katkilar: ile giindeme gelmektedir. Calisma ile ku-
rumsal bloglarin kurumsal iletisimde etkin ve verimli bir bigimde kullamlabilirligini sap-
tamay: amacglamaktadir. Bu baglamda Tiirkiye'de faaliyet gosteren kurumlara ait
bloglarin kurumsal iletisim amact ile kullanilmas: konusu ele alinmigtir. Kurumsal
bloglar, icerik analizi yontemi kullamlarak iki farkli bicimde incelenmistir. Oncelikle on
sekiz maddeyi iceren kategoriler kullanilarak kurumsal bloglarin kendisi deSerlendirilmis-
tir. Sonrasinda incelenen kurumsal bloglarda 2012 yili boyunca yayinlanan tiim gonderi-
ler, kodlama sayfalarmin yardim ile incelemeye alinmistir. Alinan sonuglara gore ku-
rumlarm kurumsal bloglara ¢ok ragbet etmedigi, kurumsal bloglar: daha ¢ok taninmis
isletmelerin kullandig goriilmektedir.
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CORPORATE BLOGS AS ACORPORATECOMMUNICATION STRATEGY

ABSTRACT

Corporate communication is continuous informationand exchange opinions with the
masses towards corporate purposes. Development of the Internet has led to changes
message forwarding to the masses,increase the speed ofreceiving messages from the mand
the structure ofcorporate communications. Therefore, the power of internet increasing day
by day forcorporations and internet is becoming the most important media on public
relations applications with interactive communications. Under the circumstances
corporations are needed to ensure the flow of communication to effective corporate
communication tools. Corporateblogs have been considered a positive contribution
towards to the organizations in other online communication tools. With this study
determine to availability an efficient and effective manner of corporateblogs in corporate
communications. In this context, the corporations operatingin Turkey with the aim of
corporate communications related to the use of blogs topic is discussed. The corporate
blogs was studied using content analysis method in two different formats. Firstly,
corporate blogs are evaluated with categories which has comprising eighteen items.
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Secondly all corporate blog posts published during 2012 examined with the help of coding
page. According to the results, corporations are not tookeen on corporate blogs and use of
corporate blogs is observed that them or ewell-known enterprises.

Keywords: Corporate blogs, blogs, corporate communication
GIRis

Artan giicii ile ¢evrimigi ortam, kurumsal halkla iliskiler uygulamalarinda etkile-
simi ve iletisimi saglayan onemli ortam haline gelmektedir. Cevrimigi ortam sa-
yesinde kurumla ilgili gelismeleri hedef kitleye bildirmek, web sitesine degerli
icerik eklemek, ¢evrimici goriiniirliigii desteklemek, kurumsal giivenilirligi sag-
lamak ve kurumsal farkindaligi arttirmak, kurum sitesinin trafigini yonlendir-
mek, dikkat cekici igcerik olusturmak, ¢evrimici sohbet ve iligskilerle daha ¢ok kisi-
ye ulasmak gibi durumlari basarmak miimkiin olabilmektedir (Thomas 2011:
194). Kurumsal bloglar, kurumun hedeflerine ulasmasina yardimci olmasi ama-
ciyla yaymlanan, kurumun faaliyetlerine ve kurumun bulundugu endiistriye
odaklanan blog tiirtidiir. Genellikle bir sohbet havasinda ve samimi bigimde olus-
turulan bloglar ile kurumlar, miisterileri ile konusma ve onlarla giiglii iliskiler
kurma imkanina kavusabilmektedir. Ote yandan kurumsal bloglar, miisteriler ile
diyalog kurmak, miisteri hizmetleri vermek, halkla iliskiler hizmeti vermek, ku-
ruma deger katmak, kurumun ve markanin farkindaligini artirmak, kuruma kisi-
lik eklemek, ¢alisani kurumda tutmak, ¢evrimigi trafigi yonetmek, kurum igi ile-
tisim ve isbirligi saglamak, hizli giincelleme yapmak, kurumsal satislar1 arttirmak
gibi ¢ok farkli amaglara hizmet etmektedir.

Kurumsal iletisim amaciyla kurumsal bloglarin kullanilmasini konu alan ¢alisma
ile elde edilen verilere dayanarak bloglarin kullanimlarina iligskin gesitli ipuglar
tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen verilerden ¢ikarimlar yapilarak, agiklayi-
c1 nitelikte bir ¢alisma olusturulmus ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren kurumsal
bloglar bu baglamda incelenmistir.

1. KURUMSAL iLETiSiM VE KURUMSAL BLOGLAR

Gegmiste gelisimi yavas bir seyir izleyen iletisim, kurumlar i¢in genellikle smnirh
bir kitleye ulasan bir ¢aba olmustur. Ancak 20. yiizyil boyunca gelisen kitle ileti-
simi ile tek bir mesaji ¢ok sayida kisiye ulastirma imkani olusmustur. Kitle ileti-
simi ve Kkitlesel iletisim araglari, ¢ok sayida kisiye ulasma imkanina karsin birey-
sel tercihleri ve nis istekleri yok saymaktadir. Diger taraftan kitlesel iletisim, tek
yonlii bir iletisim kanali olarak mesajlarin kontroliinii, giicii elinde tutan kisilere
vermektedir (Adler and Sillars 2011: 5). Bugiiniin bilgi ¢ag1, gectigimiz endiistri
cagindan oldukga farkhidir ve bugiin kiiresel Olgekte yeni bir kurum bigimi ta-
nimlamaktadir. Bu bi¢im, bilginin bireyler ve kurumlar arasinda siirekli ve etki-
lesimli sekilde yOnetilmesini vurgulamaktadir. Bilginin iletilmesi, tiiketilmesi,
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analiz edilmesi, doniistiiriilmesi ve ihtiya¢ degilse atilmasi, iletisim becerilerinin
onemini artirmaktadir. Diger taraftan bilgi degerinde ve hacminde goriilen artis,
kurumlarin ticari basarisin1 belirlemektedir. Dolayisiyla bilgi caginin basarili ku-
rumlari, kurum ¢alisanlar ile yeni teknolojilerin biitiinlesmesini saglayan, bilgiyi
etkili bicimde yOneten ve teknolojiyi kullanarak kurumsal iletisimlerini artirmay1
hedefleyen kurumlardir (O'Hair ve ark. 2005: 3).

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak ekonomik, siyasi, hukuki ve toplumsal yap1
siirekli gelismekte ve degisim gostermektedir. Bu durum, kurumlara rekabetin
getirdigi sartlara uyum saglayarak, kurumsal yasamlarini siirdiirebilmeleri igin
kurumsal halkla iligkiler ve iletisim ¢alismalarini yapmay: zorunlu bir hale ge-
tirmistir (Uziin 2000: 83). Tiim kurumlar mevcut ve potansiyel miisterileri, iiyele-
ri, calisanlar1 ve medya ile iletisim kurma, bu iletisimi siirdiirme ihtiyact duy-
maktadir (Cangialosi ve ark. 2008: 12). Bugiiniin is diinyasinda kurumlar igin
miisterilerini ve diisiince liderlerini dinlemek ve onlardan geribildirim almak,
elde edilen bilgileri, yeni {irlin ya da hizmet gelistirmek i¢in kullanmak adeta bir
zorunluluk halini almistir. Ayrica miisteriler ile siirekli etkilesimde bulunmanin
miisteri sadakatini ve marka goniilliilerini olusturacagi unutulmamalidir (Smith
and Zook 2011: 10). Bu kapsamda kurumsal iletisim, diger iletisim tiirlerinden
paydaslara ve yonetim faaliyetlerine dayanan kurumsal bakis agisi ile farklilas-
maktadir (Cornelissen 2004: 9).

Bugiin internet, bilgilendirici ve sosyal bir yap1 olarak, kurumun ¢evrimigi or-
tamda var olmasi ve dogru bir bigimde temsil edilmesini gerekli kilmaktadir
(Gunelius 2010: 160). Miisterileri ile iletisim kurmak ve iletisimin devamliligini
saglamak isteyen kurumlar icin bir ortam sunan sosyal medya, sadece insanlarin
iirtinler, hizmetler ve kurum hakkinda bilgi ve tecriibe sahibi olabilecegi bir ka-
nal olmayip miisterilere ulasma ve onlar: etkileme imkani sunmaktadir. Bu du-
rum, kurumun ve markanin yorumlanmasina ve anlamlandirilmasina olumlu
katki saglamaktadir (Reece 2010: 236). Sosyal medya deneyiminin merkezi olan
bloglar, kurumsal {iriin ya da hizmetler ile yakindan ilgilenebilecek kisilere
ulasmak, onlarla iletisim kurmak ve yeni iiriin ya da hizmetleri paylagsmak igin
en iyi ortamlardan birisidir. Bloglara, baglantilar, belgeler, fotograflar, vb. ekle-
nebilmekte ve bloglardan nis tecriibe alanlarini gelistirmede, kurumsal itibar1
olusturmada yararlanilabilmektedir (Adler and Sillars 2011: 85).

Blog, fikirlerin, diisiincelerin, olaylarin, fotograflarin ya da diger igeriklerin der-
lendigi, bir konu hakkinda yazma istegi olan ve bunu diinyanin bilmesini isteyen
biri ya da birileri tarafindan tutulan, kisisel 6zellikte bir web sitesidir (Scott
2008:158; Tasner2011: 47). Bloglar, diizenli olarak giincellenen, ¢evrimigi dergiler
ya da giinliikler olarak, agizdan agiza iletisim i¢in 6nemli bir ¢ikis noktasidir
(Kotler and Keller 2012: 547). Genellikle kategoriler bi¢iminde diizenlenen ve
gonderi olarak isimlenen bireysel yorumlar, ters kronolojik sirayla yaymnlanan
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ve blog yazari tarafindan olusturulan yazilari, ziyaret¢i yorumlarmni ve yorumla-
rin arsivlerini igeren bir tiir web sitesidir (Gunelius 2011: 250, Wright 2006: 7,
301).

