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OZET

Kurumlarin en az sermayeyle en fazla kari elde etme diisiincesi, internetin sagladig
olanaklarla ortiismekte ve kurumlarin sanal diinyada ofisleri olan web siteleri
olusturulmaktadir. Web 2.0 teknolojisiyle yeni firsatlarin sunuldugu bu sanal diinyada
sosyal medya en fazla ilgi gosterilen “yeni medya” olma ozelligine sahiptir. Sosyal
medya, uzun siirelerde olusturulan kurum kiiltiri, kurum kimligi, kurumsal marka,
kurumsal imaj, kurumsal itibar gibi farkh uygulama alanlari bulan kurumsal iletisim
calismalarimin hedef kitlelere kendi rizalariyla aktarildigi ve aracisiz geri bildirimin
alindigi bir mecra olma ozelligi gostermektedir. Iki kisimdan olusan incelemede “sosyal
medyann stratejik kurumsal iletisimi etkiledigi” hipotezi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda
Tiirkiye’'deki sosyal aglarda en aktif on marka arasindan aymi sektérde olmalar
nedeniyle bes otomobil markasi secilmistir. Incelemenin birinci kisminda bu markalarin
en fazla kullamlan ulusal ve uluslararasi sosyal aglart analiz edilmistir. Ikinci kisminda
ise ele alinan markalarin kurumsal iletisim uzmanlariyla yapilan goriismelerinin betimsel
analizleri yapilnigtir. Calismada sosyal medyanin stratejik kurumsal iletisimi dogrudan
etkiledigi sonucuna varimistir.
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THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON STRATEGIC CORPORATE
COMMUNICATION

ABSTRACT

The corporate goal of obtaining maximum profit from minimum capital is facilitated by
the internet and expemplified through the growth of the corporate web and in partiuclar
in the social media arena. In this arena, corporate communication practices (e.g.
corporate culture, identity, brand, image and reputation) are transferred to target
groups (with their consent) and feedback is obtained without the involvement of
an intermediary. The hypothesis put forward in this study is that social media influences
strategic corporate communications. To show this, five automobile brands were chosen.
Further, the brands chosen were among the most active brands on social media. The first
part of the research section analyses the national and international social webs that these
brands use the most. In the second part of the research section, a descriptive analysis is
provided of the discussions which took place with corporate communication experts from
among the five brands chosen. This study has concluded that social media has directly
affected the strategic direction of corporate communication.

Key Words: Digital platform, social media, strategic corporate communications, social
network analysis.

JEL Codes: L86, D83.
1. GIRIS

Sosyal medya tanim olarak ulusal ve uluslararasi literatiirde belirsizliklere sahip
olmasina ragmen farkli kesimler tarafindan kabul edilen genel tanimlara sahiptir.
Bu ortak noktalar dogrultusunda sosyal medyay1 web 2.0 teknolojilerinin sundugu
olanaklar dogrultusunda, farkli kesimden kisi ya da kisilerin belli amag¢ ve
igeriklerle paylasim gerceklestirdikleri ve geribildirim alabildikleri, kullanici
miidahalesine agik olan sanal ortam uygulamalar1 olarak tanimlamak miimkiindiir.

Kurumlarin sosyal medyada bulunmadan Once bazi c¢alismalar yapmasi
gerckmektedir. Bu ¢alismalar, sosyal ortamin secilmesine karar vermekle
baslamaktadir. Pazar analizi yapilmadan, kurum degerlerini ve kiiltiirling,
kurumun c¢alistigi sektorii géz Oniinde bulundurmadan gergeklestirilen sosyal
medya uygulamalari ileriki donemlerde biiyiik sorunlara neden olabilmektedir.
Hangi sosyal mecrada yer alinacagina karar verildikten sonra bu mecranin
kurumsal degerlere gore olusturulmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Sosyal medya
uygulamalarinin stiriidiiriilebilirlik ve sanal ortam krizlerine yol agmamasi icin
araliksiz takibi gerekmektedir. Giiniimiizde bu durum i¢in kurumlar kadrolarina
sosyal medya uzmanlar1 almakta ya da kurum igerisinden yeni iletisim
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teknolojileri alaninda ¢alisan Dbirisi/birileri gorevlendirilmektedir. Kurumlar,
sosyal medyada c¢alismalarinin basarisini 6lgmeye de Onem vermektedir. Bu
konuda bazi uzmanlar tarafindan sosyal medya uygulamalar1 temel alinarak
Olcekler hazirlanmaktadir. Bu Olgekler sosyal medyada kisilerin davranislarini,
aligkanliklarini, kurumlarin ¢alismalarinda ne kadar basarili olduklarin1 ortaya
koymaktadir.

2. OTOMOBIL MARKALARININ SOSYAL MEDYADAKI TEMSILIi VE
SOSYAL MEDYA CALISMALARINA ILiSKIiN BiR ANALIZ

Otomotiv sektorli, devletlerin gelismelerinin  gostergelerinden biri  olarak
diisiiniilmekte ve uluslararasi iligkilerde, sayginlik kazanilmasinda 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Sosyal medya konusunda istatistikler olusturan ve bu konudaki
bilimsel ¢alismalarda verilerine bagvurulan socialbakers.com sitesinin yayinladigi,
takipgilerin markaya ilgisine ve markayr takibine bagli olarak hazirlanan,
Tirkiye’deki Facebook pazar raporunda ilk on sirada bes tane otomobil markasi
bulunmasi calismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Sosyal medyaya Onem
veren bu otomobil markalar;; BMW Turkiye, Opel Tirkiye, Audi Turkiye,
Chevrolet Tiirkiye, Volkswagen Tiirkiye olarak siralanmaktadir.

Arastirmada kurumlarin sosyal medyaya ilgisinin ¢ok yiiksek oldugu iddia
edilmektedir. Bu iddia dogrultusunda arastirmanin hipotezi “Sosyal medya
stratejik kurumsal iletisimi etkilemektedir” olarak belirlenmistir. Sosyal medyanin
stratejik  kurumsal iletisime etkisini incelemeyi amaclayan bu arastirma iki
kisimdan olusmaktadir. Arastirmanin iki kisimdan olusmasinin nedeni, birinci
kisimda sosyal aglarla neyin, nasil aktarildigini ele almak, ikinci kisimda ise
kurumlarin, kurumsal iletisim uzmanlariyla yapilan goriismelerle bu aglarda neleri
amacladiklarini ortaya koymaktir.

