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¥NS¥Z 

Yeni Ķletiĸim teknolojilerindeki geliĸmeler d¿nyamēzē Mc Luhanôēn dediĵi gibi her 

ge­en g¿n daha k¿­¿k bir kºye dºn¿ĸt¿rmektedir.  Toplumsal yaĸamda yeni iletiĸim 

teknolojilerinin etkisi giderek artan bir hēzla ºnem kazanmaktadēr. Dijital iletiĸim ve sosyali 

medya kavramlarē artēk g¿nl¿k yaĸantēmēzēn bir par­asē haline gelmiĸtir. Yeni iletiĸim 

teknolojilerinin, siyasi, ekonomik ve toplumsal yaĸantēmēzda etkisi gittik­e artmaktadēr 

Hayatēn pek ­ok alanēna giren bu yeni teknolojinin yaĸam pratiklerini ne ºl­¿de deĵiĸtirdiĵi, 

etkisi ve geliĸiminin farkēnda olmak, bu yeni teknolojileri istenen ama­lar i­in kullanēmē 

kolaylaĸtēracaktēr. Sosyal medyanēn kullanēmēnēn yaygēnlaĸmasē, kurumlarēn hedef kitlesi ile 

etkili iletiĸim kurabilmesine aracēlēk etmektedir.  Dijital iletiĸim pratikleri, kurumlarēn farklē 

iletiĸim stratejileri geliĸtirmelerine fērsat saĵlamaktadēr 

Bu kapsamda tarihsel s¿re­ i­inde teknolojinin geliĸimi ve etkisi yanēnda ºzellikle 

halkla iliĸkiler alanēna yºnelik uygulamalar ele alēnacaktēr. 
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Giriĸ 

Halkla iliĸkiler mesleĵinin temelinde hedef kitleyi menfaati doĵrultusunda ikna etmek 

vardēr. Ancak hedef kitleyi hayatlarēna zorla dahil olup ikna etmeye ­alēĸmak yerine onlarēn 

hayatlarēna anlam katacak katkēlar saĵlayarak ikna etmeye ­alēĸmak, disiplini daha etik hale 

getirecektir. Dolayēsēyla sosyal medya ¿zerinde yapēlan halkla iliĸkiler uygulamalarē da bu 

temel prensip œerœevesinde ele alƤnmalƤdƤr.  
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1.1. Sosyal Medya Kavramē 

1.1.1. Sosyal Medya Tanēmē ve ¥zellikleri  

Medyanēn, ge­irdiĵi en b¿y¿k deĵiĸimlerden biri sosyalleĸmesi, insanlarēn pasif bir 

halde izlediĵi bir oluĸum olmaktan ­ēkēp bizzat insanlar tarafēndan oluĸturulan ve yºnetilen 

bir d¿nya haline gelmesidir. Bu d¿nyayē daha iyi  anlamak i­in sosyal medya tanēmlarēnē 

incelemek gerekmektedir.  

Sosyal medya kavramēnēn ilk  kēsmē, yani sosyal, insanēn diĵer insanlarla iletiĸim 

kurma ihtiyacēnē, i­g¿d¿s¿n¿ belirtmektedir. Ķlk insanlardan beri o veya bu ĸekilde 

birbirimizle iletiĸime ge­iyoruz. Bizim gibi d¿ĸ¿nen; yanlarēnda evimizde gibi rahat 

hissedebileceĵimiz d¿ĸ¿ncelerimizi, duygularēmēzē, tecr¿belerimizi rahat­a 

paylaĸabileceĵimiz insanlarēn bulunduĵu bir gruba dahil olmak insani bir ihtiya­tēr. Medya ise 

bu insanlarla iletiĸime ge­me yºntemlerimizdir. Bu iletiĸim davulla, ­anla, yazēyla, telgrafla, 

telefonla, radyoyla, televizyonla, e-postayla, web siteleriyle, fotoĵrafta, ses dosyasēyla, 

videoyla, cep telefonuyla, kēsa mesajla kurulabilir. Medya, bu iletiĸimi saĵlamak i­in 

kullandēĵēmēz teknolojilerin t¿m¿d¿r (Safko, 2010).  

Ķnternetin giderek b¿y¿yen bir d¿nya haline gelmesi sosyal medya kavramēnēn 

tanēmlanmasēnē giderek zorlaĸtērmaktadēr. Sosyal medya, kullanēcē tarafēndan oluĸturulan 

i­erikle doĵrudan baĵlantēlēdēr. Ķktisadi iĸbirliĵi ve Geliĸme Teĸkilatē'na (OECD) gºre, sanal 

d¿nyadaki i­eriklerin kullanēcē kaynaklarē olarak deĵerlendirilebilmesi i­in ¿­ ºzelliĵe sahip 

olmasē gerekir: Birincisi, sºz konusu i­erik halka a­ēk olarak yani herkes tarafēndan 

eriĸilebilecek bir web sitesinde veya sosyal aĵda yayēmlanmēĸ olmalēdēr. Ķkincisi, i­eriĵin 

yaratēcē bir ­aba sonucu ortaya ­ēkmēĸ olmasē gerekir. ¦­¿nc¿s¿ de profesyonel uygulamalar 

dēĸēnda oluĸturulmuĸ olmasēdēr (Kaplan ve Haenlein. 2010). Yani e-postalarla veya ­evrimi­i 

mesajlaĸma yoluyla bilgi paylaĸmak veya zaten yayēmlanmēĸ bir makaleyi sosyal aĵlarla 

paylaĸmak kullanēcē kaynaklē i­eriĵe girmemektedir.  

1.1.2. Sosyal Medyanēn Ķĸlevsel ¥zellikleri  

Sosyal medyanēn etkilediĵi, deĵiĸtirdiĵi yedi iĸlevsel ºbek ĸºyle sēralanabilir: Kimlik,  

diyalog, paylaĸēm, mevcudiyet, iliĸkiler, tanēnma ve gruplar. Her bir iĸlevsel ºbek sosyal 

medya deneyiminin bir yºn¿n¿ anlamaya yarar. Bunlarē ĸu ĸekilde detaylandērabiliriz; 

Kimlik : Sosyal medya kimlik  kavramēnēn deĵiĸmesine neden olmuĸtur. TDK'ya gºre 

kimlik, ñToplumsal bir varlēk olan insanēn nasēl bir kimse olduĵunu gºsteren belirti, nitelik ve 

ºzelliklerin b¿t¿n¿òd¿r. Sosyal medyada kimlik  ise kullanēcēlarēn herhangi bir sosyal medya 

ortamēnda kendilerini ne kadar doĵru anlattēklarēyla ilgilenir. Bu da kullanēcēlarēn isim, yaĸ, 

cinsiyet, meslek, yer gibi bilgilerini paylaĸmasē veya paylaĸmamasē demektir; bu bilgileri 

nasēl ve ne derece paylaĸtēklarē da olduk­a ºnemlidir.  

Diyalog: Diyalog, sosyal medya kullanēcēlarēnēn diĵer kullanēcēlarla iletiĸime ge­mesi 

anlamēna gelmektedir. Sosyal medyanēn ºncelikli amacē ortak ºzellikleri olan insanlarē bir 
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araya getirmek, bu ĸekilde ilgi  alanlan ve istekleri benzer insanlardan oluĸan bir topluluk 

yaratmaktēr (Topper, 2009). Yani sosyal medyanēn ºnceliĵi kullanēcēlarē arasēnda iletiĸimi 

m¿mk¿n kēlmaktēr. Bu iletiĸimin bir­ok amacē olabilir: Ķnsanlar ger­ek aĸkē bulmak, 

kendilerine olan g¿venlerini artērmak, yenilik­i d¿ĸ¿nceler ve ºnemli konular hakkēnda yorum 

yapmak i­in sosyal medya sitelerine ¿ye olabilirler (Kietzmann ve diĵerleri, 2011). Bu 

diyalog milyonlarca insanēn ¿yesi olduĵu sosyal medya sitelerinde ger­ekleĸiyorsa, oluĸan 

ortamēn pazarlama i­in ­ok ºnemli bir hale geldiĵi ka­ēnēlmaz bir ger­ektir. Sosyal medyanēn 

ºneminin farkēna varan her organizasyon, bu diyalogun bir par­asē olmak, diyalogu kendi 

yararēna kontrol edebilmek i­in elinden geleni yapmaya ­alēĸacaktēr. 

Paylaĸēm: Eski iletiĸim kanallarē ve sosyal medya arasēndaki en b¿y¿k fark paylaĸēmla 

ilgilidir.  Ķliĸkilerimizin ve ait olduĵumuz topluluklarēn dijitalleĸmesiyle oluĸan sosyal 

atmosferdeki aktivitemiz temel olarak "paylaĸēm" ĸeklinde adlandērēlabilir. Ķnsanlar daha ­ok 

arkadaĸ edinmek, daha daha ­ok gruba ait olmak i­in h©lihazērdaki arkadaĸlarēyla sosyal 

medya kanallarē aracēlēĵēyla paylaĸēm yoluna gitmektedir. Sosyal medya sayesinde, bilgi 

t¿ketilen, edinilen bir ĸey olmaktan ­ok, paylaĸēlan bir ĸey olmuĸtur (Zandt, 2010). 

Mevcudiyet: Mevcudiyet, sosyal medya kullanēcēlarēnēn ulaĸēlabilirliĵiyle alakalē bir 

konudur. Ger­ek d¿nyada veya sanal ortamda, diĵer kullanēcēlarēnēn nerede olduĵunu bilmek 

ve ulaĸēlabilir olup olmadēklarēyla ilgilenir. Sanal d¿nyada bu "uygunluĵu belirten" veya 

ògizliliĵi isteyen" gibi durum g¿ncellemeleriyle hallolmaktadēr. Sosyal medyada var olan 

insanlarēn giderek ­oĵaldēĵē d¿ĸ¿n¿l¿rse, bu aslēnda ger­ek d¿nyayla sanal d¿nyayē birleĸtiren 

bir kºpr¿ gºrevi gºrmektedir (Kietzmann ve diĵerleri, 2011). Yani sosyal medyaya yºnelik 

faaliyetler insanlarēn sanal d¿nyada var olmasēndan ºte ger­ek d¿nyadaki aktivitelerini sanal 

d¿nyaya taĸēmasēyla da ilgilidir.   

Ķliĸkiler : Ķliĸkiler sosyal medyayē sosyal yapan ºĵedir. Sosyal medyayē geleneksel 

medyadan ayēran en ºnemli ºzelliĵi insanlarēn diĵer insanlarla iki  yºnl¿ bir iliĸki kurmasēna 

izin vermesidir. Sosyal medya t¿m kullanēcēlara aynē ĸekilde yaklaĸēr: g¿venilir bir arkadaĸ 

veya hi­ tanēnmayan bir yabancē, ya hep ya hi­. Ķliĸkiler, bu yelpazenin en ºnemli ayaĵēdēr 

(Gilbert ve Karahalios, 2009). Yani sosyal medyada birini uzaktan da olsa "tanēmanēz" 

olduk­a ºnemlidir, bu durum o kiĸiyi  g¿venilir arkadaĸ kategorisine sokabilecekken, hi­ 

tanēmadēĵēnēz bir insanēn bu kategoriye girmesi ­ok zordur.  

Tanēnma: Tanēnma (reputation) sosyal medya platformlarēnda bir­ok anlama 

gelebilir, ancak genellikle g¿ven kavramēyla yakēndan ilgilidir.  Sosyal medyanēn tanēnma 

konusunu neden bu denli ºnemsediĵi ĸºyle a­ēklanabilir: Bir sitede bir profil oluĸturur, 

arkadaĸlar edinir, uygulamalara ¿ye olur, gruplara ve etkinliklere katēlērēz; b¿t¿n bunlarē 

kimliĵimizi tanēmlamak i­in yaparēz. Zamanla daha aktif hale gelerek i­erik oluĸumuna 

katkēda bulunuruz, yorumlar yapar, oylamalara katēlērēz; bu da bize belli bir tanēnma getirir. 

Bu tanēnma g¿vene dºn¿ĸebilir: Sosyal medya kullanēcēlarēnēn ne derece g¿venilir olduĵuna 

profilindeki bilgilere, edinmiĸ olduĵu arkadaĸla, oluĸturduĵu i­eriklere bakarak karar verilir. 

T¿m bunlar zamanla olacaĵēndan sosyal medyanēn uzun s¿reli bir iliĸki olduĵu sºylenebilir 

(Papworth, 2011). Yani profille baĸlayēp g¿venle sonu­lanmasē ama­lanan sosyal medya 
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yolculuĵunun ¿­¿nc¿ ayaĵē olan tanēnma, profil-kimlik -tanēnma-g¿ven ĸeklindeki 

sēralamanēn en ºnemli ayaklarēndan biridir. 

1.2. Sosyal Medya ve Halkla  Ķliĸkilerde Deĵiĸen Medya Anlayēĸē 

Halkla iliĸkiler; hedef kitlelerle ­ift  yºnl¿ iletiĸimi esas kēlan; d¿r¿st iliĸkiler kurmayē 

hedefleyen ve karĸēlēklē menfaatleri ºnemseyen disiplindir. Halkla iliĸkiler demokratik 

toplumlara ºzg¿ bir kamuoyu oluĸturma, g¿ven, onay, rēza veya saygēnlēk elde etme yºntemi 

olarak kabul edilmektedir (Biber,2009). Diĵer bir yandan eleĸtirel kuramlara gºre halkla 

iliĸkiler, kurum ve firmalara hizmet veren bir end¿stri olarak geliĸti. Halkla iliĸkiler firmalarē 

kendilerine para ºdeyen herkesin amacēna uygun tanētēm, reklam olarak gºr¿nmeyen reklam, 

propaganda olarak gºr¿nmeyen propaganda, ger­ek gibi gºr¿nen imaj yaratma ve promosyon 

iĸini ¿stlenen kurumlardēr. Halkla iliĸkiler bir organizasyonun genel promosyon programē 

i­indeki bir yºntemdir. Halkta iliĸkiler bir organizasyonun iletiĸim fonksiyonunun pozitif imaj 

kurma par­asēdēr (Erdoĵan 2002). Bu y¿zden kimi zaman y¿zy¿ze yapēlan iletiĸim; hedef 

kitlenin sayēsal ­okluĵuyla doĵru orantēlē olarak kimi zaman farklē iletiĸim  yºntemleriyle 

ger­ekleĸtirilmektedir .Halkla iliĸkilerde medya yºnetimi; uzmanlēk gerektiren, medyayē 

tanēmlayan ve iyi  analiz eden uzmanlar tarafēndan yºnetilmelidir. Halkla iliĸkiler uzmanēnēn 

yaptēĵē iĸte en b¿y¿k yardēmcēsē medyadēr. Onunla her zaman iliĸki i­inde olmalēdēr. Medya 

ile iliĸkiler dediĵimizde medya kuruluĸlarēndaki kiĸi ve gruplarla mesaj alēĸveriĸi ve etkileĸim 

i­erisinde bulunulmasē anlaĸēlmalēdēr.  

Ķnsanlēk bug¿n, ºrg¿tsel bilgi, kiĸisel yaratēcēlēk ve ºĵrenme kapasitesinin, deĵer 

kaynaklarē olarak ve sermaye ve iĸ­iliĵi bir yana iten bir aĵ toplumunda yaĸamaktadēr. Bu aĵ 

toplumunu temelde yeni iletiĸim teknolojileri oluĸturmakla beraber, insanlēĵēn bu sanal 

ortamda yeni bir iletiĸim ­abasē gºsterdiĵini sºylemek de m¿mk¿nd¿r. Bu ­aba ºzellikle 

sosyal aĵlarda ­ok a­ēk bir ĸekilde gºr¿lmektedir. Sosyal aĵlar, kitlelerle baĵlantē kurmak i­in 

sistemde zorunlu bulunan profilin  paylaĸēlmasēna olanak tanēyan, bir baĵlantēyē paylaĸanlarla 

diĵer kullanēcēlarēn listesinin birbirine eklemesi ve aynē zamanda sistemde bulunan her bir 

kiĸinin birbirlerini gºrmesini saĵlayan web tabanlē servis olarak tanēmlanmaktadēr. Downes'a 

gºre sosyal aĵlar iliĸkiler seti tarafēndan bir araya getirilen kiĸisel baĵlarēn birleĸimine 

denilmektedir (Vural, B.,Bat 2010).  

