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OZET

SOSYAL MEDYADA KRiZ YONETIMI VE KURUMSAL ITIBARLA iLiSKiSi
UZERINE BiR UYGULAMA

Iletisim alamnda yasanan teknolojik gelismeler ile kurumlar, kurumsal iletisim
calismalarimi sosyal medya platformlar araciligiyla yapabilmektedir. Kurumsal iletisimin bir
kolu olan kriz yonetimi ve iletisimi de sosyal medya aglariyla yonetilebilmektedir. Bilgi akist
bu platformlar iizerinden hizla yayildigi icin kurumlarin bu platformlar: kriz anlarinda dogru
ve etkili yonetmeleri onem tasimaktadir. Kurumlar krizleri sosyal medya tizerinden dogru
yonetmedigi takdirde ciddi itibar kaybina ugrayabilirler. Bu tez c¢alismasinda, sosyal
medyada kriz yonetiminin kurumsal itibart nasil etkiledigi Timothy Coombs 'un durumsal kriz
iletisimi modeli vasitasiyla a¢iklanmistir. Bu dogrultuda ilk boliimde sosyal medya kavrami,
araclart ve halkla iliskiler acisindan kullanim alanlart verilmistir. Ikinci boliimde kurumsal
itibar agisindan sosyal medyada kriz yonetimi ele alinmistir. Sosyal medyada kriz yonetiminin
onemine ve etkili kriz iletisiminin nasil olmasi gerektigine deginilmistir. Coombs 'un durumsal
kriz iletisimi modeli de ikinci béliimde aciklanmuistir. Uciincii boliimde ise kurumlarin
yasadigi sosyal medya krizleri Coombs un yaklasimina gore detayl bir sekilde incelenmistir.
Modelle kriz tiirii ortaya konarak kriz sorumlulugu belirlenmis ve buna uygun kriz karsilama
stratejilerinin  kullanilip kullaniimadigina bakilmistir. Kullanilan stratejilerin  kurumlarin
itibart tizerindeki etkisi arastiridmistir. Caliymanin sonucunda kurumlarin ne kadar itibar
kaybi yasadigi, kurumlarin kriz yonetiminde sosyal medyanin ne kadar dogru kullanildigiyla

birlikte degerlendirilerek kriz yonetiminin basarisi irdelenmistir.
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ABSTRACT

AN EMPRICAL STUDY ON THE RELATIONSHIP BETWEEN INSTUTIONAL
REPUTATION AND CRISIS MANAGEMENT IN SOCIAL MEDIA

Corporations are able to perform their works of corporate communications through social
media platforms by virtue of technological developments experienced in the field of
communication. Crisis management and communications that are a branch of the corporate
communications can also be managed through social media networks. As the information
flow spreads quickly through these platforms it is important for organizations to manage
these platforms properly and effectively in times of crisis. If organizations fail to manage
crisis effectively through these platforms, they may seriously lose their reputation. In this
study, it"s described that how the crisis management effects an institutional reputation
through social media by virtue of situational crisis communication theory posited by Timothy
Coombs. In this regard, the first section of this study includes the concept of social media and
its tools and also areas of usage in terms of public relations. The crisis management in social
media is discussed in terms of institutional reputation in the second section. It has been also
mentioned about the importance of crisis management in social media and how an effective
crisis communication should be applied. Situational crisis communication theory of Coombs
is described in the second section. In the third section, social media crisis experienced by

organizations has been examined in detail. With this theory, the crisis responsibility has been

\Y



determined by evaluating the crisis type and also examined whether any appropriate strategy
has been used or not in response to the crisis. The impact of the used strategies that effects an
institutional reputation has been investigated. In conclusion, the success of crisis
management is discussed in connection with evaluating of how social media is used
effectively during crisis managements in corporates including the level of their lost

reputation.
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GIRIS

Gliniimiizde teknolojinin gelismesi, kurumsal iletisim yOnetiminin bilgisayar
teknolojileri araciligiyla yapilmasina olanak saglar. Sosyal medya platformlar
araciligryla kurumlar takipgileriyle ve miisterileriyle interaktif, hizli ve ucuz iletisim
kurar. Itibarin korunmas da yine bu kanallarin kullanilmastyla miimkiin hale gelmistir.
Kurumlarin itibarlarii etkileyen en onemli unsur krizlerdir. Bazen Kkrizler sosyal
medyada baslar, bazen de geleneksel medyada baglar ve sosyal medyaya sigrar. Artik
glinlimiizde nasil baglarsa baslasin tiim krizlerin sosyal medya kanallar1 kullanilarak
¢cozlilmesi gerekmektedir ve aninda kurumun krize tepkisini belirtmesi Onem

tagimaktadir.

Kriz, bir kazayla aniden olusabilir ya da kii¢iik bir sorun sosyal medya
araciligiyla kocaman olabilir ve bu durum takipgilerin boykotlariyla sonuglanir. Tim
bunlar, kurumlarin itibara ciddi zarar verir. Bazi krizler 6nceden sinyal verir ve fark
edilebilir. Kriz 1y1 yonetildigi takdirde itibar kayiplar1 6nlenebilir. Baz1 krizler bir anda
gelisir ve o anda krize miidahale gerektirir. Onceden hazirlanmis bir kriz plan1 oldugu
zaman kriz ¢ok daha etkili bir sekilde yonetilir ve yine krizin etkileri azaltilabilir. Tiim
kurumlarin sosyal medyada etkili bir kriz iletisimine ihtiyaci vardir. Krizler sosyal
medya araciligiyla iyi yonetilmedigi takdirde, kurumlarin kabusu olur. Incelenen

vakalarda da bu durum ¢ok iyi bir sekilde goriilmektedir.

Bu c¢alisma kesifsel bir arastirmadir ve igerik analizi yontemi kullanilarak
coziilmeye calisilmaktadir. Calismada, sosyal medya kriz yonetiminde itibarin
korunmasi igin literatiirde yer alan Timothy Coombs’un “Durumsal Kriz Iletisimi
Modeli” ele alinir ve vakalar, bu modelden yararlanarak ¢6ziimlenir. Bu modelde amag,
kriz tiriiniin ortaya konulmasiyla kurumun kriz sorumlulugunun belirlenmesidir. Kriz
sorumlulugu belirlenirken kriz ge¢misi, paydaslarla kriz 6ncesi iligkiler ve sorumluluk
atfina bakilir. Bunlardan gelen sonuca gore de itibarin korunmasi i¢in en uygun kriz

karsilama stratejileri belirlenir.

Yapilan ¢alismada bes farkli kurumun yasadigi kriz ve kriz doneminde sosyal

medyadaki krize tepki stratejileri ele alinir. Kurumlarin krizleri ¢ozerken sosyal



medyayr ne kadar aktif kullandiginin tespiti yapilir. Kurumlarin Coombs’un kriz
karsilama stratejilerini dogru kullanip kullanmadig: belirtilerek ve sosyal medyay1 etkin

kullanip kullanmadigini incelenerek itibarlarinin zarar goriip gérmedigi belirlenir.

Calismanin ilk boliimiinde sosyal medyanin tanimi, araglart ve halkla iligkiler
acisindan kurumsal kullanimma deginilmektedir. Ikinci béliimde kurumsal itibar
acisindan sosyal medyada kriz yonetiminin 6nemi ve etkili kriz iletisimi {izerinde
ozellikle durulmaktadir. Uciincii béliimde ise BP, Toyota, Borusan, Nestle, United
Airlines’in sosyal medyada yasadig1 krizler; durumsal kriz iletisimi modeline ve sosyal

medyada kriz yonetimi ¢aligmalarina gore incelenmektedir.



BOLUM I

SOSYAL MEDYA KAVRAMI, ARACLARI VE HALKLA
ILISKILER ACISINDAN KURUMSAL KULLANIMI

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI, TARIHCESI VE OZELLIKLERI

Bilgi teknolojilerinin hizla gelistigi ve bilgi tliketiminin hizla arttig1
glinlimiizde, sosyal medya hayatimiza girmis ve hayatimizin her parcasinda
kullandigimiz bir ara¢ haline gelmistir.' Teknolojinin ortaya ¢ikisiyla birlikte insanlarin
birbirleriyle yiiz yiize iliskilerinde bir azalma s6z konusuyken sosyal ag siteleri
insanlarin bir arada toplanmasini saglanmaktadir ve burada sanal insan iliskileri
olusturmaktadir.? Sosyal medya, “Web 2.0” ve “Kullanicimin Olusturdugu Icerik”
terimleriyle iliskilidir. Web 2.0 kavramu, ilk kez 2004 yilinda kullanilmistir. Web 2.0°da
esas mantik, tim igeriklerin yalniz bireyler tarafindan degil tiim kullanicilarin

katkilariyla olusturulmasina dayanir.®

Sosyal medyanin tarihsel gelisimini incelerken &ncelikle 1989'da Ingiliz
bilgisayar bilimci Tim Berners-Lee’nin World Wide Web(WWW) baska bir deyisle
web’i bularak yiizyilin icatin1 gerceklestirmis oldugundan bahsedilmelidir. Web; hiper-
metin dokiimanlarin birbirine internet araciligiyla baglandigi sistemdir. Web tarayicisi
ile metin, resim, video gibi ddkiimanlar1 biinyesinde bulunduran web sayfalarina
ulasmak miimkiindiir. Bu gelismeden sonra web diinyas1 {i¢ doneme ayrilarak

aciklanabilir®:

» 1989 yilndan baglayarak 2005 yilina kadar uzanan bu dénem “Web

1.0” olarak adlandirilir. Tim Berners-Lee bu dénemin mucitidir. Bu

! Baris Bulunmaz, “Otomotiv Sektériinde Sosyal Medyanin Kullanimi Ve Fiat Ornegi”®, Maltepe Universitesi
fletisim Fakiiltesi, Gazetecilik Bolimii, http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423901823.pdf
(29.01.2016).

2 Erkan Akar, “Sanal Topluluklarm BirTiirii Olarak Sosyal Ag Siteleri- Bir Pazarlama Kanali Olarak Isleyisi”,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2010, VVol.10., No.1., s.108.

% Siileyman Barutgu ve Melda Tomas, “Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal Medya Pazarlamasi
Etkinliginin Ol¢iimii”, internet Uygulamalar1 ve Yonetim Dergisi, VVol.4, No.1, (2013), s.7-8.

* Nupur Choudhury, “World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0”, International Journal of
Computer Science and Information Technologies, 2014, Vol. 5, No.6, https://pdfs.semanticscholar.org/
12cf/c464aaf5hf113d6d56dd0ab251eae71045¢cd.pdf  (10.04.2017), 5.8096-8100.



http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423901823.pdf
https://pdfs.semanticscholar.org/%2012cf/c464aaf5bf113d6d56dd0ab251eae71045cd.pdf
https://pdfs.semanticscholar.org/%2012cf/c464aaf5bf113d6d56dd0ab251eae71045cd.pdf

donemde internet araciligiyla bilgiye ulagsmak miimkiindiir. Yalnizca
internet, bilgileri okumak i¢in kullamilir. insanlar aras: etkilesim yoktur.
Web yoneticisi, web sitesinin igerigini yonetirken hiper-metin isaret

dilini kullanir. Igerik ydnetimi sadece kendisine aittir.

» 2004-2016 yillar1 aras1 “Web 2.0” dénemi olarak adlandirilmaktadir.
2004 yilinda Dale Dougherty, bu donemi “hem okunan hem de igerik
degistirilen web” olarak tanimlamistir. Bu dénemin kurucusu olarak
Tim O’Reilly kabul edilmektedir. Burada temel prensip, sosyal
baglantilar araciligiyla web diinyasindaki biiyiik insan gruplarini
yonetmektir. Diger bir deyisle insanlarin katilmimi ve etkilesimini
iceren ¢ift yonli iletisimi temel alan bir uygulamadir. Sosyal medya,
insandan insana bilgi aktariminin arttig§it  ve sosyal medya
aplikasyonlariyla herkesin c¢ok kolay bir sekilde bilgi aktarimina
katkida bulundugu bir donemdir. Ayni1 zamanda web sitelerinin
dizaynlariin ve teknik detaylarinin da daha gelistigi bir donemi
kapsamaktadir. Web sitelerine ek olarak bloglar ve sosyal platformlar

bu donemde ortaya ¢ikan sosyal medya araclarindandir.

» 2016 yil1 ve sonrasini1 kapsayan doneme “Web 3.0 denilmektedir. Web
3.0, “semantik web” olarak da bilinmektedir. Semantik web, World
Wide Web'in mucidi Tim Berners-Lee tarafindan disiintilmiistiir. Web
3.0'm temel yapisinda otomasyon, entegrasyon ve ¢esitli uygulamalar
arasindaki verilerin yeniden kullanilmasi vardir. Kisisellestirmenin gok
fazla oldugu ve kisinin kullandig1 verinin 6zelliklerine gore bu verilerin

makineler araciligiyla tekrar insanlarin 6niine geldigi donemdir.

Sosyal medyanin tarihsel gelisiminden sonra tanimi ve Ozellikleri iizerinde
durulacaktir. Sosyal medya; mobil araglar ve internet vasitasiyla kullanicilarin her tiirlii
bilgi ve deneyimlerini paylastigi sosyal platformlardir. Sosyal platformlar; sohbet

odalari, tartisma forumlari, lokasyona dayali hizmetler, sosyal ag hizmetleri, sosyal



rehberler, sosyal imleme, sosyal itibar aglari, webloglar, bloglar, podcastler,

videocastler, wikiler, facebook, twitter gibi aplikasyonlardan olusmaktadir.®

Sosyal medyanin kullanimi kurumlar i¢in ¢ok Onemlidir. Sosyal medyanin
varolusuyla birlikte kullanicilar aldiklar1 triinler hakkindaki iyi ve kotli yorumlarini
internet ortaminda paylasmaktadir. Bu da markalarin insanlar {izerindeki etkisinin
azalmasina neden olmustur. Markalar, bunun sonucu olarak sosyal hizmet (social care)
kavramini olusturarak miisterilerine sosyal platformlar {izerinden diizenli bir sekilde

miisteri iligkileri saglamaktadir.®

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi viral olmasidir. Viral pazarlama, internet
ortamindaki agizdan agiza iletisim teknigidir. Internet araciligiyla tiim diinyada
bilgilerin olusturulmasi, diger insanlara ulastirilmasi ¢ok hizli ve etkili bir sekilde
gercgeklesir.” Viral olma oOzelligi isletmeler i¢in bir firsat da olabilir, bir tehditte.
Ornegin; Dave Carroll adl1 bir miizisyenin United Havayollar1 ile ugusu sirasinda gitar
kirllmistir ve havayolu tamir etmeyi reddetmistir. Bunun izerine Carroll, “United
Breaks Guitars” adli bir videoyu Youtube’a yiiklemistir. Sekiz milyondan fazla insan,
videonun viral yolla yayilmasi sonucu bu videoyu izlemistir. Sonucunda, sirketin stok

degeri %10 civarinda diigmiistiir.®

Bir bagka internet fenomeni de Diet Coke ve Mentos sekerlerinin yarattig
biiyiik gayzerdir. Daha somut bir ifadeyle nane ve kola reaksiyonu, ii¢ metre ya da daha
yiiksege fiskiran bir gayzer olusturur. Bu fenomen, iki kafadar Fritz Grobe ve Stephen
Voltz tarafindan “eepybird” adli sitelerinde 2006 yilinda yaymlanmasiyla popiiler hale
gelmistir. Bu videoyu ilk {i¢ hafta iginde dort milyon kisi izlemis ve yiizlerce blogger bu
konuyu yazmistir. Daha sonra geleneksel medya bu konuyu giindemine almistir.® Tim
bunlarmm sonucunda Coke, Mentos deneyini kendi lehine ¢evirmeye karar vermistir.

Grobe ve Voltz’1 sirket biinyesine katmis ve kendi markasi i¢in daha ¢ok viral video

® Sibel Sii Erdz ve Murat Dogdubay, “Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyamn Rolii ve Etik iliskisi”, Dokuz
Eyliil Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Vol.27, No.1, (2012), 5.134.

® Giilsah Baslar, “Yeni Medyamn Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm”, 2013, Marmara Universitesi, Radyo TV ve
Sinema Boliimii, http://ab.org.tr/ab13/bildiri/247.pdf (08.01.2016).

" Metin Argan ve Mehpare Togay Argan, “Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza Reklam: Kuramsal
Bir Cergeve”, [Electronic Version] Sosyal Bilimler Dergisi, 2006/2, (13.02.2016), s.234.

8 Jamie Turner ve Reshma Shad, How to make money with social media, New Jersey: FT Press Upper Saddle
River, 2011, s.27.

® David Meerman Scott, Pazarlama ve iletisimin Yeni Kurallar, istanbul: Medicat, 2010, s.111.



http://ab.org.tr/ab13/bildiri/247.pdf

yapmalarini istemistir. Totalde Youtube’da on bir milyon kisi bu videolari izlemistir ve

Coke, bu pazarlama dehasiyla bir¢ok pazarlama 6diiliiniin sahibi olmustur.*

Uzerinde durulmas: gereken énemli bir konu da sanal diinyanin nasil bu kadar
benimsenip giiclendigidir. Diinya’da c¢ok hizli bir sekilde sosyal ag kullanicilar
artmaktadir. E-marketer raporuna gore (Nisan 2013), “ ‘Diinya Sosyal Ag Kullanicilari,
2013 Tahmin ve Karsulastirmali Tahminleri,” diinya ¢apinda yaklasik her dort kigiden
birinin 2013 yilinda sosyal aglar kullanacag yoniindedir. 2012°de 1.47 milyar olan
sosyal ag kullanicilary, 2017 yilinda 2.55 milyari bulacaktir. ™

Tablo 1

2011-2017 Yillar1 Arasinda Diinya Capinda Sosyal Ag Kullanicilar:

Diinyada Sosyal Ag Kullanicilari, 2011-2017
milyar ve % degisim

B Diinyada Sosyal Ag Kullanicilari  ==@=m % degisim

2,55

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Kaynak: eMarketer, “Social Networking Reaches Nearly One in Four Around the World”, 2013,
http://www.emarketer.com/Article/Social-Networking-Researches-Nearly-One-Four-Around-World/1009976
(03.02.2016).

19 Erik Qualman, Socialnomics, 2.Basim, New Jersey: John Wiley& Sons Inc, 2013, 5.48. )
™ Gonca Telli Yamamoto ve Ozgiir Karamanl Sekeroglu, Sosyal Medya Ve Blog, 1.Basim, istanbul: Kriter
Yayinevi, 2014, s.11.
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“We Are Social” tarafindan hazirlanmis olan rapora gore ise Diinya iizerinde
2.5 milyar insan internet kullanmaktadir ve bu kullanicilarin 1.8 milyarinin sosyal
medya aglarinda hesab1 vardir. Tiirkiye’de ise internet kullanim orani, tim niifusa
oranla %45°’tir. Baska bir deyisle 35 milyonun iizerinde internet kullanicisi, 36 milyon
aktif Facebook hesabi vardir. Ulkemizde insanlar giinde ortalama 2 saat 32 dakikay:

sosyal medyada gegirmektedir.®?

Sosyal aglar yapisi ve icerigi nedeniyle ¢esitli 6zelliklere sahiptir. Sahip oldugu
bu oOzelliklerle diger sanal ortamlardan farklilagsmaktadir. Sosyal medyanin baslica
ozellikleri; kimlik, diyalog, paylasim, erisebilirlik, iliskiler, topluluklar olmak tizere alti

baslik altinda incelenebilir®:

» Kimlik: Sosyal medya kavramiyla iki tiir kimlik ortaya g¢ikmistir.
Insanlarin gergek hayatlar1 disinda bir de sanal diinyada kimlikleri vardur.
Sanal diinyadaki kimlikle ger¢ek hayattaki kimlik bazen catigabilir ve
yasal sorunlarla karsilagilabilir. Bu yiizden kimlik paylasimi ve
mahremiyet konularinda dikkatli olunmalidir. Bunun yaninda kullanicilar
istedikleri diisiinceyi ve inanci segebildikleri i¢in sosyal medyada 6zgiir

bir kimlik olusturabilirler.

> Diyalog: Onceleri kullanicilar web’i sadece bilgi almak igin
kullaniyorlardi. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla kullanicilar; bilgiyi
iiretme, giincelleme, degistirme sansina eristi ve birbirleriyle iletisim

kurabilir hale geldi.

» Paylasim: Sosyal medya kavramiyla paylasim 6n plana ¢ikmistir. Herkes
tecriibelerini, bilgilerini birbirleriyle paylasir olmus ve sosyal

platformlarda arkadas edinmeye, gruplara iiye olmaya baglamistir.

2 Ertan Acar, “Tiirkiye sosyal medyada diinya lideri, Radikal, 12 Mayis 2015, http:// www .radika I. Com .tr/
yazarlar/ertan-acar/turkiye-sosyal-medyada-dunya-lideri-1354432/ (13.02.2016).

B Oya Zincir ve Selim Yazici, “Kriz Yonetimi Ve Afetlerde Sosyal Medya Kullammi”, 1.U. Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi Dergisi, N0.49, (Ekim 2013), s. 199-200.




> Erisebilirlik: Sosyal medya ile kullanicilar ger¢ek diinyayla ilgili
istedikleri bilgilere sahip olabilmektedir. Ayrica kullanicilar diinyadaki

tiim kullanicilarla iletisim ve etkilesim halinde olabilirler.

> Tliskiler: Sosyal medyada iletisim en iist diizeydedir ve sosyal medya ile

kullanicilar diger kullanicilarla ¢ift yonlii iliskiler kurabilmektedir.

» Topluluklar: Sosyal medyada diger kullanicilarla da iletisim
kurulabildiginden birbirleriyle benzer diisiinen kullanicilar ortak bir
topluluk olusturarak burada 1ilgi duyduklar1 bir konu hakkinda

birbirleriyle yazili ve gorsel iletisim i¢inde bulunabilirler.

Geleneksel medya ile sosyal medyanin farklari sematik olarak gosterilmistir:

l Geleneksel
Medya

l Yeni Medya

e Yayin Zamani e Spesifik o Anlik

® Erisim ® Lokal e Herhangi bir yer
e Degisime Yatkinhk ° - e Her Zaman

o TUr ® Analog e Dijital

e Reklam Alani ® Sinirli e SINirsiz

e Etkilesim e Sinirli e Tam etkilesim

e Tracking (izleme) e Zor e Kolay

Sekil 1: Sosyal Medya Ve Geleneksel Medya Farki

Kaynak: Tolga Kara, Sosyal Medya Endiistrisi, 1.Basim, Istanbul: Beta, 2013, s.16.




Medya; geleneksel medya ve yeni medya(sosyal medya) olarak ikiye
ayrilmaktadir. Kitle iletisim araclarindan televizyon, radyo, gazete ve dergiler
geleneksel medya araglarina ornek gosterilirken; bloglar, sosyal aglar, forumlar, sanal

topluluklar ise yeni medya araglarina 6rnek gosterilebilir.**
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Sekil 2: Online-Offline PR Tletisim Farki

Kaynak: Sosyal Medya Kuliibii, “Online itibar Yonetimi”, 2012,
http://www.slideshare.net/sosyalmedyakulubu/sosyal-medya-kulb-online-tibar-ynetimi (24.02.2016).

Sosyal medya, geleneksel medyaya gore daha 6zgiirdiir ve iceriklerin yonetimi
kullanicilara aittir. Sosyal medyada bilgiler kaybolmaz ve istenildigi zaman
giincellenebilir. Bu o6zellikler hep sosyal medyanin geleneksel medyaya gore
uistlinliikleridir. Sosyal medyanin olumsuz yani ise igeriklerin kontroliiniin zorlugudur.*
Geleneksel medya; agizdan agiza iletisimin olmadigi, marka bagliliginin 6nem teskil
etmedigi, tek yonlii iletisimin oldugu bir halkla iliskiler uygulamasidir. igerikler,
geleneksel medya araglariyla direkt hedef kitleye ulastirilir. Sosyal medyada ise iki
yonlii iletisim yapilmaktadir. Yeni medya ile paylasilan bir igerikle ilgili yorumlara

ulasmak miimkiindiir ve bir konu hakkinda geri bildirim almabilir. igeriklerle ilgili

4 Minodora Salcudean ve Raluca Muresan, “The Emotional Impact of Traditional and New Media in Social Events”,
Media Education Research Journal, Vol.50, No.25, (2017), s.110.

15 Ali Murat Kirik ve Serra Okan, “Degisen Iletisim Pratikleri Cergevesinde Sosyal Medyada Sanal Dedikodu Etkisi”,
Ali Biiyiikaslan ve Ali Murat Kirik(Ed.), Sesyal Medya Arastirmalar: 111 iginde (17-42), Konya: Cizgi Kitabevi,
2016, s.25.


http://www.slideshare.net/sosyalmedyakulubu/sosyal-medya-kulb-online-tibar-ynetimi

kullanicilar birbirleriyle iletisime de gegebilir. Sosyal medya, igeriklerin paylagilmasiyla

agizdan agiza iletisimin arttig1 bir sosyal medya mecrasidir.*

Orsburn, sosyal medyanin diger geleneksel mecralara gére neden daha giigli
oldugunu “The Social Media Business Equation” adli kitabinda ¢ok ¢arpici bir 6rnekle

ele almigtir®”:

» Radyonun 50 milyon kullaniciya ulagmasi i¢in 38 y1l gerekmistir.

» Televizyonun 50 milyon kullaniciya ulasmasi i¢in 13 yil gerekmistir.

> Internetin 50 milyon kullaniciya ulasmast icin 4 y1l gerekmistir.

» Facebook’un 100 milyon kullanictya ulasmasi i¢in 9 ay gerekmistir.
1.2. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya siteleri, kullanicilarin kisisel bilgileriyle kendi kisisel profillerini
olusturmalarma imkan veren sitelerdir. Kullanicilar; arkadaslarimi davet edebilir,
arkadaslarinin profillerine bakabilir, birbirlerine mesaj gonderebilir; fotograf, video, ses
dosyasi1 paylasabilir.®® Yeni medya ile kullanicilar farkli araglara ulasabilmekte ve bu
platformlarda diger kullanicilarla etkilesim icinde olmaktadir. Sosyal medyanin
yapitasini sosyal medya araglart olusturmaktadir.”® Baslica sosyal medya araglarina
ornek®; sosyal aglardan Facebook, mikro bloglardan Twitter, fotograf paylasim
platformlarindan Instagram, video paylasim platformlarindan Youtube, profesyonel ag
sitelerinden ise LinkedIn verilebilir. Universal McCann’in yapmis oldugu

siiflandirmaya gore sosyal medyanin temel platformlar: Sekil 2°de agiklanmisgtir:

®Angela  Hausman,  “Social Media  Versus  Traditional Media”, 2014,  https://www.
hausmanmarketingletter.com/social-media-versus-traditional-media/ (18.04.2017).

17 Zincir ve Yazici, s.72.

'8 Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein, “Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media”, Business Horizons, Vol.53, (2010), s.63.

19 Zafer Ozdemir ve Aysel Cetinkaya, “Miisteri Etkilesimi Yaratma Acisindan Sosyal Medya: Tiirkiye’deki Hazir
Giyim Lovemark’lari Uzerine Bir Inceleme”, 2014, http://www.academia.edu/
10126272/M%C3%BC%C5%9Fteri_Etkile%C5%9Fimi_Yaratma A%C3%A7%C4%B1s%C4%B1ndan_Sosyal Me
dya_T%C3%BCrkiye deki_Haz%C4%B1r_Giyim_Lovemark lar%C4%B1_%C3%9Czerine_Bir %C4%B0nceleme
(10.04.2017).

2 Fatih Ozutku ve Digerleri, 1.Basim, Sosyal Medyamn ABC’si, istanbul: Alfa Yayinlari, 2014, s.113.
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Fotograf

Paylagimi
Video Bloglar
Paylagimi
Mikro
Podcastler Bloglar
Temel Sosyal
Platformlar
Mesaj Widgetler
Panolari
Sohbet RSS
Odalari
Sosyal
Aglar

Sekil 3: Sosyal Medyanin Temel Platformlar:

Kaynak: razonypalabra, “Power to the people - Social Media Tracker Wave 37, 2008,
http://www.razonypalabra.org.mx/N/N67/varia/oislas/Universal_McCann.pdf (03.02.2016), s.11.

Sosyal medya platformlari, biiyiik kitlelere ulagmak istendiginde ¢ok etkilidir.
Ornegin; Misir devriminde eylemciler birbirleriyle haberlesmek icin Facebook ve
Twitter’1 kullanmistir. Ayaklanmalarda kitleler, bu platformlar {izerinden orgiitlenerek
meydanlarda bulusmusglardir. Bu yiizden ayaklanmalar gergeklesirken devlet, bazi

sosyal medya araclarina erisimi engellemigtir.”*

Sosyal medyanin ¢ift yonlii bir giice sahip olmasi igletmeler i¢in 6nemli fayda
saglar. Soyle Ki eskiden tatmin olmayan miisteriler sikayette bulunmazlardi ama o
markanin triiniinii almay1 birakirlardi. Sirketler de memnun olmayan miisterilerden
haberdar olmazdi. Simdi ise 6zellikle mobil cihazlar araciliiyla bir izlenim ve yorumda
bulunmak olduk¢a basit hale geldi. Miisteriler kendi deneyimlerini sosyal medya

aracihg ile diger kullanicilarla paylasabilmektedir. Ustelik diger kullanicilarin

2 Ozlem Asman Alikilig, Halkla fliskiler 2.0, 1. Basim, istanbul: Efil Yaymnevi, 2011, s.36.
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diisiincelerini de etkileme giiciine sahiptirler. Isletmeler de miisterilerin markaya karsi

tutumunu 6grenebilmekte ve duruma uygun stratejiler gelistirebilmektedir.?
1.2.1. Bloglar

Pluzzi; bloglari, sosyal medyanin merkezinde yer alan ve miisterilerle bag
olusturularak diyolog kurulmasini saglayan bir yap1 olarak tanimlar. Bloglar, diger
sosyal medya platformlariyla karsilastirildiginda daha inandiric1 olarak goriilmektedir.
Her gecen giin isletmelerin blog kullanimi artmaktadir. Bloglar, kronolojik olarak
listelenen web sayfalaridir. En son yazilan blog, siralamada en {istte goriiniir. Bloglara
yorum eklemek ve baska platformlarda bu icerikleri paylasmak miimkiindiir. Isletmeler,
blog sayfalarinda topluluklar olusturmaktadir. Bu toplulugun iiyeleri, isletme hakkinda
daha detayli bilgiler bulmaktadir. Bloga katilan liyeler arasinda da bilgi etkilesimi
ger¢eklesmektedir. Kurumsal blog yazarlig1 ayrica halkla iligkiler ve pazarlama ile ilgili
hedeflere ulasmada da yardimci olmaktadir.® Blog; web ve log sozciiklerinin
birlesmesiyle olusan weblog kelimesinin kisaltmasidir. Bloglar farkli sektorler ve farkli
amaglar icin diizenlenebilmektedir. Bloglarin ¢ok fazla tercih edilmesini saglayan

nedenler sunlardir®:

Web sitelerine gore daha kisa bir siirede olusturulabilmeleri,

Farkl1 sektorlere ve farkli amaglara gore diizenlenebilmeleri,
Glincellemeye olanak vermesi,

Genellikle maliyetsiz ya da ¢ok diisiik bir maliyetle hazirlanabilmesi,
Olusturulmasi igin 6zel teknik bilgiye ihtiyag bulunmamasi,

Etkilesim diizeyinin yiiksek olmasi,

YV V V V V V V

Kullanicilarm tecriibelerini, ilgi alanlar1 vb. alanlardaki gézlemlerini ¢ok
rahat bir sekilde blog ortaminda aktarabilmeleri ve digerleriyle
paylasabilmeleri,

» Kullanicilarin bir iiriin almadan 6nce internette o iirlinle ilgili yorumlari

okumak istemeleri,

22 Qualman, 5.33-34.

2 Madeline L. Moore, Courtney Meyers, Erica Irlbeck ve Scott Burris, “U.S. Agricultural Commodity Organizations’
Use of Blogs as a Communications Tool”, Journal of Applied Communications, Vol.99, No.2, 2015, s5.61-62.

24 K orhan Mavnacioglu, Kurumsal iletisimde Sosyal Medya Yonetimi, 1.Basim, Istanbul: Beta, 2015, 5.28-29.

12



» Deneyime dayali pazarlama ve agizdan agiza pazarlamanin Onem
kazanmasi,
» Kurumlarin ve markalarin kendi bloglarint olusturmasi ve hedef kitleye

ulagmada 6nemli bir arag olarak bloglar1 kullanmalari.

1.2.1.1. Blog Tiirleri

En ¢ok bilinen 4 blog tiirli sunlardir®:

>

Kisisel Bloglar: En fazla kullanilan blog tiiriidiir. Tamamen kisisellestirme
icermektedir. Herkes diledigi konuda ve ilgi alaninda bloglar

olusturmaktadir.

Gazete Bloglan: Gazeteler; giinliik haberleri ve makaleleri kendi internet
ortamindaki bloglarindan da paylagsmaktadir. Daha fazla bilgi iiretebilmek
amaciyla roportajdan kisisel yorumlara kadar ¢esitli materyeller

kullanilmaktadir.

Topluluk Bloglari: Bu tiir bloglarda kullanicilarin hepsinin bir konu
hakkinda yorum yaptig1 goriilmektedir. Bir nevi “tartisma gruplar1” olarak da

isimlendirilebilir.

Kurumsal Bloglar: Farkli igerikte kurumsal bloglar olusturulabilir. Bunlar®:

» Ceo ve Yonetici Bloglar: Sirketlerin iist kademelerindeki yoneticilerin
olusturdugu bloglardir. Genellikle stratejik bilgiler verilir. Ko¢ Holding
eski CEO’su Can Kirag’in blogu “http//:bothblog.net” bu tiir bloglardan
biridir.

% Aybike Pelenk Ozel ve Nuray Yilmaz Sert, “Dijital Halkla Iligkiler Araci Olarak Kurumsal Bloglar: Tiirkiye’nin
Biiytik
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/makaleler/GMJ_8._sayi_guz_2014/pdf/Pelenk-Ozel-Yilmaz%20Sert.pdf

500 Sirketi Uzerine Arastrma”, Global Media Journal, 2014, Vol.5, No.9,

(14.02.2016), 5.306-307.
% yamamoto ve Sekeroglu, s.58.
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» Marka Destek Bloglari: Marka ve miisteriler arasi iletisimin
gelistirilmesi igin kurulan bloglardir. Ozellikle kullanicilarin marka
hakkindaki diisiincelerine ulasmak icin kullanilir. Ornek olarak Nike

kurumunun blogu “http//:blog.nikebasketball.com/” verilebilir.

> Uriin Bloglar: Genellikle sirketler, iiriinlerini tamitmak igin bu blog
cesidini tercih etmektedir. Bloglar iizerinden reklam yapmak ve
miisterilerin {iriinler hakkindaki diisiincelerine ulasmak amagclanir. Uriin
bloguna o6rnek; Sony’nin X-Peria serisi {irlini igin tasarladig

“WWW.xperiablog.net.” verilebilir.

“Kurumsal blog isletmelere ne gibi faydalar saglar?” sorusuna cevap olarak
Microsoft ornegi verilirse bu sorunun cevabi daha iyi anlasilir. Onceki yillarda
Microsoft hakkinda ¢ikan olumsuz haberler markanin imajin1 zedelemistir ve bunun bir
sonucu olarak satiglar diismiistiir. Acimasiz c¢alisma kosullar1 ve monopolist pazar
yaklagimindan dolay1 olusturulan tepkilere bir de acilan davalar eklenince Microsoft
gercekten zora dismiistiir. Microsoft bu noktada, kurumsal bir blog olusturarak
miisterilerle yakin iligkiler kurmaya baslayinca markanin imajinda iyilesme yasanmaistir.
Sonug¢ olarak ise Microsoft’a inananlarin sayisi artmistir ve g¢alisanlar daha iyi bir
calisma ortamima kavusup bu mutlulugu herkesle paylasmistir. En giizel yan1 da

kurumun blog araciligiyla bunu neredeyse maliyetsiz olarak yapabilmis olmasidir.#
1.2.2. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medya siteleri, kullanicilarin sanal diinyada bir araya gelerek
birbirleriyle siki iliskiler i¢inde bulunduklari online platformlardir.*Her bir sosyal
medya hesabinda kullanicilar; kendi goriislerini ve profillerinde bulunan igerikleri diger
kullanicilarla paylasabilmektedir. Kelime anlami olarak bakildiginda sosyal medya iki
kelimeden olusur: Sosyal ve medya. Medya, halkla iligkilerde iletisimi ve pazarlamay1

ifade ederken; sosyal kelimesi ise bir grup icerisindeki bireylerin etkilesimini ifade eder.

7" Ozlem Alikilig ve Ferah Onat, “Halkla iliskiler yénetim araci olarak kurumsal bloglar”, Journal of Yasar
University, Vol.8, No.2, 2007, 5.917.

%8 David Jurgens, “That’s What Friends Are For: Inferring Location in Online Social Media Platforms Based on
Social Relationships” Proceedings of the Seventh International AAAI Conference on Weblogs and Social
Media, USA: HRL Laboratories, 28.06.2013, 5.273.
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Iki kelime birlikte ele alindiginda sosyal medya; sosyal medya araclar1 kullanilarak
kisilerin devamli bilgi {iretebildigi ve birbirleriyle etkilesime girdikleri yerler olarak

tanimlanabilir.?