Kurumsal bloglar, kurumun belirlenen hedeflere ulagsmasina yardimci olmak
amaciyla bir kurum ya da ¢alisan tarafindan yayimlanan, kuruma ve bulundugu
endiistriye odaklanan bir blogdur. Hayata gegirilen kurumsal bir blog, kuruma
insani bir yiiz, bireysel ve ayirt edici bir ses kazandiracaktir (Cass 2007: 6, Weil
2006: 190). Kurumsal bloglari, kurumlarin mevcut ve potansiyel miisterileri ve
medya ile iletisim kurmalarinda etkili bir yontem olarak degerlendirmek miim-
kiindiir (Cangialosi ve ark. 2008: 9). Ayrica sosyal medya diinyasina giris igin
uygun ortamlar olan kurumsal bloglar, herhangi bir sosyal medya aracina gore
kuruma daha fazla kontrol saglama imkani tanimaktadir (Barefoot and Szabo
2010: 28).

Bir kurumsal blogun sundugu en giiglii imkan, kuruma, yerel ve kiiresel miisteri-
ler ile iliski kurma sansi vermesidir. Kurumlar, bloglarimni kullanarak miisteriler
ile konusabilmekte ve giiglii iligkiler olusturabilmektedir. Diger taraftan bir ku-
rumsal blog, miisterilerle konusmanin 6tesinde miisterilerin tiriinler, hizmetler
ve markalar hakkinda konusmalarini miimkiin kilmakta ve miisterileri etkileye-
rek, kurumsal markaya sadik bir hale getirebilmek igin gesitli firsatlar sunmakta-
dir (Gunelius 2010: 148, Weinberg 2009: 121).

2. YONTEM

Kurumsal bloglarin kurumsal iletisimdeki yerinin ve dneminin tarif edilmesini
amaclayan ¢alismada, iletisim arastirmalarinda sik¢a yararlanilan yontemlerden
biri olan igerik analizi yontemi kullanilmistir. Icerik analizi yontemi ile Tiirki-
ye’de faaliyet gosteren kurumlara ait kurumsal bloglar, nitel olarak belirlenen
kategoriler ve kodlama sayfalari ile degerlendirilmistir. Calismada igerik analizi
uygulamasy, ilgili kaynaklarda belirtilen bi¢cimde gesitli asamalardan olusmakta-
dir. Bu agsamalar sunlardir:

a. Birimlerin olusturulmas:: icerik analizi yonteminin uygulanabilmesi icin bi-
rimlerin olusturulmas: ve kurulmasi gerekmektedir (Gokge 2006: 66). Analiz bi-
rimi, bir kodun tayin edildigi metin miktaridir ve analiz birimine arastirmaci
karar vermektedir(Neuman 2009: 469). Calismanin birimleri, ¢alisma konusunu
olusturan kurumsal bloglardir.

b. Arastirma kapsaminin belirlenmesi: Calismanin kapsamini, Tiirkiye’de faali-
yet gosteren kurumlara ait kurumsal bloglar olusturmaktadir. Bloglara, internet
taramasi ve blog tarama motorlar1 vasitasiyla erisilmistir.

c. Kapsami olusturan bloglarin incelenmesi: Calismada Tiirkiye’de faaliyet gos-
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teren kurumlarin, kurumsal bloglar ele alinmistir. Yapilan inceleme sonucunda
26 adet kurumsal blog tespit edilmistir. Kurumsal bloglarin devamlilik, giincel-
lik, yoruma izin verme gibi sartlar1 tasimas1 gerektigi diisiiniilmiistiir. Bu kap-
samda 10 adet kurumsal blog ve bu bloglarda yayinlanan gonderiler degerlen-
dirmeye alinmistir. Calismanin verisini kurumsal bloglar, verilerin igerigini ise
blog gonderileri olusturmaktadir.

d. Kategorilerin olusturulmasi ve elde edilen verilerin yorumlanmasi: Kategori
sisteminin olusturulmasi, arastirma sorusunun sistematik bir analiz yontemine
dontistiirtilmesinde ilk ve en onemli asamay1 olusturmaktadir. Calisma kapsa-
minda kullanilan kategoriler, 18 maddeyi igermektedir. Bu maddeler ile incele-
nen on kurumsal blog degerlendirilmistir.

e. Kodlamanin yapilmasi ve elde edilen verilerin yorumlanmasi: Calisma kap-
samina alinan kurumsal bloglarda 2012 yili siiresince yaymlanan gonderiler (blog
mesajlari) tespit edilmis ve yayimnlanan tiim gonderiler degerlendirmeye alinmis-
tir. 1 Ocak 2012 ile 31 Aralik 2012 tarihleri arasinda yayinlanan 1083 adet gonderi
yedi kodlama baslig1 altinda igerik tiirii, yorum yapilmasina izin, yapilan yorum-
lar, yorumlara verilen cevaplar, olumsuz yorumlar, olumsuz yorumlara verilen
cevaplar ile fotograf ve video kullanimi olarak degerlendirilmistir.

3. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Bulgular ve degerlendirme boliimiinde igerik analizi ile elde edilen veriler ve
verilerin degerlendirmeleri sunulmaktadir. Arastirmada, igerik analizi yontemi
ile iki farkli degerlendirme yapilmistir. Oncelikle 18 maddeyi iceren ve olusturu-
lan kategoriler ile kurumsal bloglar degerlendirilmistir. Ayrica incelenen kurum-
sal bloglarda 1 Ocak 2012 ile 31 Aralik 2012 tarihleri arasinda yayinlanan tiim
gonderiler, hazirlanan kodlama sayfasi ile degerlendirilmistir.

3.1. Kategorilerin Degerlendirilmesi

Calisma kapsaminda kullanilan kategoriler, 18 maddeyi icermektedir. Bu madde-
ler, hedef kitle, erisebilirlik, kullanilabilirlik ve etkilesim alanlarini degerlendir-
mek {izere diizenlenmistir. Hedef kitle, kurumsal blogun iletisim kurmak istedigi
miisterilerdir. Hedef kitle, kurumlarin faaliyet gosterdigi sektore ya da iirettikleri
irtin ve hizmetlere gore farklilik gosterebilmektedir. Erisebilirlik, kurumsal
bloga cevrimici ortamda erisebilme imkanlar ile ilgilidir. Bir okuyucunun ku-
rumsal blogu bulabilmesi olanag1 ne kadar ¢ogalirsa, o kadar kolay bigimde
bloga ulasabilecektir. Kullanilabilirlik, kurumsal blogun fonksiyonelligi ve kolay
kullanimz ile ilgili olup gonderilere ulasabilmeyi ve gonderiler arasinda tarama
yapabilmeyi kapsamaktadir. Etkilesim, kurumsal blogun igerigi, yayinlanan
gonderiler, blog yazari, blogda kullanilan tislup gibi bloglarin 6zelliklerini yansi-
tan ve degerlendirmeyi amaglayan boliimdiir. Bu kapsamda 1. madde hedef kit-
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le; 2, 3, 4, 5 ve 6. maddeler erisebilirlik; 7, 8, 9 ve 10. maddeler kullanilabilirlik; 11,
12, 13, 14, 15, 16, 17 ve 18. maddeler ise etkilesim alanlarini icermektedir. Calig-
manin uygulama kapsamini olusturan kurumsal bloglarin her biri, bu kategorile-
re gore degerlendirilmistir. Degerlendirmeler, hedef kitle, erisebilirlik, kullanila-
bilirlik ve etkilesim olmak {izere dort baghk alinda madde sirasina gore asagida
verilmistir.

a. Hedef kitle: Hedef kitle, kurumun blogu araciligiyla iletisim kurmak istedigi
ve etkilesimde bulunmayi arzu ettigi miisterilerdir. Calisma kapsaminda endiist-
riyel ve nihai tiiketici olarak iki tiir miisteri tanimlanmistir. Endiistriyel tiiketici
olarak kurumsal tiiketici, nihai tiiketici ise bireysel tiiketici diistiniilmiistiir. Ince-
lenen kurumsal bloglarda yayinlanan gonderiler arasinda endiistriyel ya da nihai
tiiketicilere yonelik bir ayrim goriilmemistir. Ancak degerlendirmede kurumsal
iirtin ya da hizmetlerin hedefledigi kitle géz 6niinde bulundurularak bu ayrima
gidilmistir. Bu dogrultuda Daybuyday, Efes Pilsen ve Secil Giyim bloglari, yal-
nizca nihai tiiketiciye yonelik iken kalan yedi kurumsal blog hem endiistriyel
hem de nihai tiiketicilere yonelik oldugu diisiiniilmektedir. Aslinda bloglar, he-
def Kkitlelere yonelik dogrudan yayin yapmak icin uygun araglardir ve bu tiir
yayinlar, kurumsal blog diislincesine daha uygun diismektedir ve kurumlar
bloglarindan daha etkin ve verimli bir bigimde yararlanabileceklerdir.

Tablo 1. Hedef Kitle

Blog ad1 Hedef kitle

BackUp - Nihai tiiketici
Casper Bilgisayar | Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici
Daybuyday - Nihai tiiketici
Efes Pilsen - Nihai tiiketici
Firat Boru Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici
Google Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici
Mercedes-Benz Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici
Microsoft Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici
Secil Giyim - Nihai tiiketici
TTNet Endiistriyel tiiketici Nihai tiiketici

b. Erisebilirlik: Erisebilirlik, web sitesine baglanti, web sitesinden baglanti, sos-
yal medya ortamlarina baglanti, tarama motorlari ile erisilebilirlik ve adinda ku-
rum isminin ge¢mesi kategorilerini kapsamaktadir.