Halkla iliĸkiler mesleĵinin temelinde hedef kitleyi menfaati doĵrultusunda ikna etmek 

vardēr. Ancak hedef kitleyi hayatlarēna zorla dahil olup ikna etmeye ­alēĸmak yerine onlarēn 

hayatlarēna anlam katacak katkēlar saĵlayarak ikna etmeye ­alēĸmak, disiplini daha etik hale 

getirecektir. Dolayēsēyla sosyal medya ¿zerinde yapēlan halkla iliĸkiler uygulamalarē da bu 

temel prensibi benimsemelidir. Sosyal medya ¿zerinde yapēlacak uygulamalarda; hatērlatmak, 

olumlu d¿ĸ¿nce yaratmak, halkla iliĸkiler uygulamasēnēn sevilmesini ve bu sayede 

yayēlmasēnē saĵlamak adēna stratejiler ¿retmek gerekliliĵi a­ēktēr. Sosyal medyayē geleneksel 

medyadan ayēran ve onu daha cazip kēlan anēnda geri dºn¿ĸ¿m alma olanaĵē ve kurulacak 

iliĸkiyi  monologdan diyaloga dºn¿ĸt¿rme g¿c¿n¿ elinde bulundurmasēdēr. Artēk sosyal 

medyayē kullanan t¿m kurum/kuruluĸlar kendi hedef kitleleriyle; onlarēnda anēnda cevap 

verebilecekleri sorular sormaya, d¿ĸ¿ncelerini anēnda ºĵrenmeye dºn¿k sohbet ortamē 

oluĸturmaya baĸladēlar. Sosyal medyada ºzellikle. kullanēlan tekniklerden biri olarak 
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"kulaklarē kulaĵa iletiĸim" son zamanlarda daha tercih edilir bir yºntem olarak gºze 

­arpmaktadēr. Bu durumu halkla iliĸkiler disiplini a­ēsēndan iki  yºnl¿ deĵerlendirmek gerekir. 

Ķki boyuttan biri, bir yandan olumlu haber yayēlērken diĵer sayēdan negatif d¿ĸ¿ncenin ya da 

ger­ek dēĸē (karalama) d¿ĸ¿ncelerin yayēlabilme olasēlēĵēdēr. 

Hedef kitleyi anlamak, onlara en uygun i­eriĵi sunmak ve anlaĸēlēr mesajē hazērlamak 

i­in hedef kitleyi en iyi  ĸekilde anlamak ve onlarēn yaĸadēklarēnē en iyi  ĸekilde hissi emek 

gereklidir. Sosyal medya ¿zerinden hedef kitle ile iletiĸimi geliĸtirmek i­in yapēlmasē 

gerekenler;  

Å Ķletiĸim hedefleri konusunda a­ēk olmak 

Å Ķletiĸim hedeflerinde baĸarēyē yakalamak i­in hangi sosyal medya kanallarēnēn 

kullanēlacaĵēnē deĵerlendirmek.  

Sosyal medya ºzg¿r ve maliyeti olmayan bir alan, dolayēsēyla bu ortamēn i­inde hi­bir 

strateji, ama­, hedef barēndērmadan yer almak yerine iletiĸim ama­larēna uygun olup 

olmadēĵēna bakēlarak yer almak, halkla iliĸkiler uygulamalarēnēn arzu edilen baĸarēyē 

yakalamasē a­ēsēndan ºnemlidir.  

Å Hedef kitleyi dinleyerek baĸlamak, 

Å Kurumun hikâyesini paylaĸmak,  

Å Sahip olunan kaynaklar ¿zerinde durmak,  

Bir kurum eĵer bir sosyal medya planē yapmadēysa, hedef kitlenin kurumun iĸleyiĸi, 

politikasē hakkēnda ne sºylediĵine odaklanmak gereklidir.  

Å Se­ilen sosyal medya kanalē ¿zerinde iletiĸimi geliĸtirmek, 

Å Kurumun imajēnē ve yaratmak istediĵi aIgēyē ilgili  ortamda yansētmak, 

Å Se­ilen sosyal medya ortamēnda mutlaka kurumun web sitesine yer vermek, 

Å Blogger ile d¿zenli bir iliĸki inĸa etmek, 

Å G¿­l¿ bir gºrsel kimliĵe sahip olmak,  

Å Beklenti yaratmak, 

Å Kurumla ilgili  t¿m istekleri tedarik etmek, 

Å Hedef kitleyle iletiĸimi zenginleĸtirme, 

Å Online ve offline kanallarēn entegre bir iletiĸim i­inde olmasēnē saĵlamak, 

Å Paylaĸēlan i­eriĵi s¿rekli olarak zenginleĸtirmek ve  
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Å Sosyal medya ¿zerindeki iletiĸimin s¿rekli olarak deĵerlendirilmesi ve 

ºl­¿mlenmesi gereklidir. 

1.3. Halkla  Ķliĸkiler Uygulamalarē A­ēsēndan Sosyal Medya 

1.3.1. Geleneksel Halkla  Ķliĸkilerden Sosyal Medyada Halkla  Ķliĸkilere 

Ge­iĸ 

Halkla iliĸkiler dediĵimiz gºrev ºzel ya da t¿zel kiĸinin yani bir insanēn, derneĵin, 

ºzel ya da kamu kuruluĸunun karĸēlēklē iĸ yaptēĵē gruplarla iliĸki kurmasē, varsa iliĸkilerini 

geliĸtirmesi i­in gºsterilecek ­abalardēr. Ķster kiĸinin kendisi, isterse onun adēna ­alēĸan 

baĸkalarē tarafēndan yapēlsēn, bu iĸ ­eĸitli  tekniklerin kullanēlmasēnē, ­eĸitli  yollarēn 

izlenmesini, ­eĸitli  matematik ­abalara giriĸilmesini gerektirir (Asna, 2006). Bu teknikler 

sosyal medyada yaĸanan deĵiĸikliklerle doĵru orantēlē olarak deĵiĸmektedir. S¿rekli geliĸen 

iletiĸim teknolojileri ve ºzellikle sanal ortamlar aracēlēĵēyla bireyler sadece ­evrelerinde olup 

bitenle deĵil  t¿m d¿nyadaki olaylarla ñkendi se­tikleri zamanò ve ñkendi se­tikleri kaynakò 

aracēlēĵēyla ulaĸma avantajē saĵlamēĸlardēr. Bu baĵlamda bireyler istedikleri bilgileri 

istedikleri an edinme olanaĵē kazanmēĸ ve bilginin bºlgesel, siyasal, ekonomik, toplumsal 

sēnērlarē ortadan kalkmēĸtēr (¥zgen, 2010). Bu durum t¿m iletiĸim faaliyetleri i­inde halkla 

iliĸkileri de etkilemiĸtir. Halkla iliĸkiler uzmanlarē hedef kitlelerine iletiĸim teknolojilerinin 

iĸaret ettiĵi bu yeni ortamlarda ulaĸma faaliyetleri i­erisine girmiĸlerdir.  

Toplumsal yaĸamē etkileyen t¿m deĵiĸimler halkla iliĸkiler mesleĵini icra edenlerin 

ilgi  alanēna girer. Bu nedenle, internet ortamēna kayētsēz kalēnamaz. Bize sunduklarēnē, g¿nl¿k 

hayatēmēza yansētabildiĵimiz oranda geliĸmeleri izlemek, i­inde olmak ve yararlanmak ĸansē 

bulabiliriz. D¿nya Halkla Ķliĸkiler end¿strisinin ºnemli bir bºl¿m¿ bug¿n iletiĸim 

teknolojileri alanēnda uzmanlaĸmēĸ durumdadēr. M¿ĸterilerini bu alandan se­iyorlar ve hizmet 

bi­imlerini bu uzmanlēk alanēna uyarlēyorlar (Kadēbeĸeĵil, 2004). Bu uyarlama belirlenen 

ama­larē ve sonu­larē deĵiĸtirmektedir, s¿rekli yenilenen bir faaliyet olmasē gereken halkla 

iliĸkiler iletiĸim teknolojilerinin hēzla deĵiĸmeye ve geliĸmeye baĸlamasē sonucu yenilenme 

gerekliliĵini ­ok daha sēk ve yoĵun hissetmeye baĸlamēĸtēr. 

¢aĵdaĸ halkla iliĸkiler uygulamalarē ­ift  yºnl¿ simetrik iletiĸim modelini ideal model 

olarak gºstermektedir. Sosyal medya ortamlarē ise ºrg¿tlerin hedef kitlelerindeki bireylerle 

birebir etkileĸim i­ine girebildikleri, ­ift  yºnl¿ iletiĸim akēĸēnēn m¿mk¿n olduĵu, paylaĸēma 

ve katēlēma a­ēk iletiĸim ortamlarēdēr. Sosyal medya ortamlarē halkla iliĸkiler taktikleri 

kapsamēnda kurumsal iletiĸim mesajlarēnē yayabildikleri ve kriz yºnetimi, etkinlik yºnetimi, 

kamuoyu oluĸturma, paydaĸlarla iĸbirliĵi gibi uygulama alanlarēnē destekleyebildikleri en yeni 

iletiĸim kanallarēdēr. Sosyal medya kanallarēnēn ºl­¿lebilir, izlenebilir olmasē, hēzlē bilgi 

paylaĸēmē ve yayēmēna olanak vermesi halkla iliĸkilerde ºrg¿t hedef kitleleriyle iletiĸimde 

aranan ºnemli bir iletiĸim kanalē ºzelliĵidir (Onat, 2009).  
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1.3.2. Sosyal Medyada Halkla iliĸkiler  Uygulamalarē  

Sosyal medya sayesinde etki ve tepki yaratma dinamikleri haberlerden, gazetecilerden 

bu haberleri izleyen, okuyan, dinleyen seyircilere kaymēĸtēr. Bloglar, sosyal aĵlar, online 

forumlar ve diĵer sosyal medya ara­larē etki ve tepki yaratma dinamiklerini tamamen 

deĵiĸtirmiĸtir. G¿n¿m¿z d¿nyasēnda hazēr halde ulaĸēlan bilgi arkadaĸlar arasēnda paylaĸēlarak 

daĵēlmaktadēr. Bu durum bir tehdit ve fērsat olarak gºr¿lebilir. Ķletiĸim uzmanlarē hikayelerini 

anlatērken en ºnemli medya kanallarēndan daha etkili hedeflere aralarēnda hi­bir engel 

olmadan ulaĸma fērsatē bulur. Ayrēca sosyal medya kanallarēnda arkadaĸlarēna bilgi vermeyi 

se­en ideal m¿ĸteriye de kolayca ulaĸēlabilir (Solis ve Breakendirge, 2009).  

Ķnternet, halkla iliĸkiler uygulamalarēnda organizasyonlarēn d©hili,  i­ iletiĸim 

stratejilerini internet tekniklerini kullanarak geliĸtirmeleri gerekmektedir. Geniĸ bir nitelik 

alanēna yayēlē olan internet kullanēcēlarē ile y¿zleĸmeye hazēr olmamēz gerekmektedir. Bu 

kitlenin tercihle-rini nasēl oluĸturduklarēnēn ºn tahminlerini vermemize gerek yoktur. ¢¿nk¿ 

internetin deĵiĸik kanallarē sayesinde hepsinin bir­ok karar verme s¿reci bulunmaktadēr. Bu 

bakēmdan ĸirketler i­in web sitelerinin tasarēmē halkla iliĸkiler baĵlamēnda ºnem 

kazanmaktadēr (Sarē, 2011).  

Kurumsal web sayfalarē kurumlara b¿y¿k olanaklar saĵlamakta, hēzlē ve etkin bir 

iletiĸim sunmaktadēr. Web sayfalarē kurumun hedef kitlenin spesifik bir kesimine hitap etme, 

t¿keticinin farklē beklenti ve ihtiya­larēna gºre farklē i­erikler sunma, anēnda tepki alabilme, 

ilgi  ­eken konulan raporlayabilme, iletiĸimi s¿rekli hale getirebilme ve bir veri tabanē 

oluĸturma gibi bir ­ok avantaj saĵlamaktadēr (Bilbil,  2008).  

Halkla iliĸkiler uzmanēnēn hem ºrg¿t i­i iletiĸimi hem de ­evresindeki kamularla 

iletiĸimini kolaylaĸtēracak olan bir yºntem telekonferans sistemleridir. 1960ôlarda ortaya 

­ēkan ancak maliyetin ­ok y¿ksek olmasē ve potansiyel kullanēcēlarēn baĸarēsēzlēĵē y¿z¿nden 

yaygēnlaĸamayan sistem, 1990'larda dijital network hatlarē hizmetlerinin, sinyal aktarēm 

oranēnē ve gºr¿nt¿ kalitesini artmasē nedeniyle b¿y¿k geliĸme gºsterdi. Bºylelikle 

telekonferans sistemleri yolculuk maliyetlerini azaltarak, zaman ve enerji tasarrufu saĵlayarak 

ºrg¿tsel iletiĸimin vazge­ilmez bir unsuru haline geldi (Becerikli, 2011).  

Web 2.0 ortamlarēndan kurumsal bloglar ise halkla iliĸkilerin ama­larēna, temel 

ilkelerine uygun nitelikte bir iletiĸim kanalēdēr. Ķnternetin geliĸimi, web olgusunun 

vazge­ilmez bir iletiĸim aracē olmasē ve bloglarēn bu deĵiĸim s¿recinde t¿m d¿nyada olduĵu 

gibi T¿rkiyeôde de her ge­en g¿n artan yazar ve okuyucu sayēsē, blog yazarlarēnēn kendi 

okuyucu kitlesini yaratēp eĸik bek­ileri haline gelmesiyle bloglar iletiĸim d¿nyasēnda ºnemini 

hissettirmeye baĸlamēĸtēr (Alikēlē­ ve Onat, 2007). Microblogging de halkla iliĸkiler 

uygulamalarēnēn vazge­ilmez bir medya se­imi haline gelmiĸtir. G¿n¿m¿zde ĸirketler 

ºzellikle Twitterôē etkin bir ĸekilde kullanmakta, durmadan deĵiĸen ve geliĸen ta ortamda 

farklēlēk yaratma ­abalarēna giriĸmektedir. Twitter halkla iliĸkiler uzmanlarē tarafēndan 

farkēndalēk yaratmak, kurumsal itibar ­alēĸmalar yapmak ve bilgilendirip geribildirim almak 

i­in kullanēlabilir.  
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Sosyal medyanēn gºzde ara­larēndan biri olan ñwikiòler de halkla iliĸkiler tarafēndan 

verimli olarak kullanēlabilir. Birden ­ok kullanēcēnēn bir konudaki bilgilerini tek bir 

hipermetin ortamēnda birleĸtirmesini olanaklē kēlan bir yapēda olan "wiki"ler  esneklik, 

­abukluk, iĸbirliĵi saĵlama ºzelliklerine sahiptir. Ayrēca bazē "wiki"ler  kurumun elektronik 

belge ve dºk¿man yºnetimi sistemleri ile uyumlu olarak da ­alēĸabilmektedir. Kurumsal 

kullanēmlarē proje yºnetiminde, kurum i­i dok¿mantasyonun deĵerlendirilmesinde, kurum 

dok¿manlarēnēn dēĸ kullanēcēlar tarafēndan deĵerlendirilmesinde ve uzaktan bilgi giriĸinin 

saĵlanmasēnda kullanēlērlar (¢akmak, 2009). 

Sosyal iĸaretleme sitelerinde yer almak halkla iliĸkiler uzmanlarēnēn yeni hedefleri 

arasēna girmiĸtir. Sosyal iĸaretleme sitelerine ºzel bir strateji oluĸturulmasē gerekmektedir. 

Asla unutulmamasē gerekense sosyal medya sºz konusu olduĵunda en ºnemli kavramēn 

promosyon deĵil  iletiĸim, paylaĸēm ve iĸbirliĵi olduĵudur. Ķnsanlarēn ilgilendikleri siteleri 

iĸaretlemesi yorumlamasē ve benzer konularla ilgilenen insanlara ulaĸmasē sosyal iĸaretleme 

sayesinde m¿mk¿n olmaktadēr. Halkla iliĸkiler ­alēĸanlarē sosyal iĸaretleme sitelerinden 

yararlanarak bir­ok kiĸiye ulaĸabilirler (Hay, 2009). Bu ĸekilde ulaĸēlabilecek hedef kitle 

se­ilmiĸ olur, bu hedef kitleyle kurulacak iletiĸim de daha saĵlēklē olacaktēr. Sosyal iĸaretleme 

siteleri, kurumlar hakkēnda bilgi de saĵlamaktadēr. Bir kurumla ilgili  yorumlar veya o kurumu 

iĸaretlemiĸ insan sayēsē halkla iliĸkiler ­alēĸanlarēna kurumun insanlar tarafēndan algēlanmasē 

hakkēnda bilgi verir. Bu bilgiden hareketle yapēlacak  faaliyetler daha etkili olacaktēr. 

