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OZET

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, kuruluslarin hedef kitleleriyle olan ileti-
simini degisime ugratmistir. Hedef kitleleriyle kuruluglarin iletisim bigcimlerinde ortaya
ctkan degisim, kuruluglarin medya ile olan iliskilerini de etkilemistir. Kuruluslar, haber
yapim siivecinde medyanin ihtiyag¢ duydugu bilgileri kurumsal web sayfalariyla, sanal
bastn odalartyla ve e-posta araciligyla iletmeye baslanuslardir. Calismada Istanbul Sana-
yi Odasi'nca belirlenen 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu listesinden secilen ilk 100 sanayi
kurulusunun medya mensuplarinin gereksinim duydugu bilgileri aktarmada kurumsal
web sayfalarini nasil kullandiklar: icerik ¢oziimlemesi yontemiyle incelenmektedir. Aras-
tirma bulgularina gore, medyaya bilgi aktarmada sanal basin odasindan yararlanan ku-
ruluglarin orant % 89 olarak belirlenmistir. Sanal basin odalarinda cogunlukla kurumsal
sosyal sorumluluk, paydaslara yonelik etkinlikler, elektronik basin biiltenleri yer alirken;
kurulus fotografi, kurulus logosu ve yonetim kurulu bagkani fotograflarina yeterince yer
verilmedigi tespit edilmistir. Medya ile iletisim kurmada elektronik posta ise, geleneksel
araglardan sonra gelmektedir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, medyayla iliskiler, kurumsal web sayfasi, sanal basin
odast

THE USAGE OF CORPORATE WEB PAGES IN RELATIONS WITH
MEDIA: AN EVALUATION BASED ON PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

The developments on new communication technologies have changed the communication
ways of the companies with their target groups. The change in the communication ways
of the companies with their target groups, has also affected the companies’ relations with
media. The companies have started to give information for media via their corporate web
pages, virtual newsrooms and e-mail. The analyzed first 100 industrial companies” web
pages were chosen from the list including 500 Industrial Companies of Istanbul Chamber
of Industry in 2012. A content analysis was conducted to determine how companies use
the corporate web pages to meet the information needs of media workers. According to the
survey results, the percentage of the companies that use the virtual newsrooms is %
89.0.While in press rooms, corporate social responsibility, event management for stake-
holder, electronic news releases are the most commonly included materials, it has been
determined that company photograph, corporate logo and leader’ photo are the less com-
monly used in virtual pressrooms. E-mail, one of the medium is used to developing rela-
tions with media comes after the traditional means.
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GIRis

Internette yasanan gelismeler, diger araglarla gerceklestirilenden farkli bir kitle
iletisim bi¢imi ortaya ¢ikarmistir. 1990’11 yillarda sadece bilim adamlarn tarafin-
dan bilgi paylasim i¢in kullanilan internet (Wilcox ve Cameron 2006: 329), son-
raki yillarda giindelik hayatin vazgecilmez araglarindan biri olmustur. Bireysel
kullanim yaninda kamu kuruluslari, yerel yonetimler, sanayi kuruluslari, siyasal
orgiitler ve sivil toplum kuruluslarinin da internetten farkli amaglarla yararlan-
diklar: goriilmektedir (Bakan 2008: 373).

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin ortaya ¢ikardig: bu dontisiim-
le kuruluslarin zorlu pazar kosullarinda rekabet edebilmeleri ve iki yonlii iletisim
siirecini hayata gecirebilmeleri i¢in halkla iliskiler uzmanlarinin da internetten
yararlanmalarini zorunlu kilmistir (Okay 2002: 541). Kuruluslarin hedef kitlele-
riyle iletisim bigimlerinde degisimi saglayan yeni iletisim teknolojileri, kurulus
halkla iliskiler birimleri i¢in 6nemli bir hedef kitle olan medya kuruluslariyla
calisma bicimlerine de etki etmistir. Kuruluslar, basta “interaktif medya” olmak
iizere elektronik posta, web sayfalar1 gibi pek ¢ok alanda hizmet verecek uzman-
larin da dahil oldugu bir yapilanmaya gitmislerdir (Bobbitt1995:27).

Medya kuruluslar1 agisindan son donemlerde orgiitlenme bigimi agisindan bir
degisim dikkat cekmektedir. Medyada unvanlarin artmasina karsin, ¢alisanlarin
sayisinda azalma yasanmaktadir. Sonug olarak kafalarim1 masadan kaldiracak
vakitleri kalmadigi icin, gazeteciler, getirilip onlerine konan haberlere yogunlas-
maktadir. Teknolojik yenilikler sayesinde basin mensuplarimin habere iliskin
arastirmalarini bizzat iletisim kurarak yapmalari gerekmemekte, arastirmalar
internet iizerinden de yiiriitiilebilmektedir (Theaker 2006: 211). Boylelikle medya
kuruluslar1 haber olusturma igin harcadiklar1 zamandan ve ekonomik ytiiklerden
kurtulmakta gelismeler konusunda 6ncekine nazaran daha az ¢aba harcayarak
bilgi sahibi olabilmektedir.

Medya orgiitlenmesinde yasanan degisim ve yeni iletisim teknolojilerinin ortaya
cikardig: gelismeler, kuruluslarin medya kuruluslar: arasindaki gii¢ dengelerini
ve iliski bi¢giminin (Ihator 2001: 15) yeniden ele alinmas: geregini glindeme ge-
tirmistir. Kuruluslarin halkla iliskiler birimleri, kurumsal web sayfasi, e-posta ve
sanal basin odas1 gibi cesitli araglarla medya mensuplarina kurumlar: hakkinda
bilgi saglamay1 tercih etmektedir. Ote yandan medya kuruluslarinda yer alan
¢ogu muhabir ve editor ise interneti, haber arastirmak, yeni kaynaklar veya uz-
manlarla roportaj ya da alint1 yapmak ve haberlerini yazma/yayma araci olarak
kullanmaktadirlar (Gligdemir 2010: 91).

Yeni iletisim teknolojilerinin kuruluslara sagladig1 bilgi iletme olanaklarindan
kurumsal web sayfalari, e-posta ve sanal basin odalar1 uygulamalarini temel alan
calisma, bu araglar1 medyayla iliskileri gelistirmede ne 6lgiide etkin kullanabil-
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dikleri tizerine odaklanmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilecek bulgularla
hizlilik, zamanhlik, giincellik gibi pek ¢ok avantaj saglayan yeni iletisim teknolo-
jilerinden kuruluslarin nasil yararlandiklari, daha ¢ok kendileri hakkinda hangi
bilgileri paylastiklar1 ve medya kuruluslarina enformasyon saglamada bu aragla-
11 etkili bir bigimde kullanip kullanmadiklar sorularinin cevaplar: giincel veriler
1s181nda tartisilmaktadir.

1. HALKLA iLiSKiLERDE MEDYAYLA ILISKiLERIN ONEMI

Halkla iliskilerin 6nemli bir boyutunu medyayla iliskiler olusturmaktadir. Med-
ya, kurulusla hedef kitle arasinda bir koprii gorevi yapmakta ve halkla iliskiler
birimlerinin fonksiyonlarini yerine getirmelerine 6nemli bir katkilar saglamakta-
dir (Biber 2003: 15). Kuruluslarca gerceklestirilen ¢alismalari, kazanilan ekono-
mik basarilar1 kamuoyuna tanitma (Tortop 2009: 56) ve hedef kitlede maksimum
farkindalik saglayarak kurumsal imajina olumlu katkilar elde etmeye iliskin
medyada yansiyan haberlerin tiimii halkla iligskiler a¢sindan basinla iliskilerin
temelini olusturmaktadir (Peltekoglu 2009: 217).

Genellikle taktiksel diizeyde olmakla birlikte, kurulusla medya arasindaki iyi
iliskiler uzun vadeli stratejik bir takim hedeflere ulasilmasina katkida buluna-
bilmektedir (Theaker 2006: 205): (1) kurulusun ve markanin imajin1 gelistirmek,
(2) kurulusun medyada sik yer almasini saglayarak daha yiiksek ve daha iyi bir
gorintli sunmasini saglamak, (3) hedef kitlenin tutumlarinda degisiklik sagla-
mak, (4) toplumla iligkileri gelistirmek, (5) sektordeki pazar payin genisletmek,
(6) yerel, ulusal ve uluslararasi diizeyde hiikiimet politikalarina niifuz etmek, (7)
yatirimcilar ve onlarin danmigsmanlariyla iletisimi gelistirmek ve (8) endiistriyel
iletisimi gelistirmek.

Yukaridaki hedefleri gerceklestirmede medya ile halkla iliskiler birimlerinin
kurmus oldugu iliski sadece kurulusun tek yonlii duydugu bir gereksinimden
degil; esasinda hem medya ¢alisanlar1 hem de halkla iliskiler birimlerinin karsi-
likl1 isbirligine dayanmaktadir. Medya, haber ihtiyacini karsilamak i¢in halkla
iligskiler birimlerine yonelirken; kuruluslar ise, kendileriyle ilgili haberlerin genis
kitlelere duyurulmasinda medyadan yararlanmak durumundadirlar (Wilcox ve
ark. 2005: 242). Bu yoniiyle bakildiginda halkla iligkiler birimleri, kurulus hak-
kinda olumlu haberler yayinlanarak hedef kitlelerinde pozitif bir alg1 olusturmak
icin medya calisanlariyla isbirligi yapmas: gerekirken; medya c¢alisanlar: ise,
mensubu olduklar kitle iletisim araclarindaki bogluklar1 doldurabilmek i¢in ha-
ber kaynagi olarak kuruluslara ihtiyag duymaktadir (Barry 2003: 67).

Kurulusla ilgili mesajlarin kamuoyuna duyurulmasi halkla iliskilerde temel amag
olduguna gore, bu mesajlar1 kamuoyuna duyuracak medya ile saglikli ve planl
iliskiler yapilandirmak gerekir (Giiltekin 2006: 172).Kurulusla basin arasindaki
iliski karsilikli giiven ve anlayisa dayalidir. Bu giiveni zedeleyen ve basini giig
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duruma diistiren bir halkla iligskiler uzmani bir daha ¢evresinde kendisini dinle-
yecek ve haberlerini yayinlayacak medya kurulusu bulamayacagini iyi bilmelidir
(Camdereli 2000: 90). Bu nedenle verilen sozlere saygi, agiklanan bilgilerin dog-
rulugu, kurulusun sosyal sorumluluk anlayisinin 6n planda tutulmasi gibi giive-
nilirligi ve sayginlig1 kamitlayan unsurlara dikkat edilmelidir (Oktay 1996: 57).
Aksi halde 6zellikle kriz donemlerinde kuruluslar, kendilerini kamuoyuna dogru
bir bigimde anlatacak yayinci kurulus bulmakta zorlanacaklar bu da karsilasilan
sorunlarin daha da derinleserek kurulusun hedef kitledeki algisina telafi edile-
mez zararlar verebilecektir. Bu nedenle kuruluslar, basinda adil ve olumlu bir
bigimde yer alabilmek amaciyla medya mensuplariyla yakin ¢alisma iliskisi igin-
de bulunmals; halkla iligkiler uzmani, basin tarafindan giivenilir bir bilgi kaynag:
olarak goriilmesi saglanmalidir (Ulger 2003: 240).