2.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmada BMW, OPEL, AUDI, Chevrolet ve Volkswagen markalarinin
Tirkiye ve Uluslararast Facebook, Twitter, Sayfalarim1 analiz ederek hedef
kitlelerine kurumsal olarak nasil ulastiklarini belirlemek ve bu markalarin
kurumsal iletisim uzmanlariyla gergeklestirilen goriismelerin betimsel analizini
yaparak kurumlarin sosyal aglarinda nelere dikkat ettiklerini ortaya koymak
amaglanmustir.

2.2. ARASTIRMANIN KAPSAM, YONTEM VE SINIRLILIKLARI

Arastirma, BMW, OPEL, AUDI, Chevrolet, Volkswagen otomobil markalarinin
Tirkiye Facebook, Twitter sayfalarini kapsamaktadir. S6z konusu sosyal aglarin
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incelenmesinde Gibson, Margolis, Resnick ve Ward’un (2001) “Election
Campaigning on the WWW in the US and the UK: A Comparative Analysis”
(ABD ve Ingiltere’deki Secim Kampanyalarmim Web Sitesi Uzerinden
Kargilagtirmali Analizi) adli makalelerinde kullandiklari puanlama yontemi temel
alimmistir. Yontem; Bilgi Akisi, Kaynak Toplama, Haberlesme A&, Katilim,
Kampanya basliklarindan olusan fonksiyonlar boliimii ve Gorsellik, Erigebilirlik,
Gezilebilirlik, Gilincellik ve Goriilebilirlik basliklarindan olusan sunum boliimii
olmak iizere iki ana bashiktan olugmaktadir. Sosyal aglarin kendilerine 6zgii
teknik ve igerik yapilar1 g6z onlinde bulundurularak Gibson vd’nin kullandig:
indeks ve puanlamanin temel yapist bozulmadan bazi1 degisiklikler yapilmistir.
Incelemenin devaminda ise sosyal aglar1 analiz edilen bes markadan (¢ tanesinin
temsilcisiyle yapilan goriismeler betimsel analiz yontemiyle g¢6ziimlenmistir.
Aragtirmadaki diger iki marka, randevu talebine olumlu yanit vermemistir.
Gortisme yapilan markalar isimlerinin agiklanmasini istemedikleri i¢in bu
calismada isimleri verilmeyecek ve analizdeki isimleri; Marka 1, Marka 2 ve
Marka 3 olarak belirtilecektir. Arastirmada betimsel analiz yontemi
kullanilacaktir. Arastirmanin simirliligi sosyal aglara sadece Facebook ve Twitter
tizerinden bakilmasi, sosyal aglar i¢in arastirma tarihinin 18-29 Kasim 2011,
gorismeler i¢in ise 03-25 Kasim 2011 tarihleri arasinda yapilmis olmasidir.
Ayrica goriismelerin (¢ markayla yapilmasi arastirmanin diger siirliligidir.

2.3 SOSYAL AG ANALIZININ BULGULARI VE YORUMLAR

Aragtirmada ele alinan BMW, OPEL, AUDI, Chevrolet ve Volkswagen
markalarinin sosyal aglar1 fonksiyon ozelligi a¢isindan; Bilgi Akisi, Kaynak
Toplama, Haberlesme Agi, Katilim ve Kampanya basliklar1 altinda, Sunum
ozellikleri ise Gorsellik, Erisebilirlik, Gezilebilirlik ve Giincellik basliklarinda
degerlendirmeye alinmistir.

2.4. BMW TURVKIYE-BMW ULUSLARARASI FACEBOOK
SAYFALARDI’NIN DEGERLENDIRILMESI

BMW Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda 43.503 {iye bulunmakta ve 1253 kisi ayni
anda sayfaya iliskin konusmakta iken, BMW Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda
6.694.314 {iye bulunmakta ve sayfada ayni anda 93.317 kisi konusmaktadir. Her
iki sayfa bilgi akisindan 6 puan almigtir. Puan alinan basliklara bakildiginda
BMW Turkiye Facebook Sayfasi’nin kurumsal degerleri daha fazla 6ne ¢ikaran
basliklara sahip oldugu goriilmektedir. BMW Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda
bulunan basinla iligkiler baglhiginda “Latest BMW Facebook News”in (En son
BMW Facebook Haberleri) ayr1 bir link olarak bulunmasi arti bir deger
olusturmaktadir. Her iki sayfa kaynak toplamada yalmzca Uyelik indeksi’nden
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puan almistir. Haberlesme aginda BMW Tirkiye Facebook, i¢ ve dis
haberlesmede farkli linklere sahipken, BMW Uluslararasi Facebook Sayfasi
yalnizca i¢ haberlesme i¢in link vermistir. Her iki sayfada da BMW nin diger iilke
sayfalart i¢in link bulunmaktadir. Sayfalar, katilim bagligindan 1 puan almistir.
BMW Tiirkiye Facebook Saytfasi Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri alt basligindan
puan almig, BMW Uluslararas1 Facebook Sayfasi ise sitedeki E-Posta Adresi alt
bashigindan puan almistir. BMW Uluslararast Facebook sayfasi kullanicilarina
uluslararas1 bir mail adresi vermektedir. Kampanyalar bashiginda ise her iki
sayfada da herhangi bir KSS ¢alismasi bulunmamaktadir.

Sayfanin sunumunda BMW Tiirkiye ve Uluslararas1 Facebook sayfalari, Gorsellik
basligindan sadece iki puan almistir. Bu puanlar her iki sayfada da Multimedya
Indeksi’'ndeki Ses ve Video alt basliklarindan elde edilmistir. Erisebilirlik
Indeksi’nde her iki sayfanin da gérme bozuklugu olanlar igin sundugu bir ¢dziim
bulunmamaktadir. Gezilebilirlik bashginda Gezilebilirlik Ipuglart bulundurmasi
nedeniyle uluslararasi sayfa, bir puan almistir. Yapilan arastirmalar sonucunda her
iki sayfanin da siirekli giincellendigi ve Google aramalarinda ilk siralarda ¢iktigi
goriilmiistiir. Genel olarak iki sayfanin da benzer basliklardan puan almasit BMW
Tirkiye Facebook Sayfasi’nin daha sonra acilmasi nedeniyle, BMW Uluslararasi
Facebook Sayfasi’ndan etkilendigini gostermektedir.

