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BIST 30 Sirketlerinin Web Sitelerinin Finansal Halkla iliskiler Agisindan Degerlendirilmesi

Evaluation of BIST 30 Companies' Websites in Terms of Financial Public Relations
Aygiin OZSALIH*

0z

Bu galisma, Tirkiye’de BIST 30 endeksinde yer alan sirketlerin web sitelerinde 6ne gikan finansal halkla iliskiler araglarini belirlemeyi ve bu araglari
sektorel diizeyde karsilagtirmayi amaglamaktadir. 1-15 Ocak 2025 tarihleri arasinda sirketlerin web sitelerinden toplanan veriler, betimsel igerik
analizi yontemiyle incelenmis ve “haber ve duyurular”, “kurumsal yayinlar”, “gérsel ve dijital medya” ve “sosyal medya” olmak lzere dort
kategoriye ayrilmig ve kodlanmistir. Bulgular, haber ve duyurular ile sosyal medyanin hemen hemen tiim sektérlerde yaygin sekilde kullanildigini,
ancak kurumsal yayinlar ve gérsel-dijital medya kullaniminda sektérel farkliliklar oldugunu géstermistir. Ornegin, Bankacilik sektérii; haber ve
duyurular, kurumsal yayinlar ve sosyal medya kullanimi agisindan gticlii bir performans sergilemis, ancak gorsel ve dijital medya kullaniminda
geride kalmistir. Teknoloji ve savunma sektori ise tiim iletisim araglarini en etkin sekilde kullanan sektor olarak 6ne gikarken, madencilik sektori
en disik dijitallesme seviyesine sahip sektor olmustur. Diger sektérlerin de belirli kategorilerde gliclii bir varlik gosterirken, bazi alanlarda daha
geri planda kaldigi tespit edilmistir. Calisma kapsaminda, sirketlere, dijital medya yatirimlarini artirmalari, kurumsal yayinlari tesvik etmeleri ve
sosyal medya platform gesitliligini gelistirmeleri 6nerilmektedir. Ayrica, paydas beklentileri dogrultusunda 6zellestirilmis finansal halkla iliskiler
stratejileri gelistiriimesi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu ¢alisma, BIST 30 sirketlerinin finansal halkla iligkiler stratejileri ve sektorel farkhlklarina
dair literatire katki sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Paydas Teorisi, Finansal lletisim, Finansal Halkla lliskiler, Finansal Halkla iliskiler Araclari, BIST 30 Sirketleri

Abstract

This study aims to identify the prominent financial public relations tools on the websites of companies listed in the BIST 30 index in Turkey and
to compare these tools at a sectoral level. Data collected from the companies’ websites between January 1-15, 2025 were examined using
descriptive content analysis and divided and coded into four categories: “news and announcements”, “corporate publications”, “visual and
digital media” and “social media”. The findings showed that news and announcements and social media are widely used in almost all sectors,
but there are sectoral differences in the use of corporate publications and visual-digital media. For example, the banking sector showed a strong
performance in terms of news and announcements, corporate publications and social media use, but lagged behind in the use of visual and
digital media. While the technology and defense sector stands out as the sector that uses all communication tools most effectively, the mining
sector has the lowest level of digitalization. It was determined that other sectors also showed a strong presence in certain categories, while
falling behind in some areas. Within the scope of the study, it is recommended that companies increase their digital media investments,
encourage corporate publications and develop social media platform diversity. It is also emphasized that customized financial public relations
strategies should be developed in line with stakeholder expectations. This study contributes to the literature on financial public relations
strategies and sectoral differences of BIST 30 companies.
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Giris

GuUnUmuz is diinyasinda sirketlerin finansal basarilari kadar, bu basarilarinda paydaslar ve
hedef kitlelerle nasil iletisim kurduklari da biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Ozellikle yatirnmcilar,
finansal analistler ve medya gibi dis paydaslarla olan iliskilerin saglikh bir sekilde ylrGtiImesi,
sirketlerin siurdirilebilir biylime ve itibar yonetimi silireclerinde kritik bir rol oynar. Borsa
istanbul (BIST)’'da islem goéren sirketler, finansal iletisim stratejilerini olustururken belirli
terimleri kullanma konusunda ©nemli tercihler yapmaktadir. Bu baglamda, sirketlerin
genellikle iki temel kavrama odaklandigi gozlemlenmektedir: yatirimc iliskileri ve finansal
halkla iliskiler.

Her iki kavram sirketin dis diinyayla olan iletisim stratejilerini kapsasa da, farkli amaclar ve
yaklasimlar benimserler. Yatirimci iliskileri, genellikle sirketlerin hissedarlari, potansiyel
yatirimcilar ve finansal analistlerle dogrudan kurduklari iliskileri ve iletisim stratejilerini
kapsarken; finansal halkla iliskiler, daha genis bir hedef kitleye yonelik iletisim faaliyetlerini ve
kurumsal imaj yoOnetimini igeren bir terimdir. Finansal halkla iliskiler (PR), bilgilerin
aktarilmasindan ote, sirketin genel itibarini ve kamuoyundaki algisini yonetmeyi hedefler.
Halkla iliskiler disiplininin bir pargasi olan Finansal PR, kriz yonetimi, itibar insasi ve gliven
kazanma gibi stratejik alanlarda faaliyet gosterir.

Dolayisiyla finansal halkla iligkiler, yalnizca yatirrmcilara degil, ayni zamanda medya, finansal
analistler, diizenleyici kurumlar ve genel kamuoyuna yonelik bir iletisim stratejisidir. Bu alanin
amaci, sirketin itibarini giigclendirmek, kamuoyunda giiven tesis etmek ve sirketin finansal
gliclinU genis bir hedef kitleye etkili bir sekilde tanitmaktir. Bu kapsamda finansal halkla
iliskiler, kriz yonetimi, itibari artirici stratejiler ve kurumsal imaj calismalari gibi uygulamalar
igerir.

Bu calismanin amaci, Tirkiye’de BIST 30°da listelenen ve cesitli sektorlerde faaliyet gosteren
sirketlerin web sitelerinde 6ne gikan finansal halkla iliskiler araglarini belirlemek ve kullanilan
finansal halkla iliskiler araglari bakimindan sektérler arasi farkhliklari ortaya koymaktir. Bu
amagla ¢alismada yanitlanmasi hedeflenen temel arastirma sorulari asagidaki gibidir:

Arastirma Sorusu 1: Borsa istanbul (BIST) 30’da islem géren sirketlerin web sitelerinde éne
¢ikan finansal halkla iligkiler araglari nelerdir?

Arastirma Sorusu 2: Borsa istanbul (BIST) 30’da islem géren sirketlerin web sitelerinde éne
¢itkan finansal halkla iliskiler araglari sektorlere gore farkliik gostermekte midir? Eger
gosteriyorsa, bu araglarin sektorlere gore farklilik gésteren yanlari nelerdir?

Arastirma sorularindan yola gikarak, bu ¢calismanin yapilmasinin birka¢ nedeni bulunmaktadir.
Birincisi, Turkiye’nin en bliylk sirketlerini iceren BIST 30 endeksindeki firmalarin finansal halkla
iliskiler stratejilerinin incelenmesi, bu sirketlerin kurumsal itibar yonetimi ve gliven tesis etme
siireclerine nasil yaklastigini ortaya koyacaktir. ikincisi, finansal halkla iliskiler stratejilerinin
sektorlere gore nasil degisiklik gosterdigini analiz etmek, sirketlerin hedef kitlelerine uygun
iletisim stratejileri gelistirip gelistirmedigini degerlendirmeye olanak saglayacaktir. Uciinciisi,
sirketlerin finansal halkla iliskilerde hangi iletisim araglarini (6rnegin basin biltenleri, yatirimci
sunumlari, sosyal medya kullanimi vb.) ne o6lgiide ve nasil kullandiklarini belirlemek, bu
araglarin etkisini anlamak agisindan énemlidir. Doérdincis, finansal halkla iliskiler Gzerine
yapilan akademik calismalar genellikle kiresel O6lceklidir. Tirkiye 6zelinde yapilan
arastirmalarin sinirli olmasi, bu ¢alismayi daha degerli hale getirmektedir. Bu nedenlerle, BIST
30sirketlerinin finansal halkla iligkiler stratejilerini analiz etmek, Tlrkiye’deki blyk sirketlerin
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paydaslarla iletisimde nasil bir yol izledigini anlamamiza yardimci olacak ve kurumsal iletisim
alanindaki akademik bilgi birikimine katki saglayacaktir.

Bu baglamda ¢alismada, Tiirkiye’de BIST 30’da islem goéren sirketlerin web siteleri betimsel
icerik analizi yontemi ile incelenmis, farkli sektorlerde faaliyet gosteren her bir sirketin
kullandigi finansal halkla iliskiler araglari ortaya konularak sektérel farkliliklar belirlenmis ve
yorumlanmistir. Calisma Tirkiye’de BIST 30’da islem goren 30 buyuk sirket ile sinirlidir.

Literatlirde yatirimci iliskileri ve finansal halkla iliskiler, kuramsal olarak Paydas Teorisi'ne
dayanmaktadir. Bu nedenle, galismada 6ncelikle Paydas Teorisi ele alinmig; ardindan finansal
iletisim kavrami aciklanmis, finansal halkla iliskiler ile bu alanda kullanilan iletisim araclarina
yer verilmistir. Son olarak, bulgular bélimiinde arastirma kapsaminda elde edilen sonuclara
detayli sekilde deginilmistir.

1. Paydas Teorisi

Bu calismanin teorik temeli, Freeman & Phillips (1994) tarafindan ortaya atilan Paydas
Teorisi'ne dayanmaktadir. Paydas Teorisi'ne en blyik katkilardan biri Richard Edward
Freeman (1984)'in “Stratejik Yonetim: Paydas Yaklasimi” (“Strategic Management: A
Stakeholder Approach”) adli kitabidir ve bu kitap genellikle Paydas Teorisi’nin temeli olarak
gorilur (Fontaine vd., 2006).

Bir stratejik yonetim kavrami olan Paydas Teorisi, stratejik yonetim alaninda isletmenin
basarisinda paydaslarin oynadigi kritik roli inceleyen bir yaklasimdir. Bu teori,
organizasyonlarin rekabet avantaji elde edebilmesi igin hem i¢c hem de dis paydaslarla olan
iliskilerini gliclendirmesi gerektigini savunur (Aktan & Boril, 2007; Derekdy, 2015). Paydas
Teorisi’nin temel amaci, isletmelerin stirdirilebilir basarisi icin bu gruplarla olan etkilesimleri
stratejik bir sekilde yonetmektir.

Paydasin geleneksel tanimi “kurulusun hedeflerine ulasmasini etkileyebilen veya bundan
etkilenen herhangi bir grup veya bireydir” (Freeman, 1984). Freeman (2004) paydaslari
“sirketin hayatta kalmasi ve basarisi icin hayati 6nem tasiyan gruplar” olarak tanimlar
(Fontaine vd., 2006). Paydas kavramina iliskin tiim unsurlar literatiirde Paydas Teorisi olarak
bilinmektedir.

Paydas Teorisi, sirketlerden etkilenen calisanlar, saticilar, ev sahibi topluluklar, bor¢ verenler
gibi cesitli paydaslari hesaba katan yodnetimsel ve kurumsal etik paradigmasi olarak
gorilmektedir. Teori, bir isletme ile mdusgterileri, tedarikgileri, calisanlari, yatirimcilari,
topluluklari ve kurulusla ilgisi olan diger kisiler arasindaki karsilikh iliskileri vurgular. Bir
firmanin dinamik bir ortamda performansini artirmanin anahtari olarak sadece hissedarlar icin
degil, tiim paydaslaricin deger yaratmasi gerektigini savunur. Teoriye gore, paydas ekosistemi,
sirketin faaliyetlerine yatirim yapan, bu faaliyetlere dahil olan veya bu faaliyetlerden etkilenen
herkesi icerir. Bu paydaslar arasinda calisanlar, sirketin tesislerinin yakinindaki cevreciler, ev
sahibi topluluklar, tedarikgiler, devlet kurumlari ve daha fazlasi bulunmaktadir. Bir sirketin
gercek basarisinin, sadece hisse senetlerinden kar elde edebilecek olanlari degil, tim
paydaslari memnun etmekte yattigini 6ne siirer (Freeman & Phillips, 1994). Freeman & Phillips
(1994)’in Paydas Teorisi, bir sirketin paydaslarinin sirketten ve isleyisinden etkilenen herkesi
icerdigini ileri slirer. Freeman & Phillips (1994), bir sirketin paydaslarinin, destegi olmadan
kurulusun varhgini strdiremeyecegi gruplar oldugunu o6ne sirer. Tiketiciler, calisanlar,
tedarikgiler, siyasi savunma orgitleri, koruma orgutleri, ev sahibi topluluklar, basin, yatirm
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firmalari, dizenleyici kurumlar vb. sirket paydaslarina érnek olarak verilebilir (Inyang vd.,
2022).