Sosyal paylagim siteleri, zaten var olan sosyal iligkileri diger bir ifadeyle sosyal
aglar1 internet ortamina tasimistir. Bu siteler, ortak ilgi alanlar1 ve ortak iliskiler
iizerinden kolayca yeni iliskiler kurulmasina olanak sagladigi icin mevcut sosyal aglarin
genislemesine ve fiziksel engelleri asarak biiyiimesine olanak saglamaktadir.*® Ornegin;
belli bir iiriine sahip olan ve bu iirlinii kullanan herkesi ortak bir grup etrafinda toplamak
icin sosyal aglardan yararlanilir. Bu sitelerde, birbirini hi¢ tanimayan ama ayni

deneyimi yasayan kisilerin birbirleriyle fikir aligverisi yapmasi saglanmaktadir.*

Sosyal paylasim sitelerinde kullanicilarin kendilerine ait bilgilerini, resimlerini
ve videolarini paylastig1 profil sayfalar1 vardir. Ayrica sitenin diger kullanicilar1 da bu
kisilerin profillerinde paylastiklar1 igeriklere yorumda bulunabilir. Ornek olarak Flickr
sosyal paylasim sitesi, paylasilan fotograflara yorum ekleme ve fotograftaki kisileri

etiketleme 6zelligini sitesinde kullanicilara sunmaktadir.®

Sosyal medya sitelerinin patladigi 2007 yilinda, Facebook, Twitter, Myspace,
Frienster ve Linkedin internette en ¢ok ragbet goren siteler olmuslardir. Bunun en

biiyiik nedeni, sosyal aglarin kullanicilarina kisisellestirme 6zelligi vermesidir.*

Her kullanicinin amaclarina yonelik kullanabilecegi sosyal paylagim siteleri
mevcuttur. Ornegin; Twitter ve Facebook siteleri, 2011 yilinda Arap iilkelerinde ortaya
cikan halk ayaklanmalarinin orgiitlenme araci olarak kullanilmistir ve c¢ok kisa bir

zamanda bu tilkelerde kullanici sayilar1 ciddi sekilde artis gostermistir.*

®Gisira Neti, “Social Media and Its role in Marketing”, International Journal of Enterprise Computing and
Business Systems, Vol.1, No.2 (Temmuz 2011), s.2.

%0 Kaan Varnals, Dijital Tutulma, 2.Basim, Istanbul: Mediacat/Digitalage, 2013, s.111-112,

® Biisra Olgun, “ Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Davramislari Uzerindeki Etkisi”, Giimiishane Universitesi
Sosyal Bilimler Elektronik Dergisi, 2015, Say1 12, http://sbedergi.gumushane.edu.tr/Makaleler/169042735_XXI1.pdf
14.02.2016), s.488.

% 7. Beril Akinci VURAL ve Mikail BAT, “Yeni Bir iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi
Iletisim Fakiiltesine Yénelik Bir Arastirma”, Journal of Yasar University, Vol.20, No.5, (2010), s.3356.

8 {dil Sayimer, Sanal Ortamda Halkla iliskiler, 1.Basim, Istanbul: Beta, 2008, 5.126.

3 Mehmet Emin Babacan, Irfan Haslak ve Ismail Hira, “Sosyal Medya ve Arap Bahar1”, 2011, Vol.6, No.2,
http://dergipark.ulakbim.gov.tr/akademikincelemeler/article/view/5000049773/5000047062 (14.02.2016), s.75.
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Markalar da sosyal paylasim sitelerinde birer kullanici olarak yer almaktadir.
Sirketler; markalarinin logolarini, resimlerini, videolarini, kampanyalarini, etkinliklerini
kendi profillerinden paylasarak bu platformlarda {iye olan miisterilerine

sunabilmektedir.®
Sosyal paylagim siteleri kurumsal iletisimde iki agidan ¢ok 6nemlidir® :

1.  Sosyal ag siteleri, sirketin kendi iirlinlerini ve hizmetlerini miisterilerine

duyurdugu iletisim kanallarindan biridir.

2. Sosyal medya siteleri izerinden sirketle ilgili ortaya ¢ikabilecek olumsuz
bir haber, soylenti ya da dedikodu diger kanallara gére ¢cok daha hizli
yayildig1 i¢cin markanin itibarin1 ¢ok kisa siirede yerle bir edebilecegi

unutulmamalidir.

1.2.2.1. Facebook

Facebook, kuruldugu yil olan 2004 yilindan giiniimiize giderek daha da
giiclenmis ve diinyanin en popiiler sosyal ag sitesi olmayr basarmistir. Baslangigta
Harvard Universitesi’nde dgrenci olan Mark Zuckerberg’in kendi iiniversitesi icindeki
iletisimin saglanmasi i¢in kurdugu bu site, disaridaki insanlarin kullanimina kapalidir.
Zamanla Boston’daki diger tiiniversitelere de sigramistir ve sonunda tiim diinyaya
yayilarak dileyen herkesin Facebook profili olusturabildigi bir site haline gelmistir.
Mart 2012°de sitenin aylik aktif kullanicis1 901 milyon kisiye ve giinliik aktif kullanic

sayist 526 milyona ulagmigtir.*’

Facebook’un temel mantig1 insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasidir. Bu
platform Ttcretsizdir; gelirini reklamlardan elde etmektedir. Kullanicilar kendi
profillerini olusturarak kisisel bilgilerini paylasirlar. Istenilen gizlilik secenegine gore

profilin herkese ac¢ik olmasi ya da sadece arkadaslarin gérmesi miimkiindiir. 2011

% Sabahattin Celik, “Sosyal Medyanin Pazarlama iletisimine Etkisi”, Erciyes iletisim Dergisi “akademia” Vol. 3,
No.3(Ocak 2014), s.35.

% 7. Beril Akinci Vural ve Mikail Bat, Teoriden Pratige Kurumsal iletisim, 1.Basim, istanbul: iletisim Yaymcilik,
2013, 5.196-197.

3" Marketline, “Facebook Inc. Profile: How a social network became a multi-billion dollar business”, 2012,
www.marketline.com , (21.10.2016), s.2.
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yilinda Alexa istatistiklerine gore Facebook, diinyanin en c¢ok ziyaret edilen ikinci

sitesidir.®

Her gegen giin yeni 6zellikler eklenen Facebook’a son olarak Instagram’da da
oldugu gibi Snapchat 6zelligi eklenmistir.*® Snapchat, istenilen fotograf ve videolarin
arkadaslarla paylasilmasi1 ve bir siire sonra paylasilanlarin uygulamada yok olmasina

dayananan bir sosyal medya uygulamasidir.®

Facebook, isletmelerin de sik¢a kullandigi bir platform haline gelmistir.
Avea’nin Facebook sayfasi, kurumlarin resmi Facebook profillerine 6rnek olarak
gosterilebilir. Isletmenin reklamlarinin ve afislerinin bu sayfa araciligiyla paylasildig
ve Avea aboneleri i¢in yarigsmalarin ve kampanyalarin bu sayfa {izerinden diizenlendigi
goriilmektedir. Sayfadaki “Avea Destek” kisminda ise Avea aboneleri, merak ettikleri
sorularin cevaplarimi bulabilmekte ve burada yer alan formu doldurarak istek ve
onerilerini firmaya direkt olarak iletebilmektedirler.* Kullanicilariyla hizli ve etkili bir
iletisim sergilediginden 2011 yilinda Socialbakers’in istatistiklere gore: “ Facebook’ta
Ilk 5 Telekom Operatérii ~ arasmda Avea yer almistir ve Diinya’nm en etkin 3.

Operatorii se¢ilmigtir.*

% Asli Yagmurlu, “Kamu Y énetiminde Halkla liskiler ve Sosyal Medya”, Selguk Iletisim, Vol.7, No.1, (2011), 5.7

3 NTVhaber, “Facebook Messenger’a 'Snapchat ozellikleri® eklendi”, 2017, http://www.ntv.com.tr/ galeri/
teknoloji/facebook-bu-sefer-yeni-uygulamasi-ile-snapchati-taklit-etti,11b13gPNaUefwz_mDtm7Qg (10.04.2017).

4 Zeynel A. Oztiirk, “Snapchat nedir; nasil kullanilir?, 2015, https://www.chip.com.tr/haber/snapchat-nedir-nasil-
kullanilir_58857.html (10.04.2017).

! Mavnacioglu, s.63.

2 Avea, “Socialbakers Facebook Istatistiklerini Yayimladi: Avea Facebook’ta Diinyamin En Etkin ik 5
Operatoriinden Biri Oldu™!, 2011, http://www.avea.com.tr/web/bultenler/avea-facebookta-dunyanin-en-etkin-ilk-bes-

operatorunden-biri (24.01.2016).
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Sekil 4: AVEA Facebook Sayfasi

Kaynak: Avea, “Facebook Sayfas1”, https://www.facebook.com/avea/?fref=ts (24.01.2016).

Facebook’ta pazarlama faaliyetlerini yapmak geleneksel medyaya goére oldukca
uygundur. Reklam, marka i¢in olusturulan Facebook sayfasinda verilir. “Arkadaginiz
XX bu sayfayr begendi.” diye haber akisinda begenmenin goriintiilenmesiyle oldukca
biiyiik bir topluluga ulagsmak miimkiindiir. Markayla ilgili ne konusuldugunu, disaridan
nasil algilandigini 6grenmek i¢in Facebook’ta yapilmasi gereken oldukga basit bir
islemdir. Markanin ismini ya da arastirmak istenilen kelime ya da kelime 6begini
Facebook Search’te aratmaktir. Marka i¢in biiyiik kampanyalar diizenleyip uygulamak,
yapilmasi gereken onemli bir faaliyettir. Gelistirilen her uygulama ve oyun; insanlarin

isletmenin sayfasinda daha ¢ok vakit gegirmesi, marka hakkinda daha ¢ok konusmasi
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icin bir bahanedir aslinda. Bu sayede marka olarak sosyal medyada insanlarla temas
yiizeyi artar. Bunun en iyi 6rnegi Redbull’da goriilebilir. Yaptig1 oyunlar, uygulamalar,
internet radyolari, internet TV’leri, mobil uygulamalar ve daha niceleri ile insanlari
stirekli kendisi hakkinda konusacagi ve kendi marka yiizii ile mesgul kilacagi

platformlarda tutmaktadir.®

Facebook’un Page Insight hizmeti de oldukca faydal bir 6zelliktir. Isletmeye
hesabiyla ilgili istatistikler sunmakta ve neyin ise yarayip yaramadigini fark etmeye
yardimci olmaktadir. Bu veriler; sponsorlu paylagimlarin hedef kitlelerini se¢mek, hangi
paylasimlarin popiiler oldugunu gérmek ve takipgilerin 6zelliklerini 6grenmek igin
kullanilabilir. Isletmeler icin yararli bir uygulama da dijital platformlarla baglanti
saglamaktir. Ornegin; Instagram’da yiiklenen bir fotograf, Facebook sayfasinda da
paylasilabilir.* Kisaca isletmelerin Facebook’u kullanmak icin olduk¢a fazla nedeni

vardir.
1.2.2.2. Twitter

Twitter; 2006 yilinda Jack Dorsey, Biz Stone ve Evan Williams tarafindan
kurulmus bir mikroblog uygulamasidir. Atilan mesajlara “tweet” adinin verildigi ve bir
kullanicinin sahip oldugu tiim arkadaslarina “‘followers” denildigi bu sitede; isletmeler
de aktif olarak yer almaktadir.” Twitter; iilke ve diinyada olup bitenleri takip etmeye
yarayan, anlik mesaj atmaya dayanan ve maksimum bir mesajda 140 kelime igeren bir

sosyal medya uygulamasidir. En temel 6zellikleri sunlardir:

» Bu platformda; metin, resim ve video igeriklerine “tweet” ad1 verilir.
» Twitter’da en ¢ok konusulan 10 bashk “Trend Topic (TT)” adin alir.
Bir konunun TT olabilmesi i¢in ¢ok fazla inan tarafindan konusuluyor

olmasi1 gerekmektedir.

4 Salih Seckin Seving, Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya, 3.Basim, Istanbul: Optimist, 2015, 5.74-89.

“ Guy Kawasaki ve Peg Fitzpatrick, Sosyal Medya Sanati, Mirel Benveniste(gev.), 2.Basim, istanbul:
Medicat/Digitalage, 2015, s.134.

% Mimi Zhang, Bernard J. Jansen ve Abdur Chowdhury, “Business engagement on Twitter: a path analysis”,
Electron Markets, VVol.21, No.3, (Agustos 2011), s.162.

% Funda Giileg, Kiiciik Isletmeler i¢in Sosyal Medya, 1.Basim, Istanbul: Abakiis Kitap Yaymn dagitim Hizmetleri,
2016, s.5-7.
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» Twitter’in bir diger 6zelligi de “retweet "tir. Kisaca “RT” ile gosterilir.
Bir kullanicinin paylastigir tweet’i baska bir kullanicinin yeniden
paylasmasidir.

» Ayn1 zamanda bir tweet’in begenildigini belirtmek i¢in “like” butonu
bulunmaktadir.

» Bir kisiden tweet i¢inde bahsetmek i¢in “@” sembolii sonrasi kullanici
ad1 bosluk verilmeden yazilmalidir.

» Bir diger ozellik de “hastag”dir. “#” semboliiyle gosterilmektedir.
Belli bir konu ad1 altinda konusmak i¢in hep ayni etiket kullanilmasina
denir. Ozellikle isletmeler belli markalar1 hakkinda ne konusuldugunu

gormek i¢in bu yontemi kullanmaktadir.

Twitter; pazar1 anlama, taninma, miisteri hizmeti, marka bilinirligi, sorunlara
hizli ¢oziimler, yeni iirlinlerin reklamin1 yapma, bir fikir olusturma, satis kaynagi
yaratma acisindan ¢ok degisik amaglarla isletmeler tarafindan kullanabilmektedir.”
Twitter sayesinde markalar ve miisteriler bir araya gelme sansi bulmustur. Kurumlar,
burada yaratic1 tweetler paylasabildigi gibi kullanici yorumlarim1 da takip
edebilmektedir. Ornegin; Oreo Tiirkiye pazarina girerken bir Twitter kampanyasina
imza atmigtir. Bu kampanya ile hem kullanicilar hem de diger markalar Oreo’yu
konusur hale gelmislerdir. Bunun bir sonucu olarak marka hakkindaki konusmalar 35
kat artmistir. Markanin Twitter’da yarattig1 etkiyi géren diger markalar(Caykur, Lipton
vb.), kendi Twitter hesaplar1 lizerinden Oreo’nun kampanyasina cevaplar vermistir.
Boylece baska bir markanin pazarlama kampanyasim1 kendi lehlerine c¢evirerek

kendilerinden de bahsedilmelerini saglamislardir.*

4 Jeffrey Gitomer, Sosyal Patlama, Burgin Tahran(gev.), 2.Basim, Istanbul: Medicat, 2012, s.143.
* fbrahim Kircova ve Ebru Enginkaya, Sosyal Medya Pazarlama, 1.Basim, Istanbul: Beta, 2015, 5.54-55.
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Sekil 5: Markalar Arasi Twitter Etkilesimi

Kaynak:  Onedio, “Caykur'dan  Oreo'ya  Memleketimize = Hosgeldin ~ Mesaji”, 2015,
http://onedio.com/haber/caykur-dan-oreo-ya-memleketimizehosgeldin mesaji-450624 (02.02.2016).

Ayni sekilde Facebook’ta oldugu gibi Twitter Search’de markanin aratilarak
insanlarin marka hakkinda ne konustugunu 6grenmek miimkiindiir. Daha degisik
amaglarla da kullanilabilir. Ornegin; biri otobiis firmasiyla seyahat edecekken ve
Twitter hesabmna “Ankara Seyahati baslasin.” yazdi. Sonra yolculuk etmedigi bir
seyahat otobiisii firmasi ona Twitter lizerinden “Seyahat etmek oOzgiirliik demektir.
Yolculugunuzun iyi ge¢cmesini dileriz.” seklinde bir tweet atti. Son derece profesyonel
ve 1yl diisliniilmiis bu climleyle firma {iriin satmiyor, kendi tanitimini yapiyor. Bu
diyalog biiyiik ihtimal insanlarin hosuna gidecek ve belki bir sonraki seyahatlerini bu

firmayla gergeklestirecekler. Giinde kag kisi “Yolculuk” ve “Seyahat” iizerine tweet
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atiyor. Demek ki bu otobiis firmasi Twitter Search kullanarak bu tweetleri atanlara

ulasiyor.*
1.2.2.3. Myspace

110 milyondan fazla kullaniciya sahip olan Myspace ile sanal diinyada
arkadaglik kurulabilir; kisisel profiller, bloglar, resimler, miizik ve videolar
paylasilabilir; 6zellikle heniiz tinlii olmamis sanatgilar tlicretsiz olarak sarkilarini siteden
paylagarak tiim diinyaya ulasabilir.®® Myspace 2005’te Rupert Murdoch’s New Corp.
tarafindan 580 milyon dolara satin alinmistir. Facebook’un ortaya ¢ikmasiyla
popiilerligini yitirmistir, yerini Facebook almistir. Bir daha da eski giicline

kavusamamustir.®
1.2.2.4. Google +

“Google +” diger adiyla Google Plus, 2011 yilinin haziran ayinda Facebook’a
rakip olarak ortaya ¢ikan bir sosyal platformudur. Facebook’ta olan tiim 6zellikler bu
platformda da mevcuttur. Bu agin 6nemli 6zelligi ise 10 kisiye kadar toplu video sohbet

yapilabilmesine olanak tanimasidir .*

Google +’da anahtar sozciikler kullanilarak arama yapilabilmekte ve ilgilenilen
konularda; ilgili insanlari, sayfalar1 ve topluluklar1 bulmak miimkiindiir. Bunun yaninda
Google +’da kullanicilar temasta olduklar1 kisileri diizenlemek i¢in “cevre” adinda
gruplar olusturabilir ve burada onlarla birebir iletisimde bulunabilirler. Eger isterlerse
kendi topluluklarim da kurabilirler. Ozellikle is hayati i¢in 6nemli bir kullanim da
Google’in Ripples(dalgalar) o6zelligidir. Bu 06zellik araciliiyla mesajlar1 kimlerin
yeniden paylastigmi bulup Google+’nin  sundugu grafiklerle paylasimlarin

hareketliligini gormek miimkiindiir. *

49 Seving, 5.105-107.

% Seyhmus Alakusu, Viral Pazarlama, Ankara: Akademisyen Kitabevi, 2014, s.26.

%! paul Temporal, Ileri Diizey Marka Yénetimi, 1.Basim, istanbul: The Brand Age, 2011, 5.206.

52 Marcel Landeweerd, Ton Spil ve Richard Klein, “The Success of Google Search, the Failure of Google Health and
the Future of Google Plus”, International Working Conference on Transfer and Diffusion of IT, https://hal.archives-
ouvertes.fr/hal-01467826/document , (14 Subat 2017), s.4.

53 Kawasaki ve Fitzpatrick, s.41-140.

22


https://hal.archives-ouvertes.fr/hal-01467826/document
https://hal.archives-ouvertes.fr/hal-01467826/document

1.2.2.5. LinkedIn

LinkedlIn, profesyonel is hayatina yonelik kurulan bir sitedir. Site araciliiyla
eski is arkadaglari, eski sinif arkadaslari ve mevcut caligma arkadaslariyla iletisim
halinde olunur. Site kullanicisi, bu platformda yer alan is ilanlarini inceleyip kendisi
icin uygun olan is olanaklarindan faydalanabilir.* LinkedIn’e neredeyse her saniye yeni
bir liye kayit olmaktadir ve tiim Fortune 500 sirketlerinin yoneticileri LinkedIn

tiyesidir.®
1.2.2.6. Instagram

Instagram, 2010 senesinde, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
gelistirilmis bir akilli telefon uygulamasidir. Onceleri bu uygulamay1 sadece I0S isletim
sistemine sahip akilli telefonlar kullanabilirken; 2012 yilinda Android isletim sistemine
sahip akilli telefonlar da kullanabilir hale gelmistir. Instagram, fotograf gekiminden
sonra ¢ekilen fotograflara istenilen filtrenin uygulanmasini saglar. Ayrica bu resimler,
baska sosyal platformlar iizerinden de paylagilabilir. Ik zamanlarda kullanicilara sadece
fotograf ¢ekme ve paylagsma imkani taniyan Instagram, daha sonra video g¢ekme ve
paylasma ozelliklerini de devreye sokmustur. Instagram, pazarlama alaninda da
kullanilmaktadir. Kullanicilarin resimlerine yorum yapilabilir ve markanin {irtinlerinin
fotograflari, bu platforma yiiklenebilir. Paylasilan fotograflarin altina hastag’lerin
koyulmasi ile fotograflara olan ilginin artirilmasi amaglanmaktadir. Bu yiizden
fotograflarin altina hastag’lerin koyulmasi gerekmektedir.”® Instagram’mn isletmelere

i¢in baslica faydalar sunlardir *':

» Burada isletmeler kendilerini gorsel olarak 6n planda tutar; gorsel
igerikler her zaman i¢in daha ¢ok etkilidir.
» Kullanicilarin devamli olarak kurum logosuyla karsilagsmasi, hafizalarda

yer edinebilmeyi kolaylastirmaktadir.

% Ferah Onat ve Ozlem Asman Alikili, “Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve Halkla Iliskiler Ortamlar1 Olarak
Degerlendirilmesi”, Journal of Yasar University, Vol.3, No.9, s.1121.

55 Gitomer, s.98.

% Zzafer Ozdemir ve Aysel Cetinkaya, “Sosyal Aglarin Pazarlama Disiplinleri i¢inde Kullanimi: Instagram Uzerine
Bir Inceleme”, Kocaeli Universitesi, Tletisim Fakiiltesi, Reklamecilik Bolumi,
http://www.academia.edu/8936173/Sosyal_A%C4%9Flar%C4%B1n_Pazarlama_Disiplinleri_%C4%B0%C3%A7ind
e_Kullan%C4%B1m%C4%B1_Instagram_%C3%9Czerine_Bir_%C4%B0nceleme (14.02.2016), s.12-14.

*" Kircova ve Enginkaya, 5.63.
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» Kurum adiyla birlikte paylasilan gorseller, isletmenin bilinirliligini
arttirmaktadir.
» Takipgi sayis1 arttikga isletme karliligi ve miisteri sayisinda artis

gozlemlenmektedir.
1.2.2.7. Foursquare

Foursquare, bulunulan yerin konumunu paylagsmak {izerine ortaya ¢ikmis bir
sosyal ag sitesidir. Ayrica Foursquare ile bagka sehirler kesfetmek ve arkadaglarla
iletisim kurmak miimkiindiir. Kullanicilar, bulunduklari1 yerin belirlenmesi igin kiiresel
konumlama sistemini(Global Positioning System-GPS) kullanir ve mobil cihazlar
araciligryla bulunduklar yerleri isaretler. Yapilan check-inlerle “Badge” ismi verilen bir
tiir rozet(madalya) kazanilmaktadir. Ne kadar ¢ok check-in yapilirsa o kadar ¢ok rozet
kazanilmaktadir. Level sistemiyle kullanicilarin daha farkli yerlerde de check-in

yapmas1 amaglanmaktadir.®

23 Temmuz 2014’te Foursquare, ayn1 mantikta yeni bir uygulama yaratarak bu
uygulamaya “swarm” adin1 vermistir. Yeni bir logo, goriinim ve check-in semboliiyle
uygulamaya baglayan platformdaki en bliylik yenilik “kisisellestirilmis yerel arama”™
dir. Bu 6zellik; uygulamaya begenilen yerlerin girilmesiyle kullanicilara begenilerine

uygun tavsiyeler sunar.®
1.2.2.8. Pinterest

Pinterest, Mart 2010 yilinda kurulmustur. Ozellikle 25-44 yas araliginin sik¢a
tercih ettigi ve bugiin giinde 25 milyondan fazla kullanicinin ziyaret ettigi popiiler bir

sosyal medya uygulamasidir.®

Pinterest’in gorselleri paylasim sekli diger sitelerinden farklidir. Her iiyenin
sonsuz biiyiikliikte bir mantar panosu vardir. Mantar panoya asilan resimler, kronolojik
olarak siralanir. Bu mantar panoya igneleme islemine “pin” denilmektedir. Mantar

panoya ignelenen resimleri baskalar1 begenirse onlar da kendi panolarma bu resimleri

%8 Ozutku, ve Digerleri, 5.124-125.

% Bugra Ayan, Sosyal Aglar Tarihi, 1. Basim, Istanbul: Abakiis Kitap Yayim dagitim Hizmetleri, 2016, s.140.

8 Kirsten Hansen ve Christina Winter, “Pinterest as a Tool: Applications in Academic Libraries and Higher
Education”, the Canadian Journal of Library and Information Practice and Research, Vol. 7, No. 2, (2012), s.2.
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tekrar igneleyebilmektedir. Bu isleme de “repin” ad1 verilmektedir. istenilen kategoride
milyonlarca gorsele ulagsmak miimkiindiir. Pinterest kullanicilarinin %80°’1 kadinlardan
olugsmaktadir. Pinterest araciligiyla markalar, kendi uzman olduklar1 alanlarda gorseller
paylagarak etkili bir tanitim kampanyasi yapabilmektedir. Buna “inografik”
denilmektedir® Yine diger platformlarda oldugu gibi etiket(hastag) Ozelligi
kullanilmasi, resim ve video paylasilmasi, kendi web sitelerinin linkinin verilmesi,
konusulan igeriklerin ve sitedeki trafigin detaylarimin Ogrenilmesi gibi degisik

amagclarda da kullanilmaktadir.®?
1.2.2.9. Periscope

Periscope, Twitter tarafindan olusturulan ve canli yaym yapmaya yarayan bir
sosyal medya platformudur. Periscope ile istenilen her an takipgilerle paylasilabilir.
Yalniz videolar bu platformda 24 saat kalir. Bu siire sonunda silinirler. Eger telefonlara

cekilen videolar kaydedilir ise videolar kaybolmamais olur.®

Periscope yine Twitter gibi takipgi iizerine kurulu bir sistemdir. Oncelikle
kullanicilarin  Twitter hesabi olmasi gereklidir. Periscope’da istenilen kisi takip
edilebilir, engellenebilir ve takipgiler canli yayina basladiginda bildirim alinabilir. Canli

yayinlarda kullanicilardan anlik mesaj alinabilir.®

Markalar i¢in internetten canli yaym yapmanimn faydalar1 vardir. Markalarin

canli yayindan en ¢ok yararlandigi konularin basinda sunlar gelmektedir®:

> Lansmanlar: Internetten canli yayin yapan isletmeler, lansmanimn
yapildig1 lokasyonun fiziksel imkanlarinin ¢ok daha 6tesinde bir kitleye

direkt ulasabilmektedir.

61 Seving, s.124-125.

82 Debbie Hemley, “26 Tips For Using Pinterest For Business”, 2012, http://fhv1.fhview.com/imageroot/
10000/9000/511L U/File/School%20Ministries/networks/Admissions%20Director/26%20Tips%20for%20using%20P
intrest%20for%20business.pdf (10.04.2017).

8 Steve Olenski, “What Is Periscope And How Can You Use It For Business Video Streaming?”, Forbes, 5 Aralik
2015, http://www.forbes.com/sites/steveolenski/2015/12/05/what-is-periscope-and-how-can-you-use-it-for-business-
videostreaming/#52e32e7571b8 (15.02.2017).

64 Milliyet, “Periscope nedir, nasil kullanilir?”, 2015, http://www.milliyet.com.tr/periscope-nedir--teknoloji-2169710/
(08.02.2016).

5 fnternette Canli Yayin Yapmamn Markalara Faydalar Nelerdir?, 2014, http://videopazarlama.com/2014/
12/08/internet-canli-yayini-yapmanin-markalara-faydalari-nelerdir/ (14.02.2016).
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> Uriin tamtimlar: Uriinlerle ilgili tanttimlar i¢in de canli yayilardan
yararlanilmaktadir. Canli yayin sirasinda miisterilerle iletisim kurularak

soru-cevaplar sayesinde bilgilendirme yapilabilmektedir.

» Sirket etkinlikleri: Motivasyon giinleri, yaz etkinlikleri, miisteri
partileri gibi etkinlikler canli yayinlanarak hedef kitlenin bu 06zel

giinlerden haberdar olmasi saglanmaktadir.
1.2.2.10. Tumblr

Tumblr, diinyada en popiiler mikroblog uygulamalarindan biridir. Ozellikle son
zamanlarda popiilerligini arttiran Tumblr, 2013 yilinda Yahoo tarafindan satin
alinmistir. Genellikle kullanict profili 25 yas altidir. Tumblr, ABD’deki en biiyiik 2.
mikroblog sitesidir. Tumblr da Twitter gibi bir mikroblog uygulamasidir. Twitter’da
olan bir¢ok 6zellik burada da mevcuttur. Tumblr’mm Twitter’dan en biiyiik farki ise
icerik paylasiminda smirt olmamasidir. Twitter gibi 140 kelime ile smrli degildir.
Ayrica resim, video gibi multi medya iceriklerinin de paylagilmasina imkan tantyan bir

sosyal medya uygulamasidir.®
1.2.3. Wiki Bilgi Platformlari: Wikipedia

Metin tabanli yapist ve kullanici iznine ¢ok az ihtiya¢ duyan tasarimi ile
Wikipedia, igeriginin kullanici tarafindan olusturuldugu bir katilimer  sosyal
platformdur. Genellikle 6z benlik sunumunun, sosyal mevcudiyetin ve medya
zenginliginin diisiik oldugu platformlardir. Bu tarz platformlarda kullanicilarin kisilik
ozelliklerinden ve 6z benliklerinden ¢ok konuya iliskin girdikleri bilgiler 6n plandadir.”
Wikipedia, diinyada 273 farkli dilden insan1 bir fikir etrafinda birlestiren ve herkesi bu

bilgilere kolay ve {icretsiz olarak ulastiran bir sosyal platformdur.®

Dileyen herkesin bilgi ekleyip degistirebildigi bu platformlarda bilginin

dogrulugu tartisiimaktadir. Igeriklerin ydnetimi herkesin elinde oldugu igin uygunsuz

® Yi Chang, Lei Tang, Yoshiyuki Inagaki ve Yan Liu, “What is Tumblr: A Statistical Overview and Comparison”,
2014, Cornell University, Computer Science, https://arxiv.org/abs/1403.5206 (18.04.2017).

¢ Kara, s.70.

% Simon Mainwaring, We first: How Brands& Consumers use Social Media To Build a Better World, United
States: Palgrave MacMillan, 2011, s.154.
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bilgiler de eklenebilmektedir. Bunun i¢in de yalnizca se¢ilmis gruplarin veya kisilerin
metinleri diizenleyebildigi boliimler olusturularak; bilginin giivenilirligi sorunlari

coziilmeye calisilmaktadir.®
1.2.4. Icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri; dokiiman paylasimi, fotograf paylasimi ve video

paylasimi kategorileri altinda incelenebilir:
1.2.4.1. Video Paylasim Siteleri: Youtube

YouTube, bir video paylasim platformudur. Her dakika, diinyanin dort bir
yanindan insanlar, yasadiklart 6nemli olaylarin videolarni ve giinliik yasamlarindan
kesitleri Youtube’a yiiklemektedirler.® Youtube’'un en temel 0Ozellikleri soyle
siralanabilir: Kullanicilar bu siteye video yiikleyebilir. Youtube’da bir video, “like”
butonuna basilarak begenilebilir. Tam tersi begenilmeyen bir video ise “dislike”
butonuna basilarak begenilmedigi gdosterilebilir. “Comment” 6zelligi ile bir videonun
altina goriisler yazilabilir. Bu yorumlari, diger kullanicilar okuyabilir. Begenilen video
“share” 0zelligi ile diger sosyal medya platformlarinda da paylasilabilir. Bir videonun

kag kisi tarafindan izlendigi goriilebilir.™

Isletmelerin Youtube hesaplar olusturup; bunlar1 aktif bir sekilde kullanmalari
oldukca oOnemlidir. Forrester Research’lin bir arastirmasina gore Ozellikle video
iceriginin arama sonuglarinin ilk sayfada yer alma ihtimali, standart metine dayali
iceriklerden %50 daha fazladir. Igerik karmasina video eklemenin 6nemi ise buradan
gelmektedir. Yalniz Youtube’a her bir dakikada 24 saatlik video yiikleniyor. Bu

platformda 6ne ¢ikmanin yolu da viral bir video olusturup digerlerinden ayrigmaktir.”

8 Rick McLean, Brian H Richards ve Janet I Wardman, “The effect of Web 2.0 on the future of medical practice and
education: Darwikinian evolution or folksonomic revolution?”, Med J Aust, 2007, Vol. 187, No.3,
www.mja.com.au/journal/2007/187/3/effect-web-20-future-medical-practice-and-education-darwikinian-evolution-or
(10.04.2017).

™ Laura Zapata Kim, “Should YouTube's content ID be liable for misrepresentation under the Digital Millennium
Copyright Act?”, Boston College Law Review., Vol. 57, No.5, (Kasim 2016), s.1847.

™ M. Laeeq Khan, “Social media engagement: What motivates user participation and consumption on YouTube?”,
Computers in Human Behavior, Vol.66, (2017), s.238.

2 Ann Handley ve C. C. Chapman, Dijital Cagda Igerik Yonetiminin Kurallari, Zeynep Kokkaya(cev.), 3. Basim,
Istanbul: Mediacat/digitalage, 2015, s.275.
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1.2.4.2. Fotograf Paylasim Siteleri: Flickr

Flickr, bir fotograf paylasim sitesidir ve en onemli 6zelliginden biri yiiksek
cozlinlirliikteki resimlerin diger kullanicilarla paylagilmasina olanak saglamasidir.”
2012 yilimin sonunda Yahoo bu platformu alarak kendi biinyesine katmistir ve biiyiik
yenilikler getirmistir. 1 TB depolama alani ile kullanicilar 16 megapiksel kamera ile
cekilmis 219 bin fotografi depolayabilir hale gelmistir. Bir¢ok sosyal medya
platformunda oldugu gibi bu platformda da diger aglarla entegrasyon

yapilabilmektedir.™
1.2.4.3. Yazili Paylasim Siteleri: Digg

Digg, Kullanicilar tarafindan haber bagliklarmin linklerinin paylasildigir ve
bunlarmm diger kullanicilar tarafindan goriiliip begenildigi, bu sayede giindemin
olusturuldugu bir sosyal medya aracidir. Sitede yapilan bu islem sayesinde en ¢ok oy
alan haber, Digg Sitesi’nin en {ist kisminda yer almaya hak kazanarak o giiniin giindem

konusu olmay1 bagarmaktadir. ™
1.2.5. Sosyal Isaretleme Siteleri (Bookmarking)

Online topluluktaki diger tiyelerin, kullanicinin begendigi makale ya da web
sayfast hakkinda bilgi sahibi olmasidir.” Kullanicilarina favori sitelerini saklama,
organize etme ve paylasma hizmeti sunan hizmetlere “sosyal isaretleme siteleri”
denilmektedir. Delicious ve Stumpleupon en yaygin kullanilan sosyal isaretleme
siteleridir.”” Sosyal Isaretleme ile kullanicilar web’de faydali bulduklar siteleri diger
kullanicilarin da gorebilece8i sekilde isaretleyebilirler; bu sitelere kendi istedikleri

sekilde isim vererek gruplandirabilirler. Bu uygulamanin en biiyiik avantaji, belirli bir

8 Jefferson Graham, “Flickr of idea on a gaming project led to photo website”, USA TODAY, 28 Subat 2006,
http://usatoday30.usatoday.com/educate/kauffman/entre flickr 20060718.pdf (10.04.2017).

" Milliyet, “Yahoo’dan Flickr Kullanicilarina 1 TB Depolama Alani!”, 2013, http://www.milliyet.com.tr/yahoo-dan-
flickr-kullanicilarina-1-sektorel-1712384/ (10.04.2017).

[ Alakusu, s.27.

" Turner ve Shad, s.37.

" Murat Kahraman, Sosyal Medya 101 2.0, 3.Basim, Istanbul: Mediacat/digitalage, 2014, s.39-40.
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konu hakkinda arastirma yapan insanlarin sadece o konuyla ilgili bilgilere kolayca

ulasabilmesidir.™
1.2.6. Podcast Yayncihigi

Podcast, sikistirilmis dijital formatta olup bir aboneye internet iizerinden
gonderilen ve bilgisayarlarda veya ipod gibi tasinabilir miizik calarlarda dinlenmek
lizere tasarlanmig bir ses programidir. Ses disinda bir de video podcastleri
bulunmaktadir. Podcast yayinciligi, icerik iiretmek icin en iyi yontemlerden biridir;
kendi radyo programinin yoneticisi olabilme sans1 dogmaktadir. Dilenildigi kadar dar
bir kitleye odaklanildiginda ise spesifik bir dinleyici kitlesi olugsmaktadir. Podcastler,
hakkinda konusulan seye baglantilar iceren program notlarini sergilemek ig¢in iyi bir
uygulamadir. Bu yiizden kayit dncesi iyi plan yapilmasi gerekmektedir. Internette

yaymlanan podcastlere ulagsmak igin bu platformlara abone olunmasi gerekir.”