2.5. OPEL TI"JRVKIYE-OPEL ULUSLARARASI FACEBOOK
SAYFALARDI’NIN DEGERLENDIRILMESI

Opel Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda 138.747 iiye bulunmakta ve 2004 kisi ayni
anda sayfaya iligkin konusmakta iken, Opel Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda
119.870 tye bulunmakta ve 3.905 kisi ayni anda sayfaya iliskin konugmaktadir.
Opel Tiirkiye Facebook Sayfas1 Kurum Felsefesi ve Etkinlik bagliklarindan puan
alarak uluslararas1 sayfaya gore onemli bir farklilik olusturmustur. Uluslararasi
sayfada ise bazi flriinlerin fiyatlarina rastlanmistir. Bu durum bazi {iriinlerin
standart {icretlerinin oldugunu gostermektedir. Her iki sayfada Almanca Wir
Leben Autos (Otomobilleri yasariz) slogan1 bulunmaktadir. Bu ¢aligma kurumsal
biitiinliikk anlaminda 6nem tasgimaktadir. Kaynak toplama basliginda, her iki sayfa
yalnizca Uyelik Indeksi’nden puan almistir. Haberlesme aginda i¢ haberlesmede
Opel Tirkiye Facebook Sayfasi’nda yalnizca i¢ haberlesme linki bulunurken,
Opel Uluslararast Facebook Sayfasi’nda i¢ haberlesme ve dis haberlesme linkleri
bulunmaktadir. Sayfalarin igeriklerine bakildiginda her iki sayfada da kurumun
kendi paydaslarinin sayfalarinin bulundugu goriilmektedir. Katilim basliginda her
iki sayfa da Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri alt basligindan bir puan alinirken,
Opel Uluslararas1 Facebook Sayfasi ¢cevrimi¢i es zamanli gériisme bagligindan da
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puan almistir. Kampanya basliginda ise Opel Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda KSS
caligmalar1 bulunmazken, Opel Uluslararas1 Facebook Sayfasi’'nda KSS de dahil
olmak tizere tiim basliklar puan almistir. Bu durum Opel Uluslararasi ofisin KSS
konusunda duyarli oldugunu ve bunu ¢alismalarina yansittiklarini gostermektedir.

Her iki sayfa da Multimedya Indeksi’nin Ses ve Video alt bagliklarindan iki puan
almistir. Erisebilirlik Indeksi’nde gdérme bozuklugu olanlar igin yazilim alt
basligindan sayfalar puan alamamistir. Opel Uluslararas1 Facebook, Opel Tiirkiye
Facebook Sayfasi’na gore Gezilebilirlik bashigindan bir puan fazla almistir.
Sayfalar, giinliik olarak giincellenmekte ve Google aramalarinda ilk sirada
¢ikmaktadir.

2.6. AUDI TURKIYE-AUDI ULUSLARARASI FACEBOOK
SAYFALARI’NIN DEGERLENDIRILMESI

AUDI Tirkiye Facebook Sayfasi’nda 40.122 iiye bulunmakta ve 855 kisi ayn
anda sayfa hakkinda konusmakta iken AUDI Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda
47.511 Gye bulunmakta ve 879 kisi aym1 anda sayfa hakkinda konusmaktadir.
Sayfalarin takipgilerinin yakin rakamlara sahip olmast AUDI’nin uluslararasi
sayfaya agirlik vermek yerine iilke sayfalarim1 daha aktif kullandigini
gostermektedir. Her iki sayfa da Bilgi Akisi’'ndan yedi puan almis ancak bazi
bagliklar farklilik gdstermistir. AUDI Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda Kurumsal
Reklamlar bagligi bulunurken, uluslararasi sayfada kurumun Yatirnm Bilgileri
bulunmaktadir. AUDI Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda, dort farkli markanin
birleserek AUDI’yi olusturma siirecinin aktarilmasi ve “Teknoloji ile Bir Adim
Onde” sloganinim bulunmas1 kurumsal bilginin kitlelere ulastiriimasi bakimimdan
onem tasimaktadir. Kaynak Toplama bashiginda her iki sayfa Uyelik indeksi’nden
bir puan almistir. Haberlesme ag1 basliginda her iki sayfa da i¢ haberlesmede bir
puan, dis haberlesmede link bulunmadig: i¢in sifir puan almistir. Verilen linkler
AUDI’nin web sitesi ve diger sosyal aglaridir. Katilim basliginda AUDI Tiirkiye
Facebook Sayfasi, yalnizca Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri’'nden bir puan
alirken, AUDI Uluslararas1 Facebook Sayfasi Biilten Panolari/Ziyaretci Defterine
ek olarak iiyelerle ¢evrimici goriisme basligin1 da bulundurdugundan toplam iki
puan almistir. AUDI Tiirkiye Facebook Sayfasi’ndaki AUDI CUP yarismasinin
ozellikle Twitter destegiyle siirdiiriilmesi 6nem tasimaktadir.

AUDI Tiirkiye Facebook Sayfasi’nin sunum 6zelliklerinden her iki sayfa da Ses
ve Video basliklarindan iki puan, Erisebilirlik Indeksi’nde Gérme Bozuklugu
Olanlar i¢in Yazilim alt bashig disinda diger tiim basliklardan puan almustir.
Gezilebilirlik Indeksi'nde iki sayfa da Gezilebilirlik Ipuglari’ndan bir puan,
Giincellik bashigindan da her giin giincellendikleri i¢in alt1 tam puan almiglardir.
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AUDI Tiirkiye Facebook Sayfasi, Google aramalarinda birinci sirada ¢ikarken,
AUDI Uluslararas1 Facebook Sayfasi ilk on bes sayfa arasinda bulunmamaktadir.

2.7. CHEVROLET TURKIYE - CHEVROLET ULUSLARARASI
FACEBOOK SAYFALARI’NIN DEGERLENDIRILMESIi

Chevrolet Tiirkiye Facebook sayfasinda 61.809 {iye bulunmakta ve 887 kisi ayni1
anda sayfa hakkinda konugmakta iken, Chevrolet Uluslararasi Facebook
Sayfasi’nda 735.289 {iye bulunmakta ve 7.865 kisi ayni anda sayfa hakkinda
konusmaktadir. Chevrolet Tiirkiye Facebook Sayfasi, Bilgi Akisinda Kurumsal
Tarih ve Iletisim Bilgileri disinda diger bes benzer basliktan puan almistir. Bu
durum Chevrolet Tiirkiye Facebook sayfasinin kurumsal bilgi aktariminda daha
onde oldugunu gostermektedir. Kaynak Toplama baslhiginda her iki sayfa da
sadece Uyelik Indeksi’nden puan almistir. Haberlesme aginda, Chevrolet Tiirkiye
Facebook sayfasi i¢ ve dig haberlesmede bir puan almistir. Puan alinan linkler
genel olarak kurumun sosyal aglarimi kapsamaktadir. Chevrolet Uluslararasi
Facebook Sayfasi ise i¢ ve dig haberlesmede toplam ii¢ puan almistir. Verilen
linkler General Motors’un farkli sayfalarina ve ilgili sosyal aglar1 kapsamaktadir.
Katilim bashiginda Chevrolet Tiirkiye Facebook Sayfasi Biilten Panolari/Ziyaretci
Defteri alt baghigindan bir puan, Chevrolet Uluslararas1 Facebook Sayfasi ise ii¢
puan almistir. Katilim bagliginda Chevrolet Uluslararasi Facebook Sayfasi’nin
daha islevsel oldugu goriilmektedir. Kampanya basglhiginda Chevrolet Tiirkiye
Facebook Sayfasi Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi disinda tiim
basliklardan puan alirken Chevrolet Uluslararast Facebook Sayfasi tiim alt
basliklardan tam puan almistir. Sayfada “Eco” linkiyle {iriinlerin doga dostu
oldugu vurgulanmakta ve bununla ilgili bazi reklam filmleri bulunmaktadir.