Medyayla dogru ve etkili iliskiler kurup gelistirmek, halkla iligkilerin temel islev-
leri arasindadir. Yirminci ytizyilin biiyiik bir boliimiinde halkla iliskiler, medyay-
la iliski kurmak ve medya mensuplarina enformasyon akisi saglamakla ilgili
onemli bir islevi yerine getiren birim olmustur (Sayimer 2008: 139). Bunu sagla-
yabilmek i¢in; medya mensuplariyla siirekli iligki ve iletisim igerisinde olunmali
(Oktay 1996: 42), onlara kurulusla ilgili olarak stirekli olarak giincel ve olumlu
haberler saglanmali (Goksel ve Yurdakul 2002: 185) ve karsilikli giivene dayali
bir iliski bi¢cimini kurmaya ve gelistirmeye doniik bir anlayis benimsenmelidir.

Bu isbirliginin saglanmasiyla birlikte kurulus kendini tanitacak, toplumsal so-
rumluluk adma yaptig1 etkinlikler hakkinda kamuoyu bilgilendirilebilecek
(Camdereli 2000: 89), halkla iligkiler birimleri temsilcisi olduklar1 kuruluslarin
hedef kitlelerce algisinin iyilestirmesi icin firsatlar elde edebileceklerdir (Theaker
2006: 205). Ayrica kitle iletisim araglarindaki mesaj bombardimani nedeniyle rek-
lam ve duyurulardan ¢ogu kez kagma egilimi gosteren hedef kitlelere haber me-
tinleri ve haber programlar araciligiyla ulasilabilecektir.

2. MEDYAYA HABER ULASTIRMADA YARARLANILAN YENi ARACLAR

Internet, kuruluslarin hedef kitleleriyle etkilesim bi¢imini onemli Ol¢iide degis-
tirdigi gibi medya ile iletisimlerinde ve yiiriittiikleri ¢alismalarda da benzer etki-
nin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Alfonso ve Miguel 2006:267). Medya mensupla-
11, kuruluslarla ilgili bilgi edinirken ve eldeki bilgileri aktarmak icin internetin
olanaklarindan faydalanmaktayken; gazetecilerle iletisim kurmay: amaglayan
halkla iligkiler uzmanlar1 da yine bu teknolojilerden yararlanma yolunu se¢mek-
tedirler (Theaker 2006: 213).

1998 yilinda YankelovichPartnersInc. tarafindan gerceklestirilen bir arastirmaya

gore, yoneticilerin yiizde 91’i 6ncelikli haber kaynag1 olarak interneti, bilgi hiz-
meti veren bir arag olarak gordiikleri belirlenirken; pek ¢ok gazetecinin de kuru-
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luslar hakkinda haber yaparken oncelikli olarak kuruluslarin web sayfalarindan
yararlandig: tespit edilmistir (Howard 2000:9).

Medya mensuplar tarafindan haber yapiminda kurumsal web sayfalarinin dnce-
likli olarak tercih edilme nedenleri arasinda; internetin islerini daha kolaylastir-
digy, is kalitesini artirdig (Callison 2003: 29), habere hizli erisim ve haber yayma-
da verimlilik sagladig1 (Gligdemir 2010: 91), medya profesyonellerinin biiltenler
iizerinde editoryal degisiklik yapabilme imkani sundugu (Bobbitt 1995: 29), taraf-
lar arasinda daha fazla etkilesim olanag1 (Alfonsa ve Miguel 2006: 268) gibi avan-
tajlar tizerinde goriis birligi olmas: akla gelebilecek temel etkenler olarak sirala-
nabilir.

Oncesinde medyayla iligkilerde basin biilteni, basin toplantisi, basin resepsiyonu,
basin gezisi gibi uygulamalardan yararlanan kuruluslar da medya mensuplarinin
yeni iletisim teknolojilerine iliskin bu egilimlerine kayitsiz kalmayarak; bu med-
yayla geleneksel iliski gelistirme bigimlerinden yararlanmakla birlikte giinii-
miizde yeni iletisim teknolojilerinin kendilerine sagladig:1 olanaklar arasinda yer
alan kurumsal web sayfalari, e-posta ve sanal basin odalarindan da faydalanma
yolunu se¢mektedirler (Tarhan 2013: 227).

2.1. Kurumsal Web Sayfalar1

World Wide Web (WWW), bireylerin, kar amaci giitmeyen kuruluslarin ve sir-
ketlerin internet kullanicilarina ulagsma istegini gergeklestiren bilgisayarlara akta-
rilmis belgeler yi1gin1 olarak tanimlanabilir (Bobbitt1995: 29). Bir baska ifadeyle,
bir kurum ya da kurulusun faaliyet gosterdigi alana bagli olarak gerekli olabile-
cek bilgileri, sik kullanilan basliklarda olusturulan web sayfalariin toplu halde
diizenlendigi web sayfasi gruplar1 web sitesi olarak adlandirilir (Peltekoglu 2009:
311).

Kurumsal web sayfalarindan gerektigi l¢iide yararlanilabilirse etkin bir halkla
iligkiler arac1 olabilir. Kuruluslar {iriinleri, iiriin gelistirmeleri, stratejik iliskiler ve
finansal kazanimlartyla ilgili olarak haber biiltenlerini kurumsal web sayfalar
araciligiyla hedef Kkitlelerine ulastirabilir (Marken 1995:36-37). Kurumsal web
sayfalar1 sadece reklam ve pazarlama faaliyetlerini kapsayan pazarlama amaclh
halkla iliskiler ¢alismalar i¢in degil; ayn1 zamanda feedback elde etmek ve halkla
iligkileri gelistirmek amaciyla is diinyasinin farklhi alanlarinda kullanilan bir arag-
tir. Bu farkl alanlar igerisinde medya kuruluslarinin bilgiye erisimini kolaylas-
tirmak ve bu kuruluslara bilgi saglamak gelmektedir (Okay 2001: 91).

Kuruluglar, web sayfalar1 araciligiyla kurumun tarihgesi, organizasyon yapisi,
yonetim kurulu tiiyeleri, calisma alanlari, {iretim kapasiteleri, pazarlama ve ta-
nitma c¢alismalari, sponsorluk ve sosyal sorumluluk uygulamalar gibi cesitli
alanlara iligskin her tiirlii bilgiye hedef kitlelerine aninda erisme olanagi1 sunmak-
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tadirlar (Goksel ve Yurdakul 2002: 323). Kurulusun mevcut durumuyla ilgili
olumlu haberleri aktarma ve bu yolla olumlu izlenim olusturmaya odaklanan
kurumsal web sayfalarindan karsilasilan krizlere iliskin kurulusun durusunu
ortaya koymada da yaygin olarak yararlanilmaktadir (Seitel 2004: 443).

Kurumsal web sayfalari, kuruluslar icin internet kullanicis1 hedef kitlelerine su
an yuriittiigii faaliyetler ve gelecekte hayata gegirecekleri projelerini anlatmalar:
(Wilcox ve ark. 2005: 267) yaninda web sayfalarinin karsilikli iletisimi gelistirmesi
konusundaki potansiyeli dikkate alindiginda halkla iliskiler birimlerinin basinla
iliski yOnetimi i¢in 6nemli bir rol tistlendigi sOylenebilir (Giligdemir 2010: 61).
Ayrica medyanin giivenilir, inanilir ve zamanli haber saglayan kuruluslara yone-
lik desteginin fazla olmasi ve medya mensuplarinin arastirma yollarin degistire-
rek kurumsal web sayfalarin1 kaynak olarak kullanmalar1 da (Ulger 2003: 211)
internetin basinla iliskileri gelistirme agisindan 6nemli bir islev istlendigi yo-
niindeki egilimleri giiglendirmistir.

Gazetecilerin giin boyu kesintisiz bilgi alabilecekleri bir ara¢ olan kurumsal web
sayfalar1 haber olusturmada iyi bir kaynak olabilecek bicimde tasarlanmali
(Peltekoglu 2009: 313) ve medya mensuplariyla karsilikli anlayis ve giivene daya-
l1 iletisim ve iligki bi¢iminin gelistirilmesine katki saglamalidir. Bu agidan deger-
lendirildiginde medyayla iliskiler agisindan kurumlarin web sayfalarinin tagima-
s1 gereken baslica 0zellikler soyle 6zetlenebilir (Neville 2009):

— Ana sayfanin tasarimi basit olmali, organizasyon hakkinda kisa bir bilgi
ve telefon numaralari agik¢a belirtilmelidir. Bunun yaninda sirket hak-
kinda, tarihge, tirlinler ve hizmetler, iletisim bilgileri, basin odasi, ¢alisan
Ozgeg¢misleri ve site haritas: yer almalidir.

— Giincel haberlerin yer aldig1 basin biiltenlerine yer verilmeli ayrica son al-
t1 ayda kurulusun yapmis oldugu faaliyetlere iliskin basin biiltenleri de
web sayfasinda yer almalidir.

— “Kurulusun haberlerdeki sunumu” bashg: altinda kurulusla ilgili basinda
yer alan haberler ve haber goriintiileri taranmis metin ve gorseller olarak
yer almalidir.

— Kurulusun ana sayfasindan “medyayla iliskiler” basliklt dogrudan bir
linkle baglanti saglanmali ve kurulusun yakin gelecekteki faaliyetlerine
iliskin bir takvim, basar1 hikayeleri, basin biiltenleri ve medyayla iletisim
boliimleri yer almalidir.

— Gazeteciler kurulus hakkinda temel bilgiler yaninda haber igerigini olus-
turmada bir takim ek bilgiler gereksinim duyabilir. Faaliyet gosterilen
sektorle ilgili gerceklestirilen arastirmalar, endiistri analistlerinin gortisle-
ri ve endiistriyel organizasyonlara iliskin bir takim bilgilere veya linklere
de yer verilebilir.
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— Gazetecilerin haber yaparken yararlanabilecekleri ve bilgisayarlarina ka-
y1t edebilecekleri kurulus logosu, kurulus fotografi, yonetim kurulu bas-
kani1 fotograflar1 ve gergeklestirilen faaliyetlerle ilgili gorsel malzemelerin
de web sayfasinda yer almas: gerekmektedir. Gorsel malzemeler PDF ve
TIFF dosyas1 olarak belirtilmeli ve pek ¢ok yayinc: kurulusun tercihi olan
en az 300 dpi ¢oziintirliikte olmalidir.

— Kurulus ¢alisanlarinin uzmanlik alanina gore, bir liste yer almali ve ina-
nirlik diizeyini artirmak igin ¢alisanlarin 6zgeg¢mislerine de yer verilmeli-
dir. Kurumsal web sayfasinda yer verilen bu boliim, basin mensuplarinin
haber i¢in dogru kisi ve dogru kaynaga ulasmas: konusunda zaman ka-
zandiracaktir.