YouTube gibi medya paylaĸēm siteleri halkla iliĸkile ­alēĸanlarēna, viral iletiĸim olanaĵē 

saglar. 2008 Effie ¥d¿lleri'nde kazanan doksan dºrt kampanyadan elli bei YouTubeôu etkili 

bit ĸekilde kullanmēĸtēr (Young. 2010).  

Sosyal medya uygulamalarēndan bir diĵeri olan podcasting de halkla iliĸkiler 

uygulamarēnda kullanēlabilir. ¥rneĵin, basēn b¿ltenleri yazēlē olarak basēlmasēnēn yanē sēra 

podcatsing olarak da yayēlabilir. Aynē ĸekilde kurumla ilgili  haberler de podcasting halinde 

yayēlabilir, ­¿nk¿ sosyal medya ortamēnda yazēlē dosyalardan ­ok gºr¿nt¿l¿ veya sesli olanlar 

raĵbet gºrmektedir. Podcasting, marka farkēndalēĵē yaratma ve kurumsal iletiĸimi saĵlama 

konularēnda halkla iliĸkilere yardēmcē olur. Sosyal paydaĸlara ulaĸmayē kolaylaĸtērēr ve t¿m 

bunlarē ­ok k¿­¿k bir b¿t­eyle yapmayē saĵlar (Sarē, 2011). 

Ķnternette zaman ve mekan gºzetmeksizin oluĸan aĵlar, halka iliĸkilerin kamuoyu 

oluĸturma, g¿ven, onay, rēza ve saygēnlēk elde etme yºntemlerinin etkin, verimli ve ºl­¿lebilir 

olarak uygulanabildiĵi iletiĸim kanallarē haline gelmiĸtir (Onat,2009). Sosyal aĵlar 

geniĸledik­e halkla iliĸkiler uygulamarēnda daha ­ok yer almaktadēr. G¿n¿m¿zde bir halkla 

iliĸkiler kampanyasē sosyal medyadan baĵēmsēz bir ĸekilde d¿ĸ¿n¿lememektedir. 

Profesyonellerin ¿ye olup uzmanlēk dallarēyla ilgili  bilgi alēĸveriĸi yaptēĵē en ºnemli sosyal 

aĵlardan biri olan ñLinkedInò de benzer bir ĸekilde halkla iliĸkiler uzmanlarē tarafēndan 

kullanēlēr. LinkedInôin saĵladēĵē en ºnemli avantajlardan biri halkla iliĸkiler uzmanlarē 

arasēnda bir paylaĸēm sitesi olarak gºrev yapmasēdēr. Forum ve tartēĸma sayfalarē olduk­a 

aktif olan LinkedIn bu sayede halkla iliĸkilerde konusundaki en yeni bilgilere ulaĸmayē da 

m¿mk¿n kēlar. Ayrēca hedef kitlelere ulaĸmayē da kolaylaĸtērēr. Belli konularda sadece 

profesyonellerle iletiĸime ge­mek isteyen halkla iliĸkilerciler LinkedIn sayesinde bunu ­ok 
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daha kolaylēkla yapar. LinkedIn profesyonelleri bir araya getiren bir sosyal aĵ olmasē 

nedeniyle marka farkēndalēĵē yaratmak isteyen ĸirketler i­in ºnemlidir, ­¿nk¿ ­ok daha etkin 

bir iletiĸim ger­ekleĸtirilebilir.   

Sanal d¿nyalar da raĵbet gºren bir diĵer sosyal medya aracē olarak halkla iliĸkiler 

uzmanlarēnēn ilgisini ­ekmeyi baĸarmēĸtēr. Marka farkēndalēĵē ve sadakati istene firmalar sanal 

d¿nyalarda faaliyet gºstererek bu d¿nyalarēn ¿yelerine yºnelik halkla iliĸkiler uygulamalarē 

ger­ekleĸtirmektedir. Bu halkla iliĸkiler uygulamalarē hedef kitlelerini iyi  belirlemiĸ ve bu 

hedef kitlelerin sanal d¿nyalarda vakit ge­irdiklerini bilen ĸirketler veya b¿y¿k markalar 

raĵbet etmektedir. Sanal d¿nyalardaki halkla iliĸkiler faaliyetleri stand a­mak, parti 

d¿zenlemek, profillere markanēn bulunduĵu tiĸºrt, ­anta gibi eĸyalar hediye etmek olabilir. 

1.4. Kurumlar  A­ēsēndan Sosyal Medya Kullanēmē 

Geniĸ kitlelerin aĵlarla buluĸmasēnē m¿mk¿n kēlan sosyal medya, sosyalliĵi ºn plana 

­ēkaran nitelikleriyle kurumlara da bireyler gibi sanal ortamda var olma, bilgi alma-verme, 

paylaĸēmda bulunma fērsatē sunmaktadēr (G¿zeloĵlu ve ¦st¿ndaĵlē, 2011, s.178). Sosyal 

medya sunduĵu fērsatlarla kurumlarēn hedef kitleleriyle iletiĸimini doĵrudan etkilemektedir. 

Kurumlarēn ilgili  kitleleriyle etkili iletiĸim kurabilmeleri i­in reklam ve halkla iliĸkiler 

uygulamalarē ­in bir­ok iletiĸim kanalēnē kullanmalarē, sosyal medya ortamē i­in ayrē 

stratejiler geliĸtirmeleri, g¿n¿m¿zde zorunluluk haline gelmiĸtir. 

Sosyal medya ara­larēnda demografik bilgiler, davranēĸsal ºzellikler, kullanēm saatleri 

gibi kategorilere ayrēlmēĸ hedef kitleler oluĸturabilmesi nedeniyle bu ortam, farklē 

sektºrlerden ve uzmanlēk alanlarēndan kiĸiler i­in ideal bir ortam olarak gºr¿lmektedir. 

Ancak, sosyal medyayē kullanacak kurumlarēn birtakēm yºntemlere dikkat etmesi de 

gerekmektedir. 

1. Ķzle: Kurumlarēn markalarē, ¿r¿nleri, rakipleri hatta kendileri hakkēnda diĵer 

insanlarēn neler konuĸtuĵunu, hangi konularda tartēĸtēklarēnē bilmesi i­in geleneksel medyanēn 

takibi konusunda ­ok fazla emek ve para harcarken, en az onun kadar etkili olan ve m¿dahale 

edebilecek bir mecrayē ºnemsememesi b¿y¿k bir eksiklik olmaktadēr. Kurumlar, izleme 

iĸlemini detaylē ve d¿zenli yapabilmek i­in bir kēsmē ¿cretli olan bazē servisler 

kullanmaktadēr. 

2. Dinle: Sosyal medyayē izlemeye baĸladēktan sonra kurum hakkēnda konuĸulanlar 

ºĵrenilebilmektedir. Sosyal medyada kurumlarēn hangi noktada sohbete dahil olacaĵē, nereye 

kadar dinlemekle yetineceĵi ise sohbetin ilerleyiĸi ve kurumun genel iletiĸim stratejisine 

baĵlēdēr. 

3. Katēl: Kurumlarēn, sosyal medyanēn bir par­asē olmak ve bu ĸekilde kabul 

gºrmek i­in kendileriyle ilgili  konuĸulanlara katēlmalarē gerekmektedir. Bunlar; kurumsal 

katēlēm ve kiĸisel katēlēm olarak ele alēnmaktadēr. Kurumsal bir dil ve kurumsal gºr¿ĸler dile 

getirileceĵi zaman kurum veya marka adēyla istenilen sitelerde bulunmak faydalē olacaktēr. 

Ķkinci yol ise sosyal medyada kurumsal bir kimlik  yerine kurumu temsil eden yetkili bir kiĸi 
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¿zerinden iletiĸim kurmak olacaktēr. Her iki  yolla da kurumlar pazarlama iletiĸimi taktiklerini 

kullanarak bu mecralar aracēlēĵēyla pazar paylarēnē arttērabilmektedir. 

Sosyal medya doĵru bir ĸekilde yºnetildiĵi takdirde kurumlar a­ēsēndan faydalē olan 

sonu­lara ulaĸēlmaktadēr. Kurumlar, sosyal medya aracēlēĵēyla en kēsa s¿rede, d¿ĸ¿k 

maliyetlerle, hedef kitleleriyle aynē anda, etkileĸime girme avantajēna sahip olabilmekte, 

bºylelikle hedef kitlelerin beklentileri, kurum hakkēndaki olumlu ya da olumsuz d¿ĸ¿nceleri 

ºĵrenilerek pazarlama iletiĸimi ­alēĸmalarē ger­ekleĸtirilmektedir. Bunun yanē sēra kurumlar, 

¿r¿nlerinin marka bilinirli ĵini saĵlama ve arttērmaya yºnelik faaliyetlerde de 

bulunabilmektedir. Sosyal medya uygulamalarē aracēlēĵēyla kurumlar, internet teknolojisinin 

sunduĵu iletiĸim imk©nlarını kullanarak marka baĵlēlēĵēnē ve satēĸ gelirlerini arttērma yoluna 

gidebilmektedir.  

Kurumlar, daha etkili iletiĸim kurmak amacēyla sosyal medya ara­larēndan 

yararlanmaktadēr. iletiĸime ek olarak diĵer ama­lar ise Barnes (2010) tarafēndan aĸaĵēda 

sēralanmaktadēr:  

1. M¿ĸteri deĵeri oluĸturmak,  

2. ¦r¿n ve/veya marka bilinirli ĵini arttērmak,  

3. Rakipleri ve trendleri gºrmek i­in takip edebilme imk©nı bulmak,  

4. ¦r¿nlerin teĸhiri i­in yararlanmak,  

5. Pazarlama ­alēĸmalarēnda verimi arttērmak.  

Sosyal medya, kurumlara hedef kitlelerini takip edebilme imkanē saĵlayarak, aynē 

anda milyonlarca m¿ĸteriyi yºnetme, onlara bilgi verme ve diyalog kurma fērsatē sunmaktadēr. 

Ķ­erik paylaĸan bir­ok kiĸi satēn alēnan marka veya ¿r¿nle ilgili  deneyimlerini sosyal 

platformlarda farklē kiĸilerle paylaĸmakta bunun sonucunda ¿r¿n ya da marka ile ilgili  olumlu 

veya olumsuz sºylentiler ­ok hēzlē bir ĸekilde sayēsēz kiĸiye ulaĸmaktadēr. Bu nedenle sosyal 

medya platformlarēnēn, t¿keticilerin satēn alma karar s¿re­lerini dikkate alarak ­alēĸmalar 

yapmasē gerekmektedir.  

Sosyal medya kampanyalarē, satēn alma ºncesi ­abalar da olmak ¿zere satēn alma 

kararēnē etkileyen, t¿m pazarlama s¿re­lerini kapsayan bir geri dºn¿ĸ¿m mekanizmasēna 

sahiptir. Sosyal medya baĵlantēlarē, sosyal medya geri dºn¿ĸ¿m¿ ­emberinde tekrar satēn 

alma s¿recine geri gºt¿rmekte veya m¿ĸteri sadakatini doĵrudan desteklemektedir (Evans, 

2008, s. 42). Sosyal medya kampanyalarē ¿r¿n ya da markaya yºnelik ger­ekleĸtirilen 

faaliyetlerin hedef kitleye eriĸimi bakēmēndan olduk­a etkilidir (Batē veYurtseven, 2014, 

s.12). 
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Bu Bºl¿mde Ne ¥ĵrendik ¥zeti 

Sosyal medya ile birlikte, bir kuruluĸun paydaĸlarē ile iletiĸiminin doĵasēnē daha ºnce 

hi­ gºr¿lmemiĸ ĸekillerde deĵiĸmiĸtir. Kuruluĸlar halkla iliĸkiler faaliyetlerinin katkēlarēyla 

­eĸitli iletiĸim ara­larēnē kullanarak m¿ĸterilerini yeni ¿r¿nler ve fiyatlar hakkēnda 

bilgilendirir, onlara mevcut sipariĸlerini hatērlatēr ve kendileri hakkēnda iyi izlenimler 

edinmeleri i­in etkilemeye ­alēĸmaktadēr. Ķnternet bilgi ve haber daĵētmanēn, kurumlarēn 

m¿ĸterileri ve hedef kitleleri ile interaktif iletiĸim kurabilmelerinin yeni yoludur. Bu anlamda 

sosyal medya kurumlara hedef kitlelerine ulaĸabilmede ­eĸitli kolaylēklar ve fērsatlar 

sunmaktadēr. Gene de  t¿m baĸarēlē kurumlarēn hedef kitleleri ile g¿­l¿  iletiĸimleri vardēr ve 

bu anlamda internet kurumlara hedef  kitleleri ile aralarēnda yeni bir iletiĸim kurma gºrevini 

gºrmektedir. ¢oĵu kurum halkla iliĸkiler uygulamalarē kapsamēnda markalama, itibar ve kriz 

yºetimi gibi konularda internetin avantajlarēnē ºnemle inceler hale gelmiĸtir. Bu sebeple 

sosyal medya ara­larēnēn g¿n¿m¿z halkla iliĸkiler stratejilerinin temel iletiĸim s¿re­lerinin bir 

tamamlayēcēsē haline geldiĵini sºleyebiliriz. 
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Bºl¿m Sorularē 

1) Sosyal medya ara­larēnēn halkla iliĸkiler uygulamalarēna etkilerinden hangisi 

yanlēĸtēr?  

a) ¢ift yºnl¿ iletiĸim ile yaĸayan marka imajēnē geliĸtirmek 

b) Yeni servisler, ¿r¿nler ve uygulamalarla ilgili bilgileri hedef kitleye ulaĸtērmak, 

c) Ķnterneti ve sosyal medyayē kullandēĵēnē herkese gºstermek 

d) Hedef kitlenin gºr¿ĸlerini toplamak ve geribildirimleri saĵlamak 

e) Marka algēsēnē sosyal medya aracēlēĵē ile yapmak 

            5ƻƐǊǳ ŎŜǾŀǇΥ / 

  

2) Ķnternet ¿zerinden y¿r¿t¿len halkla iliĸkiler uygulamalarēndan hangisi doĵrudur ?  

a) Pazarlama 

b)Reklam 

c)Satēĸ 

d)Kriz iletiĸimi 

e)Ķĸ alēmlarē 

            5ƻƐǊǳ ŎŜǾŀǇΥ 5 
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3)Kurum ve kuruluĸlarēn sosyal medyada yer alma isteklerinden hangisi yanlēĸtēr?  

a)Sosyal medyaya ve interaktif platformlarda farkēndalēk yaratmak 

b) Giriĸimcilik enerjisi ve hēzlē problem ­ºzme yetkinliĵi 

c) ¦r¿n ve/veya marka bilinirliĵini arttērmak,  

d)Rakipleri ve trendleri gºrmek i­in takip edebilme imkanē bulmak,  

e) Pazarlama ­alēĸmalarēnda verimi arttērmak. 

  Doĵru cevap: E 

 

4)Sosyal medyaya ait  hangi bilgi doĵrudur?  

a)internetin g¿nl¿k hayatta kullanēmēndan ºnce var olmuĸtur 

b)aynē anda bir­ok kiĸiyle eĸ zamanlē olarak iletiĸime ge­ilebilmekteydi 

c) bir i­erik yayēnlayēcē bir de i­erik okuyucu bulunmaktaydē 

d) bug¿ne kēyasla ­ok ilkel kalan internet siteleriydi 

e) kullanēcēlar verilen bilgiyi alan kiĸiler konumundaydē 

Doĵru cevap: B 

 

5) Sosyal medyanēn ºzelliklerinden hangisi yanlēĸ verilmiĸtir?  

a) bireysel olarak diĵer birey gruplarēyla iletiĸim kurulmasē 

b) ger­ekleĸen iletiĸimlerin, birden ­oĵa ya da ­oktan ­oĵa olabilmesi, 

c) iki yºnl¿ karĸēlēklē iletiĸimi saĵlamasē 

d) i­eriĵin izleyicilere iletilmesi ya da daĵētēlmasē 

e) medya ve izleyici arasēndaki ­izgiyi bulanēk hale getirmesi 

5. Aĸaĵēdakilerden hangisi sosyal medyanēn ºzelliklerinden deĵildir?  
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a) katēlēm 

b) a­ēklēk 

c) kapalēlēk 

d) Topluluk paylaĸēmē 

e) multimedya 

Doĵru cevap: C 

6) Sosyal medya uygulamalarēnēn ºzelliklerden hangisi yanlēĸtēr?  

a )Zaman ve mek©n sēnērlamasē yoktur 

b) Kullanēcēlar uygulamalar ¿zerinden s¿rekli etkileĸim halindedir. 

c) Paylaĸēmēn, etkileĸimin ve tartēĸmanēn esas olduĵu bir iletiĸim ĸeklidir. 

d) Ķ­eriĵi sadece kurumlar ya da kuruluĸlar belirler.  

e) Kullanēcē kaynaklē i­erikler mevcuttur. 