Web sitesine baglanti: Kurumlarin resmi web siteleri, iiriin ve hizmet reklamlar
yaninda kurumsal reklamlarin gergeklestirildigi, kurumun ¢evrimici ortamdaki
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kurumsal varligr olarak, miisteri iliskilerinin yiiriitiilmesi, elektronik ticaretin
yerine getirilmesi gibi bir¢ok islevi ayni anda iistlenebilmektedir (Uzunoglu vd.
2009: 15). Bu nedenle kurumsal blog vasitasiyla iletisim kurulan miisterileri, ku-
rumun web sitesine yonlendirerek kurumun sundugu iriin ya da hizmetleri
gormesi saglanmaly,iiriin ya da hizmetler hakkinda daha detayl bilgiler alabil-
melidir. Inceleme sonucunda alti kurumsal blogun kendi web sitelerine baglant:
verirken kalan dort tanesinin ise baglanti vermedigi goriilmiistiir. Miisterileri
kurumsal tirtin ya da hizmetlere yonlendirebilmek i¢in 6nem tasiyan web sitesi
baglantilar bir firsat olarak diisiiniilmeli ve bloglarlabu firsat degerlendirilebil-
melidir.

Tablo 2. Blogdan Web Sitesine Baglant:

Blog ad1 Web sitesine baglant1
BackUp Baglant1 var
Casper Bilgisayar Baglant: yok
Daybuyday Baglant1 yok
Efes Pilsen Baglant: yok
Firat Boru Baglant1 var
Google Baglant1 yok
Mercedes-Benz Baglant1 var
Microsoft Baglant1 var
Secil Giyim Baglant1 var
TTNet Baglant1 var

Web sitesinden baglanti: Bloglarin degerlendirilmesinde kullanilan diger kate-
gori, kurumun web sitesinde kurumsal bloga yonlendiren bir baglantinin varhig:
ile ilgilidir. Blog, miisterilerin tercihleri hakkinda bir¢ok bilginin detayli bigimde
ogrenilmesine imkan saglayabilmektedir (Evans 2008: 211). Dolayisiyla bir ku-
rumsal blog, ne kadar ¢ok kisiye ulasabilirse o kadar verimli kullanilabilecektir
bu nedenle kurumsal bloglara kurumun web sitesinden erisilmesi 6nem tasimak-
tadir. Degerlendirme sonucunda kurumlarin ¢ogunun ayni diistincede oldugu,
web sitelerinde bloga yonlendiren baglantilarin bulundugu, baglantilarin aktif
oldugu ve web sitesi ziyaretgilerinin buradan kurumsal bloga ulasabilecekleri
gorilmiistiir. Ancak Efes Pilsen, Google ve TTNet'in web sitesinde kurumsal
bloga yonlendiren bir baglanti olmadig: tespit edilmistir. Kurumsal bloga kisileri
¢ekmek ve onlara blogu tanitmak i¢in énemli olan baglantilarin bu ii¢ kurumun
web sitesine eklenmesi uygun olacaktir.
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Tablo 3. Web Sitesinden Bloga Baglant:

Blog ad1 Bloga baglant1
BackUp Baglant1 var
Casper Bilgisayar Baglant1 var
Daybuyday Baglant1 var
Efes Pilsen Baglant: yok
Firat Boru Baglant1 var
Google Baglant1 yok
Mercedes-Benz Baglant1 var
Microsoft Baglant1 var
Secil Giyim Baglant1 var
TTNet Baglant1 yok

Sosyal medya ortamlarina baglanti: Kurumsal iletisim, bir biitiin olarak kuru-
mun tiim iletisim araglarin1 kurumsal hedefler dogrultusunda kullanmay1 ve
yonetmeyi amacglamaktadir. Is ve miisteri iliskilerinde yasanan degisimler, ku-
rumlar1 i¢ ve dis iletisimleri igin sosyal medyay1 kullanmaya zorlamaktadir
(Cangialosi vd. 2008: 35). Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi, sosyal medyanin
dogrudan pazarlama ya da televizyon reklami gibi bir ara¢ olmamasi, isbirlikgi
bir siiregte bilginin olusturulmasi, paylasilmasi, degistirilmesi ve yok edilmesidir
(Evans 2008: 34). Kurumsal bloglarda kurumun diger sosyal medya ortamlarina
yonlendiren baglantilarin bulunmasi, kurumsal iletisim amacinin gergeklesmesi
acisindan gereklidir. Inceleme sonucunda sadece Google kurumsal blogundan
sosyal medya ortamlarina yonelik baglantilarin bulunmadig goriilmiistiir. Diger
kurumsal bloglarda ise kurumun sahip oldugu ve varlik gosterdigi tiim sosyal
medya ortamlarina baglantilar verilmistir. Miisteri memnuniyetini ve sadakatini
saglayabilmek igin tiim iletisim olanaklarindan ve araglarindan yararlanilmas:
onem tasimaktadir. Ayrica son donemde kullanimi oldukga yayginlasan sosyal
medya araglar1 vasitasiyla kurumsal mesajlarin farkli ortamlara tasiabilmesi ve
boylece potansiyel kitlelere ulasabilmesi imkani artmistir.

Tablo 4. Sosyal Medya Ortamlarina Baglant

Blog ad1 Sosyal medyaya baglant1
BackUp Baglant:1 var
Casper Bilgisayar Baglant: var
Daybuyday Baglant1 var
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Efes Pilsen Baglant: var
Firat Boru Baglant1 var
Google Baglant1 yok
Mercedes-Benz Baglant1 var
Microsoft Baglant1 var
Secil Giyim Baglant1 var
TTNet Baglant1 var

Tarama motorlari ile erisilebilirlik: Tarama motorlari ile erisilebilirlik, kurumsal
blogu ilk kez ziyaret etmek isteyen bir kisinin tarama motorlarini kullanarak ku-
rumsal bloga erisebilmesidir. Yapilan incelemede, 6nde gelen iki tarama motoru
olan Google ve Yahoo kullanilarak kurumsal blogun adiyla arama yapilmstir.
Almman sonuglarda tiim bloglara iki tarama motorundan da ulasilabilmistir,
bloglara erisilmesinde bir sorun bulunmamaktadr.

Tablo 5. Google ve Yahoo ile Erisilebilirlik

Blog ad1 Tarama motorlar ile erisilebilirlik
BackUp Erisilmektedir
Casper Bilgisayar Erisilmektedir
Daybuyday Erisilmektedir
Efes Pilsen Erisilmektedir
Firat Boru Erisilmektedir
Google Erisilmektedir
Mercedes-Benz Erisilmektedir
Microsoft Erisilmektedir
Secil Giyim Erisilmektedir
TTNet Erisilmektedir

Adinda kurum isminin ge¢mesi: Kurumsal blogun adinda kurum isminin geg-
mesi, erisilebilirligi saglayan diger bir unsurdur. Kurumsal blogun adinda ku-
rum isminin ge¢gmesi, kurumun tarama motorlarinda bulunabilirligi artirmas: ve
blog adinin daha iyi hatirlanmasi gibi yararlar saglayabilecektir. Arastirma sonu-
cunda sadece Segil Giyim’e ait kurumsal blogun adinda kurum ismine rastlan-
mamistir. Diger kurumsal bloglarin adinda ise kurumun ismi yer almaktadir.
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Tablo 6. Blog Adinda Kurum Isminin Gegmesi

Blog ad1 Kurum isminin ge¢cmesi
BackUp Gegmektedir
Casper Bilgisayar Gecmektedir
Daybuyday Gegmektedir
Efes Pilsen Gec¢mektedir
Firat Boru Gecmektedir
Google Ge¢mektedir
Mercedes-Benz Geg¢mektedir
Microsoft Geg¢mektedir
Secil Giyim Ge¢memektedir
TTNet Geg¢mektedir

c¢. Kullanilabilirlik: Kullanilabilirlik, giincellik, RSS uygulamasi, blog iginde
arama yapma olanag1 ve blog arsivi kategorilerinden meydana gelmektedir.

Giincellik: Giincellik, blogun diizenli ve devamli gonderiler ile giincel tutulma-
sidir. Giincellik, blogun devamlilig1 ve okuyucularin blogu takip etmesi agisin-
dan 6nem tagimaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken konu, sik gonderi yayin-
lamanin okuyucular: bunaltabilmesi, az gonderi yayinlamanin ise blogun takip
edilmemesine neden olabilmesidir. Dolayisiyla kurum, gonderi yayinlama sikli-
ginda orta bir yol bulmalidir. Calisma kapsaminda incelenen bloglarin génderi
sayilari, aylik ortalama 2 ile 23 adet gonderi arasinda farklilik gostermektedir.