1.2.7. RSS (Really Simple Syndication)

RSS(Real Simple Syndication), internet siteleri araciligiyla yaymlanan haber
gibi igeriklerin tek bir ortamdan izlenebilmesine olanak verir. RSS kullanimi igin
kullanicilarin takip etmek istedikleri sitelere abone olmasi gerekmektedir. Kullanicilar
kendilerine ulasmasini istedikleri igerikleri secebilmektedir. RSS’te sadece basliklar

okunarak; icerigin tamami okunmayarak da bilgiye ulasilabilme kolaylig: vardir.*
1.2.8. Tartisma ve Paylasma Platformlar:

Forumlar kisaca sanal tartisma gruplaridir. Forum, kullanicilarin belli basliklar
altinda birbirlerine mesaj gondererek fikir aligverisinde bulundugu online sohbet
aglaridir. Forum kullanicilari; bilgi sahibi olmadiklari konular hakkinda bilgi edinmek
icin diger kullanicilarin goriislerini, tavsiyelerini alirlar. Forum gruplar1 arasinda
markalarin agizdan agiza yayilmasi da c¢ok kolaydir. Yapilan bir arastirmaya gore

tiiketiciler bir iriinii almadan once baskalarmin goriislerini almak istemektedir ve bu

™® Mehmet Fatih Oztiirk ve Mustafa Talas, “Sosyal Medya ve Egitim Etkilesimi”, Zeitschrift fiir die Welt der
Tiirken, VVol.7, No.1, (2007), s.111.

™ Handley ve Chapman, 5.289-292.

80 Mavnacioglu, $.49-50.
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gorlisler satin alma kararini ciddi bir sekilde etkilemektedir.®* Forum sitelerine 6rnek
olarak e-ticaret sitesi “amazon.com” gosterilebilir. Bu sitede kullanicilar satin aldiklar
iriinler i¢in yorumda bulunabilmektedir. Boylece kullanicilar, satin alacaklar: iriinler

hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.?
1.2.9. Uriin inceleme Siteleri

Internet {izerinden alisveris yapmak isteyen kullanicilar, merak ettikleri iiriin
veya hizmet hakkinda 6grenmek istedikleri bilgileri ya da teknik ayrintiy1; ilgili iiriin ya
da hizmet {ireten sirketlerin web sitelerinden 6grenebilmektedirler. Ayrica bu iriinleri
daha onceden alan, kullanan kisilerden de bilgi alabilirler ve onlarin deneyimlerini
ogrenebilirler. Iste burada devreye iiriin inceleme siteleri girmektedir. Uriin inceleme
siteleri, kullanicilarin herhangi bir iriinii ya da hizmeti satin almadan 6nce ugradiklari
ve daha once bu platforma birakilan yorumlar: okuduklar: yerlerdir. Bu platformda yer
alan pozitif ya da negatif yorumlar, iiriin ve hizmet satisina dogrudan etki yapmaktadir.
Uriin inceleme sitelerini simiflara ayirmak miimkiindiir: Tarafsiz inceleme siteleri olarak
“Bagimsiz Inceleme Siteleri”, e-ticaret sitelerinin kendi iiriin ve hizmetlerini sattiklar:
sitelerdeki degerlendirmeler, belli sektorlerde uzmanlasmis sitelerin “Sektire Ozgii

Uzman Inceleme Siteleri”dir &
1.2.10. Sanal Diinya

Sanal diinyanin kullanicilarina siirsiz ve 6zgiir ikinci bir hayat vaat edilmekte
ve bu yapay diinyada kisi, kendine bir avatar olusturarak oyuna baslayabilmektedir.
Ayrica Kullanicilar nasil ki gercek yasamlarinda bir¢ok arkadasa sahip ise aym sekilde
sanal diinyada da sanal iliskiler kurabilir ve sanal arkadaslar edinebilir. En bilinen sanal
diinya uygulamasi “Second Life” tir ve pazarlama alaninda kurumlarin yer aldigi bir

platformdur.®

Artik her yastan insan zamaninin biiyiikk bir kismini televizyonun degil

bilgisayarin karsisinda geciriyor. Cogunlukla da oyun oynuyor. Bu yiizden sirketler

8 Celik, s.34.

8 Greg Linden, Brent Smith ve Jeremy York, “Amazon.com Recommendations”, IEEE Computer Society, VVol.7,
No.1, Ocak-Subat 2003, s.76.

8 Kircova ve Enginkaya, s.84-86.

8 Alakusu, $.30-31.
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driinlerinin tamitim1 icin bilgisayar oyunlarina sponsor oluyor, kendi iriinlerini ve
reklamlarin1 oyuna entegre ediyor ya da reklami yapilacak iiriin i¢in bir bilgisayar
oyunu hazirliyor. Buna Ingilizcede advertisement(reklam) kelimesinin kisaltmasiin
game(oyun) kelimesiyle birlesmesinden olusan "advergame"” deniyor. Buna o&rnek

olarak Efes Pilsen’in 6diillii advergame’i verilebilir®:

» Efes Pilsen'in "Artemis'ten Kacgis" adli advergame’inde, Artemis
Tapmagimin altindaki gizli zindandan kagirilan Prenses Eftelya
bulunmaya ¢alisiimaktadir. Tapinagin ¢esitli yerlerine gizlenmis bira
kutular1 ise kisiye yol gostermektedir. Bu oyun 2006 Etkilesimli
Pazarlama Odiilleri'nde “En Iyi Advergame Uygulamas:” ddiiliine layik

goriildii. iki ayda 35 bin kisiye ulasti.

1.3. HALKLA ILISKILER ACISINDAN SOSYAL MEDYANIN
KURUMSAL KULLANIMI

1.3.1. Halkla lliskiler Kavram ve Ozellikleri

Halkla iliskiler; hedef kitleyle iki yonlii iletisimi temel alan, diiriist iliskiler
kurmay1 amaclayan ve karsilikli menfaatlere deger veren bir bilim dalidir. Halkla
iligkiler; demokratik toplumlara 6zgii bir kamuoyu yaratma, giiven, onay, riza veya
sayginlik elde etme yontemi olarak kabul edilmektedir. Halkla iliskiler, bir

organizasyonun iletisim fonksiyonunun pozitif imaj kurma c¢abasidir.®

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi(IPRA) ise “PR”1 (Public Relations/ Halkla
Iliskiler) sdyle tanimlamaktadir: “Bir organizasyon (firma/marka) ile o organizasyonun

vaptigr isle ilgili olarak ¢evresi arasinda anlayis, igbirligi ve hosgorii temellerine

8 Bahar Bakir, “Sanal Hayatimiza da Markalar Girdi”, Milliyet, (01.07.2007), http://www.milliyet.com.tr/2007/
07/01/pazar/paz03.html  (22.02.2016). .
® Tolga Kara ve Ebru Ozgen(Ed.), Sosyal medya akademi, 1.Basim, Istanbul: Beta, 2012, 5.9-10.
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dayanan  bir iliskinin  (iletisim) kurulmasi, bunun devam ettirilmesi ve

gelistirilmesidir. ™

Halkla iliskilerin tarihgesine bakildiginda insanlarin bir arada yasamaya
basladigi zamandan beri var oldugu anlasiimaktadir. Ozellikle Roma ve Yunan
donemlerinde halkla iliskilere 6nem verildigi gozlemlenmektedir. Devlet islerinde
kamuoyunun giicii hep 6n planda tutulmustur. Halkla iligkiler terimi ilk kez 1807
yilinda Amerika Birlesik Devletleri Baskani Thomas Jefferson tarafindan telaffuz
edilmistir.* Bu donemde Kkitle iletisim araglari gelismemistir ve demokratik halkla
iliskiler uygulamalar1 yapilmamaktadir. Halkla iligkiler bir bilim dali olarak Amerika
Birlesik Devletleri’nde gelisimini siirdiirmiistiir. 1900°1ii yillardan sonra halkla iliskiler
kavrami 6nem kazanmistir; Ivy Lee ve Edward L. Bernays bu alanda Onciiliik
etmislerdir. 2. Diinya Savasi’ndan sonra ise halkla iliskilerin 6nemi daha iyi
anlasilmistir. Halkla iliskiler; sosyal psikoloji, sosyoloji ve yonetim bilimleriyle birlikte

varligini siirdirmeye devam etmistir.*

Halkla iligkiler kavrami aslinda ABD’de 1. Diinya Savasi dncesinde de vardir;
ama etik olmayan uygulamalar bi¢ciminde kendini gostermektedir; Savastan sonra ise
halkla iliskiler uygulamalar1 daha etik uygulamalarla varligin1 siirdiirmistiir. Savas
sirasinda, Halki Bilgilendirme Komitesi(CPI- Committee for Public Informations)
halkla iliskileri ¢ok daha etkin kullanmistir. CPI {iyesi Edward Bernays ise savastan
sonra ilk kez halkla iligkiler kavramini bir meslek olarak tanimlamistir. Bernays, halkla
iliskileri halkin diisiincelerini manipiile etmek i¢in kullanmistir. Bernays’a gore; hedef
kitleyle siki bir iletisim kurulmas: ve hedef kitlenin iyi bir sekilde analiz edilmesi

gerekmektedir.*

8 Mehmet Ak, Marka Yénetimi, istanbul: Akis Kitap,2006, 5.103.

8 Erol Yilmaz, “Kiitiiphanelerimiz ve Halkla Iliskiler”, Hacettepe Universitesi, Bilgi ve Belge Yonetimi Boliimii,
http://kaynak.unak.org.tr/bildiri/unak02/u02-15.pdf (10.04.2017), s.3.

8 Ayhan Biber, “Halkla liskiler Calismalarmimn Diinii, Bugiinii ve Gelecegine Iliskin Bir Degerlendirme”, iletisim
Kuram ve Arastirmalar Dergisi, Say1 29, Giiz 2009, s.137-139.

% Cayce Myers, “Reconsidering propaganda in U.S. public relations history: Ananalysis of propaganda in the popular
press 1810-1918”, Public Relations Review, Vol.42, (2005), s.552.

°! Biber, 5.138.
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Tarihte bilinen ilk halkla iliskiler uzmani ise Ivy Lee’dir. Rockefeller

sirketinde ¢alismistir ve halkla iliskilerde seffaflik ilkesini benimsemistir.®

Gilinlimiizde ise son yillarda yasanan teknolojik gelismelerden halkla iliskiler
alan1 da etkilenerek geleneksel halinden ¢ikmis daha farkli bir sekil almistir. Hedef
kitlelere; hizli, kolay ve maliyetsiz bir sekilde ulasabilmenin yolu kurumlarin interneti
kullanmasindan gegmektedir.”® Sosyal medyanin hem pozitif hem negatif sonuclari olsa
da sosyal medya, geleneksel medyanin yerini alarak kurumsal iletisimde bir numaraya
yiikselmistir. Bunun yaninda isletmeler sosyal medyay1 bir kriz ortaya ¢ikti§i zaman

aninda onlemek icin 7/24 izlemek zorunda kalmistir.*

Halkla iliskilerin bir isletmede ¢ok fazla gorevi vardir. Yer aldigi faaliyet

alanlar1 sunlardir®:

> Kurum I¢i Tletisim: Kurum i¢i ¢alisanlarinin motivasyonunu saglamak

ve kurumda uyum i¢inde ¢alismalarina 6nciiliikk etmek.

> Kurumlar Arasi fletisim: Kurumun baska kurumlarla olan iliskilerini

yonetmek.

> Kurumsal Halkla Iliskiler: Kurum imajin1 olusturmak ve ydnetmek.

> Medya ile liskiler: Geleneksel medyadaki mecralara ve yeni medyadaki
platformlara kurumla ilgili bilgiler vermek ve kurumun tanitimini

yapmak.

> Toplumsal fletisim: kurumun ve toplumun faydasma olacak sekilde

yerel halktan temsilcilerle iligkileri yonetmek.

%2 MEB, “Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri”, 2006, http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/
kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/halkla_iliskiler _kavrami.pdf (10.04.2017), s.13.

B M. Nejat Oziipek, “Belediyelerin Halkla iliskiler Calismalarinda Internet Kullanimi: Biiyiiksehir Belediyeleri Web
Siteleri Uzerine Uygulamali Bir Calisma”, Selguk Tletisim, Vol.6, No.3, (2010), s.198.

% Hyoungkoo Khang, Eyun-Jung Ki ve Lan Ye, “Social Media Research in Advertising, Communication, Marketing,
and Public Relations, 1997-2010”, Journalism & Mass Communication Quarterly, Vol.89, No.2, (Mart 2012),
5.286.

% Abdullah 6zkan, Halkla iliskiler Yonetimi, 2.Basim, istanbul:, Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, 2009, s. 26-27.
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> Kamusal Iletisim: Kurum adina devlet makamindan yetkililerle iletisim

kurmak.

> Stratejik Tletisim: Kurum icin énemli olan konularmn analizini yapmak

ve bu sorunlara ¢oziim onerileri olusturmak.

» Kriz Yonetimi: Kurumu kriz dénemlerinde basariyla yonetmek ve kriz

iletisim planini devreye sokmak.

> Finansal Iletisim: Kuruma fayda saglayacak is ¢evreleriyle isbirlikleri

olusturmak.

» Etkinlik Yonetimi: Kurumun halka tanitilmasina yonelik etkinlikler

organize etmek ve bu etkinlikleri stirekli hale doniistiirmek.

Halkla iligkiler yonetiminde bir siirii ara¢ ve yontem kullanilabilir. Hangi
aracin kullanilacag1 genelde hedef kitleye gore belirlenmektedir. Baslica halkla iliskiler

araglart sunlardir:®:

» Yazih Araclar: Gazeteler, basin toplantisi ve basin biilteni, dergiler,
kurulus i¢ine, disina ve her ikisine yonelik siireli yaymlar ve isletme
tarafindan hazirlanip yayinlanan araglar olan brosiirler, biiltenler, el

kitabi, yillik, afisler, pankartlar ve el ilanlar1 olarak siralanabilir.

» Yaym Araclari: En temel yaymn araci radyo ve televizyondur. Kulaga
ve/veya goze hitap ederler. Radyo, halkla iligkiler alaninda sik tercih
edilir. Haber biiltenleri, soylesiler, acik oturumlar, roportajlar ve kisa
anonslar da halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilabilir. Televizyon hem

goriintii hem de ses igerdigi i¢in ¢ok fazla kullanilmaktadir.

9? Ethem Tas ve Gdzde Kestellioglu,.“Halkla fliskilerde Internetin Yeri ve Onemi”, Kahramanmaras Siitcii Imam
Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2011, Vol.1, No.1,
http://dergipark.ulakbim.gov.tr/ksuiibf/article/view/5000039237/5000038110 (22.02.2016), s.77-79.
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Senlikler-Festivaller: Onemli toplumsal olaylar senlik ve festivallerde
kutlandig1 i¢in halkla iligkiler de bunlardan yararlanmaya calisir. Bu

etkinlikler i¢inde yer alinmasi; kurumun adiin duyulmasini saglar.

Yarismalar: Kurum; adin1 daha ¢ok duyurmak, reklam ve tanitimini
yapmak i¢in yarigmalar diizenler. Genellikle yarismanin sonunda bir 6diil
verilir. Odiil verilmesindeki amag¢ yarismaya olan ilgiyi arttirmaktir.
Yarigmanin basarili olmasi ve ses getirmesi i¢in yarisma konusunun iyi

belirlenmis olmasi gerekir.

Sergiler: Sergiler; grafik, afis gibi cizgilerle anlatilan iletinleri bir araya
getirir. Goze hitap ettikleri i¢in kurum tanitiminda 6énemli rol oynarlar.
Sergiler anlatilmak istenen mesajlar1 ¢ok iyi bir sekilde ifade edebilir.

Dikkat edilmesi gereken nokta goriintiiler basit ve agik olmalidir.

Toplantilar: Bir konu hakkinda toplanti diizenlemek halkla iligkiler
yonetiminin sikg¢a tercih ettigi bir yontemdir. Toplant1 sonunda alinan

kararlar medya araciligi ile halka duyurulur.

Torenler: Torenler de halkla iligkiler araglarindan biri olabilir. Térenlere
devlet kademelerinden ve baska alanlardan 6nemli kisilerin katilmasi ile
medyanin ilgisi bu tdrenlere c¢ekilebilir. Toren yapmak i¢in neden
bulmak kolaydir ya da var olan bir térende yer alarak bunu firsata

cevirmek miimkiindiir.

Internet: Sirketler sosyal medyanin birgok platformunu iiriin tanrtim,
satig, satig sonrasit hizmet gibi alanlarda yaygmn bir bi¢imde
kullanmaktadir. Sosyal platformlar hedef kitleye kolay bir sekilde ve en
az maliyetle ulagsmay1 saglar. Bunun yaninda hedef kitleyle karsilikli

iletisim kurma olanag: verir.
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1.3.2. Sosyal Medyanin Kurumsal fletisim Alaninda Kullamilmasi

Geleneksel halkla iligkiler deyince akla kurum imaji olusturmak, medyayla
iliski kurmak ve yoOnetmek gibi islevler gelmektedir. Yeni medyanin yiikselisiyle
birlikte halkla iliskiler alaninda degisiklikler g6zlenmektedir. Artik halkla iligkiler; web
siteleri olusturmay1, home pageler tasarlamayi, kurum igi iletisimi saglamaya yonelik
intranetten faydalanmayi, oncelikle medya kuruluslar1 olmak tizere, kurumun ¢ok sik
iletisim i¢inde oldugu kamularla extranet araciligiyla iletisime geg¢meyi, kurumun
tirtinlerini kullanan miisterilerin diisiincelerini paylasabilecegi chat odalari olusturmayi,
kamulardan feedback (geri-besleme) almak igin kullanic1 gruplari yaratmayi, kurumun
kamulariyla daha hizli iletisim kurmasi i¢in e-mail kullanmay1 da igermektedir.”” Ayrica
orgiitlin bir kriz aninda kendini ifade edebilmesi ve kriz ile ilgili bilgileri paylagmasi
icin internet kullanimi ¢ok fazla kullanilmaktadir.®

2010 yilinda Wright ve Hinson’un yaptig1r sosyal medya arastirmasina gore
halkla iligkiler alaninda calisan profesyonellerin hepsi kendi isletmelerinde sosyal
medyanin kullanilmasmin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir; katilimcilarin % 77'si
Facebook ve LinkedIn gibi sosyal aglarin 6nemli oldugunu, % 65'i Twitter gibi mikro
blog sitelerinin 6nemli oldugunu, % 65'i YouTube gibi video paylasiminin 6nemli

oldugunu ve % 57'si bloglarin 6nemli oldugunu sdylemistir.”

Internetin ve sosyal platformlarin halkla iliskiler alaninda kullanilmasimin

faydalar1 asagida verilmigtir'®:

» Cok fazla hedef kitleye kisa siirede ulasabilmek,
» Hedef kitlenin iiriin veya kurumla ilgili memnun oldugu ya da olmadigi

durumlar hakkinda hemen bilgi sahibi olmak,

7 Yeni letisim Teknolojileri ve Bu Teknolojilerin Halkla liskiler Alamina Yansimalari, 2005, http://www.
halklailiskiler.com.tr/Yeni_iletisim_teknolojileri_ve_bu_teknolojilerin_halkla_iliskiler_alanina_yansimalari..php
(22.02.2016).

% Beril Akinct Vural ve Giil Coskun, “Yeni Teknolojiler ve Halkla iliskiler: Halkla iliskiler Alaninda Internet
Kullanimi Uzerine Bir Arastirma”, 2. Ulusal Halkla iliskiler Sempozyumu, izmit: Kocaeli Universitesi, 27-28
Nisan 2006, s.182.

% Missy Graham ve Elizabeth Johnson Avery, “Government Public Relations and Social Media: An Analysis of the
Perceptions and Trends of Social Media Use at the Local Government Level”, Public Relations Journal, Vol. 7,
No. 4, (2013), s.3.

100 Fethi Kaymak, “Sosyal Aglar ve Halkla iliskiler: Yeni Firsatlar ve Tehditler”, http://www.academia.edu/
1984005/SOSYAL _AGLARIN HALKLA ILISKILERT ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI FIRSATLAR V
E_TEHDITLER (22.02.2016), s. 6-7.
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> Uriinlerle ilgili giincel bilgileri anlik olarak hedef kitleyle
paylasabilmek ve bunu neredeyse masrafsiz olarak

gergeklestirebilmektir.

E-halkla iliskiler faaliyetleri dort maddeyle agiklanabilir. Wilcox vd.’nin
siniflandirmasinda bu dort maddeden 3’1 yer almaktadir. Bu faaliyetler; web sitesi, e-
posta ve tartigma gruplaridir. Bunlara bir faaliyet alanm1 da Theaker tarafindan
eklenmistir ve sanal basin odalar1 dordiincii faaliyet alanin1 olusturmaktadir. Her bir

baslik asagida detayl bir sekilde verilmektedir'™:

> llk olarak web siteleri aciklanmaktadir; web (www), metin, grafik, ses,
film gibi farkli Ozellikteki igeriklere etkilesimli olarak ulagmay1
saglayan baglantilarla donatilmis c¢oklu ortamdir. Halkla iliskilerde
alanina bakildiginda hedef kitle ve kamu i¢in bir tanitim ve
bilgilendirme araci olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bunun yaninda
orgiitler kendilerine 6zgii Ozelliklerini de web siteleri tizerinden

paylasmaktadir.

> lkinci olarak e-posta (elektronik posta) agiklanmaktadir. E-posta
aracilifiyla diinyanin her yerinden kullanicilar, mesafe 6nemli olmadan
birbirlerine mesajlar gonderip bunlart yanitlama o6zelligine sahip
olabilmektedir. Kurumlar ise e-postay1 oncelikle orgiit ici mesajlagsma
icin kullanir. Ayrica kurum ve iiriinle ilgili bilgilendirmeler yapilacagi
zaman e-postadan yararlanilabilir. Bunun yaninda medya kurumlarina

haber biilteni gonderilirken kullanilabilir.

» Ugiincii kullanim alam olarak tartisma gruplar ele almmaktadir. Belli
bir konu hakkinda internet kullanicilarimin bir araya geldigi, fikir
aligverisinde bulundugu platformlardir. Bir kiginin yapmis oldugu
yorumu biitiin iiyeler gorebilmektedir. Ozellikle bloglar ve podcastler,

halkla iliskiler alaninda diyalog gelistirmeye yonelik kullanilmaktadir.

01 Asli Yagmurlu, “E-Halkla iliskiler ve Bankacihk Uygulamalar”, Selcuk [letisim, 2010, Vol.6, No.2,
http://www.eminkaya.net/indir/him20.pdf (28.02.2016) , s.66-68.
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» Sanal basin odalar1 dordiincii kullanim alan1 olarak ag¢iklanmaktadir.
Burada hedef, medyayla iletisim kurmaktir. Geleneksel araglara oranla
cok fazla olanak barindirir. Hem gorsel hem de ses igerikleri ile medya

mensuplarinin istegine uygun veriler sunar.

Sosyal medya platformlarinin Slgiilmesi halkla iliskilerde biiyilk 6nem tasir.
Sosyal medya amaglarina gore belli bash sosyal medya uygulamalari i¢in diizenlenmis
Olciimler Sekil 6°da detayli bir sekilde verilmektedir. Sosyal medya etkinligini 6l¢erken
bakilmasi1 gereken en onemli kriter “engagement ’tir. Baska bir deyisle markaya olan
bagliligin  Olgiilmesidir. Marka bagliliginin  dl¢iilmesinde birtakim metriklere
bakilmaktadir. Bunlar; like sayisi, fan sayisi, paylasim sayisi, tiklama sayisi, yorum
sayisi, bahsetme sayisi, retweet sayisi, yorumlarin pozitif veya negatif olusu gibi
Ol¢iimlerdir.” Bu metriklerin bazen tam olarak igeriklerin etkilesimini 6lcemedigi
diisiiniilmektedir. Ornegin; bir icerigi “like” eden insanlarin yiizde kagmin igerigi,
icerikle 1ilgili sebeplerden dolayr begen tusuna bastigi heniiz bilinmemektedir. Bu
nedenler; paylasim yapan kisiye selam vermek, bos kalan profilleri herhangi bir seyle
doldurmaya calismak ya da icerigi hi¢ anlamadan yanliglikla “like” tusuna basmaktan

kaynaklanmis olabilir.’®®

Sosyal medya analizi siireci ii¢ asamadan olusmaktadir: “Yakalama-Anlama-
Mevcut Durum”. 11k asamada bilgilerin kaynagma ulasip verilerin toplanmasi gerekir.
Ikinci asamada, ilk asamada toplanan bilgiler 1s13inda dogru kararlar verebilmek icin
metrikler Uretilmesi gerekir. Bunun icin cesitli istatistik analizleri yapilmalidir.
Insanlarin yorumlarinin neler oldugunun ve onlarm bir iiriine ya da isletmeye kars1 ne
tiir tepkiler gosterdiklerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanir. Son agamada ise elde edilen

istatistik verilerine gore analizler 6zetlenir ve degerlendirilir.’®

102 gysan Sweeney ve Randall Craig, Social Media For Business: 101 Ways to Grow Your Business Without
Wasting Your Time, Florida: Maximum Press, 2011, s.172.

103 varnali, s.102-103.

104 Weiguo Fan ve Michael D. Gordon, “Unveiling the Power of Social Media Analytics ”, Communications of the
ACM, 2014, Vol.57, No.6, https://www.researchgate.net/profile/
Weiguo_Fan2/publication/259148570 The Power of Social Media_Analytics/links/0Odeec52a0ch94¢71bb000000.p
df , (04.05.2014), s.4-8.
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SOSYAL MARKA MARKA BAGLILIGI ~ AGIZDAN AGIZA
MEDYA BILINiRLIiGi ILETISIM
PLATFORMU
-Tekil ziyaret sayis1 -Uye sayisi -Begenme sayisi
-Tekil doniis ziyaret -Y orum say1si -Diger medyada
sayisi -Yaratilan icerik miktar1  gonderen referans
Bloglar -Isaretleme say1st -Sitede ortalama kalma  sayisi
-Arama siralamasi stiresi -Reblog sayis1

Microblogging
(Twitter)

Kendin Yarat
(Nike ID)

Sosyal Isaretleme

Forumlar,
Tartisma
Platformlar:
(Google Groups)

Uriin
Degerlendirmeleri
(Amazon)

Sosyal aglar
(Facebook)

Video ve Fotograf
Paylasim
(You Tube, Flickr)

-Marka hakkindaki
tweet sayisi
-Tweetin degeri (-,+)
-Takipgi sayisi
-Ziyaret sayisl.

-Etiketleme sayist
-Goriintiilenen sayfa
sayisl

-Ziyaret say1s1
-Gonderilen icerigin
degeri (-/+)
-Gonderilen
degerlendirme sayisi
-Elestirilerin degeri(-/+)
-Elestirileri diger
kullanicilarin yanitlama
sayist ve degeri (-/+)
-Istek listesi sayis1
-Kullanicinin listesine
iiriiniin eklenme sayist

-Uye, fan sayilart
-Uygulamanin
yerlestirme sayisi
-Etki say1st

-Isaret sayis1
-Elestiri/puan sayisi ve
degeri (-/+)

-Video/Fotograf
goriintiileme sayisi
-Video/fotograf
puanlama degeri (-/+)

-Oylama, yarigma veya
anketlere doniis sayist
-Takipgi sayisi
-@yanit sayisi

-Yaratma denemesi
sayi1s1

-Takip¢i sayist

-Igili baslik/konu sayis1
-Bireylerin yanit sayisi
-Kaydolma sayist

-Elestirinin uzunlugu
-Elestirinin ilgili olmasi
-Diger kullanicilarin
elestirileri begenme
dereceleri (-/+)

-Istek listesi sayis1

-Girilen toplam
elestiren puan sayist
-Ortalama elestirmen
puan skorlar1

-Yorum sayilari

-Aktif kullanici sayilart
-Begenme sayilari
-Kullanicilarin yarattigi
icerik sayilari
-Uygulamalari kullanim
Ol¢limleri

-Faaliyet orani (iiyeler
ne siklikla sayfalarimi
giincelliyor)

-Yanit sayilari

-Sayfa goriintiileme
sayilari

-Elestiri sayilari

-Uye sayilari

-Tweet doniis Sayisi

-Baska bir medyada
goriintiilenen referans
say1s1

-Ek etiketleyici sayist
-Sosyal isaretleme
sitesinde etiketlenme
-Diger sitelerde alint1
-Baglantili linkler

-Gonderilen elestiri
sayisl

-Elestirinin degeri
-Site sayfasini ziyaret
sayisl

-Diger kullanicilarin
elestirilere yanit
verme sayisl ve
degeri (-/+)
-Arkadaglarin
zaman tlinelinde
goriintiilenme siklig
-Duvara gonderme
say1si

-Paylasim ve gonderme
say1s1

-Arkadas tavsiyesine
yanit say1s1

-Begenme sayisi
-Diger medyada veya
offline olarak
goriintiilenme sayist
-Gelen link sayis1

Sekil 6: Sosyal Medya Uygulamalar I¢cin Diizenlenmis Olgiimler

Kaynak: Donna L. Hoffman ve Marek Fodor, “Can You Measure the ROI of Your Social Media
Marketing”, MIT Sloan Management, 2010, 52/1, s.44. Aktaran: Siileyman Barut¢u ve Melda Tomas. “Siirdiiriilebilir
Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal Medya Pazarlamas: Etkinliginin Olgiimii”, internet Uygulamalari ve Yénetim
Dergisi, 2013, VVol.4, No.1, s.16-17.
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Sanal diinyada iki terim ¢ok Onemlilik arz eder: SEO(Search Engine
Optimization — Arama Motoru Optimizasyonu) ve SMO(Sosyal Medya

Optimizasyonu). Her ikisi de sirastyla agiklanacaktir:

» SEO: Google, Yahoo gibi arama motorlar1 araciligtyla insanlar aradiklar
konularla ilgili bilgilere rahatca ulasabilmektedirler. SEO ise; bir
websitesinde yer alan igerigin daha ulagilabilir kilinmasi ile bu igerigin
arama motorlar1 i¢indeki aramalarda iist siralara yiikseltilmesi icin yapilan
caligmalarin genel adidir. Birgok firma arama motorlarinda iist siraya
yerlesmek i¢in SEO ¢alismalarina 6nem vermektedir. Eger bir firma, arama
motorlarinin ilk sayfalarinda yer almiyorsa; biiylik ihtimalle kisiler rakip
sitelere yonelecektir. Burada onemli olan kullanicilarin firma sitesine
ulasabilecegi anahtar kelimeleri saptamaktir ve bu etiketler aratildiginda
mutlaka icinde yer almaktir. Iki tiirlii arama motorlarinda yer almabilir.
Birincisi arama motoruna belli bir iicret 6denerek ilk sayfada ya da iist
siralarda yer almabilir. Tkincisi ise aranilan kelimeyle iliskili sitelerin dogal

olarak insanlarin karsisina ¢ikmasidir.'®

» SMO: Sosyal medya siteleri sayesinde web sitesinin arama motoru
siralamalarinda daha iyi konuma yiikselmesi igin yapilan iyilestirme
caligmalarinin genel adidir. Dolayisiyla sosyal medya araglari, web sitesine
entegre edilmelidir. Bu da; sitelere eklenen butonlar araciligiyla olabilir.
Web sitesi ve sosyal medya kanallar1 arasindaki trafik, marka bilinilirligine
onemli katki saglayacaktir. Sosyal medya araglari; yiiksek kaliteli baglantilar
olarak arama motorlarinda st siralarda yer aldigi i¢in bu platformlarin
internet sitesiyle baglantis1 saglandiginda otomatikman internet sitesi de

arama motorlarinda yiikselecektir.'®

105 Alikilig, 5.68-71.
108 SEOAkademi, “Sosyal Medya Optimizasyonu Igin ipuglari”, 2017, http://www.seoakademi.org/sosyal-medya-
optimizasyonu/ (10.04.2017).
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Kurumsal iletisim alaninda isletmelerin sosyal medya kullanimina TTNET

ornek gosterilebilir. TTNET, Tiirkiye’de sosyal medyay:1 en aktif kullanan firmalardan

biridir. Yaptig1 sosyal medya ¢aligmalart sunlardir'”:

>

2009 yilinda Tiirkiye’de ilk kez TTNET, sosyal medya miisteri destek
hattim1 “TTNET Destek” adiyla kurmustur. Sosyal medya iizerinden
sikayeti olan miisterilerine ulasip onlara ¢oziimler sunan TTNET, bu

hizmeti 20 dakikada miisterilerine ulasabilir duruma getirmistir.

TTNET Destek Hatt1 igin en ¢ok Facebook ve Twitter kullanilmistir.
Ayrica Shiftdelete ve Donanimhaber gibi teknoloji forumlarinda da

hizmetler sunmustur.

2009 y1li sonunda olusturdugu Facebook sayfasi ile “Sosyal Medyanin
[k Telekomiinikasyon Markas:” {invanini almistir. Uriinlerini tanitmak
ve c¢oziimler iretmek i¢in olusturdugu bu hesaplarda toplam 1.5

milyondan fazla miisteriyle direk iletisim kurmustur.

Sosyal medyay1 satis gelistirmenin yaninda misterine kulak vermek
icin de kullanmaktadir. Bu platformlardan gelen geri bildirimlere gore
Tivibu, TTNET Miizik, Playstore gibi uygulamalarinda diizenlemeler
yaparak hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini arttirmaya

calismaktadir.

2010 yilinin basinda sosyal medya platformlarindan Facebook ve
Twitter’da ilk kampanyalarini olusturmustur. Zamanla ¢ok daha fazla
kampanya yaparak bu konuda kendini gelistirip adin1 duyurmayi

basarmuistir.

Giilgin, Sila, Bediikk gibi sanat¢ilarin albiimlerinin lansmanlari
TTNET’in sosyal medya kampanyalar1 ile yapilmistir. En basarilis1 ise

ise Bediik’iin son sarkisini1 herkesten once dinleyebilmek i¢in 21 bin

07 Kahraman, s.76-78.

41



kisinin Facebook’ta bir araya geldigi TTNET Miizik Kampanyasi

olmustur.

Sosyal medya kampanyalar1 sadece web diinyasinda degil gercek
hayatta da kendini gostermistir. Buna ornek; Kahve Diinyasi’yla
yapilan isbirligiyle TTNET’in mesajin1 40 kere retweet edilmesini
saglayan herkese kahve 1smarlamistir. Bunun yaninda da TTNET Wifi

iriiniinii her Kahve Diinyasi’nda iicretsiz olarak sunmustur.

En son olarak sosyal CRM(Customer Relationship Management-

Miisteri Iliskileri Yonetimi) konusunda ¢alismaktadir.
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BOLUM II

KURUMSAL ITiBAR ACISINDAN SOSYAL MEDYADA
KRiZ YONETIMi

2.1. KURUMSAL iTiBAR YONETIMIi

Itibar yonetimi, bir organizasyonun en oOnemli ozelliklerinin itibarini
olusturmak ve korumak igin farkli iletisim tekniklerinin bir arada kullanilmasini saglar.
Gilinlimiizde isletmelerin amaglarina yonelik tim caligmalari, isletme itibarina etki
etmektedir. Hedef kitlelerin beklentilerine ve bu beklentilerin gergeklesme derecesine

gore kurumlar itibar kazanirlar.*®®

Itibar; bir birey ya da bir konu etrafinda toplanan kisilerin ortak fikirlerini
yansitir. Bu disiincelerin olusmasinda kisinin ya da hakkinda diisiiniilen seyin
geemisteki tutumu ve oOzellikleri etkilidir. Sonucunda bireyler tarafindan ne kadar
begenildigi ya da begenilmedigi belirlenir; begenme derecesine bagl olarak 1yi ve kotii
itibar olusur. Kurumsal itibar, bir kuruma yonelik tim paydaslarin disiinceleri
toplamidir. Ozellikle dis paydaslardan biri olan miisterilerin kurum hakkindaki
distinceleri, kurumun dis imajinin olugmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Kurumsal
itibar; genel olarak paydaslarin “kurumun ne oldugu”, “kurumun sorumluluklarini nasil
yerine getirdigi”, “paydaslarin beklentilerini nasil karsiladigi” ve “kurumun sosyal
politik ¢evreye uyum saglamaktaki biitiin performansina” iliskin degerlendirmelerinin

uzun donemli birlesimidir.*®

Kurumsal itibarla ilgili ¢esitli aragtirmacilarin goriisleri soyledir:

» Davies, Chun, Vinhas da Silva ve Roper(2001)’a gore kurumsal itibar;
kimlik ve imajin birlesiminden olusur. Dutton ve Dukerich(1991) de

kurumsal imaj1, orgiit dis1 paydaslarin kurum hakkindaki diisiinceleri

108 Aylin Pira ve Cisil Sohodol, Kriz Yonetimi Halkla iliskiler Acisindan Bir Degerlendirme, 4 Basim, istanbul:
Iletisim Yaymlari, 2012, s.139.

% Ebru Uzunoglu ve Burcu Oksiiz, “Kurumsal Itibar Riski Yénetimi: Halkla iliskilerin Rolii”, Selguk fletisim,
Vol.5, No.3, (2008), s.112.
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olarak tamimlar. Fombrun(1996) ise kurum kimligini; kurumun ig
paydaglarinin kurum ruhuyla tutarli davraniglart ve kurumun aldigi

aksiyonlarin bir araya gelmesi olarak belirtmektedir."

itibar yonetimi konusunda akla gelen ilk isimlerden Fombrun itibarin;
nitelikli insanlari, fon saglayacak biiyiik yatirimcilar, kaliteli
tedarikgileri sirkete ¢ekmek; sadik miisteriler olusturmak; kamu kurum
ve kuruluslart ile iligkilerin olmasi gereken diizeyde kurulmasin

saglamak i¢in bir davetiye oldugunu belirtmektedir.***

Zyglidopoulos(2005)’a goére iyi bir itibar; isletmeye yiiksek rekabet

giicli kazandirir.**?

