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Ozet: Web 2.0 uygulamalari ile tamamen interaktif hale déniismekte olan internet, biitiin kullani-
cilar1 egzamanli olarak bilgiyi lireten ve kullanan konumuna getirmektedir. Bu etkilesim ortaminin
yogunlastigi sosyal aglar, Web 2.0°1n en degerli noktalarindan biridir. Bu degisiklikten bireylerin
ve kurumlarin yararlanabilmesi igin, yeni gelismeler ve bu gelismelerin getirecekleri faydalar ta-
kip edilmelidir. internette gogunlukla Ingilizce adlandirilmasiyla ifade edildigi iizere ‘online PR’
ve ‘online marketing’ yaklasimlari sayesinde, internet mecrasinda kullanici ile kurumlarin daha
fazla iletisime geg¢ip iki tarafin da memnuniyet duyacag etkilesim kanallar1 pazarlama ve tanitim
alanlarinda dne ¢ikmaktadir. Bu makalede, Web 2.0’daki gelismelerin farkinda olarak, sektore ait
trendlerden bahsedilmistir.

Anahtar Kelimeler: Etkilesim, Kullanic1 Tarafindan Uretilen igerik, PR 2.0, Cevrimi¢i Medya,
Kullanici1 Aligkanliklari, Sosyal Ag, Web 2.0.

Social Network as an Interactivity Center of The Internet and Applications of E-Business 2.0

Abstract: The Internet becomes an interactive platform completely with Web 2.0 applications.
As a result, every online user is taking both roles as producer and consumer of the information.
Social network is one of the most valuable intersections of the interactive communications. In or-
der to benefit from this change, individuals and corporations should follow the latest online trends
that could be useful for their lives and operations. Online PR and online marketing approaches
aim to create efficient communication channels between users and brands. In this article, online
PR and social media trends are analyzed based on the current progress of Web 2.0.

Keywords: Interactivity, User Created Content, Online PR, Online Media, User Behaviours,
Social Network, Web 2.0.

1. Giris

Internette kullamilan bir kavram olan Web 2.0
en temel ifadesiyle i¢erigin kullanici tarafindan
olusturulmasi ve iletisimde bulunan taraflarin
birbirleriyle etkilesiminin 6n planda tutulmasi-
dir. Bu kavram ilk olarak Tim O’Reilly tara-
findan 2004 yilinda internet iletisimi konferan-
sinda kullamilmistir (O’Reilly, 2005). Internet
kullanici say1sinin artmasi ve internetin giinliik
hayata daha ¢ok dahil olmasiyla, bu kavramin
yaygmligi da artmistir. Kullanicilarin katki

sunabilmesi ve kendi kisisel tercihlerine gore
internetten farkli hizmetler alabiliyor olmasi
yoniindeki ihtiyag, internetin 2.0 seklinde ev-
rimlesmesinin nedenlerinden biridir.

2. Web 2.0

Internette, Web 2.0°dan onceki iletisimin kla-
sik mecradakine kiyasla dnemli farklar iger-
medigini varsayabiliriz. Nasil ki televizyon,
radyo ve gazete gibi mecralarda yayinci tara-
findan {iretilen bir igerik, kullanici tarafindan
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takip edilmekte idiyse; Web 2.0 dncesi kulla-
nimda da ¢ogunlukla internet sitesi sahipleri
tarafindan olusturulan igerik kullanicilar tara-
findan izleniyordu. Bu seferki tek fark, ileti-
sim mecrasi olarak internetin kullanilmas idi.
Web 2.0 sayesinde kullanicilar, internette yer
alan igerigi sadece okumakla kalmiyor; ayrica
kendi tirettigi icerigi kolayca yayinlayabiliyor,
mevcut icerik hakkindaki goriislerini agikla-
yabiliyorlar. Ayrica, ger¢ek hayattaki sosyal-
lesmenin temellerinden olan ‘paylasim’ Web
2.0 sayesinde, internette de deger kazanmakta.
Begenilen, takip edilmek istenen hatta tepki
duyulan sayfalarin, ¢evrimigi igeriklerin diger
kullanicilar ile paylasilmasi sitelerde bulunan
paylas butonlari sayesinde kolaylagmustir.