Doĵru cevap: D 

7) Sosyal medya kavramē neyi ifade etmektedir?  

a) Toplumsal aĵ sitelerini, ºzg¿r ansiklopedileri ve paylaĸēma olanak saĵlayan ortamlardēr 

 b) Web sitelerinin yetersiz teknik alt yapēsēnēn olduĵu sistemdir 

c)sadece bilgi almak ve program indirmeyi saĵlayan ortamlardēr. 

d) tek taraflē bir iletiĸimi saĵlayan ortamlardēr 

e) web site i­eriĵinin, web sunucusu tarafēndan kontrol edildiĵi sistemdir 

Doĵru cevap: A 
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9. Sosyal Medya  ºncesinde dijital medyaya ait ºzelliklerden hangisi yanlēĸtēr?  

 

a) daha paylaĸēmcē ve interaktif bir s¿re­ vardē 

 

b) birka­ b¿y¿k grubun elindeydi 

 

c) geleneksel medya i­in ¿retilen i­eriklerin aynēsēnē yeni bir formda 

sunuyordu 

 

d) i­eriklere ulaĸēmēmēz kolaylaĸmēĸtē 

 

e) i­eriklere ulaĸēmēmēz hēzlanmēĸtē ve ¿cretsiz hale gelmiĸti 

 

Doĵru cevap: A 

 

10.Aĸaĵēdakilerden hangisi sosyal medyanēn ideal mecralardan biri olarak 

gºr¿lmesinin sebebi deĵildir?  

 

a) s¿rekli g¿ncellenebilmesi 

 

b) ­oklu kullanēma a­ēk olmasē 

 

c) sanal paylaĸēma olanak tanēmasē 

 

d) ger­ek d¿nyanēn sanal ortamda yaĸanabilmesi 

 

e) sadece ¿yelerin bilgileri edinebilmesi 

 

Doĵru cevap: E 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

21 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. HALKLA ĶLĶķKĶLER UYGULAMALARINDA SOSYAL MEDAYNIN 

KULLANIMI  
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Bu Bºl¿mde Neler ¥ĵreneceĵiz? 

2.1. Halka Ķliĸkiler Uygulamalarēnda Sosyal Medyanēn Kullanēmē 

2.2. Halkla Ķliĸkiler Ķ­in Sosyal Medya Optimizasyonu 
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Bºl¿m Hakkēnda Ķlgi Oluĸturan Sorular 

1) Kuruluĸlarēn sosyal medya uygulamalarēnē ºzellikle neden   halkla iliĸkiler 

departmanē yºnetmelidir? 

2) Markalar i­in sosyal medya optimizasyonu neden gereklidir? 

3) Kurumlar sosyal medyada ºl­¿mleme yaparken ºzellikleri neleri analiz etmeleri 

gerekir? 
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Bºl¿mde Hedeflenen Kazanēmlar ve Kazanēm Yºntemleri 

Konu Kazanēm 
Kazanēmēn nasēl elde edileceĵi 

veya geliĸtirileceĵi 

 

Sosyal medya uygulamalarēnda 

halkla iliĸkiler departmanēnēn 

ºnemini kavrayabilmek. 

 

 
Sosyal medya optimizasyonu 

detaylē olarak ele almak 
 

 

Sosyal medyada ºl­¿mleme 

yaparken ºzelliklerini analiz 

edebilmek. 
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Anahtar Kavramlar  

¶ Sosyal medya 

¶ Halkla iliĸkiler uygulamalarē 

¶ Sosyal medya optimizasyonu 
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Giriĸ 

Ķnternet, halkla iliĸkiler a­ēsēndan deĵerlendirildiĵinde, uygulamacēlara bir­ok 

avantajlar saĵladēĵē gibi bir­ok yeni sorunu da beraberinde getirmektedir. Internet, halkla 

iliĸkiler sektºr¿ne etkileĸimli ortamē saĵlayan tek iletiĸim aracēdēr. G¿n¿m¿z ĸartlarē halkla 

iliĸkiler ajanslarēnē ve bunun yanēnda bir­ok sektºr¿ interaktif bir yapēya dºn¿ĸt¿rmektedir  



 

27 

2.1. Halka Ķliĸkiler Uygulamalarēnda Sosyal Medyanēn Kullanēmē 

Yaĸanan teknolojik deĵiĸmeler o denli hēzlē ki iĸ d¿nyasē yeni bir geliĸmeye adapte 

olmaya ­alēĸērken baĸka yeniliklerle karĸēlaĸmaktadēr. A­ēk­asē internet eĸ zamanlē iletiĸimi 

saĵlayarak bir­ok sektºr¿ etkileyen bir iletiĸim aracē olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr. Ķnternet 

t¿m medya organizasyonlarēnē ve tabi ki iletiĸim sektºr¿n¿n ºnemli bir kolu olan halkla 

iliĸkileri de etkilemiĸtir. 

Ķnternet, halkla iliĸkiler a­ēsēndan deĵerlendirildiĵinde, uygulamacēlara bir­ok 

avantajlar saĵladēĵē gibi bir­ok yeni sorunu da beraberinde getirmektedir. 

Internet, halkla iliĸkiler sektºr¿ne etkileĸimli ortamē saĵlayan tek iletiĸim aracēdēr. 

G¿n¿m¿z ĸartlarē halkla iliĸkiler ajanslarēnē ve bunun yanēnda bir­ok sektºr¿ interaktif bir 

yapēya dºn¿ĸt¿rmektedir. ¥zellikle son yēllarda sosyal medya ara­larē geleneksel medyaya 

oranla ­ok daha hēzlē olmanēn yanē sēra ­ok daha d¿ĸ¿k maliyetle ­ok daha geniĸ kitlelere 

ulaĸēlmasēna imk©n tanēmaktadērgecen son 1 yēla kadar  halkla iliĸkiler uzmanlarē kurum 

k¿lt¿rlerini, mesajlarēnē, haberlerini paylaĸmada geleneksel medya kanallarēnē 

kullanmaktaydēlar. G¿n¿m¿zde ise halkla iliĸkiler uzmanlarē mesajlarēnē paylaĸmada 

geleneksel medya kanallarēnēn yanē sēra sosyal medya kanallarē da yoĵun bir ĸekilde 

kullanmaya baĸladēlar. 

Sosyal medya kurumlarēn halkla iliĸkiler stratejilerinde ­ok ºnemli bir konuma 

gelmiĸtir. 

Sosyal medya mecralarē ¿zerinden y¿r¿t¿lmekte olan halkla iliĸkiler kampanyalarē ile 

kurumlar ile hedef kitleleri arasēnda geleneksel medyada var olan tek taraflē monolog 

iletiĸimin yerini karĸēlēklē iletiĸim olan dialog almēĸtēr. Yeni iletiĸim ĸekliyle m¿ĸterilerin 

ihtiya­ ve istekleri daha rahat belirlenebilmekte ve ­ok daha kēsa s¿rede ­ºz¿m 

¿retilebilmektedir. 

Kēsacasē kurumlar temel olarak, topluluklarē istedikleri noktada bir araya getirmek i­in 

sosyal medyayē kullanmaktadērlar. Kurumlarēn sosyal medyada var olma ama­larē ĸu baĸlēklar 

altēnda toplanabilir  (¢etin, 2010: 67); 

Marka algēsēnē sosyal medya aracēlēĵē ile yapmak, 

Sosyal medyaya ve interaktif platformlara yakēnlēĵēnē vurgulamak ve bu baĵlamda 

farkēndalēk yaratmak, 

Sosyal medyadaki topluluklara markayē daha iyi anlatmak, 

Sosyal medya ortamēndaki potansiyel m¿ĸterilerle samimi ve ĸeffaf bir iliĸki 

geliĸtirmek, 

¢ift yºnl¿ iletiĸim ile yaĸayan marka imajēnē geliĸtirmek,  

http://beycon.com.tr/sosyal-medya/online-pr-neden-bu-kadar-onem-kazandi
http://beycon.com.tr/sosyal-medya/sosyal-medya-geleneksel-medya-farki
http://beycon.com.tr/sosyal-medya/kurumsal-blog-sayfalarinin-onemi-artiyor
http://beycon.com.tr/sosyal-medya/sosyal-medya-da-itibar-yonetimi-2
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Yeni servisler, ¿r¿nler ve uygulamalarla ilgili bilgileri hedef kitleye ulaĸtērmak, 

gºr¿ĸlerini toplamak, toplanan geribildirimlerle gerekli durumlarda hēzlē g¿ncellemeler 

saĵlamak, 

Kuruluĸlarēn sosyal medya uygulamalarēnē ºzellile halkla iliĸkiler departmanēnn 

yºnetmesi gerkelidir. ¢¿nk¿; 

1.  S¿rekli bir ĸekilde kanaat ºnderlerine nasēl yaklaĸacaklarēnēn analizini 

yaparlar.  

2.  Farklē kitlelerle (aynē anda) iletiĸim kurmak ve onlarē anlamak ¿zerine 

eĵitilmiĸlerdir.  

3.  Nasēl dikkat ­ekeceklerini ve ilgiyi s¿rekli tutacaklarēnē bilirler. 

4.  Stratejik d¿ĸ¿n¿rler 

5.  M¿ĸteri hizmetleri faaliyetlerinden pazarlama faaliyetleri ¿retebilirler.  

6.  Analiz yapmaya alēĸēktērlar 

7.  M¿ĸterilerden blogculara, blogculardan kuruluĸlara bilgi akēsēnē takip ederler 

(http://www.prrehberi.com/sosyal-medya-faaliyetlerini-neden-halkla-iliskiler-

yonetmeli-12-sebep/#sthash.CFCeZwqv.dpuf) 

2.2. Halkla Ķliĸkiler i­in Sosyal Medya Optimizasyonu 

Kurumlarēn sosyal medyadaki varlēk ve davranēĸlarēnēn, etkinlik ve verimliliĵin 

dikkatli ºl­¿lmesi gerekmektedir. Bunun i­in sosyal medyadaki mesajlara (i­erik paylaĸēmē,  

kampanya, duyuru, b¿lten, ilan, aktivite vb.) dair sayēsal verilerin (gºr¿nt¿lenme, paylaĸēlma, 

beĵenilme, tēklanma vb.) tasnifi ve akabinde anlamlē bir karĸēlaĸtērmasē yapēlarak analizi 

ger­ekleĸtirilmelidir. Bu analiz yapēlērken; 

Bir ºnceki mesaj ve ilk mesaj baĸta olmak ¿zere diĵer mesajlar 

Farklē zaman periyodlarēndaki mesajlar 

Varsa rakiplerin mesajlarē 

Analize konu verinin ortalamasē ile karĸēlaĸtērēlmalēdēr. 

Bu analizin anlam teĸkil etmesi i­in mesajlarēn; benzer ya da aynē ºzellikte olmasē, 

ilgili sayēsal verilerin analize konu olabilecek b¿y¿kl¿kte olmasē gibi temel veri analizi 

kurallarēna uyulmasē gerekmektedir. Sosyal medya kullanēmē basit ve alelade bir faaliyet 

olarak deĵil, internet baĵlantēsēna herhangi bir yerden herhangi bir cihazla ulaĸabilen herkesin 

gºrebildiĵi ve taraf olabildiĵi, etkin bir strateji ile ­ok fonksiyonel olabilen bir iletiĸim s¿reci 

http://www.prrehberi.com/sosyal-medya-faaliyetlerini-neden-halkla-iliskiler-yonetmeli-12-sebep/#sthash.CFCeZwqv.dpuf
http://www.prrehberi.com/sosyal-medya-faaliyetlerini-neden-halkla-iliskiler-yonetmeli-12-sebep/#sthash.CFCeZwqv.dpuf
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olarak ele alēnmalēdēr. Ķletiĸim politikasē dahil olmak ¿zere, t¿m iĸlevlerle stratejik olarak 

b¿t¿nleĸtirilmelidir. Kurumlar da, diĵer t¿m toplumsal etki yaratma kaygēsē taĸēyan 

kullanēcēlar gibi stratejik bir plan d©hilinde sosyal medyada varlēk gºstermeli ve attēklarē 

adēmlarēn sonu­larēnē analiz ederek bir sonraki adēmē belirlemelidirler. Sosyal medyada 

¿retilen i­eriĵin ºl­¿lebilir olmasē, hedef kitleye anēnda ulaĸabilmesi, son kullanēcēnēn marka 

hakkēnda d¿ĸ¿nd¿klerine sosyal medya takip ara­larē ile eriĸilebilmesi sosyal medyayē 

markalar, kurumlar ya da reklam ajanslarē a­ēsēndan ­ekici kēlmaktadēr. 

Darlyl Willcox Publishing tarafēndan ger­ekleĸtirilen halkla iliĸkiler end¿strisinin 

sosyal medya alēĸkanlēklarēna yºnelik araĸtērmaya gºre, halkla iliĸkiler alanēnda faaliyet 

gºsteren kurumlar sosyal medyanēn varlēĵēnē kabul etmekte ve ºnemsemekteyken ne yazēk ki 

sosyal medya ara­larēnē takip etmiyorlar. Araĸtērmaya katēlan 376 PR ajansēnēn %36ôsē 

haftada ¿­ ila altē saat arasē sosyal medyada etkinken %31ôi haftada bir saat ya da daha az, 

%26ôsē bir ila iki saat zaman ge­iriyor. Araĸtērmaya katēlan ajanslardan sadece %7ôsi sosyal 

medya takibine haftada en az bir g¿n¿n¿ ayērdēĵēnē belirtmiĸ. Darlyl Willcox Publishingôin 

kurucusu Darly Willcoxôa gºre sosyal medya takibi adēna sunulan ¿cretli veya ¿cretsiz 

ara­lara raĵmen halkla iliĸkiler end¿strisinde sosyal medya kullanēmē a­ēsēndan ­ok b¿y¿k bir 

boĸluk bulunuyor. 

T¿rkiyeôde de durum pek farklē deĵil. Medyaloji.net internet sitesinin 26 Mayēs 2010 

tarihli haberine gºre, bir­ok kurum yºneticisinin sosyal medya ile tam anlamēyla 

tanēĸēklēĵēnēn olmamasē geleneksel basēna daha yakēn durmalarēna yol a­ēyor. Fakat 

ºn¿m¿zdeki dºnemlerde sosyal medya tam olarak anlaĸēldēĵēnda ve daha fazla sayēda marka 

sosyal medyada etkin olduĵunda bu platformlarda da rekabet artacak ve tēpkē gelenekselde 

olduĵu gibi halkla iliĸkilerin ºnemi tartēĸēlmaz olacaktēr. 

Sosyal medyada yer alan, i­erik ¿reten ve markalarla iletiĸim kuranlarēn birer birey 

olduklarē d¿ĸ¿n¿ld¿ĵ¿nde halkla iliĸkiler alanē i­inde sosyal medya optimizasyonu 

ºnceliklidir. 

Hedefler: Sosyal Medya optimizasyonu i­in ºncelikli olarak hedefler 

belirlenmelidir.  Niha´ bir amacēnēz olmadan gºrevinizi baĸaramazsēnēz, dolayēsēyla bir ­eĸit 

genel web sitesi trafiĵi, alēntē, link, sosyal paylaĸēm ya da organik trafik yºnlendirme ama­larē 

belirlemek ºnemlidir. 

Hedef Kitle: Kime ulaĸmaya ­alēĸēyorsunuz? Bu soru geniĸ kapsamlē olarak ­evrimi­i 

halka iliĸkiler ve haber i­eriĵi i­in olduĵu kadar bireysel i­erik seviyesinde de cevaplanabilir. 

Anahtar kelimeler ve promosyon taktikleri t¿keticiyi, gazetecileri, analistleri ya da blogcularē 

hedeflemenize gºre deĵiĸebilir. 