Dollinger ve arkadaslari(1997), ii¢ farkli tiir kurumsal itibar bileseni
oldugunu belirtmistir. Bunlar: Yonetsel itibar, finansal itibar ve {iriin

itibaridir.**

Fombrun ve Fo0ss(2001)’un birlikte olusturdugu “Itibar Olgegi”; 6
boyut ve 20 bilesenden olusmaktadir. 6 boyut sirasiyla agiklanacaktir':

» Duygusal Cekicilik: Kurumun ne kadar sevildigi ve saygi
duyuldugudur.

> Uriin ve hizmetler: Kurumun kalite, inovasyon, deger ve
giivenilirligine iliskin algilamalardir.

» Finansal Performans: Kurumun karliligi, potansiyelleri ve

riskine yonelik algilamalardir.

0 Dayid A. Whetten ve Alison Mackey, “A Social Actor Conception of Organizational Identity and Its Implications
for the Study of Organizational Reputation”, Business&Society, Vol.41, No.4, (Aralik 2002), s.399-402.

111 Selma Karatepe, “Itibar Yénetimi: Halkla Iliskilerde Giiven Yaratma”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,
Vol.7, No.23, (2008), s.86.

12 Mesut Bozkurt, “Isletmelerin Itibar Yénetimi Faaliyetlerinin Miisteri Tutum ve Tercihleri Uzerindeki
Yansimalar1”, Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, VVol.4, No.1, 2011, s.152.

113 Halil Sayli ve Ozlem Yasar Ugurlu, “Kurumsal itibar ve Yénetsel Etik iliskisinin Analizine Yonelik Bir
Degerlendirme”, Siilleyman Demirel fjniversitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, VVol.12, No.3, 2007, s.83.
14 Charles J. Fombrun ve Christopher B. Foss, “Fombrun and Foss on Measuring Corporate Reputation “, The
Gauge, Vol. 14, No. 3, ( Mayis 2001), s.1.
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» Vizyon ve liderlik: Kurumun ne kadar gergek¢i bir vizyona
sahip oldugu ve ne oranda giiclii liderlik gosterdigi ile ilgilidir.

» Cahsma Ortami: Sirketin ne kadar iyi yonetildigine,
calisanlarin is gilicii kalitesinin ve ¢aligma ortaminin nasil
olduguna yonelik algilamalardir.

» Sosyal sorumluluk: Kurumun ¢alisanlarina, halka ve ¢evresine

ne derecede deger verdigine yonelik algilamalardir.

Iyi bir itibarin var olmas isletmelere bircok yarar saglamaktadir. Bunlar':

Y

Isinde uzman ve basarili kisilerin sirket biinyesine katilmasi kolaylastr.
Ekonomik agidan kurum, finansal desteklere ¢ok daha kolay sahip olur.
Uriinleri piyasadaki diger mallardan daha pahali olsa bile bunlari
rahatlikla satabilir.

Kurumun kendisini savunan insan gruplari1 ortaya c¢ikar. Diger insanlari
da kuruma kars1 pozitif olarak orgiitlerler ve kriz durumunda da yine

isletmeyi savunurlar.

Aslinda itibar soyut bir kavramdir ama yukaridaki maddelerin disinda bir de

somut sonuclar1 vardir. Bunlar:

YV V V VYV V

Y V. V V V

Hiikiimetin diizenlemelerinden daha az etkilenirler.

Tercihli yer fiyatlarini talep etme yetenekleri vardir.

Daha verimli ¢alisan is kadrosundan olusur.

Kulaktan kulaga aktarilan tesvik vardir.

Iyi bir is kadrosu olusturarak; is potansiyeli yiiksek insanlar isletmeye
cekerler.

Miisteri gliveni fazladir.

Daha kolay yeni tiriinler olusturabilirler.

Pazarlama giderleri daha azdir.

Uriin taklidine kars1 engeller olustururlar.

Krizleri daha kolay ve ¢abuk atlatirlar.

115 Ayla Okay ve Aydemir Okay, Halkla iligkiler Kavram Strateji ve Uygulamalar, istanbul: Der Kitabevi
Yayinlari, 2014, s.434-435.
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Olumlu bir itibar, miisterileri kuruma rahatlikla ¢ekebilir ve kurumun sadik
miisterileri haline getirebilir. Bunun yani sira miisteriler, bir {iriniin veya hizmetin asirt
derecede iyi ya da kotii olduklarimi diisiindiikleri zaman bu fikirlerini diger insanlarla
daha ¢ok paylagsmak isterler. Bundan dolayi iyi bir itibarin {istiin iiriin ve hizmet
kalitesiyle birlesince tiiketicilerin olumlu agizdan agza iletisim yapma olasiliklarim
artiracagt  ve kurumun goniilli avukatlar1 haline gelmelerini saglayacagi

diistiniilmektedir.*

itibar yonetimi, isletme degerleriyle birlikte baslayan stratejik bir faaliyettir.
Bundan dolay1 isletmenin degerlerinin dogru belirlenmesi gerekir. Ayrica kurum
kimligi ve tutarlih@inin da hangi noktada oldugu, pozitif ve negatif yonleriyle ortaya
¢ikarilmalidir. Bunlarin yaninda igletmenin hedef kitlesinin de iyi belirlenmesi gerekir.
Bu sayede isletmenin hedef Kkitlesinin go6ziindeki imajimnin nasil oldugu ortaya
c¢ikarilabilir. Basarili bir itibar yonetimi i¢in iyi bir iletisim plan1 olusturulmalidir. Bu
iletisim plani, itibar yoneticileri ve isletme g¢alisanlari tarafindan ortaya konmalidir.
Bundan sonraki adim isletmenin rekabet analizinin yapilmasiyla stratejilerin
olusturulmasidir. Bu stratejiler 1s181nda kurumsal itibar yonetimi olusturulur. Kurumsal
itibar yonetimi gerg¢evesinde kimlik analizi, imaj analizi, tutarlilik analizi yapilarak
mevcut durum degerlendirmesi yapilir. Sonrasinda bir yandan degisimi gerceklestirmek
icin takim caligmalar1 ve iletisim planlar1 hazirlanirken diger yandan stratejik analiz ve

rekabet analizi gergeklestirilerek vizyona iligkin bazi saptamalarda bulunulur.*’

Itibar yonetimi; itibara yonelik riskleri de yonetmekte ve tiim varliklarin
korunmas: ile ilgilenmektedir. Bu varliklar itibar bi¢imindedir ve itibar, korunmasi
gereken kiymetleri agisindan risk yonetimine tabidir. Diger bir deyisle zedelenebilecek
bir varlik olarak itibarin kiymeti vardir ve bu kiymet risklerden korunmalidir. itibara
iligkin riskin yonetimi, hem riskin ger¢ek olmasini 6nlemek i¢in alinacak onlemleri hem
de kaginilmaz bir kriz ortaya ¢iktiginda zarar1 azaltmak icin atilmasi gereken adimlari

igerecektir.™®

8 Umit Alniagik, “Kurumsal itibari Olusturan Farkli Bilesenlerin Miisteri Bagliligi Uzerindeki Etkileri”,
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi, No.7, (Ocak 2011), s.72.

W7 7. Beril Akinct Vural ve Mikail Bat, Teoriden Pratige Kurumsal iletisim, 5.134.

18 pira ve Sohodol, 5.143-144.
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2.2. SOSYAL MEDYADA iTiBAR YONETIMi

Sosyal medyada itibar yonetimi, dijital diinyada hedef kitlenin pozitif alg
siirlarini yonetebilmekle ilgilidir. Arama motorlar1 ve sosyal aglarda marka adlar
aratildiginda elde edilen sonuglar, igletmelerin web diinyasindaki itibarini
olusturmaktadir. Geleneksel itibar yonetimindeki kurallar, online diinyada da kendini
gostermektedir. Yalniz online platformlar tiim diinyaya acik oldugundan bir haberin
hemen yayilabilmesi ¢ok kolaydir. Online itibar yonetimi; arama motoru
optimizasyonu, sosyal medya takibi, bilisim hukuku ve online miisteri iliskileri gibi pek
cok konuyu biinyesinde bulundurmaktadir. Online itibar1 yonetebilmek icin iki 6nemli
unsur bulunmaktadir; bunlar takip ve 6l¢iimlemelerdir. Takip ve 6l¢iimleme sonucu elde

edilen bilgiler 15181nda stratejiler olusturmak 6nemlidir.***

Sosyal medyada itibar yonetimi konusunda calismalar yapan halkla iligkiler

arastirmacilariin goriisleri soyledir'®:

» David ve Moy(2007), sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla tiiketicilerin

profesyonel ve iireten tiiketicilere doniistiigiinii belirtmektedir.

» Neff(2011)’e gore online itibar yonetimi, isletmenin en énemli halkla
iliskiler alanidir; kurumsal sosyal sorumluluktan bile daha 6nem teskil

etmektedir.

» Hendler ve Golbeck(2007) sosyal aglarda iletisimi, kitlelerin katilimiyla

bliyliyen artan bir deger olarak tanimlamaktadir.

» Jones, Temperley ve Lima(2009); online itibar yonetimi siirecini ii¢
boliime ayrilmaktadir. Bunlar: sosyal medyanin izlenmesi, online
platformlara katilma ve online etkinliklerin itibar acisindan

Olcililmesidir.

19 Ebru Ozgen, “Sosyal Medyaya Kuramsal Yaklasim ve Halkla Iliskiler Disiplini A¢isindan Sosyal Medyada itibar
Yonetimi”, Haluk Sumer ve Helmut Pernsteiner (Ed.), itibar Yénetimi i¢inde (111-126), 1.Basim, istanbul: Beta,
2014, 5.123.

120 Brian Jones, John Temperley ve Anderson Lima, “Corporate reputation in the era of Web 2.0: the case of
Primark”, Journal of Marketing Management, Vol.25, No.9-10, 2009, 5.927-932.
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» Fernando(2007), artik marka hakkindaki konugmalarin pazarlamacilar
tarafindan degil tiiketiciler tarafindan baslatildigin1 savunur. Sosyal web
sayesinde isletmenin paydaslar1 ve kamuoyu, marka imajini ve itibarimi
birlikte olusturur. Tiim bunlar bir¢ok risk ve problemi de beraberinde
getirmektedir. Onemli olan tiiketicilerin isletmeden ne istedigidir; bu

yiizden onlarin seslerine kulak vermek gerekir.

» Scoot(2007) ise sosyal medya araglarmin dogru segimi ile iyi
hazirlanmis bir online stratejinin; olumlu itibara katkida bulundugunu

savunmaktadir.

Sanal ortamda itibarin takip edilip yonetilebilmesi i¢in su adimlar

yapilmahdir'#:

» Arama motorlart ile sosyal medya platformlarinda kurum ve markayla
alakal1 biitiin anahtar kelimelerin siirekli takibinin yapilmasi,

» Technorati, Feester gibi bloglar1 takip eden sistemlerin diizenlenmesi,

» Kurumun web sitesinde ve sosyal aglarda hedef kitleler ile dogru bilgi

paylasimi yapilmasi gereklidir.

Itibar yonetiminde ii¢ etkili adim vardir: Bir online halkla iliskiler plani
gelistirmek, online sohbetleri izlemek, platformlarda yer alan olumsuz ve olumlu
yorumlar1 yanitlamak. itibara ydnelik tehdit durumlari igin online itibar yonetiminde;
SEO ve SMO c¢alismalar1 yapilmalidir. SMO ve SEO yoluyla Google, Bing ve diger

arama motorlarinda giiclii bir itibar yaratilabilir.*?

Efektif bir online itibar yonetimi igin siirekli takip edilmesi gereken araglar

sunlardir'®;

21 Yesim Giigdemir, Sanal Ortamda iletisim Bir Halkla Iliskiler Perspektifi, Istanbul: Derin Yaymlari, 2010,
S.75.
2 Direct Online Marketing, “Online Reputation Management”,(t.y.), http://www.directom.com/social/
reputationmanagement/ (19.04.2017).

12 John Dalton,"Reputation and Strategic Issue Management”, Andrew Hiles(Ed.), Reputation Management:
Building and Protecting Your Company’s Profile in a Digital World i¢inde (225-239), United Kingdom:
Bloomshury Publishing, 2011, s.227.
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Bloglar(Technorati..)

Mikrobloglar (Twitter..)

Sosyal Aglar(Facebook, LinkedIn, Google Plus..)
Video ve Fotograf Paylagim Siteleri (Youtube, Flickr..)
Sosyal Yer imleme Siteleri(Delicious, StumbleUpon..)
Uriin Inceleme Siteleri(Amazon..)

Tartisma Siteleri(Google Groups..)

YV V.V V V V V V

Sosyal Haberler(Digg..)

Marka elgilerinin sosyal medyada itibarin siirdiiriilmesindeki pay1 biytiktiir.
Sosyal medya marka elgileri, kendi kisisel tecriibelerini sosyal aglarda diger insanlara
aktararak kurumun tanitimmi yapan misterilerdir. Sosyal medya yonetiminde bu
miisterilerin memnuniyeti siirekli olarak yiiksek tutulmalidir. Nasil ki markalarla ilgili
glizel yorumlarda bulunarak markalarm algisimi  diger insanlarin  gozilinde
yiikseltiyorlarsa; ayn1 zamanda da markay1 baska insanlarin negatif yorumlarina karsi

korurlar ve her durumda markayi savunurlar.*?

Geleneksel PR ve yeni PR birbirinden farklidir. Eskiden isletmeler, konuyu
ajanslara iletirdi. Ajanslar da basin biiltenlerini yayn kuruluslarma iletirlerdi. Isteyen
yaym kuruluglart biiltenleri kamuyla paylasirdi. Bu yolla kitleler marka hakkinda
haberdar olurdu; ama marka ve hedef kitle bu siirecte iletisimde bulunmazdi. Simdi ise
hedef kitle ve marka direkt birbirine baglanmistir. Geleneksel yontem, ikincil olarak
devam etse de; artik hem markalar hem de kitleler igerik olusturarak karsilikli iletisime
gecebilmektedirler. Hedef kitleler de birbirlerine blog, e-posta ve sosyal medya
aracilifiyla baglanabilmektedir. Artik sdylenenlerin kontrol edilebilecegi bir bilgi
kaynag1 vardir. Internette kitlelerin olumlu ve olumsuz goriislerine bakilarak bir kontrol
plan1 hazirlanabilmektedir. Internette igerik iiretmek olduk¢a kolaydir ve burada ¢ok

fazla bilgi bulmak miimkiindiir. Kitleler istedikleri kaynagi se¢ip ona inanmaktadir. Cok

124 Dijitalajanslar, “Sosyal Medyada Marka Elgileri ile itibar Y6netimi, 2015, http://www. dijitalajanslar.com/sosyal-
medya-itibar-yonetimi/ (24.02.2016).
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fazla kaynaktan cok fazla bilgi geldigi icin hedef kitleye kiigiik parcalar halinde en

uygun kaynakla ulagmak gerekmektedir.’

Sosyal medya ile itibar yonetimi ¢ok daha kolaydir; 6l¢iilebilir ve somut veriler
elde edilebilir. Geleneksel PR, marka bilinirligini artirmak agisindan ¢ok basarili
olabilir. Yalmz gelencksel PR’da Kkitle erisimine iliskin kesin Ol¢timlerin yapilmasi
zordur. Geleneksel halkla iligkiler, bugiiniin dijital diinyasinda hala gecerlidir ve bir
halkla iliskiler kampanyasia bagli ¢ok ¢esitli sekilde kendini gostermektedir. Dijital
halkla iliskilerde ise SEO c¢alismalar1 yaparak Ol¢iimlerde somut sonuglara ulasilir.
Dijital diinyanin en 6nemli artisi, kitlelerle siki iligkiler kurulmasina olanak vermesidir.
Dijital platformlarda sonuglarin dlgiilmesi, geleneksel halkla iliskilere gore ¢cok hizlidir.
Dijital PR ile Google Analytics gibi dl¢iim araclarmi kullanmak miimkiindiir. Google
Analytics ile bir web sitesinde yer alan baglantiy1 ka¢ kisinin tikladigin1 6lgmek
miimkiindiir. Bu bilgiler 1s181inda gelecekteki taktikler de sekillenir.'?

2.3. SOSYAL MEDYADA iTiBAR YONETIMININ ONEMi

Teknolojinin gelisimi ve sosyal aglarin yiikselisiyle birlikte bir kriz ya da bir
felaket aninda bu durumla ilgili bilgiler inanilmaz bir hizla tiim diinyaya yayilmaktadir.
Bundan dolay1 yasanan bir olumsuz durumda, haber baska kaynaklardan duyulmadan
once hedef kitleye her seyi dogru ve hizli bir bigcimde aktarmak gereklidir. Geleneksel
halkla iligkiler faaliyetleri artik tek basina yeterli degildir. En kritik rol, sosyal medya
platformlarindadir. Bunun i¢in yasanan bir felaket durumunda en basindan baslayarak
isletmeler, insanlar1 dogru bir sekilde bilgilendirmeye ¢alismalidir. Sonucunda
isletmenin verdigi bilgilerle isletme ile ilgili sosyal aglardaki bilgiler herkes tarafindan
karsilagtirllacak ve kisisel Onyargilar minimize edilmis olacaktir. Daha Oncede
belirtildigi gibi sosyal medyada yayinlanan bir igerigin kaldirilmasi kolay degildir.
Bundan dolay1 insanlara bu platformlarda dogru bilgiler yaymaya c¢alisarak olumsuz

bilgilerin Oniine geg¢ilmeye calisilmalidir ve insanlarin isletmeye karsi diistincelerini

125 Gizem Yiicel, “Geleneksel ve Dijital PR Farklari”, 2012, http://www.slideshare.net/gizemyucel/online-offline-pr-
farklari (24.02.2016).

%6 Jess Camp, “Traditional PR vs. Digital PR: What You Need to Know”, 2016, http://www.
huffingtonpost.com/advertising-week/traditional-pr-vs-digital b 11698312.html (18.04.2017).
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iyilestirmeye yonelik algi yonetimi yapilmalidir.*” Kriz iletisiminde miisteriler,
takipgiler ve fanlar ile iyi iliskiler kurulmaya odaklanildiginda iletisimde dogru bir yol

izlenmis olunacaktir.'®

Cone Communications arastirma sirketinin 2011 yilinda yaptigir “2011 Online
Influence Trend Tracker” adli arastirmaya gore her bes tiikketiciden dordii, internette bir
tirtinle ilgili olumsuz haber gordiikleri zaman satin alma kararin1 degistirdiklerini ve
tiketicilerin %89’u {riinlerle ilgili bilgi almak icin internet kaynaklarini giivenilir
bulduklarint belirtmistir. Tiiketicilerin %59’u ise cep telefonlarindan ¢ok kolay
ulasabildikleri i¢in online iirlin yorumlarin1 okumayi tercih ettiklerini belirtmislerdir.*
Dolayisiyla kurumlarin online diinyadaki itibarlari, tiiketiciler tizerinde biiyiik etkiye

sahiptir.

Online itibar yoOnetimi; bir markanin internet ortaminda siirekli takip
edilmesine dayanan ve bunun sonucunda da isletmenin web’deki marka farkindaligina
ve itibarma yonelik bilgilere ulasilmasini saglayan bir yonetim siirecidir. Internette
marka hakkinda yer alan iyi igerikler, sirket hakkindaki olumlu bilgileri desteklerken;
olumsuz bilgileri de tepki hizina bagli olarak oOnleyebilir. Online itibar yonetimi,
internette yer alan olumsuz bilgileri silmeye c¢alismaz; bu bilgilerin kullanicilar
tizerindeki etkisini azaltmaya ve sorunun kaynagmi ¢d6zmeye dayanir. Olumsuz bir
online itibar, markanin gercek hayattaki itibarii1 da olumsuz etkiler. Ayn1 zamanda
online itibar, internette markanin admi karalamaya c¢alisan rakip sirketlere karsi da
miicadele aracidir. Online Itibar ydnetiminin temelinde arama motorlarinda yer alan
anahtar kelimelerin izlenmesi ve bu igeriklerin dogru bir sekilde cevaplandirilmasi

yatmaktadir.**

127 Didar Biiyiiker Isler, Miinire Cift¢i ve Derya Yarangiimelioglu, “Halkla iliskiler Arac1 Olarak: Sosyal Medyanin
Kullanimi ve Yeni Stratejiler”, Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, VVol.5, No.1, (2013), s.182.

128 Hannahlisa, “Assesment: The Advantages and Disadvantages Of Social Media In Crisis Management”, 2015,
https://hannahlisaaa.wordpress.com/2015/01/20/assesment-the-advantages-and-disadvantages-of-socialmediaincrisis-
management/ (30.03.2016).

129 Cone Communications, “2011 Online Influence Trend Tracker”, 2011, http://www.conecomm.com/research-
blog/2011-online-influence-trend-tracker (13.04.2017).

130 Justin Mikulaskova, Petra Harsanyova ve Milos Cambal, “Internet Marketing as a Tool of Desirable Corporate
Culture”, Proceedings of the European Conference on Intellectual Capital, italya: Ca’Foscari University of
Venice, 12 - 13 Mayis 2016, 5.398.
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Online itibarin markalar i¢in neden bu kadar 6nemli oldugunu 4 maddede

Ozetlemek mumkindir®:
1. Marka Giivenine Etkisi

Tiiketiciler bir {iriin almaya karar verdikleri zaman mutlaka gilivendikleri

markalar1 almaya yonelirler.

Yapilan aragtirmalar, insanlarin neredeyse %60 min bir iriinii almadan 6nce o
iriin hakkinda Google’da arastirma yaptigina isaret etmektedir. Buradan anlasilan
insanlarin o iiriinii almadan 6nce markay1 sorgulamak istemeleridir. Oncelikle markay1
kullanan miisterilerin marka hakkindaki yorumlarmma bakmaktadirlar ve isletmenin
herhangi bir sorunda nasil davrandigini incelemektedirler. Kisaca bir {irlinii almak i¢in o

markanin pozitif online itibarmin olmasi1 gerekmektedir.

Negatif itibar1 olan isletmelerin {iirlinlerini insanlar almak istememektedir.
Ciinkii negatif itibarli markalara giivenilmemektedir. Bundan dolay1 isletmeler online
itibara deger verip itibarlarmi gelistirmeye ¢aligmalidir ve markalariyla ilgili insanlarin

yazdiklar1 yorumlari diizenli takip etmelidir.
2. Marka Imajina EtKkisi

Televizyon reklamlarina ¢ok fazla para harcaniyor olsa da reklamlar marka
imajm1  belirlemede yetersiz kalmaktadir. insanlarin marka ile 1ilgili online
arastirmalarda bulunmasi bir markanin gergek imajini belirlemektedir. Ciinkii igletme,
kendi imajin1 iyi gostermek i¢in bol bol reklamlara para harcar ama insanlar web
diinyasinda marka ile ilgili bilgilere ulastiklarinda markanin ger¢ek imaj1 hakkinda bilgi
sahibi olurlar. Isletmelerin kendilerini iyi bir sekilde gdstermesi énemli degildir. Onemli

olan insanlarin isletmeyi nasil algiladigidir.

B! Markafikirleri, “Online itibar Neden Onemlidir?, (t.y.), http://markafikirleri.com/online-itibar-neden-onemlidir/
(24.02.2016).
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3. Satin Alma Kararina Etkisi

Insanlar bir {iriinii almadan 6nce markalar1 internetten arastirmaktadir. Buradan
cikan sonu¢ negatif olursa tiiketiciler bu markanin {iriinlerini almada tereddiit

yasamaktadir ve bagska markalara yonelmektedir.

Eskiden online ortamlardan markalar hakkinda bilgi edinilemedigi i¢in
misterileri etkilemek daha basitti. Reklamlarin insanlar1 etkileme giicli, onlarin satin
alma kararindaki en 6nemli etkendi ama simdi tiiketiciler reklamlarla ilgilenmiyor,

baska insanlarin iiriinlerle ilgili yorumlarina bakiyor.
4. Online itibarin Kahcihga Etkisi

Internet ortaminda paylasilan bir igerik asla kaybolmaz. Dolayisiyla marka
hakkindaki iyi ve kotii yorumlar her zaman insanlarin karsisina ¢ikacaktir. Bir markayla
ilgili siirekli pozitif yorumlarla karsilasilmasi gilizel bir seydir. Fakat siirekli negatif
yorumlarla karsilagilmasi, o markanin itibarin1 yerle bir etmektedir. Bunun ig¢in

markalar siirekli olarak haklarinda ¢ikan bilgileri takip etmelidir.

Markalarla ilgili bilgilerin web ortaminda hep var oldugu diisiiniildiigiinde, her
paylasilan igerigin ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Paylasilan dijital
yorumlar web diinyasinda kalic1 olduklarindan isletmelere de negatif etkileri katlanarak

devam edecektir.

Sonu¢ olarak olumlu marka itibari, tiiketicilerin isletmeye kars1 giiven
kazanmalarini saglar ve isletmeye yiiksek satis rakamlari getirir. Olumsuz marka itibari
ise tiiketicilerin markaya karsi duyduklart giivensizlik sonucu o markadan iiriin
almamasi ve satiglarin diismesi olarak igletmelerin karsisina biiylik bir sorun olarak

ortaya ¢ikar.™*

132 Ozlem Giizel, “Marka Itibarii Korumada Sikdyet Takibi: Cevrimici Seyahat 2.0 Bilgi Kanallarinda Bir
Uygulama”, Internet Uygulamalar ve Yonetimi Dergisi, 2014, Vol.5, No.1,
http://www.journalagent.com/iuyd/pdfs/IlUYD-07108-RESEARCH_ARTICLE-GUZEL..pdf (24.02.2016), s.8.
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2.4, SOSYAL MEDYADA KRiZ YONETIMININ KURUMLARA
SAGLADIGI AVANTAJLAR

Sosyal medya kisisel mesajlar1 yaymak i¢in ¢ift yonlii bir iletisim saglar.
Sosyal medyada negatif yorumlar engellenemez ama isletmelere iki yonlii gergek
zamanl iletisim kurma olanagi getirir. Sosyal medyada istenen mesaj hizlica hedef
kitleye ulastirilir. Cabuk olma hizina bagli olarak isletmeler saygi kazanir. Cogu insan
markalar ve kurumlarla iliskilerini online ortamda siirdiirmek ister. Biri kurum hakkinda
Olumsuz bir yorumda bulundugunda kurumun hemen haberi olur. Kurumun negatif
algisim1 profesyonelce ve hizli bir sekilde hareket ederek olumluya ¢evirmek ve itibar
arttirmak miimkiindiir. Cift yonlii iletisim sayesinde sikayette bulunanlar da sadik

elgilere dontisebilir. ™

Sosyal medyanin krizlerde cevap verme acisindan sagladigi bazi yararlar

sunlardir®®;

Sosyal medya halk ve kurum arasinda iki yonlii bir iletisim saglar.

Sosyal medyada toplulugu olusturan her bireyin bilgiyi yayma giicii vardir.
Gergek zamanli bilgi akisini hizli bir bi¢imde saglar.

Hedeflenen kitleye ulasmada kolaylik saglar.

Krizle ilgili bilgilerin paylasilmasini saglar ve halki bilgilendirir.

Insanlar arasindaki panigi azaltir.

YV V.V V V V V

Uygun maliyetlidir.

Sosyal medyay1 izlemenin markaya olumlu katkilarinin yani sira zararin
giderilmesinde de onemli bir rolii oldugu bilinmektedir. Asagida sosyal medyanin

izlenmesinin ve dl¢iilmesinin halkla iligkiler agisindan sagladigi yararlar verilmistir'®:

> Sosyal medya izlendigi zaman 6nceden olusacak krizlerin tespit edilmesini ve

Onlenmesini saglar.

133 Impact, “Benefits For Using Social Media For Crisis/Reputation Management”, (t.y.), http://impactpr.net/benefits-
for-using-social-media-for-crisisreputation-management/ (30.03.2016).

134 Agility Recovery, “The Link Between Crisis Management and Social Media”, 2014,  http://
www.agilityrecovery.com/the-link-between-crisis-management-and-social-media/ (30.03.2016).

135 Cyber Alert, “Crisis Management Benefits of Monitoring and Measuring Negative News and Social Media
Mentions”,(t.y.),http://www.cyberalert.com/blog/index.php/crisismanagementbenefitsofmonitoringandmeasuringnega
tiveewsandsocial-media-mentions/ (30.03.2016).
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> Sosyal aglar izlenerek hangi aglar iizerinden sosyal medya iletisim ¢aligmasi
yapilacagina karar verilmesini ve hangi aglara Oncelik taninmasinin
anlagilmasina olanak verir.

» Kiiresel markalar i¢in hangi bolgede sorunlar yasandiginin anlagilmasini saglar
ve sorunlar biilyiimeden Oniine gegilir.

» Sosyal medyayi etkileyenlerin 6grenilmesini kolaylastirir. Boylece etkileyenler
siralanarak her biri i¢in sosyal medya cevap stratejisi olusturulur.

» Sosyal medyanin izlenmesiyle kisilerin marka hakkindaki olumlu ve olumsuz

yorumlarina ulasma imkani dogurur.
2.5. KRiZ ILETISIMI
2.5.1. Kriz Iletisimi Kavrami ve Ozellikleri

Krizin herkes tarafindan benimsenen taniminda kriz, isletmenin varligini tehdit
eden bir durum olarak goriiliir. Kriz 6nceden anlasilamayan ve fark edilemeyen, orgiit
tarafindan hizla miidahale edilmesi gereken, orgiitiin 6nleme ve uyum mekanizmalarin
yetersiz birakarak mevcut degerlerini, hedeflerini ve varsayimlarini tehdit eden gerilim
halidir.®*®* Coombs(1999)’a gore isletmelerin yapisi, krize karsi direngli degildir.
Reynolds(2006) ise kriz ortaya ¢iktigi zaman isletmenin hayatinin ve itibarinin risk

altina girdigini ifade etmektedir.**

Faulkner(2001)’a gore “Kriz” ve “beklenmedik olay” kelimeleri birbirlerinden
farklidir. Bu fark; durumun ne dereceye kadar orgiite atfedilebilecegi ile ilgilidir. Kriz,
bir durumun temel nedenidir; yonetim ve uygulamalardaki yetersizliklerden
kaynaklanir. Felaketler ise aniden beliren, konrolii miimkiin olmayan ve Onceden

ongoriilemeyen durumlardir.*®

136 Hasan Tagraf ve N. Talat Arslan, “Kriz Olusum Siireci ve Kriz Yonetiminde Proaktif Yaklasim”, C.U. Iktisadi ve
Idari Bilimler Dergisi, 2003, Vol.4, No.1, http://eskidergi.cumhuriyet.edu.tr/makale/172.pdf (27.02.2016), s.150.

37 Whitney Holmes, “Crisis Communications and Social Media: Advantages, Disadvantages and Best Practices”,
University of Tennessee, Knoxville, (t.y.), http://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1003&context=
ccisymposium (27.04.2017).

138 Brent W. Ritchie, “Chaos, crises and disasters: a strategic approach to crisis management in the tourism industry”,
Tourism Management, 2004, Vol.25, http:/jptedsi.ir/wp content/uploads/2015/10/Chaos-crises-and-disasters-a-
strategic-approach-to-crisis-management-in-the-tourism-industry.pdf (02.05.2017), s.670.

55


http://eskidergi.cumhuriyet.edu.tr/makale/172.pdf
http://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1003&context=%20ccisymposium
http://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1003&context=%20ccisymposium
http://jptedsi.ir/wp%20content/uploads/2015/10/Chaos-crises-and-disasters-a-strategic-approach-to-crisis-management-in-the-tourism-industry.pdf
http://jptedsi.ir/wp%20content/uploads/2015/10/Chaos-crises-and-disasters-a-strategic-approach-to-crisis-management-in-the-tourism-industry.pdf

Kriz yOnetimi literatiirlindeki fikir birligi, oOrgiitlerin tiim paydaslara
olabildigince hizli bir sekilde dogru bilgi sunmasidir. Fitzpatrick ve Rubin(1995),
isletmelerin hizli bir sekilde kriz bilgisi sunmasinin baz1 faktérlerden oOtiirii oldugunu
belirtir:  Yasal sorumluluk korkusu, durumu degerlendirme ihtiyac1 ve orgiitsel bir

mesaj yaymlamak istenmesi.*®

Bir krizin baglica ozellikleri; Orgiitiin  itibarina zarar vermesi, Orgiit
mekanizmalarinin krizi 6nleme ve ¢oziimleme konusunda yetersiz kalmasi, aninda
miidahale gerektirmesi, aniden ortaya c¢ikmasi ve tahmin edilememesi, korku ve

endiseye neden olmasi olarak siralanabilir.**

Weitzel ve Johnson, kriz siirecini bes asamaya ayirmaktadir. Bu model; krizin
miidahale edilip ongoriilememesi sonucu igletmenin varligini sona erdirmesine kadar

gecen bir slireci kapsamaktadir'®.

[EEN
1

Korliik: Krizin ongoriillememesidir, iyi bir kontrol sistemi kuruldugu

takdirde bu asamadan kurtulup kriz 6ncesi duruma doniilebilir.

2- Eylemsizlik: Diisiisiin fark edilmesidir; ama diizeltici eylem konusunda
karar vermekte basarisizlik vardir.

3- Hatal karar: Yanls kararlarin uygulanmasidir, bu agsamada finansal diisiis
ciddi bir sekilde hissedilir.

4- Kriz Asamasi: Tamamen krizin tim siddetiyle ortaya g¢ikmasi, geriye
donmek i¢in son sansin olmasi, isletmede kaos ve panigin hakim olmasi,
isletmenin eski haline donmesi i¢in ¢ok ciddi degisikliklere gitmesi
gerekmektedir.

5- Sonlanma: Krizin geri donisi olmamasidir, isletmenin tasfiyesi

yapilmalhdir; hem pazar hem finansal gii¢c olarak ¢okiis vardir. Itibar

kaybedilmistir.

%9 [ aura Arpan ve David R. Ewoldsen, “Stealing thunder: Analysis of the effects of proactive disclosure of crisis
information”,  Public  Relations  Review, 2005, Vol.31, https://www.researchgate.net/profile/
David_Ewoldsen/publication/229093700_Stealing_thunder_Analysis_of the effects of proactive_disclosure of cri
sis_information/links/0c960536d0cdal3¢c14000000.pdf (02.05.2017), s.426.

% Tuncer Asunakutlu ve Serkan Dirlik, “Kriz Yénetimi Stratejileri ve Kriz Sonrasi Yeniden Yapilanma”, Kriz ve
Yonetimi, Haluk Sumer ve Helmut Pernsteiner (drl.), Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlar1, 2009, s.36-37.
1 William Weitzel ve Ellen Johnson, “Decline in Organizations: A Literature Integration and Extension”,
Administrative Science Quarterly, VVol.34, (1989), 5.97-106.
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Krizden daha az hasarla kurtulmak ve kurumun itibarimi yeniden eski haline
dondiirmek i¢in isletme yoneticilerinin krizin temel nedenlerini bulmasi gerekmektedir.
Ayn1 zamanda da hemen halkla iligkiler faaliyetlerini yiirlitmeye baglamalidirlar. Kriz
donemlerinde halkla iligkiler faaliyetleri isletmeler i¢in ¢ok dnemlidir ve bu faaliyetler,

normal donemlere gore ¢cok daha fazla kullanilir.*

Bir kriz doneminde aninda etkili iletisim kurulmasi, isletmenin en 6nem
vermesi gereken stratejilerden biridir. Kriz dncesinde yapilmis olan “kriz iletisim plan1”
devreye sokulmali ve kriz zamanindaki veriler de plana eklenerek hedef kitlelerle
iletisim kurulmalidir. Etkili bir kriz iletisim planinin isletmeyi daha az zararla krizden
kurtarmak ve tiim olumsuz durumlara karsin isletmeyi korumak gibi faydalar1 vardir.
Kriz zamani dogru iletisim saglanmasi, isletmenin krizi daha az hasarla atlatmasini
saglarken dogru yonetilemeyen kriz iletisimleri ise krizi daha kotli hale doniistiirmekte

ve kurumun itibarina ciddi hasar vermektedir.*®

Vestel CEO’su Omer Yiingiil, “Krizde basarinin anahtar: kesintisiz iletigsim ve
venilik¢iliktir. Bu diisiinceden hareketle, kriz doneminde kurumsal itibarumizi korumak
icin iletisime yaturim yaptik” diyerek konunun Onemine deginmektedir. Yiingiil,
kurumun pazarlama biit¢esinin en fazla kisminin imaj kampanyalarinda kullanildigini

ve imaj i¢in sektordeki diger firmalardan daha fazla biitce ayirdiklarini sdylemistir.**

Kriz iletisimi, normal iletisimden daha farkli bir yap1 gosterir. Kriz iletisiminde
¢ok hizli bir sekilde karar almak gereklidir. Kriz ¢6ziimiinde zamaninda hareket
edilmezse kriz ¢6ziimii basarisiz olur. Kriz iletisimi; kurum ve ¢alisanlarmn iletisimini,
kurum dist iletisim olan kurumla c¢evrenin iletisimini ve de kurumla medyanin

iletisimini kapsar. Kriz iletigimi tanimi ise krizden onceki durum, kriz siiresindeki

192 Mustafa Akdag, “Halkla Iliskiler ve Kriz Yénetimi”, Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2015,
No.14, http://www.eminkaya.net/indir/him3.pdf (27.02.2016), s.2.