Web 2.0 kavraminin yaraticis1 O’Reilly nin go-
riislerini temel alarak, Web 1.0 ile Web 2.0’1n
kiyaslanmasi Tablo 1’de verilmistir:

Web 1.0 Web 2.0

Icerik ile uyumlu Google
Sabit banner reklam

AdWords
Kisisel web sayfalar1 Bloglar
Britannica ¢evrimici

Wikipedia

ansiklopedisi

Sayfa / reklam gosterim
Tiklama basina maliyet

maliyeti
Klasoérleme Etiketleme
Sabit igerik Senkronize igerik

. Igerigi kolayca yayimlama,
Igerik yaymlama
paylasma ve i¢erige yorum
ozglirliigii

yapabilme 6zgiirliigii
Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0
kiyaslamasi (O’Reilly, 2005).

Igerik iireticilerin say1smim artmasy, iiretilen igeri-
len yaymlanmasinin ve paylagilmasimin kolaylas-
mast Web 2.0’da toplumsal katilimeilik seviyesi-
ni de yiikseltmistir (Cormode & Krishnamurthy,
2008). Burada vurgulanmis olan katilimcilik,
toplumda demokrasinin yayginlagmasi ve daha
islevsel hale gelmesi seklinde de yorumlanabilir.

Baglantilar olusturmak Web 2.0 ile birlikte
onem kazanmistir. Dogru igerigin, ilgilenen
kullaniciya ulastirilmasi, igerik giincelleme-
lerinden kullanicinin haberdar olmasi, benzer
ozellikteki kullanicilarin bir araya getirilmesi,
kullanici tercihlerine gore igerigin yeniden or-
ganize edilmesi gibi eylemlerin gerceklestirile-
bilmesi igin ¢evrimi¢i uygulamalar, kullanici-
lar ve igerik arasinda baglantilar kurulmalidir.

Ote yandan, Web 1.0 teknolojisine dayanan
web sitelerinin kapandig1 ya da kullanici kay-
bettigi de bir gercektir. Onde gelen arama mo-
torlarindan Yahoo’nun sahip oldugu ve kullani-
cilarma ticretsiz web sitesi barindirma hizmeti
sunan Geocities’in kapatilmis olmasi buna bir
ornektir. Kayith kullanicilarina dosyalarini
yedeklemeleri i¢in 6nceden uyarida bulunan
Yahoo, 26 Ekim 2009 tarihinde Geocities’i
ve tlim alt sitelerin yayinini durdu (“Why did
GeoCities close?”, 2010). Yahoo’ nun bu kara-
rin1 yorumlarsak, gelisen ve popiilerlesen blog
kullamim:i kargisinda, kigisel web sitelerinin
etkisiz kaldig1 ve reklam gelirlerinin sistemin
igletilmesi i¢in yeterli seviyede olmadigi sonu-
cuna varabiliriz.

3. Web 2.0 Araclan

RSS: Kolay senkronizasyon imkani sundugu-
nun belirtilmesi i¢in, Ingilizce Really Simple
Syndication [Ger¢ekten Basit Senkronizas-
yon] kelimelerinin bag harfleri kullanilarak
adlandirilmistir. XML-yazilim dili kullanila-
rak, sitelerdeki giincellemelerin kullaniciya
dogrudan iletilmesi temel prensibine dayanir.
RSS programlarina tanitilan adresler sayesin-
de, RSS destekli bir siteye yeni eklenmis bir
icerik, giincel bir haber kullaniciya dogrudan
iletilir. PR 2.0°da RSS kullanilmasi sayesinde,
markalarin kullanici ile iligki i¢inde olmast,
basin agiklamasi ya da iiriin lansmanlarini
medya ve miisterilerine dogrudan ulastira-
bilmesini saglamaktadir. Bununla beraber,
RSS’in tek yonlii iletisim ortami sunuyor ol-
masi, onu tam olarak Web 2.0 kategorisinde
incelememize engel olmaktadir.
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Twitter: Temelde ¢ok farkli olsalar da, RSS’in
tek yonlii bilgi akisi sunmasini Twitter ile ki-
yaslayabiliriz. Twitter, “Su anda ne oluyor?”
sorusunu kullanicilara soran ve kullanicila-
rin hayatlarinin o zamanki kesitini, 140 karak-
ter ile paylagsmasini isteyen bir site. Mikro blog
uygulamasi olarak da adlandirilan uygulama
sayesinde, kullanicilar tanidiklart kisileri takip
edebiliyorlar.