— Medya mensuplarina yonelik olarak bir ziyaretci defteri acgilmali, basin
biilteni gondermek igin olusturulacak basin listesine ¢evrimigi kayitlari-
nin yapilmas: saglanmalidir. Bu béliimde doldurulacak form, medya
mensuplarina zaman kaybettirecek 6l¢lide uzun olmamaly; fakat isim, ku-
rulus, telefon, faks ve e-mail bilgileri igin gerekli alanlara yer verilmelidir.

Bu niteliklerin yaninda kurumsal web sayfalarinin hizli yiiklenmesi ve ziyaret
eden kisilerin gezinmeleri i¢in kolayliklar saglanmalidir. Bunlar saglandig: 6l¢ii-
de ziyaretciler, kuruluslarin web sayfasini kesfetmeye devam edecektir. Buna
karsin, yavas, gezinmesi zor, eski yazilim ve donanim 6zelliklerine dayanan web
sayfalarinin ise, cogu gazeteciyi kaybetmeleri olasidir (Kent ve Taylor 2003: 16).

2.2. Elektronik Posta (E-posta)

Elektronik posta, internetin en eski ozelliklerinden birisidir. Tk gelistirildigi
1970'1i yillarda sadece ayn1 aga bagh bilgisayar kullanicilar1 arasinda mesaj gon-
derme ve dosyalar1 paylasma olanag1 saglayan e-posta, gliniimiizde internete
bagl aglar arasinda bireysel kullanicilarin diger aglardaki kullanicilarla baglanti
kurmasina, mesaj gondermelerine ve gesitli bigimlerdeki dosyalarini paylasmala-
rina olanaklar sunmaktadir (Bobbit 1995: 27).

Internet {izerinden bir bilgisayardan diger bilgisayarlarla giivenli bir sekilde
gonderilebilen dosyalar olarak adlandirilan elektronik posta ya da yaygin adiyla
e-mail (Biber 2003: 24), kurulusun gerek ig, gerekse dis hedef kitleleriyle internet
tizerinden iletisim kurmak i¢in yararlandig1 ve giderek kullaniminin yayginlasti-
g1 bir yontem olarak dikkat cekmektedir (Peltekoglu 2009:315).

Halkla iliskiler uygulayicilar i¢in e-posta, hedef kitleyle iletisim kurma ve gelis-
tirme yaninda medyayla iletisim igin de gerekli bir arac¢tir (Duke 2001: 19). E-
postalar, medya kuruluslarina haber biiltenleri ile konuyla ilgili fotograflar ilet-
me ve medya mensuplariyla halkla iliskiler birimleri arasinda karsilikli iletisimi
saglama islevini yerine getiren bir aractir (Wilcox ve ark. 2005: 267).



Selcuk Iletisim, 2014, 8 (2): 61-89

Medyaya erismede diger araglara nazaran hizli, ucuz ve kullanimu kolay bir arag
olan e-posta, medyayla iliskiler agisindan 6nemli bir yoldur. Bu nedenle halkla
iliskiler uygulayicilar1 medyayla iligskiler bakimindan e-postarun faydalar1 ve
siirliliklarini ¢ok iyi bilmelidir (Duke 2001: 19).

Elektronik posta, mesaj gonderilmek istenen kisiye hizl bir sekilde erisimi miim-
kiin kilmasi, hedef kitlelerle haftanin 7 giinii, giiniin 24 saati iletisime agik olma-
s1, mesajin geri donmesi halinde adresin diizenlenerek tekrar gonderilebilme
kolaylig1 (Ulger 2003: 214-215), telefon goriismeleri, kurye maliyetleri, faks kag1-
d1, toner gibi kuruluslar i¢in biiyiik boyutlara ulasabilecek masraflardan kurtul-
ma olanagini miimkiin kilmasi nedeniyle (Biber 2003: 25) medya mensuplariyla
iletisimde yararlanilan bir arag olarak dikkat ¢ekmektedir. Ayrica e-postanin, bir
muhabir ya da editor uygun olmadigr anda bir mesaj alirsa; gonderilen e-
postanin o kisinin daha uygun oldugu bir zamana kadar posta kutusunda yer
almasi nedeniyle telefon goriismesine oranla daha az miidahaleci olusu da tercih
edilme nedenleri arasinda yer almaktadir (Bobbit 1995: 29)

Bir kurulusun web sitesinde e-posta adresine yer vermesi, siteyi ziyaret edenlerin
gorislerini yazdiklar yerden daha fazla bir anlam ifade etmektedir. Karsilikli
iletisimin kurulmasinda kurulus i¢in acik iletisim kanallar olusturdugu gibi,
hedef kitlelerinden cesitli istekleri ve degerlendirmeleri analiz ederek bunlari
cevaplandiracak bir birimin de bulunmasi gerekmektedir (Okay ve Okay
2012:559). Medya mensuplar tarafindan yoneltilen sorularin e-posta araciligiyla
kisa siire igerisinde cevaplandirilmasi gerekebilir. Bu cevaplarin zamaninda su-
nulmasi, gazetecinin sorusu oldugunda yine kurulusa yonelmesine bir katk: sag-
layacaktir (Okay ve Okay 2009:148). Aksi halde basin mensuplari zamaninda
kendilerine kisa siirede cevap vermeyen kurulusu ciddiye almayacaktir. E-
postayla kuruluslar aldig: kararlar ve gergeklestirdigi uygulamalarla ilgili bilgile-
ri medyaya ilettiginde ise, medya mensuplarindan haber olarak bekledigi geri
dontisii alamayacaktir (Tarhan 2013: 233) .

Bir baska g6z Oniinde bulundurulmas: gereken konu ise, her ne kadar
21.ytizyilda halkla iligskiler uygulayicilar1 e-posta kullanimina artan oranda bir
gereksinim duysalar da; medyayla iligkiler agisindan e-postanin tek basina yeterli
olmadigidir (Duke 2001: 20). E-posta yaninda medyayla iliskileri gelistirmede
yeni iletisim teknolojilerinin sagladig1 diger olanaklardan ve hatta medyayla ile-
tisim kurmanin geleneksel bi¢cimlerinden yararlanilmasi bir zorunluluktur.

2.3. Sanal Basin Odalar

Glintimiizde sirketlerin ¢ogu medyayla iletisim kurmak i¢in kurumsal web sayfa-
larinda yer verdikleri ve genellikle “sanal basin odasi” olarak adlandirdiklar
boliimleri kullanmaktadirlar (Alfonso ve Miguel 2006: 267). Kurulus halkla iliski-
ler birimlerini bu ofisleri kurmaya yonelten nedenlerin basinda medya mensup-
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larnin  bilgiye elektronik ortamdan erismeyi tercih etmeleri gelmektedir
(Chipchase ve Theaker 2006: 377).

Bu gelismelerle kuruluslarin, medyayla iligskilerde gereksinim duyulan tiim ige-
rikleri sunan ve medyayla iligkileri gelistirmeye hizmet edecek bicimde sanal
basin odalarmi tasarlamalarini (Seitel 2004: 448) ve sonrasinda gazeteciler igin
sanal basin odalarinin daha etkin bir bicimde yOnetilmesini glindeme getirmistir
(Momeralla ve Woodall 2005: 22).

Kuruluglarin web sayfalarinda yer verecekleri sanal basin odasinda yer almasi
gereken unsurlar ve bunlarin tagsimasi gereken 6zelliklere iliskin literatiirde farklh
yazarlarca (Holtz 1999: 119-125;Bransford 2001: 4-9; Kent ve Taylor 2003: 16-17;
Momeralla ve Woodall 2003: 6; Momeralla ve Woodall 2005: 22-23; Chipchase ve
Theaker 2006: 377; Okay ve Okay 2009: 143-147; Alikili¢ 2011: 80; Seitel 2004: 448)
belirtilen 6nerilerin temelde birbiriyle benzestigi goriilmektedir.

Bu konuda en kapsamli ve tanimlayici siniflamaya yer veren Momeralla ve
Woodall(2003: 6), PublicRelationsTactics’te sanal haber odas: kurmak isteyen
kuruluslar i¢in bir takim 6nerilerde bulunmuslardir. 2005 yilinda yine ayni der-
gide sanal basin odalarmin gelisimini siirdiirdiigiinden bahseden yazarlar
(Momeralla ve Woodall 2005: 22-23), sanal basin odalarinin igerik, islev, kuru-
lum, tasarim, bilgiye erisim agisindan tasimasi gereken 6zelliklerden 6ne ¢ikanla-
11 s0yle ifade etmektedirler:

1.Haber/Basin Biiltenleri: Kuruluslar tarafindan basin biiltenleri kronolojik sirasiy-
la verilmeli, kurulusun zaman igerisinde kat ettigi asama ortaya konulmali, es
zamanli olarak ana sayfada yer verilen basin biiltenleri sanal basin odasinda da
yer almalidir. Yillara ve konu basliklarina gore diizenlenen basin biiltenleri igeri-
sinde anahtar kelimeyle arama imkan1 da gazetecilere sunulmalidir.

2.Fotograflar: Medya mensuplarinin erisimi i¢in diisiik ve yiiksek ¢oziiniirliiklii
fotograflar, logolar ve grafiklere yer verilmelidir. Bu durum, kurulusun medyada
kendine yer bulabilme olasiligini artiracaktir. Ayrica habercilere anahtar sozciikle
sanal basin odalarinda fotograf, gorsel ve logo gibi gorseller i¢in de tarama im-
kan1 sunulmalidir.

3. Yonetici Ozgegmi§leri: Yoneticilerin 6zge¢mislerinde kariyer ozetleri ve kurulu-
sun tasinmak istendigi hedeflere iliskin bilgilere yer verilebilir. Ayrica yonetim
kurulu baskaninin 6zge¢mis bilgilerinin bir kismina sadece kurulus halkla iligki-

ler birimlerinin verdigi onayla medya mensuplarinin girebilecegi sifre yontemi
de kullanabilir.

4.Ses/Video: Kurulus tarafindan alinan bir takim kararlar ve uygulamalari vurgu-
lamak igin sesli basin biiltenleri yayilanabilir. Yoneticilerin yaptig1 konusmalara
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ve goriismelere yer verilebilir. Medya mensuplarinin taleplerine uygun olarak
hem sesli hem de goriintiilii materyallere sanal basin odasinda yer verilmelidir.
Kurulusun sanal basin odasini ziyaret edecek medya mensuplarina doniik farklh
formatlarda (6rnegin, mpeg, wmv, realplayer gibi) dosyalar bulundurulmalidir.

5.Etkinlik Takvimi: Sanal basin odasinda yer almas: gereken bir baska unsurdur.
Basin toplantilarinin, fuarlarin, sirket etkinliklerinin ve halkla iliskiler uygulama-
larinin ne zaman gergeklesecegine iliskin bir takvimin yer almas: da kurulus ¢a-
lismalarini takip eden medya mensuplarina kolaylik saglayacaktir.