Paydaslar genellikle ic ve dis paydaslar olarak iki gruba ayrilir. i¢ paydaslar arasinda en kritik
olanlar, isletme ortaklari ve calisanlardir. Dis paydaslar ise misteriler, tedarikgiler, sendikalar,
yerel yénetimler, rakip firmalar, devlet kurumlari, cevre orgitleri ve medya kuruluslari gibi
isletme disindaki &nemli gruplari kapsar (Ozalp & Tonus, 2003; Derekdy, 2015).

Friedman & Miles (2006)’a gore baslica paydas gruplari musteriler, ¢alisanlar, yerel topluluklar,
tedarikciler ve dagitimcilar ile hissedarlardir. Ayrica, Friedman & Miles (2006)’a gore diger bazi
gruplar ve bireyler de paydas olarak degerlendirilebilir. Bu gruplar su sekilde siralanabilir
(Fontaine vd., 2006):

e Medya

* Genel olarak halk

e is ortaklari

e Gelecek nesiller

e Gecmis nesiller (kuruluslarin kurucular)

e Akademisyenler

* Rakipler

e STK’lar veya aktivistler

e Tedarikgilerin veya dagitimcilarin sendikalari veya ticaret birlikleri gibi paydas
temsilcileri

e Hissedarlar disindaki finansorler (borg sahipleri, tahvil sahipleri, alacakhlar)
* Rakipler
* Hiklimet, dlizenleyiciler, politika yapicilar

Paydas Teorisi esas olarak finansal ciktilarin dagitimiyla ilgilenir (Phillips vd., 2003) ve Paydas
Teorisi bu calismanin teorik temelini olusturmasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir. ClinkU teori,
sirketlerin 6nemli ve stirdirilebilir bir biylime elde edebilmeleri icin sadece hissedarlar icin
degil, tim paydaslari icin deger yaratmalari gerektigini ileri siirer. Sirketler, tim paydaslarla
iletisim kurabilmek icin de genelde finansal halkla iliskileri kullanirlar. Bu baglamda, sirketlerin
her tirlG paydaslarla hangi finansal halkla iliskiler araglarini kullanarak iletisim kurduklari
konusu 6nem kazanmaktadir.

2. Finansal iletisim

“Finansal Iletisim, sirketlerin yatirmcilar ve diger ilgili taraflar ile paylasmak istedikleri ve
bildirmek zorunda olduklari bitin yontemleri, verileri, finansal bilgileri ve tavsiyeleri iceren
bilgilerden olusmakta” ve bu amacla yapilan haberlerin timi finansal iletisim olarak
adlandiriimaktadir (Glven, 2019). Ayrica, “finansal iletisim; finansal pazarlama ve buna bagh
yatirnmci iliskileri ile birlikte finansal halkla iliskiler kavramlarini kapsayan, ideal olarak
kurumsal iletisim stratejisiyle bitlinlesik mesaj bitlnlGgu icindeki planl iletisim ¢abalari”ni
ifade etmekte ve ideal bir finansal iletisim modelinin finansal enformasyon, finansal pazarlama
ve finansal halkla iliskilerden olusacagi belirtiimektedir (Ongéren, 2010).
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Finansal iletisim sirketlerin paydaslarina finansal varliklari konusunda aktardiklari bilgiler
butinuddr. Halka acik sirketlerde bu siireg, genellikle organizasyon yapisina gore finans
departmanina bagli yatirrmci iliskileri birimi tarafindan yirttulir. Halka agik olmayan
sirketlerde ise bu gorev, sirketin buylkligline bagh olarak finans veya muhasebe birimi
tarafindan Ustlenilir. Halka acik sirketlerde finansal iletisimin hedef kitlesi arasinda finansal
piyasalar, bankalar, yatirimcilar, potansiyel yatirimcilar, dizenleyici kurumlar, denetim
firmalari, fon yéneticileri, borsalar, araci kurumlar ve ekonomi muhabirleri yer alir (Ongéren,
2010; Giiven, 2019). Balmer & Dinnie (1999), finansal iletisimin yogunlastiriimasi gereken en
onemli hedef kitleleri personel, yatirimcilar (hissedarlar, bankacilar, tahvil sahipleri),
mugteriler, tedarikgiler, yerel yetkililer, medya ve hiikimet olarak belirlemistir (Heldenbergh
vd., 2006).

Sirketlerin hedef kitleleriyle olan finansal iletisimleri ya yatirimci iliskileri kapsaminda ya da
finansal halkla iliskiler kapsaminda gerceklestirilmektedir. Bu nedenle, bu calismada finansal
halkla iliskilerin ne demek oldugu, nasil ortaya ¢iktigl ve amacglarina asagida deginilmistir.

3. Finansal Halkla iliskiler

“Finansal halkla iliskiler; kuruluslarin ortaklari ve diger is diinyasi ile iliskilerini diizenleyen,
bilgilendirmeler yoluyla olumlu imaj yaratmaya c¢alisan iletisim programlarini kapsamaktadir”
(Biilbiil, 2004; Karademirlidag & Yilmaz, 2010). Yatirimci iliskileri Uygulama Standartlarina gére
“finansal halkla iliskiler, finans, iletisim ve hukuk uygulamalarinin da iginde oldugu
butlinlestirici bir “Stratejik Yonetim Sorumlulugu”” olarak tanimlanmistir (Gillis, 2006; Kolcu,
2009). “Finansal halkla iliskiler; 6zel, ulusal ve uluslararasi yatirrmcilar, hissedarlar, bankacilar,
danismanlar, borsa ve finansal medyaya yonelik iletisimi olusturan halkla iliskiler alanidir.
Finansal halkla iliskilerin hedefi, bilgi, inanilirlik ve gliven yaratmaktir” (Kogyigit & Salur, 2014).

Finansal halkla iliskiler, firmalarin blylmesi, kiiresel sermaye hareketleri, birlesme ve
ayrilmalar ile teknolojik gelismeler gibi dinamiklerin etkisiyle artan bilgi ihtiyacina yanit olarak
ortaya c¢ikmistir. Bu gelismeler, paydaslarin sirketin finansal durumunu daha yakindan izleme
istegini artirmis ve kurumsal yonetim ilkelerine uygun bir iletisim stratejisi gereksinimini
dogurmustur. Bu baglamda finansal halkla iliskiler, bu ihtiyaca karsilik gelen bir iletisim alani
olarak gelismistir (Kolcu, 2009).

Finansal halkla iliskiler, ilk olarak 1930’larin ortalarindaki yasal diizenlemelerle ortaya ¢ikmis
olsa da, 1960’lara kadar tam anlamiyla gelisme gosterememistir (Seitel, 1992; Okay & Okay,
2021). Asil gelisimini ise 1980’lerden itibaren yasamistir. 1980’lerden glinimize, halka acilan
sirket sayisindaki artis ve sirket birlesmeleri, finansal halkla iliskilerin gelisimine katki saglayan
onemli faktorler arasinda yer almistir. Bu donemde, halka acik sirketlerin daha genis bir hedef
kitle tarafindan takip edilmesi, teknolojinin ilerlemesi ve iletisim araglarinin g¢esitlenmesi de
onemli rol oynamistir. Ayrica, kiiresel rekabetin artan etkisi, finans piyasalarinin 6nemi
Uzerinde belirleyici bir rol oynamis ve bu da finansal halkla iliskilerin gelisimini hizlandiran
diger etkenlerden biri olmustur (Gregory, 2005; Ongéren, 2010). Biitiin bu gelismeler, halkla
iliskilerin finans ve yatirim diinyasina odaklanmasini ve bu alandaki paydaslari hedefleyen yeni
programlarin olusturulmasini tesvik etmistir. Sonuc¢ olarak, finansal halkla iliskiler olarak
bilinen yeni bir halkla iliskiler tlriiniin dogmasina zemin hazirlamistir (Tunca, 2020).

Finansal halkla iliskiler, isletmelerin bliyimek icin ihtiyac duydugu sermayeyi yatirrmcilardan
temin etme siirecinde kritik bir rol oynar. Yatirimcilar, gtivenilir ve itibarli sirketlere yonelirken,
halkla iliskiler bu gliveni ve itibari olusturmada etkili bir yonetim fonksiyonu olarak devreye
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girer. Bu baglamda, finansal halkla iliskiler, yatirimcilarla iletisimi gliclendiren, gliven olusturan
ve isletmenin finansal gevrelerdeki itibarini artiran 6zel bir halkla iliskiler alani olarak ortaya
ctkmistir (Tunca, 2020; Karademirlidag & Yilmaz, 2010).

Halkla iligkilerin 6zel bir dah olan ve farkl paydas gruplarina yonelik olarak yaratilen finansal
halkla iliskiler calismalarinin giiven ve sadakat olusturmak, hisse senedi degerini artirmak ve
finansal cevrelere dogru bilgi sunmak gibi pek cok amaci bulunmaktadir (Yalim, 2018; Graves,
1985; Tosun, 2002). Finansal halkla iliskilerin ilk amaci, ilgili yerlerde “gliven esasli, saygi ve
sorumlulugu esas alan, koruma ve kollama politikalarina deger veren, esitlik¢i ve kanuna dayall
ilkeler zincirini kuruma yerlestirmektir”. Finansal halkla iliskilerde amag, sirketlerin hisselerinin
gercekci ve adil bir pazar degeri kazanmasina yardim etmektir. Basarili bir finansal halkla
iliskiler sermaye maliyetini azaltmaya yardimci olurken, ayni zamanda hissedarlarin gelirinin
artmasina yardim eder, taninirhg1 garanti eder (Gillis, 2006). Finansal halkla iliskilerin asil amaci
bir sirket icin uygun imaj ve defter degerini arttirmaktir. Finansal halkla iliskilerin en énemli
amaclarindan bir digeri, yatirnmcilarin glvenini kazanmaktir. Gliven kazanimi igin sirketin
karhhg! tek basina yeterli degil, kurumsal itibarin st diizeyde kabul gérmesi de zorunludur.
Finansal halkla iliskilerin bir diger amaci, sirketin gercek degerinin hisse senedi fiyatlarina
yansimasini saglamaktir. Bu amaci gerceklestirmek icin, sirketin paydaslara etkili bir sekilde
tanitilmasi ve anlatiimasi bliyliik 6nem tasir. Finansal halkla iliskilerin hedef kitlesi, sirketleri,
finansal performanslarina ve bliylime potansiyeline gére degerlendirir (Theaker, 2006).

Ayni zamanda kurumsal iletisim altinda bir alt fonksiyon olarak ele alinan finansal halkla
iliskilerin (Argenti, 2006; Argenti, 2007; Ongéren, 2010) ilk uygulayicilarindan olan Joyn Coyle’a
(2004) gore, finansal iliskilerde en 6nemli unsur, sirketin gicli bir itibar ve sayginhk
kazanmasidir. Bu slirecte, finansal halkla iliskiler uzmanlari kritik bir rol oynar ve sirketin
itibarinin insa edilmesinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Ongéren, 2010).

Finansal halkla iliskiler uzmanlari, esasen bilgi iletisimcileri olarak gérev yaparlar. iletisim
alanindaki uzmanliklari sayesinde, bireylerin ve kuruluslarin sirket hisselerini alip almama ya
da ellerinde tutma kararlarini vermelerinde 6nemli bir rol oynarlar (Grunig & Hunt, 1984; Okay
& Okay, 2021). Finansal halkla iliskiler uzmanlarinin Ustlendikleri gorevler asagidaki gibi
belirtilmistir (Okay & Okay, 2021):
Sirkete ilgi cekmek, sirketin anlasiimasini saglamak, sirketin iriinlerini satmak, yeni yatirimcilar ¢ekerek
hisse senedi sahiplerini ¢odaltmak, hisse senedi fiyatlarina istikrar getirmek, hisse senedi sahibinin
onayini kazanmak, sirketin prestijini arttirmak, finansal kesimde olumlu tutumlar olusturmak, sirketle

ilgili konularda hissedarlarin politik duyarliiklarini gelistirmek, ¢alisanlarla iliskileri gelistirmek,
hissedarlarin sadakatini saglamak.