143 Ozkan, $.94-95.

144 Esra Bilmez, “Kriz Déneminde Kurumsal Itibar Yénetiminin Onemi”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek
Yiiksek ~ Okulu  Dergisi, 2011, Vol.14, No.1-2, http://dergipark.ulakbim.gov.tr/selcuksbmyd/
article/view/5000084539/5000078627 (28.02.2016), s.178.
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durum ve krizden sonraki durumda ilgili gruplar arasindaki bilgi degisimini ifade eder.

Kriz iletisiminde 6zellikle uyulmasi gereken maddeler sunlardir:

Halki yasal bir paydas olarak kabul etmek,
[letisim siirecinin nasil olacagini planlamak,

Insanlarin neler sdylediklerine 6nem vermek,

vV V VYV V

Giivenilir insanlarla birlikte operasyon siirecini yonetmek ve

biitiin aktiviteleri koordine etmek,

A\

Medyayla iyi iliskiler kurmak,
» Empati yaparak kesin ve anlagilir bir sekilde konugmak.

Kurumlar, kriz iletisim planlarin1 yaparken itibar yonetimine 6nem vermelidir.
Iletisim plani; halki, calisanlari, saticilari, hissedarlart ve medyay1 kapsamalidir. Eger
herkesle iletisim kurulursa isletmeyle ilgili asilsiz ve yanlig soylentiler de dnlenir. Kriz
siiresince ¢ok fazla sOylenti ortaya ¢ikar. Bu ylizden isletme, bu yanligliklara miidahale
etmeli ve yayilan bilgilerin kontroliinii saglamalidir. Risk yoneticileri, pazarlama ve
iletisim bdliimleriyle birlikte calismalidir. Bu birlesme, krizin yol agacagi hasari
minimuma indirirken itibarin korunmasmi da maksimum diizeye yiikseltir. Kriz
zamaninda isletmeler medyayla iletisim kurarken bir sozciiye ihtiya¢ duyarlar. Bu
sOzciiniin iletisim ve halkla iliskiler departmanlarinin {ist diizey calisanlarindan biri

olmasi, medyayla iletisimin daha iyi idare edilmesini saglar.**
2.5.2. Kriz Tiirleri
Parsons(1996)’a gore 3 tiir kriz vardir'”:

1. Aniden olusan Kkrizler: Kriz Oncesi erken uyarmin olmadigi, krizin
nedeniyle ilgili aragtirmanin yapilamadigi ve kriz 6ncesi planin miimkiin
olmadig: krizlerdir.

2. Gelisen Krizler: Yavas yavas gelisirler; krizi engellemek ve zarar

azaltmak mumkun olabilir.

1% |_enka Kurhajcova, “Effective Communication During The Crisis Communication”, Revista Academiei Fortelor
Terestre, Vol. 15, No.2, (2010), s.229-230.

146 Bagak Solmaz, “Krizde Itibarin Yonetilmesi”, Sel¢uk fletisim, Vol.4, No.3, (2006), s.69.

" Ritchie, s.671
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3. Siirekli Krizler: Haftalar, aylar ve yillarca siirebilir.
Mitfoff(2004) ise krizlerin nedenlerini yedi ayr1 maddeye ayirmistir. Bunlar®*;

1. Ekonomik: Karda keskin diisiisler, borsada diisiis, ticaret politikalarinda
degisiklikler, calisma ile ilgili sorunlar vb.

2. Enformasyonel: Bilgilerin kaybedilmesi ve sabotaji

3. Fiziksel: Uretim hatalari, kalite problemleri, fabrikada meydana gelen
kazalar vb.

4. Insan Kaynakh: Onemli bir personelin &liimii, isletmede vandalizm,
yolsuzluk, istifalar

5. ltibar: Negatif dedikodular, itibar kayb1, kurum sitesine yonelik sabotaj vb.

6. Psikolojik Kaynakh: Uriinlere zarar verilmesi, terér olaylari, cinayet,
adam kacirma vb.

7. Dogal Felaketler: Yangin, sel, firtina ve depremler

Isletmelerin cevreleriyle yasadig1 gesitli problemler, krizlere déniismektedir.
Bu ¢evresel faktorler, dis cevre faktorleri ve i¢ cevre faktorleri seklinde ikiye ayrilir.
Krize neden olan dis cevre faktorleri; sosyo-kiiltiirel ¢evre degisiklikleri, politik ve
hukuki cevre degisiklikleri, teknolojik cevre degisiklikleri, rekabet kosullarindaki
degisiklikler ve tabii felaketler seklinde agiklanabilir. Orgiitiin biiyiikliigii, orgiitiin
icinde bulundugu yasam evresi, isin Ozellikleri, yetersiz iletisim, koordinasyon ve
kontrol, kat1 orgiit yapisi, orgiitiin merkezilesme derecesi, yonetimin yetersizligi krize
neden olan i¢ ¢evre faktorleridir. Krizlerin i¢-dis ¢evre ve teknik-sosyal boyutlarda

siiflandirildig: tablo Sekil 7°da verilmigtir'*:

1“8 David Pollard ve Sabine Hotho, “Crises, scenarios and the strategic management process”, Management
Decision, Vol. 44, No. 6, (2006), 5.722-723.

% Giiven Murat ve Kamuran Misirly, “Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerde Kriz Y énetimi: Caycuma Ornegi”, ZKU
Sosyal Bilimler Dergisi, 2005, Vol.1, No.1, http://www.ijmeb.org/index.php/zkesbe/article/view/97/48 (28.02.2016),
5.4-5.
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TEKNIiK / EKONOMIK KRiZ
FAKTORLERI

iC CEVRE FAKTORLERI

1A 1-—QLA VA
TIATD SIA

GRUP | GRUP 11

» Uriin / servis hatalari * Yaygin ¢evresel zararlar ve
* Fabrika hatalar1 endiistriyel kazalar,
/endiistriyel kazalar * Rekabetin hizlanmasi,

* Bilgisayar arizalar1 * Hiikiimet krizleri,

* Eksik-gizli bilgi akist ¢ Uluslararasi krizler

« Iflas

GRUP Il GRUP IV

* Degisikliklere uyum * Sabotaj

saglayamama * Terdrizm

» Orgiitsel bozukluk * Yoneticilerin fidye

» Tletisimsizlik karsilig1 kagirilmasi

* Sabotaj » Uretimin engellenmesi

+ Uretimin engellenmesi * Takliteilik

* Taklitgilik * Kotii niyetli sOylenti ve
* Kotii niyetli sdylenti ve iftiralar

iftiralar * Calisanlar1 greve gitmesi
* Kanun dis1 faaliyetler * Boykotlar

* Cinsel taciz

» Mesleki hastaliklar

SOSYAL / BESERI / ORGUTSEL

KRiZ FAKTORLERI

Sekil 7: Orgiitsel Kriz Tiirleri

Kaynak: Giirkan Hasit, Isletmelerde Kriz Yonetimi ve Tiirkiye’nin Biiyiik Sanayi Isletmeleri
Uzerinde Yapilan Arastirma Calismasi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 2000, s.17. Aktaran: Murat ve
Misirly, s.5.

2.5.3. Kriz Yonetim Siirecinin Safhalan

Kriz yo6netimi; krizi 6nceden farketme, kriz aninda tepki verme, krizle

miicadele etme, kriz sonrasi durumu diizeltip eski donme ve 6grenme seklindeki bir
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dongiiden meydana gelmektedir.** Kriz yonetim siirecinin safhalar1 ve tasidigi 6zellikler

ayrintili olarak verilmigtir':

1. Uyan Sinyallerinin Belirlenmesi: Bir krizin olusumu, bir hastaligin
olusum asamasina benzetilebilir. Bir hastalik nasil ortaya ¢ikmadan once
baz1 belirtiler verirse kriz de ortaya ¢gikmadan dnce birtakim uyar1 sinyalleri
gonderir. Bu belirtiler, ne kadar erken fark edilirse krizin 6nlenmesi de o
kadar kolay olur. Bu ylizden uyar: sinyallerinin heniiz belirginlesmeden
saptanmas1 ve degerlendirilmesi onemlidir. Isletmeler orgiitte erken uyari

sistemleri kurmalidir.

2. Hazirhik ve Koruma: Orgiitte erken uyari sistemlerini kurmak yeterli
degildir. Bu sinyallerin izlenerek belirlenmesi kadar iyi bir sekilde
degerlendirilmesi de onemlidir. Uyar sinyallerinin degerlendirilmesi ise
orgiitiin gerekli hazirlik ve koruma mekanizmalar1 kurmasma baglidir.
Bagaril1 bir kriz yonetimi i¢in erken uyar1 sistemleri ile 6nleme ve koruma

mekanizmalar1 birlikte calismalidir.

3. Krizin Kontrol Altina Alimmasi: Kriz yonetiminin ilk iki evresinde
yapilmast gereken faaliyetlerin yapilmamast ve gereken Onemin
verilmemesi sonucu kriz meydana gelir. Kriz yonetiminin artik burada

yapacagi sey krizi ortadan kaldirmak ve hasart minimuma indirmektir.

4. Denge Durumuna Doniis: Kriz zamani, isletme bir siirii sikintiyla bas
basa kalir. Bu negatif durumlarin ortadan kalkmasi ve kurumun kriz 6ncesi
haline dénmesi zamanla olur. Krizin ortadan kaldirilmasindan sonra olusan
olumsuz sonuglarin giderilmesi i¢in bu siirecte yapilan tim kriz yonetimi

caligmalarini kapsayan donemdir.

5. Ogrenme ve Degerlendirme: Kriz, ortadan kaldirilip orgiit iizerindeki

olumsuz sonuglar1 giderildikten sonra kriz yonetimi siirecinin son safhasina

50 |an 1. Mitroff, Paul Shrivastava ve Firdaus E. Udwadia, “Effective Crisis Management”, The Academy of
Management EXECUTIVE, Vol. 1, No. 3, (1987), 5.284.
%1 Goksel Ataman, isletme Yénetimi, 3.Basim, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2009, 5.306-307.
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ulasilir. Bu sathada, yasanan krizler irdelenir ve gelecege yonelik dersler

cikarilir.
2.5.4. Kriz Tletisimi Asamalar

Kriz dncesinde, sirasinda, sonrasinda ne yapilmali? Tiirkiye Halkla iliskiler
Dernegi Bagkan1 Fiigen Toksii, krizin {i¢ asamasi oldugunu belirtmis ve neler yapilmasi

gerektigini s0yle anlatmistir™*
Kriz Oncesi Dénem

> Isletme icin olasi riskler diizenli olarak belirlenmelidir. Mutlaka kriz
yonetim plan1 yapilmalidir. Boylece bir kriz durumunda isletmenin nasil

yonetilecegi, kimin ne yapacagi gibi konularin belirlenmesi saglanir.

» Kiriz heyetinin egitilmis olmasi gerekir ve heyet yilda minimum bir kere

olas1 bir kriz durumu igin deneme yapmalidir.

» Kriz sozciisii segilmelidir. Segilen sozciiniin iletisim yoniiniin kuvvetli

olmasi 6nemlidir.

» Bir kriz aninda sozciinin dogru bilgiler aktarmast ve yorumsuz
kalmamasi gerekir. Ciinkii gidisatin iyi olmadigi ve bazi seylerin

sOylenmedigi diistiniiliir.

» Kriz oncesi iletisim akisinda sorunlarin olmamasi gerekir.

Kriz Am

» Dinleyiciye karsi agik ve net olunmali, asla yalan konusulmamalidir.

» PR’a bu asamada ¢ok is diismektedir.

152 Zeynep Mengi, “Kriz iletisimi nasil olmali?”, Hiirriyet, 24.05.2014, http://www.hurriyet.com.tr/kriz-iletisimi-
nasil-olmali-26479407 (28.02.2016).
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» Medya ile siirekli olarak kriz gelismeleri paylagilmalidir. Mesajlarin

vaktinde ve dogru merciye ulagsmasi saglanmalidir.

» Kiriz sozciisiinliin egitimine ve bilgilendirilmesine dnem verilmelidir.
Isletmenin itibarmin korunmasi i¢in miimkiin oldugunca biitiin iletisim

kanallar1 kullanilmalidir.

» Kirizle ilgili bazen paylasilamayacak 06zel bilgiler olabilir. Boyle
durumlarda sebebi agiklanmalidir. Omegin; “Bu konuda aciklama

yapamiyoruz, ¢tinkii sirket politikamiz buna izin vermiyor.”

» Kirizle ilgili asilsiz bilgiler ve sdylentiler ¢ikarsa bunlarla ilgili mutlaka

medya ve halk bilgilendirilmelidir.

Kriz sonrasi

» Krizdeki biitiin galismalar miisterilerle birlikte degerlendirilmelidir.

» Kriz deneyimi, daha sonra olusabilecek krizler igin faydali bilgilerin
Ogrenilmesini  saglar. Kriz plam1 bu deneyimden faydalanarak

hazirlanmalidir.
2.5.5. Kriz Yonetimi Tiirleri

Isletmeler kriz dncesi proaktif(onleyici), kriz aninda aktif(etkin) ve kriz sonas1

reaktif(tepkisel) bir yaklasim izleyerek krizden en az zararla kurtulmaya caligmalidir.*®

Proaktif Halkla Iliskiler yapilirken ileride olusabilecek potansiyel riskler
belirlenir ve problem daha krize doniismeden faaliyete gecilir. Her ne kadar proaktif
iletisim yapilmak istense de bazen beklenmedik durumlar ortaya ¢ikmakta ve reaktif
halkla iligkiler devreye girmektedir. Reaktif iletisim, yasanan durumlara tepki

verilmesidir. Reaktif halkla iligkilerde kriz 6ncesi olas1 riskler tizerinde durulmadigi igin

158 Adnan Sevim ve Arda Siirmeli, “Isletmelerde Kriz Yénetiminde Bir Erken Uyarn Sistemi: Kurumsal Kaynak
Planlamas1-ERP”, Kriz ve Yonetimi, Haluk Sumer ve Helmut Pernsteiner (drl.), istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi
Yayinlari, 2009, s.150.
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olusan duruma verilecek tepki siiresi belirsizdir. Bundan dolayi isletme bu siire zarfinda
disaridan gelen soylentilere agik hale gelir ve zarar goriir. Bu iki iletisim su yonlerle
birbirlerinden ayrilmaktadir: Proaktif halkla iligskiler uzun donem pazarlama
stratejilerine gore yapilmaktadir; reaktif halkla iligkiler ise genelde negatif durumlarla
ilgilenir, savunmaci bir tavir takinir. Proaktif, isletmenin itibarin1 arttirmaya caligir.
Reaktif ise isletmenin itibarin1 onarmaya ve mevcut durumunu korumaya yonelik
davranir. Reaktif iletisim, proaktife gore zordur. Reaktifte, kriz olustuktan sonra
harekete ge¢ildigi icin isletmenin itibarini koruyacak adimlar1 atmak ve tiim paydaslarla

iligkileri bir anda ve yapici bir sekilde yonetmek bayagi zorlu bir siirectir™.

Mitroff ve Anagnos(2001), kriz yonetiminin hem hazirlk hem de yanit
sathalarinda farkli kriz yOnetimi ornekleri(reaktif, savunmaci, uyumlu ve aktif)
sunmaktadir. Hazirlik asamasinda ve kriz aninda krize nasil tepki verileceginin

aciklandig1 yaklasim asagida verilmektedir'*:
1. Reaktif:

Hazirhk Evresi: Kriz ihtimalini reddeder; krizin paydaslar {izerindeki

potansiyel etkisini inkar eder.

Yamt Evresi: Krizle ilgili biitiin sorumluluklar1 ve paydaslar {izerindeki
etkisini inkar eder. Isbirligi yapmaz, gergekleri gizler ve tiim iletisim yollarini

kapar.
2. Savunucu:

Hazirhk Evresi: Kriz hazirh@inda maliyet-fayda analizine yer verir. Yasal

zorunluluk var ise yiiksek maliyetli analizler yapar.

Yamt Evresi: Krize kars1 sorumlulugu kabul eder; ama buna zorla inandigini

ve kanunlardan dolay1 yaptigini belirtir.

184 Halkla Iliskilerin Temelleri, 2010, https:/halklailiskilerintemelleri.wordpress.com/2010/05/15/proaktif-ve-reaktif-
halkla-iliskiler/ (28.02.2016).

1% Can M. Alpaslan, Sandy E. Green ve lan 1. Mitroff, “Corporate Governance in theContext of Crises: Towards
aStakeholder Theory of CrisisManagement”, Journal of Contingencies and Crisis Management, 2009, Vol.17, No.1,
https://www.academia.edu/241394/Corporate_Governance in_the Context of Crises Towards a Stakeholder The
ory of Crisis_Management, (02.05.2017), s.40.
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3. Uyumlu:

Hazirhik Evresi: Kriz ihtimalini ve bunun paydaslar {izerindeki etkisini kabul
eder. Kriz dncesinde, paydaslara yonelik kanunlarin dngdrdiiglinden daha genis

bir hazirlik plan1 yapar.

Yamt Evresi: Kriz sorumlulugunu kabul eder, kurbanlarin ihtiyaglarini

karsilar ve bildigi tiim gercekleri agikca soyler.
4. Proaktif:

Hazirhk Evresi: Tim paydaslarla karsilikli giiven ve isbirligi temelli iligkiler
gelistirir. Kriz hazirliklarma oOrgiitsel kararlar ve eylemlerle zarar gorebilecek

tiim paydaslar1 dahil etmeye calisir.

Yanit Evresi: Krizin baska krizlere de yol acgabilecegini diisiiniir. Medyada

kotii haberler ¢ikmadan 6nce kurum, kendisi hakkinda kétii diistinmekten vaz

geger.
2.5.6. Kriz iletisimi Teorileri

Kriz iletisimi teorilerinin basinda imaj restorasyon teorileri gelmektedir. imaj
restorasyon teorileri; kriz tiirlerini tanimlamaktansa krizde Orgiitlerin neler
sOyleyecekleri {izerinde durmaktadir. Benoit(1997)’e gore isletmelere yonelmis
su¢lamalar; imaja yonelik yapilan saldirilardir. Krizde, kurumun gergekten suclu olup
olmadigr degil insanlarin zihninde kurumu nasil algiladigi Onem tagimaktadir.'
Fink(1986), kriz iletisimini baslangicindan sonuna kadar dort bolime ayirmaktadir:
(1)prodrom, krizin uyar1 sinyallerini verir; (2) akut, bir kriz meydana gelir; (3) kronik,

iyilesme donemi;(4) kriz ¢6ziimii, kurum faaliyetleri normale doner.*’

Kurumlarin krizlerde ne diyeceklerini belirlemek ve krizden sonra itibarlarini

korumak i¢in kriz tepki stratejilerinin olusturulmasi gerekir. Benson(1988), kriz

1% Nesrin Canpolat ve Nurgiil Sahiner, “imaj Restorasyon Teorisi Mesaj Stratejileri Cergevesinde Samsung Galaxy
Note 7 Giivenlik Krizinin incelenmesi”, The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, Vol.7,
No.2, (Nisan 2017), s.215.

7 W. Timothy Coombs, “Parameters for Crisis Communication”, W. Timothy Coombs ve Sherry J. Holladay(Ed.),
The Handbook of Crisis Communication i¢inde (17-53), Singapur: Blackwell Publishing, 2010, s.22.
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tiirlerinin kriz tepki stratejilerini nasil etkiledigini arastiran ilk bilim insanidir. Bununla

ilgili olarak Benoit(1995), Coombs(1999) ve Hearit(1996) de benzer ¢alismalar

yapmustir.”® Yapilan ¢aligmalar soyledir™*:

>

Kurumsal krizleri ele alan birgok g¢alisma, vaka c¢aligmasi yontemini
kullanmaktadir. Bu c¢aligmalar, yoneticilerin krizlerde ne yapmalar1 ve
ne yapmamalar1 gerektigini agiklamaktadir. Bu yiizden literatiirde kriz

iletisimi teorileri daha siirli bilgi verir.

Benoit(1995), kriz sirasinda isletmelerin imajlarini koruyabilmeleri i¢in

iletisim stratejileri gelistirmistir.

Birkland(1997)’a gore kriz aninda kamuoyunun dikkati belirli bir

konuya yogunlastirabilirse ise kriz ¢6ziimii hizlanabilir.

Bradford ve Garrett (1995), calismalar1 sonucunda isletmelerin krizlere
karst su cevaplart verdigini gormiistiir: (a) yanit vermemek, (b) inkar,
(c) bahane belirtmek, (d) isletmenin hatas1 oldugunu kabul etmek; ama
olayin ciddiyetini algilandigindan az gostermek,(e) olayi tiimiiyle kabul
etmek ve olayin sorumlulugunu iistlenmek. Olayin kabulii de farkli
sekillerde gergeklesebilir: (a) isletme kanitlar sunarak etik olmayan
hicbir seyin olmadigi sdylenir, (b) isletmede olaymn kontrol disi
gelistigine dair kanitlar sunabilir, (c) isletme, olayin dngoriilenden daha
az siddetli oldugunu kanitlayabilir ve (d) firma olaymm tim

sorumlulugunu kabul eder.

Dawar ve Pillutla(2000)’a gore tiiketicilerin isletmeler hakkindaki
beklentileri, isletmelerin cevaplarinda farkli etki yaratmaktadir. Baska

bir deyisle isletmelerin kriz oncesi var olan olumlu bilgileri, krizin

158 W. Timothy Coombs and Sherry J. Holladay, “Helping Crisis Managers Protect Reputational Assets : Initial Tests
of the Situational Crisis Communication Theory”, Management Communication Quarterly, Vol. 16, No. 2, (Kasim

2002), 5.166-167.

158 Dwane Hal Dean, “Consumer Reaction to Negative Publicity”, Journal of Business Communication, Vol. 41,
No.2, (Nisan 2004), 5.194-195.
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etkilerini azaltabilir ya da tiiketicinin kriz oncesi isletme hakkindaki
olumsuz bilgileri, krizin olumsuz sonuglanmasina neden olabilir. Bu
genel hipotez ti¢ farkli tiirde isletme tepkisiyle sonuglanir: (a) {iriin
hatasinin fark edilmesi ve Oziir dilenmesi; {liriiniin geri ¢agrilmasi ve
zararin karsilanmasi, (b) drlin hatasinin fark edilmesi ve Oziir
icermemesi; {irliniin geri cagrilmast ya da zararin karsilanmasi,

(c)negatif imaj karsisinda cevaptan kagcinmak.

» Ahluwalia ve arkadaslari(2000), tiiketicilerin marka bagliligina
markanin negatif imajmin etkisini arastirmistir. Markaya baglilig:
diistik olan kisiler, olumlu bilgilere kiyasla isletme hakkindaki negatif
bilgilerden daha ¢ok etkilenmektedir. Oysaki markaya baglilig1 yiiksek

olan kisiler, negatif haberlerden etkilenmezler.

Benoit(1995)’in imaj iyilestirme teorisi 5 stratejiden olugmaktadir. Sirasiyla

asagida aciklanmistir'®:

> Inkar: Kisi veya isletme, krizin varligini reddeder ve krize yol agmadiklarimni
iddia eder. Iki tiirlii inkar s6z konusudur; suglanan kisi ya da kurum sucu
baskasina atabilir veyahut krizi reddeder.

» Sorumluluktan Ka¢cma: Tam olarak krizden sorumlu olmadigini iddia eden
bu strateji farkli varyasyonlarla kendini gosterir; bilgi eksikliginden
kaynaklandig1 sOylenebilir, istemeden krizin ortaya ¢iktigi belirtilebilir,
eylemin iyi niyet i¢erdigi savunulabilir...

» Kirizin Siddetini Azaltma: Sorumluluktan kagmaktan ve Krizin inkarindan
ziyade; kriz kabul edilir ve krizin etkisini azaltacak c¢alismalarda bulunulur.
Bu stratejinin de degisik ¢esitleri vardir: Tazminat ddeme, yapilan iyi seyleri
hatirlatma, krizi oldugundan daha iyi gibi gostermek...

> Diizeltici Eylemler: Oziir ile birlikte krizin ¢oziileceginin, gerekli tiim

eylemlerin yapilip eski duruma doniileceginin vaat edilmesidir.

160 Sysan L. Brinson ve William L. Benoit, “Dow Coming's Image Repair Strategies in the Breast Implant Crisis”,
Communication Quarterly, Vol. 44, No. 1, (Winter 1996), s.30-31.
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» Pismanhk: Bagislanmak icin ¢aba gostermek; gergekten oziir dilenmesi

gereken bir krizde kullanilabilir.
Kriz iletisimi konusunda diger arastirmacilarin goriisleri de soyledir™®:

> 2000 yilinda Coombs ve Schmidt, 1991 yilinda da Griffin, Babin ve
Attaway yaptiklar1 ¢alismalarda kurumlarin kriz sorumlulugunu kabul

etmesinin, gii¢lii kurumsal bir imaj1 destekledigini savunmaktadir.

> Ohbuchi, Kameda, ve Agarie(1989)’e gore negatif sonuglari olan bir
krizin sorumlulugunu reddetmek; oOfkeyi ve saldirganligi ortaya
¢ikarabilir. Buna karsilik, Weiner, Graham, Peter ve Zmuidinas(1991)
ise bir kurumun krizi kabul etmesinin onu daha onurlu gosterdigini ve

kurumun bagislanmasina yonelik sempatiyi artirdigini ifade etmektedir.

> Kiriz iletisimi teorileri iginde kaos teorisine de deginilmelidir. Kaos
teorisi su iki fikir lizerine kurulmustur: Sistemler, ne kadar karmasik
olursa olsun, temel bir nedene dayanmaktadir ve bu sistemlerde ¢ok
kiiciik degisiklikler veya olaylar c¢ok karmasik sonuglara neden
olabilmektedir. Priscilla Murphy(1996) ve daha sonra Matthew Seeger
(2002), bu modeli kriz iletisimi ¢alismalarinda kullanmak icin
gelistirmek istedi; ama ¢ok basarili olamadi. Aslinda Seeger’a gore
kurum imaj1 olabildigince az zarar gorsiin ve kurumlar krize hizl cevap
verebilsin diye kriz iletisimi yoneticileri kisa vadeli hedeflere
odaklanmaktadir. Oysa daha uzun vadeli hedefler i¢in kaos teorisine

ihtiya¢ vardir.*®

> Auf teorisi; Kelly’nin 1973 yilindaki c¢aligmalar1 ile Kelly ve
Michela’nin 1980 yilindaki ¢aligmalarindan ortaya ¢ikmistir. Bu teori,

tiketicilerin ~ gozlemledigi  olaylarin  altinda  yatan  sebepleri

161 Betty Kaman Lee, “Audience-Oriented Approach to Crisis Communication: A Study of Hong Kong Consumers’
Evaluation of an Organizational Crisis”, COMMUNICATION RESEARCH, Vol. 31, No.5, (Ekim 2004), s.604.
162 Tony Jaques, “Issue Management and Crisis Management: An Integrated, Non-linear, Relational Construct”,
Public Relations Review, 2007, Vol.33, No.2, (10.05.2017), http://www.issueoutcomes.com.au/\Websites/
issueoutcomes/Images/Relational%20model%20PRR.pdf, s.3.
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arastirmasindan ileri gelmektedir. Bunu yapmalarinin nedeni; kontrol
hissi olusturmaktir. Ciinkii tiiketiciler, neden bir {iriiniin basarisiz
oldugunu ya da ¢alisanlar neden grevde oldugunu bilmek ister. Krizde,
orgiite yiiklenen sorumluluk; kurumun krizdeki roliiniin agirlhig ile
iliskilidir. Iliskilendirme teorisinin bir sonucu, indirgeme prensibi
(Kelly, 1973) olarak krizin nedeni i¢in makul bir sebep gosterilir ise
isletmenin kriz sorumlulugu azalmaktadir. Kurumsal bir krizde,
kamunun bir sirketin sorumlulugu yoniindeki karar1 onem tagimaktadir.
Kamuya gore isletmenin kriz lizerinde sorumlulugu yok ise tiiketiciler
de isletmeye negatif atifta bulunmayacaktir.’® Teoriye gore bir olayin
nedeni icin i¢sel ve dissal olmak iizere iki cesit atifta bulunulmaktadir.
Ornegin bir tiyatroya gidilmesinin sebebi kisisel merak ise i¢sel atifta
bulunulur; kisinin oyunun Ozelliklerini merak ettigi i¢in tiyatroya

gitmesi ise digsal bir sebebe dayandirilir.’*

Kriz iletisimi modellerinden birisi de Timothy Coombs(2007)’un
durumsal kriz iletisimi modeli(SCCT)’dir. Bu modelde, krizlerde
verilen cevaplarin itibar kaybini nasil azaltabilecegi anlatilmaktadir.
SCCT krizleri tanimlayarak, kriz atiflarm1 ve isletmenin itibarimi
inceleyerek; paydaslarin krizde verecegi tepki stratejilerini neler
olacagini belirten bir mekanizma gelistirmistir. SCCT, krizde itibari
etkileyen tli¢ faktoriin oldugunu ileri stirmektedir: (a) kriz sorumlulugu,
(b) kriz ge¢misi ve (c) kriz oncesi iligkiler. Kriz sorumlulugu; insanlarin
krizde isletmeyi ne kadar sorumlu buldugu ile iliskilendirilir. Kriz
gecmisi; kriz Oncesinde benzer kriz olup olmadigina bakar ve kriz
oncesi iligkiler ise kriz Oncesi paydaslarla iligkilerin nasil olduguna
odaklanir.*® Bu model; tezin ana modeli oldugu igin sosyal medyada
kriz iletisimi modelleri igerisinde ¢ok daha detayli bir sekilde ele

alinacaktir.

163 Dean, 5.198-199.

164 jzafet, “Kelley'in Atif Modeli”, (t.y), http://www.izafet.net/threads/kelleyin-atif-modeli.464729/ (10.05.2017).
185 Ward van Zoonen ve Toni van der Meer, “The Importance of Source and Credibility Perception in Times of
Crisis: Crisis Communication in a Socially Mediated Era”, Journal of Public Relations Research, Vol.27, No.5,

(2015), 5.373.
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2.6. SOSYAL MEDYADA ETKILi KRiZ iLETiSiMi
2.6.1. Sosyal Medyada Kriz Iletisimi Kavram

Eskiden isletmeler, markalar1 hakkinda neler konusulacagini planlayabiliyordu.
Online platformlar ortaya ¢iktigindan beri ise isletmeler, markalar1 hakkinda neler
konusulacagin1 kontrol edemez duruma gelmistir. Birgcok marka sosyal medyada
bulunma konusunda tereddiit etmektedir; ama bir kriz meydana geldigi zaman sosyal
medyada yer almamak biiyiik risktir. Lochridge (2011)'e gore krizi kontrol edebilmenin
tek yolu; krizin ortaya ¢iktig1 sosyal medya platformunu krize karsilik vermek igin
kullanmaktir. Eger kriz bir Youtube videosundan kaynaklaniyorsa; isletmenin de krize
bir Youtube videosu ile karsilik vermesi gerekmektedir. Kullanicilar, sosyal medyadan
edindikleri bilgileri giivenilir olarak gormektedir. Bu ger¢ek herhangi bir sirket
tarafindan kiigimsenmemelidir ve isletmenin, sosyal medyada yer alan olumsuz
bilgileri ciddiye alinmalidir. Sosyal medya araciligiyla isletmeler krizlere aninda
miidahale edip cevap verebilir duruma gelmistir. Sosyal medyanin varlifiyla birlikte
krizler tahmin edilemeyen bir hal almistir; bu da sosyal medyanin viral 6zelliginden
kaynaklanmaktadir. Bazen bir kriz sosyal medya disinda da olusabilir ve sosyal medya,
bu krizi hafifletmek i¢in kullanilabilir. PWC’nin 2013 yilinda yaptig1 arastirmaya gore

sirketlerin %57’si kriz ¢oziimlerinde sosyal medyay1 ana kaynak olarak gérmektedir.*

Kriz yonetiminde asil amag¢ krizi basariyla atlatmak ve krizin neden oldugu
hasarlart minimuma indirmektir. Kriz iletisimi ise kriz yonetiminin hayati bilesenidir.
Kriz ve krize neden olacak risk durumlarinda bilgiye ulasmak 6nemlidir. Bilgi ise
iletisim yoluyla kazamlir ve bu bilgiler tiim paydaslarla paylasilir. iki temel kriz
iletisimi tiirii vardir: “Krizde bilgi yonetimi” ve “paydas tepkisi yonetimi”. “Krizde bilgi
yonetimi”’; kaynaklarin belirlenmesi, bilgilerin bir araya getirilmesi, bilginin paydaslara
iletilmesi basliklarim1 barindirir. Kriz ekibinin, halka ve medyaya kars1 krizle ilgili
tutumunu ve aciklamalarini igerir. “Paydas tepki yonetimi” ise isletmenin, paydaslarinin
bir kriz durumunda kuruma karsi algilarint yonetmek igin yararlandigi iletisim

calismalarindan (kelimeler ve eylemler) meydana gelir. Kriz zamani belirsizlik hakim

166 A, Stranska ve V. Stiitesky, “Ten Rules for Dealing with Negative Contributions in Social Media”,
CENTRAL EUROPEAN BUSINESS REVIEW, Vol.4, No.1, (2015), 5.52-53.
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oldugundan bir siirli sOylenti ortaya ¢ikar. Biitiin bu soylentiler birbiri ardina eklenir.
Bunlarin neticesinde istikrarsiz bir bilgi akis1 olusur. Iste ‘kriz iletisimi ydnetimi’ bu

istikrarsiz enformasyon ortaminin yonetilmesidir.*’

Sturges(1994)’e gore krizde paydaslarla bilgi yonetiminin {i¢ énemli sonucu
vardir; paydaslarin krize ne tepki verecegine yardimci olur, paydaslarin krizle
miicadelesinde psikolojik destek saglar ve bilgi, paydaslarin kuruma yonelik itibarinin

sekillenmesini saglar.’®®

Sosyal medya aglarindan gelen bir krize en dogru miidahale araci, yine sosyal

medyadir. Sosyal medya kriz iletisiminde su amaglara hizmet etmektedir'®:

» Kurum hakkinda konusulanlar1 takip etmek
» Potansiyel krizleri 6ngérmek

» Kiriz aninda paydaslarla iletisim kurmak

Sosyal medyadaki iletisim  stratejileri; Romero(2011), Dunn ve
arkadaslar1(2010), Turner ve arkadaslari(2011), Owyang ve arkadaslarinin(2011)

caligmalarina bakarak soyle siniflandirilabilir®™:

> Tletisim Amagclar: isletme, kisa ve uzun doénemli amaglarimi tanimlamali;
amaglarin somut, ulasilabilir olup olmadigin1 degerlendirmelidir. Ayrica sosyal
medyada ana hedefe uygun olarak olumlu sirket imajimin olusturulmasi
konusunun degerlendirilmesi de miimkiindiir.

> Hedef Kitle: Isletme, ulagsmak istedigi hedef kitleyi tanimlamalidir. Sosyal
medya ile isletme i¢in Onemli olan gruplara yonelme saglanabilir(tiiketiciler,
toplum, hiikiimet gruplari, tedarikgiler, ortaklar, calisanlar ve hissedarlar gibi).

» Mesaj Temasi: Sirketin sosyal medyadaki imaj1, sirket degerlerini tanimlayan
temalar tarafindan olusturulmustur. Isletme su mesajlar1 gdndermektedir:

Sirketin temel degerleri nelerdir? Ayrica mesaj gondermeden Once isletme;

87 inci Cnarh, “Bir Kriz letisimi Yénetimi Vaka Analizi: Kaybolan Malezya Havayollarit MH370 Sefer Sayil
Ucag1”, [Electronic Version]lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 2014, N0.38, (04.04.2016), 5.99.

168 Holmes, s.6-7.

169 Alikilig, s.190.

70 Rita Kuvykaite ve Zaneta Piligrimiene, “Communication in Social Media for Company’s Image Formation”,
Economics and Management, VVol.18, No.2, (2013), s.307.
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tiikketicileri dinlemeli, onlarin neler istedigini ve neler duymak istedigini
ogrenmeli, onlar igin nelerin ilgi g¢ekici ve degerli oldugunu belirlemeli ve
boylece tiiketicinin beklentisine karsilik gelen igerigi olusturmalidir.

> Tcerigin Sekli: Isletme, olusturabilecegi en iyi igerigi yaratmalidir. Sosyal
medyada su igerikler kullanilmaktadir: Metin, kOprii metni, ses kayitlari,
fotograflar, videolar, resimler, oyunlar ve grafikler.

> Sosyal Medya Kanal: Isletmenin ulasmak istedigi kitle ve mesajin icerigine
bagl olarak sosyal medya iletisim kanalinin segilmesi gerekir. Sosyal medya
kanallar1 soyle siniflandirilmaktadir: Bloglar, sosyal aglar ve sanal diinyalar,
acik erisim kaynaklari, tartisma forumlari, derecelendirme ve yorum siteleri,

RSS ve widget'lardir.