Tablo 7. Blogun Giincelligi

Blog ad1 Giincellik Toplam gonderi say1-
BackUp Giinceldir 284
Casper Bilgisayar |  Giinceldir 18
Daybuyday Giinceldir 155
Efes Pilsen Glinceldir 23
Firat Boru Glinceldir 36
Google Giinceldir 27
Mercedes-Benz Glinceldir 142
Microsoft Glinceldir 250
Secil Giyim Giinceldir 87
TTNet Glinceldir 61
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RSS uygulamasi: RSS (Rich Site Summary), ¢evrimigi igerigi belirli bir bi¢cimde
dagitmaya yarayan (Gunelius 2011: 252), kullanicilarin her defasinda blogu ziya-
ret etmek zorunda kalmadan yayinlanan her yeni gonderiyi gorebilmesi ve blogu
diizenli bir bi¢cimde takip edebilmesini saglayan teknolojidir. Yapilan inceleme
sonucunda sadece Efes Pilsen'nin kurumsal blogunda bu teknolojinin olmadig:
ve diger tiim bloglarda RSS uygulamasinin mevcut oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. RSS Uygulamasi

Blog ad RSS

BackUp Vardir
Casper Bilgisayar Vardir
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Yoktur
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir
Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir

Blog i¢cinde arama yapma olanagi: Kullanilabilirligin 6nemli unsurlarindan biri-
si, blog i¢inde arama yapabilmektir. Bu imkan ile okuyucu, ilgilendigi ya da me-
rak ettigi konular1 blog i¢inde arayarak konu ile ilgili tiim gonderilere ulasabile-
cektir. Yapilan inceleme ile arama yapma olanaginin sadece Efes Pilsen’e ait ku-
rumsal blogda bulunmadig goriilmiistiir. Diger kurumsal bloglarin tiimiinde
blog i¢i arama yapilabilmektedir.

Tablo 9. Blogda Arama Olanag:

Blog ad1 Arama yapma
BackUp Vardir
Casper Bilgisayar Vardir
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Yoktur
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir




Selcuk Iletisim, 2014, 8 (3): 92-121

Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir

Blog arsivi: Bloglarin 6nemli 6zelliklerinden birisi de arsivleme yapabilmesi ve
bunu kullanima sunabilme imkanidir. Bu 6zellik ile okuyucu, blogda yayinlanan
tim gonderilere dogrudan ulasabilmektedir. Bloglar incelendiginde sadece
TTNet kurumsal blogunda bahsedilen bigimde blog arsivinin bulundugu, su ana
kadar yaymlanmis tiim gonderilerin yillara ve aylara gore kategorilere ayrildig:
tespit edilmistir. Diger bloglarda bu sekilde bir uygulama bulunmamaktadir.

Tablo 10. Blog Arsivi

Blog ad1 Arsiv
BackUp Yoktur
Casper Bilgisayar Yoktur
Daybuyday Yoktur
Efes Pilsen Yoktur
Firat Boru Yoktur
Google Yoktur
Mercedes-Benz Yoktur
Microsoft Yoktur
Secil Giyim Yoktur
TTNet Vardir

d. Etkilesim: Etkilesim, iletisim bilgilerinin verilmesi, kullanilan tislup, farkl dil
se¢imi, blog yazari, blog igerigi, kurum harici haberler, kurum haberleri ve ku-
rumsal iirtinler ya da hizmetler ile ilgili bilgiler kategorilerinden olusmaktadir.

Kurumsal iiriinler ya da hizmetler ile ilgili bilgiler: Etkilesimin ilk kategorisi,
{irin ya da hizmetler ile ilgili bilgi verilmesi hakkindadir. Uriinleri ya da hizmet-
leri tanitmak ve goriiniirliiklerini artirmak gibi amaglara hizmet eden bu tiir bil-
gilerin verilmesi, kuruma is gelistirmek, yenilenmek, miisteri kazanmak ve satisa
yonlendirmek gibi yararlar saglayabilmektedir. Inceleme sonucunda tiim kurum-
larin bilgi verme konusunda hem fikir oldugu ve hepsinin kurumlan ile ilgili
iirtin ya da hizmet bilgilerini paylastig1 goriilmiistiir.
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Tablo 11. Uriin ya da Hizmet Bilgilerinin Bulunmas1

Blog ad1 Uriin/hizmet bilgileri
BackUp Vardir
Casper Bilgisayar Vardir
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Vardir
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir
Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir

Kurum haberleri: Kurum haberleri, resmi agiklamalar olup kurum hakkinda
bilgi verme ve kamuoyunu bilgilendirme gibi amaglar1 gerceklestirmeye yonelik-
tir. Kurumsal bloglarda yer alan haberlerin 6nemi, bilgilerin dogrudan kurumun
kendisinden geldigini bilen okuyucular i¢in blogun giivenirliligine katkida bu-
lunmasidir. Inceleme sonucunda tiim kurumsal bloglarda kurum haberlerine yer
verildigi ve bu tiir haberlerin okuyucular ile paylasildig1 goriilmiistiir.

Tablo 12. Kurum Haberlerinin Bulunmasi

Blog ad1 Kurum haberleri
BackUp Vardir
Casper Bilgisayar Vardir
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Vardir
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir
Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir

Kurum dis1 haberler: Kurum dis1 haberler, sektor ile ilgili gelismeler, yeni dii-
siinceler, gilincel olaylar, vb. tiirde haberleri yayinlamaktir. Kurumsal bloglar
incelendiginde Casper Bilgisayar'in kurumsal blogunda kurum dis1 herhangi bir
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habere rastlanmamistir. Kalan dokuz kurumsal blogun kendi sektorlerinde yasa-
nan gelismelere ve yeniliklere iliskin haberleri yayinladiklar: goriilmiistiir.

Tablo 13. Kurum Dig1 Haberlerin Bulunmasi

Blog ad1 Kurum dis1 haberler
BackUp Vardir
Casper Bilgisayar Yoktur
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Vardir
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir
Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir

Blog icerigi: Kurumsal bloglar, kurumsal {iriinler ve hizmetler dahil olmak tizere
¢ok sayida ve birbirinden farkli konular igerebilmektedir. Hangi konu olursa
olsun sunulacak ifadeyi giiclendirmek amaciyla gonderi metnine ilaveten kulla-
nilan gorsel ve isitsel materyaller, icerigi daha zengin bir hale getirmektedir. In-
celeme sonucunda tiim kurumsal bloglarda gorsel ve isitsel materyallerin kulla-
nildigi, 6zellikle fotograflarin ve videolarin yogun olarak tercih edildigi goriil-
mustir.

Tablo 14. Gorsel ve Isitsel Materyallerin Bulunmasi

Blog ad1 Gorsel ve isitsel materyal
BackUp Vardir
Casper Bilgisayar Vardir
Daybuyday Vardir
Efes Pilsen Vardir
Firat Boru Vardir
Google Vardir
Mercedes-Benz Vardir
Microsoft Vardir
Secil Giyim Vardir
TTNet Vardir
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Blog yazar (Blogger): Blog yazari, blog gonderilerini kaleme alan kisi ya da kisi-
lerdir. Blog yazarimin belirli bir kisi olmasi, okuyucularin gergek bir insanla ileti-
sim kurduklarini hissetmelerine neden olmakta ve bloga olan giivenirligi artir-
maktadir. Diger taraftan blog yazarinin agikca belli olmadig1 bloglar, aldatici rek-
lam olarak algilanabilmektedir (Greenberg 2010: 128). Arastirmada blog yazarli-
g1, li¢ grupta degerlendirilmistir: Gergek yazar, ad1 ve soyadi belli olan gercek bir
kisidir. Anonim yazar ise kim oldugu belli olmayan ve genellikle takma bir isim
kullanan kisi ya da kisilerdir. Eger blog yazar1 belirtilmemis ise blogun belirli bir
yazar1 olmadig1 diisiiniilmiistiir. Elde edilen sonuglar asagida verilmistir.

Kullanilan iislup: Bloglarin bir¢ogu sohbet tarzinda yazilmaktadir. Bu durum,
kurumu dokunulamayan bir varliktan, tiiketicilerin goziinde gercek ve insani bir
bigime doniistiirmekte ve miisteri iliskilerinin olusturulmasinda yararli olabil-
mektedir (Gunelius 2010: 148).Bu diisiinceyi destekleyecek sekilde incelenen tiim
kurumsal bloglarin sohbet tarzinda bir tislup kullandiklar tespit edilmistir.

Tablo 15.Blog Yazar

Blog ad1 Yazar
BackUp Gergek yazar
Casper Bilgisayar Anonim yazar
Daybuyday Yazar yok
Efes Pilsen Anonim yazar
Firat Boru Anonim yazar
Google Gergek yazar
Mercedes-Benz Anonim yazar
Microsoft Gergek yazar
Secil Giyim Yazar yok
TTNet Gergek yazar

Tablo 16. Blogda Kullanilan Uslup Tarz1

Blog ad1 Uslup
BackUp Sohbet
Casper Bilgisayar Sohbet
Daybuyday Sohbet
Efes Pilsen Sohbet
Firat Boru Sohbet
Google Sohbet
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Mercedes-Benz Sohbet
Microsoft Sohbet
Secil Giyim Sohbet
TTNet Sohbet

iletisim bilgilerinin verilmesi: Kuruma ait iletisim bilgilerinin blogda verilmesi,
blog okuyucusunun baska bir yerden 0grenmesine gerek kalmadan kurumsal
iletisim bilgilerini edinmesini kolaylastiracaktir. Arastirma sonucunda sadece
BackUp kurumsal blogunda, kuruma ait iletisim bilgilerine rastlanmistir. Kuru-
ma ulagmay1 kolaylastiracak her tiir iletisim araci bilgisini okuyucuya sunmak,
miisteri memnuniyetini artirabilecek bir uygulamadr.

Tablo 17. iletisim Bilgileri

Blog ad1 iletisim bilgisi
BackUp Vardir
Casper Bilgisayar Yoktur
Daybuyday Yoktur
Efes Pilsen Yoktur
Firat Boru Yoktur
Google Yoktur
Mercedes-Benz Yoktur
Microsoft Yoktur
Secil Giyim Yoktur
TTNet Yoktur

Calisma kapsaminda olusturulan ve kurumsal bloglarin degerlendirilmesinde
kullanilan kategoriler ve alinan sonuglar yukarida verilmistir. Incelenen 10 adet
kurumsal blogda, bir¢ok kategoride bloglarin benzer egilimde oldugu goriismiis-
tiir. Ancak kurumlarin faaliyet gosterdigi sektorler ve sunduklan iiriin ya da
hizmetler, cesitli farklilagsmalara neden olmaktadir.