6.Basin Kitleri: Medya mensuplariin haber yaparken yararlanacaklar1 ve bilgisa-
yarlarina kolaylikla kaydedebilecekleri basin kitlerine de sanal basin odasinda
yer verilebilir. Uriin, hizmet ve gerceklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerine gore
kategorize edilebilecek basin kitlerinde anahtar sdzciikle tarama yapabilme 6zel-
ligi de gazetecilere kolaylik saglama bakimindan yer almalidir.

7.lletisim Bilgileri: Sanal basin odasinda yer almasi gereken dnemli unsurlardan
bir bagkasi da, halkla iliskiler uzmaninin sirket telefon numarasi, cep telefonu
numarasi ve e-posta adresini kapsamaktadir. Yine bu boliimde halkla iliskiler
uzmaninin sorumluluk alanlar ve iletisime gegilebilecek konu basliklarina da yer
verilmelidir.

8.Raporlama: Medya mensuplarina gonderilen e-postanin kag kisi tarafindan
okundugu, e-mail aracilifiyla ulasilan elektronik basin biiltenine hangi gazeteci-
lerin eristigi, hangi basin biilteni ve grafiklerin daha ¢ok goriintiilendigi, basin
kitlerinden hangilerinin ka¢ kez medya mensuplarinca bilgisayarlarma kayde-
dildigi gibi temel bilgilere yer verilmesini icermektedir.

9.Kurulum: Sanal basin odas1 haftanin yedi giinii ve giiniin yirmi dort saati isteni-
len her yerden erisilebilir olmalidir. Kurulusun web sitesine yonlendiren URL
baglantilarindan yararlanilmalidir. Medya mensuplarinin kurulusun resmi site-
sinde olduklar1 hissini uyandirmada kurumsal web sayfasi ile kurumsal marka
benzer bir goriintim tasimalidir. Sanal basin odasinin tiim igeriklerinde anahtar
sOzciikle arama yapabilme 6zelligi yer almalidir. Ayrica, sanal basin odasindan
kurumsal web sayfasina erisim icin bir link yer almalidur.

10. Medya Istek Formu: Sanal basin odasinda yer almasi gereken dzelliklerinden
biri de medya calisanlarina yonelik haber istek formudur. Bu formu kurumsal
web sayfasindan dolduran medya mensuplarina kurumun haberleriyle ilgili ola-
rak tiyelik hakki taninmakta ve kurumdaki gelismelerden muhabirler veya edi-
torler aninda haberdar olabilmektedir.

Kuruluglarin sanal basin odalarini olustururken dikkat etmeleri gereken nokta-
lardan bir bagkas1 da, medya mensuplarinin kendilerine yonelik hizmet sunan bu
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boliimleri rahatlikla gorebilmeleri ve miimkiin oldugunca ana sayfadan bu mer-
kezlere erismeleri miimkiin kilinmalidir. Aksi halde sanal basin odasinin med-
yayla iliskiler agisindan basariya ulasmasi beklenmemelidir (Okay ve Okay
2009:142).

Bununla birlikte, kurulus, sanal basin odasini siirekli dolu tutmaya yetecek kadar
kurumsal haber malzemesi saglamiyorsa sektorel haberlere yer vermeyi deneye-
bilir. Ayrica basin biiltenleri, metin formatinda sunulmali ve bilgisayara kaydet-
mek isteyen medya kuruluslar i¢in pdf dosyasi da hazir bulundurulmalidir. Ga-
zete ve dergilerde kullamilma ihtimali géz oniinde bulundurularak, gorsel
ogelerin yliksek ¢oziiniirliikte olmasina 6zen gosterilmeli ve bu dosyalar hem
Windows kullanicilar i¢in JPEG hem de Mac kullanicilar: i¢in EPS formatinda
olusturulmalidir (Chipchase ve Theaker 2006: 377-378).

Son olarak kurumsal web sayfasiyla benzer sekilde basin odasinin giincelligi de
onemli bir unsur olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, kurulusun imajina dog-
rudan olumlu katki saglamasi yaninda basin odalarina bilgi almak igin giren
medya mensuplari i¢in de onemli ve giincel bir veri bankasi anlamini tagimakta-
dir (Alikilig 2011: 80).

3. YENI ILETiSIM TEKNOLOJIiLERININ MEDYAYLA ILISKILERDE
SAGLADIGI FIRSATLAR VE KARSILASILABILECEK SORUNLAR

Kuruluslarin halkla iliskiler uygulamalar1 agisindan degerlendirildiginde, inter-
net halkla iliskiler uygulayicilar1 igin medyayla iliskilerde hem yeni firsatlar
sunmakta, hem de gesitli sorunlarla kars: karsiya kalabilme tehlikesine yol ag-
maktadir (Okay ve Okay 2012: 554).

Yeni iletisim teknolojilerinin medyayla iliskilerde halkla iligkiler uygulayicilarina
sagladig firsatlar soyle siralanabilir:

— Internetin halkla iliskiler uygulamalarinda kullanimiyla hedef kitlelerle -
ozelde de medya mensuplariyla- siirekli, hizli ve birebir iletisim kurma
bakimindan biiyiik avantajlar sagladig goriilmektedir (Goksel ve Yurda-
kul 2002:322). Ozellikle samimi ve karsilikli giivene dayali bir iletigim bi-
¢iminin kurulmasi ve siirdiiriilmesinde bu avantaj kuruluslar ve medya
kuruluslar1 agisindan 6nem tasimaktadir.

— Elektronik ortamda farkli zaman ve mekanlarda bulunan hedef kitleye
ayni anda ulagsmak internet sayfalariyla oldukc¢a ekonomik bir sekilde
miimkiin olabilmektedir (Aksoy 2006: 60). Yeni iletisim teknolojileri araci-
ligiyla medya mensuplarina ulastirilan enformasyonda kagit, baski, pul,
zarf gibi masraflar olmadigindan daha diisiik maliyetli bir ara¢ olarak
dikkat cekmektedir (Ulger 2003: 214).
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— Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, geleneksel medyanin

bugiine kadar siirdiirdiigii tek yonlii ve pasif izleyiciye dayal iletisim
yaklasimini, ¢ift yonlii ve karsilikli etkilesime dayali bir iletisim anlayisi-
na doniistiirmiistiir (Alikilig 2011: 75). Bu agidan degerlendirildiginde in-
ternet sadece medya mensuplarina mesaj iletmek igin degil; ayn1 zaman-
da medya mensuplarindan gelen istek, beklenti ve onerileri toplamak igin
de 6nemli bir aractir (Davis 2006: 299).

Medya mensuplarina yonelik olusturulan bir kurumsal web sayfasi, kuru-
lusun en giiclii halkla iliskiler araglarindan biri olabilir. Medya mensupla-
11 internet sayesinde ihtiya¢ duyduklari enformasyonu, giindiiz veya gece
herhangi bir zaman dilimi fark etmeksizin ve genellikle de haber olarak
kullanima hazir bir bigimde erisebilme olanagina sahiptirler (Holtz 1999:
118). Boylelikle editorlerin ve muhabirler gecikme olmaksizin ve kullani-
ma hazir bi¢cimiyle haber kaynaklarina erisebildiklerinden haber tiretme
sirkiilasyonu saatlerden dakikalara diismiistiir (Giigdemir 2010:91).

Halkla iliskiler uygulamalarinda internetin kullanilmasiyla birlikte hedef
kitlenin kuruluslarla ilgili bilgi ihtiyacini karsilamasi da ¢ok kolaylasmais-
tir (Kazanct 2013: 399).Internet teknolojisine kadar gazeteci, haber olustu-
rurken yararlanacagy bilgi i¢in miilakatlara, telefon goriismelerine, kii-
tiiphanelere, resmi kayitlara baglh iken, internetle birlikte, istedigi konuya
iliskin bilgiye bir tiklamayla ulasabilmektedir (Ulger 2003:212).

Kurulusun yasadig: krizlerde basta medya mensuplarina ve diger hedef
kitlelere ¢ok hizli bir bicimde bilgi saglama olanag1 mevcuttur(Wilcox ve
Cameron 2006: 335). Kriz donemlerinde kamuoyunun dogru bir sekilde
bilgilendirilmesi ve kriz derinlesmeden hemen miidahale ederek krizi fir-
sata doniistiirebilmenin yolu hizli hareket etmek ve kamuoyuna bilgi sag-
layacak medya mensuplarina gelismeler hakkinda bilgi sunmaktan geg-
mektedir.

Bu avantajlar yaninda yeni iletisim teknolojileri araciligiyla kurulan medyayla
ilisiklerde halkla iligkiler agisindan kimi zaman sorunlarla da karsilagilabilmek-
tedir. Bunlar:

— Kurulusglarin web sayfalar kisa siirede yiiklenebilir olmalidir. Aksi halde

bilgi arayan kisiler veya gazeteciler kurulus sitesini faydal olarak deger-
lendirmeyecekler, dolayisiyla da bir daha web sayfasini bilgi edinmek
i¢in ziyaret etmeleri zor olacaktir (Okay ve Okay 2012: 558-559). Bunu 6n-
leyebilmek i¢in web sayfalarmnin agilisini zorlastiracak bir takim biiyiik
dosya igeriklerinden sakinilmali; kisa siirede web sayfasina medya men-
suplarinin erisimini saglayabilmek i¢in gereken tedbirler alinmalidir.

— Kurumsal web sayfalarini gilincellemeyen kurumlarin basarisindan sz

etmek miimkiin degildir (Alikili¢ 2011: 67). Giincellik, 6zellikle haber igin
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en 6nemli unsurdur. Stirekli giincel tutulmayan ve kurulusun faaliyetle-
riyle ilgili yeni gelismelere yer vermeyen kurulus web sayfalarinin medya
mensuplar tarafindan haber kaynagi olarak goriilmesi zorlasacaktir.

— Internet, kisisel bilgilerin gesitli yontemlerle baskalar: tarafindan ele gegi-
rilmesi gibi bir takim giivenlik sorunlarini biinyesinde barindirmakta ve
serverlara kisisel bilgisayar sistemlerine zarar verebilecek viriislerin yay1-
limina da neden olabilmektedir (Wilcox ve ark. 2005: 272). Medya men-
suplarinin bu endiselerini gidermek i¢in eger metin ¢ok uzun degilse; si1-
kistirlmis dosya eklentisi yerine iletilmek istenen ileti mesaj boliimiine
yazilmali ve medya mensuplarinin bu yondeki endiseleri giderilmelidir.