Chevrolet Tiirkiye Facebook ve Chevrolet Uluslararas1 Facebook Sayfalar1 sunum
ozelliklerinden iki puan almuslardir. Yine iki sayfa da Erisebilirlik indeksi’nde
ayni bagliklardan ii¢, Gezilebilirlik bagliklarindan bir ve Giincellik bagliklarindan
alti puan almiglardir. Sayfalarin ikisi de Google aramalarinda ilk sirada
¢ikmaktadir.

2.8. VOLKSWAGEN TURKIYE - VOLKSWAGEN ULUSLARARASI
FACEBOOK SAYFALARI’NIN DEGERLENDIRILMESIi

Volkswagen Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda 574.574 iiye bulunmakta ve 12.487
kisi ayn1 anda sayfaya iliskin konusmakta iken, Volkswagen Uluslararasi
Facebook Sayfasi’nda 204.404 iiye bulunmakta ve 3.774 kisi aym1 anda sayfaya
iligkin konugmaktadir. Bilgi akisinda Volkswagen Uluslararas1 Facebook Sayfasi
Kurumsal Tarih, Kurumda Kim Kimdir ve Iletisim basliklariyla Volkswagen
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Tirkiye Facebook sayfasindan ayrilmaktadir. Volkswagen Tiirkiye Facebook
sayfasinda ise Etkinlik bagligi bulunmakta, Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda bu
baslik bulunmamaktadir. Kaynak Toplama bashginda, iki sayfa da Uyelik
Indeksi'nden puan almistir. Haberlesme bashiginda, Volkswagen Tiirkiye
Facebook Sayfasi, i¢ ve dis haberlesmeden, Volkswagen Uluslararasi Facebook
Sayfasi ise yalnizca i¢ haberlesmeden bir puan almistir. Linkler Volkswagen’in
sosyal aglar1 ve farkli ara¢ sitelerine yoneliktir. Katilim baghiginda Volkswagen
Turkiye Facebook Sayfasi Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri’nden bir puan alirken
Volkswagen Uluslararas1 Facebook Sayfas: sitedeki E-Posta Adresi, Siteye Uye
Olan Kullanicilarla Cevrimic¢i Es Zamanli Gorlisme ve Biilten Panolari/Ziyaretgi
Defteri bagliklarindan toplam 1ii¢ puan alarak daha kapsamli bir igerik
olusturmaktadir. Kampanya baslhiginda her iki sayfa da Sosyal Sorumluluk
Kampanyalari’nin Aktarimi diginda tiim basliklardan puan almistir.

Volkswagen Tiirkiye sayfasi ve uluslararasi sayfa, sunum 0&zelliklerindeki
gorsellik basligindan iki puan almistir. Her iki sayfa da Erisebilirlik indeksi’nde,
Gorme Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim alt bashig: disinda diger tiim basliklardan
puan alirken Gezilebilirlik bashigindan sadece Gezilebilirlik Ipuglar alt
basligindan bir puan almistir. Yine her iki sayfanin da her giin giincellendigi
goriilmiis ve sayfalar Gilincellik bashigindan tam puan almistir. Volkswagen
Tirkiye Facebook Sayfasi i¢in yapilan Google aramasinda ilk sirada ¢ikarken,
Volkswagen Uluslararast Facebook Sayfasi ikinci sirada ¢ikmaktadir. Bunun
nedeni Volkswagen USA’nin kullanicisinin daha fazla olmasi ve uluslararasi
aramalarda ilk sirada ¢ikmasidir.

29. BMW TURKIYE -BMW  ULUSLARARASI TWITTER
SAYFALARDI’NIN DEGERLENDIRILMESI

BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi’nda 260 takipgi, 43 tweet bulunmaktadir. Sayfa bir
kez listelenmistir. BMW Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nda 28.761 takipgi, 474
tweet bulunmaktadir. Sayfa 411 kez listelenmistir. Takip¢i sayisindan BMW
Uluslararas1 Twitter Sayfasi’na Tiirkiye Twitter Sayfasi’ndan daha fazla ilgi
gosterildigi anlasilmaktadir. Bilgi akisinda, BMW Tiirkiye ve Uluslararas1 Twitter
Sayfalari’nin, kurumsal gorsel kimligin, iirlin hizmet bilgilerinin ve etkinlikler
bilgisinin aktarilmasinda benzer igeriklere sahip olduklar1 goriilmektedir. BMW
Turkiye Twitter Sayfasi sadece bir puan fazla alarak, bilgi akisinda Uluslararasi
Twitter Sayfasi’'ndan 6ne ge¢mistir. BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi’nda kurumun
kullandig1 slogan Ingilizce “Sheer Driving Pleasure” (Saf Siiriis Zevki) olarak yer
alirken, uluslararas1 sayfasinda herhangi bir sloganin bulunmamas: dikkat
cekmektedir. Kaynak Toplama basligindan her iki sayfa da Uyelik indeksi’nden
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bir puan almistir. Haberlesme aginda, BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi i¢ ve dis
haberlesmede bir puan, uluslararasi sayfa ise dis haberlesmede bir puan ic¢
haberlesmede ise 100’ln iizerinde sayfaya link vererek bes tam puan almustir.
Verilen linkler, genel olarak sosyal aglar ve otomobillere iliskin web siteleridir.
Katilim bashginda her iki sayfa da benzer igeriklere sahiptir; ancak BMW
Uluslararas1 Twitter Sayfasi, sitede E-Posta Adresi basliiyla ek bir puan almistir.
Katilim baghiginda BMW Uluslararas1 Twitter Sayfasi onde goriilmektedir.
Kampanya baslhiginda ise BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi tiim bagliklardan tam
puan alirken, BMW Uluslararas1 Twitter Sayfasi yalnizca Olumsuz
Kampanyalarin Olmamasi, Download Edebilme basliklarindan iki puan almistir.
BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi’nda, Van depreminde zarar goren afetzedelere
yardim igerikli bir kampanyanin bilgileri bulunmaktadir.