4. Finansal Halkla iliskiler Araclari

Finansal halkla iliskiler gcergevesinde, uzmanlarin isletmelerin finansal paydaslarina yonelik
kullanabilecegi araclar oldukga ¢esitlilik gostermektedir. Ara raporlar, 3 aylk raporlar, yillik
toplantilar, yillik raporlar bu araclarin en ¢ok kullanilanlaridir. Bu araclarin yani sira Griin
dosyalari, yatirimci rehberleri, 6zel televizyon paketleri, kurumsal reklamlar, 6zel toplantilar,
basin bdltenleri ve basin konferanslari olusturmak gibi araglar da kullanilmaktadir.
GUnUmuzde sirketler, finansal halkla iliskiler kapsaminda hedef kitleleriyle iletisim kurmak igin
kurumsal web sitelerini dnemli bir platform olarak kullanmaktadir. Bu kapsamda “Finansal
Halkla iliskiler Baglaminda Kuzey Kibris'ta Yirutilen Halkla iliskiler Faaliyetleri”ni ele aldig
¢alismasinda Tunca (2020), bankalarin internet sayfalarini igerik analizi yontemi ile incelemis
ve calisma kapsaminda finansal halkla iliskilerin Kuzey Kibris’ta oldukca sinirli bir boyutta
yaritildigianl, ozel sektorden ziyade daha cok devletin ugras alani igerisinde kaldigini
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bulmustur. Ayrica 6zel sektorde bankalarca yirutilen halkla iliskiler faaliyetlerinin bankalarin
web sayfalari 6zelinde sinirli yatirnmci bilgileri ile sinirlandigini ortaya koymustur (Tunca,
2020). Yahim (2021) da ¢alismasinda finansal halkla iliskilerde web sitelerini kullanmistir (Yalim,
2021).

Diger taraftan, teknolojinin gelismesiyle birlikte her gecen giin yeni bir iletisim araci karsimiza
¢itkmaktadir. Bu kapsamda, dijital cagda sosyal medya ve yeni iletisim teknolojileri de sirketler
icin bir gereklilik haline gelmistir. Kurumlar, bilinirliklerini artirmak ve hedef kitleleriyle daha
etkin iletisim kurmak igin bu araglari kullanmak zorundadir. Bir baska deyisle, yeni iletisim
teknolojileri olarak adlandirilan tim araclari etkili ve etkin bir sekilde kullanma zorunlulugu
ortaya cikmistir. Ornegin, bankalar halkla iliskilerde Web 2.0 ile sosyal medyayi vazgegilmez
bir iletisim araci haline getirmistir. Bu kapsamda, Durucan (2022), bankalarin halkla iliskiler
faaliyetlerinde sosyal medya ve web sitelerini ne O&lglide kullandiklarini tespit etmeyi
amacladigl calismasinda, bankalarin Facebook, Instagram ve Twitter adli sosyal mecra
araclarini kullanma egiliminde olduklarini ve en ¢ok ve siklikla “Hizmet, Etkinlik ve Kutlama”
baslig altinda mesajlar iceren paylasimlar yaptiklarini bulmustur (Durucan, 2022).

Goraldagu UGzere, literatlirde yer alan daha 6nceki ¢alismalar finansal halkla iliskiler araci
olarak web siteleri ile sosyal medya platformlarinin kullanimini genel olarak arastirmis, ancak
bu platformlar kapsaminda detayli olarak hangi araglarin kullanildigi (6rnegin, bloglar,
videolar, gorseller vb.) arastirilmamistir. Ayrica finansal halkla iliskilerde kullanilan araglar
farkli sektorler dizeyinde de karsilastiriilmamistir. Bu calisma bu anlamda literatirdeki bu
boslugu gidermeye ¢alismaktadir.

5. Yontem

5.1. Amac ve Onem

Bu calismanin amaci, Tirkiye’de BIST 30°da listelenen ve cesitli sektorlerde faaliyet gosteren
sirketlerin web sitelerinde 6ne cikan finansal halkla iliskiler araclarini belirlemek ve kullanilan
finansal halkla iliskiler araglari bakimindan sektérler arasi farkliliklari ortaya koymaktir.

Bu calisma birkac bakimdan o6nemlidir. Birincisi, finansal halkla iliskiler, isletmelerin
yatirimcilar, medya, analistler ve diger paydaslarla saglikli bir iletisim kurmalarini saglayan
kritik bir alan olmasina ragmen, Tirkiye’de bu konu lzerine yapilan calismalar sinirlidir. Cogu
arastirma yatirimcl iliskilerine odaklanirken, finansal halkla iliskilerin kapsami ve kullanilan
araglarin gesitliligi iizerine detayli bir analiz eksiktir. Bu ¢alisma, BIST 30’daki sirketlerin finansal
halkla iliskiler stratejilerini sektor bazinda inceleyerek literatiirdeki bu boslugu doldurmayi
hedeflemektedir. ikincisi, glinimizde finansal basari tek basina yeterli degildir; sirketlerin
paydaslarla etkili iletisim kurma becerisi, stirdirilebilir blylime ve itibar yonetimi agisindan
blylk onem tasimaktadir. Bu ¢alisma, sirketlerin haberler, blog icerikleri, sosyal medya ve
diger dijital-geleneksel finansal iletisim araclarini nasil kullandigini inceleyerek, finansal halkla
iliskilerde hangi uygulamalarin &ne ciktigini analiz etmektedir. Uglinciisii, finansal halkla
iliskiler stratejileri, sektorlere gére farkhlik gdstermektedir. Ornegin, bankalar ve finans
kuruluslari genellikle yatirrmci bilgilendirme odakli ¢alisirken, imalat sirketleri marka imajini
gliclendiren basin biiltenleri ve gérsel materyallere agirlik verebilmektedir. Bu arastirma, BIST
30 sirketlerinin finansal halkla iliskiler araglarini sektor bazinda inceleyerek, farkli sektorlerde
hangi stratejilerin 6ne ¢iktigini belirlemektedir. Dordiincisu, teknolojinin gelisimiyle birlikte,
finansal halkla iliskiler de dijitallesmistir. Geleneksel basin biiltenlerinin yani sira, blog
icerikleri, sosyal medya platformlari ve video tabanli iletisim araglari giderek daha fazla
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kullanilmaktadir. Bu ¢alisma, sirketlerin dijital araglari ne kadar etkin kullandigini analiz
ederek, firmalara finansal iletisim stratejilerini gelistirmeleri icin yol gostermektedir. Sonug
olarak, bu ¢alisma, BIST 30 sirketlerinin finansal halkla iliskilerde hangi aracglari kullandigini ve
sektorel farkhliklar ele alarak hem akademik hem de uygulamali agcidan 6nemli bir boslugu
doldurmaktadir.

5.2. Arastirma Tasarimi

Bu calismada, Tirkiye'de BIST 30’da listelenen sirketlerin web sitelerinde kullandiklari finansal
halkla iliskiler araglarini belirlemek ve sektorel farkliliklari ortaya koymak amaciyla betimsel
icerik analizi yéntemi kullanilmistir. icerik analizi, “belirli kurallara dayali kodlamalarla bir
metnin bazi sdzciklerinin daha kiiglik igerik kategorileri ile 6zetlendigi sistematik, yinelenebilir
bir tekniktir” (Biiyikoéztirk vd., 2013). icerik analizleri de kendi icerisinde meta-analiz, meta-
sentez (tematik icerik analizi) ve betimsel icerik analizi olmak tzere lice ayrilir (Cahk & Sozbilir,
2014). Betimsel icerik analizi, metin ve gorsel materyallerin sistematik olarak siniflandiriimasi
ve belirlenen kategoriler dogrultusunda degerlendirilmesine dayali bir nitel arastirma
yontemidir (Maden, 2020). Bu ¢alisma, BIST 30 sirketlerinin web sitelerindeki finansal halkla
iliskiler aracglarinin belirli kategorilerde ele alinip degerlendirilmesine olanak verdigi icin
betimsel igerik analizine uygun bir ¢calismadir.

5.3. Veri Toplama Sireci

Galismada veriler, BIST 30’da yer alan sirketlerin resmi web sitelerinden 1 Ocak 2025-15 Ocak
2025 tarihleri arasinda toplanmistir. Veriler sirketlerin web sitelerinde ve genelde “Medya”
baghg! altinda yer verdikleri finansal halkla iliskiler faaliyetlerine dayanmaktadir. Boylece
calisma kapsaminda, sirketlerin finansal halkla iliskiler faaliyetlerini yansitan ve “Medya”
basligl altinda yer alan haberler, duyurular, basin blltenleri, blog yazilari, gérsel ve video
icerikler, sosyal medya kullanimi gibi tim unsurlar dikkate alinmistir.

5.4, Orneklem ve Kapsam

Bu calismada amach érneklem kullanilmistir. Arastirmanin érneklemi, Borsa istanbul (BIST) 30
endeksinde islem goren sirketlerden olusmaktadir. Bu sirketler, Tirkiye’nin en blylik ve en
cok islem goren halka agik firmalarini temsil etmelerinden 6tiirl segilmistir. Bu sirketler;
Akbank T.A.S., Alarko Holding A.S., Aselsan Elektronik Sanayi ve Ticaret A.S., Astor Enerji A.S.,
Bim Birlesik Magazalar A.S., Dogus Otomotiv Servis ve Ticaret A.S., Emlak Konut Gayrimenkul
Yatirim Ortaklig1 A.S., Enka insaat ve Sanayi A.S., Eregli Demir ve Celik Fabrikalari T.A.S., Ford
Otomotiv Sanayi A.S., Haci Omer Sabanci Holding A.S., Hektas Ticaret T.A.S., Kardemir Karabiik
Demir Celik Sanayi ve Ticaret A.S., Ko¢ Holding A.S., Kontrolmatik Teknoloji Enerji ve
Miihendislik A.S., Koza Altin isletmeleri A.S., Migros Ticaret A.S., Pegasus Hava Tasimaciligi
A.S., Petkim Petrokimya Holding A.S., Sasa Polyester Sanayi A.S., Tofas Tlirk Otomobil Fabrikasi
A.S., Turkcell iletisim Hizmetleri A.S., Tipras-Tirkiye Petrol Rafinerileri A.S., Tiirk Hava Yollar
A.O., Turk Telekomiinikasyon A.S., Tiirkiye Garanti Bankasi A.S., Tirkiye is Bankasi A.S., Tiirkiye
Sise ve Cam Fabrikalari A.S., Ulker Biskiivi Sanayi A.S. ve Yapi ve Kredi Bankasi A.S.’dir (Kamuyu
Aydinlatma Platformu (KAP), 2024).
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5.5. Veri Analizi

icerik analizi siirecinde, sirketlerin web sitelerinde yer alan finansal halkla iliskiler araglari
belirli kategorilere ayrilmis ve bu kategoriler altinda siniflandirilarak kodlanmis ve
incelenmistir. Kullanilan analiz kategorileri sunlardir:

1. Haber ve Duyurular: Sirketin finansal iletisime dair yayinladigi glincel duyurular ve
haberler, basin odasi veya medya merkezi kullanimi ile ilgilidir.

2. Kurumsal Yayinlar: E-dergiler ve sektorel dergilerle ilgilidir.
3. Gorsel & Dijital Medya: Tanitim videolari ve kurumsal gorsellerle ilgilidir.

4. Sosyal Medya Kullanimi: Facebook, Instagram, X, Linkedln, YouTube gibi
platformlardaki etkinliklerle ilgilidir.

Calismada so6z konusu olan bu kategoriler sirketlerde Varsa 1, Yoksa 0 olarak kodlanmis ve
Microsoft Excel’de analiz edilmistir. Veriler tek bir yazar tarafindan toplanmis ve kodlanmis
oldugundan, calismada kodlayicilar arasi giivenirlilik hesaplanmamustir.

Sirketlerin web sitelerinde yer alan finansal halkla iliskiler araclari, betimsel icerik analizi
yontemiyle tablolastirilarak incelenmistir. Bu dogrultuda, her sektorde faaliyet gOsteren
sirketlerin hangi araglari kullandigi ortaya konmus; devaminda ise yine tablo araciligiyla
sektorler arasi farkliliklar ve gligli-zayif yonler karsilastirmali olarak degerlendirilmistir.