— Karsilasilan en biiyiik tehditlerden bir bagkasi ise, internette ¢ok hizli ve
kolay bir bigimde yayilan krizlerdir (Okay ve Okay 2012: 554). Cogu kez
kimin tarafindan gonderildigi belli olmayan ve sanal ortamda ¢ok hizh bir
sekilde yayilabilen bir takim asilsiz iddialar, sOylentiler, sikayetler kuru-
luslar tarafindan zamaninda yanitlanmadiginda derin krizlere yol aca-
bilmektedir. Bu nedenle ortaya ¢ikan olumsuzluklara kisa siirede karsilik
verebilmek igin yeni iletisim teknolojilerini kullanma becerisine sahip
uzman kisilerin halkla iligkiler birimlerinde istthdam edilmesi gereklidir
(Tarhan 2013: 236).

Callison (2003: 31), literatiirdeki arastirma bulgularina yer verdigi ¢calismasinda
kurumsal web sayfalarinin 6zellikle medyayla iliskilerde etkin bir halkla iliskiler
araci olarak kabul gordiigiinii; fakat glintimiizde kuruluslarin medyayla iliskileri
gelistirmede bu aragtan yeterince yararlanamadigini ifade etmektedir. Bu veri-
lerden hareketle yeni iletisim teknolojilerinin medyayla iliskilerde beklenen fay-
danin elde edilememesinin ge¢gmise doniik bir takim aliskanliklardan kaynakla-
nabilecegi gibi hem kuruluslarin hem de medya mensuplarinin bu aragtan yete-
rince yararlanamayisi da etkili olabilir.

Yeni iletisim teknolojilerinden kurumsal web sayfalar1 ve e-posta, her ne kadar
iki yonlii iletisim firsat sunuyor gibi goriinse de diger araglarin tamamiyla yerini
alamayacag1 uygulamalarda kendisini gostermektedir. Ornegin, kuruluslar web
sayfalar1 araciligiyla basin biiltenlerini gondermelerine karsin geleneksel yolla
basin mensuplarina haber biiltenlerini gonderme aligkanliklarin1 da terk etme-
miglerdir (Hill ve White 2000:47-48).

Bu nedenle kurumsal web sayfalar1 ve sanal basin odalar1 hem tasarim hem de
igerik Ozellikleri bakimindan medyayla iliskiler agisindan kullanish bir bi¢imde
olusturulmalidir (Kent ve Taylor 2003: 18). Bununla birlikte kurumsal web sayfa-
lari, e-posta ve sanal basin odalarindan siirekli ve giincel haberlere yer verilmeli;
muhabir ve editorlere bilgisayarlarina kaydettikleri metin tizerinde degisiklik
yapabilme 6zelligi one ¢ikarilarak medya mensuplarinca bilgi edinmede tercih
edilen bir yontem olmasi saglanmalidir (Tarhan 2013: 233).
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Kurulusglar, web sitelerini degerlendirmek amaciyla zaman zaman kendi siteleri-
ni ziyaret etmeli ve elestirel bir gozle sitede yer alan bilgileri kontrol etmeleri
web sitesinin etkinligini degerlendirmede faydali olacaktir (Okay ve Okay
2012:559).Boylelikle basta kurumsal web sayfasi olmak iizere sanal basin odalar
ve e-posta uygulamalari siirekli kullanilabilir bilgi kaynagi roliiyle -medya men-
suplarina sundugu enformasyonlarla-kurulusun en 6nemli imaj olusturma ve
gelistirme aracglarindan birisi olabilecektir (Gligdemir 2010: 61).

4. LITERATURDEKI BAZI ARASTIRMALAR VE ONEMLI BULGULARI

Yerli ve yabanci literatiirde halkla iliskilerde medyayla iliskileri gelistirmeye yo6-
nelik yeni iletisim teknolojilerinden yararlanma bigimlerine doniik gesitli ¢alis-
malar bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan bazilar ve ulasilan temel bulgular soy-
ledir:

Middleberg ve Ross tarafindan 1998 yilinda yapilan “Media in Cyberspace” adl1
calismada gazetecilerin interneti onemli bir haber kaynag1 olarak gordiikleri ve
bilgiye erismede internete yoneldiklerini tespit etmislerdir. Arastirma bulgulari-
na gore, haber kaynaklarina ulasmada dergilerde calisan gazetecilerin; en ¢ok
telefondan ve elektronik postadan yararlandiklar1 belirlenmistir. Gazetede c¢ali-
san muhabirler ise; bilgi edinmede yiiz yiize goriismeyi ilk sirada tercih ederken;
bunu e-posta takip etmektedir (Theaker 2006: 213).

Theaker (2006: 209) tarafindan 1999 yilinda yeni iletisim teknolojileri ve etkilerine
iliskin gazetecilere yonelik bir anket uygulanmistir. Ulusal ve bolgesel, giinliik ve
haftalik basin-yayin organlarinda ¢alisan gazetecilere yonelik yapilan arastirma
sonucunda; halkla iligkiler birimlerinin bilgi aktarmada en ¢ok geleneksel postay1
ve ikinci olarak faksi tercih ettikleri belirlenmistir. Gazeteciler ise, kuruluslar
hakkinda bilgi edinmeden ¢ok mektubu tercih ederken; e-postay: tercih eden
gazetecilerin orani ise ylizde15'te kalmistir.

Esrock ve Leichty (2000:332-336) Fortune 500 listesinde yer alan sirketlerden
100tinti rastlantisal olarak belirlemis ve igerik analizi yontemiyle degerlendir-
mistir. Analiz sonucunda incelenen kurulus web sayfalarinin ana sayfalarinda
sirasiyla {irtin/hizmet katalogu, kurumsal profil/tarihge, basin biiltenleri ve ileti-
sim bilgilerinin yer aldig1 belirlenmistir. Basinla iligkiler agisindan degerlendiril-
diginde kurumsal web sayfalarinin ana sayfalarinda basin biiltenleri ilk sirada
yer alirken; bunu, basin biilteni teaser metinleri ve basin biiltenlerinin tam metin-
leri izlemektedir.

Istanbul Sanayi Odasi’nca 2000 yilinin en biiyiik 50 sanayi kurulusuna yonelik 20
Ekim-4 Kasim 2001 tarihleri arasinda gerceklestirilen arastirma bulgularina gore,
incelenen kurumlarin sadece yiizde 21'inde basina yonelik hizmetler oldugu go-
riilmektedir. Bu kuruluslarin biiyiik bir ¢ogunlugunda kronolojik siraya gore
diizenlenmis basin biiltenlerine yer verildigi belirlenmistir. Ayrica kurumlarin
yaklasik ylizde 26's1 ise “haberler” baslig1 altinda kurumla ilgili haberler ilettikle-
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ri belirlenmistir. Bunlarin ise, basina yonelik haberlerden ziyade kurumda mey-
dana gelen olaylar ve iirtin tanitimina iliski oldugu goriilmektedir. Medyayla
iliskiler agisindan bir baska 6nemli bulgu ise, zamanla yarisan medya mensupla-
rinin kendilerine yonelik kurumlarca olusturulan sayfalara ulasimlariyla ilgilidir.
Incelenen 50 sanayi kurulusundan yarist medya calisanlarinin talep ettikleri bil-
gilere ana sayfadan erismeleri miimkiin kilarken; 25 kurulusta ise alt linklerden
erisilebilmektedir (Okay 2002: 541-544).

“Middleberg Euro RSCG Survey” adli 2002 yilinda gergeklestirilen anket calis-
masinda ilk defa elektronik postay1 tercih eden gazetecilerin sayisimin telefon
veya birebir goriismeyi tercih edenleri gectigi belirlenmistir. Katilimcilarin ytizde
61'i elektronik postay: tercih ederken, yiizde 517 ise telefonla aranarak elektronik
postaya yonlendirilmeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir (Theaker 2006: 215).

Callison (2003: 33-38), 2001 yilinda Fortune Dergisi'nce belirlenen 500 sirketten
499 sirketi ele aldig1 calismasinda; 195 (% 39.08) sirketin kurumsal web sayfala-
rinda degisik adlarla da olsa sanal basin odasina yer verdigini belirlemistir. Ele
alman 195 sirketin web sayfasinda basin odasmin, “haber odas1”, “basin odas1”,
“medya”, “medya merkezi” ve “medyayla iliskiler” olarak adlandirildigini belir-
lemistir. Ote yandan basin odalarinin 122 (% 62.6)’sine ana sayfadan link aracili-
giyla erisilebildigi; 73’iinde ise ana sayfadan linkle erisimin miimkiin olmadig:
belirlenmistir. Kurumsal web sayfasinda basin odasina yer veren 195 sirketten
medya ile iletisim bilgilerine yer verilen boliimlerde en ¢ok yararlanilan iletisim
araglar olarak “kurum telefon numaras1” ve “e-posta adresi” dikkat ¢ekmekte-
dir.

Alfonso ve Miguel (2006: 269-273), 120 kurulusun web sayfasina doniik gercek-
lestirdigi igerik analizi sonucunda; basina yonelik olusturulan boliimlerin biiyiik
bir kismina (% 75) ana sayfadan tek bir tiklama ile erismek miimkiindiir. Aras-
tirmada sirketlerin neredeyse tamamina yakminin (% 92) medya mensuplarinin
bilgi ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak web sayfalarimi tasarladiklar: belir-
lenmistir. Medyaya yonelik boliimleri isimlendirmede, agirlikli olarak “basin
odas1” kullanilirken ayrica ayni anlamlara gelen “basin merkezi”, “medya mer-
kezi” ya da kisaca “medya” veya “basin” olarak da adlandirilabilmektedir. Kuru-
luslarin web sayfalarinin basin odasinda bulunan materyallerin dagilimina ba-
kildiginda ise, basin biiltenleri tiim kuruluslarin basin odalarinda yer alan bir
unsur iken; bunu fotograf arsivi, finansal veriler, yonetici biyografileri ve kuru-

lus tarihgesi izlemektedir.

Pettigrew ve Reber (2011:422-424), kurumsal web sayfalarinin medya kurulusla-
riyla diyalogu gelistirmeye yonelik nitelikler tasiyip tasimadigini 10 gazeteciye
uyguladig1 miilakat yontemiyle tespit etmeye ¢alismistir. Arastirma bulgularina
gore, gazetecilerin tiimii halkla iliskiler ¢alisanlariyla iletisime ge¢mede 6ncelikle
kurumsal web sayfalarindan ve halkla iliskiler uzmanlariyla iletisime ge¢mek
i¢in kuruluslarin sanal basin odasini ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Gazetecile-
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re kurumsal web sayfalarini ziyaret ettiklerinde daha ¢ok hangi bilgileri aradikla-
11 soruldugunda; halkla iliskiler biriminin iletisim bilgileri, kurulusla ilgili tarih-
sel bilgiler, finansal bilgiler, kurul toplantilarina iliskin sunumlar, bir konu hak-
kinda haber arsivi ya da diger raporlardan o kurulusun neler sdyledigini karsi-
lastirmak i¢in ve halkla iligkiler ¢calisanlari ile etkilesimi siirekli kilmada web say-
falarini ziyaret ettiklerini ifade etmislerdir.