Birgok arastirmaci sosyal medyay1 “iki tarafli kilig” olarak gérmektedir; diger
bir deyisle sosyal medya krizin biiyiimesini kolaylastirirken ayni zamanda da
isletmelere kriz anlarinda bu kanallar1 kullanarak hizli ve direkt olarak iletisim kurma
olanag1 vermektedir. Baron ve Philbin (2009)’e gore kriz zamani, sosyal medya
iizerinden bilgi akisin1 yonetmek biiyiik 6nem tasimaktadir. Siirekli sosyal medyanin
izlenmesi, kriz oncesi belirtilerin anlasilmasimi saglayabilir. Isletme, algilanan tehdide
zamaninda cevap vermelidir. Online diinyada bilgi ¢ok hizli yayildigi i¢in aninda
miidahale ¢ok Oonemlidir. Sosyal medya kullanicilarinin kriz baglarinda bilgi {iretme
giicii ¢ok giiclii oldugu i¢in sosyal medyanin izlenmesi; krizin seyri agisindan hayati
onem tagimaktadir ve sosyal medya kanallariyla aktif olarak bu siirecte yer almak

gereklidir.*™*

Schultz ve Glocka’nin 2013 yilinda ortaya koydugu aga bagh kriz iletisimi
teorisi(Networked crisis communication theory-NCC), farkli medya tiirlerinin kriz
mesaj1 tizerindeki etkinligini aragtirmistir; sosyal medya araciligiyla gonderilen kriz
mesajlarinin, geleneksel medya araciliiyla gonderilen aynmi kriz mesajlarina gore daha
farkli kamuoyu tepkilerine neden oldugunu belirtmistir. Bu teori; sosyal medyada

giivenlik oOnlemleri almak gibi pozitif sonug¢lara odaklanmak yerine boykot gibi

1 Daniel McCabe ve Radu Zibava, “The effects of emotional crisis response strategies in a social media context”,
2015, Aarhus University, Business and Social Sciences Master of Arts in Corporate Communication,
http://pure.au.dk/portal/files/90377330/Thesis_DM_RZ.pdf (11.05.2017).

72


http://pure.au.dk/portal/files/90377330/Thesis_DM_RZ.pdf

potansiyel olumsuz sonuglar1 azaltmak icin kurumlarin  medyay1r nasil

kullanabileceklerine odaklanmigtir.*”
2.6.2. Sosyal Medya Kriz fletisiminde Halkla iliskilerin Rolii

Sosyal medya kriz iletisiminde halkla iligkiler departmaninin yapmasi gereken

calismalar sunlar olmalidir*;

» Haber Gruplarmin Takibi: Haber gruplarmin mutlaka izlenmesi
gerekir. Ciinkii insanlar isletmeden kaynaklanan problemlerini, bu
araglarla isletmelere iletirler. Bunun yaninda miisteriler driinler ve
hizmetlerle ilgili bilgi almak istediklerinde online haber platformlarini

kullanir.

> Internet icin Kriz Plam Hazirlanmasi: Online platformlar igin kriz

yonetim plani olusturulmasi; krizlerin atlatilmasini kolaylastiracaktir.

> Web Sitelerinin Kullanimi: Web diinyasi, insanlarin krizler hakkinda
konustugu yerlerdir. Giincel haberlere web araciligiyla ulasmak ¢ok
kolaydir. Bundan dolay1 Kkrizle ilgili son bilgiye ulasmak isteyen kisiler,
kurumlarin web sayfalarini takip etmelidir. Krizle ilgili ilk agiklamalar
ve ilgili linkler web sayfalar1 araciligiyla paylasilir. Ayrica web sitesi

tasarimi, herkesin kolayca anlayabilecegi sekilde olmalidir.

> Elektronik Ortamda Medya iliskileri: Isletmeler medya ile bilgi
paylasacagi zaman elektronik ortamlari tercih etmelidir. Aksi takdirde
haber mensuplar1 daha az giivenilir olan daha bilgisiz kaynaklardan
bilgi almaya caligabilir. Medya ¢alisanlariyla kurulacak iletisim igin e-
postalar, online basin konferanslari, online duyurular kullanilabilir. E-

posta ile gergeklesecek iletisimde kriz Oncesinde habercilerin e-

172 Brooke Fisher Liu ve Julia Daisy Fraustino, “Beyond image repair: Suggestions for crisis communication theory
development”, Public Relations Review, Vol.40, (2014), s.545.

% Yalgm Kirdar ve Filiz Otay Demir, “Kriz letisimi Olarak Internet: Kus Gribi Krizi Ornegi”, Istanbul
Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, \Vol.29, No.1, (2007), 5.99.
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2.6.3.

postalarinin listesi ¢ikarilmalidir. Bu liste ile bir kriz aninda habercilere
ulasmak ¢ok kolay olabilir. Kriz durumlarinda gazetecilerin bilgileri
ogrenebilmesi i¢in online medya merkezlerinin kurulmasi biiylik 6nem

tasir.

Sosyal Medyada Kriz fletisimi Stratejileri

Isletmeler, kriz zamanlarinda kriz iletisimi stratejileri olusturmalidir. Internette

kriz iletisimi stratejileri iki baslik altinda toplanabilir'™:

1. Tek Yonlii Tletisim Taktikleri: Geleneksel iletisim araclarinin internet

ortamina uygun hale getirilmesidir. Basin biiltenlerinin, basin toplantilarinin ve

soru-cevap kagitlarimin internet araciligiyla insanlara ulastirilmasidir. Kriz

zamanlarinda ya internetten ya da internet disi yollarla bu stratejiler

uygulanmaktadir.

2. Yenilik¢i Medya Taktikleri: Bu taktikler 5 kategoride incelenebilir:

Diyaloga dayali iletisim: Kurumun hedef kitlelerine internet iizerinden
ulagmasi,

Baglant1 linkleri: Direkt gazeteciler ya da ilgili linklere baglanti
verilmesi, 6zel bir boliim hazirlanarak medyanin ve gerekli kamunun
bilgilendirilmesi,

Gergek zamanl bilgi aktaran bir sistemin kurulmast,

Multimedya efektleri ile sayfanin zenginlestirilmesi,

Online chat’in saglanmasidir.

Isletmeler krizle miicadelede interneti devreye kattiklarinda sdyle bir kriz plani

olusturmalidir:

>
>
>

Intranet sanal kriz yonetim merkezi olarak kullanilabilir.
Web ortami1 7/24 izlenmelidir.

Kriz takiminda bir bilisim ya da web uzmani bulunmalidir.

174 Giligdemir, s.83.
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» Kurumsal web sitesinde giincel bilgiler olmalidir.

» Kurumsal web sitesinde bagimsiz kaynaklarin linkleri bulunmalidir.

» Krizle ilgili forumlarda, sosyal paylagim platformlarinda ve bloglarda ne
tir bilgilerin paylasildig:i takip edilmeli ve bunlara gore stratejiler
olusturulmalidir.

» Kriz zamaninda basit bir adla yeni bir sayfa a¢ilmalidir.

» Sosyal paydaslarin iletisim bilgilerinin oldugu bir veri tabani, krizi
atlatmada biiyiik kolaylik saglar.

» Kurumsal web sitesinde online bir platform olusturularak gelen sorular

hemen cevaplandirilmalidir.

En yaygin kullanilan dort sosyal medya platformu igin bir kriz durumunda su

iletisim stratejileri olmalidir'’:

1. Twitter: Twitter’da bir kriz Dbelirdiginde problem bir hastag’den
kaynaklaniyorsa kurumun bu “hastag” adi altinda yapilan yorumlari izlemesi ve
cevaplandirmasi gerekir. Buna ek olarak; kuruma direkt mesaj ( DM) yollayan
ya da “@” semboliiyle kurumun adini kullanan takip¢i kurumdan direkt mesaj

bekler. Boylece takipgiyle direkt mesaj yoluyla iletisime gegilir.

2. Youtube: Youtube’da yorumlar diger kullanicilar i¢in dnemlidir ama genelde
kullanicilar 6nceki yorumlari okumay1 tercih etmezler. Birgok sosyal medya
platformu i¢inde Youtube’un iki yonlii etkilesimi bilinmemektedir. Ancak kriz
doéneminde kritik bir basin toplantis1 yapmak ve Kilit personelin brifing vermek

icin Youtube’u se¢mesiyle kullanimi artmaktadir.

3. Facebook Fan Sayfalari: Facebook fan sayfasi kullanicilari, yaptiklar
yorumlara hizli bir sekilde cevap verilmesini beklerler. Bu da hizli ve kisisel

cevaplarmm ve de sik giincellemelerin yapilmasini gerektirir.

7% pamela Walaski, “Social Media Powerful Tools for SH&E Professionals”, Professional Safety, 2013, Vol.58,
No.4, BusinessSourceComplete, (29.02.2016).
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4. Facebook Gruplari: Facebook gruplari iiyeler arasi bir forumdan ziyade,
bireyler ve kurum arasindaki etkilesimdir. Bu platformda da siirekli takip ve

hizli cevap 6nemlidir.
2.6.4. Sosyal Medyada itibar-Kriz iletisimi Teorileri

Literatiirde kurumsal itibarla iliskili iki tane sosyal medyada kriz iletisimi
modeli vardir: Birincisi durumsal kriz iletisimi teorisi ve ikincisi sosyal medya kriz

iletisimi modelidir. Sirayla iki model de agiklanacaktir'™:

1. Durumsal Kriz iletisimi Teorisi (Situational Crisis Communication Theory)

2007 yilinda Timothy Coombs tarafindan gelistirilen durumsal kriz iletisimi
teorisi (situational crisis communication theory - SCCT), kriz tiiriiniin kriz yonetimi
stratejilerini nasil etkiledigini ve buna bagli olarak itibarin nasil korunmasi gerektigini
arastirmaktadir. Sorumluluk sahibi olmayr ana strateji olarak kabul eden bir
yaklasimdir. Sorumluluk sahibi ve cevap verebilir olmak Onem tasimaktadir. Bir
kurumun imaj ve itibari1 diger bir deyisle kamuoyu tarafindan algilanma seklini,
krizler ile tehlikeye giren degerli bir kaynak olarak goren bir yaklasimdir. Stratejik bir
yaklasimla kriz durumunun incelendigi ve ona en uygun yonetim stratejilerinin

onerildigi kriz iletisimi modelidir."”

Durumsal kriz iletisimi teorisi, kriz animnda uygun iletisim stratejilerine
odaklanarak kurumun itibarinin en iist diizeyde korunmasini amaglamaktadir. SCCT,
kriz yonetiminin ig¢inde bulunulan kriz tiiri ve nedenlerine goére en dogru iletisim
yontemlerinin neler olabilecegini anlamasini saglayan ve boylece kurum itibarinin zarar
gormesine engel olan bir modeldir. Bu modele gore kriz, kurum imajina verdigi zarar
yoniinden incelenir. Bunun o6l¢iilmesi i¢in kurumlarin krizden ne kadar sorumlu
olduklarin1 bilmeleri ve krizin nedenlerinin ne kadar kuruma bagl olarak gelistigini

anlamalar1 gerekir. Ciinkli paydaslar, kurumu krizden ne kadar sorumlu tutarsa kurum

178 Karen Freberg, “Intention to comply with crisis messages communicated via social media”, Public Relations
Review, Vo0l.38, No.3, (2012), s.417.

Y7 B. Pmar Celik Bayrak, “Risk ve Kriz Yonetimi”, http://www.academia.edu/8859999/Risk ve Kriz_Y%C3%
B6netimi (05.03.2016), s.6-7.
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itibar1 da o kadar negatif yonde etkilenecektir. Bundan sonraki adimda; kurumun
onceden benzer krizler yasayip yasamadigina bakilir ve kriz Oncesi paydaslarla
iliskilerin nasil oldugu incelenir. Tiim bu sonuglardan, krizin kurum itibarina toplam
zararinin ne kadar olacagi ongoriiliir. En son olarak da kriz i¢in hangi stratejiyle karsilik
verilecegi belirlenir. '™

Kriz ge¢misi ve kriz oncesi iligkiler krizin etkisini arttirict unsurlardir. Kriz
geemisi, kurumun gegmiste benzer krizler yasayip yasamadigia bakar. Kriz dncesi
iliskiler ise kriz Oncesinde kurum ve paydaslar arasindaki iliskinin nasil olduguna
odaklanir. Arttirict unsurlar oldugu zaman krizin hasari arttacaktir ve itibar kayb1 daha
biiyiikk olacaktir. Bir Kriz tehdidini etkileyen doért unsuru vardir: (1)kriz ¢esidi, (2)
hasarin siddeti, (3)kriz gecmisi ve (4)iliskinin tarihgesi. Potansiyel kriz tehdidinin
degerlendirilmesi iki adimdan olusmaktadir. ilk adim, kriz tiiriiniin tespit edildigi, kriz
sorumlulugunun niteliklerinin belirlendigi ve itibarin ilk etapta ne kadar zarar
gordiigliniin degerlendirildigi siirectir. Kriz tiirii tanimlanarak ilk kriz sorumlulugu
belirlemelerine gore kriz; ii¢ kriz tiiriinden birine yerlestirilir. Ikinci adimda; krizin
siddeti, krizin ge¢misi ve ge¢mis performanst dikkate almir. Siddetli bir kriz,
sorumluluk atfin1 arttirir ve kriz yoneticisi tarafindan bir derece daha sorumluluk
fazlaymis gibi degerlendirilir. Ornegin; magdur durumdaki krizler, kazayla olusmus
krizler gibi degerlendirilir. Kriz ge¢misi ve performanstan biri ya da her ikisi negatif ise
yine kriz yoneticisi krizi bir derece daha giiclii algilayacaktir. SCCT’de kriz tiirline gore

belirlenen itibar kaybinin derecesi ile krize uygun kriz karsilama stratejileri eslestirilir.*™

Timothy Coombs’a gore kriz yonetimi siireci sdyle dzetlenebilir®:

1- Onleme: iliskiler kurmak, ¢evreden sinyaller almak
2- Hazirhk: Kriz yonetim takimimi olusturmak ve kriz sozciisiinii belirlemek;
ayrintili kriz yonetim plani olusturmak; etkin bir kriz iletisimi sistemi

olusturmak

178 [ ale Mustafayeva ve Dzhemilya Dosaliyeval, “Sosyal Hizmet isletmelerinde Kriz Y6netimi”, Siileyman Demirel
Universitesi Vizyoner Dergisi, 2015, Sosyal Hizmet Ozel Sayisi, http://edergi.sdu.edu.tr/index.php/sduvd/
article/viewFile/5384/4295 (09.04.2016), s.167.

1% W. Timothy Coombs, “The Protective Powers of Crisis Response Strategies: Managing Reputational Assets
During a Crisis”, Journal of Promotion Management, Vol. 12, No.3/4, 2006, s.244-245.

18 Asanakutlu ve Dirlik, s.45.
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3- Krizin Kontrol Altina Alinmasi: Hizli cevap vermek, kriz yonetimi
planin1 devreye sokmak, kotli durumu anlayip kabullenmek, giivenlik ve

psikolojik eksiklikleri gidermek, ise yeniden odaklanmak

Coombs, kriz oncesi asamada Onleme ve hazirlik olmak iizere iki temel
uygulamay1 savunmaktadir. Onleme amacl uygulamalar 6rgiitiin karsilasabilecegi ve
krize doniisme ihtimali tasiyan riskleri ortadan kaldirmaktir. Kriz oncesi asamada
gerceklestirilen hazirlik uygulamalar: ise kriz durumunda orgiitiin yapacagi eylemlerin
cergevesini belirlemektir. Kriz ani(tepki verme) asamasi, kriz aninda orgiitiin gésterdigi
reaksiyonlar1 igermektedir. Coombs tarafindan kriz tepki iletisimi olarak adlandirilan bu
asama; kriz yOnetimi takiminin krizle bas etmek iizere sdyledigi seyleri ve yaptigi
eylemleri kapsamaktadir. Izleme ve arastirma ekiplerine yardimeci olma, paydaslara
giincel enformasyon saglama ve kriz yonetim c¢abalarini degerlendirme olmak iizere
biinyesinde ii¢ kritik faaliyeti barindiran kriz sonrasi donem; kriz yonetimimin son
asamasidir. Bu agamada krizin olumsuz etkileri oldukc¢a diisiik diizeydedir. Ancak kriz
iletisimi acisindan yapilacaklar devam etmektedir. Baska bir deyisle daha onceki
asamalarda yiiriitiilen iletisim g¢alismalar1 bu asamada da siirdiiriilmektedir. Coombs,

durumsal Kriz iletisimi teorisinin ana merkezine atif teorisini koymustur ***:

> Auf teorisi, insanlarin negatif sonuglari olan beklenmedik olaylarin
nedenleriyle ilgili belli yargilarda bulunacaklar1 varsayimina dayanir. Buna
gore insanlar bir olaymn sebebini ya olaya dahil olan bir kisiye(kisisel

nedensellik) ya da bazi digsal giiclere(digsal nedensellik) atfetmektedir.

> Insanlar tarafindan bir olayr agiklamak iizere gelistirilen mesajlar, atiflar1 ve
atiflarin neden oldugu duygulari bicimlendirebilir. Bu nedenle kriz
yoneticileri herhangi bir kriz durumunda krize iligkin atiflar1 ve buna bagh
olarak orgiitle ilgili paydas algilarin1 bicimlendirmek tizere ¢esitli kriz tepki

stratejilerini kullanmaktadir.

181 Eyyup Akbulut, “Durumsal Kriz iletisimi Teorisi Cercevesinde Orgiit-Kamu Iliskisinin ve Kriz Tepki
Stratejilerinin Sorumluluk Atfetme Diizeyine ve Orgiitsel Itibar Algisina Etkileri”, [Electronic Version] Giimiishane
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 2016, Vol.4, No.1, (29.04.2016), 5.53-57.
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» Atf teorisine gore insanlar olaylar/krizlerin nedenleri hakkinda yer,

stireklilik ve yonetilebilirlik boyutlar1 temelinde yargida bulunmaktadir.

» Yer, olayin/krizin ¢ikig yeri veya merkezi ile ilgili olup olayin igsel bir
nedenden/kisiden mi yoksa digsal bir aktérden mi kaynaklandigina

gonderme yapmaktadir.

» Sireklilik, olaym/krizin sebebinin siireklilik gosterip gostermedigini ya da

zaman igerisinde degisip degismedigini belirtmektedir.

» Yonetilebilirlik ise olayin/krizin kisinin kontroliinde mi yoksa kisiyi asan bir

otoritenin denetiminde mi oldugunu ifade etmektedir.

> Insanlar bu ii¢ boyuta bagh olarak bir olaya/krize, krize dahil olan kisinin mi
yoksa cevresel faktorlerin mi neden olduguna karar vermektedir. Buna gore
orgiitsel baglamda krizin nedeni siireklilik arz ediyorsa; Kkrizin
yonetilebilirliginde dissal aktérlerin etkisi diisiikse ve son olarak kriz orgiit
icinden kaynaklaniyorsa; insanlarin krizin sorumlulugunu orgiite atfetme

diizeyleri de yliksek olmaktadir.

Durumsal kriz iletisimi teorisinin genel 6zellikleri maddeler halinde asagida

verilmistir'®;

» SCCT, krize gore kriz karsilama stratejilerinin belirlendigi ve bu krizlere uygun
karsilama stratejilerinden kurumsal itibarin nasil etkilendigini anlamaya calisan

bir modeldir.

» Teorinin temelinde bir kriz aninda kurum itibarinin korunmasi igin iletigim
kaynaklarinin nasil belirlenecegi bulunmaktadir. Teori, bazi kriz durumlari igin

bazi kriz karsilama stratejilerini tanimlamaktadir.

1:32 B. Pmar Ozdemir ve Melike Aktas Yamanogly, “Durumsal Kriz iletisimi Teorisinin Tiirk Eczacilar Birligi (TEB)
Ornek Olay1 Cergevesinde Incelenmesi”, Sel¢uk Iletisim, Vol.6, No.3, (Temmuz 2010), s.125-128.
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» Teorinin varligi, kriz yoneticisinin kriz zamaninda en dogru kriz karsilama
stratejisini segmesi i¢in krizi ¢oziimlemesiyle baslar. Bu ¢oziimlemedeki hedef,
krizin kurumsal itibarda nasil bir etki birakacagini 6lgmektir. Diger bir deyisle
krize miidahale edilmezse kuruma ne kadar zarar verecegini anlamaktir. Kriz
zamanlarinda kurum itibarim ti¢ faktor etkiler. Bunlar: Kriz sorumlulugu, krizin
geemisi ve iliskinin tarihgesidir. Kriz sorumlulugu, kurumun kriz olusumundaki

payinin paydaslar tarafindan belirlenmesidir.

» SCCT, baz1 kriz tiirlerinin belirli kriz sorumlulugu dereceleri oldugunu iddia
etmektedir. Bir krizde, paydaslar kuruma ne kadar sorumluluk yiiklerse kurum

itibar1 da o derecede zarar gortir.

» Teorinin ikinci asamasinda Kelly’nin esdegiski prensibinden tiiretilmis iki faktor
onem kazanir. Bunlar; siireklilik ve ayirt ediciliktir. Streklilik, kurumun
gecmiste ayni tiir krizler yasayip yasamadigina bakar. Ayirt edicilik ise kurumun
gecmiste paydaslariyla iliskilerinin nasil oldugunu inceler. Buna gére kurumun
geemiste krizler yasamis olmasi ya da paydaslariyla yine gegmiste iliskilerinin

sorunlu olmasi kurumun itibarina yonelik tehdidin artmasina neden olur.

» Kurumun paydaslar;; pay sahipleri, c¢alisanlar, miisteriler, tedarikgiler, kredi
saglayanlar, rakipler, hiikiimet kuruluslari, meslek orgiitleri ve yerel
topluluklardir. Paydaslar o6zelliklerine gore etkin  kamu kategorilerini,
fonksiyonel kamu kategorilerini, normatif kamu kategorilerini ve yayilmis kamu
kategorilerini olusturur. Etkin kamu Kkategorileri, kurumun varligin1 ve
kaynaklarin kontroliinii saglayan kamulardir. Pay sahipleri, diizenleyici
kuruluslar ve yonetim kurulu bu kategorinin icine girer. Fonksiyonel kamu
kategorileri, kuruma girdi saglar ve karsiliginda kurumdan ¢ikt1 alir. Calisanlar,
sendikalar, kaynak saglayanlar ve miisteriler bu kategoriyi olusturur. Kriz
zamani magdurlarin ortaya ¢ikmasi ile onlar da bu kategorinin igine alinir.
Normatif kamu Kategorileri; benzer diisiince yapisinda olan ve benzer
problemlere sahip olan gruplardir. Ticaret Orgiitleri, politik gruplar ve meslek

orgiitleri bu gruba girer. Kurumun bazi hareketlerinin kurum dis1 sonuglari
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olabilir. Boyle durumlarda yayilmis kamu kategorileri devreye girer. Bu

kategori; medyadan, aktivistlerden ve halktan olusur.

Coombs, kriz cgesitlerini atif teorisine dayandirarak igsel-digsal ve kasitlilik-
kasitsizlik ayrimima gore bir matris olusturmustur. Igsel-dissal boyutunda krize
kimin neden olduguna bakilir. Sirket icinden kaynaklaniyorsa icseldir. Sirket
dis1 sebeplerden kaynaklaniyorsa dissaldir. Kasithilik durumunda, kasith
gergeklestiren kriz eylemindeki bazi aktorlere atifta bulunulur ve kasitsizlik
durumunda ise kasten krizin ger¢eklesmedigine deginilir. Matrise gore krizler

dort sekilde simiflandirilir *;

» 1. Kazalar: kasitsiz ve igsel
> 2. Ihlaller: kasitli ve icsel
> 3. Gaflar: kasitsiz ve digsal

» 4. Terorizm: kasith ve dissal

Coombs 1995 yilinda kriz tiirlerini; gaflar, kazalar, ihlaller ve terorizm olarak
dort grupta incelese de; 2002 yilinda Coombs ve Holladay, krizlerin tiirlerini
yeniden smiflandirmis ve bu sefer kriz tiirlerini ti¢ grup olarak ayirmistir.'®
Bunlar: Isletmenin magdur konuma diistiigii, kasitsiz olarak ortaya ¢ikan ve
kasith olarak olusmus krizler olmak iizere ii¢ gruptur.”® Kisaca kriz gesitleri

sorumluluk diizeylerine gore belirlenmektedir. Bunlare:

> lIsletmenin Kurban Oldugu Krizler: Dogal afetler, dedikodular,
isyerinde siddet, digsal kaynakli kotii niyetli saldirilar vb. (en diisiik

sorumluluk-krizin kaynagi dissal giiglere atfedilir).

183 W. Timothy Coombs ve Sherry J. Holladay, “Communication and Attributions in a Crisis: An Experimental Study
in Crisis Communication”, Journal of Public Relations Research, Vol.8, No.4, 1996, s.284.

184 W. Timothy Coombs, “Attribution Theory as a Guide For Post-crisis Communication Research”, Public
Relations Review, Vol.33, 2007, s.137.

185 Banu Agikgdz, “Kriz Yonetimi ve Yapbozun Kayip Parcasi: Kriz Oncesinde, Sirasinda ve Sonrasinda Iletigim”,
Kamu-fs, 2009, Vol.10, No.3, http://www.kamu-is.org.tr/pdf/1039.pdf (09.04.2016), s.246.

18 W. Timothy Coombs, “Impact of Past Crises on Current Crisis Communication”, Journal of Business
Communication, Vol.41, No.3, (Temmuz2004), s.269-270.
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» Kaza Krizleri: Teknik ariza, paydaslarin suglamalari vb. (diisiik

diizeyde sorumluluk-kasitsiz).

> Onlenebilir Krizler: Insan kaynakli hatalar, kurumsal suglar vb.

(yliksek oranda sorumluluk-kasitli).

Kriz Tiirleri

Krizden Dogan Sorumluluk

Isletme Itibarina Yonelik

Tehdit

isletmenin Magdur Konuma Isletmenin elinde olmayan Hafif diizeyde
Diistiigii Krizler nedenlerden  kaynaklandigi  igin
e Dogal felaketler sorumluluk dissal faktorlere
e  Soylenti ve dedikodular atfedilmektedir.
e Isyerinde siddet
e Uriine =zarar vermeye
yonelik orgiit dis1
miidahaleler
Kasitsiz Olarak Olusmus Isletmenin krizden dogan Onemli diizeyde

Krizler

e  Hukuka aykir1 olmamakla
birlikte isletmenin etik dis1
davranislarina yonelik
kamuoyu baskisi

e Kullanilan teknoloji ve
ekipmandan kaynaklanan
hatalarin yol agtig1 kazalar

e Teknik hatalara bagh
olarak {iriiniin piyasadan

sorumlulugu en az diizeydedir.

geri cekilmesi ve
toplanmast
Kasith Olarak Olusmus Isletmenin krizden dogan Cok ciddi diizeyde
Krizler sorumlulugu en yiiksek diizeydedir.
e  Insan hatalarinim yol actig1
krizler
e Insan hatalarma bagh
olarak {iriiniin piyasadan
geri cekilmesi ve
toplanmasti
e Isletmenin hukuk dist
davraniglarinin neden
oldugu krizler

Sekil 8: Coombs’un Kriz Tiirleri Siniflandirmasi ve Krizlerin Yol Ac¢tig

Sorumluluk/Tehdit Diizeyleri

Kaynak: W. Timothy Coombs, “Impact of Past Crises on Current Crisis Communication: Insights from
Situational Crisis Communication Theory”, Journal of Business Communication, Vol.41, No.3, (2004), s.269-270
Aktaran: Banu Acikgdz, “Kriz Yonetimi ve Yapbozun Kayip Pargasi: Kriz Oncesinde, Sirasinda ve Sonrasinda
Tletisim”, Kamu-Zs, 2009, Vol.10, No.3, http://www.kamu-is.org.tr/pdf/1039.pdf (09.04.2016), s.247.
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» Coombs’a gore ii¢ farkll kriz tepki stratejisi vardir. Bunlar; itiraz etme, krizin
etkilerini azaltmaya calisma ve yeniden insa stratejileridir. Itiraz etme stratejisi,
krizin varligint ya da krize neden olan etkenleri inkdr eder. Bu stratejiyi
benimseyen kurumlar, kendilerini krizin magduru olarak gosterirler. Cikan
haberlerin asilsiz ve sdylentiden ibaret oldugunu belirterek krizi reddederler. Bu
yolla paydaslar1 da kendilerine inandirirlar. Baz1 kurumlar ise kriz oldugunu
kabul ederler ve krizin neden oldugu problemleri ¢ézmeye galisarak krizin
negatif sonuclarint minimuma indirirler. En iyi strateji, tekrar insa etme stratejisi
olarak kabul edilir. Ciinkii bu strateji, kurumun kendini siirekli yenilemesini ve
krize neden olan problemleri ¢6zmesini saglayarak tekrar bir kriz durumuyla
karsilasmasini énlemeyi amaglamaktadir. Onlenebilir kriz durumlari igin iigiincii
strateji en iyisidir.®® lkincil krize tepki stratejileri ise pozitif itibar algisi
olusturmak i¢in ¢alisir. Birincil yanitlar1 desteklemek ve halkin algisim
degismek i¢in kullanilir. Bu strateji 6rgiite duyulan sempatinin arttirilmasi igin
vardir. Ornegin; krizi daha arzu edilen bir konuma tasimak ve paydaslarin érgiite

kars1 1y1 niyetini arttirmak i¢in onlardan 6vgiiyle s6z etmek gibi.'®

SCCT, Benoit(1995)’in imaj diizeltme teorisini de icine alir. Imaj diizeltme
teorisi, krizleri tanimlayarak ona en uygun kriz karsilama stratejilerinin
belirlenmesini saglar. SCCT ve imaj diizeltme teorisinin ikisi de paydaslarin krize
nasil tepki verecegini tahmin ederek krizi yonetecegi kriz karsilama stratejilerini
secer. Kriz karsilama stratejileri itibar1 korumada ii¢ sekilde etkilidir: Kriz
sorumlulugunu belirler, krizde kurumun algilanan imajin1 degistirir ve krizin negatif
etkilerini azaltir. Kriz karsilama stratejilerinin krizin etkilerini nasil azaltabilecegi

asagida verilmektedir'®:

> Inkar stratejileri, kurum ve kriz arasindaki iliskiyi reddeder. Eger

kurum krize yol agmamigsa bundan dolayi bir zarar gérmeyecektir.

187 Mustafayeva ve Dosaliyeval, 5.167-168.

188 Keri K. Stephens, Patty Callish Malone ve Christine M. Bailey, “Communicating with stakeholders During a
Crisis : Evaluating Message Strategies”, Journal of Business Communication, Vol.42, No.4, (Ekim 2005), s.398-
399.

189 w. Timothy Coombs, “Protecting Organization Reputations During a Crisis: The Development and Application of
Situational Crisis Communication Theory”, Corporate Reputation Review, VVol.10, No.3 (2007), s.171-172.
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Soylenti ve paydaslardan kaynaklanan krizlerde yoneticilerin gergek bir

kriz olmadigin1 sdylemesi gerekir.

Krizin etkilerini azaltma stratejileri, krizin insanlarin diisiindiigti kadar
kot olmadigini ya da krizin kurum tarafindan iyi yonetilemeyen bir
sorundan oldugunu ileri siirer. Kurumun Kkrizle ilgili baglantilar
azaltildig1 takdirde insanlarin Krize yonelik olumsuz diisiinceleri azalir.
Yoneticilerin iddialarin1 desteklemek igin saglam kanitlara ihtiyaci

vardir. Ozellikle 6ziir dileme stratejileri kazayla olusmus stratejilerde
etkilidir.

Krizde kurum hakkindaki algilart degistirmek i¢in kurumla ilgili olumlu
bir bilgi paylasilir ya da paydaslara ge¢miste yapilan iyi isler hatirlatilir.
Krizin negatifligi gecmisteki ya da o anki iyi islerle dengelenmeye
calisilir. Yeniden inga stratejilerinde amag, yeni bir itibar degeri
olusturmaktir. Krizde dengeyi saglamak i¢in ydneticiler, paydaslarin
yararlarina yonelik c¢alismalarda bulunurlar. Tazminat ve Oziir

dilemenin ikisi de pozitif itibar kazanmak i¢in yapilan hareketlerdendir.

Destekleyici stratejilerde, paydaslarla pozitif iliski iginde olan
yoneticiler 1yl niyetin altin1 ¢izerek kurumsal itibar1 korumak igin
paydaslarin1 6verler. Kurum, burada sempati kazanmaya ¢aligir. Biitiin
destekleyici stratejiler, bilgilendirici enformasyon ve ii¢ ana stratejiyle
birlikte kullanilmalidir.

84



TEMEL KRiZE TEPKI STRATEJILERI

Krizi Reddetme Stratejisi
Suglayan tarafa saldiri: Kriz yoneticisi isletmeyi suglayan bireylere saldirmaktadir.
Inkér etme: Kriz yoneticisi krizin varligim reddetmektedir.

Suc kegisi: Kriz yoneticisi isletme digindan bireylerin krize neden oldugunu ileri siirmektedir.

Krizin Etkilerini Azaltma Stratejisi
Bahane: Kriz yoneticisinin krize sebep olan olaylar1 kontrol edemedigini ve kimseye zarar verme
niyetlerinin olmadigini belirtmesiyle isletmenin krizle ilgili sorumluluklarini azaltmaya galigmasidir.

Savunma: Kriz yoneticisinin krizin algilanan olumsuz etkilerini azaltmaya ¢aligmasidir.

Tekrar Insa Etme Stratejisi

Tazminat: Kriz yoneticisinin kriz kurbanlarma para ya da maddi kayiplari karsilayacak hediyeler
vermesidir.

Oziir dileme: Isletmenin tiim kriz sorumlulugunu iizerine aldigimi belirtmesiyle paydaslardan 6ziir

dilemesidir.

IKINCIL KRiZE TEPKI STRATEJILERI

Destekleme Stratejisi
Hatirlatma: Isletme, paydaslarina gecmisteki basarilarini hatirlatmaktadir.
Sevgi kazanma: Kriz yoneticisi paydaslari 6verek onlarin sempatisini kazanmaya ¢aligmaktadir.

Kurban edilme: Kriz yoneticisi, isletmenin de krizin kurbanlarindan biri olugunu hatirlatmaktadir.

Sekil 9: Durumsal Kriz Iletisimi Teorisine Gore Krize Tepki Stratejileri

Kaynak: Coombs, Timothy, “Protecting Organization Reputations During a Crisis: The Development
and Application of Situational Crisis Communication Theory”, Corporate Reputation Review, Vol.10, No.3,
(2007), s.170. Aktaran: Lale Mustafayeva ve Dzhemilya Dosaliyeval, “Sosyal Hizmet Isletmelerinde Kriz
Yonetimi”, Siileyman Demirel ~ Universitesi Vizyoner —Dergisi, 2015, Sosyal Hizmet Ozel Sayisi,
http://edergi.sdu.edu.tr/index.php/sduvd/article/viewFile/5384/4295 (09.04.2016), s.168.
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Durumsal kriz iletisimi modeline gore en uygun kriz karsilama stratejisi

se¢cmek icin kriz tiirline bakmak gerekir:

Kriz Tiirleri Krize Tepki Stratejileri
Isletmenin Magdur Konuma Diistiigii Krizi Reddetme Stratejisi
Krizler

e Suclayan tarafa saldir1
e  inkar etme
e  Sug kegisi

Dogal felaketler

Soylenti ve dedikodular
isyerinde siddet

Uriine zarar vermeye yonelik
orgiit dis1 miidahaleler

Kasitsiz Olarak Olusmus Krizler Krizin Etkilerini Azaltma Stratejisi

e  Hukuka aykir1 olmamakla
birlikte isletmenin etik dis1
davranislarina yonelik kamuoyu ° Savunma
baskisi

e  Kullanilan teknoloji ve
ekipmandan kaynaklanan
hatalarin yol actig1 kazalar

e  Teknik hatalara bagh olarak
iiriiniin piyasadan geri cekilmesi
ve toplanmasi

Kasith Olarak Olusmus Krizler Tekrar insa Etme Stratejisi

e  Insan hatalarmn yol ag¢ti1
krizler

e insan hatalarima bagh olarak e Oziir dileme
iiriiniin piyasadan geri ¢ekilmesi
ve toplanmasi

e Isletmenin hukuk dist
davranislarinin neden oldugu
krizler

e Bahane

e Tazminat

Sekil 10: Kriz Tiirlerine En Uygun Kriz Tepki Stratejileri

Kaynak: Timothy Coombs, “Protecting Organization Reputations During a Crisis: The Development and
Application of Situational Crisis Communication Theory”, Corporate Reputation Review, Vol.10, No.3, (2007),
5.168-170. Aktaran: An-Sofie Claeys, Verolien Cauberghe ve Patrick VVyncke, “Restoring reputations in times of
crisis: An experimental study of the Situational Crisis Communication Theory and the moderating effects of locus of
control”, Public Relations Review, Vol.36, (2010), s.257.

Insanlar krizde orgiitii suclarlar ise orgiite olumsuz tepki gosterirler. Kriz
sorumlulugu bir isletmeye atfedildiginde ii¢ olumsuz sonucu vardir: (1) Kurumun
itibarina zarar vermesi, (2)tiiketicilerin satin alma niyetinin azalmasi,(3) isletmeyle ilgili

olarak negatif agizdan agiza iletisimin artmasi. Coombs(1995), atif teorisini halkla
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iliskiler literatiiriine sokmustur. Baska bir deyisle kriz nedenini, kriz tepki stratejileriyle

eslestirmistir. SCCT'deki atif teorisine dayali kriz iletisimi adimlar1 s0yle olmalidir*®:

1. Krizden etkilenenlere, geri cagirma bilgileri de dahil olmak tizere biitiin bilgilendirici

enformasyonlar verilmelidir. Bu temel krize tepki stratejisinin yarisini olusturur.