Sunum Ozelliklerine bakildiginda, BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi’nin Gorsellik
basligindan puan alamadigi anlasilmaktadir. BMW Uluslararas1 Twitter Sayfasi
ise yalnizca Ses ve Video basliklarindan iki puan alabilmistir. Bu puanlar
BMW’nin uluslararasi sayfasina yiikledigi iirlin tanitim videolarindan alinmistir.
Erigebilirlik bashigindan her iki sayfa da Gérme Bozuklugu Olanlar igin Yazilim
Alt Baghgi disinda diger tiim basliklardan puan almistir. Gezilebilirlik ve
Erisebilirlik basliklarindan her iki sayfa da bir puan almis ve esit puana ulagsmistir.
Giincellik baghginda BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi’nin her giin, uluslararasi
sayfanin ise {li¢-yedi gilinde bir gilincellendigi goriilmektedir. Bu durumun
BMW’nin Uluslararast Twitter Sayfast i¢in sorunlara neden olabilecegi
diistiniilerek tizerinde durulmasi gerekmektedir. BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi
Google aramasinda ilk sirada, BMW Uluslararas1 Twitter Sayfasi ikinci sirada
cikmigtir. Uluslararast1 aramada ilk sirada “BMW Group News” sayfasi
¢ikmaktadir.

2.10. OPEL TURKIYE- OPEL ULUSLARARASI TWITTER
SAYFALARI’NIN DEGERLENDIRILMESI

Opel Tiirkiye’nin Twitter Sayfas1 bulunmadigi i¢in bu konuda bir degerlendirme
yapilamamigstir. Opel Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nda ise 4.161 takipg¢i, 1.553
tweet bulunmaktadir. Sayfa, 138 kez listelenmistir. Bilgi akisinda, toplam dort
puan alarak bu bashgin gelistirilebilecegi goriilmektedir. Sayfada kurumun
kullandigr sloganin bulunmasi “Otomobilleri Yasariz” (Wir Leben Autos)
kurumsal calismalar agisindan 6nem tasimaktadir. Kaynak toplamada bir puan
alinmasi, bu maddenin gelistirilebilecegini  gostermektedir. Haberlesme
basliginda, i¢ haberlesmede 100’iin {izerinde, dis haberlesmede 97 link bulunmasi
sayfanin diger sayfalara stirekli link verdigini ve islevselligini gostermektedir.
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Linkler genel olarak Opel markasinin sosyal aglarina ve Opel otomobilleriyle
ilgili web sitelerine iligskin verilmistir. Katilim basligindan iki puan alirken,
Kampanya Bagligi’nda 6zellikle sosyal sorumluluk calismasi dikkat cekmektedir.
Yesil motor (Green motors) igerikli sayfada, Opel’in {irlinlerinin ¢evreye duyarlt
oldugu vurgulanmaktadir. Sayfada bu ¢alismanin bulunmasi, markanin gevreye
duyarlilig1 i¢in bir gdstergedir.

Opel’in sunum 6zelliklerine bakildiginda Gorsellik bagligindan puan alamamasi
bu baslik i¢in yapilmasi gereken calismalar oldugunu gostermektedir. Erigebilirlik
Indeksi’nde Gérme Bozuklugu Olanlar igin Yazilim alt bashig disinda diger tiim
basliklardan, Gezilebilirlik bashiginda ise yalnmzca Gezilebilirlik Ipuclan
baghigindan puan almistir. Giincellik bashiginda sayfanin alti ayda bir
giincellendigi goriilmiis ve sayfa giincellenmesine dikkat edilmesi gerektigi
sonucuna varilmistir. Opel Uluslararast Twitter Sayfasi’nin arama sonuglarinda
Opel’in eski Twitter sayfasindan sonra ¢ikmasi, markanin itibar1 agisindan sorun
olusturmaktadir. Markanin eski Twitter sayfasin1 agan kullanicilar, yeni sayfaya
gerekli bilgiyle yonlendirilmekte; ancak bu durum, marka degeri acisindan dogru
bulunmamaktadir.

2.11. AUDI TURK}YE - AUDI ULUSLARARASI TWITTER
SAYFALARI’NIN DEGERLENDIRILMESI

AUDI Tiirkiye Twitter Sayfasi’nda 2.505 takipgi, 175 tweet bulunmaktadir. Sayfa
57 kez listelenmistir. AUDI Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nda ise 25.907 takipei,
1336 tweet bulunmaktadir ve sayfa 764 kez listelenmistir. Her iki sayfa da bilgi
akisindan bes puan almis ve benzer iceriklere sahiptir. Ancak bes puan sayfalarin
islevselligi acgisindan yetersiz goriilmektedir. Kaynak Toplama bashginda, iki
sayfa da sadece Uyelik Indeksi’nden puan alabilmistir. AUDI Tiirkiye Twitter
haberlesme aginda i¢ haberlesmede bes, dis haberlesmede {i¢ puan, AUDI
Uluslararas1 Twitter Sayfasi, i¢ haberlesmede bes, dis haberlesmede iic puan
almistir. Tiirkiye ve uluslararasi haberlesme aglarinin esit oldugu goriilmektedir.
Her iki sayfa da Katilim ve Kampanya bagliklarindan 2 puan almistir.

AUDI Tiirkiye Twitter Sayfasi sunum o&zelliklerinde iki puan alirken, AUDI
Uluslararas1 Twitter sayfasi puan alamamistir. Erigebilirlik bashginda aym
basliklardan ii¢ puan, Gezilebilirlik basliginda yine iki sayfa da Gezilebilirlik
Ipuglar alt bashgindan bir puan almistir. Giincellik bashginda her iki sayfanin da
U¢-yedi giinde bir gilincellendigi goézlemlenmistir. Sayfanin giinliik olarak takibi
yeni ¢aligmalar, yeni krizler ve kullanicilarin takibi i¢in 6nem tagimaktadir. AUDI
Turkiye Twitter Sayfasi i¢in Google aramalarinda yalnizca yedi sonug ¢ikmakta
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ve sayfa bunlarin arasinda bulunmamaktadir. AUDI AG Twitter Sayfasi ise ilk
sirada ¢ikmaktadir.