Tarhan (2013), Konya’daki gazete, radyo ve televizyon alanindaki yayinct kuru-
luslarda hizmet veren 110 medya mensubu {izerinde gerceklestirdigi alan aras-
tirmasi sonucunda kurumsal web sayfalar1 diizenli olarak giincellendigi zaman
muhabir ve editorlerce bilgi kaynagi olarak daha sik kullanilabilecegini tespit
etmistir. Medya mensuplarinin kuruluslar hakkinda bilgi edinmede en ¢ok yarar-
landig1 yontem olarak internet ilk sirada yer alirken; kurumsal web sayfalarini
medya mensuplarinin tercih nedenleri arasinda ise, zaman ve maliyet tasarrufu
saglamasi one ¢ikmaktadir.

Yukarida sunulan literatiir 1s181nda kuruluslarin medya ile iliskilerini gelistirme-
de haber ve bilgi kaynag1 olarak goriilen kurumsal web sayfalarindan, e-
postadan ve sanal basin odalarindan ne 6lglide yararlandigini tespit etmek ama-
ciyla calismada su sorularin yaniti aranacaktir:

Aragtirma Sorusu 1: Sanayi kuruluslari kurumsal web sayfalarindan hangi ku-
rumsal bilgileri paylasmaktadir?

Aragtirma Sorusu 2: Sanayi kuruluslar1 medyayla iletisimi gelistirmede kurumsal
web sayfalarindan hangi iletisim arag ve yontemlerine yer vermektedir?

Aragtirma Sorusu 3: Sanayi kuruluslarmin kurumsal web sayfalarinda basin odasi
yer almakta midir?

Aragtirma Sorusu 4: Sanayi kuruluslarinin kurumsal web sayfalarindaki basin
odalar1 ana sayfada m1 yer almaktadir?

Aragtirma Sorusu 5: Sanayi kuruluslarinin kurumsal web sayfalarinda yer alan
basin odalar1 nasil adlandirilmaktadir?

Aragtirma Sorusu 6: Sanayi kuruluslarinin kurumsal web sayfalarinda yer alan
basin odalarindan hangi bilgiler sunulmaktadir?

5. METODOLOJI

Aragtirmada Istanbul Sanayi Odasi’'nca belirlenen Tiirkiye'nin Birinci 500 Biiyiik
Kurulusu listesinde yer alan sirketlerin hedef kitleye ve 6zelde medya mensupla-
rina kurumsal web sayfalarindan hangi bilgileri sunduklari, sanal basin odasi
uygulamasina yer verip vermedikleri ve bunlarin igeriklerinde hangi bilgileri
sunduklar1 sorgulanmaktadir. Ayrica basin mensuplariyla iletisim kurma ve ge-
listirmede kurumsal web sayfalarindan hangi iletisim bilgilerini ve yontemlerini
kullandiklar1 da igerik analizi yontemiyle sorgulanan konular arasindadir. Igerik
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analizi yonteminin kullaruldig1 arastirmada medya iligkilerinde internetin Gne-
mini sorgulayan ve Fortune 500 sirketlerinin web sayfalarinin medya mensupla-
rina haber saglamada nasil isledigini ele alan Callison (2003)un ¢alismasindan
yararlanilarak gelistirilen kodlama cetveli uygulanmistir.

Sanayi kuruluslarinin medyayla iliskilerini gelistirmeye yonelik olarak kurumsal
web sayfalarindan nasil yararlandiklari, medya mensuplarina yonelik sanal basin
odas1 olusturup olusturmadiklari ve eger olusturmuslarsa burada hangi bilgileri
sunduklar1 ele alinmaktadir. Ayrica medyayla iletisimi gelistirmede kurumsal
web sayfalarindan sunduklar iletisim bilgileri ve yontemlerinin neler oldugu da
arastirmada sorgulanan bir baska konudur. Bu amagla, Istanbul Sanayi Oda-
si'nca ilan edilen Tiirkiye'nin Birinci 500 Sanayi Kurulusu listesinde yer alan ku-
ruluslardan ilk 100 sanayi kurulusu 6rneklem olarak belirlenmis ve ilgili kuru-
luslara ait kurumsal web sayfalar1 5 Kasim 2013 - 5 Aralik 2013 tarihleri arasinda
olusturulan kodlama cetveline gore degerlendirilmistir.

Kodlama cetvelinde ii¢ temel boliimde toplam 40 kategori olusturulmustur. Kod-
lama cetvelinin ilk boliimiinii tarihge, kurum hakkinda bilgi, yonetim kurulu
baskaninin mesaji, ¢evre politikasi, tiriin politikasi, kalite politikasi, kurulusun
vizyonu, kurulusun misyonu, organizasyon semasi, kurulusa bagl bulunan bi-
rimler, insan kaynaklari, fabrikalar, markalar, faaliyet gosterilen alana iliskin
bilgiler ve ihaleler kategorilerine yer verilen kurumsal bilgiler olusmaktadir. Kod-
lama cetvelindeki ikinci bolimiinii iletisim olusturmaktadir. Adres, telefon, faks,
e-posta, sosyal medya ve adres haritasi bu boliimiin kategorilerini tegkil etmek-
tedir. Kodlama cetvelinin {i¢lincii boliimii basina haber saglama yollar: olarak ad-
landirilmistir. Bu boliimde; basin odasinin var olup olmadigi, ne adla adlandiril-
dig1, ana sayfada yer alip almadig1 sorgulanirken; basin bilgi saglama bigimleri
olarak sektorel haberler, bolgesel haberler, reklam filmleri, televizyon programla-
11, elektronik basimn biilteni, yillik faaliyet raporlari, kurumsal dergi, yonetim ku-
rulu baskani fotografi, kurum fotografi, kurumsal logo, basin odas1 tarama yap-
ma, paydaslara yonelik etkinlikler, kurumsal sosyal sorumluluk ve sponsorluk
gibi kategoriler yer almaktadir.

Kodlama cetvelinde yer alan kategoriler ilk 100 sirket i¢in ayrintili olarak ince-
lenmis ve SPSS 15.0 paket programina elde edilen veriler aktarilarak degerlendi-
rilmistir. Verilerin analizinde temel istatistiki tekniklerden biri olan frekans dagi-
limlarindan yararlanilmistir.

6. BULGULAR

Istanbul Sanayi Odasi'nca belirlenen Tiirkiye'nin Birinci 500 Biiyiik Kurulusu
igerisinde yer alan ilk 100 sanayi kurulusunun ele alindig1 arastirma sonucunda
ulasilan bulgular asagida sunulmaktadir.
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6.1. Sanayi Kuruluslarinin Sektdrlere Gore Dagilimi

Istanbul Sanayi Odasi’nca belirlenen Tiirkiye'nin Birinci 500 Biiyiik Sanayi Kuru-
lusu listesinden 6rneklem olarak alinan ilk 100 sanayi kurulusun sektorel olarak
dagilimlarma bakildiginda; 22 kurulusun demir gelik - metal (% 22.0), 20 kurulu-
sun gida (% 20.0), 17 kurulusun enerji (% 17.0), 12 kurulusun otomotiv (% 12.0), 8
kurulusun yap1 / insaat (% 8.0), 7 kurulusun beyaz esya (% 7.0), 5 kurulusun
kimya (% 5.0), 4 kurulusun tekstil (% 4.0), 2 kurulusun savunma ve tiitiin
mamiilleri (% 2.0) ve 1 kurulusun mobilya (% 1.0) sektoriinde hizmet sundugu
belirlenmistir.

Tablo 1. Sanayi Kuruluslarinin Sektorlere Gore Dagilim

Sektor Say1 Yiizde
Enerji 17 17,0
Otomotiv 12 12,0
Beyaz Esya 7 7,0
Yapi / Ingaat 8 8,0
Gida 20 20,0
Demir Celik - Metal 22 22,0
Tutiin Mamdiilleri 2 2,0
Kimya 5 50
Savunma 2 2,0
Tekstil 4 4,0
Mobilya 1 1,0
TOPLAM 100 100,0

Kurumsal web sayfasi incelemeye alman 100 kurulustan 22 kurulusla en g¢ok
temsil edilen demir gelik - metal sektorii iken, bunu 20 kurulusla gida ve 17 kuru-
lusla enerji sektorii izlemektedir. En az temsil edilen ti¢ sektor ise sirasiyla 4 ku-
rulusla tekstil, 2 kurulusla savunma ve 1 kurulusla mobilya sektoriidiir. Bulgu-
larda dikkat ¢eken bir baska nokta ise, ilk 100 sirket igerisinde yer alan 7 kurulu-
sun kamu kurulusu olmasi; 93 kurulusun ise 6zel sektor kurulusu olarak hizmet
sunmasidir.

6.2. Sanayi Kuruluslarin Web Sayfalarindan Sundugu Kurumsal Bilgilerin
Dagilimi

Basina bilgi saglama bic¢imi olarak web sayfalarindan yararlanan sanayi kurulus-
larinin hangi kurumsal bilgilere yer verdikleri de arastirmada sorgulanan bir
konudur. 1k 100 sanayi kurulusunun kurumsal web sayfalarindan sunduklar
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kurumsal bilgilerin dagilimina bakildiginda; degerlendirmeye alinan tiim web
sayfalarmnda kurulusun tarihgesi ve kurum hakkinda bilgi géze carpmaktadir (%
100). Bu temel bilgileri, 86 kurulusla markalar hakkinda sunulan bilgiler (% 86.0),
85 kurulusla insan kaynaklar politikalar1 ve is bagsvuru formlar1 (% 85.0) ve 82
kurulusla fabrikalar (% 82.0) olusturmaktadir. En az yer verilen bilgiler ise; 28
kurulusla yonetim kurulu bagkaninin mesaji (% 28.0), 23 kurulusla organizasyon
semast (% 23.0) ve 10 kurulusla ihaleler (% 10.0) olusturmaktadr.