2. Tiim krizden etkilenenlere, krizin tahribatinin yarattigi travmaya yonelik danigmanlik
verilmesi ve kriz magdurlariyla diizeltici enformasyonlarin paylasilmasidir. Bu da temel

krize tepki stratejisinin diger yarisidir.

3. Kriz sorumlulugu en diisiik oldugunda ve kasit unsurlari icermediginde bilgilendirici

ve diizeltici enformasyon tek basina yeterlidir.

4. Kriz sorumlulugu en diisiik oldugu zaman(isletmenin magdur oldugu krizler) ve
krizin etkisini arttirict unsurlar(kriz ge¢misi-iliskinin tarihgesi) var ise bilgilendirici ve

diizeltici enformasyona krizin etkilerini azaltma stratejileri eklenmelidir.

5. Kriz sorumlulugu diisiik oldugu zaman(kasitsiz krizler) ve krizin etkisini arttirici
unsurlar(kriz gegmisi-iliskinin tarihgesi) yok ise krizin etkilerini azaltma stratejileri

kullanilmalidir.

6. Kriz sorumlulugu diisik oldugu zaman ve krizin etkisini arttirict unsurlar(kriz
gecmisi-iliskinin tarihgesi) var ise bilgilendirici ve diizeltici enformasyona yeniden insa

stratejileri eklenmelidir.

7. Kriz sorumlulugu en yiiksek oldugu zaman(6nlenebilir krizler) ise bilgilendirici ve

diizeltici enformasyona yeniden insa stratejileri eklenmelidir.
8. Tazminat stratejisi, krizde magdurlar ciddi zarar gordiigii zaman kullanilir.
9. Birincil yanitlara destek olmak igin destekleme stratejilerinden yararlanilabilir.

10. Krizi reddetme stratejileri yalnizca sdylentiler ve paydaglarla yasanan krizler igin

kullanilmalidir.

%0 W. Timothy Coombs, “Crisis Management and Communications”, 2007, http://www.instituteforpr.org/crisis-
management-and-communications/ (17.05.2017).
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Coombs ve arkadaglarinin 2010 yilinda yapmis oldugu c¢alismada, krizlerde

ozir dilenirken dikkat edilmesi gereken ti¢ unsur belirtilmigtir'®::

1. icerik: Ozriin, diger kriz karsilama stratejileriyle etkinligini arastirmaktadir. Inkar ile
karsilastirilmast dogru olmaz. Ciinkii suclu olundugu durumlarda krizin inkar edilmesi

dogru degildir.

2. kaynak: Kaynak, kurumun liderlerinin kaynak olarak Onemini vurgulamaktadir.
CEO’nun 0ziir dilemesi 6nemlidir. Clinkii krizden sorumlu, en yetkili kisi CEO olarak

gorlilmektedir.

3. Zamanlama: Zamanlama, krizde hizli olmanin 6nemine deginmektedir. Bir 6ziir,
zamaninda dilendigi zaman etkililigi daha fazla olmaktadir. Kriz tepki stratejilerinde en

yaygin goriilen strateji 6ziir dilemedir.

2. Sosyal Medya Kriz iletisimi Modeli

Jin ve Liu tarafindan gelistirilen bu model kriz kaynagmin ve tiiriiniin,
kurumun krize yanit verme segeneklerini nasil etkiledigi ve buna gore Onerilen Kriz
cozme stratejilerinin aciklandigi iki boliimden olugmaktadir. Modele gore Orgiit
icerisinde; Orgiitlerin kriz dncesi, kriz siiresince ve sonrasinda bilgiyi nasil ilettiklerini
aciklayan bes etken vardir. Bunlar: Krizin kokeni, krizin tiirii, altyap1, mesaj stratejisi ve
mesaj bi¢imidir. Kamuda krizle ilgili bilgileri olusturan ve kullanan ii¢ kaynak soz
konusudur. Bunlar: Sosyal medyay: etkileyenler, sosyal medyada aktif olmayanlar ve

sosyal medya takipgileridir.**

Etkili sosyal medya yaraticilari, diger insanlarin krizle ilgili bilgileri
kullanabilmesi igin krizin bilgisini iretirler. Sosyal medya takipgileri sosyal medyayi

etkileyenlerin olusturdugu bilgiyi kullanir. Sosyal medyada aktif olmayanlar ise sosyal

191 W. Timothy Coombs ve digerleri, “Why a concern for apologia and crisis communication?”, Corporate
Communications: An International Journal, Vol. 15, No.4, 2010, 5.341-342.

192 A'shayla Passaretti, “How Publics Respond to Crisis Communication Strategies: The Interplay of Information
Form and Source”, 2013, https://prezi.com/3ur4rv6jmro3/how-publics-respond-to-crisis-communication-strategies-
the/ (05.03.2016).
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medyay1 etkileyenlerin olusturdugu bilginin agizdan agiza iletisim ile sosyal medya
takipgileri aracilhigiyla yayilmasi sonucu bu bilgilere ulasanlardir. Bu yayilma,
geleneksel medyanin sosyal medyay1 etkileyenleri ve sosyal medya takipgilerini
izlemesiyle gergeklesir. Bu model, bilginin sosyal medyada dogrudan ve dolayli olarak
yayildigin1 kabul eder. Soyle ki: Krizin bilgisi, etkili sosyal medya yaraticilar
tarafindan sosyal medya takipgilerine direkt olarak yayilir; ama etkili sosyal medya
yaraticilarindan bilgiler, sosyal medyada aktif olmayanlara dolayli yoldan yayilir. Ayni
zamanda da krizin bilgisi, geleneksel medya ve sosyal medya arasinda dogrudan

yayilir.'*

Sosyal medya kriz iletisimi modeli, kurumlarin sosyal medya aracilig ile
halkin kriz iletisimine nasil cevap verecegi konusunda oneriler sunmak i¢in SCCT
(Coombs, 2012) ve sdylenti psikolojisi teorisini (DiFonzo, 2008) birlestirir. Bu model,
itibar yonetimini odagina aldig1 i¢cin NCC kadar kapsamli degildir ve akademisyenler

tarafindan elestirilmistir.’*

SCCT ve sosyal medya kriz iletisimi modeli birbirine baglanmistir. SCCT ile
kriz zaman1 halkin bilgilendirilmesi amaclanir ve tehdit durumuyla nasil bas edecegine
yardimei olunur. Bunun igin dort strateji soz konusudur: Inkar, azaltma, yeniden insa ve
giiclendirme. SCCT’nin inkar seceneginin i¢inde ii¢ cevap stratejisi varken; Liu(2010),
“gormezden gelme” stratejisini de ekleyerek bunu dort cevap stratejisine
doniistiirmiistir. SCCT’nin azaltma stratejisinde iki segcenek bulunurken; bazi bilim
adamlar1 ticilincii bir segenek daha eklemistir: Ayirma. Buna gore kurumlar, isletmenin
krizden sorumlu oldugu taraflarla kendi bagini1 koparmaktadir. SCCT'nin yeniden insa
seceneginin iki stratejisine, Liu ve bazi bilim adamlar ii¢lincli bir secenek olarak
“askinlik stratejisi’ni eklemistir. Bu strateji, bir krizi daha biiyiik bir mesele haline
doniistiirmiistiir; ulus birligi saglamak i¢in ya da kiiresel bir terér durumunda

kullanilmaktadir. SCCT’nin gii¢lendirici se¢eneginin ii¢ farklh stratejisi vardir. Yine

1% ucinda Austin, Brooke Fisher Liu ve Yan Jin, “How Audiences Seek Out Crisis Information: Exploring the
SocialMediated Crisis Communication Model”, Journal of Applied Communication Research, Vol. 40, No. 2,
(May1s 2012), s.192.

19 Liu ve Fraustino, s.545.
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Liu(2010) tgtinctil taraflar1 vurgulayan “ciro stratejisi’ni bu secenege eklemistir; kriz

yasayan kurumlara destek olmak yapilmigtir.'*

Sosyal Medya
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Sekil 11: Sosyal Medya Kriz fletisimi Modeli

Kaynak: Korhan Mavnacioglu, Kurumsal iletisimde Sosyal Medya Yénetimi, 1.Basim, istanbul:
Beta, 2015, 5.115

2.7. SOSYAL MEDYADA KRiZ YONETIMIi

2.7.1. Sosyal Medyada Kriz Yonetimi Kavram ve Ozellikleri

Sosyal medyada yasanacak krizler iki sekilde ele almabilir: ilki, isletmede var
olan bir krizin online ortamlara sigramasi ve kriz miicadelesinin ger¢ek hayatta

stirdiiriilmesidir. Bu tarz krizlerin online ortamlarda takip edilerek kontrol edilmesi ve

1% Brooke Fisher Liu, Lucinda Austin ve Yan Jin, “How publics respond to crisis communication strategies: The
interplay of information form and source”, Public Relations Review, Vol.37, (2011), s. 347-348.
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gereken miidahalelerin yapilmasi gerekir. Genellikle krizlerin sosyal medyaya nasil
aktarildig: belli degildir. Sosyal platformlar ayn1 zamanda her tiirlii igerigin paylasildig:
yer oldugu i¢in igletme ile ilgili haberlerin de yayildig1 ortam oldugu unutulmamalidir.
Bu yiizden isletme bu haberler biiylimeden, yayilmadan isletmenin itibarini zedeleyecek
haberlere engel olmak icin sosyal medya yonetimi yapmalidir. Sosyal platformlardaki
bir diger kriz ¢esidi de en bastan sosyal platformlarda baslayan krizin yine bu
platformlarda varligini stirdiirmesidir. Bu tiir krizin kaynag1 sosyal medyaya dayandig:
icin sosyal ag kullanicilarinin ilgisi ilk kriz tiiriine gére daha fazladir. ilaveten krizle
online ortamda miicadele edildigi igin sosyal medya yonetimi onem kazanmaktadir.
Sosyal medya kriz plan1 uygulanmali ve tepe yoneticilerin devamli takipte bulunmasi
gereklidir. Sosyal platformlarda olusan krizlerde isletme, kullanicilarin yorumlaria
onem vermeli ve ters sOylemler yerine yapict sdylemlerde bulunarak krizin
olabildigince kisa siirede ¢6ziileceginin garantisini vermelidir. Bunlar yapilamaz ise kriz

daha siddetli bir hal alacak ve itibar kaybi1 ¢ok daha biiyiik olacaktir.'®

Yeni medyada kriz yonetimi, geleneksel medyadaki kriz yonetimine oranla

daha giictiir. Ciinkii**":

» Sosyal aglar birbiri i¢ine gegmistir.
» Sanal diinyada negatif haberler ve diisiinceler ¢cok ¢abuk yayilmaktadir.

A\

Online ortamda denetim zordur. Ciinkii yorumlarin tamamina erismek
guctir.

Olumsuz haberleri yayan kaynaklarin hepsi de sosyal aglara sahiptir.
Kriz yonetiminde igten atilmayan adimlar basarisiz olur.

Sansiir yapilamaz, internet kullanicilart %100 seffaflik isterler.

YV V VYV V

Push teknigiyle mesaj gondermekten ziyade diyalog kurmak onemlidir.

Sosyal medya krizlerindeki en onemli zaman ilk 3-4 saattir. Ciinkii kriz
yonetimindeki yanliglarin en fazla oldugu zamandir ve bu ilk saatlerdeki kriz tepkisi,

krizin ileriki seyrini etkiler. Bu siirecte ¢ok farkli insan profilleri ile karsilasilir.

1% Mikail Bat ve Cagla Turan Yurtseven, “Sosyal Medyada Kurumsal Kriz Yonetimi: Onur Air Ornegi”, Giimiishane
Universitesi letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 2014, Vol.2, No.3,
http://egifder.gumushane.edu.tr/article/view/5000013541/5000013770 (06.03.2016), 5.209-210.

97 Zeynep Zorluoglu, “Dijital PR”, 2011, http://www.slideshare.net/MediaComInsights/dijital-pr (06.03.2016).
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Provokatorler ile negatif duygu barindiran miisterilerin yani sira; kriz durumundan
yararlanmak isteyenlere kadar bir¢ok insan tipi goriiliir. Bu farkliligi yonetebilmek i¢in
sosyal medya ajanslar1 ve reklam ajanslarinin her ikisiyle de g¢alismak gereklidir.
Reklam ajanslar1 krizle ilgili roportajlar hazirlarken sosyal medya ajanslar1 da krizin
etkisini azaltacak bir dizi etkinlik yiiriitiir. Ornegin; bir blog hazirlayip krizle ilgili
bilgiler yayinlar. Bu igeriklerin diger sosyal platformlarda da paylasilmasini saglar.
Ayrica sosyal medyada kriz yOnetiminde ajanslarin bagska yardimlar1 da
dokunabilmektedir: Markadan sikayet¢i olan miisterilere ulasip onlara yardimci olmak

gibi.**®
2.7.2.Sosyal Medyada Sikayet Yonetimi

Internet ortaminda kurulan sikayet siteleri ile tiiketiciler, bir iiriinden memnun
kalmadiklar1 zaman hemen burada iirtinle ilgili olumsuz goriislerini paylagsmaktadir; bu
durum markalar i¢in negatif bir durum olusturmaktadir. Herkes sosyal aglar iizerinden
tecriibelerini paylasabilir hale gelmistir. Gliniimiizde bir markanin gazete haberlerinde
karalanmasinin yani sira; bir de sosyal platformlarda kurum ile ilgili olumsuz igeriklerin
paylasilmasi1 eklenmistir ve markanin itibarim1 korumak daha zor bir hale gelmistir.
Tiketicilerin sikayetlerine 6nem veren markalarin bazi iistlinliikleri vardir: Kurumun
itibarin1 koruma, miisterinin kendisini 6nemli hissetmesini saglama, miisteri kaybini
onleme, olumlu agizdan agza iletisimi saglama ve kurumun kendi eksiklerinin farkina

varmastyla pazarlama zekasinin gelisimidir.'®

Kriz donemlerinde kurumlarin itibarlarin1 kaybettikleri ve insanlarin kuruma
giivenlerinin azaldig1 goriilmektedir. Boyle durumlarda isletme, sosyal aglar araciligiyla
kitlelere iletisim kurmali ve krizin meydana getirdigi zararlar1 azaltmaya ¢aligmalidir.
Tiiketicilerin memnuniyetlerini ve sikayetlerini 6zgiirce dile getirdigi ve ayrica diger
tikketicilerin satin alma kararlarii etkiledigi sosyal platformlar, sikayetlerin

coziilebilmesi i¢in kullanilmalidir. Mitroff, sosyal aglarda yer alan sikayetlerin nasil

1% Bucks, “Sosyal Medyada Kriz Siirecleri Nasil Yonetilmeli?”, 2013, http://www.bucks.com.tr/blog/33/sosyal-
medyada-kriz-surecleri-nasil-yonetilmeli.html (06.05.2016).
199 Giigel, 5.7-8.
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yonetilmesi gerektigine dair bir rehber olusturmustur. Bu maddeler asagida

verilmektedir?®;

>

Sosyal medyada negatif haberler, bilgiler 151k hizinda yayildigi i¢cin zaman
kaybetmeden yanlis anlagilmalar agiga kavusturulmalidir.

Sosyal platformlarda isteyen herkes isletmenin verdigi cevaplari okuyabildigi
icin verilen cevaplara son derece kibar bir dille karsilik verilmelidir.

Meslek jargonlarindan kaginilmalidir.

Kriz zamanlarinda yarari dokunacagindan haber gruplarmin moderatorleri
onceden bilinmelidir.

Sikayette bulunanlara karsilik, markanin yaninda olan marka icin sikayetlere
kars1 iyi yorumlarda bulunabilecek marka elgileri edinilmelidir.

Miisteri hakli ve bilgi dogruysa sorunun kabuliinden sonra soruna kulak verip
¢ozmek gereklidir.

Negatif yorumlardan kurtulmak igin tiriin ve hizmetler hakkinda tiiketici
yorumlarmi geri doniisiim olarak degerlendirmek gerekir. Bunun sayesinde
sikayetler haber gruplarinda yer almadan 6nce giderilebilecektir.

Haber gruplariyla kurulan baglantilar siirdiiriilmelidir.

Kisaca isletmede online itibarin yonetilmesinin sirr1 5 adimdadir. Bunlar®:

1- Miisterilerin online platformlarda isletme hakkinda neler konustugunun

izlenmesi: Online platformlara iiye olunup kurum hakkinda konusulanlarin takip

edilmesi; tyelik bulunmayan sosyal platformlar igin de Google Alert o6zelligi

kullanilarak marka ile ilgili yorumlarmn hepsinden isletmenin haberdar olmasinin

saglanmasidir.

2- Olumsuz yorumlarin nedenin anlasilmasi: Bir olumsuz yorum cevaplandiriimadan

once mutlaka sorunun nedeninin ne oldugunun anlasilmasi gerekir; calisanlarla konusup

hizmetin kontrol edilmesi 6nemlidir. Daha sonra duruma uygun cevap verilmelidir.

200 Bat ve Yurtseven, 5.208-209.
2! Diane Sofranec, “5 Tips for Handling Bad Online Reviews”, Pest Management Professional, Vol.84, No.11,
Kasim 2016, s.74.

93



3- Uygun cevaplarin verilmesi: Eger miisteri hakliysa kesinlikle 6ziir dilenmelidir;
durumun diizeltilecegi belirtilmelidir. Bir yanlis anlagilma var ise iizgiin olundugu

belirtilerek durumun isletme agisindan nasil algilandig1 paylasilmalidir.

4- isletmenin cevap tonunun ayarlanmasi: Isletme yamtlari sirketin degerlerinin ve
profesyonel deneyimlerinin yansimasidir. Argo kelimelerden kac¢inilmali, cevap tonu

tlimli olmalidir. Cevapta isletmenin gii¢lii noktalarina vurgu yapilmalidir.

5- Gerektiginde offline araclardan destek alinmasi: Miisterinin sikayeti ¢oziime
ulagsmazsa; onunla mail veya telefonla iletisime gecilmelidir. Direktman miisterinin

kendisine 6zel olarak durumun nasil diizeltileceginin sorulmasi énemlidir.

Kurum hakkinda ne konusuldugunu goérmek icin Google Alert o6zelligi
kullanilabilir. Bu uygulama sayesinde marka ismi ile ilgili insanlar arama yaptiklari
zaman isletmeye otomatik olarak bilgi gonderilir. Hakkinda bildirim alinmak istenen
basliklar sistemden Onceden secilmelidir. Bunun yaninda; miisterilerin kurum
hakkindaki olumlu ve olumsuz yorumlarini izlemek de biiyiik 6nem tagimaktadir. Her
iki durum i¢in de kullanict yorumlarini cevaplandirmak gerekir. "Sitemizde bizi ziyaret
ettiginiz i¢in tesekkiirler" veya "Durumu diizeltmek istiyoruz. Liitfen bizi araymn.” gibi

cevaplar verilmelidir.>?

Krizden kurtulmak i¢in marka elgilerinin giiciinden yararlanmak gerekir.
Ciinkii tirinden memnun olan marka elgileri, memnun olmayan miisteriler {izerinde
etkili bir sekilde krizi azaltacak rol oynamaktadir. Bundan dolay1 kriz dnceleri marka
elgileriyle iyi iliskiler kurmak ve onlar1 mutlu etmek Onemlidir. Kriz zamanlarinda
kurumun ve marka elgilerinin izlemesi gereken yol literatiirde 3A uygulamasi olarak yer
alir: Acknowledge (durumun farkinda oldugunu bildirme), apologize (6ziir dileme) ve

act (harekete ge¢me) olarak tanimlanabilir.?®

202 pam King, “Reputation Management Requires Online Engagement”, Wyoming Business Report, Vol.16, No. 7,
Eyliil 2015, s.3A-20A.
203 Varnali, s.117-118.
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2.7.3. Negatif Yorumlarla Basa Cikmak

Nasil restoranlara ve bazi magazalara gidildiginde doldurulan degerlendirme

formlar1 varsa ayni sekilde isletmelerin de sanal diinyada degerlendirilmesi ve hatta

diger kullanicilarla bu bilgilerin paylasilmasi miimkiindiir. Ozellikle negatif yorumlarin

tim diinyayla paylasilmasi isletme i¢in son derece itibar zedeleyici bir durumdur.

Bunun i¢in yorumlar hakkinda neler sdylenecegi onceden planlanmali ve yorumlar

online platformlarda siirekli takip edilmelidir. Yapilan negatif yorumlar reddedilebilir,

silinebilir ama insanlarin isletme hakkinda yaptigi negatif yorumlar1 durduramaz.

Bunun yerine negatif yorumlar1 kabul edip firsata ¢evirmek gerekir. Negatif yorumlarla

nasil basa ¢ikilacagi su maddelerde aciklanmaktadir®:

» “Asla silme” Kurali: Eger bir yorum argo sozciikler igermiyorsa ve

birinin 6zel bilgilerinden bahsedilmiyorsa asla silinmemelidir.

“Cevap vermemek ashinda cevaptir” Kurali: Bir yorumu silmek onun
goziliniin Oniinde degerlendirme formunu yirtip atmaktir. Olumsuz
yazilan bir yoruma aldirig etmemek ise sirada bekleyen ziyaretciyi asla
bakmamakla es degerdir. Bu tutum, kisi tizerinde isletmenin kendisini
dikkate almadigmmi diistinmesine sebep olur. Daha koétiisii diger
insanlarda bu yoruma cevap verilmedigini goriir. Aslinda cevap
vermemekle c¢ok gii¢lii bir mesaj yollanir: “Kullanicinin diisiinceleri

isletme i¢in onemli degildir.”

Olumsuz yoruma yapilan cevap herkesin gorebilecegi sekilde olmalidir.
Daha sonra memnun olmayan kullaniciyla direkt mesaj yoluyla
iletisime gecilerek problemin ¢oziilmesi amaglanmalidir. Hizli ve
herkesin gorebilecegi bir mesaj paylasan isletmenin diger kullanicilarin
goziinde de degeri yiikselir. Cilinkii miisterilerinin sikayetleriyle
ilgilendigi ve onlarin sorunlarinin ¢oziimlerinin 6nemli oldugu

diistindlir.

204 Kerpen 5.76-85.
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» Negatif yorumda bulunan kisiye cevap verilirken ismiyle hitap edilmeli
ve kibar bir dil kullanilmahdir. Ayrica 24 saati gecirmeden olumsuz
yorumlara geri doniis yapilmalidir. Verilen cevapta problemin de hizli

bir sekilde diizeltilecegi de eklenmelidir.

» Miisterilerin online etkileme giicline gore onlarin cevaplarina dncelik
tanimak gerekir. Bazi isletmeler c¢ok biyiiklerdir ve online
platformlarda ¢ok fazla takipgileri vardir. Bunun sonucu olarak biitiin
yorumlara yetismek zordur. Yapilmasi gereken en fazla etki giicline
sahip olanin mesajina daha dncelik taninmalidir. Ornegin; {inliiler ya da
cok fazla arkadasi olan kisiler. Bunu o6grenmenin yolu da Klout
(Klout.com) gibi uygulamalarin kullanilarak kisilerin arkadaslarina ve
takipcilerine gore derecelendirilmesi ile hangi kisiye dncelik verilmesi

gerektiginin bulunmasidir.

» Unutulmamalidir ki memnun olmayan kisinin problemi iyi bir sekilde
¢ozildigiinde ve kisi bu durumdan memnun kaldig: takdirde nefreti
tatmine déniisebilir. Ustelik bu kisi, problemin ¢éziildiigiine dair
olumlu bir mesaj paylasir ve diger takipgilerde bunu goriirse bu

markanin itibarina olumlu etki yapar.

> Insanlar ve isletmeler hata yapabilir. Onemli olan hatalar karsisinda ne
kadar sorumlu olundugunun gosterilmesidir. Hizli, dogru ve nazik bir
sekilde problem kabullenilmeli ve 6ziir dilenmelidir. Miisteriyi tatmin
eden bir ¢6ziim de saglandig: takdirde isletmenin itibar1 bu durumdan

zarar gormez.

» Olumsuz yorumlarda bulunanlar nasil ki Onemseniyorsa pozitif
yorumlarda bulunanlar da 6nemsenmelidir. Onlara tesekkiir edilmelidir.
Ciinkii mutlu miisteri, isletmenin yaptig1 olumlu seyleri diger insanlarla

paylasarak olumlu agizdan agiza iletisimin gergeklesmesini saglar.
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2.7.4. Dijital Kriz Yonetimi Asamalari

Sosyal medya kriz iletisiminde olumsuz durumlarla bas edebilmek i¢in kriz

oncesi, an1 ve sonrasinda yapilmasi gereken 10 anahtar kural sirayla verilmektedir®®:

Kriz oncesi / Kriz onleme

1. Dinleme, izleme ve analizleri yorumlama: Her sosyal medya platformu benzersiz
bir topluluga sahiptir. Bu gruplardan edinilen bilgiler olmadan sosyal medyada iletisim;
asla etkili olmayacaktir. Odaklanma, sadece tek bir web sayfasinda olmamalidir;
markayla ilgili tim baglantilar1 igermelidir. Bunun i¢in 6zel uygulamalarin kullanilmasi
onerilir. Bir sosyal medya yoneticisi, kullanicilarini ne kadar iyi tanirsa; onlara daha iyi

bir iletisim sunabilir.

2. Etkileyenleri Tammmlamak: Sosyal medya, sirketlerin genis kitlelerle iletisim
kurmasi icin kullandig1 kaliplar1 degistirmistir. Artik “ka¢ kisiye mesaj ulasacak?”
yerine; “Kimlere mesaj ulastirilmali?” seklinde bir tutum geligsmistir. Anket sonuglarina
gore; insanlar online tavsiyelere giivenmektedir(insanlarm % 74.7’si bilgiyi internet
kaynaklarindan edinmektedir). Isletmelerin hedef kitleleri belirleyip onlara 6zel iletisim

stratejileri olusturmalar1 ¢ok 6nemlidir.

3. Sosyal medya, CRM sisteminin bir parcasi haline gelmelidir: Miisteri yardim
masasi ve sosyal medya yoneticisi tarafindan saglanan bilgiler, tutarli olmalidir.
Genellikle miisteri iligkileri ve sosyal medya yonetimi iki farkli departman tarafindan
gergeklestirilir. Onemli olan bu iki departmanin tutarl bilgiler sunmasidir. Giiniimiizde
markalar, c¢esitli sosyal medya kanallar1 kullanarak isletme ile tiiketicileri birbirine
baglamaya ¢aligmaktadir. Sosyal medyadaki etkinligin 6l¢iilmesi ile ¢cok daha saglikli
CRM calismalar1 yapilabilir. Orgiitler, sosyal medya verilerini kendi teknolojik

sistemlerine entegre etmelidir.

4. Sadece profesyonellerle cahsilmahdir: Bdoylece bazi teknik hatalarin Oniine

gegilebilir.

205 Stranska ve Stiftesky, s.57-59.
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5. Olas1 tiim zayif noktalarin belirlenmesi: Iyi bilgi akis1, iiriin ve hizmetin yan sira;
etkili iletisimin de gerceklesmesini saglar. Tiim miisteri sikintilar1 tespit edildigi
takdirde; problemler daha kisa siirede ve iki taraf arasinda gerginlik olmadan

¢oziilebilir.
Kriz Am

6. Isletmeler farkh Kkriz tiirleri icin bazi stratejiler olusturmaktadir: Sosyal
medyanin var olmasiyla birlikte herkesin tiim cevaplar1 gérebilme imkani olusmustur.
Buna gore insanlar, 6nceden hazirlanmis cevaplar yerine; daha 6zel yanitlar almak
istemektedir. Stratejiler tabi ki kriz 6ncesi yapilmalidir; ama biraz daha esnek bir yapida

olmalidir.

7. Sirket yonetimi sikdyet edenlerin altinda ezilmemelidir: “Miisteri her zaman
haklidir" kurali dikkate alinmalidir; ancak her sirketin kendi ¢alisma alani sinirlar1 ve

sahip oldugu degerleri vardir. Bunlarin ¢ignenmesine izin verilmemelidir.

8. Negatif feedback her zaman kotii degildir: Sosyal medyadan {icretsiz olarak
onemli bir geri bildirim almabilir ve bu bilgi isletmenin krizi ¢6zmesinde biiyiik yarar
saglayabilir. Soyal medya sayesinde olumsuz duygular besleyen ve kizgin olan bir
miisterinin tutumunu, miisteri sadakatine ¢evirmek ic¢in bir sans vardir; kriz ¢ok kisa
stirede ¢oziime kavusturulabilir. Bir¢ok arastirmaya gore isletmelerin sosyal medyadaki
negatif yorumlart silmesi ve hakaret iceren yorumlar paylagmasi; kriz déneminde

yapilan en biiyiik hatalardir.

9. Sikdyet edenlerin gercekten ne istedigi ve onlara nasil yardimci olunacag
belirlenmeli: Sikayet eden birinin gercekte ne istedigini bulmak zordur; empati

yapilmasini gerektirir.
Kriz Sonrasi

10. Kriz iletisimindeki tiim adimlarin degerlendirilmesi: Sosyal medyanin
avantajlarindan biri, anlik olarak geri bildirim alinabilmesidir. Online platformlarda
yapilan elestiriler, aslinda degerli geri bildirimdir. Gegmisteki adimlarin diizenli olarak

degerlendirilmesi ile iistiin deneyim giicii kazanilir.
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2.8. SOSYAL MEDYADA KRiZ YONETiMi VE KURUMSAL
ITIBARLA ILiSKIiSI

Insanlar, online platformlarda markalar hakkinda neler sdylenildigine gok
fazla 6nem vermektedir; 6zellikle tanimadiklari insanlarin online sitelerde tarafsiz bir
sekilde goriislerini dile getirdiklerine inandiklar1 i¢in onlarin goriislerine gore satin alma
karar1 vermektedir. Insanlar; paralarini ve zamanlarmi bir marka i¢in harcamadan 6nce
mutlaka bir markanin neler yapabilecegini ve giiciinii 6grenmek istemektedir. Bir Kriz
olustugu zaman “miisterilerle iletisime gegiliyor mu?” veya “markanmin vaatleri
nelerdir?” gibi sorulara cevap aramaktadirlar. Tiim bu nedenler; isletmenin itibarmin
nasil olduguyla iliskilidir. Bir isletmenin itibari, onun en énemli varhigidir. Isletmenin
itibar1 demek; isletmenin markas1 demektir. Itibar; insanlarm marka adim1 duyduklar:
veya gordiikleri zaman isletmenin logosu, ismi ya da isletmeye iliskin herhangi bir sey
hakkinda ne diisiindiigiidiir. insanlarin, bir marka i¢in online platformlarda neler
sOyledigi kontrol edilemese de; isletmenin bu durumu yonetebilmesi i¢in yapabilecegi
baz1 6nemli ¢aligmalar vardir.?® Boylece krizin etkisi minimal diizeye indirgenebilir ve

kisa siirede ¢oziimlenebilir.

Kurumlarin onceleri sadece kendi tanitimlarmi yapmak ve itibarlarini
olusturmak i¢in kullandiklar1 internet araglar1 zamanla biiylik degisime ugramistir. Artik
sosyal medya araglari ile kurumlar, hedef Kitlelerle interaktif iletisimde bulunmaktadir.
Tim bunlarin neticesinde; internet ortaminda kurumlarla ilgili bilgilerin takibi de
zorlasmistir. Eger sosyal medya platformlarinda bilgiler kontrol edilemez ise dogru ve
gercek olmayan bazi bilgiler ortaya ¢ikabilmekte ve insanlarin kuruma yonelik algilarin

negatif yonde ¢evirebilmektedir.?”

Glinlimiizde isletmelerin itibar yoOnetimi yaparken sanal diinyadaki PR
calismalarindan destek almasi gerekir. Kriz, sosyal platformlar {izerinden basariyla
yiritildigi takdirde kurumlarin itibarlarnin artmasi veya korunmasi olagandir.

PR’daki en giincel ¢aligma, sosyal medya platformlari araciligiyla yiiriitiilen

208 1 ynn Manternanach, “Managing Your Online Reputation”, Corridor Business Journal, Vol. 11, No.30 (Subat
2015), s.14.

27 Hatun Boztepe Taskiran, “Kurumsal Algilarm Yonetimi Acisindan Sosyal Medya: Halkla iliskiler Alanina
Yonelik Bir Degerlendirme”, Ali Biiyiikaslan ve Ali Murat Kirik(Ed.), Sesyal Medya Arastirmalar 111 iginde (367-
396 ), Konya: Cizgi Kitabevi, 2016, 5.388.
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faaliyetlerdir. Ge¢miste insanlarin isletme i¢indeki bilgilerden haberi olmazken artik
glinlimiizde sosyal platformlar araciligiyla bu bilgileri biitiin diinyanin 6grenmesi
miimkiin hale gelmektedir. Facebook, Twitter gibi baslica sosyal medya platformlari,
kriz donemlerinde anahtar bir rol tistlenmektedir. Yildiz1 parlayan akilli telefonlarin da
etkisiyle genellikle isletmeler kurtulus veya batig ilk sinyallerini bu platformlar

vasitasiyla bildirmektedir.?®

Tehditlerden korunmak i¢in halkla iligkiler departmanin online platformlar
diizenli izlemesi kadar halkla iligkiler departmaninin da IT(information technology-
bilgi teknolojisi) departmaniyla birlikte isbirligi 6nem tasimaktadir. Bir isletmenin
dijital ~varliklarimin  etkin  bir sekilde korunmasi i¢in sunlar gereklidir:
Miihendislik(teknik bilgi), uygulama ve egitim. Isletmeler mutlaka donanim ve yazilim
korumasina yatirnm yapmalidir; bodylece giivenlik artacak ve giivenlik agiklari

azalacaktir.?®

Bugiin online ortamda bir kurumun itibarinin yerle bir olmasi i¢in sadece
140 kelime yeterlidir. En 6nemlisi de online itibarin yalniz sanal diinyay1 kapsamamast;
ayni zamanda da kurumlarin gercek hayattaki itibarini olusturmasidir. Bir kurum online
ortamda yer aliyorsa; insanlar tarafindan kurumla ilgili online paylasilan yorumlara
diger insanlar da ulagabilmektedir.”® Sosyal platformlarda kurum hakkinda yapilan bir
yoruma, herkesin ulagmast miimkiin oldugu i¢in pozitif yorumlar haricinde yapilan
negatif yorumlar; kurumlarin itibarlarina ciddi zarar verebilir. Bundan otiirii bu tiir
yorumlara hemen miidahale edilmesi gerekir. Sosyal medya kriz yontemi, kurumun bu

tir durumlardan haberdar olmasini hedeflemektedir.?**

Kurum itibari, isletmenin imajinin yansimasidir. Isletme imajmin pozitif
olarak siirdiiriilmesi; halkla iliskilerin en 6nemli amaglarindan birisidir ve kurum imaji,

cok yonlii bir strateji gerektirir. Ciinkii kurum itibar1, igerisinde bir¢ok konuyu

28 Elif Sercen Nurcan, “Miisteri ile Firmanin Arasindaki Gobek Bagi: Sosyal Medya”, 2012,

http://www.academia.edu/3460356/M%C3%BC%C5%9Fteri_ile Firman%C4%B1n_Aras%C4%Blndaki_G%C3%
B6bek Ba%C4%9F%C4%B1 Sosyal_Medya (15.03.2016).

29 Kirk Hallahan, “Protecting an organization's digital public relations assets”, Public Relations Review, Vol.30,
(Nisan 2004), s.266.

20 Diinya Gazetesi, “140 Kelimeyle Yerle Bir Olan itibar”, 2013, http://www.dunya.com/140-kelimeyle-yerle-bir-
olan-itibar-193335h.htm (07.03.2016).

21 Badbaz, “Sosyal Medya Kriz Yénetimi”, (t.y.), http://badbaz.com/sosyal-medya-kriz-yonetimi/ (07.03.2016).
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barindirir; sosyal sorumluluk, marka bilinirliligi, kurum imaji1, algis1 gibi. Bunlar her
zaman i¢in insanlarin merak ettigi ve ¢cogu zaman isletmenin algisindan daha farklh
algilarin olustugu konulardir. Hele ki yeni medya araglarinin ¢esitliliginden sonra bu
algilar iyice yonetilemez hale gelmistir. Bundan otiirii itibar yonetimi ile ilgili konular
(sosyal sorumluluk projeleri, kurumsal imaj caligmalari, kamuoyu ile iligki yonetimi
vb.) online ortamlarda giincel olarak kamuoyuyla paylasilmalidir. Bunu yapabilmek i¢in
uzman kisilerle calisilmali, bilgiler sistemli bir sekilde kontrol edilmeli, proaktif ve

reaktif olarak bilgiler giincellenmelidir.*?

Kriz yasayan veya kriz atlatan isletmeler, itibarin senede sadece bir kere
Ol¢iilen bir deger olmadigini anlamislardir. Bu siirekli devam eden bir durumdur ve bir
giiniin 24 saati boyunca siirekli olarak yonetilmesi gerekmektedir. Su da bir gergektir ki
insanlar giiclii itibara sahip isletmeleri kriz zamanlarinda daha ¢abuk bagislarlar. Buna

itibar sermayesi denilmektedir ve sirketler bu alana yatirimlari 6nemsemektedir.??