3.2. Kodlama Sayfalarinin Degerlendirilmesi

Kodlama sistemi, metindeki bilgileri sistematik olarak gozlemlemek ve kaydet-
mek ile ilgili bir dizi talimat ya da kuraldir. Kodlama, mesajin anlamini birtakim
kategorilere bolerek indirgemek, mesajin biitiinii ile mesajin indirgenmis sekli
arasinda bir 6zdeslik ya da en azindan bir benzerlik bulundugu varsayimina
dayanmaktadir (Bilgin 2006: 12; Neuman 2009: 468).
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a. Blog gonderilerinin degerlendirilmesi: Kurumsal igerik, kurumun bir olay
hakkindaki goriisii, kurumu ilgilendiren olaylar, projeler, girisimler, vb. ile ilgili
acgiklamalar, kurumun imajma yonelik sdylemler, kurumun resmi agiklamalari,
kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk, vb. gibi etkinlikler ve kurumsal basari-
lar, odiiller, vb. igerik bilgisi ile tanitim, kamuoyunu bilgilendirme ve iki yonlii
asimetrik iletisim saglanabilmektedir. Promosyonel tiirde igerik, iiriinler ya da
hizmetler hakkinda bilgiler, {iriinler ya da hizmet 6zellikleri, yeni {iriinler ya da
hizmet tanitimlari, tiriinler ya da hizmet karsilastirmalari, {irtinler ya da hizmet-
ler ile ilgili kampanyalar ve tirlinler ya da hizmetlerin giincel fiyat bilgileri gibi
igerik bilgisi ile tanitim, kamuoyunu bilgilendirme ve iki yonlii asimetrik iletisim
saglanabilmektedir. Iliskisel icerik ise belirli hedef gruplara (tiiketicilere, bagisci-
lara, topluluklara, vb.) yonelik sOylemler, geribildirimler, genel anlayisa dair
aciklamalar, kitleden gelen sorulara ya da yorumlara yonelik cevaplar ve kuru-
mun faaliyet gosterdigi sektore iliskin giincel haberler, agiklamalar, vb. kapsa-
maktadir. Tligkisel icerik vasitasiyla iki yonlii simetrik iletisim saglanabilmekte-
dir.

Kurumsal bloglarda yayinlanan gonderilerin igerik tiirlerine gore degerlendiril-
mesi tabloda verilmistir:

Tablo 18.Kurumsal Blog Gonderileri

Kl_lmrflsal Pror.nos.y onel Tiskisel igerik Toplam
Blog ad icerik icerik

F % F % F % F %
BackUp 12 4,2 192 67,6 80 28,2 284 100
Casper Bilgisayar - - 18 100 - - 18 100
Daybuyday - - 12 7,7 143 92,3 155 100
Efes Pilsen 11 47,8 3 13 9 39,1 23 100
Firat Boru 25 69,4 6 16,7 5 13,9 36 100
Google 2 7,4 22 84,5 3 11,1 27 100
Mercedes-Benz 11 7,7 66 46,5 65 45,8 142 100
Microsoft 41 16,4 | 173 69,2 36 14,4 250 100
Secil Giyim - - 8 9,2 79 90,8 87 100
TTNet 16 26,2 13 21,3 32 52,3 61 100

108
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BackUp kurumsal blogu gonderilerinde oncelik 192 gonderi ile promosyonel
icerige verilmistir. Iliskisel icerige sahip gonderilerin sayisi, promosyonel olanla-
ra gore az da olsa toplamda yaklasik {igte bir oranindadir ve kurumsal igerikte
sadece 12 adet gonderi bulunmaktadir. Bu durumda, BackUp kurumsal
blogunun daha ¢ok kurum hizmetlerini tanitan ve hizmetler hakkinda bilgiler
sunan bir blog oldugu soylenebilir. Bu durum, her ne kadar blog felsefesine ayki-
11 gibi goziikse de gonderi sayisimin fazlaligi nedeniyle blogda iliskisel ve ku-
rumsal igerikte gonderiler de yayinlanabilmistir.

Casper Bilgisayar kurumsal blogunda yalnizca promosyonel igerikte gonderiler
bulunmakta, kurumsal ve iligkisel tiirde hi¢bir gonderiye yer verilmemektedir.
Calismanin 6nceki boliimlerinde ifade edildigi gibi kurumsal blog, yalnizca pa-
zarlama ve satis yapilacak bir yer degildir. Kurumsal blogu boyle bir yer olarak
gormek ve blogdan sadece satisa destek amaciyla yararlanmak, kurumsal blog
gibi bir iletisim aracini verimsiz bir bigimde kullanmaya neden olabilecektir.

Calismanin {igiincii blogu olan Daybuyday, iliskisel icerige oncelik vermekte ve
yayinlanan gonderilerinin biiyiik bir kismini bu tiir igerige ayirmaktadir. Bu yo6-
niiyle kurumsal blog anlayisi icin giizel bir 6rnek olusturmaktadir. Blogunu 12
adet promosyonel igerikte gonderi ile desteklemekte ancak kurumsal igerikte hig
gonderiye yer vermemektedir. Bu durum, boyle giizel bir kurumsal blog i¢in bir
eksiklik olarak diisiiniilebilir ¢iinkii kurumsal igerik, miisterilere/okuyuculara
kurumun tanitilmasinda ve kamuoyunun bilgilendirmesinde biiyiik yardimlar:
dokunmaktadir. Kurumsal igerikte gonderi olmamasi bu firsatin degerlendirile-
medigini gostermektedir.

Efes Pilsen kurumsal blogu incelendiginde kurumsal ve iligkisel igerikte yayinla-
nan gonderi sayilarinin birbirine yakin oldugu goriilmiistiir. Promosyonel igeri-
gin orani ise %13'tiir. Igerik dagilimi olarak kurumsal blog anlayisina uygun olan
blogda tespit edilen biiyiik eksik, gonderi sayisindadir. Blogun en diisiik gonderi
sayisina sahip olmasi ile olusturdugu dezavantajli durum ancak gonderi sayisi-
nin artirilmasiyla kurumsal blogun lehine dondiiriilebilecektir.

Firat Boru kurumsal blogunda gonderilerin biiyiik kismi, kurumsal igeriktedir.
Kurumsal igerik onemlidir ancak kurumsal igerik gonderilerinin blogda fazlaca
yer almasi, blogu bir kurum biiltenine gevirecektir. Bu durum blog felsefesine
aykir1 oldugu gibi okuyucularin sikilmasina ya da blogu terk etmelerine yol aga-
bilecektir.

Bilindigi gibi ¢evrimici ortamda kurumsal {iriinleri ya da hizmetleri ile en fazla
yer alan kurumlarin basinda Google gelmektedir. Ancak az sayida gonderi olma-
s1 ve gonderilerin biiyiik kismimin promosyonel igerige sahip olmasi nedeniyle
Google’in kurumsal bloguna fazla deger vermedigi ya da kurumsal blogdan faz-
la bir beklentisinin olmadigini diisiinmek miimkiindiir.
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Mercedes-Benz kurumsal blogu, incelenen bloglar i¢inde gonderi sayis1 ve diger
blog 6zellikleri ile 6ne ¢ikmaktadir. Promosyonel igerikteki gonderiler ile iiriin ya
da hizmetlerini aktaran blog, hemen hemen esit sayidaki iliskisel igerikli gonderi-
leri vasitasiyla miisterileri/okuyucular ile etkilesim saglayabilmektedir. Blogun
gonderi sayis1 ve icerik dagilimi ile Mercedes’in yiiksek marka degerini koruma-
y1, bu degeri slirdiirmeyi amagladig1 ve bunu basardig: soylenebilir.

Microsoft, bilgisayar teknolojileri denilince akla gelen ilk kurumlardan biridir.
Kurumsal bloglar iginde yiiksek gonderi sayisina sahip olan Microsoft'un, iiriin
ya da hizmet tanitimina oncelik verdigi, sonrasinda kurumsal haberleri ve gelis-
meleri aktardig1 ve son olarak miisterileri ile iletisimi tercih ettigi goriilmektedir.

Secil Giyim kurumsal blogu, en yiiksek iliskisel gonderi sayisina sahip
bloglardan biridir. Bu yiiksek oran ile ¢ift yonlii simetrik iletisimi gerceklestirebi-
lecek kurumun, kurumsal blogunu istenen amag¢ dogrultusunda kullandig soy-
lenebilir. Ote yandan az da olsa promosyonel icerikteki gonderileri ile iiriin ya
da hizmetlerini tanitan blog, kurumsal gelismelere ve haberlere hi¢ yer verme-
mistir.

Tiirkiye'nin iletisim sektoriinde faaliyet gosteren onemli kurumlardan biri olan
TTNet, kurumsal blogunda miisterilerine diger iceriklere gore iliskisel igerikte
gonderiler yaymlamay1 tercih etmistir. Iletisim sektoriine dair birgok iiriin ve
hizmet saglamasina karsin, promosyonel igerikli yayinlar en son sirada gelmek-
tedir. Buradan hareketle TTNet'in miisterileri ile iletisime Oncelik verdigi, ku-
rumsal haberleri ve gelismeleri aktararak kuruma kars: giiven olusturdugu ve
nihayetinde {iriin ya da hizmetlere dair bilgiler paylastig1 sdylenebilir.

b. Yorum izninin degerlendirilmesi: Calisma kapsaminda kullamilan ikinci
kodlama, blogda okuyucunun yorum yapmasi igin gerekli olan bir boliim ya da
baglantinin varliginin degerlendirilmesidir. Yapilan inceleme sonucunda yedi
kurumsal blogda gonderilere yorum yapilmasina izin verildigi goriilmiistiir. Ca-
lismanin ilgili kisminda belirtildigi iizere her blogun kendisine gore diizenlenmis
ve olusturulmus bir takim etik degerleri ve yaymn kurallar1 bulunacaktir ve bu-
lunmalidir. Ancak bunlarin disinda kalan konularda bloglar, okuyucularin dii-
siincelerini agikca ifade edebilecekleri ve diisiinceleri yliziinden yargilanmaya-
caklar bir ortam olmalidir. Bu durumu saglamanin ilk kosulunun yorum yapail-
masina izin verilmesinden gegctigi sdylenebilir.