Tablo 2. Web Sayfalarindan Sunulan Kurumsal Bilgilerin Dagilimi

VAR YOK
Kurumsal Bilgiler TOPLAM
Say1 % Say1 %
Tarihge 100 100.0 0 0.0 100/100
Kurum Hakkinda Bilgi 100 100.0 0 0.0 100/100
Markalar 86 86.0 14 14.0 86/100
Insan Kaynaklari 85 85.0 15 15.0 85/100
Fabrikalar 82 82.0 18 18.0 82/100
Baglh Bulunan Kuruluslar 74 74.0 26 26.0 74/100
Kalite Politikas1 72 72.0 28 28.0 72/100
Cevre Politikasi 69 69.0 31 31.0 69/100
Faaliyet Alaniyla flgili Bilgiler 68 68.0 32 32.0 68/100
Kurulusun Vizyonu 67 67.0 33 33.0 67/100
Uriin Politikasi 65 65.0 35 35.0 65/100
Kurulusun Misyonu 60 60.0 40 40.0 60/100
Yonetim Kurulu Bagkani Mesajt 28 28.0 72 72.0 28/100
Organizasyon Semasi 23 23.0 77 77.0 23/100
Thaleler 10 10.0 90 90.0 10/100

Yazili ve gorsel basinin kuruluslarla ilgili haber yaparken yararlanabilecekleri
kurumsal bilgiler agisindan yeterli oldugu soylenebilir. Tablo: 2 incelendiginde
toplam 15 kategorinin 12’sinde % 60 ve iizerinde bu bilgilere yer verildigi sap-
tanmustir. Her ne kadar yonetim kurulu baskan: mesaji, organizasyon semasi ve
ihaleler bu oranin altinda kalmis olsa da basin yayin kuruluslarinin haber yapar-
ken gereksinim duyacag1 pek ¢ok bilgi % 60 ve tizeri oranlarla saglanan kategori-
lerden sunulmaktadir. Kuruluslarin hem hedef kitlelerine hem de medya kuru-
luslarina bilgi saglamada kurumsal web sayfalarindan etkin bir bi¢imde yarar-
landig1 bu bulgular 1s181nda sdylenebilir.
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6.3. Sanayi Kuruluslarin Web Sayfalarindan Sundugu iletisim Bilgilerinin
Dagilimi

Sanayi kuruluslarinin hedef kitlelerinin ve 6zelde ise medya mensuplarinin ken-
dilerine ulasmalarinda yararlanabilecekleri iletisim bilgilerini kurumsal web say-
falarindan nasil sunduklarina bakildiginda; adres ve telefon bilgilerinin kurulus-
larin tamaminin web sayfasinda yer alan bir bilgi oldugu goriilmektedir (% 100).
Bunu 93 kurulusla faks bilgileri (% 93.0), 72 kurulusla e-posta bilgileri (% 72.0),
50 kurulusla adres haritas1 (% 50.0) ve 44 kurulusla sosyal medya araglar1 (%
44.0) takip etmektedir.

Tablo 3. Web Sayfalarinda Yer Verilen Iletisim Bilgilerinin Dagilimi

. VAR YOK

Iletisim Bilgileri TOPLAM
Say1 % Say1 %

Adres 100 100.0 0 0.0 100/100

Telefon 100 100.0 0 0.0 100/100

Faks 93 93.0 7 7.0 93/100

e-posta 72 72.0 28 28.0 72/100

Adres Haritas: 50 50.0 50 50.0 50/100

Sosyal Medya 44 44.0 56 56.0 44/100

Kuruluglarin hedef kitleleriyle iletisim ve etkilesimi gelistirmelerinde Onemli
unsurlardan biri kurulusa ulasma konusunda saglanan alternatiflerin ¢oklugu-
dur. Medya mensuplarina bilgi almak amaciyla kurulusa erismede farkli olanak-
larin saglanmasi hem muhabirlerin kurulusa erisiminin kolaylastirmas: hem de
kurulusun yeni iletisim teknolojilerini takip eden yenilik¢i bir kurum oldugu
izlenimini olusturmasi agisindan énemlidir.

Bulgulara bakildiginda kuruluslarin biiyiik bir boliimiiniin (% 93 ve tizeri) adres,
telefon ve faks gibi klasik iletisim ve erisim bilgilerine yer verdigi gozlenmekte-
dir. Kuruluslar ve medya kuruluslari agisindan iletisim ve etkilesimde dnemli bir
maliyet tasarrufu saglayan yeni iletisim teknolojilerinden e-posta, adres haritasi
ve sosyal medya uygulamalarinin ise klasik iletisim ve erisim big¢imlerine oranla
ikincil diizeyde kaldig1 belirlenmistir. Kuruluslarin her ne kadar adres haritas: ve
sosyal medyaya oranla biiyiik bir cogunlugunun (% 72.0) e-postadan yararlandi-
g1 goriilse de Ozellikle yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle paralel olarak or-
taya ¢ikan ve hedef kitleyle e-postaya nazaran etkilesimi kolaylastiran sosyal
medyaya agirlik vermeleri gerekmektedir. Bir baska deyisle, hali hazirda sosyal
medya hesaplar1 varsa bu kuruluslarin kurumsal web sayfalarindan yonlendirme
linklerinin mutlaka yer almasi, eger yoksa kurum adina bir hesap agarak aktif
olarak yararlanilmasi gerekmektedir. Boylelikle medya mensuplariyla anlik ileti-
sim kurma ve gelistirme olanag1 elde edilecek ve taraflar arasinda isbirligine da-
yal1 bir bagin kurulmas1 miimkiin olabilir.
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6.4. Sanayi Kuruluslarinin Web Sayfalarinda Sanal Basin Odalarinin Dagilimi

Kuruluglar web sayfalarindan hedef kitlelerine yonelik genel bilgileri sunmasi
yaninda bir takim 6zel hedef kitlelerine ulasmada web sayfalarinda ayirdiklar
boliimlerden yararlandiklari goriilmektedir. Medya mensuplarina yonelik sanayi
kuruluslarinin web sayfalarindan sunduklar1 bilgiler, medya mensuplarmin ku-
rulusla ilgili haber yaparken yararlanabilecekleri metin, grafik ve fotograf gibi
unsurlar kurulusa gitmeksizin daha az maliyetle ve daha az zaman kaybiyla
sunmasi agisindan 6nemlidir.

Sanayi kuruluslarinin web sayfalarindaki basin odalarinin dagilimi, basin odala-
riyla ilgili linklerin web sayfalarindaki konumlari ve basin odalarinin kuruluslar-
ca ne adla adlandirildiklar1 da arastirmada sorgulanan bir baska konudur. Bu-
nunla ilgili bulgular asagida sunulmaktadir.

Tablo 4.Web Sayfalarindaki Sanal Basin Odalarmimn Dagilimi1

Basin Odas1 Var M1? Say1 Yiizde (\;{:;Zj:,i T;){I:il:;:h
Basin Odas1 Var 89 89.0 89.0 89.0
Basin Odas1 Yok 11 11.0 11.0 100.0
TOPLAM 100 100.0 100.0

Sanayi kuruluslarinin web sayfalarindaki basin odalarinin dagilimina bakildi-
ginda 89 sanayi kurulusunun kurumsal web sayfasinda ayri bir boliimii medya
kuruluslar icin ayirdiklar: (% 89.0), 11 sanayi kurulusunun ise, kurumsal web
sayfalarindan boyle bir boliime yer vermedigi belirlenmistir. Bu bulgu, sanayi
kuruluslarinin medya ile iliskiler konusunu 6nemsedikleri ve medya kurulusla-
rina haber yapmalari i¢in kuruluslariyla ilgili bilgi saglamada istekli olduklarinin

bir gostergesidir.

Tablo 5. Web Sayfalarindaki Sanal Basin Odalartyla flgili Linklerin Dagilinu

Sanal Basin Odas1 Ana Sayfada M1? Say1 Yiizde (\;{;g;;:,i T;){Il,)il:;:h
Sanal Basin Odas1 Ana Sayfada 75 75.0 75.0 75.0
Sanal Basin Odasi Ana Sayfada Degil 14 14.0 14.0 89.0
Basin Odas: Yok 11 11.0 11.0 100.0
TOPLAM 100 100.0 100.0

Sanayi kuruluslarinin web sayfalarindaki basin odalariyla ilgili linklerin dagili-
mina bakildiginda; web sayfasinda basin odasina yer veren 75 sanayi kurulusu-
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nun bu boliimii ana sayfada sundugu (% 75.0); 14 sanayi kurulusunun ise basin
odasmna ana sayfada yer vermedigi (% 14.0) belirlenmistir. Bu bulgu, basin men-
suplarinin haber yapmada yararlanacagi materyallere kisa siirede ulasmasini
saglamaya yOnelik bir tedbir olarak diistiniilebilir. Kurulusla ilgilenen ve haber
yapmak icin kurulus web sayfasimi ziyaret eden medya mensubunun aradig:
bilgilere ulasmada zaman kaybinin 6nlenmesi ve kurulusun bu yolla saglanan
bilgilerle haberlerine yer verilebilir kilinmasi a¢isindan énemlidir.

Tablo 6. Web Sayfalarindaki Sanal Basin Odalarina Verilen Isimler

Basin Odalarina Verilen isimler Say1 Yiizde ?:f:;ll T;){Elza;zh
Basin Odasi 18 18.0 20,2 20,2
Medya iliskileri 3 3,0 3,4 23,6
Haberler 34 34,0 38,2 61,8
Medya 11 11,0 12,4 74,2
Medya Merkezi 3 3,0 3,4 77,5
Basin Dosyast 1 1,0 1,1 78,7
Basin 4 4,0 45 83,1
Basin ve Medya 2 2,0 2,2 85,4
Sirket Haberleri 1 1,0 1,1 86,5
Haber Odasi 1 1,0 1,1 87,6
Duyurular 4 4,0 45 92,1
Basindan Haberler 1 1,0 1,1 93,3
Bizden Haberler 3 3,0 3,4 96,6
Basin Biiltenleri 1 1,0 1,1 97,8
Haber ve Duyuru 1 1,0 1,1 98,9
Medya ve Etkinlikler 1 1,0 1,1 100,0
Toplam 89 89,0 100,0

Basin Odas1 Yok 11 11,0

GENEL TOPLAM 100 100,0

Sanayi kuruluslarinin web sayfalarinda yer alan basin odalarinin ne adla adlan-
dirildig1 da arastirma kapsaminda sorgulanmistir. Buna gore; 34 sanayi kurulusu
haberler (% 38.2), 18 sanayi kurulusu basin odast (% 20.2) ve 11 sanayi kurulusu
medya (% 12.4) adiyla basin odalarini adlandirmislardir. Bununla birlikte basin ve
duyurular adiyla dorder sanayi kurulusu (% 4.5) adiyla anilmaktadir. Ayrica med-
ya iligkileri, medya merkezi ve bizden haberler liger sanayi kurulusu tarafindan (%
3.4); basin ve medya adiyla iki sanayi kurulusu tarafindan (% 2.2) ve basin dosyast,
sirket haberleri, haber odasi, basindan haberler, basin biiltenleri, haber ve duyuru ve
medya ve etkinlikler adiyla sanal basin odalar1 boliimii birer sanayi kurulusu tara-
findan adlandirilmstir (% 1.1).
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6.5. Sanayi Kuruluslarinin Sanal Basin Odalarindan Medyaya Bilgi Saglama
Bicimleri

Kurumsal web sayfalarindaki basin odalarindan sanayi kuruluslarinin medyaya
bilgi saglama bicimleri de iizerinde durulmas: gereken bir baska konudur. Sanal
basin odalarindan sanayi kuruluslarinin bilgi saglama bi¢imleri kurumsal web
sayfasinda boyle bir boliim ayiran 89 sanayi kurulusu agisindan degerlendiril-
mistir. Buna gore; kurumsal web sayfasinda basin odasina yer veren 89 sirketin
65'inde kurumsal sosyal sorumluluk (% 73.0), 64’iinde fuar ve gesitli organizas-
yonlarin yer aldig1 paydaslara yonelik etkinlikler (% 71.9), 57’sinde reklam film-
leri (% 64.0), 56’sinda elektronik basin biilteni (% 62.9) ve 53’iinde ¢esitli alanlar-
da saglanan sponsorluk desteklerine iliskin haberler (% 59.5) yer almaktadir.