Twitter, ilk zamanlarinda kisilerin anlik du-
rumlarint paylagmasini hedeflemistir. Kulla-
nic1 sayisinin artmasi ve sahislarin bireysel
kullanimimin disinda, ticari ve kiiltiirel g¢esitli
kurumlarin da iletisim ortami olarak Twitter’1
kullanmaya baslamasi ile birlikte, sitenin kul-
lanicilara sordugu temel soru da degismistir.
Onceleri, ana ekranindaki mesaj kutusunda
“What are you doing?” [Su anda ne yapiyor-
sun?] diye soran web sitesi, Kasim 2009’dan
itibaren kullanicilarim1 “What’s happening?”
[Su anda ne oluyor?] diyerek karsilamaya
baslamistir (“What’s happening?”, 2009). Bi-
reysel kullanim diginda, kurumsal kullanimin
da Twitter’da kazandig1 6nemi gostermesi ba-
kimindan bu degisiklik énemlidir. Firmalarin,
Twitter kullanmasinin faydasi ise yayinladik-
lar1 igerik ile kullanicinin iletisime girmesinin
miimkiin olmasi ve gerektigi zaman kullanici-
nin firmaya bu konuda dogrudan yanit yaza-
bilmesidir. Twitter’daki yanitlarin kisiye 6zgii
mesaj ve herkese agik olarak yayinlanan mesaj
seklinde iki farkli formatinin olmasi, bir kulla-
nicinin marka ile olan deneyiminin diger Twit-
ter kullanicilar tarafindan da takip edilmesine
olanak saglamaktadir. Ayn1 kapsamda, firma-
nin o kullaniciya verdigi yanit da diger Twitter
kullanicilar tarafindan takip edilebilmektedir.
PR 2.0 agisindan diisiiniildiigii zaman, simdiye
kadar kullanilmis diger iletisim yontemlerinde
bulunmayan bir etkilesim ortamidir.

Blog: Kullanicilarin internet iizerinde kendile-
rini var edebildikleri, kendilerine ait fikirleri ve
gorsellerini paylasabildikleri kisisel web sitele-
ridir. Blog sahipleri, bazen tamamen kendi ha-
yatlarini sanal bir giinliikte toplamakta, bazen
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de tematik olarak sadece kendi ilgi alanlarina
gore bir blog olusturmaktadirlar. Web 1.0’da
yaratilan kisisel web siteleri yerlerini bloglara
birakmaya baglamis, bu eksende Tiirkiye’de
de blog kullanimi artmistir. Blog kullanimini
tesvik etmek ve bagarili blog yazarlarini takdir
etmek i¢in 2008 yilindan itibaren, Tiirkiye’de
Blog Odiilleri verilmeye baglanmistir (“Blog
Odiilleri”, 2009). Boyle bir &diiliin veriliyor ol-
mas1 ve yapildigi ilk iki yilda da yiizlerce blo-
gun bu yarigmada yarisiyor olmasi, internette
blog kullamiminin gelecegi hakkinda bizlere
fikir vermektedir.