6. Bulgular ve Yorum

Tirkiye’de BIST 30’da listelenen sirketlerin web sitelerinde hedef kitlelerle olan iletisimlerinde
kullandiklari finansal halkla iliskiler araglari ile bu araglarin sektér diizeyinde gosterdigi
farkliliklara iliskin elde edilen tiim bulgular asagidaki Tablo 1-12’de gosterilmistir.
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Tablo 1. BIST 30’da Listelenen Bankalarin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla iliskiler Araglari

Banka Haber & Kurumsal Gorsel & Sosyal Medya
Duyurular Yayinlar Dijital Medya
v Akbank
Blog:
. Finansal Facebook, X,
Akbank v Bizden Bilgi ve Linkedin,
Haberler, .. -
T.A.S. Duyurular Egitim, Instagram,
Bankacilik YouTube
ve Finansal
Hizmetler
. Vv Haberler, Facebook, X,
Garanti Instagram,
BBVA Duyurular, v Blog - YouTube,
Listeler LinkedIn
Facebook, X,
is v Haberler ve J Blog v Reklam Instagram,
Bankasi Medya Videolari LinkedIn,
YouTube
Facebook, X,
Yapi Vv Haberler, |V YapiKredi i Instagram,
Kredi Basin Biltenleri Blog LinkedlIn,
YouTube

Yukaridaki Tablo 1, BIST 30’da listelenen bankalarin web sitelerinde kullandiklari finansal
halkla iliskiler araglarini gostermektedir. Akbank, seffaf iletisim stratejisi izleyerek haber ve
duyurulara 6nem verirken, blog kullanimiyla finansal bilgilendirme odakli bir yaklasim
benimsemektedir. Ancak gorsel ve dijital medya iceriklerine yer vermemesi, marka bilinirligi
acisindan eksiklik yaratmaktadir. Garanti BBVA, haber ve duyurulara ek olarak blog iceriklerine
dnem vermektedir. Fakat gérsel ve dijital medya eksikligi dikkat cekicidir. is Bankasi, tiim
finansal halkla iliskiler aracglarini dengeli bir sekilde kullanmaktadir. Haber ve duyurularin yani
sira reklam videolarina yer vermesi, banka markasinin dijital ortamda daha etkili bir sekilde
konumlanmasini saglamaktadir. Yapi Kredi, basin blltenleri ve haberler araciligiyla gigli bir
iletisim stratejisi benimsemis, ancak reklam ve gorsel iceriklere yer vermemistir.

Genel olarak ¢alismada, tim bankalarin haber ve duyurulara 6nem verdigi, Blog kullaniminin
yaygin bir ara¢ olarak one ciktigl, sosyal medyanin tiim bankalar tarafindan aktif olarak
kullanildigi, 6zellikle de Facebook, X, Instagram, LinkedIn ve YouTube gibi platformlarin
finansal halkla iligkilerde yaygin olarak benimsendigi, ancak reklam ve gorsel igerik
kullaniminin sinirh oldugu ortaya ¢ikmistir. Sadece is Bankasi reklam videolarini aktif olarak
kullanirken, diger bankalar bu alanda eksiklik gostermektedir. Bu, bankalarin gérsel medya
kullanimina yeterince yatirrm yapmadigini veya reklam stratejilerini geleneksel medya
kanallarina kaydirdigi anlamina gelebilir.

Sonug olarak, BIST 30’daki bankalar finansal halkla iliskilerde haber, duyuru ve blog iceriklerine
yogunlasirken, reklam ve goérsel medya kullaniminda eksiklikler barindirmaktadir. Dijitallesme
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slrecini glclendirmek icin bankalarin daha fazla gorsel icerik ve interaktif medya araglarina
yatirim yapmalari gerekmektedir.

Tablo 2. BIST 30'da Listelenen Mali Kuruluslarin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla iliskiler Araglari

Gorsel &
Mali Haber & Kurumsal o.rfe Sosyal
Kurulu Duyurular Yayinlar Dijital Medya
$ y y Medya y
Facebook,
Vv Basin, Vv Bizim v Ifurumsal )
Alarko i . Gorseller, LinkedlIn, X,
. Alarko'dan Dinyamiz E-
Holding Haberl Derei Dijital Instagram,
aberier ergl Medya YouTube
Emlak B Facebook, X,
v Basinda Vv Yazih &
Konut Emlak Konut, - Gorsel B Instagram,
GYO Basin Odasi OrselBasin | youTube
v SHat;)anTI dan Facebook, X,
Sabanci aberier, v Gorseller, | YouTube,
. Medya - .
Holding ) Videolar Instagram,
Merkezi, Basin .
.. . LinkedIn
Bultenleri
Vv Haberler, Facebook,
Medya
Kog Merkezi, Basin Instagram,
. L Vv Kilavuzlar - LinkedIn, X,
Holding Bultenleri,
. YouTube,
Bizden Spotify
Haberler
Vv Basin . v Gorsel
. . ) Vv Sisecam i Instagram,
Sisecam Biltenleri, Deraisi Galeri, LinkedIn
Basin Odasi & Logolar
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Yukaridaki Tablo 2, BIST 30'da listelenen mali kuruluslarin web sitelerinde kullandiklari finansal
halkla iliskiler araglarini gostermektedir. Alarko Holding, E-dergi ve dijital medya kullanimiyla
dikkat cekmektedir. Kurumsal kimlik olusturma ve yatirimci bilgilendirme agisindan gti¢lii bir
stratejiye sahiptir. Emlak Konut GYO, yazili ve gérsel basina odaklanmis, ancak kurumsal yayin
eksikligi bulunmaktadir. Bu durum, sirketin daha genis bir bilgilendirme stratejisine ihtiyag
duydugunu gostermektedir. Sabanci Holding, gorsel ve video iceriklerine 6nem vermektedir.
Bu da medya profesyonellerine ve dijital tiiketicilere hitap ettigini gdstermektedir. Kog
Holding, geleneksel ve dijital araglari dengeli kullanmaktadir. Haber ve basin biltenlerini aktif
olarak yayimlarken, Spotify gibi yenilik¢i platformlari kullanarak farklilasmaktadir. Sisecam,
kurumsal yayin ve gorsel medya acisindan giclidir. Ancak sosyal medya platformlarini sinirh
kullanmasi, dijital varligini zayiflatan bir durumdur.

Genel olarak, tim mali sirketler haber ve duyurulara 6nem vermektedir. Bu durum, mali
kuruluslarin seffafligi 6n planda tuttugunu ve yatirimcilari bilgilendirme ihtiyacinin yiksek
oldugunu gostermektedir. Gorsel ve dijital medya araglari bazi sirketler tarafindan aktif
kullanilmaktadir. Ornegin, Alarko Holding, Sabanci Holding ve Sisecam bu alanda giiclidiir.
Ancak Kog¢ Holding ve Emlak Konut’un gorsel medya kullaniminda eksiklikleri bulunmaktadir.
Mali sirketlerin sosyal medya kullanimi genelde yaygin olsa da bazi sirketler hala platform
cesitliligi bakimindan eksik kalmaktadir. Ornegin, Sisecam yalnizca Instagram ve LinkedIn
kullanarak daha sinirli bir kitleye hitap etmektedir. Sisecam disinda ¢ogu sirket, Facebook, X,
Instagram ve LinkedIn gibi platformlarda aktifken, Ko¢ Holding’in Spotify gibi yenilik¢i bir
platformu kullanmasi dikkat cekicidir. Ayrica, sirketlerin kurumsal yayin kullanimi sinirlidir.
Sadece Alarko Holding, Ko¢ Holding ve Sisecam kurumsal yayinlar (e-dergi, kilavuzlar vb.)
Uretmektedir. Diger sirketler bu alanda eksik kalmaktadir.

Sonug olarak, BIST 30’daki mali kuruluslar, haber ve duyuru tabanli iletisimi glicli tutarken,
kurumsal yayinlar ve yenilik¢i dijital medya stratejileri konusunda eksiklikler gostermektedir.
Daha fazla gorsel medya, interaktif dijital icerik ve sektore 6zel kurumsal yayin Uretilmesi,
sirketlerin finansal halkla iliskiler stratejilerini gliclendirebilir.
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Tablo 3. BIST 30'da Listelenen imalat Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla iliskiler Araglari

imalat Sirketi | Haber ve Duyurular Kurumsal Yayinlar Gorsel & Dijital Medya | Sosyal Medya
v Medya (Haberler, Vv Facebook,
Astor Eneriji Tamamlanan projeler, - - Instagram, X,
Devam eden projeler) LinkedIn, YouTube
Eregli Demir v Medya, Basin
. ’ - v Galeri, Video Galerisi -
Celik Bultenleri, Haberler aleri, Video balerist
Vv Facebook, X,
Ford L Vv Galeri, Kurumsal LinkedIn,
Otomotiv v Medya (Basin kitleri) filmler Instagram,
YouTube
Vv Hektas TV, Akill v Facebook,
Hektas v Medya (Haberler) Tarim Dergisi, Akill - Instagram,
Cocuk Dergisi, Blog LinkedIn, YouTube
Kardemir v Basin Odasi v Instagram. X
Karabiik (Duyurular ve Basin v Kurumsal Kimlik | « Gorseller, Videolar gram, %,
. . .. . YouTube, LinkedIn
Demir Celik Bultenleri)
. Video Galeri, Foto v Facebook, X,
Petkim v Basin Bliltenleri - . a.ce o0
Galeri, Logolar LinkedIn
v Basin Odasi Vv X, LinkedIn,
Sasa .
(Haberler), Duyurular ve - Vv Videolar Facebook,
Polyester
Fuarlar Instagram
v Basin odasl v/ Facebook,
Tofas . - Vv Gorsel Kutiiphane | Youtube, Linkedln,
(Bultenler)
Instagram
v Medya Merkezi v Facebook, X,
Tiipras (Thpras'tan Haberler, Vv Rafine Dergi Vv Medya Kiti Instagram,
Basin Biiltenleri) Youtube, LinkedIn

. v Facebook, X
. B YRAY)
Ulker v Basin Merkezi - Vv Logolar Instagram,

(Haberler) YouTube, LinkedIn

Yukaridaki Tablo 3, BIST 30'da listelenen imalat sirketlerinin web sitelerinde kullandiklari
finansal halkla iliskiler aracglarini géstermektedir. Astor Enerji, proje odakli iletisim ve sosyal
medya kullanimiyla yatirimcilar ve endistriyel misterilere ulasirken, kurumsal yayin ve gorsel
icerik eksikligi hissedilmektedir. Eregli Demir ve Celik, gorsel galerilerle sektorel given
olustursa da sosyal medya ve kurumsal yayin eksikligi vardir. Ford Otosan, kurumsal filmlerle
yenilik¢i bir imaj sergilerken kurumsal yayin eksikligi dikkat ¢ekmektedir. Hektas, Hektas TV
gibi yenilik¢i araclarla sektérel liderlik saglamayi hedeflerken, blog ve dergilerle bilgi
paylasimini artirmaktadir. Kardemir, kurumsal kimlik ve gorsel igeriklere agirlik vermektedir.
Petkim, gorsel iceriklerle Gretim sireclerini tanitirken, kurumsal yayin eksikligi nedeniyle
derinlik kaybetmektedir. Sasa, duyuru, fuar ve videolarla gortnrlik saglarken, kurumsal yayin
eksikligi uzun vadeli bilgi paylasimini sinirlamaktadir. Tofas, gorsel kiitliphane ve sosyal medya
kullanimini etkili bir sekilde degerlendirirken, kurumsal yayinlarla iletisimini daha da
zenginlestirebilir. Tlpras, Rafine Dergi ile sektorel bilgi paylasimina 6ncelik verirken gorsel
iceriklerini artirabilir. Ulker, kurumsal kimligini giclendiren iceriklere odaklanirken, kurumsal
yayin eksikligi icerik stratejisinde zayiflik yaratmaktadir.