Sosyal Diyaloglar ve Arama Motoru Sonu­ Sayfalarē: ķirketiniz, markanēz ve diĵer 

unsurlarēnēz i­in ºnemli olan sosyal diyaloglarē takip etmek nereye ilgi gºstereceĵiniz ve 

tanētēm yapacaĵēnēzē bilmek a­ēsēndan ºnemlidir. Bunu bir keĸif gºrevi gibi d¿ĸ¿n¿n. Arama 

Motoru Sonu­ Sayfalarē ve Sosyal Medya Optimizasyonu savaĸ alanēnēzdēr ve en ºnemli 

anahtar kelime ifadeleriniz i­in hangi tip i­eriĵin gºr¿nt¿lendiĵini anlamanēz ºnemlidir. 

http://www.dwpubsporadic.com/2010/10/is-pr-monitoring-social-media-enough.html
http://www.dwpubsporadic.com/2010/10/is-pr-monitoring-social-media-enough.html
http://dwpubsporadic.typepad.com/about.html
http://www.medyaloji.net/haber/halkla_iliskiler_ajanslarinin_pr_2_0_karnesi_.htm
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Kiĸiselleĸtirmenin Arama Motoru Sonu­ Saylarē deneyimini konum ve web tarih­enize gºre 

deĵiĸtirebilen bir etken olmasēna karĸēn, hangi medya tiplerinin iĸin i­ine girdiĵini belirlemek 

de mantēklēdēr. ¥rneĵin;  web sayfalarē, gºrseller, video, blog yazēlarē, haberler gibi. 

Kaynaklar:  Kaynaklarē oluĸturan ¿­ temel ºĵe, i­erik, kiĸiler ve s¿re­lerdir. Hangi 

i­erik ve medyayē tanētmanēz gerekiyor? Eĵer bir basēn b¿lteni yayēnlarsanēz, gºrseller 

ve/veya video eklemeniz daĵētēmē olduk­a artērabilir. Metin yazarlarē, bilgi iĸlem ve 

pazarlama bºl¿mleri size yardēmcē olabilir. Ķ­erik yazma ve yayēnlama s¿re­lerine SEO ve 

Sosyal Medya bileĸenlerini eklemeniz i­eriĵinizin en uygun halde yayēnlanmasēnē 

saĵlayacaktēr. 

Taktikler:  Hangi kanallar optimize edilmeli? Bu noktada dinleyerek ve Arama 

Motoru Sonu­ Sayfalarē yoluyla edindiĵiniz bilgi, ne t¿rde bir i­erik ve hangi sosyal kanallar 

i­in optimizasyon yapmanēz gerektiĵi konusunda faydalē olacaktēr. Eĵer arama sonu­larēnda 

haberler, gºrseller ve video gºr¿nt¿leniyorsa ve sosyal medya sitelerinde bu medyanēn da bir 

kēsmēnē ya da t¿m¿n¿ i­eren ilgili diyaloglar ger­ekleĸmekteyse, "y¿r¿y¿ĸ emriniz" bu medya 

tiplerini haber optimizasyonunuzun avantajēna kullanmaktēr. 

¥l­¿n: Ne zaman baĸarēlē olduĵunuzu bilmek organizasyonunuzda ¿stlerinizi 

bilgilendirirken olduĵu kadar ¿retkenlik i­in de ºnemlidir.  Ama­lar belirlemek, 

performansēnēzē deĵerlendirmek ve yetenek ve etkinliĵinizin geliĸmesini takip etmek 

yolunuzu ĸaĸmamanēza yardēmcē olacaktēr. 

ķirketler ve bireyler Sosyal Medya ve SEO sularēnda gezinmeye ilk baĸladēklarēnda 

genellikle olduk­a tedbirli ve deĵiĸken olurlar. Deneme yapmakta tabii ki sorun yoktur, ama 

bir ­eĸit ­er­eve ve s¿re­ oturtmak i­in gºsterilen ­aba, b¿y¿k bir verim ve etkililik olarak 

geri dºnecektir. 

Benimsenme ve sonu­ artēĸē elde etmenin bir yolu iletiĸim, medya iliĸkileri ya da 

halkla iliĸkiler alanēnda, ­evrimi­i i­erik yayēnlayabilecek bir konumda ­alēĸan herhangi bir 

kiĸi tarafēndan takip edilen bir s¿re­ geliĸtirmektir. Bu s¿recin ĸekli deĵiĸiklik gºsterecektir. 

Bir s¿re­ eklemek g¿venilirliĵin yanē sēra i­eriĵin ­ok daha b¿y¿k bir kēsmēnēn anahtar 

kelimelere gºre optimize edilmesini ve haberlerin ­evrimi­i araĸtērma yapan gazetecilere ve 

muhabirlerin yanē sēra son kullanēcēlara kadar ulaĸmasēnē da saĵlayacaktēr. 

(http://blog.adresgezgini.com/halkla-iliskiler-icin-sosyal-medya-ve-optimizasyonu/) 
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Bu Bºl¿mde Ne ¥ĵrendik ¥zeti 

Benimsenme ve sonu­ artēĸē elde etmenin bir yolu iletiĸim, medya iliĸkileri ya da 

halkla iliĸkiler alanēnda, ­evrimi­i i­erik yayēnlayabilecek bir konumda ­alēĸan herhangi bir 

kiĸi tarafēndan takip edilen bir s¿re­ geliĸtirmektir. Bu s¿recin ĸekli deĵiĸiklik gºsterecektir. 

Bir s¿re­ eklemek g¿venilirliĵin yanē sēra i­eriĵin ­ok daha b¿y¿k bir kēsmēnēn anahtar 

kelimelere gºre optimize edilmesini ve haberlerin ­evrimi­i araĸtērma yapan gazetecilere ve 

muhabirlerin yanē sēra son kullanēcēlara kadar ulaĸmasēnē da saĵlayacaktēr.   
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Bºl¿m Sorularē 

1)Kurum ve kuruluĸlarēn sosyal medyada yer almak nedenlerinden hangisi yanlēĸtēr? (O) 

a) Tantēm ama­lē 

b) Hedek kitlelerle iletiĸim 

c) Ķtibar i­in  

d) Daha az zamanda daha ­ok hedef kitleye ulaĸabilme imkanē 

e) Tek yºnl¿ iletiĸim 

Doĵru cevap: E 

2)Halkla iliĸkiler a­ēsēndan sosyal medya kullanēm nedenlerinden hangisi yanlēĸ verilmiĸtir?  

a) Yeni ¿r¿n ve hizmet lansmanlarē sosyal aĵ sitelerinde yapēlabilir 

b) ¦r¿n ve markalarēyla ilgili uygulamalarē hedef gruplarēyla y¿z y¿ze gºr¿ĸerek tanētērlar  

c) markalarēyla ilgili ilgi ­ekici uygulamalarē tasarlayēp hedef gruplara yollayabilirler 

d) Veri tabanē pazarlamasē uygulamasē sayesinde mesajlarēn kiĸiselleĸtirilmesi 

e) Sosyal aĵ sitelerinden yaparak kendi web sitelerine trafik yaratabilirler 

Doĵru cevap: B 

3)Sosyal Medya ile halkla Ķliĸkilerde deĵiĸen medya anlayēĸēnē ile en ºnemli geliĸme nedir?  

a) Tek yºnl¿ iletiĸimin geliĸmesi 

b) T¿m mesaj iletiĸiminin  kontrol edilebilmesi 

c) Krizlerin daha kolay engellenebilmesi 

d) Hedef kitlelerin ­ok az bir kēsmēna ulaĸmayē saĵlamak 

e) ¢ift yºnl¿ ve interaktif iletiĸime imkan tanēmasē 

Doĵru cevap: E 

 

 

4) Kurumlarēn sosyal medyada var olma ama­larēndan yanlēĸ olanē iĸaretleyiniz  
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a) Marka algēsēnē sosyal medya aracēlēĵē ile yapmak 

b)Sosyal medyaya ve interaktif platform kullanēcē olduĵunu gºstermek 

c ) ¢ift yºnl¿ iletiĸim ile yaĸayan marka imajēnē geliĸtirmek  

d) Sosyal medyadaki topluluklara markayē daha iyi anlatmak 

e) Sosyal medya ortamēndaki potansiyel m¿ĸterilerle ĸeffaf bir iliĸki geliĸtirmek, 

Ķnterneti ve sosyal medyayē kullandēĵēnē herkese gºstermek 

Doĵru cevap: E 

5)Sosyal medyada halkla iliĸkiler uygulamalarēyla ilgili ºzelliklerden hangisi yanlēĸtēr?  

a) halkla iliĸkiler uygulayēcēlarēna hedef kitleyle birebir etkileĸimli iletiĸim imkanē saĵlamēĸtēr 

b) Sadece t¿keticiler ile iletiĸim kurabilmektedirler 

c) kuruluĸla hedef kitle arasēndaki etkileĸim olduk­a ĸeffaf hale gelmiĸtir 

d) kurumlarla ilgili bilgilerin bir­ok kaynakta paylaĸēmēnē saĵlamēĸtēr 

e) ­eĸitli platformlarda bilgi alēĸveriĸini saĵlamēĸtēr 

 

Doĵru cevap: B 

6) Sosyal medya uygulamalarēnē halkla iliĸkiler departmanēnn yºnetmesi gerektiĵi 

gºsteren ĸēklardan hangisi yanlēĸtēr?  

a)S¿rekli bir ĸekilde kanaat ºnderlerine nasēl yaklaĸacaklarēnēn analizini yaparlar 

b ) Farklē kitlelerle (aynē anda) iletiĸim kurmak ve onlarē anlamak ¿zerine 

eĵitilmiĸlerdir, 

c ) Nasēl dikkat ­ekeceklerini ve ilgiyi s¿rekli tutacaklarēnē bilirler  

d ) Sadece sosyal medyayē kullanērlar 

e ) Stratejik d¿ĸ¿n¿rler. 

Doĵru cevap: D 
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7. Sosyal medya ara­larēnēn halkla iliĸkiler uygulamalarēna etkilerinden hangisi yanlēĸtēr?  

a) bilgilerin ve fikirlerin aktarēmē i­in ¿cretsiz forum ortamē saĵlar 

b)hedef kitlelerin ­ok az bir kēsmēna ulaĸmayē saĵlar 

c) bug¿n¿n d¿nyasēnēn iletiĸim kurma bi­imi 

d) hedef kitlelerin neler sºylediklerini hemen ºĵrenilmesine olanak tanēr 

e) hedef kitlelerle etkileĸim saĵlanēr 

Doĵru cevap: B 

8.Aĸaĵēdakilerden hangisi sosyal medyanēn halkla iliĸkilere sunduĵu faydalardan biri 

deĵildir?  

a) Hedef pazarēn ilgisinin ne olduĵunu ºĵrenme 

b) Destek­ilere odaklanma, onlarē harekete ge­irme 

c) T¿ketici davranēĸlarēnē inceleme 

d) Sosyal medyayē kullanma 

e) Rakipleri izleme 

Doĵru cevap: D 

9. Sosyal aĵ sitelerini kullanarak halkla iliĸkilerde baĸarēlē olmak i­in gerekli koĸullardan 

hangisi yanlēĸ verilmiĸtir?  

a) ¦r¿n lideri olmak 

b) Doĵru ve ĸeffaf olmak 

c) Kolay bulunmayē saĵlamak 

d) Spesifik bir izleyiciyi hedeflemek 

e) Katēlēm saĵlamak 

Doĵru cevap: A 
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10. Sosyal medyadaki verilerin analizi yapēlērken dikkat edilmesi gerekenlerden hangisi yanlēĸ 

verilmiĸtir?  

a) Bir ºnceki mesaj ve ilk mesaj baĸta olmak ¿zere diĵer mesajlarla karĸēlaĸtērēlmalēdēr 

a) Farklē zaman periyodlarēndaki mesajlarla karĸēlaĸtērēlmalēdēr 

c) Basēn b¿lteni mesajlēlarēyla karĸēlaĸtērēlmalēdēr 

d) Varsa rakiplerin mesajlarēyla karĸēlaĸtērēlmalēdēr 

e) Analize konu verinin ortalamasē ile karĸēlaĸtērēlmalēdēr. 

Doĵru cevap: C 
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3. YENĶ MEDYA KAVRAMI VE TANIMI  
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Bu Bºl¿mde Neler ¥ĵreneceĵiz? 

3.1. Yeni Medya Kavramē ve Tanēmē 

3.2. Sosoyal Ķletiĸim Aĵlarē  

3.2.1. Facebook 

3.2.2. LinkedIn 

3.2.3. Bloglar  

3.2. 4. Twitter 

 3.4. T¿rkiyeôde Sosyal Medya Kullanēmē  

 3.5. Sosyal Medya Uygulama ¥rnekleri 

3.5.1. Fenomen Blogger Projesi - Gilette 

 3.5.2. Yaman Gezgin Projesi 

3.5.3. Gitti Gidiyor ve ñFulyaônēn Ķntikamēò 
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Bºl¿m Hakkēnda Ķlgi Oluĸturan Sorular 

1) Sosyal medyanēn geliĸim s¿recini anlatēnēz. 

2) T¿rkiyeôde sosyal medya kullanēmēnē anlatēnēz. 

3) Sosyal medyada en yoĵun yapēlan aktiviteler nelerdir? 

4) Gitti Gidiyor ve ñFulyaônēn Ķntikamēò isimli sosyal medya kampanyasēnē 

anlatēnēz. 

5) ñFenomen blogger projesi ï giletteò kampanyasē nedir? 
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Bºl¿mde Hedeflenen Kazanēmlar ve Kazanēm Yºntemleri 

Konu Kazanēm 
Kazanēmēn nasēl elde edileceĵi 

veya geliĸtirileceĵi 

 

Yeni medya terimi ve 

Sosyal Medyanēn geliĸimi 

hakkēnda bilgi edinebilmek. 

 

 

Sosyal iletiĸim aĵlarēnē 

tanēmlayabilmek.  

 

T¿rkiyeôde sosyal medya 

kullanēmēna dair bilgi 

verebilmek. 
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Anahtar Kavramlar  

¶ Yeni medya terim 

¶ Sosyal Medya 

¶ T¿rkiyeôde sosyal medya kullanēmē 

¶ Twiter 

¶ Bloglar 

¶ Facebook 

¶ LinkedIn 

¶ YouTube 
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Giriĸ 

Sosyal medya kavramē, sosyal medyanēn temelleri ve iĸleyiĸ s¿reci ¿zerinde durularak, 

geleneksel medyadan sosyal medyaya ge­iĸ s¿reci,  sosyal medyayē hem halkla iliĸkiler hem 

de t¿keticiler nezdinde daha tercih edilir kēlan faktºrler incelenmiĸtir.  
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3.1. Yeni Medya Kavramē ve Sosyal Medyanēn Geliĸimi 

Yeni medya terimi 1990ôlarēn ortasēnda ºne ­ēkmaya baĸlamēĸtēr. Televizyon gibi 

yēĵēn medya deĵildir. Deĵiĸkendir, bireyselleĸtirilmiĸ baĵlanabilirlik saĵlar, baĵēmsēz ve 

kontrol¿ daĵētan bir ortamdēr. Baĸka bir deyiĸle diĵer medyanēn(resim, video, m¿zik) 

dijitalleĸmiĸ formu deĵil, daha ­ok bilginin yayēldēĵē baĵēmsēz interaktif bir ortam ya da 

daĵētēm bi­imidir. 

Web 2.0 kavramē, bir teknolojik dºn¿ĸ¿m¿ anlatmaktan ­ok internet kullanēmēnēn 

evrimini anlatmaktadēr ( OôReilly; 2005). Eski, statik web siteleri yerini daha etkileĸimli 

siteler ve sistemlere bērakmēĸtēr. Web 3.0 ise ¿­¿nc¿ nesil internet aĵē tanēmlanmakla birlikte 

artēk web sayfalarē anlam ve boyut kazanacaktēr. Hedef kitleye direk ulaĸma imkanē 

saĵlarken, kiĸiye ºzel i­erik ¿retimi yapēlmasēna izin verecek ve halkla iliĸkiler bu baĵlamda 

aracēsēz bir ĸekilde kitlelerine ulaĸabilecektir. (G¿­demir, 2010: 28) 

Sosyal Medya ara­larēnēn en ºnemli ºzelliĵi sēnērlarēn yēkēlmasē ve bununla birlikte bir 

liste dolusu web siteler, aĵlar, topluluklar i­ermesi ve bir ĸekilde n¿fus tarafēndan s¿rekli 

bi­imlendirilen ve uyarlanan bir alan olarak gºr¿nmesidir. Dahasē, bu siteler ve aĵlar 

arasēndaki ger­ek sēnērlar hareketli ve belirsizdir. ¥rneĵin, YouTubeôdan bir video pek ­ok 

farklē yerde, bir aĵ g¿ncesine sēkēĸtērēlmēĸ Facebook duvarlarēna yerleĸtirilmiĸ ya da 

Twitterôēn tēklanabilir baĵlantēsēndan olabilir. Ayrēca en iyi dijital PR kampanyalarē 

d¿ĸ¿ncelerin ve bilginin, bunlardan bazēlarēnēn ara y¿zeyi kapsamasēna raĵmen sadece 

etkileme ya da fikirlerin yayēlmasēnēn ve bilginin var olan bu kanallar yoluyla y¿kseltilmesine 

g¿venmektense internette (terfi) kendi alanlarēnē yaratmaktadēr. 