Kullanicilarin  kendilerini internette rahatga
ifade etmesi i¢in diisiiniilmiis olan bloglar, PR
2.0 sayesinde firmalarin kullanimina da sunul-
maktadir. Geleneksel medyada oldugu gibi, in-
ternette de markalarin amaci hedef kitlelerine
kendilerini duyurmaktir. Markalarin da birer
kimligi oldugu varsayimiyla hareket ederek,
kurumsal bloglar olusturulmaya baglanmistr.
Kurumsal blog ile hedeflenen, firmalarin i¢ is-
leyisleri hakkinda kullanicilara daha ¢ok bilgi
vermek, boylece kullanicilarla firma arasinda
yakinlik kurmaktir. 1998 yilinda kurulan ve
kurulusundan itibaren kullanic1 deneyimine
onem verip onlarla yakin iliski iginde olmak
isteyen arama motoru Google, kurumsal blog
kullanimi konusunda da onde gelen firmalar-
dandir (“About our blogs”, 2010). Google’in
temel hizmet alani olan arama motoru basta
olmak {izere, ¢esitli hizmet alanlari i¢in blogla-
1 bulunmaktadir'. Aktif olarak giincellenen bu
bloglar sayesinde, Google’in ¢aligsmalarini daha
yakindan takip etmek isteyenler dogrudan ger-
¢ek bilgiye ulasabilmektedirler. Temel hizmet
alani internet olmayan firmalar da, kurumsal

1 Google’n resmi olarak sahip oldugu kurum-
sal bloglardan bazilar1: http://googleblog.blogspot.com

— Firmanin ana blogu, http://googlemobile.blogspot.com
— Mobil uygulamalar blogu, http://adwords.blogspot.com
— AdWords reklamcilig1 blogu, http://analytics.blogspot.
com — Analytics uygulamasi blogu, http://gmailblog.
blogspot.com — Gmail eposta sistemi blogu, http://goog-
lewave.blogspot.com — Wave platformunun blogu, http:/
googleapps.blogspot.com — Google kurumsal uygulama-
lar blogu, http://chrome.blogspot.com — Google internet
tarayicist Chrome’a ait blog.
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bloglar1 kullanarak firmalarinin isleyislerini,
basin agiklamasi resmiyetine girmeden kurum
disindakilere iletebilmektedirler. Hatta bazi
durumlarda, kurumlar kendilerine yoneltilmis
elestirileri de dogrudan buradan cevaplamakta;
boylece kurumsal itibarlarini da koruma altina
almis olmaktadirlar. Etkilesimli bir iletigim or-
tam1 mevcutken, firmalarin buna taraf olmayip
sadece bu ortami uzaktan izlemesi, kurumsal
kimligini olumsuz etkileyebilmektedir.

Cevrimig¢i Topluluklar: Sosyal ag olarak da
adlandirilan bu kategorideki web siteleri, ge-
nel olarak internetteki kullanicilart belirli ilgi
alanlarina gore bir araya getirmeyi hedefle-
mektedir. Cevrimigi topluluklarin ortaya ilk
¢ikisinda, kullanicilarin yasadigi yer, ilgi ala-
n1 ya da egitim gordiigii okullara gore onlar1
bir araya getirmeyi hedefleyen sosyal aglar
bulunmakta idi.

Tematik sosyal aglarin kullanimi halen devam
etmekle beraber, 2010 yili itibariyla diinyada
en ¢ok kullanilan sosyal ag olan Facebook,
tim internet kullanicilarini kapsamaya dogru
ilerlemektedir. Bu platforma iiye olan kisiler
de, yine diger sosyal aglarin kurulma amaci-
na uygun olarak, ilgi alanlarina gore gruplara
kaydolmakta ya da sayfalara ‘hayran’ olmak-
tadirlar. Giincel verilere gore Facebook’un
400.000.000’un tizerinde aktif kullanicist bu-
lunmakta ve bu kullanicilarin yaklasik %50°si
giinde bir kez siteye giris yapmaktadir. Site-
nin diinya ¢apinda etkin olarak kullanildigini
belirtmek i¢in, Facebook’un yetmisten fazla
dilde cevirisinin bulundugu ve kullanicilari-
nin yaklasik %70’inin ABD diginda yasadigi
istatistiki bilgileri verilebilir (“Facebook Press
Room Statistics”, 2010). Yiiksek kullanici ra-
kamlar1 ve bu kullanicilarin siteyi diizenli zi-
yaret etme aligkanliklari, Facebook’un sosyal
paylasim i¢in uygun oldugu kadar, firmalarin
kullanimt i¢in de elverigli bir mecra oldugunu
gostermektedir. Firmalar kendilerine ait sayfa-
lar, profiller ve uygulamalar gelistirerek kulla-
nicilarin yogun olarak bulundugu bir platform-
da var olmanin yollarini aramaktadir.

