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1. İLETİŞİM YAKLAŞIMLARI
İletişim, bireyleri ya da bir grubu etkilemek, davranış değişikliğine yol açmak, doğru mesajı doğru zamanda doğru mecralarda iletmek anlamına geliyor. Kişiler için, anlam yaratma, anlama ve anlaşılma meselesi. İletişim günümüzde en etkili güç. Bir STK’nın çalışma sahası ve şekli ne olursa olsun iletişim bunun ayrılmaz bir parçası. 
Maltepe Üniversitesi İletişim Fakültesi, Halkla İlişkiler ve Tanıtım Bölümü Öğretim Görevlisi  Elif Sungur’un bu konuda verdiği bilgilerden özetlediğimiz önemli noktaları aşağıda bulabilirsiniz: 

· STK’lar her projeye özel  iletişim hedefi oluşturmalı. Bunun yanı sıra, ölçümlenebilir bir sınıflandırma yaparak STK’nın esas hedefine uygun olarak bu hedefleri yazmaları da  gerekir. STK’ların hedef kitleleri birbirinden farklı özellikler gösteren ama bir arada tutulması gereken bir kitle. Dolayısıyla bu kitleleri aynı anda idare etmek ve bunu yaparken de hedeflerden sapma olmasına izin vermemek gerekiyor. İşin en zor tarafı her hedef grubuna farklı tarzlarda, dilsel ya da görsel olarak yenilikçi yollarla ulaşabilmek.
· STK’ların iletişim stratejileriyle ilgili yayınlanan raporlarda, STK’ların en büyük eksikliği olarak mesajlarını halka iletme konusunda yaşadıkları sıkıntılar ve bu konudaki bilgi eksikliği görülüyor. STK’ların, kendi uzmanlıklarının olduğu alanlarda halkın anlayabileceği dilden farklı bir dil kullanmaları bu sıkıntınınen önemli sebebi olarak gözüküyor. Bunun yanında nerdeyse hiçbir STK’nın güçlü bir iletişim stratejisinin olmaması, profesyonel destek almamaları (nereden destek alacaklarını bilmediklerinden ya da destek alacak kaynakları olmadığından), görsel malzemelere yeteri kadar özen göstermemeleri ve hedef kitlenin isteklerine odaklanamamaları da diğer eleştiriler arasında yer alıyor.

· Bu eleştirilerin çözülebilmesi için STK’ların iletişim stratejilerini daha katılımcı bir iletişim modeline oturtmaları gerekiyor. STK’lar, hedef kitlenin nasıl tepki vereceğini ölçerek buna göre ilerlenebilecek bir modele ihtiyaç duyuyorlar. Tek yönlü olmaktan çıkıp, hedef kitlenin anlamlandıramadığı noktaları tespit edip değişikliklere gitmek katılımcı bir iletişim modeli yaratmak gerekiyor.