Sosyal medya ara­larē sekize ayrēlmēĸtēr. Bunlar; bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal 

aĵlar, podcast, sosyal iĸaretleme, medya paylaĸēm siteleri, ve sanal d¿nyalardēr. Bu kapsamda 

her bir sosyal medya aracē tanēmē ve kapsamē baĵlamēnda incelenmiĸ, kurumlara saĵladēĵē 

faydalar, kullanēm ºzellikleri, halkla iliĸkiler ­alēĸmalarēnda kullanēmē iĸlenmiĸtir. 

YouTube: Ķnternette video gºndermenin altēn standardēdēr. Basit bir ºnermedir: 

videolarēnēzē y¿klersiniz ve baĸkalarē tarafēndan y¿klenenleri izlersiniz. Kullanēcēlarēn ve 

i­eriĵin yoĵunluĵu tecr¿benin ºnerilen fikirden daha zengin olduĵu anlamēna gelir. Yayēncēlar 

ve TV yapēmcēlarē i­erik y¿klerler ve siz YouTubeôu m¿zik kutusu olarak kullanabilirsiniz. 

Video paylaĸēm siteleri t¿keticilerin hatalarēnēn ortaya ­ēktēĵē ya da kºt¿ m¿ĸteri 

deneyimlerini yayēnlayan yerler olarak ĸirketler i­in bir tehdit oluĸturabilir. Bunun ĸimdi ¿nl¿ 

ºrneĵi; 50 dolarlēk Kryptonite bisiklet 2004 videoyla saniyeler i­inde plastik t¿kenmez kalem 

kullanēldēĵēndan eleĸtirildi. YouTube ĸirketlerin kendilerini geliĸtirebileceĵi (ºvebileceĵi), 

memnuniyeti saĵlayabileceĵi ya da bazē ĸeyleri fazlasēyla geri verebileceĵi bir yerdir. 

¥rneĵin; elektronik bir aygēt d¿zeneĵinin ñnasēlòēna ge­erli bir video olabilir. Fakat 

YouTubeôda ĸirketinize ait bir video i­in yer yoktur. 
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3.2. Sosoyal Ķletiĸim Aĵlarē  

Sosyal iletiĸim aĵlarē 1990ôlarēn ortalarēndan beri varolmasēna raĵmen ¿nleri sadece 

on yēl ya da daha sonrasēna kadar s¿rm¿ĸt¿r. Yaklaĸēmlarē farklēlēk gºsterir; bazēlarē iĸ iletiĸim 

aĵēdēr, bazēlarē ise, tamamen toplumsaldēr. Farklē iletiĸim aĵlarē farklē sosyal gruplarēn 

n¿fuslarēn ilgisini ­eker, genellikle de yaĸa ve coĵrafyaya baĵlēdēr. ¥rneĵin; Skyrock, 

Fransaôda ve diĵer Fransēzca konuĸulan uluslarda gºzdedir (¿nl¿d¿r). Orkut ise, Brezilyaôda, 

Hindistanôda pop¿lerdir ve Mixi ise Japonyaôda pazar lideridir. 

Sosyal aĵlarēn yapmanēza imkan verdikleri olduk­a ­eĸitlilik gºsterir fakat bunlarēn 

hepsi arkadaĸ gruplarēnēn etrafēnda yapēlanmēĸtēr ya da baĵlantēlarēn etrafēnda b¿t¿nleĸmiĸtir. 

Mesaj gºnderebilirler, m¿zik ve video paylaĸabilirler. Ortak ilgi gruplarē, faydalē platformlar 

ve uygulamalar vardēr. 

3.2.1. Facebook 

1 milyarē aĸan kullanēcēsē ve b¿y¿kl¿ĵ¿yle Facebook sosyal aĵ iletiĸiminde Pazar 

lideridir. Facebook kullanēcēlarē, ĸehirlerine, ­alēĸtēklarē ĸirketlere, okullarēna ya da bºlgelerine 

gºre aĵlara katēlmayē se­ebilirler. Temel baĵlantē davet ettiĵiniz ya da profil sayfalarēna 

eriĸebildiĵiniz arkadaĸlarēnēzdēr. 

Facebookôun temel ºzellikleri baĵlantē levhasē (duvar), mesajlar i­in bir a­ēk alan, 

resimler ve videolar; kullanēcēlarēn resim ya da b¿t¿n bir alb¿m ve resimdeki bireylere etiket 

takabilecekleri ve kullanēcēlara ve arkadaĸlarēna ne yaptēklarēnē ya da kafalarēnda ne olduĵunu 

160 ya da daha az karakterle anlatabilecekleri ñdurumò bºl¿mlerini i­erir. Facebook diĵer 

b¿t¿n aĵdaki Photobucket, Flickr gibi kullanēcēnēn resim y¿klemesine limit koyan diĵer b¿t¿n 

aĵdaki kendinden farklē sitelerden daha fazla fotoĵrafē aĵērlar. Kullanēcēnēn giriĸ sayfasēndaki 

altē ­izgili bºl¿m (parlak nokta) olaylarē, yeni arkadaĸlēklarē ve doĵum g¿nlerini g¿nceller. 

Facebook kullanēcēlarēna arkadaĸlarēnēn profilinde gºr¿necek sanal hediyeler gºndermelerine 

olanak sunar. Facebook, yazēlēm geliĸtiricilerine satran­ ve Scrabble i­eren b¿y¿k ­eĸitli 

uygulamalara ºnc¿l¿k eden Facebook ºzellikleriyle etkileĸime ge­en uygulamalarē 

yaratmalarēna olanak sunmaktadēr. 

3.2.2. LinkedIn  

LinkedIn daha ­ok iĸ ama­lē bir sosyal paylaĸēm aĵēdēr. ķebeke, kayētlē kullanēcēlarēna 

bildikleri insanlarēn kariyer ge­miĸleriyle ve iĸ yoluyla g¿vendikleri iĸ arkadaĸlarēyla ya da 

zaten ­evrimi­i listenizde yer alan baĵlantēlarēnēzla veya gºr¿ĸ adres defterinizle baĵlantē 

listenizi s¿rd¿rmenize olanak tanēr. Listenizdeki insanlar baĵlantēlar olarak adlandērēlēr. 

Kullanēcēlar e-posta adreslerine sahip olduklarē kullanēcē olmayanlarē baĵlantēda olmaya davet 

edebilirler. LinkedIn  kullanarak doĵrudan baĵlantē ĸebekenizi geliĸtirirsiniz, bunlarēn her biri 

ikinci derece baĵlantēnēz ve ikinci derece baĵlantēnēz ¿­¿nc¿ derece baĵlantēnēzdēr. Bu 

d¿zeyler baĵlantēlarēnēz yoluyla tanētēm kazanmak i­in kullanēlabilinir. Baĵlantēlarēnēz 

kapsama alanēnēzda olduĵu s¿rece iĸe almak ya da iĸ bulmak tavsiyelerle iĸ imkanlarēnē 

keĸfetmek ya da profesyonel adaylarēn kariyer ge­miĸini araĸtērmak i­in baĵlantē veri 
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tabanlarēnēzdan daha sonra da faydalanabilinir. Ķĸ arayanlar, iĸ verecek olan m¿d¿rlerin 

profiline de bakabilirler ve onlarē tanēĸtērabilecek varolan baĵlantēlarē bulabilirler. 

Baĵlantēlarēn ºnceden varolan ger­ek bir iliĸkiye ya da doĵrudan tanētēma gereksinim 

duyduklarē bu sēnērlē eriĸim yapēsē kullanēcēlar arasēnda g¿veni saĵlamak adēna tasarlandē. 

ķebekenin, kullanēcēlarēna toplumun cevap vermesi i­in iĸle ilgili (iĸ baĵlantēlē) sorular 

sormalarēna olanak saĵlayan ñLinkedIn Cevaplarēòônē i­ine olan pek ­ok fazla ºzelliĵi vardēr.  

3.2.3. Bloglar  

Aĵ platformlarē, ºzellikle aĵ oluĸturmak ve d¿zenli olarak aĵlarē g¿ncelleĸtirmek i­in 

dizayn edilmiĸ olan uzmanlaĸmēĸ (CMS) i­erik D¿zenleme Sistemlerine baĵlē olarak bir dizi 

servis ve uygulamalar ºnerir. Bu platformlar size kendi hizmet programēnēz ¿zerinde bir aĵ 

d¿zenlemek ya da g¿ncellemek i­in imkan verir ya da tarayēcēnēzda (browser) internet yoluyla 

bir arabirim (interface) ¿zerinden aĵ editºrlerine ve yazēcēlarēna ve yayēmcēlarēna her nerede 

olurlarsa da i­erik oluĸturma ve g¿ncelleme imkanē verir. Bir­oĵu i­in ana ºzellikler aynēdēr. 

Aĵēn tuĸ ºzelliklerine giriĸ yapmak i­in olanak saĵlar; ana baĸlēk, esas metin, tarih, gºnderme 

zamanē yayēmlandē (genellikle otomatik). Ayrēca gºr¿ĸ (feed back) i­in yorum sistemi ve blog 

giriĸlerindeki tartēĸma sistemleri gibi kapsamlar da olacak. Bu sistemler size daha 

araĸtērēlabilir yapmak i­in giriĸleri iĸaretleme (tagleme) imkanē verir ve hepsi bir geri izleme 

(trackback) ya da pingback hizmetine sahiptir ki bu linkleri (baĵlantēlarē)diĵer sitelere veya 

belirli ºzel bir blog giriĸine yºnlendirir. 

Siz metni bir sºzc¿k iĸlemcisiyle istediĵiniz yoldan girebilirsiniz fakat ayrēca y¿ksek 

bir gºr¿nt¿ manipulasyon derecesine ve eĵer tecr¿beniz varsa blogu anlayabilme imkanē 

veren bir giriĸ kodunuz olur. 

Blogging (aĵ kurma) Webôdeki orijinal i­erik oluĸturma yollarēnda esas en ºnemli 

yollardan biridir ve bundan dolayē blog oluĸturma ve yayēmlama yeteneĵi de dijital PR 

uygulayēcēlarēn esas (core) tecr¿belerinden biri olmalēdēr. 

3.2.4. Twitter  

Twitter mikro-bloggin siteye ºnc¿l¿k eden, en fazla 140 karakterlik kēsa aĵ g¿nceleri 

(blogs) yazmak i­in kullanēcēlara imkan saĵlar. Mesajlar ­eĸitli yollarla y¿klenebilir, SMS 

mesajlarēyla ya da Twitter kullanēlan bir PCôden ya da farklē uygulamalarla. 

Micro-bloggingôin geleceĵin PRôēnda b¿y¿k ºl­¿de ºnemli olacaĵē konusunda dikkate 

deĵer bir ºl­¿de ilgi var. ¢ok basit bir yapēsē olmasēna raĵmen ­ok fazla sayēda ĸey 

yapmamēzē saĵlēyor. Takip­ilerinin olduĵu, bizim iletilerimizi okuyacak g¿­l¿ gruplar 

oluĸturabiliriz, dolayēsēyla kendi i­inde direk bir haberleĸme ĸekli olur. Bu takip­i gruplarēn 

i­inde direk ulaĸabileceĵimiz ­ok fazla sayēda gazeteciler ve bloggerlar var. Ķletilerin samimi 

yapēsē ve sēk sēk mikro-bloglarla olmak diĵer mikro-bloglarla iliĸki kurmakta eĸsiz bir yol 

ortaya ­ēkarēr, kēsmen olur bu ­¿nk¿, sen direk bireysel mesajlarē Twitter isminin ºn¿ne @ 

sembol¿ kullanarak yollayabilirsin. ¢¿nk¿ Twitter anlēktēr ve eĵer yazarlar ve bloggerlar 

­evrimi­i (online) iseler ve haberleri alērlarsa, hemen onunla ilgili blog (ileti) oluĸturabilirler, 
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haberleri konu olduĵunda yayēmlanma hēzēyla y¿ksek deĵerde bir ¿r¿n olur. ayrēca Twitterôē 

yararlē bir arama ­ubuĵu olarak kullanabiliriz. Twitterôla ­alēĸēlēp oluĸturulan b¿y¿k sayēda 

uygulamalar var. Bu uygulamalar insanlarēn bura hakkēnda ve ĸimdi ne konuĸtuklarēyla ilgili 

araĸtērma i­in kullanēlabilir ve bunlardan bazēlarē o an ge­erli olan dialoglarē grafiklerle ve 

iĸaretlemelerle, bilgiyi arkadaĸlarla ve ¿yelerle paylaĸmamēz i­in kolaylaĸtērarak sunarlar. 

(Brown, 163-173) 

3.3. T¿rkiyeôde Sosyal Medya Kullanēmē  

T¿rkiyeôde sosyal medya kullanēmē d¿nya ortalamasēnēn ­ok ¿zerinde. D¿nyada online 

n¿fusun %62ôsi sosyal medyaya baĵlanēyorken, Sosyal Medya ve Markalar Araĸtērmasēna 

gºre bu oran T¿rkiyeôde  %79.  Yine aynē ĸekilde, Cep telefonundan sosyal medyaya 

baĵlanma oranē olduk­a y¿ksek.  Kullanēcēlarēn neredeyse yarēsē sosyal medya hesabēnē her 

g¿n kontrol etmezse rahatsēz oluyor. Buluĸmalarēnē sosyal aĵlardan d¿zenleyenlerin oranē bile 

%15.T¿rkiyeôde Ķnternet kullanēmē 1994 yēlēnda baĸlamēĸtēr. 

Sosyal medyada markalarla ilgili rakamlar da ilgin­ boyutlarda. Her beĸ sosyal 

medyacēdan dºrd¿ en az bir markanēn takip­isi. Sosyal medyadan her konuda fikir alēyor, 

paylaĸēmda bulunuyorlar. Sosyal medya etkisi ile marka/¿r¿n satēn alabildikleri gibi, almaktan 

da vazge­ebiliyorlar. 

Ipsos KMG Dijital Araĸtērmalar birimi tarafēndan ger­ekleĸtirilen Sosyal Medya ve 

Markalar araĸtērmasēna gºre; 

T¿rkiyeôde 15 yaĸ ve ¿zeri 18.1 milyon sosyal medya kullanēcēsē var. Bu online 

n¿fusun %79ôu demek. 

Sosyal medya kullanēcēsē aĵērlēklē olarak erkek. 

Sosyal Medya Kullanēcēlarē, internet kullanēcēsēna oranla daha gen­ ve ¿st Sosyo-

ekonomik gruptan bireyler. 

Sosyal Medya kullanēcēlarēnēn; 

*    %88ôi sosyal aĵlara, 

*  %40ôē interaktif online oyunlara baĵlanēyorlar. 

Foursquare gibi lokasyon paylaĸēmlarē ve yer imleri en az pop¿ler sosyal medya 

alanlarē olsalar da Kullanēm artēĸ oranlarē y¿ksek. 

Sosyal medyada en yoĵun yapēlan aktiviteler 

G¿ncel haberleri takip etmek (%62), 

Arkadaĸlarēn paylaĸtēĵē i­eriklere yorum yapmak (%61), 
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Genel olarak arkadaĸlarēnēn faaliyetlerini izlemek (%57). 

http://www.marka-marka.org/guncel/arastirma/sosyal-medya-kullanimi/ 

  ñ Sosyal medya kanallarē, sadece bireyler arasē etkileĸimde deĵil aynē zamanda ºrg¿tlerin 

ama­larē doĵrultusunda mesajlarēn yayēlmasēnda kitle iletiĸim aracē niteliĵine kavuĸmuĸtur. Sosyal 

medya, mesajlarēn birebir gºnderilmesi ve hēzlē tepki alabilme, ºl­¿mleyebilme gibi sunduĵu 

olanaklar ºrg¿tle hedef kitle arasēnda Grunig ve Huntôēn dºrt halkla iliĸkiler modelinden (Okay ve 

Okay, 2007: 109) iki yºnl¿ simetrik iletiĸime modeline uygun iletiĸim olanaklarē sunmaktadērò (Onat, 

2010:104). ñ¢aĵdaĸ halkla iliĸkiler uygulamalarē ­ift yºnl¿ simetrik iletiĸim modelini ideal model 

olarak gºstermektedir. Sosyal medya ortamlarē ise ºrg¿tlerin hedef kitlelerindeki bireylerle birebir 

etkileĸim i­ine girebildikleri, ­ift yºnl¿ iletiĸim akēĸēnēn m¿mk¿n olduĵu, paylaĸēma ve katēlēma a­ēk 

iletiĸim ortamlarēdēr. Sosyal medya ortamlarē halkla iliĸkiler taktikleri kapsamēnda kurumsal iletiĸim 

mesajlarēnē yayabildikleri ve kriz yºnetimi, etkinlik yºnetimi, kamuoyu oluĸturma, paydaĸlarla 

iĸbirliĵi gibi uygulama alanlarēnē destekleyebildikleri en yeni iletiĸim kanallarēdēr. Sosyal medya 

kanallarēnēn ºl­¿lebilir, izlenebilir olmasē, hēzlē bilgi paylaĸēmē ve yayēmēna olanak vermesi halkla 

iliĸkilerde ºrg¿t hedef kitleleriyle iletiĸimde aranan ºnemli bir iletiĸim kanalē ºzelliĵidirò (Onat, 

2010:104). 