Firmalarin Facebook’ta kurumsal kimlikleri
ile yer almasinin yaninda, Facebook tarafindan
firmalara sunulan bir diger firsat da kullanici-
larin demografik bilgilerine gore reklam goste-
rilmesidir. Oregin, hedef kitlesi belirli bir yas
araligindaki kadinlar olan bir marka, Facebook
reklam arayiiziinde gerekli kriterleri belirleye-
rek reklamlarini dogrudan hedef kitlesine ilete-
bilmektedir. PR 2.0 etkinligi olarak, Facebook
¢evrimici medya strateji planlarinin 6nemli
bir boliimiinii olusturmakta, {iriin lansmanla-
r1, kurumsal kimlik etkinlikleri, iiriin 6zelligi
hakkinda geribildirim edinme gibi konularda
internet kullanicilarina ulagsmak i¢in Facebook
platformu kullanilmaktadir.

Sosyal aglarin gelisimine verilebilecek giincel
bir drnek de Google’in 9 Subat 2010 tarihinde
kullanima sundugu Google Buzz’dir. Google’in
eposta servisi Gmail ile dogrudan biitiinlesik
calisan Google Buzz; Picasa, Google Reader,
Flickr ve Twitter ile de igerik paylagabilmekte-
dir (“Google Buzz”, 2010). Bu gelisme ile ilgi-
li; 2006 y1linda kurulmus Twitter’in mikro blog
uygulamasi olarak 2010 yilina kadar sagladigi
basari, Google’in da mikro blog uygulamasi
gelistirmesine neden olmustur, yorumu yapi-
labilir. Grafik 1’de gosterilen, Google Buzz’in
ilk iki giin boyunca Google’da aranma hacmi,
hizmetin kullanima sunulmasiyla yakaladigi
popiilerligi gostermesi bakimindan énemlidir.

Fakat, Google Buzz’in kullanicilarin Gmail
eposta listesinde kayitli bulunan herkesi oto-
matik olarak takip etmeye ayarli olmasi, diger
kullanicilarin eposta listelerine kolayca ulasi-
labiliyor olmasi ise kisisel gizlilik konusunda,
Google Buzz’a ilk giiniinden getirilen elestiri-
ler arasinda yer almakta (Wood, 2010). Bunun-
la beraber, ¢ok yeni bir uygulama oldugu igin,
hakkinda yorumda bulunmak igin ¢ok erken
olsa da; eposta iletisimi ile sosyal medyanin
yogun giindemini ve hizli mesaj akigini tama-
men bir araya getirmenin riskli bir davranis
oldugu ongoriisiinde bulunabiliriz. Ayrica, her
ne kadar Google internetin nabzin1 ¢ok iyi tut-
sa ve hatta internetin gidisatin1 6nemli Olgiide
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yonlendirse de, Google’in da basarisiz oldugu
girigimler bulunmaktadir. Gergek hayatin {i¢
boyutlu olarak internete yansitilmasina, karak-
terlerin {i¢ boyutlu ifadelerle birbirleriyle etki-
lesimde bulunmasina dayanan Google Lively;

buzz 100 google buzz =0.10

Search Voluma indax

4.00
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kendinden 6nce piyasaya ¢ikan ve basarisini
takip ettigi disiiniilen Second Life’in popii-
lerligini yakalayamamus, ardindan 2008 yili-
nin sonunda kapatilmistir (“Lively is closed”,
2009).