· Hedef kitlelere ve projelere yönelik olarak etkili mesaj oluşturmak için öncelikli olarak hedef kitlenin sosyal olarak ilgili oldukları konuları, hassas oldukları noktaları saptamak gerekli. Hedef kitlenin hassasiyeti olan konulardaki kavramlara değinerek, benzeştirmeler yaparak mesaj verildiği takdirde, hedef kitle mesajı daha rahat ve sorunsuz bir şekilde alır.
· Oluşturulan iletişim stratejisinin başarısının en önemli ölçütlerinden biri insanların harekete geçmesini sağlamak. Bir iletişim içeriği insanları davranışa yöneltmeli, bu STK’ların durumunda maddi bir destek ya da gönüllülük olabilir. Hedef kitleyi istenilen davranışa yöneltmek için de o davranışın çıktısının çok net bir şekilde verilmesi gerekiyor. Bunun yanı sıra verilecek mesajın tonuna da karar verilmeli. Diğer bir deyişle mesajın duygusal, akıcı, ikna edici bir tonda olup olmadığına karar verilmesi gerekiyor. 
· STK’ların mesajlarını iletirken hangi kanalları kullanacaklarına da karar vermeleri gerekiyor. STK’lar, içeriklerinin ya da o anda üzerinde çalıştıkları projenin genel amacıyla uyumlu kanalları bulmalılar. Bunun yanı sıra, her bir STK’nın kendi hedef kitlesinin daha çok hangi kanalları kullandığının saptanması ve bu hedef kitlenin nerede bulunabileceğinin bilinmesi kullanılacak kanallar açısından da bir ipucu verebilir.
· STK’ların kampanyalarını ya da diğer mesajlarını yaymaları için tekrar etmeleri gerekiyor. Mesajın bir kere söylenmesi hatırlanması ve devam ettirilmesi için yeterli olmuyor. Bu sebeple verilmek istenen mesajın farklı şekillerde tekrarlanması  gerekiyor. Kampanya etki hiyerarşisine göre, televizyon, gazete ya da sosyal medya yoluyla gönderilen mesajı hedef kitlenin sadece yarısı görüyor. Görenlerin yalnızca yarısı bu mesajla ilgileniyor. İlgilenenlerin ise yarısı oluşturmaya çalışılan davranışı yerine getiriyor. Böylelikle, kampanya etki hiyerarşisine göre, mesajın ulaştığı 100 birimin sadece 10 biriminden istenilen davranış çıktısı alınabiliyor. Mesajın gönderilmesi tekrar ettikçe, bir önceki sefer kampanya etki hiyerarşisi yüzünden kaybedilen gruplar yakalanabiliyor. Dolayısıyla ne kadar çok mesaj gönderilirse, hedef kitlede davranış değiştirme şansı o kadar artıyor.
· Kitlesel medya aracılığıyla iletilen mesajlar özellikle toplumun farkındalığının az olduğu konularda mesajın iletildiği kitlenin bilgi seviyesinde yükselmeye neden oluyor. Öncelikle kitlenin bilgi seviyesi yükseliyor, ardından istenilen davranış değişikliği meydana geliyor. Örneğin, istenilen davranış değişikliği bağış yapılması ise, mesajın ulaştığı kişinin ilk önce bu konuyu fark etmesi, ardından gündemine girmesi, konuya olumlu bakması gerekiyor ve bağış bu hiyerarşinin en son basamağında gerçekleşiyor. 
· Medya gündemi belirlediği için STK’ların özellikle etkilemek istedikleri bir hedef grubu olmalı. Medya sayesindede,hem STK’ların çalışmaları görünür hale geliyor  hem de kamuoyunu etkiliyorlar. Bazı raporlara göre, basının STK’lardan istedikleri: 
- basın bültenlerinde daha fazla bilgi/malzeme olması, 
- yürütülen kampanyalarda basınla daha fazla ilişki kurulması,
- kampanyalarda kullanılan dilin halkın anlayabileceği şekilde olması ve 
- basın duyurularının son anda değil daha erken gönderilmesi (basın duyurusu göndermek için ideal bir zaman net olarak söylenemese de; duyuru gönderildikten sonra basını mail, telefon vs. gibi yollardan birkaç kez takip edilmesi gerekiyor). 
2. SOSYAL MEDYA İLETİŞİMİ
Dijital iletişim danışmanı Uluğ Sungur’un Sosyal Medya iletişimi konusunda verdiği bilgilerden öne çıkan noktaları aşağıda bulabilirsiniz:

· STK’ların en çok ihtiyaç duydukları şey ilgi. Asıl yapılması gereken ve STK’ların en güçlü olduğu nokta da bu “ilgi çekme” noktası. İlgi 3 şekilde çekilebilir:

1. İlgiyi satın almak (reklam yoluyla)

2. Talep Etmek: PR yoluyla basını STK etkinliklerine gelmeye, etkinlikler hakkında yazmaya ve etkinlikleri anlatmaya çalışmak
3. İlginç olmak