Genel olarak bakildiginda, Haber ve Duyurular kategorisi BIST 30’da yer alan imalat sirketleri
tarafindan en yaygin kullanilan finansal halkla iliskiler araci olarak 6ne c¢ikmaktadir. Tim
sirketlerin web sitelerinde bu kategoride icerik sundugu goérilmektedir. Kurumsal yayinlar
kategorisi ise en az kullanilan alandir. Yalnizca Hektas (Hektas TV, Akilli Tarim Dergisi, Akilli
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Cocuk Dergisi, Blog), Kardemir (Kurumsal Kimlik) ve Tlpras (Rafine Dergi) bu kategoride icerik
uretmektedir. Diger yedi sirketin kurumsal yayinlar alaninda herhangi bir igerik sunmadigi
gorilmektedir. Gorsel & Dijital medya araglari bazi firmalar tarafindan aktif olarak
kullanilirken, bazi sirketler bu kategoride higbir icerik sunmamaktadir (6rnegin, Astor Enerji ve
Hektas). Sosyal medya kullanimi imalat sirketlerinde oldukga yaygindir. Yalnizca Eregli Demir
Celik bu alanda bir bosluk birakmis ve herhangi bir sosyal medya hesabi belirtilmemistir. Eregli
Demir ve Celik harig diger imalat sirketleri kullanilan sosyal medya araglari bakimindan genelde
cok kanalli bir gériiniim sergilemektedir. Ayrica, Astor Enerji disinda projeleri dogrudan tanitan
sirket azdir. Proje bazl iletisim, 6zellikle yatirnmcilar ve sektorel paydaslar icin cekici bir
yontemdir.

Sonug olarak, BIST 30’da listelenen imalat sirketleri finansal halkla iliskiler araclarini genel
olarak etkin kullanmaktadir, ancak bazi eksiklikler mevcuttur. Ozellikle kurumsal yayinlar ve
gorsel-dijital medya alanlarinda iyilestirmeler yapilmasi gerekmektedir.

Tablo 4. BIST 30'da Listelenen Teknoloji/Savunma Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla
iliskiler Araglari

Teknoloji ve ..

Haber ve Gorsel &

Savunma Kurumsal Yayinlar Sosyal Medya

. . Duyurular Dijital Medya
Sirketi

v Medva v/ ASELSAN Dergisi, a Biilten, Vv Facebook, X,

Aselsan Y Kurumsal Kimlik, Blog, Aselsan v Galeri YouTube, Instagram,
(Haberler) i

Marsi LinkedIn

Yukaridaki Tablo 4, BIST 30'da listelenen tek teknoloji/savunma sirketi olan Aselsan’in web
sitesinde kullandigi finansal halkla iligskiler araglarini gostermektedir. Aselsan daha ¢ok
ASELSAN Dergisi, a Bllten, Kurumsal Kimlik, Blog ve Aselsan Marsi gibi kurumsal yayinlarla 6n
plana ¢ikmaktadir. Aselsan, ASELSAN Dergisi ve a Bilten gibi yayinlarla sektérel uzmanhk ve
gliven olustururken, gorseller ve kurumsal kimlik araclariyla da marka bilinirligini
artirmaktadir. Ozellikle Aselsan Marsi, kurumsal kiiltiirii gliclendiren benzersiz bir kimlik araci
olarak 6ne ¢cikmaktadir. Sosyal medyada ¢ok kanalli bir strateji izleyen sirket hem profesyonel
hem de genel kullanici gruplarina hitap etmektedir.

Dolayisiyla, ASELSAN, savunma sektoriinde derinlemesine bilgi ve givenilirlik olusturmayi
hedefleyen kapsamli bir arag seti kullanarak hem sektérel hem de genel hedef kitlelere etkili
bir sekilde ulasmaktadir. Aselsan Marsi gibi yenilik¢i ve benzersiz araglar da ASELSAN’i diger
sirketlerden farkh kilarak kurumsal baghhigi artirmaya yonelik bir iletisim stratejisi izledigini
gostermektedir. Ancak sirketin finansal halkla iligskiler stratejilerine daha fazla interaktif
materyal eklenmesi 6nerilebilir.

Tablo 5. BIST 30'da Listelenen Toptan ve Perakende Ticaret Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal
Halkla iliskiler Araclari

Toptan ve Kurumsal Gorsel & Dijital
. . Haber ve Duyurular Sosyal Medya
Perakende Sirketi ¥ Yayinlar Medya ¥ ¥
BiM ) ) ) v Facebook, Instagram,
YouTube
Dogus Otomotiv v Duyurular - v Videolar v Instagram, Linkedin,
Facebook
v Medya (Basinda v MigrosTV, Vv Facebook, X,
Migros Migros, Bizden Kurumsal - Instagram, YouTube,
Haberler) Kimlik LinkedIn
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Yukaridaki Tablo 5, BIST 30'da listelenen toptan ve perakende ticaret sirketlerinin web
sitelerinde kullandiklari finansal halkla iliskiler araglarini géstermektedir. BiM, genis tiiketici
kitlesine ulasmada sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanirken, haber ve duyurular, kurumsal
yayinlar ile gorsel ve dijital medya alanlarindaki eksiklikleri nedeniyle hedef kitleleriyle bag
kurma konusunda sinirli kalmaktadir. Dogus Otomotiv, duyurular, videolar ve sosyal medya
hesaplariyla dikkat ¢cekerken, kurumsal yayin eksikligi g6ze carpmaktadir. Migros ise “Basinda
Migros”, “Bizden Haberler” ve “MigrosTV” gibi yenilik¢i kurumsal iletisim araclariyla
musterileriyle gugli bir bag kurmayi basarmaktadir.

Dolayisiyla, Migros, medya araclarini genis bir yelpazede kullanarak kurumsal iletisimde 6ne
cikmakta ve ozellikle MigrosTV ile farklilasmaktadir. Dogus Otomotiv videolar kullanarak
marka imajini desteklemektedir. BiM’de ise sosyal medya hari¢ diger kategorilerin eksikligi
sirketin kurumsal kimligini yeterince yansitmasini zorlastirmaktadir. Ug sirket de sosyal medya
platformlarini kullanmakta, ancak Migros, cesitlilik acisindan diger sirketlerin 6niinde gibi
gozikmektedir.

Tablo 6. BIST 30'da Listelenen Ulastirma ve Depolama Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla
iliskiler Araglari

Ulastirma ve Haber ve
Depolama Kurumsal Yayinlar | Gorsel & Dijital Medya Sosyal Medya

. . Duyurular
Sirketi

v B?sm Odasi, | v Eegasus Blog, v Gors'el Arsiv, V Facebook, Instagram,
Pegasus Bultenler, Dergi, Rakamlarile | Reklam, Hizmet Alimi .
LinkedIn, X
Duyurular Pegasus ve Sponsorluklar

. V' X, Facebook, Instagram
Tiirk Hava ! ’ !
Yollan \/I;-Iabfrrlfarrve - - Youtube, LinkedIn, TikTok,

dyurd Blog, Pinterest

Yukaridaki Tablo 6, BIST 30'da listelenen ulastirma ve depolama sektoriindeki iki blylk sirketin
web sitelerinde kullandiklari finansal halkla iliskiler araglarini gostermektedir. Haber ve
duyurular agisindan; Pegasus, basin odasi, biltenler ve duyurular gibi gesitli kanallarla bilgi
akisini saglarken, Tiurk Hava Yollari (THY) sadece haberler ve duyurular bashgi altinda bu tir
icerikleri sunmaktadir. Pegasus’un daha detayl ve cesitlendirilmis bir duyuru agi kurdugu
soylenebilir. Kurumsal yayinlar acisindan; Pegasus, Rakamlar ile Pegasus, Pegasus Blog ve dergi
gibi kurumsal yayinlar araciligiyla sirket hakkinda daha derinlemesine bilgi sunarken, THY'nin
bu alanda herhangi bir icerigi bulunmamaktadir. Bu durum, Pegasus’un kurumsal kimlik ve
seffaflik konusunda daha fazla materyal sundugunu goéstermektedir. Gorsel & Dijital Medya
acisindan; Pegasus’un Gorsel Arsiv, Reklam, Hizmet Alimi ve Sponsorluklar gibi araclari
kullanmasi, markanin dijital varligini ve gorsel iletisim stratejisini glglendirdigini
gostermektedir. THY'nin bu kategoride herhangi bir icerige sahip olmamasi, gorsel & dijital
medya konusundaki eksikligine isaret etmektedir. Sosyal medya acisindan ise, Pegasus,
Facebook, Instagram, LinkedIn ve X (Twitter) platformlarini kullanirken, THY bu listeyi daha da
genisleterek YouTube, TikTok, Blog ve Pinterest gibi ek platformlarla varligini artirmaktadir.
THY’nin sosyal medyadaki cesitliligi, markanin daha genis bir kitleye ulasmasini saglarken,
Pegasus’un daha sinirli bir sosyal medya stratejisi izledigi goriilmektedir.
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Sonug olarak, bu iki sirket, ulastirma ve depolama sektériinde giiclii iletisim stratejilerine sahip
olarak goziikmektedir. Pegasus, seffaflik ve icerik tiretiminde liderken, Tiirk Hava Yollari sosyal
medya cesitliligiyle 'daha genis bir kitleye hitap etmektedir. Her iki sirket de mevcut
stratejilerini gelistirerek iletisimlerini daha etkili hale getirebilir.

Tablo 7. BIST 30'da Listelenen Bilgi ve iletisim/Telekomiinikasyon Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklar
Finansal Halkla iliskiler Araglari

Bilgi ve
iletisim/Telek K al
N |§|m/ ele Haber ve Duyurular yrums Gorsel & Dijital Medya Sosyal Medya
omiinikasyon Yayinlar
Sirketi
v Turkcell Medya, Basin v X, Facebook,
Turkcell Blltenleri, Haberler ve - v Gorsel Arsiv Instagram,
Duyurular Youtube, LinkedIn
Turk . Vv Tirk Vv Gorseller, Yonetici Vv Instagram,
Telekomiinika \/B'\L/jllinget?el)rteﬂlnﬁ:im Telekom Gorselleri, Logolar, Stok Facebook, X,
syon DUy Blog, Odiiller Gorseller, Videolar YouTube, LinkedIn

Yukaridaki Tablo 7, BIST 30'da listelenen bilgi ve iletisim/telekomiinikasyon sirketlerinin web
sitelerinde kullandiklari finansal halkla iliskiler aracglarini gostermektedir. Haberler ve
duyurular agisindan; Turkcell, Turkcell Medya, basin biiltenleri ve haberler ve duyurular
aracthigiyla duyurularini genis bir kitleye ulastirmaktadir. Bu, sirketin medya ile etkilesimini
glcll tuttugunu ve haber akisini strekli glincel tuttugunu gosterir. Tiirk Telekom ise medya
merkezi, basin biltenleri ve duyurular ile benzer bir yapi sunmaktadir. Kurumsal Yayinlar
acisindan; Turkcell bu alanda herhangi bir 6zel yayin sunmazken, Tiirk Telekom, Tiirk Telekom
Blog ve Odiiller gibi kurumsal yayinlara sahiptir. Dolayisiyla, Tiirk Telekom, kurumsal icerikler
ve odillerle marka degerini ve itibarini destekleyen ek icerikler sunarak Turkcell’e kiyasla daha
glcli bir kurumsal yayin stratejisi ylrtutmektedir. Gorsel & Dijital Medya agisindan; Turkcell
sadece gorsel arsiv sunarken, Tlrk Telekom ¢ok daha kapsaml bir gorsel ve dijital medya
stratejisine sahiptir. Gorseller, yonetici gorselleri, logolar, stok gorseller ve videolar gibi cesitli
icerikler ile dijital medya varligini gliclendirmektedir. Dolayisiyla, Tirk Telekom, dijital medyay
¢ok daha etkin kullanarak marka algisini pekistirirken, Turkcell’in bu alanda daha sinirh bir
yaklasim sergiledigi gorilmektedir. Sosyal Medya acisindan ise; her iki sirket de benzer sosyal
medya platformlarini  kullanmakta ve c¢ok kanall, dengeli bir iletisim stratejisi
benimsemektedir.

Tablo 8. BIST 30'da Listelenen insaat ve Bayindirlik Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla
iliskiler Araclari

insaat ve Kurumsal Gorsel & Dijital
Bayindirlik Sirketi Haber ve Duyurular Yayinlar Medya Sosyal Medya
. Vv Haberler, Enka Vv Odiller ve v Facebook, X, YouTube,
Enka Ingaat - )
Haberler Basarilar LinkedIn, Instagram

Yukaridaki Tablo 8, BIST 30'da listelenen Enka insaat ve Sanayi A.S.'nin web sitesinde kullandig
finansal halkla iliskiler araglarini géstermektedir. Enka insaat, sirketle ilgili giincel gelismeleri
paylasmak icin “Enka Haberler” bolimini kullanmaktadir. Bu, sirketin etkinlikleri, projeleri ve
basarilari hakkinda bilgi akisi saglamaktadir. Sirketin kazandigi 6diller ve elde ettigi basarilar
da finansal halkla iliskiler stratejisinin dnemli bir parcasidir. Bu sayede, Enka’nin sektordeki
liderligi vurgulanmakta ve glvenilirlik pekistirilmektedir. Facebook, X, YouTube, LinkedIn,
Instagram gibi genis bir sosyal medya platformu kullanimi, Enka’nin dijital alanda genis bir
izleyici kitlesine ulasmayi amacladigini gostermektedir. Bu platformlar, sirketin duyurularini
hizli bir sekilde paylasmasina, etkilesim saglamasina ve marka bilinirligini artirmasina yardimci
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olmaktadir. Diger taraftan, Enka Insaat, gorsel & dijital medya kullanimi konusunda eksik
kalmistir. Buna ragmen sirket sosyal medya ve basari hikayeleriyle glicli bir dijital varhk
olusturmakta ve bu sayede etkilesimli bir iletisim stratejisi izlemektedir.