Rank by Ibuzz j

Grafik 1: ‘buzz’ ve ‘google buzz’ kelimeleri igin Google Trends sonucu (“Google Trends”, 2010).

4. Sosyal Medyanin Avantaji: Olgiilebilirlik

Kullanici davraniglarinin  dlglimlenebilmesi,
internet iletisimin bir diger avantajidir. Gele-
neksel medyada, televizyonlarin rating rapor-
lar1, gazete ve dergilerin tiraj raporlari hem
yayinct hem de reklamveren i¢in en dnemli 61-
¢lim araglaridir. Bu 6l¢lim araglarinin dezavan-
taj1 ise kriterlerin tam olarak belirlenememe-
sidir. Ornegin, gazete ve dergi tirajlarina gore
bir derginin farkli bolgelerde ne kadar tercih
edildigi anlagilabilmekte; fakat o derginin igin-
deki hangi boliimlerin ya da hangi yazarlarin
daha ¢ok okundugu bilinememektedir. Diger
bir 6rnek olarak da, televizyon programlarinda
rating raporlar1 reklamverenler i¢in 6nemli bir
veri kaynagt; televizyon kanali yoneticileri i¢in
de yayin akiglarini ve igerikleri olugturmak igin
karar mekanizmasinda etkin olan bir aragtir.
Bununla beraber, genel izleyici kitlesini yan-
sitacak sekilde ornekler alinmaya calisilsa da,
rating raporlart sadece evlerinde rating Slglim
cihazi olan kisilerin tercihlerini yansitmaktadir.
Internetteki kullamic1 davranislarinm Slgiim-
lenmesinde, bahsedilen bu olumsuzluklar bu-

lunmamaktadir. Web sitesi 6lgiimlemelerinde
ziyaretci sayisi, ziyaretginin bulundugu sehir,
incelenen sayfalar, inceleme siireleri kaydedi-
lebilmektedir. Boylece, web siteleri kullanici
deneyimine uygun sekilde tasarlanabilmekte-
dir. Ornegin, web sitesi analizlerine gore site
ziyaretgilerinin bilgisayarlarinda kullandiklar
ekran ¢oziiniirliigi belirlenebilir ve en uygun
gorsel igerik buna gore yerlestirilebilir. Google
tarafindan  http://browsersize.googlelabs.com
adresinde sunulan analiz arac1 sayesinde, kulla-
nicilarin web sitesinin hangi bdliimlerini daha
etkin olarak gordiikleri incelenebilmektedir
(“How Google Browser Size Works”, 2010).
Cevrimici reklam ve pazarlama faaliyetleri
planlanirken, web sitelerinin bu analizleri de-
gerlendirilip kullanicilara kolay ulasilabilecek
noktalar etkili iletisim i¢in kullanilmaktadir.

Web sitesi sahiplerinin kendi faaliyetlerini yon-
lendirmek i¢in kullandiklari, sitelerinin analiz
sonug¢larindan bagka; internet iizerinde genel
kullanim igin ¢esitli siralama ve dlglim siteleri
de mevcuttur. Diinya genelindeki internet site-
lerinin kullanic1 sayilarmin takip edilmesi ve
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iilkelere gore popiiler olan web sitelerin belir-
lenmesinde en ¢ok tercih edilen site Alexa’dur.
1996 yilinda kurulan Alexa, kendi dizinleme
sisteminde yer alan sitelerin ziyaret¢i sayilarini
ve ziyaretcilerin bulundugu iilkeleri siralaya-
bilmektedir (“About Alexa Internet”, n.d.). PR
2.0 ya da ¢evrimigi pazarlama stratejisi olug-
tururken, Alexa’nin sundugu site istatistikleri
ile birlikte, s6z konusu sitenin ziyaretgilerinin
tercih ettigi ya da tercih edebilecegi diger site-
lerin de adres bilgilerine ulasilmaktadir. Boy-
lece, belirlenen hedef segmentteki kullanicinin
internet kullanim aliskanliklar1 daha iyi analiz
edilebilmektedir.