2.12. CHEVROLET TURKIYE - CHEVROLET ULUSLARARASI
TWITTER SAYFALARI’NIN DEGERLENDIRILMESI

Chevrolet Tiirkiye’nin Twitter Sayfasi bulunmadigr ig¢in bu konuda bir
degerlendirme yapilamamistir. Chevrolet Uluslararast Twitter Sayfasini, 13.087
kisi takip etmekte, sayfada 2.330 tweet bulunmaktadir. Ayrica sayfa 610 kez
listelenmistir. Chevrolet Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nin bilgi akisinda on {i¢ puan
lizerinden Kurumsal Gorsel Kimligin Aktarimi ve Uriin Hizmet Bilgileri olmak
tizere iki alt basliktan puan almasi bu konuda yapilacak ¢ok fazla ¢alismanin
oldugunu gostermektedir. Kaynak Toplama bashiginda, sadece Uyelik
Indeksi’nden puan alinmustir. Diger basliklarin sayfada olusturulmasina ihtiyag
vardir. Haberlesme aginda ise i¢ haberlesmeden bes, dis haberlesmeden dort puan
alinmasi sayfanin ilgili sayfalara yonlendirmedeki basarisin1 gostermektedir.
Sayfa, Katilim basligindan iki puan, Kampanya basligindan ise dort puan
tizerinden bir puan almistir. Bu durum ilgili basliklarin yeniden gozden
gecirilmesi ve bu basliklara islerlik kazandirilmasini gerektirmektedir.

Chevrolet Uluslararas1 Twitter Sayfasi sunum 6zelliklerinde Gorsellik bagligindan
alt1 puan tizerinden puan alamadig1 goriilmektedir. Erigebilirlik bashginda dort
puan iizerinden ii¢ puan, Gezilebilirlik baglhiginda bes puan iizerinden bir puan
almas1 bu basliklarin yapilandirilmasi1 gerektigini ifade etmektedir. Guncellik
bashiginda ise sayfanin ortalama alti ayda bir giincellendigi goriilmiistiir.
"Chevrolet Volt Twitter" ic¢in yapilan Google aramasinda 5.360 sonug
bulunmustur. “Chevrolet Volt Twitter” arama sonuglarinda ilk sirada
¢ikmaktadir.

2.13. VOLKSWAGEN TURKIYE - VOLKSWAGEN ULUSLARARASI
TWITTER SAYFALARI’NIN DEGERLENDIRILMESI

Volkswagen Tiirkiye Twitter sayfasinda 140 takip¢i bulunmakta ancak higbir
tweete rastlanmamaktadir. Sayfa bir kez listelenmistir. Sayfa, fonksiyon
Ozelliklerinin higbirinin alt basligindan puan almamustir.

Volkswagen Tiirkiye Twitter, sunum 6zelliklerinde sadece Erigebilirlik Indeksi ve
Gezilebilirlik Ipuglar alt basliklarindan puan almistir. Sayfa alti aydan fazla
stiredir glincellenmemekte ve Google aramalarinda ¢ikan ilk on bes site arasinda
bulunmamaktadir. Bu durum sayfanin olusturuldugunu ancak takip edilmedigini
gostermektedir. Takip edilmeyen sosyal aglar, kurum i¢in gesitli krizlere neden
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olabilecegi i¢in avantaj yerine dezavantaj olusturmaktadir. Volkswagen’in en kisa
stirede sayfanin takibini gerceklestirmesi gerekmektedir.

Volkswagen Uluslararast Twitter Sayfasi’'nda 13.310 takipei, 125 tweet
bulunmaktadir. Sayfa 451 kez listelenmistir. Sayfa bilgi akisindan dort puan
almigtir. On ii¢ puan iizerinden dort puan diisik bir seviyedir. Sayfada,
Haberlesme Aginim I¢ Haberlesmesinde Volkswagen Ingiltere web sitesi kaynak
gosterilerek ellinin iistiinde birbirinin benzeri sayfa paylasilmigtir. Dis
haberlesmede ise herhangi bir link bulunmamistir. Sayfa, Katilim ve Kampanya
basliklarindan iki puan almistir. Bu puanlar yapilacak ¢aligmalar agik bir sekilde
gOstermektedir.

Volkswagen Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nin sunumunda Gorsellik basligindan
hi¢gbir puan almadigi goriilmektedir. Erisebilirlik bashigindan ii¢, Gezilebilirlik
basligindan bir puan almis ve bu bagliklarda da yeterli igerige sahip olmadigi
gorilmiistiir. Sayfa ortalama iki haftada bir gilincellenmekte ve Google
aramalarinda ¢ikmamaktadir. Bu durum sayfanin takibine ve islevselligine
yonelik bazi ¢caligsmalar yapilmasi gerektigini gostermektedir.

2.14. KURUMSAL ILETiSIM UZMANLARI iLE GERCEKLESTIRILEN
GORUSMELERIN BETIMSEL ANALIZi

Arastirmanin devami olan bu kisimda, s6z konusu markalarin kurumsal iletisim
uzmanlariyla yapilan gériismelerin betimsel analizi yapilacaktir. Gorlismeler, ele
alinan markalardan birisiyle sanal ortamda diger ikisi ile yiiz ylize yapilmistir.
Onceden hazirlanan yapilandirilmis gériisme sorulari yiiz yiize goriismelerde ayni
sirayla sorulmustur. Elde edilen bilgilerin desifreleri bilgisayar ortaminda
yapilmis ve herhangi bir degisiklik yapilmadan yaziya aktarilarak betimsel analiz
yontemiyle ¢oziimlenmistir.

2.15. KURUMLARIN SOSYAL AGLARA YAKLASIMI TEMASININ
ANALIZI

Markalarin kurumsal iletisim uzmanlari, sosyal medyayla dogrudan ya da dolayl
olarak ilgilenen sorumlular1 oldugundan bahsetmislerdir. Bu sorumlular, kurumun
sosyal aglarin1 takip etmenin yam sira dijital ortam caligmalarinda bulunarak
dijital ortami yakindan takip etmektedirler. Ayrica yapilan goriismelerde, bu
markalarin kurumsal iletisiminin tamamlayicilarindan olan gorsel kimligin, kurum
felsefesi/misyonu/vizyonun, kurum sloganinin, kurumsal reklamlarin, {iriin hizmet
bilgilerinin, etkinlik ve duyurularin ve iletisim bilgilerinin iic markanin sosyal
aginda da bulundugundan bahsedilmektedir. Bu dogrultuda ele alinan markalarin
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kurumsal degerlere 6nem verdikleri ve bu degerleri miisterileriyle farkli
ortamlarda paylastiklar1 sonucuna ulasilmaktadir.