STK’lar sosyal medya çağında, ilgiyi birinci ve ikinci yollara muhtaç kalmadan, sadece ilginç olarak başarabilir. Sosyal medya diye adlandırdığımız, Twitter, Facebook gibi mecralar, STK’ların kimseye bağlı kalmadan (reklamcı, PR şirketi, basın vb.) kullanılabilen bir alan. Ama birinci ve ikinci yollar STK’ların yönetiminde değil, dolayısıyla birinci ve ikinci yöntemlerle ilgi çekmek için ya para verilmeli ya da başkalarından rica edilmeli. Sosyal medyanın en büyük gücü ilgiyi üzerinize çekebilmek ve erişim probleminin olmaması; sosyal medya 7/24, bütün dünyada, herkes tarafından ulaşılabilir ve hiyerarşi, sınırlama vs. yok.
· STK’ların ilgi çekebilmek için diğer bütün kurum ve kuruluşlarda olduğu gibi ilham verici olması gerekiyor. İnsanların STK’lara yaklaşması, bağışçı/gönüllü/destekçi olmasının sağlanmasında sosyal medya çok büyük bir silah.

Markaların, kurumların ve STK’ların işlerini nasıl yaptıklarını anlatmaları aslında önemli ama temelde insanların hala çok ilgilendiği bir konu değil. Yapılan şey çok farklı bir şekilde yapıldıysa ilgi çekebilir ama hepsinin de ötesinde asıl ilgi çeken ve ilham kaynağı olan yapılan işin NEDEN yapıldığı. STK’ların yaptıkları işi NEDEN yaptıklarını anlatmak konusunda markalar ve diğer ticari kurumlara göre oldukça büyük bir avantajı var çünkü hiçbir kurum bu halkayı STK’lar kadar başarılı dolduramaz. İnsanlar ticari kurumların eninde sonunda yaptıkları işi para için yaptıklarını bilirler, ama STK’lar topluma bir şey katmak, eksik gördükleri alanları doldurmak ve daha iyiye doğru değiştirmek istediklerinden, STK’ların işlerini NEDEN yaptıkları konusunu anlatmada elleri çok güçlü. Siyasi angajmanları dışarıda bırakırsak, kimse STK’lara negatif bir soru işaretiyle gelmez, STK’ların yaptıkları işten şüphe etmez ve STK’lar çok güçlü oldukları bu noktayı iyi bir şekilde kullanmalı ve sosyal medyada NEDEN sorusunun cevabını vermeye odaklanmalıdırlar.
· Sosyal medyanın hem STK’lar hem de diğer kurum ve kuruluşlar için medya iletişiminde 3 önemli avantajı var. Bunlar;
1. Optimizasyon (İyileştirme): Sosyal medya başka hiçbir iletişim mecrasında sahip olunmayan bir iyileştirme ve optimize etme olanağı sunuyor. Bir basın bülteni hazırlandığında ve gönderildiğinde artık onu geri alıp düzeltme şansı olmuyor. Aynı zamanda basın bülteninin okuyucu tarafından nasıl algılandığına dair bir geri dönüş alma ihtimali de yok. Aynı durum dergiler, reklamlar, billboardlar vs. için de geçerli; geri dönüş alma şansı bulunmuyor. Diğer taraftan sosyal medyada okuyucudan, takipçiden vs. alınan geri dönüşe göre istenildiği an değişiklik yapılabilir. Aynı zamanda sosyal medya kullanıcısına sadece içerik olarak neyi değiştirmesi gerektiğini değil aynı zamanda hedef kitleye ulaşmak için içeriklerin ne zaman paylaşılacağının iyileştirmesini de yapabilir. 
2. Takip: Kimin hesap hakkında ne yazdığını vs. takip etmek anlamına geliyor. STK ile ilgili verilen belli bir anahtar kelime seti üzerinden, çeşitli araçlar aracılığıyla sosyal medyada tarama yapıp anlık olarak hesap hakkında yazılan içerikleri görmek mümkün. Takibin en büyük yararlarından biri; kurum hakkında insanların sosyal medyada ne konuştuğunun öğrenilmesine imkân sağlaması (duygu analizi yapan araçlar da mevcut). İkincisi de; takip mekanizması bir öğrenme fırsatı yaratıyor, özellikle yapılan kötü eleştiriler neyin eksik/yanlış yapıldığının görülmesi ve değiştirilmesi için çok iyi bir yöntem.