Tiirkiye’deki ¢evrimigi pazarlama ve internet
reklam uzmanlari, Tiirkiye’de internet 6lglim-
lemesinin istenen seviyede olmadigim belirt-
mekte idi. Bununla birlikte, sektérdeki bu eksi-
g1 gidermek i¢in internet kullanicilarinin dav-
raniglarini dlglimleme konusunda Tiirkiye’deki
en 6nemli adim 2009 yilinda atildi. Kisaca,
IAB olarak adlandirilan The Interactive Ad-
vertising Bureau’nun Tiirkiye’deki platformu
olan IAB Tiirkiye, 2009 yili Haziran aymdan
itibaren Tiirkiye’de interneti 6l¢iimlemek igin
profesyonel c¢aligmalara bagladigi agikladi.
Bu odlglimleme g¢aligmasi ile birlikte, internet
kullanicilarini hedeflemek igin yapilacak yati-
rimlar daha etkili olarak planlanabilecek. IAB
Tiirkiye Baskani1 Levent Erden, bu sistem ile
birlikte kigisel sitelerin bile dl¢limlenebilmesi-
ni ve onlarin da etki seviyelerine gore reklam
alabilmelerini hedeflediklerini belirtmekte.
Ayrica, Tiirkiye’deki hane sayisi ile niifus ara-
sindaki bagintiy1 inceleyen Erden, pazarlama
iletisimi ile motivasyonlar1 degistirme etki-
sindeki haneleri hesaba katarak, Tiirkiye’deki
internet penetrasyonunun %100 oldugunu be-
lirtmektedir (Erman, 2009).

2010 yili Ocak ayinda, Tiirkiye’deki 18 — 45
yas araligindaki genel niifusu temsil edecek
yeterlilikte 6rnek ile yapilan arastirmaya gore,
arastirma katilimcilarinin markalar hakkinda
gergeklestirdigi konusmalarin %10°u internet
iizerinden yapilmis (Brandtalk, 2010). Bu so-

nug da, markalarin istedikleri goriiniirligii ya-
kalamak ve kurumsal kimliklerini dogru yan-
sitabilmeleri i¢in internete de dnem vermeleri
gerektigini gostermekte.

5. Sonug

Her ne kadar yasandigi zaman igerisinde, 1.0
seklinde adlandirilmiyor olsa da; internetin son
kullanici tarafindan yaygin sekilde kullanilmaya
baslandig1 yillar Web 1.0’1n tanimina uygun se-
kilde, geleneksel medyanin internete taginmasi
ile hayat buldu. Ardindan, 2000li yillarin bagin-
da kullanima sunulan ve 2004°te Web 2.0 seklin-
de adlandirilan teknolojiler sayesinde, internet
kullanicilar1 kendilerine ait igerikleri kolayca in-
ternette yayimlamaya ve mevcut igerik iizerinde
de s0z sahibi olmaya bagladi. Web 3.0 ise giinii-
miizde lizerine ¢alismalarin halen devam ettigi,
anlamsal ag olarak adlandirilan bir teknolojidir.
Sistemler arasi veri akislarinin otomatik olarak
diizenlenip kullanicilarin daha az veri girisi ile
ulagmak istediklerine ulagsmasi temeline dayanir.
Boylece, daha fazla teknolojik alet ve veritabani
anlamsal gekilde iletisime gececektir.

Sonug olarak, giinliimiizdeki internet sitelerinin
ve kullanicilarinin Web 2.0°1 benimsedigi goz-
lenmektedir. Buna uygun olarak, kullanicilarin
birbirleriyle etkilesimde bulundugu gibi, mar-
kalar ve diger kurumlar da etkilesime agik ol-
maya zorlanmaktadir. Belirtildigi iizere, sosyal
aglar ve internet uygulamalari kullanarak ileti-
sim kurmanin firmalara sagladig1 avantajlarin
baginda karsilikli etkilesim gelmektedir. Boyle-
ce firmalar ulagilabilir olmakta, kurumsal kim-
liklerini dogru sekilde yansitabilmektedirler.
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