T¿m bu bilgiler ēĸēĵēnda, sosyal medya, halkla iliĸkilerdeki ­ift yºnl¿ simetrik iletiĸim 

modelini uygulamaya olanak saĵlamaktadēr denebilir. Dolayēsēyla, sosyal medya ve sosyal medya 

aĵlarē, g¿n¿m¿zde halkla iliĸkiler uygulayēcēlarēnēn olduk­a tercih ettiĵi ve kullandēĵē bir ortam olarak 

karĸēmēza ­ēkmaktadēr. Ancak, sosyal medyada uygulama alanē bulan halkla iliĸkiler uygulayēcēlarē, bu 

ortamda kampanya planlarken, bazē ºnemli noktalara dikkat etmelidirler, eĵer uygulayēcēlar bu 

konulara dikkat ederse, kampanyanēn baĸarēlē olma ĸansē daha y¿ksek olacaktēr. 

3.4. Sosyal Medya Uygulama ¥rnekleri 

3.4.1. Fenomen Blogger Projesi - Gilette 

Å T¿rkiyeôde ilk defa bloglarēn mecra olarak kullanēldēĵē bu proje kapsamēnda , 

kampanyanēn ajansē Proximityôden alēnan bilgiye gºre  ; 

Å Google arama motoruna Fenomen Blogger yazēldēĵēnda 44 bin 500 sonuca, 

Gillette Fusion Power Phenom yazēldēĵēnda ise 47 bin 100 sonuca ulaĸēlmaktadēr. 

Å Bloggerlar ile iletiĸimi saĵlamak i­in a­ēlan 

www.fenomenblogger.blogspot.com kampanya s¿resince 6 bin 366 kere gºr¿nt¿lendi ve 2 bin 

312 tekil ziyaret­i tarafēndan ziyaret edilmiĸtir. 

Å Twitter ve Friendfeed platformlarēnda proje ile ilgili onlarca yazē ve yorum 

post edilmiĸtir. 

Å Aylēk blog ziyaret­i sayēlarē baz alēndēĵēnda y¿z binlerce tekil ziyaret­iye 

ulaĸēlmēĸtēr. 

http://www.fenomenblogger.blogspot.com/
http://www.fenomenblogger.blogspot.com/
http://www.fenomenblogger.blogspot.com/
http://www.fenomenblogger.blogspot.com/
http://www.fenomenblogger.blogspot.com/
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3.4.2. Yaman Gezgin Projesi 
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3.4.3. Gitti Gidiyor ve ñFulyaônēn Ķntikamēò 

Å Temmuz 2009 ; 

Fulya onu aldatan sevgilisinin eĸyalarēnē satēĸa ­ēkaracaĵēnē, sosyal medyanēn 

ara­larēnda yayēnladēĵē intikam videosu ile herkesle paylaĸmēĸtēr.  

Gitti Gidiyor ve ñFulyaônēn Ķntikamē 

24 Temmuz'dan bir hafta sonra GittiGidiyor trafiĵi y¿zde 21 artmēĸtēr. 

Å Onaylē kayētlē kullanēcē sayēsē y¿zde 97 artarak iki katēna ­ēkmēĸtēr. 

Å Kampanya ­er­evesinde oluĸturulan "Ķntikam" isimli kullanēcē profiline 134 

bin 77 ziyaret oldu. Fulyaónēn sattēĵē ¿r¿nler 115 bin 188 kez Ķncelendi. Videonun yayma 

girmesinin ardēndan 3 g¿n i­inde Google'da "GittiGidiyor" kelimesinin aranmasē y¿zde 

200'den fazla bir artēĸ gºstermiĸtir. 

Å Videonun ardēndan "intikam" kelimesinin aranma oram 4 g¿n i­inde y¿zde 

1000 artmēĸtēr. 

Å Geleneksel medya = ñpush mediumò  

Hedef kitlenizi siz se­ersiniz ve bu kitleye reklamēnēzē istediĵiniz zaman diliminde 

yayēnlarsēnēz. 

Å Sosyal medya = 

Å ñpull mediumò  

Sosyal medyaôda kullanēm ve etkileĸim tamamen kullanēcēlarēn se­imine baĵlēdēr. 
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Markalarēna geleneksel medya enstr¿manlarēyla hizmet veren halkla iliĸkiler 

profesyonellerine, internetin bloglar, sosyal aĵlar, video paylaĸēm, haber siteleri gibi ­eĸitli 

Web 2.0 platformlarēnē da kullanarak dijital halkla iliĸkiler yapma imk©nē saĵlamaktadēr. 

Fēsēltēyla halkla iliĸkiler tekniĵi, diĵer pek ­ok yºntemden farklē olarak tanētēm etkinliklerinin 

markalardan t¿keticiye yºnlendirilmesi rutininin kērēlmasē ve tanētēm tekniĵinde t¿keticiden 

t¿keticiye bir s¿recin izlenmesidir. Bu yºntem sadece b¿t­e a­ēsēndan deĵil, kampanyalarēn 

g¿venilirliĵi a­ēsēndan da etki potansiyeli taĸēmaktadēr. Reklam, kiĸisel satēĸ, doĵrudan 

pazarlama gibi yºntemler ĸ¿pheyle yaklaĸan t¿ketici, sosyal aĵlar kanalēyla kendine ulaĸan 

iletileri daha kolay kabul etmektedir. (Scheer ve Stern 1992: 128Έ142; aktaran Batu,4, 2010) 

Fēsēltēyla halkla iliĸkiler yºnteminin kullandēĵē sosyal aĵlar da, benzer d¿ĸ¿nce sistematiĵine 

baĵlē, yaklaĸēk d¿ĸ¿nce ve tutumu sahip olan insanlarla baĵlantē kurarlar. Bu yeni yºntem 

kēsaca, sosyal medyalar ile markalarēn birbirine yaklaĸmasēnē saĵlamayē ama­lamaktadēr. 

¥rneĵin ABDΐ li ¿nl¿ program yapēmcēsē Oprah Winfreyΐ in yine ABDΐ li otomotiv 

markasē Pontiac ile ortaklaĸa ger­ekleĸtirdiĵi ve programēnda hediye ettiĵi 276 adet Pontiac, 

bu yaratēcēlēk ve kendinden bahsettirme konusunda ­arpēcē birºrnektir (Aguliar 2009; 

aktaran,Batu,5, 2010). Deneyimsel pazarlama konusundaki yazēlarēyla tanēnan Pine ve 

Gilmore, unutulmaz deneyimler olarak adlandērdēklarē beĸ temel tasarēm ortaya koyarlar 

(2001: 10-16). Bu tasarēm ilkeleri de, sosyal medyalar tarafēndan desteklenebilecek 

niteliktedir. Buna gºre, ilk olarak her markanēn oluĸturacaĵē deneyimin bir ana temasē 

olmalēdēr. ¥z ve farklē olan bu deneyim, marka kaynaklē olsa bile kullanēcēlar tarafēndan 

oluĸturulur. Harley Davidson, Apple, CV2, Starbucks, Walt Disney, temalarē olan ve sosyal 

medyalarda bu deneyimi kullanēcē adēyla tekrar tekrar oluĸturan markalardēr. Sºz konusu 

deneyimin t¿m duyu organlarē aracēlēĵēyla desteklenmesi gerekir. Tasarlanan marka, sosyal 

medyada eĵlenceli, heyecanlē, zeki, vb, unsurlarla desteklenir. Kullanēcēlar aracēlēĵēyla 

samimiyet ve katēlēm ilkesine baĵlē olarak iletilir. 5 duyunun diĵer unsurlarē da satēĸ ya da 

hizmet noktalarēnda desteklenir. Marka deneyimin anēlarla, nostaljiyle desteklenmesi de, 

t¿ketici ¿zerinde ºnemli bir sadakat unsuru olarak kullanēlēr (Weinberger 2008: 33Έ43; 

Batu,5, 2010 ). Bu marka hik©yelerinin yaĸatēlmasē ve yayēlmasē i­in sosyal medya ºnemli bir 

ara­ olabilmektedir. Bu yaygēnlēk ve s¿rd¿rebilirlik konusunda sosyal medyanēn ara­ olarak 

sunduĵu b¿y¿k avantajlarē bulunmaktadēr. 

Pop¿ler sosyal paylaĸēm sitesi Twitterΐēn TwittedBrands adēnda bir uygulamasē 

bulunmaktadēr. Bu liste, Twitterΐda 24 saat i­erisinde en ­ok bahsi ge­en markalar gºz 

ºn¿nde bulundurularak oluĸturulmaktadēr. Bu uygulama aracēlēĵēyla Twitter'daki Ώhotΐ 

veya Ώbuzzΐ kelimeleri ile ifade edilen markalarēn ve kategorilerin sosyal aĵlarda temsil 

g¿c¿yle ilgili  yorumlar yapabilme ĸansēmēz olmakta. Bu listeyle ilgili bazē detaylarē ĸºyle 

sēralanabilir. Twitter ºrneklemiyle sosyal aĵlarda teknoloji ĸirketlerinin ­ok baĸarēlē olduĵunu 

gºr¿lmektedir. Listenin ilk 9 sērasēnda teknoloji ĸirketleri bulunmakta. Bunlarēn en baĸarēlēsē 

ise Twitter. Bir diĵer sosyal aĵ sitesi Facebook da ilk 10ΐda. Sosyal paylaĸēm aracē ve haber 

sunucusu olarak hizmet veren Digg ise sºz konusu listede ilk 10ΐda bulunmakta. Digg 

yanēnda CNN, Fox, BBC ve Mashable gibi haber i­erikli siteler de listede bulunan pop¿ler 

markalardēr. (Batu,11, 2010). Burada d¿nyadan ve T¿rkiyeΐden sosyal medyayē etkin bir 

pazarlama fērsatēna dºn¿ĸt¿ren markalardan ºrnek vermek istiyoruz. ¦nl¿ tekstil markasē 
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Abercrombie T¿rkiyeΐ de sosyal aĵlarē etkin kullanan markalarēn ºnc¿lerinden olduĵu 

d¿ĸ¿n¿lmektedir. Markanēn Twitter ile baĵlantēlē olarak farklē ¿lkelere ºzg¿ feedleri var, 

ºrneĵin bu hesaplardan birisi T¿rk­e hizmet de veriyor. ķu anda Facebookΐun en pop¿ler 

markalarēndan biri olan Abecrombie Facebook sitesine kullanēcēlar girip, kendi bloglarēnē 

oluĸturabiliyor, isterlerse markanēn tasarēmlarēyla yaptēklarē amatºr ­ekimlere siteye 

y¿kleyebiliyor ya da kendi kēyafet tasarēmlarēnē bile bu sitelerde sergileyebiliyorlar. 
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Bu Bºl¿mde Ne ¥ĵrendik ¥zeti 

Markalarēna geleneksel medya enstr¿manlarēyla hizmet veren halkla iliĸkiler 

profesyonellerine, internetin bloglar, sosyal aĵlar, video paylaĸēm, haber siteleri gibi ­eĸitli 

Web 2.0 platformlarēnē da kullanarak dijital halkla iliĸkiler yapma imk©nē saĵlamaktadēr. 

Fēsēltēyla halkla iliĸkiler tekniĵi, diĵer pek ­ok yºntemden farklē olarak tanētēm etkinliklerinin 

markalardan t¿keticiye yºnlendirilmesi rutininin kērēlmasē ve tanētēm tekniĵinde t¿keticiden 

t¿keticiye bir s¿recin izlenmesidir.   
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Bºl¿m Sorularē 

1. Aĸaĵēdakilerden hangisi yeni medyanēn ºzelliklerinden  deĵildir?  

a) enformasyonun metin, ses, grafik gibi iletiĸim bi­imlerinin bir araya getirilmesiyle iĸleyen 

s¿re­tir 

b) yerel, ulusal ve uluslar arasē eriĸim olanaklarēnē saĵlayan iletiĸim bi­imidir 

c)maliyeti ­ok y¿ksek olan bir sistemidir 

d) zaman ve mek©n sēnērēnē ortadan kaldēran k¿resel bir iletiĸim bi­imidir 

e) toplumsal iletiĸim ortamē yaratan bir ara­tēr 

Doĵru cevap: C 

2. Aĸaĵēdakilerden hangisi sosyal medya ara­larēndan biri deĵildir?  

a) Bloglar 

b)Twitter 

c) Facebook 

d) Instagram 

e) Ķnternet 

Doĵru cevap: E 

 

 

 

4) Aĸaĵēdakilerden hangisi blog t¿rlerinden biri deĵildir?  
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a) Kiĸisel bloglar 

b) Kurumsal bloglar 

c) Tematik bloglar 

d) Sponsorlu bloglar 

e) Ceo bloglarē 

Doĵru Cevap :E 

5) Pop¿ler sosyal paylaĸēm sitesi Twitterôēn TwittedBrands adēndaki uygulamasē nedir?  

a) Haber sitesidir 

b) M¿zik sitesidir 

c) Kullanēcēlarēn takip edildiĵi bir uygulamadēr 

d) 24 saat i­erisinde en ­ok bahsi ge­en markalar takip edilebilir 

e) Pazarlama sitesidir 

Doĵru Cevap :D 

 

6) Twitterôēn ºzelliĵi olan ĸēkkē iĸaretleyiniz?  

a) Mesajlar Twitter isminin ºn¿ne & sembol¿ kullanarak yollanēr 

b)Twitter mesajlarē anlēktēr 

c) Twitter bir haber sitesidir 

d) kullanēcēlar ­evrimi­i olmasalar da anēnda haberleri alērlar 

e) kullanēcēlar aldēklarē haberlerle ilgili hemen ileti oluĸturamazlar 

Doĵru cevap: B 

7) ñFulyaônēn Ķntikamēò hangi web sitesinde yer almēĸtēr. 

a) Morhipo 

b) Gitti Gidiyor 

c) Hepsi burda 

d) Trendyol 

e) Markofoni 
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Doĵru cevap: B 

8.òYamanēn Gezegen Projesiò  ne t¿r bir projeydi?  

a) Sanal ger­eklik oyunu ile tanētēm 

b)m¿zik 

c) Haber 

d) Promosyon 

e) Sosyal sorumluluk 

Doĵru Cevap: A 

 

9) T¿rkiye de internet kullanēmē ne zaman baĸlamēĸtēr?  

a) 1998 

b)2001 

c) 2002 

D)1994 

E) 1960 

Doĵru Cevap: D 

10) Aĸaĵēdakilerden hangisi sosyal medyanēn halkla iliĸkilere sunduĵu faydalardan biri 

deĵildir?  

a) Hedef pazarēn ilgisinin ne olduĵunu ºĵrenme 

b) Destek­ilere odaklanma, onlarē harekete ge­irme 

c) T¿ketici davranēĸlarēnē inceleme 

d) Sosyal medyayē kullanma 

e) Rakipleri izleme 

Doĵru cevap: D 
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4. FACEBOOK ¦ZERĶNDEKĶ REKLAM VE HALKA ĶLĶķKĶLER 

UYGULAMA  ¥RNEKLERĶ  
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Bu Bºl¿mde Neler ¥ĵreneceĵiz? 

4.1. Sosyal Aĵ Sitelerinin Reklam Ve Halkla Ķliĸkiler Ortamlarē Olarak 

Deĵerlendirilmesi 

4.2. T¿rkiyeôde Facebook Kullanēm Oranlarē 

4.2.1. D¿nyada ve T¿rkiyeôde 2013 yēlē Facebok Kullanēmē 

4.3. Reklam ve Sosyal Medya 
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Bºl¿m Hakkēnda Ķlgi Oluĸturan Sorular 

1) T¿rkiyeôde facebook kullanēm oranlarē nedir? 

2) Kurumlar i­in facebook ne gibi avantajlar saĵlamaktadēr? 