Sosyal medyadaki takip mekanizmasının etkili bir şekilde kullanılması aynı zamanda erken uyarı sistemi olarak hareket ettiğinden sosyal medya krizini de önler. Sosyal medya krizi; ya sosyal medyada yapılan bir şeyden ötürü çıkar ya da reel ortamda, günlük olarak yapılan bir hatanın sosyal medyaya yansımasından kaynaklanır. Her iki ihtimalde de yaşanacak savaş sosyal medyada devam eder. Sosyal medya krizi çıkarmamanın en önemli yolu STK’ların kendi politikalarının olmasıdır. Burada politika denilen strateji değildir; STK’ların sosyal medya politikası, seçim beyannamesi gibi yazılı vaatler, angajmanlar ve konulan sınırlardan oluşur. Sosyal medya politikası oluşturulması bir STK’nın sosyal medya ortamında nelerin yapılıp nelerin yapılmayacağının önceden saptanmasına olanak sağlar. 
Sosyal medya krizi hangi platformda çıktıysa krize o platformdan müdahale edilmelidir. Başka platformlarda sosyal medya krizini çözmeye çalışmak krizi çözmeyeceği gibi başka platformlara sıçramasına da yol açacaktır. 
3. Ölçme Değerlendirme: Sosyal medyada demografik olarak ölçüm yapmanın ve takipçi sayısını arttırmanın yanında en önemli şey de o takipçileri STK’ların kendi mecralarına (web sitesi vs. gibi) çekmesidir. STK’ların sosyal medyada farklı kesimlerden, farklı demografik özelliklerden ölçülebilen takipçilerini kendi mecralarına çekip, destekçi/gönüllü/bağışçı yapmaları gerekir. 
· STK’ların sosyal medya ajanslarından yardım alabileceği en önemli konu sosyal medya ajanslarının sahip olduğu editoryal yetenek. Sosyal medya ajanslarında çalışanların düzgün cümle kurmaları ve kelimelerin duygusal gücünün farkında olmaları STK’lar için çok önemli. Diğer yandan, ajanslar STK’ları sosyal medya yoluyla takip eden topluluğun nasıl yönetileceğini de çok iyi biliyorlar. STK’ların sosyal medya hesaplarını takip eden topluluk homojen bir topluluk değil ve bu topluluğu yönetmek de sosyal medya ajanslarının yine daha iyi bildikleri bir konu.
· Sosyal medya içeriklerinde başarıya ulaşmak ve ilham verici olup ilgi çekmek için içeriklerin çoklu formatta hazırlanması gerekiyor. Sadece metin, görsel ya da video koyulan içerikler ilgi çekicilikten uzak kalıyorlar. Onun yerine görselin, metnin ve videonun birlikte kullanıldığı içerikler tercih edilmeli. Bunun yanında, sosyal medyada bazı mecralar çok göz ardı ediliyor, örneğin YouTube. YouTube dünyada Google’dan sonra en fazla arama yapılan kanal olmasına rağmen çoğu STK YouTube’u bir sosyal medya mecrası olarak görmüyor. Dolayısıyla, Youtube’un ve diğer mecraların da gücünü göz ardı etmemeli ve STK’lar YouTube kanalı oluşturmalı.

· STK’lar postlarının sıklığının taciz boyutuna gelmemesine dikkat etmeli. Twitter’da daha hızlı bir akış olduğu için günde ortalama 5-6 post ve Facebook’da da ortalama 2-3 postun geçilmemesi en sağlıklısı. Çok sık içerik paylaşmak gibi çok nadir içerik paylaşmak da bir problem yaratıyor sosyal medyada, çünkü sayfa unutulma riskiyle karşı karşıya kalıyor az içerik paylaşımı olduğunda. İstisna olarak STK’ların etkinliği, konferansı vb. olduğu durumlarda etkinlik hakkında bilgilendirici postların artmasında bir sorun yok.