Tablo 9. BIST 30'da Listelenen Mesleki, Bilimsel ve Teknik Sirketlerin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal
Halkla iliskiler Araclari

Mesleki, Bilimsel ve Teknik Haber ve Kurumsal Yavinlar Gorsel & Dijital Sosval Medva

Sirket Duyurular 4 Medya ¥ ¥

Kontrolmatik Teknoloji Enerji V Linkedlin, X,
.. . v Haberler - -

ve Miihendislik Instagram

Yukaridaki Tablo 9, BIST 30'da listelenen mesleki, bilimsel ve teknik sirketlerin web sitelerinde
kullandiklari finansal halkla iliskiler araglarini gostermektedir. Kontrolmatik Teknoloji Enerji ve
Mihendislik A.S.'nin kullandigi finansal halkla iliskiler araclari arasinda haberler ile sosyal
medya hesaplari bulunmaktadir. Sosyal medya hesaplari olarak da LinkedIn, X ve Instagram’i
kullanmaktadir. Diger taraftan, sirketin kurumsal yayinlar ile gérsel ve dijital medya kullanimi
konularinda eksiklikleri bulunmaktadir. Sirketin daha fazla hedef kitleye daha cesitli araclarla
hitap etmesi daha etkili ve verimli bir finansal halkla iliskiler stratejisinin gelistirilmesine katki
saglayabilir.

Tablo 10. BIST 30'da Listelenen Madencilik ve Tas Ocakgliligi Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal

Halkla lliskiler Araglar

Madencilik ve Tas Haber ve Kurumsal Yavinlar Gorsel & Dijital Sosyal
Ocakgihgi Sirketi Duyurular v Medya Medya
: v Kurumsal, Basin ve Halkla
Koza Altin Isletmeleri . . - -
? v Haberler Iliskiler, Halkla lliskiler Politikalari

Yukaridaki Tablo 10, BIST 30'da listelenen madencilik ve tas ocakgiligi sirketlerinin web
sitelerinde kullandiklari finansal halkla iliskiler araglarini géstermektedir. Haber ve Duyurular
acisindan; Koza Altin isletmeleri'nin haberler bélimi bulunmaktadir. Bu, sirketin giincel
gelismeleri duyurmak icin belirli bir haber akisi sundugunu goésterir. Ancak, basin bultenleri
veya duyurular gibi daha kapsamli ve kategorize edilmis igeriklerin eksikligi dikkat
¢ekmektedir. Kurumsal yayinlar agisindan; kurumsal, basin ve halkla iliskiler, halkla iliskiler
politikalari gibi cesitli bashklarda icerik sunulmaktadir. Bu, sirketin kurumsal kimligini ve halkla
iliskiler stratejisini resmi olarak belirttigini gostermektedir. Koza Altin, halkla iliskiler
politikalarini paylasarak seffaflik saglamaya c¢alismaktadir. Ancak raporlar, dergiler veya
sirketin faaliyetlerine dair daha kapsamli yayinlar bulunmamaktadir. Gorsel & Dijital Medya
acisindan; sirketin bu kategoride herhangi bir icerigi bulunmamaktadir. Gorsel arsivler,
videolar, dijital medya icerikleri veya interaktif materyallerin eksikligi, sirketin dijital iletisimde
geri planda kalmasina neden olabilir. Dijital ve gorsel medya kullanimi konusunda sirketin
herhangi bir varlik gostermemesi, modern finansal halkla iliskiler stratejilerinde eksiklik
yaratan onemli bir faktordir. Sosyal medya acisindan; Koza Altin‘in sosyal medya
platformlarinda da varlk gostermedigi goriilmektedir. Bu, sirketin dogrudan tiiketiciyle veya
yatirimcilarla sosyal medya araciligiyla iletisim kurmadigini gosterir. Glinimizde sosyal
medya, yatirimci iligskileri ve kurumsal iletisim igin kritik bir aragtir. Koza Altin’in bu alanda aktif
olmamasi, erisim ve etkilesim konusunda énemli firsatlari kagirmasina yol agabilir.

Sonug olarak, Koza Altin isletmeleri, kurumsal seffaflik acisindan bazi icerikler sunsa da,
modern finansal halkla iliskilerde 6nemli olan dijital ve sosyal medya kanallarinda biyiik
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eksiklikler gostermektedir. Sirketin, basin bultenleri, gorsel icerikler ve sosyal medya varligini
glclendirerek iletisim stratejisini gelistirmesi gerekmektedir.

Tablo 11. Kategorilere Gére BIST 30 Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halka iliskiler Araglari

SR RIIALT
&

Yapi Kredi
Turkcell
Koza Altin...

Alarko Holding
Enka insaat

Emlak Konut...
Sabanci Holding
Kog Holding
Astor Enerji

Eregli Demir...
Ford Otomotiv
Kardemir
Kontrolmatik

<>EG
©
o X
c
D5
Em
o .2
o
©
O]

Sasa Polyester

Dogus Otomotiv
Turk Hava Yollari

Haber & Duyurular (Varsa 1; Yoksa 0) M Kurumsal Yayinlar (Varsa 1; Yoksa 0)
W Gorsel & Dijital Medya (Varsa 1; Yoksa 0) W Sosyal Medya (Varsa 1; Yoksa 0)

Yukaridaki Tablo 11, “Haber ve Duyurular”, “Kurumsal Yayinlar”, “Goérsel ve Dijital Medya” ile
“Sosyal Medya” kategorilerinde BIST 30 sirketlerinin web sitelerinde kullandiklari finansal
halkla iliskiler araglarini gostermektedir. Bu araglarin hangilerinin sirketler tarafindan
kullanildigl ve hangilerinin kullanilmadigi Tablo 1-10’da detayl olarak agiklanmistir.

Tablo 12. Finansal Halkla iliskiler Araglarini Kullanma Bakimindan Kategorilere Gére Sektérler Arasi Farkliliklar

Sektor Gliglii/Zayif Yonler | Kategoriler

Guglii Yonler Haber ve Duyurular, Kurumsal Yayinlar, Sosyal Medya
Bankalar -

Zayif Yonler Gorsel ve Dijital Medya

Giiclii Yonler Haber ve Duyurular, Gorsel ve Dijital Medya, Sosyal

Mali kuruluslar Medya
Zayif Yonler Kurumsal Yayinlar
imalat Giiglii Yonler Haber ve Duyurular, Sosyal Medya
Zayif Yonler Kurumsal Yayinlar, Gorsel ve Dijital Medya

Giiclii Yonler Haber ve Duyurular, Kurumsal Yayinlar, Gorsel ve Dijital

Teknoloji/Savunma Medya, Sosyal Medya
Zayif Yonler -
Guglii Yonler Sosyal Medya
Toptan ve Perakende i Haber ve Duyurular, Kurumsal Yayinlar, Gorsel ve Dijital
Zayif Yonler
Medya
Guglii Yonler Haber ve Duyurular, Sosyal Medya
Ulastirma ve Depolama - -
Zayif Yonler Kurumsal Yayinlar, Gorsel ve Dijital Medya
Bilgi ve Giiclii Yonler Haber ve Duyurular, Gérsel ve Dijital Medya, Sosyal
iletisim/Telekomiinik Medya
etisim/elekomuntiasyon Zayif Yonler Kurumsal Yayinlar
. Giiglii Yonler Haber ve Duyurular, Kurumsal Yayinlar, Sosyal Medya
Ingaat ve Bayindirhk - —
Zayif Yonler Gorsel ve Dijital Medya
. . Giiglii Yonler Haber ve Duyurular, Sosyal Medya
Mesleki, Bilimsel ve Teknik
Zayif Yonler Kurumsal Yayinlar, Gorsel ve Dijital Medya
. . | Gliglii Yonler Haber ve Duyurular, Kurumsal Yayinlar
Madencilik ve Tag Ocakgilig "
Zayif Yonler Gorsel ve Dijital Medya, Sosyal Medya
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Yukaridaki Tablo 12, finansal halkla iliskiler araclarini kullanma bakimindan kategorilere gore
sektorler arasi farkhliklari gostermekte, etkin kullanilan araglari ve eksiklikleri ortaya koyarak
sektorlerin gliclli ve zayif yonlerini degerlendirmektedir.

Genel olarak bakildiginda, haber ve duyurular tiim sektorlerde en sik kullanilan finansal halkla
iliskiler aracidir. Kurumsal yayinlar birgok sektérde eksik kalmaktadir, 6zellikle mali kuruluslar,
imalat, ulastirma ve depolama, bilgi ve iletisim, mesleki, bilimsel ve teknik sektorler bu alanda
zayiftir. Gorsel ve dijital medya en bliyuk eksiklik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bankalar, insaat,
ulastirma & depolama, madencilik, mesleki, bilimsel ve teknik sektorler gorsel ve dijital medya
kullaniminda yetersizdir. Sosyal medya en yaygin kullanilan araglardan biri olmakla birlikte,
madencilik sektori bu alanda zayiftir.

Sektor bazinda ise; Bankalar, haber ve duyuru, kurumsal yayinlar ve sosyal medya araclarini
etkin kullanirken, gorsel & dijital medya konusunda eksik kalmaktadir. Bu, markalarini gorsel
acidan daha etkileyici sunma konusunda geride kaldiklarini gosterir. Mali kuruluslar, haber ve
duyurular, gorsel & dijital medya ile sosyal medyayi iyi kullanirken, kurumsal yayin eksikligi
dikkat cekmektedir. Bu da sirketlerin yatirimci iliskileri acisindan yeterince detayli icerik
sunmadigini gdsterir. imalat sektérii haber akisi ve sosyal medyada giicliidiir, ancak kurumsal
raporlama ve gorsel ve dijital medya konusunda eksiktir. Yatirimcilarin ve paydaslarin daha
seffaf bilgilendirilmesi icin rapor ve yayinlarin artirilmasi gerekmektedir. Teknoloji ve savunma
sektoérd, tim finansal halkla iliskiler araglarini aktif olarak kullanmaktadir. Haber akisi,
kurumsal yayinlar, sosyal medya ve gorsel & dijital medya acisindan glicliidiir ve herhangi bir
zayif yoni bulunmamaktadir. Bu, sektoriin iletisim stratejisinin olduk¢a gelismis oldugunu
gostermektedir. Toptan ve Perakende sektori sosyal medyada oldukga aktif olmasina ragmen,
haber ve duyurular, kurumsal raporlama ile gorsel ve dijital medya acisindan eksiklik
gostermektedir. Bu da markalarin yatirimci ve is ortaklari ile dogrudan iletisimde zayif kaldigini
gosterir. Ulastirma ve Depolama sektori, haber ve sosyal medyada aktif, ancak kurumsal
yayinlar ve gorsel medya konusunda eksiktir. Dijital donisim sirecinde daha fazla yatirm
yapilmasi gerekmektedir. Telekomiinikasyon sektorli haber ve duyurular ile dijital medya ve
sosyal medya konusunda basarilidir, ancak kurumsal yayinlarda eksiklik yasanmaktadir.
Sirketler daha fazla kurumsal rapor, bilten veya blog icerikleri sunarak bu agigi kapatabilirler.
insaat sektdrii haber ve duyurular, kurumsal yayinlar ve sosyal medya konusunda iyi bir
konumdadir, ancak goérsel ve dijital medya kullanimi eksiktir. Bu durum, biylik projelerin
tanitimi ve halkla iliskiler agisindan bir eksiklik olusturabilir. Mesleki, Bilimsel ve Teknik
hizmetler, haberler ve sosyal medyada iyi bir noktadayken, kurumsal yayin ve gérsel medya
konusunda zayiftir. Daha fazla teknik rapor, blog ve dijital icerik Ureterek bu eksikligi
giderebilirler. Madencilik ve Tas Ocakgiligl sektori, haber ve duyurular ile kurumsal yayinlar
konusunda gliclli bir noktadayken, gorsel ve dijital medya ile sosyal medya konusunda zayiftir.
Yatirimcilarla daha giicli bir bag kurmak ve halkla iliskileri gelistirmek icin daha fazla dijital ve
sosyal medya yatirimi yapmalari gerekmektedir.