Tablo 19. Yorum Yapma Izni

Blog ad1 Yorum izni
BackUp Izin verilmistir
Casper Bilgisayar Izin verilmemistir
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Daybuyday Izin verilmemistir
Efes Pilsen Izin verilmistir
Firat Boru Izin verilmistir
Google Izin verilmemistir
Mercedes-Benz Izin verilmistir
Microsoft Izin verilmistir
Secil Giyim Izin verilmistir
TTNet Izin verilmistir

c. Yorumlarin degerlendirilmesi: Calismada kullanilan iiglincti kodlama alani,
kurumsal bloglarda yaymlanan gonderilere okuyucular tarafindan yapilan yo-
rumlar ile ilgilidir. Blog yazarlar ile okuyucular arasindaki en yaygin iletisim
yontemi, yorumlardir. Blog okuyuculari, bir blog yazisina agiklama yazarak
gonderi hakkinda yorum yapabilmektedir (Cass 2007: 5; Scott 2008: 97). Bu ag-
dan degerlendirildiginde bloglar ile bilgi paylasimi daha etkilesimli bir hal al-
makta ve okuyucular, iletisim siirecinin aktif katihmcilart durumuna gelmektedir
(Harris 2008: 112). Ancak tabloda goriildiigii gibi baz1 bloglarda hi¢ yorum bu-
lunmamaktadir. Yorum yapilan gonderi sayisinin ise fazla olmadigi, bloglarda
okuyucuya diistincelerini iletmesi ve fikirlerini agik¢a sdyleyebilmesi igin bir fir-
sat olarak verilen yorum hakkinin fazla kullamilmadig: goriilmektedir. Diger ta-
raftan gonderi sayisina gore yapilan yorumlarin sayisi, bir¢ok blogda hayli fazla-
dir. Bu durumun miisteri ile etkilesimde bulunma konusunda kurumun yaptig:
calismalar yansittig1 diistintiilebilir.

Tablo 20. Yorum Sayilarinin Degerlendirilmesi

Blog ad1 TOP]ZTyfznderi \g{z;uc;l;rfzg;i: Yorum sayis1
BackUp 284 23 37
Casper Bilgisayar 18 - -
Daybuyday 155 - -
Efes Pilsen 23 4 8
Firat Boru 36 - -
Google 27 - -
Mercedes-Benz 142 45 221
Microsoft 250 53 158
Secil Giyim 87 5 6
TTNet 61 21 34
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Inceleme sonucunda elde edilen diger bir bilgi ise yorumlarm kurumsal,
promosyonel ve iligkisel iceriklerinden daha ¢ok hangisinde yapildigidir. Elde
edilen sonuglara gore Efes Pilsen kurumsal blogu disindaki diger bloglarda en
fazla yer alan igerik tiiriiniin yine en fazla yorum yapilan igerik tiirii oldugu go-
riilmektedir.

Tablo 21. Yorum Yapilan Gonderi Igeriklerinin Degerlendirilmesi

Blog adi Y?rum yapllan Kt.lrul.nsal Pror.nos.yonel il.i§ki.se1
gonderi sayis1 icerik icerik icerik

BackUp 23 4 15 4
Casper Bilgisayar - - - -
Daybuyday - - - -
Efes Pilsen 4 1 1 2
Firat Boru - - - -
Google - - - -
Mercedes-Benz 45 6 31 8
Microsoft 53 8 35 10
Secil Giyim 5 - 1 4
TTNet 21 6 4 11

d. Yorumlara verilen cevaplarin degerlendirilmesi: Calismada kullanilan dor-
diincii kodlama alani, blog gonderilerine yapilan yorumlara blog yazar tarafin-
dan verilen cevaplarin degerlendirilmesidir. Yorumlara cevap verilerek, okuyu-
cularin kendilerini degerli hissetmesi saglanabilecek, her yorum ve verilen cevap
ile karsilikli sohbet stirdiiriilecektir (Gunelius 2010: 162). Ayrica yorumlara veri-
len cevaplar, cift yonlii simetrik iletisimi ve blog okuyucularindan geribildirim
alimmasimi saglayabilecektir. Yorumlarin en onemli 6zelligi, etkilesim ortami
olusturmasidir. Bu nedenle blogunda yorum yapilmasina izin veren ve yorumla-
11 cevaplayan kurumlar, ¢ift yonlii simetrik iletisim ve geribildirim saglamanin
yani sira okuyucularina degerli olduklarmi ve kendileri ile ilgilendigini goster-
mesi agisindan biiyiik onem tasimaktadir. Yorumlara verilen cevaplardan alinan
veriler asagidaki tabloda verilmistir. Inceleme sonucunda yapilan yorumlarn
genellikle tesekkiir ve takdir etme, giizel temenniler, vb. ifadelerden olustugu
gorilmiistiir. Ancak bunlarin yaninda kurumsal blog araciligiyla kuruma yonel-
tilen sorularin sayist da bir hayli fazladir. Giizel temennilere cevap vermek, miis-
teri memnuniyeti i¢in 6nemlidir ancak daha 6nemli olan kuruma yoneltilen soru-
larin cevaplanmasidir.
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Tablo 22. Yorumlara Verilen Cevap Sayilarinin Degerlendirilmesi

Blog ad1 Yorum sayisi Cevaplama sayisi
BackUp 37 14
Casper Bilgisayar - -
Daybuyday - -
Efes Pilsen 8 -
Firat Boru - -
Google - -
Mercedes-Benz 221 -
Microsoft 158 6
Secil Giyim 6 3
TTNet 34 -

e. Olumsuz yorumlarin degerlendirilmesi: Calisma kapsaminda degerlendirilen
yorumlar i¢inde elestiri ve beklenti niteliginde olanlar, olumsuz yorum seklinde
kabul edilmis ve ayr1 bir bigimde degerlendirilmistir.

Tablo 23. Olumsuz Yorumlarin ve Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Toplam

.. . Olumsuz

Blog ad1 gonderi Cevaplama sayis1
yorum sayisi

sayi1s1
BackUp 284 5 4
Casper Bilgisayar 18 - -
Daybuyday 155 - -
Efes Pilsen 23 - -
Firat Boru 36 _ _
Google 27 - -
Mercedes-Benz 142 3 -
Microsoft 250 7 1
Secil Giyim 87 - -
TTNet 61 - -

BackUp, Mercedes-Benz ve Microsoft kurumsal bloglarinda olumsuz yorumlar
goriilmiistiir. Ancak bloglarda yayinlanan gonderilere oranla fazla sayida olum-
suz yoruma rastlanmamistir. En fazla olumsuz yorum, 7 adet ile Microsoft'un
blogunda goriilmektedir. Ardindan 5 olumsuz yorum ile BackUp ve 3 olumsuz
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yorum ile Mercedes-Benz bloglar1 gelmektedir. Olumsuz yorumlar, okuyucularin
elestirilerini ve beklentilerini yansitmasi1 agisindan énemlidir. Diger 6nemli konu
ise olumsuz yorumlarin kurum tarafindan cevaplanmasidir. Bu kapsamda Mic-
rosoft'un 7 olumsuz yorumdan sadece 1 tanesini yanitladigi, BackUp’in 5 olum-
suz yorumdan 4 tanesini yanitladig1 ve Mercedes-Benz’'in olumsuz yorumlarin
hig¢birini yanitlamadig: tespit edilmistir.

Elde edilen baska bir sonug ise olumsuz yorumlarin yapildig: igerik tiirleri ve bu
tiirlere gore cevaplama sayilarina iliskindir. Buna gore BackUp blogunda yer alan
5 olumsuz yorumun 4 tanesi promosyonel icerik ile 1 tanesi iliskisel igerik ile
ilgilidir. BackUp, iliskisel igerik ile ilgili gelen olumsuz yorumu cevaplamus,
promosyonel igerikle ilgili 4 olumsuz yorumdan 3 tanesine cevap vermistir.
Mercedes-Benz’in blogunda yer alan olumsuz yorumlar cevapsiz kalmistir. Mic-
rosoft'un blogunda ise 1 olumsuz yorum, kurumsal igerikteki gonderiye yapilmis
ve buna cevap verilmemistir. 6 olumsuz yorum ise promosyonel igerige yonelik-
tir ve bunlardan sadece 1 tanesi yanitlanmistir.