Eğitimciler


Elif SUNGUR: Lisans eğitimini İstanbul Üniversitesi Basın Yayın Yüksek Okulu’nda tamamlayan Sungur , İşletme Fakültesi Yönetim Organizasyon ana bilim dalı MBA mezunudur. Maltepe Üniversitesi İletişim Fakültesi, Halkla İlişkiler ve Tanıtım Bölümü’nde Öğretim Görevlisi olarak çalışmaktadır. İletişim, kurumsal kültür, kurum içi iletişim, sağlık ve güvenlik kültürü alanlarında proje ve eğitim çalışmalarını sürdürmekte ve çeşitli kurumlara danışmanlık vermektedir.





Uluğ SUNGUR: Dijital İletişim Danışmanı olan Sungur Türkiye’nin önemli markaları ve kurumları için hayata geçirilen otuzdan fazla online/dijital projede içerik editörü, sosyal medya uzmanı, proje yöneticisi, dijital pazarlama stratejisti gibi çeşitli pozisyonlarda görev almıştır. 2012-2013 döneminde Türkiye’nin ilk ve en büyük WOMM ajansı olan FikriMühim’in Genel Müdürü olarak görev almıştır. 2 yıldır dijital pazarlama, dijital PR, sosyal medya iletişimi, WOMM & e-WOMM konularında danışmanlık ve eğitmenlik yapmaya ayrıca farklı sektörlerde online projeler yönetmeye devam etmektedir. 
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Sosyal medya iletişiminde markaların, kurumların yaptıkları en büyük hata NE yaptıklarını anlatmak (şu organizasyonu yaptık, bu toplantıyı yaptık vs. gibi), ki bu insanların en az ilgilendikleri nokta. Az da olsa bazı kurumlar gerçekten ilgi çekeni yani yaptıklarını NASIL yaptıklarını anlatıyor. 








Sosyal medyayla ilgili daha fazla bilgi edinmek için için aşağıdaki kaynakları inceleyebilirsiniz:


� HYPERLINK "http://www.ulugsungur.com/2014/05/sosyojenik-markalar-ve-sosyal-medya.html" �http://www.ulugsungur.com/2014/05/sosyojenik-markalar-ve-sosyal-medya.html�


� HYPERLINK "http://www.ulugsungur.com/2011/10/onur-air-vakas-bir-sosyal-medya-depremi.html" �http://www.ulugsungur.com/2011/10/onur-air-vakas-bir-sosyal-medya-depremi.html�


� HYPERLINK "http://www.ulugsungur.com/2011/10/sosyal-medya-politikasi-neden-onemlidir.html" �http://www.ulugsungur.com/2011/10/sosyal-medya-politikasi-neden-onemlidir.html�


� HYPERLINK "http://www.ulugsungur.com/2013/05/sosyal-medya-yonetimi-ve-tasyc-annelik_20.html" �http://www.ulugsungur.com/2013/05/sosyal-medya-yonetimi-ve-tasyc-annelik_20.html�


� HYPERLINK "http://www.ulugsungur.com/2012/01/sosyal-medya-gunumuzun-kahvehanesidir.html" �http://www.ulugsungur.com/2012/01/sosyal-medya-gunumuzun-kahvehanesidir.html�


� HYPERLINK "http://www.ulugsungur.com/2011/11/sosyal-medyada-etki-gucu-nitelik-mi.html" �http://www.ulugsungur.com/2011/11/sosyal-medyada-etki-gucu-nitelik-mi.html�


� HYPERLINK "http://www.ulugsungur.com/2011/12/kurumsal-sitenize-uvey-evlat-muamelesi.html" �http://www.ulugsungur.com/2011/12/kurumsal-sitenize-uvey-evlat-muamelesi.html�


� HYPERLINK "http://www.ulugsungur.com/2011/07/saylar-iyidir-peki-ya-kelimeler.html" �http://www.ulugsungur.com/2011/07/saylar-iyidir-peki-ya-kelimeler.html�
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