Tartisma ve Sonug

Bu calismanin amaci, Turkiye’de BIST 30’da listelenen ve cesitli sektorlerde faaliyet gosteren
sirketlerin web sitelerinde 6ne ¢ikan finansal halkla iliskiler araglarini belirlemek ve kullanilan
finansal halkla iliskiler araglari bakimindan sektérler arasi farkhiliklari ortaya koymaktir. igerik
analizi yontemiyle elde edilen veriler, finansal halkla iliskiler araglarinin sektérel dizeyde
belirgin farkhliklar gosterdigini, ancak hemen hemen tiim sektorlerde haber ve duyurular ile
sosyal medyanin yaygin olarak kullanildigini gbstermektedir.
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Arastirma Sorusu 1: Borsa istanbul (BIST) 30’da islem géren sirketlerin web sitelerinde éne
¢ikan finansal halkla iligkiler araglari nelerdir?

Bulgular, BIST 30’da islem goren sirketlerin web sitelerinde belli bash finansal halkla iliskiler
araclarinin 6n plana ciktigini géstermistir. Bulgulara gore, bankacilik sektorii haber ve duyuru
paylasimi, kurumsal yayinlar ve sosyal medya kullanimi agisindan glgli bir performans
sergilemektedir. Ancak, bankalarin goérsel ve dijital medya kullanimi sinirli kalmakta ve bu
durum, dijitallesen finans diinyasinda 6nemli bir eksiklik yaratmaktadir. Mali kuruluslar haber
ve duyurulari, gorsel ve dijital medyayi ve sosyal medya araglarini etkin kullanirken, kurumsal
yayinlar konusunda eksiklik gdstermektedir. imalat, Ulastirma ve Depolama ile Mesleki,
Bilimsel ve Teknik sektorler haber ve duyurular ile sosyal medya kullaniminda gticlii bir yapi
sergilemektedir. Ancak bu li¢c sektoriin de kurumsal yayinlar ile gorsel ve dijital medya
kullaniminda eksiklikleri bulunmaktadir. Teknoloji ve Savunma sektorii hem geleneksel hem
de dijital medya araclarini en etkin sekilde kullanan sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Teknoloji/Savunma sektoriinde yer alan sirketlerin haber ve duyurulari, kurumsal yayinlari,
gorsel ve dijital medya ile sosyal medyayi yaygin olarak kullandiklari gézlemlenmistir. Toptan
& Perakende sektoriinde sosyal medya en yaygin kullanilan ara¢ olmasina ragmen, haber ve
duyurular, kurumsal yayinlar, gorsel ve dijital medya eksikligi dikkat cekmektedir. Bilgi ve
lletisim sektériinde haber ve duyurular, gérsel ve dijital medya ile sosyal medya yaygin sekilde
kullanilirken, kurumsal yayinlarin kullanimi konusunda eksiklikler bulunmaktadir. insaat
sektorl ise, haber ve duyurular, kurumsal yayinlar ve sosyal medya kullanimi konusunda
aktifken, gorsel ve dijital medya kullaniminda geri plandadir. Son olarak, Madencilik
sektoriinde haber ve duyurular ile kurumsal yayinlar sikhkla kullanilirken, gorsel ve dijital
medya ile sosyal medya kullaniminda sektér zayiftir. Hatta Madencilik sektord, finansal halkla
iliskilerde en az dijitallesen sektorlerden biri olarak o6ne cikmakta ve sosyal medya
kullaniminda zayif kalmaktadir.

Arastirma Sorusu 2: Borsa istanbul (BIST) 30’da islem goren sirketlerin web sitelerinde &ne
¢ikan finansal halkla iliskiler araclari sektorlere gore farklilik gostermekte midir? Eger
gOsteriyorsa, bu araclarin sektorlere gore farklilik gbsteren yanlari nelerdir?

Calismada Borsa istanbul (BIST) 30’da islem goren sirketlerin web sitelerinde éne cikan
finansal halkla iliskiler araglarinin sektorlere gore farkhlik gosterdigi bulunmustur. Bu
farkhliklara bakildiginda; ilk olarak sosyal medya, BIST 30 sirketlerinin blyik ¢ogunlugu
tarafindan aktif bir sekilde kullaniimaktadir. Ancak, bazi sektorler platform gesitliligi agisindan
daha sinirhidir. Ornegin, Tiirk Hava Yollari (THY) en fazla sosyal medya platformunda aktif olan
sirketlerden biri iken, Madencilik sektérii bu alanda oldukga zayiftir. ikincisi, haber ve
duyurular, finansal halkla iliskilerin en yaygin kullanilan aracidir. Neredeyse tiim sektorlerdeki
sirketler, basin biltenleri, duyurular veya medya merkezleri araciligiyla hedef kitlelerine bilgi
aktarmaktadir. Uclinciisii, kurumsal yayinlar bazi sektérlerde giiclii sekilde kullanilirken, bazi
sektdrlerde neredeyse hic kullanilmamaktadir. Bankalar, Teknoloji/Savunma ve bazi imalat
sirketleri kurumsal yayinlar (bloglar, dergiler, e-biltenler) ile bilgi paylasimini desteklerken;
Mali Kuruluslar, Toptan & Perakende ve Ulastirma sektérlerinde bu araglar oldukga sinirhidir.
Dordincisu, gorsel ve dijital medya, Bankacilik ve Madencilik sektorlerinde en zayif alan
olarak dne ¢ikmaktadir. Buna karsilik, Bilgi & iletisim, imalat ve Savunma sektérleri gorseller,
videolar ve dijital medya araglarini daha etkin kullanmaktadir.

Bu bulgular, BIST 30 sirketlerinin bazi yonlerden Paydas Teorisi’ni destekleyen finansal halkla
iliskiler stratejileri benimsedigini, ancak bazi alanlarda da bu teoriyle celisen uygulamalara
sahip oldugunu goéstermektedir. Ornegin, BIST 30 sirketlerinin biyiik cogunlugu sosyal
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medyayi aktif kullanmaktadir. Paydas Teorisi, sirketlerin yatirimcilar, musteriler ve diger
paydaslarla etkilesim kurmasinin kurumsal strdurilebilirlik agisindan kritik oldugunu vurgular.
Sosyal medya, bu etkilesimi kolaylastiran 6nemli bir aragtir. Bu bakimdan, Tiirk Hava Yollari
(THY) gibi sirketlerin ¢ok gesitli sosyal medya platformlarinda aktif olmasi, genis paydas
kitlesine ulasma ve seffaf iletisim saglama agisindan Paydas Teorisi’yle uyumludur. Neredeyse
tim sektorlerde haber ve duyurular, basin biltenleri ve medya merkezleri araciligiyla hedef
kitleye bilgi aktarimi yapilmaktadir. Paydas Teorisi’ne gore sirketler, finansal seffaflik ve hesap
verebilirlik agisindan dizenli bilgilendirme yapmalidir. Bu nedenle haber ve duyurularin yaygin
kullanimi, Paydas Teorisi'nin bilgi paylasimi ve seffaflik ilkeleriyle uyumludur. Bankalar,
Teknoloji/Savunma ve bazi imalat sirketlerinin bloglar, dergiler, e-biiltenler gibi kurumsal
yayinlarla bilgi paylasimini desteklemesi, Paydas Teorisi'ni desteklemektedir. Bu tiir yayinlar,
sirketlerin yatirrmcilari ve diger paydaslarini bilinglendirmesine ve uzun vadeli gliven insa
etmesine yardimci olur. Bilgi & iletisim, imalat ve Savunma sektorlerinin gérseller, videolar ve
dijital medya araclarini etkili bir sekilde kullanmasi, paydaslarla etkilesimi artiran, seffafligi ve
marka algisini gliglendiren bir strateji olarak Paydas Teorisi’ni desteklemektedir. Dijital medya,
paydaslara daha erisilebilir ve anlasilir bilgi sunma agisindan 6nemlidir.

Diger taraftan, bazi sektorlerin hem sosyal medya kullanimi hem de kurumsal yayinlar ile
gorsel ve dijital medya kullanimi agisindan yetersiz olmasi Paydas Teorisi ile ¢elismektedir.
Ornegin, Madencilik sektériiniin sosyal medyada zayif kalmasi, Paydas Teorisi’nin seffaflik ve
iletisim gereklilikleriyle celismektedir. Madencilik sektorii, cevresel ve sosyal etkiler nedeniyle
toplum ve yatirimcilar tarafindan daha fazla denetlenmektedir. Dolayisiyla, sosyal medyanin
sinirh kullanimi, paydaslarla saglikhi bir iletisim kurma ihtiyaciyla ters dismektedir. Mali
Kuruluslar, Toptan & Perakende ve Ulastirma & Depolama sektorlerinde kurumsal yayinlarin
sinirh olmasi, Paydas Teorisi’'nin bilgi paylasimi ve seffaflik ilkeleriyle celismektedir.
Yatirimcilar, musteriler ve diger paydaslar, sirketlerin faaliyetleri hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmak isterler. Bu sektorlerde kurumsal yayinlarin eksikligi, paydas beklentilerine
yeterince yanit verilmedigini gosterir. Bankacilik ve Madencilik sektorlerinde gorsel ve dijital
medya kullaniminin zayif olmasi, Paydas Teorisi’'nin etkili iletisim ilkesiyle uyumsuzdur.
Ozellikle Bankacilik sektdri, finansal Griinlerini daha iyi anlatmak ve paydaslarin giivenini
kazanmak igin dijital medya araglarini daha etkin kullanmalidir. Madencilik sektori ise,
ozellikle cevresel ve toplumsal konularla ilgili paydas beklentilerini karsilamak adina gorsel ve
dijital medya araclarini daha fazla benimsemelidir.

Bulgular, Kuzey Kibris’ta bankalarca ydritilen finansal halkla iliskiler faaliyetlerinin bankalarin
web sayfalari 6zelinde sinirh yatirrmci bilgileri ile sinirlandigini bulan Tunca (2020)'nin
calismasini kismen desteklemektedir. Zira, bu calismada bankalarin haber ve duyurulari,
kurumsal yayinlari (6zellikle bloglari) ve sosyal medyayi yaygin sekilde kullanmasi, ancak gorsel
ve dijital medya kullaniminin sinirli olmasi bunun kanitidir. Bu durum, s6z konusu bulgularin
Tunca (2020)'nin vardigl sonuglarla kismen oOrtlstigini gostermektedir. Ayrica bulgular,
bankalarin Facebook, Instagram ve X (Twitter) adli sosyal mecra araclarini kullanma egiliminde
olduklarini bulan Durucan (2022)’in calismasini da desteklemektedir. Bu ¢calismada da bulgular
bankalarin Facebook, X, Linkedln, Instagram ve YouTube gibi sosyal medya araglarini
kullandiklarini gostermektedir.

Elde edilen bulgular 1siginda, BIST 30 sirketlerinin finansal halkla iligskiler stratejilerini
gelistirmeleri icin asagidaki oneriler sunulmaktadir:
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e Gorsel ve dijital medya yatirimlari artirilmalidir. Gorseller, videolar ve interaktif medya
icerikleri markalarin hedef kitleyle daha giiclii bir bag kurmasini saglayabilir. Ozellikle
Bankalar ve Madencilik sektorii bu alanda gelisim gostermelidir.

¢ Kurumsal yayinlar daha fazla tesvik edilmelidir. Bloglar, sektorel dergiler ve e-biiltenler,
sirketlerin yatirrmcilarla ve genel kamuoyuyla daha derinlemesine iletisim kurmasini
saglayabilir. Mali Kuruluslar, Toptan & Perakende ve Ulastirma & Depolama sektorleri
bu alana daha fazla agirlik vermelidir.

e Sosyal medya kullaniminda platform gesitliligi artirilmalidir. Bazi sektorler (6rnegin,
Madencilik) sosyal medyada yeterince aktif degilken, diger bazi sektorler yalnizca
birka¢ platformda iletisim kurmaktadir. Ozellikle genis tiiketici kitlesine hitap eden
sirketlerin (6rnegin, perakende sektoriindeki BiM) sosyal medya stratejilerini
genisletmeleri faydali olacaktir.

o Sektorel farklilklar dikkate alinarak ozellestirilmis finansal halkla iliskiler stratejileri
benimsenmelidir. Ornegin, imalat sektérii basin biiltenleri ve tanitim videolariyla
markalasmaya yonelirken, Bankalar given odakl iceriklerle itibar yonetimine agirlik
verebilir.