Tablo 24. Olumsuz Yorum Yapilan Gonderi Iceriklerinin Degerlendirilmesi

= =4 _ Y

5 g 2 g

g = | g |82 5| 3| &
Blog ad1 5 > & > 2 = 2 3 2

2% g @] g .= @] g @]

E 5 £ 5

o N7 N
BackUp 5 - - 4 3 1 1
Mercedes-Benz 3 - - 3 - - -
Microsoft 7 1 - 6 1 - -

Ote yandan miisterilerden gelen olumsuz yorumlar, yorumlara karst kurumun
verdigi yanitlar ve bu yanitlara kars: miisterilerin yaptig1 yorumlar blogda goste-
rilmelidir (Thomas 2011: 73). Incelemede olumsuz yorum bulunan kurumsal
bloglarda olumsuz yorumlar ve bu yorumlara verilen yanitlar agik¢a goriilebil-
mektedir.

f. Fotograf ve video kullaniminin degerlendirilmesi: Bloglar, metinlerin yar
sira ses dosyalari, videolar ve fotograflar: kapsayan, gorsel ve isitsel igerigi ba-
rindirabilen ortamlardir. Bloglarda metinlerin yani sira kullanilan gorsel ve isit-
sel materyaller blog icerigini zenginlestirmektedir. Elde edilen sonuglar, kurum-
sal bloglarda gorsel materyal kullaniminin yogun oldugunu gostermektedir. Di-
ger taraftan bloglarda ses kayitlarina veya ses dosyalarina rastlanmamuistir.
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Tablo 25. Fotograf ve Video Kullanim Sayilarinin Degerlendirilmesi

Toplam
Sad Fotograf
Blog ad1 2 ece Fotograf | Video © o.gra gonderi
metin ve video
say1s1
BackUp 2 271 - 11 284
Casper Bilgisayar - 13 5 - 18
Daybuyday - 146 2 7 155
Efes Pilsen 3 19 - 1 23
Firat Boru - 36 - - 36
Google 12 3 9 3 27
Mercedes-Benz - 113 - 29 142
Microsoft 6 229 11 4 250
Secil Giyim - 79 - 8 87
TTNet 17 43 - 1 61
SONUC

Bu galismada yeni bir kurumsal iletisim ortami olarak kurumsal blog kavrama ele
almmuistir. Calismada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Icerik analizi yontemi
ile Tiirkiye’'de faaliyet gosteren kurumlara ait kurumsal bloglar, belirlenen kate-
goriler ve kodlama sayfalari ile degerlendirilmistir. Bu kapsamda 10 adet kurum-
sal blog degerlendirmeye uygun goriilmiistiir. Degerlendirmeye alinan kurumla-
rin farkli sektorlerden olmasi, kurumsal blog yaklasiminin tespit edilebilmesi
agisindan onem tasiyan bir durumdur. Elde edilen verilerin yorumlanmasi, kate-
gorilerin degerlendirilmesi ve kodlama sayfalariin degerlendirilmesi olarak iki
baslik altinda verilmistir:

Kategorilerin degerlendirilmesi: Kurumsal bloglar, belirlenen kategoriler dog-
rultusunda incelenmesi sonucunda bloglarin bir¢ok kategoride benzer egilimde
oldugu goriilmiistiir. Ancak kurumlarin faaliyet gosterdigi sektor ve sunduklar:
iirtin ya da hizmetler, bazi farklilasmalara neden olabilmektedir.

Hedef kitle, kurumun iletisim kurmak istedigi miisterilerdir. Bu dogrultuda ku-
rumsal miisteriler i¢in endiistriyel tiiketici ve bireysel miisteriler i¢in de nihai
tiiketici olarak iki tip miisteri tanimlanmistir. Ancak yayinlanan gonderilerde
farkli miisteri tiirlerine yonelik bir ayrim bulunmadig: goriilmektedir.

Blog kullanicilarini kurumun web sitesine yonlendiren baglantilar, kullanicilarin
kurumsal tirtinleri ya da hizmetleri yakindan tanimasini saglamaktadir. Dolayi-
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styla web sitesine baglanti, satisa yonlendirme agisindan onem tasimaktadir.
BackUp, Mercedes-Benz, Microsoft, Se¢il Giyim ve TTNet kurumsal bloglarinda
bu tiir baglant:1 bulunurken diger bloglarda boyle bir baglanti bulunmamaktadir.

Kurumsal blogun kullanic1 sayisini artirmaya yonelik olarak kurumun web site-
sinde bulunan blog baglantisi, kurumsal bloga web sitesinden erismeyi miimkiin
kilacaktir. Kurumsal blogun tanitilmasi ve kullanici sayisiin artirilmasi agisin-
dan yarar olan bu tiir baglantinin web sitelerine eklenmesi kurumlar agisindan
faydali olacaktir.

Sosyal medyanin yayginlasmasi, kurumlarin sosyal medya araglarinda etkin ol-
masini gerektirmektedir. Sosyal medya ortaminda bulunan her bir iletisim araci-
nin kendine 6zgii giiclii ve zayif yonleri bulunmaktadir. Bu nedenle kurum, ne
kadar ¢ok aragla sosyal medyada temsil edilebilirse o kadar fazla sayida kisiye
ulasabilecektir. Kurumsal bloglarda yer alan sosyal medya araglarinin baglantila-
11 vasitasiyla kurumsal mesajlar, farkli ortamlara tasinabilecek ve potansiyel kit-
lelere ulasabilecektir. Inceleme sonucunda Google kurumsal blogunda bu tiir
baglantilarin olmadigr goriilmiistiir. Diger kurumsal bloglarin hepsinde sosyal
medya ortamlarina baglantilar bulunmaktadir.

Cevrimici ortamda kisilerin istedikleri bilgilere ulasmak i¢in basvuracaklar ilk
yer, tarama motorlaridir. Bu nedenle ¢evrimigi ortamda bulunabilirlik, mevcut ve
potansiyel kitlelere ulasmak isteyen kurumlar icin biiyiik onem tasimaktadir.
Baslica iki tarama motoru olan Google ve Yahoo’da kurum ismi ile yapilan tara-
ma sonucunda tiim kurumsal bloglara dogrudan ulasilabilmistir. Bu durum, ku-
rumsal bloglarin erisebilirligi agisindan olumludur.

Kisiler, kurumlar g¢evrimici ortamda genellikle kurum ya da marka ismi ile ara-
maktadir. Bu nedenle, kurumsal blogun adinda kuruma ait ismin ge¢mesi, kulla-
nicilarin erisimini kolaylastiran bir unsurdur. Diger taraftan blog isminin kurum-
sal kimlik ve kurumsal imaj ile biitiinliik saglamasi gibi bir yarar1 da bulunmak-
tadir.

Bloglarin en 6nemli 6zelliklerinin basinda giincel igerige sahip olmalar1 gelmek-
tedir. Giincellik anlayisi, her kurumsal blog igin farkli bir anlam tasimaktadir.
Calismada on iki aylik zaman dilimi incelenmis ve bu zaman zarfinda her blogda
farkli sayida gonderinin yayinlandig: goriilmiistiir. Bu farkliliginin nedeni olarak
her bir blogun degisik sektorlerde faaliyet gostermesi, kurumsal bloga verdikleri
onemin farklilig1 ve kurumsal blog yazarmin tutumu gibi etkenlerden bahsetmek
miimkiindiir.

Blog ortami, gelisen teknolojilerden yararlanmaktadir. Bloglarla yakindan iliskili
olan teknolojilerden birisi de RSS uygulamasidir. Abonelik sistemiyle ¢alisan bu
uygulama ile bir kez tiye olup gerekli ayarlamalar yapildiktan sonra tekrar tekrar
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bloga giris yapmadan, RSS kullanilarak giincel blog gonderileri takip edilebil-
mektedir.

Blog i¢inde arama yapma, kurumsal bloglara kullanim kolaylig1 getiren ve yayimn-
lanan gonderiler arasinda okuyucuya istedigi konular ile ilgili gonderilere ulas-
mas1 imkanin1 veren uygulamadir. Boyle 6nemli bir imkan sadece Efes Pilsen
kurumsal blogunda bulunmamaktadr.

Blog icinde arama imkani ile yakindan iliskili diger bir 6zellik ise blog arsividir.
Web sitelerinin aksine bloglarda yayinlanan gonderilere ait baglantilar kalici
olup, silinmemektedir. TTNet kurumsal blogu gibi baz1 bloglar, arsivlerini dog-
rudan erisime uygun bi¢cimde kullanicilarina sunmaktadir. Bu tiir uygulama ge-
nellikle yayinlanma tarihine gore yapilmakta ve kullanicilarin belirli bir tarihte
yayinlanan tiim gonderileri bir arada gorebilmesine ve bunlara dogrudan erise-
bilmesine olanak saglamaktadir.

Kurumsal bloglar, kurumsal biilten, kurumsal gazete, vb. gibi bir iletisim araci
degildir. Ancak kurumsal bloglarda, kurumun tirtinleri ya da hizmetleri hakkin-
da bilgiler verilebilmektedir. Bu bilgiler, kurumun, kurumsal {iriinlerin ya da
hizmetlerin tanitilmasinda ve ¢evrimici ortamda goriintirliigiin artirilmasinda
olumlu rol oynamaktadir. Bunun farkinda olan kurumlar, bloglarinda bu tiir
bilgiler yayinlamaktadir. Incelenen kurumsal bloglarin tiimiinde kurumsal {iriin-
ler ya da hizmetler hakkinda bilgiler yer almaktadir.

Kurum haberleri, daha ¢ok kamuoyunu bilgilendirmeye yonelik olarak kurum
tarafindan yapilan agiklamalardir. Kurum ile ilgili bilgilerin blog araciligiyla
resmi ve ciddi bir soylem yerine samimi bir bigimde verilmesi, kullanicilarin ku-
ruma ve bloga giiven duymalarina neden olmaktadir. Kurumsal bloglarin tama-
minda kurumu ilgilendiren ve kurumla iligkili haberlerin bulundugu goriilmek-
tedir.

Kullanicilara, kurumun faaliyet gosterdigi sektor ile ilgili gelismelerin duyurul-
masl, giincel olaylar ile ilgili yorumlarin yapilmasi, vb. tiirde haberlerin verilme-
si, kurumsal blogu sektoriinde bir uzman, bir bilirkisi ya da bir diisiince lideri
haline getirebilecektir.