2.16. KURUMLARIN SOSYAL AGLARINDA KURUMSAL
STRATEJININ AKTARIMI TEMASININ ANALIZi

Arastirma kapsaminda ele alinan ve gorlisme yapilan markalarin kurumsal iletigim
uzmanlari, sosyal aglarinda kurumsal stratejilerinin yillik olarak hazirlandiginmi
belirtilmektedirler. Ayrica bir takim ¢aligmas1 olarak yapilan toplantilarda
kurumsal iletisim uzmanlarinin bulundugu vurgulanmaktadir. Her {ic markanin
kurumsal iletisim uzmanlari, sosyal aglarda kurumsal strateji i¢in sosyal ag
temsilcileriyle ortak olarak caligmaktadir.

2.17. KURUMLARIN SOSYAL AG SAYFALARI OLUSTURULURKEN
MUSTERI BEKLENTILERININ ROLU TEMASININ ANALIZI

Yapilan goriismelerde kurumlarin sosyal ag sayfalarini olustururken bir arastirma
yaptiklar1 ya da onceden yapmis olduklar1 ve sonuglari hazir olan arastirmadan
faydalandiklar1 belirtilmektedir. Bu sonu¢ dahilinde kurumlarin sosyal ag
sayfalarinda Oncii olmadiklari, baska sayfalarin stratejilerini takip ettikleri, ek
olarak bu kurumlarin sosyal aglara gegmeden diger caligmalar1 inceledikleri ve bu
calismalar1 dikkate aldiklar1 da soylenebilir.

2.18. KURUMLARIN SOSYAL AGLARININ ISLEYISINE
MUSTERILERIN ETKiSI TEMASININ ANALIZi

Kurumlarin sosyal aglarinin igleyisine miisterilerin tepkisinin takip edilmesi ile
ilgili soruya Marka 1’in kurumsal iletisim temsilcisi, yalnizca “Evet ediyoruz”
yanitin1 vermigtir. Marka 2’nin kurumsal iletisim temsilcisi “Evet ediyoruz. Bu
tepkiler bizi yeni iirlin hakkinda ya da bir iirlinii tanitmak icin yeni fikirlerle
besliyor” yanitin1 verirken, Marka 3’{in kurumsal iletisim temsilcisi yalnizca
“Evet ediyoruz” yanitin1 vermistir.

Bu dogrultuda ii¢ markanin kurumsal iletisim uzmanlar1 sosyal aglarin igleyisinde
miisterilerin etkisi oldugunu belirtmis; ancak ayrintili aciklama yapmak
istememislerdir. Yalnizca Marka 2’nin kurumsal iletisim sorumlusu yeni fikirleri,
iretilebilecek yeni iirlinler ve yeni tamitimlar i¢in kullandiklarini agiklamig fakat
detayl bilgi vermek istememistir.

3. SONUC

Sosyal aglar, paylasimin esas olmasi, farklt uygulamalar1 bir arada bulundurmasi
ve geribildirimin hizli olmasi nedeniyle kurumlarin 6nemle olusturduklari
sayfalardir. Yapilan aragtirmalar kurumlarin sosyal aglarda en fazla Facebook ve
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Twitter sayfalarini kullandiklarin1 gostermektedir. Kurumsal Facebook sayfalari,
yalnizca miisterileriyle bulusma yeri degil ayn1 zamanda bir tanitim ve kurumsal
itibar yaratma ve destekleme kanali olarak olusturulmaktadir. Arastirmada

Tiirkiye’deki sosyal medya analizlerinde asagidaki sonuclara ulagilmistir:

Ulusal Sayfalar Uluslararas1 Sayfalar

. Markalar ve kullanicilar en fazla . Markalarin takip¢i sayisi onbinlere,
Facebook’u kullanmakta ve ikinci sirada bazi markalar i¢in milyonlara ulasmaktadir.
Twitter’a ilgi géstermektedir. o Markalar ve kullanicilar en fazla
o Kurumlar gorsel kimlik ¢alismalarinin | Facebook’u kullanmakta ve ikinci sirada
sadece bir kismini paylagmaktadir. Twitter’a ilgi géstermektedir.

o Kurumsal tarihe sinirli olarak yer o Kurumsal  tarihe  ayrmmtili  yer
verilmektedir. verilebilmektedir.

) Kurum felsefesi, misyonu, vizyonu o Kurum felsefesi, misyonu, vizyonu
tam olarak aktarilmamaktadir. markanin stratejisine gore aktarilmaktadir.

. Kurumlarin yoneticileri ya da . Kurum liderlerinin mesajlart
caligsanlarinin kim oldugu belirtilmemektedir. sayfalarda bulunmamaktadir.

) Kurum liderlerinin mesajlari ) Kurumsal reklamlara rastlanmaktadir.
sayfalarda bulunmamaktadir. . Kurumun yatirim  profiline  yer
) Kurumsal reklamlara az sayida yer verilmektedir.

verilmektedir. ) Basinla iligkilere yonelik 6zel olarak
o Uriin hizmet bilgileri sayfalarda konulmus linklere rastlanmaktadir.
bulunmaktadir. o Uriinlerin -~ fiyat  bilgilerine  yer
o Kurumun yatirim profili verilmemektedir.

aktarilmamaktadir. o Kurumlar genel olarak iletisim
o Basinla iliskiler linki bilgilerine yer verebilmektedir.
bulunmamaktadir. ) Kurumlar aglarinda herhangi bir
o Etkinlikler ve duyurular, sayfalarin bagis/yardim baslig1 bulundurmamaktadir.
herkese agik olan duvarlarindan o Aglarda  herhangi  bir  arsive
paylasilmaktadir. rastlanmamaktadir.

o Urtinlerin fiyat bilgilerine yer ) Sayfalarmn {iyelerinin sadece sayisi
verilmemektedir. belli olmakta, tyeler herhangi bir sey
o Kurumlar genel olarak iletisim yazmadiklar1 siirece sayfada kayitli olarak
bilgilerini aktarmamaktadir. gortlmemektedir.

o Kurumlar aglarinda herhangi bir o Kurumlar aglarinda bayilerin, diger
bagis/yardim baslig1 agmamaktadir. lilke sayfalarmin, kendi sektorleriyle ilgili
o Aglarda herhangi bir arsive icerige sahip aglarin ve sayfa kullanicilarinin
rastlanmamaktadir. takip etmesini istedikleri diger tiim sayfalarin
. Sayfalarin iiyelerinin sadece sayis linklerini paylagmaktadur.

belli olmakta, iiyeler herhangi bir sey J Sitelerde e-posta adresleri
yazmadiklar siirece sayfada isimleriyle kayith | verilmektedir.

olarak gortilmemektedir. o Belli konulara vurgu yapan e-posta
J Belli konulara vurgu yapan e-posta ortamlar bulunmaktadir.