Bu galisma, BIST 30’daki sirketlerin finansal halkla iliskiler stratejilerini anlamak ve sektorel
farkhliklari belirlemek agisindan literatiire 6nemli bir katki saglamaktadir. Calisma sirketlerin
paydaslarla etkin iletisim kurmasini saglamak, kurumsal itibari gliclendirmek ve finansal
seffafigi artirmak icin finansal halkla iliskiler stratejilerini gelistirmeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Bu gergevede, calismanin bulgulari hem akademik literatiire hem de
uygulayicilara degerli icgoriiler sunmaktadir.

Bu calismada BIST 30’da islem goren sirketlerin yalnizca web siteleri analiz edilmistir.
Gelecekte bu tir sirketlerin sosyal medya platformlarinda ne tiir finansal halkla iliskiler
araclarini kullandiklari arastirilabilir.

Aciklamalar
* Etik Kurul Onayi: Arastirma etik kurul onayi gerektirmemektedir.

* Yayin Etigi: Bu calisma, “Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, makale intihal
tespit yazilimlariyla (Turnitin / iThenticate) taranmis ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.

* Yazar Katki Orani: Uygun degildir.

* Cikar Catismasi: Calismanin yazar(lar)inin herhangi bir kurum veya bu kurumun calisanlariyla
arastirmayi etkileyebilecek diizeyde dogrudan veya dolayli olarak herhangi bir finansal, ticari,
hukuki veya profesyonel iliskisi/cikari s6z konusu degildir.

* Akademik Finansal Destek: Cahsma; herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
(TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler, vs.) tarafindan desteklenmemistir.

* Yazar Beyani: Calisma bir tezden Uretiimemis ve herhangi bir kongre/ sempozyum/
konferansta sunulmamistir.
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Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

In today’s business world, in addition to the financial success of companies, effective
communication strategies they establish with stakeholders and target audiences are of great
importance. Companies traded on Borsa Istanbul (BIST) generally build their financial
communication strategies on the concepts of investor relations and financial public relations.
While investor relations generally cover the relationships and communication strategies that
companies establish directly with their shareholders, potential investors and financial
analysts, financial public relations is a communication strategy aimed not only at investors but
also at the media, financial analysts, regulatory bodies and the general public. The aim of this
field is to strengthen the company’s reputation, establish public trust and effectively introduce
the company’s financial strength to a wide target audience. In this context, financial public
relations includes practices such as crisis management, reputation-enhancing strategies and
corporate image studies. The aim of this study is to determine the financial public relations
tools featured on the websites of companies listed in BIST 30 in Turkey and operating in
various sectors and to reveal the differences between sectors in terms of financial public
relations tools used.

Research Methodology
The main research questions aimed to be answered in this study are as follows:

Research Question 1: What are the prominent financial public relations tools on the websites
of companies traded on Borsa Istanbul (BIST) 30?

Research Question 2: Do the financial public relations tools featured on the websites of
companies traded on Borsa Istanbul (BIST) 30 differ by sector? If so, what are the aspects of
these tools that differ by sector?

In this study, content analysis was used to determine the prominent financial public relations
tools on companies' websites and to reveal sectoral differences. Four types of categories were
used in the content analysis: news and announcements, corporate publications, visual and
digital media, and social media.

Research Results

Data obtained through content analysis show that financial public relations tools show
significant differences at the sectoral level, but news and announcements and social media
are widely used in almost all sectors.

According to the research findings, the banking sector exhibits a strong performance in terms
of news and announcement sharing, corporate publications and social media use. However,
banks' use of visual and digital media remains limited, creating a significant deficiency in the
digitalizing financial world. While financial institutions use news and announcements, visual
and digital media and social media tools effectively, they show a deficiency in corporate
publications. Manufacturing, transportation and storage, and professional, scientific and
technical sectors exhibit a strong structure in news and announcements and social media use.
However, all three sectors have deficiencies in the use of corporate publications and visual
and digital media. The technology and defense sector stands out as the sector that uses both
traditional and digital media tools most effectively. It has been observed that companies in
the technology/defense sector use news and announcements, corporate publications, visual
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and digital media and social media extensively. Although social media is the most widely used
tool in the wholesale & retail sector, the lack of news and announcements, corporate
publications, visual and digital media is striking. While news and announcements, visual and
digital media and social media are widely used in the information and communication sector,
there are deficiencies in the use of corporate publications. The construction sector, on the
other hand, is active in the use of news and announcements, corporate publications and social
media, while it is in the background in the use of visual and digital media. Finally, while news
and announcements and corporate publications are frequently used in the mining sector, the
sector is weak in the use of visual and digital media and social media. In fact, the mining sector
stands out as one of the least digitalized sectors in financial public relations and remains weak
in the use of social media.

These findings show that BIST 30 companies adopt financial public relations strategies that
support stakeholder theory in some aspects, but also have practices that contradict this theory
in some areas. For example, while the widespread use of news and announcements and social
media in almost all sectors is consistent with the stakeholder theory, some deficiencies in the
use of corporate publications and visual and digital media contradict the stakeholder theory.
This study partially supports the study of Tunca (2020), who found that financial public
relations activities carried out by banks in Northern Cyprus are limited to limited investor
information on banks' web pages; while it supports the study of Durucan (2022), who found
that banks tend to use social media tools such as Facebook, Instagram and X (Twitter).

Conclusion & Discussion

In light of the findings, the following recommendations are presented for BIST 30 companies
to develop their financial public relations strategies:

e Visual and digital media investments should be increased.
e Institutional publications should be encouraged more.
e Platform diversity should be increased in social media use.

e Customized financial public relations strategies should be adopted, taking into account
sectoral differences.

e Companies need to take into account the expectations and needs of different
stakeholder groups when developing their financial public relations strategies.

This study makes an important contribution to the literature in terms of understanding the
financial public relations strategies of companies in BIST 30 and identifying sectoral
differences.

Kaynakga
Aktan, C. C., & Bori, D. (2007). Kurumsal Sosyal Sorumluluk. IGIAD Yayinlari.

Argenti, P. A. (2006). Communication and Business Value: Measuring the Link. The Journal of
Business Strategy, 27(6), 29.

Argenti, P. A. (2007, June 26). The Power of Corporate Communications. The Tuck School of
Business at Dorthmouth IABC International Conference.

Balmer, J., & Dinnie, K. (1999). Merger madness: the final coup de grace. Journal of General
Management, 24(4), 53—68.

Biilbiil, R. (2004). Halkla iliskiler (2. Basim). Nobel Yayin Dagitim.

197



Akdeniz iletisim | 2025 (48) | 174-199

Blyukoéztirk, S., Kilic Cakmak, E., Akgiin, O. A., Karadeniz, S. & Demirel, F. (2013). Bilimsel
arastirma yontemleri. Ankara: Pegem Akademi Yayincilik.

Calik, M., & S6zbilir, M. (2014). icerik analizinin parametreleri. Eg§itim ve Bilim, 39(174), 33-38.

Derekoy, F. (2015). Kurumsal Yonetim ve Temel Dinamikleri. Ekonomi ve Yénetim
Arastirmalari Dergisi, 4(1), 31-51.

Durucan, H. (2022). Bankalarda Dijital Halkla iliskiler: Web Sayfalari ve Sosyal Medya
Uygulamalari Uzerine Bir Dederlendirme [Yiiksek Lisans Tezi]. Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali.

Fontaine, C., Haarman, A., & Schmid, S. (2006). The stakeholder theory. Edlays Educ., 1, 1-33.
Freeman, R. E. (1984). Strategic Management: A stakeholder Approach.

Freeman, R. E. (2004). A Stakeholder Theory of Modern Corporations. Ethical Theory and
Business, 7th edn.

Freeman, R. E., & Phillips, R. (1994). What stakeholder theory is not. Business Ethics Quarterly,
13(4), 479-502.

Friedman, A. L., & Miles, S. (2006). Stakeholders: Theory and Practice. Oxford University Press.

Gillis, T. L. (2006). The IABC handbook of Organisational Communication:a guide to
international communication, public relations, marketing and leadership. John Wiley &
Sons.

Graves, J. (1985). Investors Relations Today. Prentice Hall.
Gregory, A. (2005). Public Relations in Practice. The Institute of PR.
Grunig, J. E., & Hunt, T. (1984). Managing Public Relations. Holt, Rinehart and Winston.

Given, A. (2019). Finansal lletisimde Medya isletmelerinin Rolii [Yiiksek Lisans Tezi]. Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Heldenbergh, A., Scoubeau, C., Arnone, L, & Croquet, M. (2006). The Financial
Communication During a Period of Transition: The Case of Banks and Insurance
Companies in Belgium. Corporate Communications: An International Journal, 11(2), 174—
188.

Inyang, I. B., Etim, G. S., & James, E. (2022). Public Relations Strategies and the Marketing
Performance of Financial Service Providers. Quantitative Economics and Management
Studies (QEMS), 3(2), 173-184.

Kamuyu Aydinlatma Platformu (KAP). (2024, November 19). Endeksler.

Karademirlidag, i., & Yilmaz, A. R. (2010). Yatinmc iliskileri ve Finansal Halkla iliskiler
Baglaminda Sirketlerin Paydaslariyla iletisim Kurma Bicimleri: Web Siteleri Uzerinde Bir
inceleme. Marmara Universitesi iletisim Dergisi, 16.

Kogyigit, M., & Salur, M. N. (2014). Stratejik Kurumsal iletisim Araci Olarak Finansal Halkla
illiskiler: BiST’te Bir Uygulama. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 31,
241-250.

Kolcu, M. E. (2009). Finansal Halkla iliskiler [Yiksek Lisans Tezi]. Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitisa.

198



Akdeniz iletisim | 2025 (48) | 174-199

Maden, A. (2020). Akict Okuma ile ilgili Lisansuistli Tezlerin Arastirma Egilimleri: Bir Betimsel
Analiz Calismasi. Ana Dili Egitimi Dergisi, 8(2), 543—-558.

Okay, A., & Okay, A. (2021). Halkla iliskiler Kavram Strateji ve Uygulamalari (Onbirinci Basim).
Der Yayinlari.

Ongoéren, Y. (2010). Kurumsal lletisim Unsurlarindan Finansal Halkla iliskiler: iIMKB Bankacilik
Sektériinde Yatirimci liskileri Uygulamasi Arastirmasi [Doktora Tezi]. istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Ozalp, i., & Tonus, H. Z. (2003, May 22-24). Paydas Teorisi ve Freeman, Donaldson-Preston,
Mitchell-Angel-Wood ve Arroll’'un Paydas Teorisine Yaklasimlarinin incelenmesi. Afyon
Kocatepe Universitesi iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi 11.Ulusal Yénetim ve Organizasyon
Kongresi.

Phillips, R., Freeman, R. E., & Wicks, A. C. (2003). What Stakeholder Theory Is Not. Business
Ethics Quarterly, 13(4), 479-502.

Seitel, F. P. (1992). The Practice of Public Relations (Fifth Edition). Macmillan Publishing
Company.
Theaker, A. (2006). Halkla liskilerin Elkitabi (Cev. Murat Yaz). Kapital Medya Hizmetleri A.S.

Tosun, N. B. (2002). Finansal Halkla iliskilerde Hedef Kitleye Ulasma Yéntemleri. istanbul
Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, 709—724.

Tunca, E. (2020). Finansal Halkla iliskiler Baglaminda Kuzey Kibris’ta Yiritiilen Halkla iliskiler
Faaliyetleri. insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalari Dergisi, 9(1), 583—607.

Yalim, F. (2018). Bir Finansal Halkla iliskiler Araci Olarak Yillik Faaliyet Raporlari: Borsa
istanbul’da islem Géren Ulastirma Sektor Sirketleri Uzerinden Bir inceleme. Giimiishane
Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-GIFDER), 6(2), 1128-1154.

Yalim, F. (2021). Finansal Halkla iliskilerde Web Sitesi Kullanimi: Borsa istanbul 30 (BIST 30)
Sirketlerine Yonelik Bir Arastirma. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 23(Ozel Say::
IERFM), 15-36.

199