Tablo 7. Basin Odalarindan Medyaya Bilgi Saglama Bigimleri

VAR YOK
B Sagiama B 5o | 50 | s | 5] TOTHAM
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 65 73.0 24 27.0 65/89
Paydaslara Yonelik Etkinlikler 64 71.9 25 28.1 64/89
Reklam Filmleri 57 64.0 32 36.0 57/89
Elektronik Basin Biilteni 56 62.9 33 37.1 56/89
Sponsorluklar 53 59.5 36 40.5 53/89
Yillik Faaliyet Raporlar: 48 53.9 41 46.1 48/89
Kurumun Fotografi 30 33.7 69 66.3 30/89
Kurumsal Logo 29 32.5 60 67.5 29/89
Yonetim Kurulu Bsk. Fotografi 27 30.3 62 69.7 27/89
Kurumsal Dergi 21 23.5 68 76.5 21/89
Televizyon Programlar: 19 21.3 70 78.7 19/89
Sektorel Haberler 17 19.1 72 80.9 17/89

Haber ve bilgiye erisimde yararlanilabilecek araglar arasinda yer alan kurumsal
dergi 89 sanayi kurulusunun sadece 21’inde (% 23.5), kurum temsilcilerini katil-
mis oldugu televizyon programlarina iliskin videolar 19'unda (% 21.3) ve
sektorel haberler ise 17'sinde (% 19.1) yer almaktadr.

Tablo: 7 genel olarak degerlendirildiginde kurumlarin haber saglamaya yonelik
olanaklardan biiyiik oranda yararlandiklar1 gozlenirken 6zellikle medya men-
suplarinin haber yaparken yararlanabilecekleri ve yiiksek ¢oziintirliikte olan ku-
rumun fotograflar (% 33.7), kurumsal logo (% 32.5) ve yonetim kurulu bagkani-
nin fotograflarina (% 30.3) yeterli diizeyde yer verilmedigi gortilmektedir. Bu
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durum ¢ogu kez kurulusla ilgili haber yapan medya mensuplarinin basin odasi
disinda kurumsal web sayfasinda veya baska sitelerde yer verilen diisiik ¢ozii-
niirliiklii logolardan ve giincel olmayan fotograflardan yararlanmasina yol aga-
bilmektedir. Bu da genis kitlelere yazili ve gorsel basin aracigiyla kendini du-
yurmak isteyen kurulus ve kurulus yoOneticileri agisindan olumsuzluk teskil et-
mekte, kurumsal kimlik ve imaj agisindan sorunlara neden olabilmektedir.

Buradan hareketle sanayi kuruluslarinin bilgi saglama yollarini daha da gelistir-
meleri ve mutlaka basin odalarinda yiiksek ¢oziiniirliiklii kurum fotografi, yone-
tim kurulu baskan fotografi ve kurum logosu gibi gorsel unsurlarin bulundu-
rulmasina 6zen gostermelidir. Medya kuruluslarinin haber yaparken yararlana-
bilecegi kurumsal bilgiler, halkla iliskiler birimleri tarafindan diizenli olarak
glincellenen, teknik 6zellikleri agisindan kisa siirede agilabilen ve igerdigi bilgi-
lerle ziyaret eden medya mensuplarimin olumlu izlenimlerle ayrilacaklar1 ku-
rumsal web sayfasi araciligiyla sunulmalidir.

SONUC VE ONERILER

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler hayatin her alaninda onemli etkiler
sagladig1 gibi kuruluslarin hedef kitleleriyle olan iliski ve iletisim bigimlerinde de
degisime yol agmustir. Kurulus adinin, iretilen {irtin ve hizmetlerin, topluma
katki saglama amach gergeklestirilen sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetle-
rinin kamuoyuna ulagsmasinda kuruluslarin yararlandig1 en temel araglardan biri
medyadir.

Medya mensuplariyla iligkiler, halkla iliskiler alaninin 6nemli ve vazgegilmez
uygulama alanlar1 arasinda yer almaktadir. Bir anlamda kurulusun sesi olan
medya ile iligkilerin niteligi kurulusun adinin bu araglarda ne kadar anilacagina
ve olumlu izlenim olusturmak veya var olan olumlu izlenimi pekistirmek i¢in
gerceklestirilen halkla iligkiler faaliyetlerine ne boyutta yer verilecegini belirleye-
cektir.

Bu gercekten hareketle kuruluslar, halkla iliskiler birimleri araciligiyla siirekli,
karsilikh giivene dayanan ve samimi bir iliski bi¢imini medya kuruluslariyla insa
etmenin yollarin1 aramaktadirlar. Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte geleneksel olarak medyaya haber iletme bigimleri yaninda yeni bir takim
teknik ve yontemlerden yararlanildig1 gozlenmektedir. Bunlar arasinda en 6ne
cikani internettir. Internet teknolojisiyle birlikte kuruluslar web sayfalari, e-posta
ve sanal basin odalar1 araciligiyla medya kuruluslarina seslenmekte yeni iletisim
teknolojilerinin mali agidan ve is giicii agisindan sagladig: olanaklardan karsilikh
yararlanmanin kapisini aralamaya ¢alismaktadirlar.

Kuruluslarin halkla iligkiler birimlerinin medya ile iletisimi stirdiirebilir kilma
adina yeni iletisim teknolojilerinden nasil yararlandiklari, bu araglarla hangi bil-
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gileri sunduklari, sadece medyaya seslenmek amaciyla bir boliime kurumsal web
sayfalarinda yer verip vermedikleri ve igeriklerinin neler oldugu konusunda ger-
ceklestirilen icerik analizine dayali arastirmada one ¢ikan bulgular soyledir:

Kuruluglarin web sayfalarindan sagladiklar bilgilerin dagilimina bakildiginda;
tarihge, kurum hakkinda bilgi, markalar, insan kaynaklar1 ve fabrikalara iliskin
bilgilerin yiizde 80 ve {izerinde oranla sunuldugu; yonetim kurulu baskaninin
mesaji, organizasyon semasi ve ihalelere iligskin bilgilerin ise ytlizde 30"un altinda
oranlarla en az sunulan bilgi kategorisinde yer aldig1 belirlenmistir.

Kuruluglarin hedef kitlelerine ve 6zelde medya mensuplariyla etkilesim igin
sundugu iletisim bilgilerinin dagilimina bakildiginda; adres, telefon ve faks gibi
geleneksel yontemlerin yiizde 93 ve tizerinde oranla sunuldugu, e-posta (% 72)
disindaki adres haritasi ve sosyal medya gibi yeni iletisim teknolojilerinden ya-
rarlanma oraninuin ise yiizde 50 ve bu oranin altinda kalmustur.

Kurumsal web sayfalar1 incelenen 100 kurulustan 89'unda farkli adlarla ve hep-
sinde tam anlamiyla aktif olmasa da medya mensuplarina bilgi iletmek amaciyla
sanal basin odast uygulamasinin oldugu; 11 kurulusta ise bu uygulamaya yer
verilmedigi goriilmektedir. Yeni iletisim teknolojileriyle medya mensuplarina
seslenmenin 6neminin kuruluslarca benimsendiginin bir gostergesi olarak bu
bulgu degerlendirilebilir. Ayrica sanal basin odasma kurumsal web sayfasinda
yer veren 89 kurulustan 75’i bu boliimlere ana sayfadan erisim olanag: sunmak-
tadur.

Kuruluglarin sanal basin odalarinda vermis olduklari bilgilerin dagilimina bakal-
diginda; kurumsal sosyal sorumluluk, paydaslara yonelik (sergi, fuar, egitim vb)
etkinlikler, reklam filmleri, elektronik basin biilteni, sponsorluklar ve yillik faali-
yet raporlar1 6ne ¢ikan basliklar iken; medya mensuplarinin haber yaparken ge-
reksinim duyacaklari, kurumsal kimlik ve kurumsal imajin pekistirilmesine katk:
saglayacak olan kurum fotografi, kurumsal logo ve yonetim kurulu bagkan fo-
tografina yeterince yer vermedikleri gozlenmektedir.

Kurulusglarin medyayla iligkileri gelistirmeye yonelik yeni iletisim teknolojilerin-
den kullanim diizeyine iliskin arastirma sonucunda elde edilen bulgular gerceve-
sinde su Oneriler gelistirilebilir:

Igeriklerini tamamiyla kendilerinin kontrol edebildigi kurumsal web sayfalari ve
sanal basin odalarinda kuruluglarin, sunduklar triin ve hizmetler ile hedef kit-
lede olumlu izlenim olusturmak amaciyla gerceklestirdigi halkla iliskiler ¢alisma-
lar hakkinda daha giincel ve daha fazla bilgi sunmalar1 medyada yer almalar:
acisindan yarar saglayabilir.
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Yeni iletisim teknolojilerinin halkla iliskilerde medyayla iligkileri gelistirmeye
yonelik sagladig1 avantajlar goz oniinde bulunduruldugunda medyayla iligkiler-
de bu teknolojilerin kullaniminin yayginlasmasina gaba gosterilmelidir. Ozellikle
kurumsal web sayfalarindan e-posta ve sosyal medya araglarina dogrudan link-
ler olusturulmalidir. Kurulusun bulundugu adresin ayrintili bir bigimde medya
calisanlarina aktarilmasi igin iletisim bilgileri boliimiinde adres haritas1 uygula-
masina da yer verilmelidir.

Kuruluglarin medyayla olan iletisimlerini artirmada 6nemli bir yer tutan sanal
basin odalarinin igerik olarak da zenginlestirilmesi gerekmektedir. Ozellikle ku-
rulus fotografi, kurulus logosu ve yonetim kurulu baskan fotografi gibi unsurla-
ra daha fazla 6nem verilmelidir. Kurulusla ilgili haber yaparken medya mensu-
bunun isinin kolaylastirilmasi, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj agisindan
olumlu etkilerin kazanilmasinda yarar saglayacaktir.

Kuruluslarin yeni iletisim teknolojileri araciligiyla medya ile iliskilerini gelistir-
me bicimlerini ele alan calisma Istanbul Sanayi Odasi'nca belirlenen Tiirkiyenin
Birinci 500 Biiyiik Kurulusu igerisinde yer alan ilk 100 sanayi kurulusunun ku-
rumsal web sayfalarinin incelenmesiyle simirlidir. Bundan sonraki ¢alismalarda
kamu ve 0Ozel sektor kuruluslarina iliskin bir karsilastirma yapilabilir. Ayrica
kiictik ve orta 6lgekli isletmelerin yeni iletisim teknolojilerinden medya mensup-
larma erisim amaciyla ne 6lgiide yararlandiklarina iliskin veriler saglayan aras-
tirmalara yer verilebilir.
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