ortamlar1 bulunmamaktadir. . Karsilikli iletisim olanagi saglayan
o Kurumlarin temsilcileriyle ya da sayfa | herhangi  bir linke ya da  teknige
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kullanicilariyla dogrudan iletisime gegilecek rastlanmamaktadir.

bir bilgi aktarilmamaktadir. o Kurumlarin temsilcileriyle ya da sayfa
o Kurumlarin e-dergi ya da e-bilten kullanicilariyla dogrudan iletisime gegilecek
calismalar1 bulunmamaktadir. bir bilgi aktarilmamaktadir.

o Herhangi bir olumsuz kampanyaya . Kurumlarin e-dergi ya da e-bilten
rastlanmamaktadir. caligmalarina rastlanmamaktadir.

o Sosyal aglar tizerinden herhangi bir o Herhangi bir olumsuz kampanya
sosyal sorumluluk ¢alismasi bulunmamaktadir.

gerceklestirilmemekte, genel olarak yapilanaz | e Sosyal aglar iizerinden herhangi bir
sayida sosyal sorumluluk ¢alismalari sosyal sorumluluk calismasi
aktarilmaktadir. gerceklestirilmemis, genel olarak yapilan

. Uriin hizmet kampanyalar1, sayfalarm | sosyal sorumluluk ¢alismalar aktarilmaktadir.
duvarindan giincellenerek paylasilmaktadir. o Uriin hizmet kampanyalari, sayfalarin
. Kurumlarin sayfalara yiiklenen logo, duvarindan giincellenerek paylasilmaktadir.
amblem gibi kurum kimligi materyalleri . Kurumlarin sayfalara yiiklenen logo,
indirilebilmektedir. amblem gibi kurum kimligi materyalleri
) Kurumlar sayfalaria video indirilebilmektedir.

yiklemekte ve bu videolar sesli olarak . Kurumlar sayfalarina video
kolaylikla izlenebilmektedir. yiklemekte ve bu videolar sesli olarak
o Kurumlarin sosyal aglar1 metin kolaylikla izlenebilmektedir.

halinde sunulabilmektedir. o Kurumlarin ~ sosyal aglart  metin
o WAP / PDA araciligi ile kablosuz halinde sunulabilmektedir.

erigim saglanmaktadir. o WAP / PDA araciligi ile kablosuz
o Gorme bozuklugu olanlar i¢in erigim miimkiin olmaktadir.

herhangi bir yazilim ya da imkan . Goérme  bozuklugu olanlar  igin
saglanmamaktadir. herhangi bir yazilm ya da imkan
o Gezilebilirlik ipuclart sinirlt sayida saglanmamaktadir.

bulunmaktadir. o Gezilebilirlik ipuglart sinirli  sayida
o Ana sayfa ve sabit menii cubuklari, bulunmaktadir.

sayfalarin alt boliimiinde bulunmamaktadir. o Ana sayfa ve sabit menil ¢ubuklari,
o Sayfalarda site haritasi sayfalarin alt boliimiinde bulunmamaktadir.
bulunmamaktadir. o Sayfalarda site haritas1
o Sosyal aglar stirekli bulunabilmektedir.

glncellenmektedir. . Sosyal aglar stirekli
o Ilgili sosyal aglar arama motorlarinda | guincellenmektedir.

iist siralarda ¢ikmaktadir. o flgili sosyal aglar arama motorlarinda

iist siralarda ¢ikmaktadir.

Arastirmanin ikinci kisminda, incelenen markalarin kurumsal iletigim
uzmanlariyla yapilan goriismelerin betimsel analizine bakildiginda, kurumlarin
sosyal aglara gereken Onemi verdikleri, sosyal aglar i¢in bir araya gelerek
toplandiklar1 ve ortak karar alarak belli stratejiler cercevesinde hareket ettikleri
goriilmektedir. Kurumlar, sosyal aglarinda olusturulan stratejiler cercevesinde
taktik belirlemektedir. Ayrica sosyal aglar olusturulurken genis arastirmalar
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yapilmakta ve miisteri beklentilerini 6grenmek i¢in bazi1 caligmalar
gerceklestirilmektedir. Bu sayfalarin yapisit ve isleyisi misterilerin gosterdikleri
tepkiler dikkate alinarak degistirilmekte ya da sayfalarda ekleme/¢ikarmalar
yapilmaktadir. Yapilan arastirmalarda, sosyal medyanin kurumsal iletisime
dogrudan etkisi oldugu ve bu etkinin kurumsal iletigim siirecinin her kademesinde
bulundugu saptanmustir.
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AUDI Tirkiye Facebook Sayfasi,https://www.facebook.com/Auditurkiye/?fref=ts (Erisim
Tarihi: 21.11.2011)

AUDI Uluslararas1 Facebook Sayfasi, https://www.facebook.com/Audi.AG (Erisim
Tarihi: 21.11.2011)

Chevrolet Uluslararasi Facebook Sayfasi,
https://www.facebook.com/ChevroletEurope/?brand_redir=77589292295 (Erisim Tarihi:
25.11.2011)

Volkswagen Tirkiye Facebook Sayfasi, https://www.facebook.com/vwturkiye/?fref=ts
(Erisim Tarihi: 26.11.2011)

Volkswagen Uluslararast Facebook Sayfasi, www.facebook.com/volkswagen (Erisim
Tarihi: 26.11.2011)

AUDI Uluslararas1 Twitter Sayfasi, https://twitter.com/audi_press (Erisim Tarihi:
24.11.2011)

AUDI Tirkiye Twitter Sayfasi, https://twitter.com/AudiTurkiye (Erisim Tarihi:
24.11.2011)

OPEL Uluslararas1 Twitter Sayfasi, https://twitter.com/OPEL Erisim Tarihi: 24.11.2011.
OPEL Tirkiye Twitter Sayfas1 , https://twitter.com/Opel_Turkey (Erisim Tarihi:
24.11.2011)

Chevrolet Uluslararas1 Twitter Sayfasi, https://twitter.com/ChevroletEurope (Erisim
Tarihi: 27.11.2011)
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http://www.socialbakers.com/
http://www.facebook.com/ChevroletTurkiye?sk=app_4949752878

Chevrolet Uluslararas1 Twitter Sayfasi, https://twitter.com/volkswagen (Erigsim Tarihi:
27.11.2011)

BMW Uluslararas1 Twitter Sayfasi, https://twitter.com/bmw (Erisim Tarihi: 22.11.2011)

BMW Tirkiye Twitter Sayfasi, https:/twitter.com/bmwturkiye (Erisim Tarihi:
22.11.2011)
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