Kurumsal bloglarda, kurumsal tiriinler ve hizmetler ile ilgili bilgiler, kurum ha-
berleri ya da kurum dis1 gelismeler gibi cesitli konular igeren gonderiler yayn-
lanmaktadir. ifadeyi giiclendirmenin en iyi yollarindan birisi, ifadeyi gorsel ve
isitsel igerik ile desteklemektir. Kurumsal bloglar incelendiginde tiim bloglarda
gorsel ve isitsel materyallerin kullanildig1, en ¢ok da fotograflarin ve videolarin
tercih edildigi tespit edilmistir. Ancak podcast tarzinda dinlemeye yonelik ma-
teryallere rastlanmamustur.
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Blog gonderileri, bir ya da birkag kisiden olusan bir ekip tarafindan yayina hazir-
lanmaktadir. Blog yazar olarak tanimlanan bu kisi ya da kisiler bloglarda ad ve
soyad yazilarak agikga belirtilebilecegi gibi takma bir isim de kullanabilmektedir.
Bazi bloglarda ise blog yazarini belirten higbir ifade kullanilmamustir.

Bloglarin kendine has ozelliklerinden birisi de bloglarda kullanilan {isluptur.
Bloglarda iletisim genellikle resmiyetten uzak ve karsilikli konusma seklinde
gerceklesmektedir. Incelenen kurumsal bloglarin tamaminda sohbet tarzi iletisi-
me rastlanmustir.

Web sitelerinde ¢ogunlukla kuruma ait iletisim bilgileri verilmektedir. Kurumsal
bloglarda bu durum incelendiginde sadece BackUp kurumsal blogunda iletisim
bilgilerinin verildigi tespit edilmistir. Aslinda blog kullanicisina baska bir ortama
gitmesine gerek birakmadan, kuruma ulasabilecegi iletisim bilgilerini vermek
miisteri memnuniyetini saglayabilecek bir unsurdur.

Kodlama sayfalarinin degerlendirilmesi: Calisma kapsaminda degerlendirilen
kurumsal bloglarda yayinlanan 1083 adet gonderi kodlama sayfas: ile degerlen-
dirilmistir.

Degerlendirmeye alinan kurumsal bloglarda yayinlanmis gonderiler, kurumsal
igerik, promosyonel icerik ve iliskisel icerik olmak {izere ii¢ ayr igerik tiiriine
gore incelenmistir. Kurumsal bloglar, kurumlar i¢in {iriin ve hizmet tanitimi di-
sinda farkli imkanlar sunmaktadir. Kurumun yararina olan bu imkanlardan ya-
rarlanabilmek ancak bloglarin etkin kullanimu ile gergeklesebilecektir.

Bazi bloglar, yayinlanan gonderilere yorum yapilmasina izin vermemektedir. Bu
uygulama, kurumlarin elestiri almaktan ¢ekinmeleri, olumsuz yorumlarla karsi-
lasmaktan korkmalari, yorumlarla kanun ve yasalarin ¢ignenmesi ve sug islen-
mesi ihtimali, telif ve marka ihlali riski, kurum hakkinda yapilacak olumsuz yo-
rumlarin kurumsal imaja zarar vereceginden endise duyulmas: gibi durumlarla
aciklanabilmektedir. Bu gibi durumlar, kurumsal bloglarin tasidig1 risklerdir.
Ancak risk almamak i¢in yorum vasitasiyla kullanicilardan geribildirim alma ve
diisiinceleri tespit etme gibi firsatlar kagirilmis olmaktadir.

Bloglara 6zgii niteliklerden bir digeri de yayinlanan igerige yapilan yorumlardir.
Yorumlar, kullanicilarin ilgili konu ya da gonderi hakkinda diistindiiklerini, be-
genilerini ya da elestirilerini dile getirebilecekleri alanlardir. Genel olarak bakil-
diginda yorum sayisinin gonderi sayisindan fazla oldugu ve bir gonderiye bir-
den fazla yorum yapildig1 hatta bazi bloglarda gonderi basina 3-4 adet yorum
diistiigli goriilmektedir.

Kullanicilarin yaptig1 yorumlara cevap verilmesi bloglarin en 6nemli konularin-
dan birisini olusturmaktadir. Yorumlar, genellikle giizel temenniler, {iriine ya da
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hizmete yonelik tesekkiirler, vb. sekildedir. Diger taraftan kuruma, tiriinlere ya
da hizmetlere yonelik sorular igeren yorumlar da bulunmaktadir. Her tiir yoru-
ma cevap vermek, kurum adina giizel bir davranis olsa bile sorulara yanit ver-
mek, kurum igin biiyiik onem tasimaktadir. Zira sorular cevaplanmadig: takdir-
de sorulara cevap olarak yanlis bilgilerin ya da kuruma yo&nelik olumsuz ifadele-
rin yer almasi miimkiind{ir.

Bloglarda kurum adina olumlu olan iyi yorumlarin yani sira bir de elestiri ve
beklenti niteliginde olan olumsuz yorumlar bulunmaktadir. Diger taraftan olum-
suz yorumlarin cevaplanmasi, kurumlar i¢in dnem tasiyan konulardan bir dige-
ridir. Ayrica yapilan olumsuz yorumlarin biiyiik bir kisminin promosyonel igerik
ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bloglarda yapilan olumsuz yorumlar, miisterile-
rin karsilastig1 sorunlarin ve aksakliklarin belirlenebilmesinde geribildirim nite-
ligindedir. Diger taraftan olumsuz yorumlara cevap verilmesi, sorun ya da bek-
lentilere en kisa siirede ¢6ziim sunulabilmesi, miisteri memnuniyetinin ve sada-
katinin saglanabilmesi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Blog gonderilerinde metnin yani sira gorsel ve isitsel materyaller yogun bi¢imde
kullanilmaktadir. Incelenen kurumsal bloglarda da uygulamanin bu yénde oldu-
gu gorilmistiir. Ayrica sadece metinden olusan gonderi sayist yok denencek
kadar azdir. Diger taraftan fotograf ve video kullanimi gonderi igeriklerine gore
degerlendirildiginde, {i¢ tiir gonderi tiiriiniin hepsinde fotograf ve videolarin
yogun bicimde kullanildig: goriilmektedir.

Incelenen kurumsal bloglar i¢cinde miisteri ile iligkileri ve etkilesimi saglayabile-
cegi diisliniilen iliskisel icerikteki gonderiler, Daybyday, Se¢il Giyim ve TTNet
kurumsal bloglarinda ilk sirada ¢ikmistir. Kurumsal haberleri, gelismeleri ve
duyurular igeren kurumsal igerik, Efes ve Firat Boru kurumsal bloglarinda ilk
sirada goriilmektedir. Kurumun iiriinleri ya da hizmetlerini tanutan ve daha ¢ok
pazarlama anlayisina yoOnelik olan promosyonel igerik ise BackUp, Casper,
Google, Mercedes-Benz ve Microsoft kurumsal bloglarinda ilk siray1 almaktadir.
Goriildiigii gibi kurumlar bloglarini daha ¢ok {iriin ya da hizmet pazarlamasina
yonelik kullanmaktadir. Oysaki bloglarin iistiin yoniinii ve kullanim tercihini
iliskisel icerik olusturmaktadir. Iliskisel gonderilerin kurumun miisterileri ile
iletisimini ve etkilesimini gergeklestirdigi ve tesvik ettigi diistiniilmektedir. Bu
nedenle kurumlar, iliskisel igerikteki gonderilerin sayis1 artirmak igin ¢aba gos-
termelidir.

Yayinlanan gonderilerin farkli sosyal medya ortamlarinda begenildigi ve yiiksek
oranda paylasildig1 tespit edilmistir. Kullanicilar, begendikleri gonderilere yo-
rum yazmak yerine bu gonderileri sosyal ortamlar: kullanarak kolay ve hizli bi-
¢imde begendikleri ve diger kisilerle paylasmay1 tercih ettikleri sdylenebilir. As-
linda bu durum, okuyuculardan geribildirim alma ve konuyla ilgili diistinceleri-
ni 6grenme durumunu kismen sekteye ugratsa da kurumsal mesajlarin, begeni-
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len ya da paylasilan gonderiler vasitasiyla blog okuyucular ile siurli kalmayip
blogdan habersiz ve blog ortami disinda bulunan birgok kisiye ulasabilmesi agi-
sindan kurum i¢in ¢ok 6nemli bir durumdur.

Kurumsal blog konusunda yapilan bir¢ok ¢alismada, okuyucuya sunulan yararh
bilgiler ile iligkilerin saglanabilecegi ve okuyucularin blog gonderilerine yazdig:
cevaplar ile diisiincelerini iletebilecegi belirtilmistir. Ancak bu konuda bagka bir
bakis ise kurumlarin okuyucularin tekrar ziyaret etmesini, giizel ve dikkat gekici
icerik ile tesvik ederek ve ilgilerini canl tutarak gelistirmek seklindedir. Calis-
mada alinan sonuglar, daha ¢ok ikinci diistinceyi destekler niteliktedir.

Yukarida elde edilen veriler 1s181nda kurumsal bloglarla ile ilgili farkli arastirma-
lar yapilabilecektir. Yapilmas: gereken arastirmalar, blog kullanicilarina ya da
okuyucularina yonelen, onlarin tutumlarini 6lgen nitelikte olabilir. Diger taraftan
blog yazarlarinin okuyucular tizerindeki etkilerini 6l¢gmek {izere cesitli ¢alismala-
rin yapilmasi literatiir agisindan yararl olabilecektir.
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