3)  Reklam ve halkla iliĸkiler uygulamalarēnda kullanēlan i­erik modelleri 

nelerdir? 
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Bºl¿mde Hedeflenen Kazanēmlar ve Kazanēm Yºntemleri 

Konu Kazanēm 
Kazanēmēn nasēl elde edileceĵi 

veya geliĸtirileceĵi 

 

T¿rkiyeôde facebook kullanēm 

oranlarē hakkēnda bilgi 

edinebilmek. 

 

 

Kurumlar i­in facebookôun 

saĵladēĵē avantajlar hakkēnda 

detaylē bilgi sahibi olabilmek  

 

 

Reklam ve halkla iliĸkiler 

uygulamalarēnda kullanēlan 

i­erik modelleri hakkēnda 

detaylē bilgi sahibi olabilmek  
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Anahtar Kavramlar  

¶ Sosyal medya 

¶ Sosyal medya ara­larē 

¶ Ķnternet 

¶ Sosyal Aĵ Siteleri 

¶ Facebook Arama Motoru (SEO) Optimizasyonu 

¶ Arama Motoru Reklamcēlēĵē (SEM) 

¶ Reklam ve Sosyal Medya 
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Giriĸ 

Facebook gibi sosyal aĵlar, iĸletmeler i­in yeni ve alēĸēlagelmiĸin dēĸēnda bir mecradēr. 

Bug¿ne kadar bilinen web uygulamalarēnēn da dēĸēndadēr. Ancak sosyal aĵlarē doĵru ­ºz¿mlemek ve 

doĵru stratejilerle, doĵru reklam mesajlarēnē doĵru paltformlarda verebilmek kararē iĸletmeleri fark 

yaratarak baĸarēya ulaĸtēracaktēr. T¿rkiyeôdeki ve D¿nyadaki t¿m internet kullanēcēlarēnēn b¿y¿k 

merkezlerde (sosyal aĵlarda) toplanmaya baĸlamasē, iĸletmelerin bu mecraya odaklanmasēnēn ĸart 

olduĵu anlamēna gelmektedir 
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4.1. Sosyal Aĵ Sitelerinin Reklam Ve Halkla Ķliĸkiler Ortamlarē 

Olarak Deĵerlendirilmesi 

Facebook gibi sosyal aĵlar, iĸletmeler i­in yeni ve alēĸēlagelmiĸin dēĸēnda bir mecradēr. 

Bug¿ne kadar bilinen web uygulamalarēnēn da dēĸēndadēr. Ancak sosyal aĵlarē doĵru ­ºz¿mlemek ve 

doĵru stratejilerle, doĵru reklam mesajlarēnē doĵru paltformlarda verebilmek kararē iĸletmeleri fark 

yaratarak baĸarēya ulaĸtēracaktēr. T¿rkiyeôdeki ve D¿nyadaki t¿m internet kullanēcēlarēnēn b¿y¿k 

merkezlerde (sosyal aĵlarda) toplanmaya baĸlamasē, iĸletmelerin bu mecraya odaklanmasēnēn ĸart 

olduĵu anlamēna gelmektedir. Ķĸletmelerin bu aĵlardaki m¿ĸteriyi kendilerine ­ekmek i­in illa ki yeni 

bir sosyal aĵ giriĸimi sunmak gibi bir zorunluluĵu yoktur. Burada bahsedilen ĸey, sosyal aĵ giriĸimine 

girmek yerine, sosyal aĵlara odaklanmanēn iĸletmeler a­ēsēndan fark ve deĵer yaratmasēdēr. 

 Firmalara ºnerilen, ihtiyacē olan hedef kitle baĵlantēlarēna ulaĸērken, sosyal aĵlarē da iletiĸim 

mecralarē i­ine koymak ve medya planlamasē yaparken, bu portallarēn ºnemli bir amaca hizmet 

ettiklerinin farkēnda olmalarēdēr. Bu baĵlamda, ñbaĵlantēò denilen ĸey potansiyel ve mevcut m¿ĸteriler, 

diĵer bir deyiĸle hedef kitledir. Sosyal aĵlarla pazarlama iletiĸimi ­alēĸmalarēnēn temel hedefi, bu 

baĵlantēlarē kullanarak etki ­emberi (circle of influence) oluĸturmaktēr. Firmalar etki ­emberini doĵru 

bir ĸekilde oluĸturarak halkla iliĸkiler ve reklam ama­larēnē y¿r¿tmenin yanē sēra, kurumsal imajlarēnē 

ve itibarlarēnē da yapēlandērmaya fērsat bulabilmektedir. 

Forbes dergisine gºre (Tanaka, 2008) firmalar, m¿ĸteri ile online iletiĸim trafiĵi yaratēlmasē 

amacēyla, sosyal aĵ uygulamalarēnēn pazarlama iletiĸimi uygulamalarē i­ine almaya baĸlamēĸlardēr. Bu 

perspektiften bakēldēĵēnda sosyal aĵlarē potansiyel m¿ĸterileri bulma, mevcut m¿ĸterilerle iletiĸim 

kurma amacēyla kullanmanēn ºtesinde, sosyal aĵ sitelerine daha entegre olarak ¿r¿n/marka ile ilgili 

uygulamalar tasarlayarak, hedef kitle arasēnda baĵēmlēlar yaratēp bilinirliĵini artērabilir, kurumsal 

itibarēna olumlu yºnde katkēda bulunabilir. 

Arama Motoru(SEO) Optimizasyonu 

Google'da reklamlar, en saygēn ve tarafsēz online bilgi kaynaĵē olan Google arama 

sonu­larēnēn hemen yanēnda belirir. Google'a reklam verdiĵinizde, reklamlarēnēzēn 

gºr¿nmesini tetikleyecek anahtar kelimeleri se­ebilirsiniz. Reklamlar  sadece, kullanēcēlar  

¿r¿n¿n ya da hizmetle ilgili aramalar yaptēĵēnda gºr¿nt¿lenir. Google Adwords tēklama baĸē 

maliyet sunar. Bºylece, reklamlar gºr¿nt¿lendiĵi zaman deĵil, sadece tēklandēĵē, yani 

potansiyel m¿ĸteriler size ulaĸtēĵē zaman ºdeme yapēlacaĵē  anlamēna gelir. Arama Motoru 

Optimizasyonu, doĵal arama sonu­larēnda web sitesi  ¿st sēralarda yer almasēna yºnelik 

yapēlan hizmetler b¿t¿n¿d¿r. Doĵal arama sonu­larēnda ¿st sēralarda yer almak isteyen 

markalarēn tercih ettiĵi Arama Motoru Optimizasyonu, mevcut web sitenize yapēlacak teknik 

ve yazēnsal deĵiĸikliklerle ve online tanētēm ­alēĸmalarē ile ger­ekleĸtirilir. Baĸlangē­ 

aĸamasēndan ­alēĸma sonuna kadar t¿m Arama Motoru Optimizasyon s¿reci, SEM tarafēndan, 

T¿rk­e anahtar kelimelere uyumlu olarak geliĸtirilen yºnetim paneli ¿zerinden, online ve 

ĸeffaf olarak takip edilebilir 

Arama Motoru Reklamcēlēĵē (SEM) 

Arama Motoru Optimizasyonu, doĵal arama sonu­larēnda web sitesi ¿st sēralarda yer 

almasēna yºnelik yapēlan hizmetler b¿t¿n¿d¿r. Doĵal arama sonu­larēnda ¿st sēralarda yer 
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almak isteyen markalarēn tercih ettiĵi Arama Motoru Optimizasyonu, mevcut web sitesine 

yapēlacak teknik ve yazēnsal deĵiĸikliklerle ve online tanētēm ­alēĸmalarē ile ger­ekleĸtirilir. 

Baĸlangē­ aĸamasēndan ­alēĸma sonuna kadar t¿m Arama Motoru Optimizasyon s¿reci, SEM 

tarafēndan, T¿rk­e anahtar kelimelere uyumlu olarak geliĸtirilen yºnetim paneli ¿zerinden, 

online ve ĸeffaf olarak takip edilebilir. 

4.2. T¿rkiyeôde Facebook Kullanēm Oranlarē 

 

D¿nyadaki Facebook kullanēcē sayēsē 1 milyarē aĸarken ,T¿rkiyeôde Facebookôa eriĸim 

saĵlayan kullanēcē sayēsē 2013 Eyl¿l verilerine gºre 33 milyondur. Facebookôu g¿nde en az 

bir defa aktif olarak kullanan kiĸi sayēsē ise 19 milyondan fazladēr. T¿rkiyeôde Facebookôa 

mobil kanallardan ayda en az bir defa eriĸen kullanēcē sayēsē 20 milyon iken, bu rakam g¿nl¿k 

aktif kullanēcēlarda 9,5 milyon olarak seyretmektedir.. Bu y¿ksek rakamlarēn nedeni akēllē 

telefon kullanan kiĸi sayēsēnēn g¿n ge­tik­e artmasē, ama aynē zamanda Facebook'un kendisini 

en basit mobil cihazlarda bile ­alēĸabilecek ĸekilde konumlandērmasē, her mobil cihaza 

uyumlu uygulamalar ve ­ºz¿mler geliĸtirmesidir. 

T¿rk ĸirketleri Facebook kullanēmlarēnda g¿n ge­tik­e daha da tecr¿beli hale 

gelmektedir. Garanti Bankasē gibi b¿y¿k finansal ĸirketlerden Trendyol gibi e-ticaret 

ĸirketlerine kadar bir­ok firmanēn harika sonu­lar elde ettiĵini gºr¿lmektedir. Aynē zamanda, 

bir­ok k¿­¿k ve orta ºl­ekli firma da Facebookôu daha ºnceden ulaĸamayacaĵē kadar b¿y¿k 

topluluklara ulaĸmak i­in kullanmaktadir. 

T¿rkiyeôdeki firmalarēn b¿y¿k ­oĵunluĵu yeni bir marka kimliĵi yaratērken ya da 

online satēĸ yapmak i­in Facebookôu kullanmaktadēr. Facebookôun kurumlarēn ihtiya­larē 

doĵrultusunda kolaylēkla uyarlayabileceĵi, kiĸiselleĸtirebilecekleri ºzellikler i­ermektedir. 

Kurumlar iĸ hedeflerini belirleyerek bunu Facebookôta nasēl ger­ekleĸtirecekleri ¿zerine 

d¿ĸ¿nmelidirler. Eĵer markanēzēn adēnēn duyulmasēnē istiyorsanēz, takip­ilerinizin olduĵu bir 

Facebook sayfasē oluĸturabilirsiniz. Eĵer geliĸtirdiĵiniz bir uygulamanēn insanlar tarafēndan 
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indirilmesini istiyorsanēz, mobil cihazlarē hedefleyen App install (uygulama indirme) 

reklamlarēna yoĵunlaĸabilir. 

http://www4.cnnturk.com/2013/bilim.teknoloji/sosyal.medya/09/30/turkiyenin.facebookla.imt

ihani/725337.0/ 

4.2.1. D¿nyada ve T¿rkiyeôde 2013 yēlē Facebok Kullanēmē 

Facebook, seyahat fotoĵraflarē, iĸe giriĸ veya ayrēlma ve iliĸki durumu paylaĸēmlarēnēn 

da aralarēnda olduĵu en detaylē bilgilerin paylaĸēldēĵē sosyal aĵdēr. Facebook, kiĸinin ge­miĸe 

yºnelik her anēnē bulabileceĵi bir g¿nl¿k haline gelmiĸ durumdadēr. K¿resel ºl­ekte yēlēn en 

fazla konuĸulanlarēnē da sēralayan Facebook, ilk sērayē Mart ayēnda Papa olan Papa Francis 

alērken, onu Amerikan se­imleri ve Birleĸik Krallēĵēn doĵan yeni bebeĵi takip etti. Son 

zamanlarda adēnē sēk­a duyuran Miley Cyrus, 7. sērada yer alērken yēlēn ilk zamanlarēnda 

ºnemli bir akēma dºn¿ĸen Harlem Shake  ilk 10ǋda listeye ismini yazdērmēĸ. Facebook 

kullanēcēlarēnēn bu yēl i­erisinde hayatēndaki olaylara dair yaptēĵē paylaĸēmlarda birinci sērayē 

evlenme, niĸan ve iliĸkinin baĸlamasē alēyor. Seyahat paylaĸēmlarē ikinci sērada yer alērken 

taĸēnma durumu paylaĸēmlarē seyahatleri izlemektedir.Kurumlar kullancēlarē dogru analiz 

ettiĵinde bu sosyal aĵ ¿zerinden doĵru iletiĸim stratejileri geliĸtirebilmektedir.. 

 

http://webrazzi.wpengine.netdna-cdn.com/wp-

content/uploads/2013/12/facebook2013-yasananlar.png 

http://www4.cnnturk.com/2013/bilim.teknoloji/sosyal.medya/09/30/turkiyenin.facebookla.imtihani/725337.0/
http://www4.cnnturk.com/2013/bilim.teknoloji/sosyal.medya/09/30/turkiyenin.facebookla.imtihani/725337.0/
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4.3. Reklam ve Sosyal Medya 

Sosyal medya reklamcēlēĵē markalarēn, m¿ĸterileriyle daha hēzlē ve daha kalēcē iliĸkiler 

kurmasēnē saĵlayēp marka baĵēmlēlēĵē yaratmaktadēr. Sosyal medya reklamcēlēĵē, sosyal 

medya platformlarēnēn t¿keticilerce kullanēldēĵē farklē yollarē yansētēr. Farklē kanallarēn ve 

¿cretli, kiĸisel ve hak kazanēlarak dahil olunan medyalarēn bir arada kullanēmē ile satēn alma 

kanalēnēn her noktasēndaki t¿keticilere ulaĸmak m¿mk¿nd¿r. Kullanēcēlar, ¿r¿nler ve markalar 

hakkēnda Facebook ve Twitter gibi sosyal aĵlarda bir­ok kiĸiyle paylaĸacaklarē fikirleri 

edinirler. Bir dizi sosyal aĵdan akēĸlarēn ve g¿ncellemelerin entegrasyonu, marka 

tartēĸmalarēnēn t¿m sosyal medya reklamcēlēĵē kanallarē ¿zerindeki tartēĸmalarla baĵlantēlē 

olmasēnē saĵlamaktadēr. ¥zellike bu bºl¿mde facebook ¿zerinden ger­ekleĸtirilen reklam 

uygulama modelleri ele alēnacaktēr. 

 

Premium Ad modelleri kullanēcē ana sayfasēnda yayēnlanēr. 

Kullanēcēlarēn markayla etkileĸime girmesini ve uygulamanēn paylaĸēlmasēnē saĵlar. 

Uygulama i­eriklerinde resim, video, logo vb. yaratēcē ­alēĸmalar kullanabilirsiniz. 

Dºrt farklē i­erik modeli uygulanēr. Like, Event, Poll ve Video. 
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Premium Ad; Standard Image Ad ve Standard Video Ad olarak iki ayrē reklam t¿r¿n¿ 

i­erir.  

Standard Image Ad:  Gºrsel, metin, baĸlēk ºĵelerinden oluĸur.  

Standard Video Ad:  Gºrsel, metin, baĸlēk ve videodan oluĸur. Play tuĸuna basarak 

videoyu y¿r¿tebilir. 

Ķmaj reklam ºrneĵi 
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Video reklam ºrneĵi 

 

Premium Like Ad; Standard Like Ad ve Standard Video Like Ad olarak iki ayrē 

reklam t¿r¿n¿ i­erir.  

Standard Like Ad:  Gºrsel, metin, baĸlēk, like butonundan oluĸur.  

Standard Video Like Ad:  Gºrsel, metin, baĸlēk, video ve like butonundan oluĸur. 

Kullanēcēlar videoyu izlerken aynē zamanda sayfayē da beĵenebilirler(like). 

 

 

Premium Poll Ad 

Premium Poll Ad; Standard Poll Ad ve Standard Video Poll Ad olarak iki ayrē 

uygulama t¿r¿n¿ i­erir.  

Standard Poll Ad:  Gºrsel, baĸlēk, 1 anket sorusu, en az 3 cevap ve like butonundan 

oluĸur. Like butonu anketi cevaplandērmadan gºr¿nmeyecektir. Standard Video Poll Ad: 

Gºrsel, baĸlēk, video, 1 anket sorusu, en az 3 cevap ve like butonundan oluĸur.  
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Marketplace Ad 

Marketplace Ad (flyer) reklam modelleri kullanēcēnēn ana sayfasē hari­ profil, 

fotoĵraf... Sayfalarēnda yayēnlanēr. 

 




















































































































































































































































































































