Itibar, kriz zamanmda kullanilmak igin biriktirilmis bir sermaye olarak
aciklanabilir. Olumlu itibar, Kkriz zamanlarinda paydaslar agisindan bir giliven
semboliidiir. Gegmisten gelen basarilarin istiinliik olarak goriilmesi ve isletmenin ¢ok
az yara alarak kurtulacagina inanilmasi; Kriz zamanlarinda paydaslarin destegini almay1

kolaylagtirabilir.*

Negatif bir yorum ya da bir ¢alisanin kendi hesabindan paylasacagi bir icerigi
yanlighikla kurum platformundan paylagmasi gibi nedenler, krizleri meydana getirmekte
ve kurum itibarin1 zedeleyebilmektedir.?® Sosyal platformlar, kurumlarin itibarlarini
pozitif veya negatif yonde etkileme konusunda hayati bir 6neme sahiptir. Bundan dolay1
itibarin  yonetilmesinde; isletmelerin sosyal medyayr asla kiiglimsemeleri, sosyal
medyada isletmeyle ilgili bilgileri takip etmeleri ve sosyal medya araglarini etkili bir
sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Herkesle sikayetler paylasilmadan once insanlarin

sikayetlerini giderecek c¢oziimler iiretilirse online ortamda itibara zarar verecek

212 joler, Ciftgi ve Yarangiimelioglu, s.180-181.

213 Bjlmez, 5.181.

24 A, Asuman Akdogan ve Ayse Cingéz, “tibar ve Kriz Yénetimi: Kriz Yénetimi Araci Olarak Kurumsal Itibarin
Onemi”, Haluk Sumer ve Helmut Pernsteiner (Ed.), itibar Yénetimi iginde (249-272), Istanbul: Beta, 2014, 5.269.
25 Feyzd, “Sosyal Medya’da Kriz Yonetimi”, 2016, http://www.feyzd.com/#!Sosyal-Medyada-Kriz-Y%C3%
B6netimi/cmbz/56b8d7000cf2dc1600e9d7f0 (07.03.2016).
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unsurlarin biiylik ¢ogunlugu ortadan kaldirilabilir. Zaten kurum pozitif itibara sahipse
isletmenin savunuculart ve fanlar1 bir anda olaya dahil olabilmekte ve isletmenin

savunmasini onlar ustlenebilmektedir.?®

Ozetle online diinyadaki krizler, bir viriis gibi ¢ok kisa bir zamanda herkese
ulasabilmekte ve kurumlarin itibarlarina ciddi zararlar verebilmektedir. Itibarin

korunmasi i¢in sosyal medya yonetim plani hizlica olusturulmalidir.?

2.0. SOSYAL MEDYA KRIiZLERINDE KURUMLARIN
ITIBARLARINA YONELIK TEHDITLER

Halkla iliskiler igin artik sosyal medyanin yonetimi en Kritik araglardan biri
haline gelmistir. Ozellikle son zamanlarda krizlerin, internet iizerinden yayilan bilgiler
aracilifyla olustugu belirlenmistir. Sanal diinyadan paylasilan dogru ve yanlis bilgilere
gerektigi zaman miidahale edilmezse; insanlarin isletmeye olan giliveni kalmayacaktir.
Boyle bir durumda da hedef kitleyi ikna etmek daha zor bir hal alacaktir. Giiven
ortaminin sarsilmasi ile kurum imajmnin zedelenmesi; itibarin kaybolmas: demektir.
Buna Ornek olarak Danone gosterilebilir; internette dolanan bir mailde Danone’nin
sagliga zararli maddeler icerdigine dair bir bilgi vardir. Danone krize zamaninda
miidahalede bulunmadigi i¢in bu bilgi ¢ok fazla insan arasinda yayilmis ve kurum

biiyiik zarara ugramigtir.®

Bu bilgi Danone disinda bagka markalar1 da etkilemistir ve siitlii cocuk {iriinleri
pazarinda %26 gerileme ve ¢ig siit alimlarinda yaklasitk 15 milyon litre azalma
goriilmiistiir. Sektorde ¢ok biiyiik bir diisiis gézlemlenmistir. Nedeni de; ailelerin bu
dolanan mail sonrast siitlii ¢ocuk fiiriinlerini almaktan vaz ge¢mesidir. Danone’nin
satiglart %25 oraninda diismiistiir. Asil problem, Danone’nin Mayis 2005°te olusan bir

krizden 6 ay sonra haberdar olmasidir. Bu kadar aylik bir gecikme, tiiketicinin algisinin

218 Ali Fikret Aydin, “Kurumsal Itibar Agisindan Sosyal Medyaya ligkin Bir Degerlendirme”, Karadeniz Teknik
Universitesi letisim Arastirmalart Dergisi, 2011, No.9,
http://dergipark.ulakbim.gov.tr/ktuiad/article/view/5000125146/5000115013 (07.03.2016), s.1-11.

2T Samet Kavoglu, “Giincel Bir Olgu Olarak Yeni Medya ve Kriz lletisimi: Ornek Vaka Analizi”, Giimiishane
Universitesi fletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 2013, Vol.2, No.1,
http://www.academia.edu/5037630/G%C3%9CNCEL_B%C4%B0OR_OLGU_OLARAK_YEN%C4%B0_MEDYA
VE_KR%C4%B0Z_%C4%BOLET%C4%B0%C5%9E%CA4%B0M%C4%B0_%C3%96RNEK_VAKA ANAL%C4
%B0Z%C4%B0 (09.03.2016), s.54.

218 Kaymak, 5.13.
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degistirilmesini zora sokmustur. Kurum; savunucu bir kriz yOnetimini devreye
sokmustur. Krizin kokenine bakildiginda asilsiz bir iddianin kurum igin nasil bir tehdide

doniistiigli goriilmektedir.®

Sosyal medyada var olan risklerin neler oldugu ve isletmeleri nasil tehdit ettigi

asagidaki maddelerde verilmektedir®:

Marka Sorunlari: Sosyal medya aslinda iletisimden ibarettir. Uzun yillar ¢alismanin
sonucu olarak giicli bir marka itibar1 yaratilmisken bir anda marka biiyiik bir

lekelemeyle kars1 karsiya kalabilir. Bunlar:

» Calisanin kendi profilinde firma admi kullanarak yorumlarda bulunmasi,
resimler paylagmasi; bir reklamdan ziyade markanin algilanmasini negatif yonde
etkileyebilir.

» Bazi ¢alisanlarin forum sitelerine katilarak kendi diisiincelerini yazmalari, diger
kullanicilarin bunu kurumun kendi diisiinceleri olarak diisiinmesine yol acabilir.

» Firmanm {rlnlerinden birinin Youtube’da viral yayilma sonucu fenomen
olmasi, firma i¢in olumlu bir haber olarak diisiiniilebilir. Eger bu video firmanin
disindan birileri tarafindan olusturulmus ise tehlikeli olabilir. Firma igin
olumsuz sonuglar dogurabilir.

> Uriin derecelendirme sitelerinde, bir firmaya kotii dereceler verilmesi ve bunu
diger kullanicilarin gérmesi ile: “‘firmanin tiriinleri kétii” algist olusabilir.

» Forum sitelerinde firma i¢in séylenmis olumsuz ciimleler de diger bir tehdit

unsuru olusturur.

Negatif Yorumlar: Bazi insanlar iyi niyetle iiriin hakkindaki memnuniyetsizliklerini
tiim diinyayla paylagmak isteyebilir. Bu bir tehdittir. Daha kotiisii ise dogru olmayan,
kin dolu ve ¢ok agir ithamlar iceren olumsuz yorumlarin yapilmasiyla firma i¢in ¢ok

bliyiik sorunlarin ortaya ¢ikmasidir.

Kisisel ve Kurumsal Kimlik Hirsizhig: Insanlarm, bir kisinin ya da bir firmanin ismini

kullanarak e-mail adresi almast olduk¢a kolaydir. Aymi sekilde birinin gergekte sahip

219 Ramazan Giines, “Tiirkiye’nin ik Sosyal Medya Krizi (Danone)”, 2013, http://ramazangunes.com.tr/turkiyenin-
ilk-sosyal-medya-krizi-danone/ (09.03.2016).
220 S\veeney ve Graig, s.4-7.
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olmadig1 bir firma igin web sitesi olusturup onu yonetmesi de miimkiindiir. Ayrica
sosyal medyada bir kisi veya kurum i¢in hesap olusturulabilir. Yasal mekanizmalara

bagli olarak bu problemler ¢oziilebilir ama zaman alir.

Sosyal Medya Sayfasinin Bagkasinin Kontrolii Altinda Olmasi: Bazen firmanin
misterileri, kurumun marka elgileri olmaktadir. Bu insanlar, sosyal medyada kurumun
adin1 kullanarak fan saylar1 agmakta ve gruplar olusturmaktadir. Bu giizel bir sey
oldugu kadar kotii sonuglara da sebebiyet verebilir. Ciinkii bu sayfalarin kontrolii

kurumun disindadir.

Sosyal Medyanin Yamlticihigi: Sosyal medyada kurum i¢in giizel yorumlar yapilmasi,
cok fazla kisinin siteyi ziyaret etmesi, sosyal medyada kurumun popiiler olmasi; kurum
icin “karli bir donem” getirecegi diislincesini olusturabilir. Karlilik, satigla
olgiildiiglinden ve ziyaretgi sayilari ile yorumlar Karlilik 6lgiitii olmadigindan firmanin

umdugundan daha olmusuz bir tablo olusabilir.

Tasfiye ya da Is Modelinin Degismesi: Firmanin yasadigi mali bir sikint1 sonucu is
modelinin degismesi veya iflas gibi nedenlerden dolay: kullanicilarin ve isletmenin
sosyal medya platformlarina erisimi kesilebilir. Insanlarin ve isletmenin yapti§1 onca
paylasim ulasilamaz hale gelir. Bu da sosyal medya {lizerinden marka itibar1 insa eden

kurum i¢in sil bastan bir donemi baslatir.

Hayaletler Sehri: Sosyal medyada var olundugu diisiiniiliip hi¢bir sey yapilmadigi
takdirde insanlar1 bu platformlara ¢ekmek c¢ok zordur. Pazarlama kampanyalari gibi

calismalar gereklidir.

Teknolojik Risk: Teknoloji ucuzlamistir ama teknolojik yenilikleri rakibinden 6nce
gerceklestiren kazanmaktadir. Teknolojik yeniliklerde oncii olmak dnemlidir. Diger bir
teknolojik risk de teknolojiye bagl olarak yasanan aksamalar, kesintilerdir. Cok kritik
bir an i¢in sosyal medyaya giivenildiginde olas1 bir teknolojik ariza, marka i¢in olumsuz

sonuglara neden olabilir.

Kisaca Ozetlenirse sosyal medya kurumlar icin avantajlar saglarken

beraberinde riskler ve tahmin edilemeyen sonuglar dogurur. Umut edilen bir kampanya,
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negatif bir saldir1 haline gelebilir. Kurumun yanhs yonetilmesi ya da calisanlardan
kaynakl1 hatalar da biiyiik krizlere neden olabilir. Zamaninda 6nlenmeyen riskler, biiytlik

sikintilar dogurabilir. Bu senaryolar ve olasiliklar oldukca fazladir.”*

2! Bernstein  Crisis Management, “The Impact of Social Media in Today’s Crises”(t.y.), http://

www.bernsteincrisismanagement.com/the-impact-of-social-media-in-todays-crises/(29.03.2016).
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3. SOSYAL MEDYADA KRiZ YONETIMi VE KURUMSAL
ITIBARLA ILiSKiSI UZERINE BIiR UYGULAMA

3.1. UYGULAMANIN AMACI VE SORUSU

Teknolojideki gelismeler sonucu kurumlarin yasadiklar krizleri sosyal medya
tizerinden yOnetebilmesi miimkiin hale gelmistir. Bu siire¢ ¢ok iyi yonetildigi zaman
kurumlarin itibarlarini olumlu yonde etkilerken iyi yonetilmedigi takdirde tam tersi bir
etki yaratarak kurumlarin itibarlarii olumsuz yonde etkilemektedir. Bu siirecin
yonetilmesinde etkili olan en Onemli faktor, kurumlarin krize verdikleri tepki
stratejileridir.  Orgiitler krize cevap verme stratejilerini, imajlarmi tehditten
koruyabilecek sekilde yapilandirmaktadir. Bozulan imaj, en uygun tepki stratejisiyle

onarilip giiglendirilmelidir.

Uygulamanin amaci; SCCT modelindeki kriz karsilama stratejileri ile sosyal
medya kriz iletisimi uygulamalar1 birlikte degerlendirilerek sosyal medya krizlerinin

kurumlarin itibarlari tizerindeki etkisi 6l¢iilmek istenmektedir.

Uygulamanin cevap aradigi soru ise sosyal medya Kkrizlerinde SCCT
modelindeki kriz karsilama stratejileri ile kurumlarin itibarlar1 arasindaki iligkinin

anlasilmaya calisilmasidir.
3.2. UYGULAMANIN KAPSAMI

Calismanin bu boliimii, belirlenen bes farkli kurumun yasadigi sosyal medya
krizinin Timothy Coombs’un durumsal kriz iletisimi yaklasimina gore incelenmesini
kapsamaktadir. Bu yaklasim, kurumlarin sosyal medyada yasadiklar1 Kkrizleri ortaya
koyarak kurumlarin krizlere verdikleri tepki stratejilerini incelemektedir. Sosyal medya
tizerinden krizin yonetilmesini de birlikte degerlendirerek kriz yonetiminin basarisini

irdelemektedir.
3.3. UYGULAMANIN KISITLARI

Incelenecek bes isletme; diinyada ve iilkemizde herkesce bilinen krizlerden

secilmigtir. Ele alinan isletmeler ge¢miste sosyal medya kriziyle bas etmek zorunda
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kalmustir. Her biri; kriz baglangicindan sonuna kadar Coombs’un modelindeki boyutlara
gore incelenmistir. Secilen isletmeler lilkemizden Borusan Holding; yurt disindan ise
Toyota, Nestle, BP ve United Airlines’tir. Toyota(Geri Cagirma Krizi-2010), sosyal
medya krizinde sosyal medyay1 ¢ok fazla etkin kullandig: i¢in ele alinmigstir. Borusan
Holding krizi(Bas Ortiisii Krizi-2011) ise sosyal medyadaki krizi, sosyal medyayi
kullanmadan ¢ézmeye calistig1 icin 6zellikle secilmistir. Nestle(Greenpeace ile Yasanan
Kit-Kat Krizi-2010), sosyal medyadaki kriz tepki stratejilerindeki iislubun ne kadar
onemli oldugunu gostermek igin ve BP(Meksika Korfezi Petrol Krizi-2010) de krizlerde
kriz sdzciisiinlin krizlerdeki etkinligini vurgulamak igin segilen igletmedir. Son olarak
United Airlines(Gitar Krizi-2008) ise sosyal medyanin viral giiciiniin krizleri nasil

biiyiik bir sorun haline donistiirdiigii anlatilmaktadir.
3.4. UYGULAMANIN YONTEMI

Kurumlar segilirken kurumlarin sosyal medya hesaplarinin olup olmamasi ve
krizlerin sosyal platformlar aracilifiyla ne kadar etkin bir sekilde yonetilip
yonetilmemesi irdelenmistir. Calismaya konu olan isletmeler durumsal kriz iletisimi
teorisinin krize tepki stratejilerine gore incelenmistir. Bu baglamda kurumlarin kriz
zamani farkli sosyal medya platformlarinda verdikleri cevaplara yer verilmistir.
Kurumlarin verdikleri bu cevaplarin neden kurum itibarlarini olumlu ya da olumsuz
etkiledigi agiklanmistir. Sonug¢ kisminda 6zellikle kriz yonetilirken yapilan hatalara yer

ayrilmistir ve kisisel degerlendirme igermektedir.

Uygulamada hem birincil hem de ikincil verilerden yararlanilmistir.
Kurumlarin kendi web siteleri ve sosyal medya hesaplart birincil kaynaklardir ve
kurumlarin yasadiklari sosyal medya krizlerini ele alan ¢alismalar(dergi, gazete, makale

vb.) ise ikincil veri kaynaklarini olusturmaktadir.

Calismanin evrenini; diinyada sosyal medya krizi ile karsilasan tiim
isletmelerin gorselleri, haberleri, istatistikleri ve sosyal platformlari olusturmaktadir. Bu
konuda uygulama yapilacak isletmeler; Toyota, Borusan Holding, Nestle, BP ve United
Airlines olarak secilmistir. Orneklem ise bu bes isletmeyle ilgili dijital ortamda yer alan

verilerdir.
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Gorildugi gibi segilen Ornekleme yontemi; olasiliga dayanmayan ve
iradi(amagli) olarak seg¢ilen arastirma seklidir. Tamamen aragtirmaya faydali olabilecegi
diisliniilen ornekler, 6rnekleme dahil edilmistir. Arastirmada kalitatif(nitel) arastirma
yontemlerinden yararlanilmistir. Neden-sonug iliskisi ve sayisal veriler yerine sozel
veriler dnemlidir. Her durum i¢in farkli yaklasimlar gelistirilebileceginden bu yontemde

kesinlik diigtiktiir. 2

Bu c¢alisamada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Cohen, Manion ve
Morrison (2007)’a gore icerik analizi; metinlerin diizenlemesi, smiflandirilmasi,
karsilagtirilmasi ve bu metinlerden teorik sonuclar ¢ikarilmasindan olusan bir arastirma
teknigidir. Icerik analizi; birbiriyle iliskili metinleri bir araya getirerek yeni bir diizene
sokar ve boylece okuyucularin anlamasmi kolaylastirir.?® Igerik analizi, nitel
arastirmalarda en ¢ok kullanilan yontemlerin bagsinda gelmektedir. Bu yontem yazili ve
gorsel iceriklerin analiz edilmesini saglar.? Icerik analizinde kullanilan yazili
dokiimanlar genelde kitap, makale, gazete, tarihi belge ve reklam olarak siralanabilir.
Yazili olmayan materyaller ise TV programi, fotograf, gorsel sanat performansi ve
herhangi bir iletisim dilidir.”® Bu c¢alismada arastirilan krizlerle ilgili sosyal
platformlarin, belgelerin, haberlerin, makalelerin ve resimlerin analiz edilmesi ile

krizler “igerik analizi yontemi”ne gore yorumlanmaktadir.

Nitel igerik analizindeki tiimevarim yontemi kullanilarak 6zelden genele dogru
gidilebilir. Burada da 6zel 6rnekler(krizler) kullanilarak tim krizler igin genelleme
yapilmak istenmektedir.?® Icerik analizi sayesinde toplanan verileri agiklayacak
kavramlara ulagilir. Sonucunda da daha Once fark edilemeyen kavramlar
kesfedilebilir.??" Icerik analizi bir konuyu tartismaktan ziyade; arastirilan bir konu igin

katki1 saglamasi agisindan onemlidir. Niteliksel igerik analizinin negatif yani; icerikleri

227.ki Karatas, “Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri”, Manevi Temelli Sosyal Arastirmalari Dergisi,
2015, Vol.1, No.1, https://www.academia.edu/3621577/Sosyal_Bilimlerde_Nitel Ara%C5%9Ft%C4%B1lrma_Y%
C3%B6ntemleri_Qualitative Research_Methods_in_Social_Sciences (29.05.2017), s.64-74.

228 yiiksel Goktas ve digerleri, “Tiirkiye’de Egitim Teknolojileri Arastirmalarindaki Egilimler: 2000-2009 Dénemi
Makalelerinin Igerik Analizi”, Kuram ve Uygulamada Egitim Bilimleri, Vol.12, No.1, 2012, s.180.

224 Murat Ozdemir, “Nitel Veri Analizi: Sosyal bilimlerde Yéntembilim Sorunsali Uzerine Bir Calisma”, Eskisehir
Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, VVol.11, No.1, 2010, s.355.

225 Karin Klenke, Qualitative Research in the Study of Leadership, 1.Basim, UK: Emerald Publishing. 2008, s.89.
26 M. Yasar Ozden ve Levent Durdu(Ed.), Egitimde Uretim Tabanlh Cahsmalar f¢in Nitel Arastirma
Yontemleri, 1.Basim, Ankara: An1 Yaymecilik, 2016, s.130.

221 Ali Yildinm ve Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri, 9.Basim, Ankara: Seckin
Yayincilik, 2013, 5.259.
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okuyan tiim bireylerin kendi yorumuyla igerikleri analiz etmesidir; bunun sonucu olarak
birden ¢ok yorum ortaya cikabilir ve analizin giivenilirligi sorgulanabilir.”® Icerik
analizinin yalniz kalitatif mi yoksa yalnizca kantitatif mi olmasi gerektigine dair bilim
adamlar1 degisik goriigler 6ne slirmektedir; ama her iki yonteminde i¢ i¢ce kullanildigt
goriilmektedir. Bulgular sayisal iken tablolar nitel verilerden hazirlanmaktadir.? Kisaca
bu calismada, igerik analizi yapilarak var olan bilgiler belli bir diizene sokularak

yorumlanmustir.

Bu calismada kesifsel arastirma kullanilmistir. Kesifsel arastirma, bir problem
hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyuldugu zaman ve deneme niteliginde hipotez ve
degisken gelistirmek istendigi zaman basvurulan bir yontemdir. Kesifsel arastirmalar,
genelde bir arastirma olmayip bir arastirmanin birinci agamasini olusturur. Bu arastirma
tiiriinde dnceden yayinlanmis kaynaklara ve bu konuda bilgi sahibi insanlara ulasilir;
benzer olaylar incelenir.®® Kesifsel arastirma iki asamadan olusmaktadir. Once nitel
aragtirma yapilarak konu derinlemesine kesfedilir. Ikinci olarak da bu arastirmadan elde
edilen verilere gore nicel analiz yapilir. Kesfedici asamada ilk 6nce sinirli sayida 6rnek
ile c¢alisilmaktadir; sonraki asamada elde edilen bulgularla genis bir Orneklem
kullanilarak genelleme yapilmasi amaglanmaktadir. Bu ¢alisma ii¢ durumda tercih
edilmektedir: (1) dlgiimler ve araglar yoksa, (2) bicimler bilinmiyorsa ve (3) rehberlik
eden bir kuram ya da c¢alisma yoksa. Ayrica nitel bir problem oldugu zaman, hangi
yapilarin arastirma i¢in 6nemli oldugu bilinmedigi ve nicel araglarin kullanish olmadigi
durumlarda kullanilmaktadir. Bir kuramin ya da siniflandirmanin boyutlarini kesfetmek
icin Ozellikle tercih edilen bir yontemdir.?" Kesifsel arastirma biinyesinde hem nitel
arastirmay1 hem de nicel arastirmay1 barindirir. Yontemin dezavantajlar1 soyledir: ki
arastirmanin da yapilmasi i¢in uzun zamana ihtiya¢ vardir ve arastirmaci, ikinci kisim
i¢in nitel verileri adapte ederken zorluk yasayabilir. Kesifsel arastirma ile teorinin yapisi

test edilerek konuyla alakali olarak daha detayli bir arastirmanin yapilip

28 J H. Graneheim ve B. Lundman, “Qualitative content analysis in nursing research: concepts, procedures and
measures to achieve trustworthiness”, Nurse Education today, Vol.24, No.2, 2004, 5.105-106.

22 Abdullah Kogak ve Ozgiir Arun, “Icerik Analizi Caligmalarinda Orneklem Sorunu”, Selcuk fletisim, Vol.4, No.3,
2006, s5.22-24.

2% jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 17. Basim, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2009, s.61.

2L john W. Creswell ve Vicki L.Plano Clark, Karma Yéntem Arastirmalar1 Tasarim ve Yiiriitiilmesi, Yiiksel
Dede ve Selguk Besir Demir(gev.), Ankara: An1 Yayincilik, 2011, 5.94-95.
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yapilamayacaginin anlagilmasi kolaylasir.?®? Krizlerin modelle baglantis1 kurularak kriz
yonetiminin ne denli basarili olup olmadig1 kesfedilmek istenmektedir. Dolayisiyla bu
calismada hipotez yoktur. Kesifsel bir aragtirmadir; ¢iinkii bir sonuca ulagmaktan ¢ok;

olayin anlasilmasina odaklanilmistir. Aragtirmanin sadece ilk kismi(nitel) yapilmgtir.

Oncelikle arastirmada tiim krizler ana hatlariyla ele almip daha sonra krizin
ortaya ¢ikis nedenleri agiklanmistir. Coombs’un yaklasimina gore krizin ¢esidi, kriz
sorumlulugu, krizin taraflar1 incelenmistir. Kriz ¢oziimleme kisminda, kurumlarin kriz
donemlerinde sosyal medya kriz iletisimi c¢aligmalarina deginilmektedir. Bu baslik
altinda her bir kriz, durumsal kriz iletisimi teorisinin krize tepki stratejilerine gore
incelenmektedir. Stratejileri desteklemek i¢in ¢ok sayida sosyal medya platformunun
verileri kullanilmistir. En son ise krizin nasil sonuglandigi verilmektedir. Son bélim
krizin genel degerlendirmesi ve yapilan iletisim hatalarina ayrilmistir. Uygun kriz tepki
stratejilerinin  kullanihp kullanilmadigina ve sosyal medyanin etkin kullanilip
kullanilmadigina bakilarak krizin dogru yonetilip yonetilmedigine karar verilmistir ve

bunun sonucunda itibarin ne derecede zarar gordiigi belirtilmistir.

282 John W. Cresswell, Research Design, 2. Basim, USA: Sage Publications, 2003, 5.215-216.
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3.5. BP’NIN MEKSIKA KORFEZiI’NDE YASADIGI PETROL
KRIZININ KURUMSAL ITIBAR ACISINDAN SOSYAL MEDYA
UZERINDEN YONETILMESI

British Petrol (BP), ingiltere'nin en biiyiik 6zel kurulusudur ve diinyanin en
bliyiik enerji sirketleri arasinda yer almaktadir. Diinya genelinde petrol ve dogal gaz
arama, pazarlama ve dagitim faaliyetlerini yliriitmektedir.? Sirket, 4 Nisan 1909 yilinda
“Anglo-Persian Oil Company” adiyla kurulmustur. 1954'te ismi “British Petroleum
Company” olarak degistirilmistir. British Petroleum Company, 1998 yilinda Amoco ile

birlesmis ve 2000 yilinda “BP” olarak anilmaya baslamistir.?*

BP, tarihteki en biiylik petrol sizintist kriziyle karsi karsiya kalmustir.
Sonucunda 11 ¢alisan 6lmiis ve bir diizine insan yaralanmistir. Okyanusa petrol sizintisi
sizint1 kontrol altina alinincaya kadar birka¢ ay boyunca akmaya devam etmistir ve bu
kamuoyunun ciddi tepkisine neden olmustur. Sirket, sizintiyla ilgili son giincellemeleri
internet ortamimdan paylasmis olsa da yeterli olmamistir. Bp, tek tarafli iletisim
kurmustur ve kullanicilarin mesajlarin1 yanitlamamistir. Ayrica, kritik tweet'lere cevap
vermeye calismak yerine, sirket bunlar1 yayinlayan kullanicilarin profillerini engelleme
konusunda c¢aba gostermistir. Sosyal medyanin temeli ¢ift yonlii iletisime
dayanmaktadir; bu ihmal edilmistir. Bunlarin sonucunda BP’nin tirlinlerine kars1 boykot
caligmalar1 baglamigtir. BP CEO'su Tony Hayward ise sizintinin miktarini okyanusun
blytikligliyle kiyaslayarak sizintiyt Onemsiz olarak gosterdigi icin c¢evrecilerin

tepkisiyle karsilasmistir. BP’nin o donemde Facebook, Twitter ve Youtube kanallari

28 M. Kamiar, “A Short History of BP”, 2010, http://www.counterpunch.org/2010/06/16/a-short-history-of-bp/
(22.11.2016).
24 Encyclopaedia Britannica, “BP PLC”, 2012, https://global.britannica.com/topic/BP-PLC (22.11.2016).
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olmasina ragmen krizi yonetmede bu kanallar1 etkin kullanmamasi biiyiik bir hatadir.
Bu sitelerde kurumun bir siirii takipgisi vardir; fanlar1 oldugu kadar negatif tavirh
kullanicilara da saygi gosterilmesi ve onlarla iletisim kurulmasi gerektigi
unutulmamalidir. Bu kriz oldugu zaman isletmenin giiclii bir fan kitlesi yoktu ve bu
sosyal medya lizerinden krizin ydnetilmesini zorlagtirmistir. Bu da isletmelerin kriz

oncesi iligkilerinin ne kadar 6nemli oldugunun gostermektedir.?®
3.5.1. Krizin Durumsal Kriz iletisimi A¢isindan incelenmesi
3.5.1.1. Krizin Ortaya Cikis Nedenleri

20 Nisan 2010 Giinii, Meksika Korfezi’nde BP’nin kiraladigi Deep Horizon
kesif sondaj platformundaki Macondo-1 kuyusunda bir patlama meydana geldi. Patlama
sonucu ylizeye ulasan metan gazinin alev almasiyla platformda yangin ¢ikti. Patlamanin
etkisiyle yana egilen platform, 36 saat sonra batti. Kuyudan denize ham petrol ve gaz
fiskirmaya basladi. Yaklasik 200 km kiyinin petrolden biiyiik zarar gordigii belirtildi.
Patlamanin ardindan denize karisan petroliin ise giinliik 15 milyon litre civarinda oldugu
aciklanmistir.*® Kuyu kapatilincaya kadar 87 giinliik bir siire gegmistir ve 4 milyon varil
petrol okyanusa karigmistir.?” Tiim bunlara ilaveten ekosistem ciddi sekilde zarar
gormiistiir.*® Online aglarda da bu kaza tepkiyle karsilanmistir. Bunun akabinde sosyal
aglarda boykotlar ortaya ¢ikmustir. Sirket, 6zellikle Facebook ve Twitter kanallarindan
protesto edilmistir.*® Ayrica GreenPeace, felaketi anlatan logo yarismasi
diizenlemistir.*® Dolayisiyla bu siiregte BP’nin 1yi bir kriz yonetimi ve kriz iletisimine

ihtiyaci oldugu goriilmektedir.

25 Agnieszka Chwiatkowska, “Crisis Management via Social Media”, Marketing of Scientific and Research
Organizations, 2012, No.6, http://ilot.edu.pl/prace_ilot/public/PDF/spis_zeszytow/227 2012/07.pdf (10.03.2016),
5.130.

26 BP Krizi Nasil Yonetti?, 2011, http:/Aww.halklailiskiler.com.tr/BP_Krizi_Nasil_Yonetti..php (29.04.2016).

27 EPA, “Deepwater Horizon — BP Gulf of Mexico Oil Spill”, (t.y.), https://www.epa.gov/enforcement/deepwater-
horizon-bp-gulf-mexico-oil-spill (29.05.2017).

28Greater Neworleans Inc., “A Study of the Economic Impact of the Deepwater Horizon Oil Spill”, 2010,
http://gnoinc.org/wp-content/uploads/Economic_Impact Study Part_| - Full_Report.pdf (29.05.2017), s.5

2% Torben Rick, “Social Media and Oil Spill Disaster”, 2015, https://www.torbenrick.eu/blog/social-media/social-
media-and-the-oil-spill-disaster/ (29.05.2017).

20 Alex Brownsell, “Greenpeace attacks BP with competition to redesign its logo”, 2010,
http://www.campaignlive.co.uk/article/greenpeace-attacks-bp-competition-redesign-its-logo/1004622 (29.05.2017).
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Sekil 12: BP Boykot Logo Yarismasindan Logolar

Kaynak: maliertan, “Dijital Kriz Y onetimi ve Ornekleri”, 2011,
http://www.sosyamobilite.com/2011/12/09/dijital-kriz-yonetimi-ve-ornekleri/ (29.04.2016).

3.5.1.2. Krizin Cesidi

Kaza, kuyudaki basing kontroliiniin kaybedilmesi nedeniyle “patlama onleyici”
(blowout preventer) olarak isimlendirilen 6zel bir valfin asir1 basing sonrasi devre dis1
kalmasiyla olusmustur. Patlamalart miiteakiben “patlama onleyici” sistemin acil durum
miidahale fonksiyonlari, kuyuyu otomatik olarak kapatamamis ve sizinti

gerceklesmistir.?*

Aragtirma ekibi bu felaketin birden ¢ok durumun birlesiminden olustugunu
sOylemistir. Baska bir deyisle bir dizi karmasik, birbirine baghh mekanik ariza, yanls
karar, tasarim hatasi, isletme uygulamalari, ekip ara ytizleri gibi sorunlarin hepsinin bu
felakete neden oldugu anlasilmistir. Raporda patlamaya sebep gosterilen sekiz
durumdan besi, BP’yi degil taseronlar1 sorumlu olarak isaret etse de BP’nin de

sorumluluklar1 oldugu agik¢a bellidir. Raporla ilgili ilging gelismelerden biri,

21 Bp, “Meksika Korfezi “Deepwater Horizon”, http://www.bp.com/tr_tr/turkey/toplum-ve-cevre-/cevresel-
faaliyetlerimiz/cevre-duyarl_|_/meksika-koerfezi--deepwater-horizon--.html (29.04.2016).
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platformun sahibi olan Transocean firmasinin rapora itiraz etmesidir ve digeri ise

rapordan anlasildigi iizere BP nin maliyet azaltic1 baz1 yontemlere giderek riski arttiric

adimlar atmasidir. Bu hadise, aslinda maliyeti azaltmak i¢in tageron firmalarin tercih

edilmesiyle olusan risk durumlarinin farkina varilmasi agisindan énemlidir. Krizin ana

nedenleri sunlardir: #2;

>

Sondaj kuyusu etrafindaki ¢imento bariyer, hidrokarbonlar1 tutamadi. Felaketten
bir glin once petrol rezervuarndan sondaj kuyusuna hidrokarbon geg¢isini
onlemek amaciyla sondaj kuyusu g¢evresine ¢imento pompalanmisti. Kuyuya
pompalanacak ¢imentonun dizaynini BP’nin ¢imento satin aldigi bir isletme
(Halliburton) hazirlamisti. Yapilan arastirmalarda segilen ¢imento regetesinin
gerektigi kadar teste tabi tutulmadigi lizerine bir diisiince gelisti. Clinkii kisith
sayida ¢imento testi uygulanmisti. Bundan otiirli ¢imento bilesimi (6zellikle

yogunlugu) dogru belirlenmemistir.

Kuyunun saglamlig1 i¢in yapilmasi gereken negatif basing testi dogru

uygulanmadigindan testin sonuglar1 uygun degilken uygun olarak gosterilmistir.

Kuyu tabanindaki bariyerler (dip tapasi, shoe tract barrier, ST) de gaz sizintisini

engelleyemedi; engellemesi gerekirdi.

Hidrokarbonlar yolluga (besleyici, riser) gelinceye kadar sizint1 anlasilamadi ve
ekibin miidahalesi zamaninda gergeklesmediginden Kkrizin etkisi daha da
artmistir.

Kuyuyu tekrar kontrol altina almak igin yiiriitiilen adimlar yanlist.

Gaz — camur ayiriciya (MGS) yonlendirme, platforma gaz dolmasina sebep

olmustur.

22 y/eli Deniz, “BP Meksika Korfezi Patlamast ve Asrin Cevre Felaketi”, 2015, http://www.onlemdergisi.com.tr/bp-
meksika-korfezi-patlamasi-ve-asrin-cevre-felaketi/(29.04.2016).

114


http://www.onlemdergisi.com.tr/bp-meksika-korfezi-patlamasi-ve-asrin-cevre-felaketi/
http://www.onlemdergisi.com.tr/bp-meksika-korfezi-patlamasi-ve-asrin-cevre-felaketi/

» Gaz ve yangin sistemi hidrokarbonlarin tutusmasini 6nlemedi. Ciinkii kritik bazi

yerlerde bu sistem yoktu.

» Patlama Onleyici sistemin (BOP) acil durum modu, kuyudaki sizintiyi
engellemedi. BOP’nin acil durumlarda kullandig1 hi¢bir yontem kuyudaki sizma
i¢in yeterli degildi. BOP bakim yonetim sistemi ve test rejimlerinde zayifliklarin

olduguna karar verilmistir.

Bir dizi insan hatasinin enddistriyel bir kazaya doniismesinden dolay1 bu krizi,
kasith olarak tanimlanmak gerekmektedir. Orgiitiin kendisinden kaynaklandig icin igsel
nedene bagl bir krizdir ve bu kriz orgiit itibarin1 ¢ok ciddi diizeyde tehdit etmektedir.

[hmaller sonucu krizin ortaya ¢iktig1 gériilmektedir.

Sekil 13: Meksika Korfezinde BP Petrol Felaketi

Kaynak: BP 18.7 milyar dolar tazminat odeyecek, 2015, http://www.radikal.com.tr/dunya/bp-18-7-
milyar-dolar-tazminat-odeyecek-1390147/ (29.04.2016).

3.5.1.3. Kriz Sorumlulugu
Sorumluluk Atfi:

Kazanin kasith unsurlar igermesinden &tiirii isletmenin krizden dogan
sorumlulugu en yliksek diizeydedir. Teknik sistem iyi yonetilip kontrol edilseydi; boyle
biiyiik bir felaket olmayacakti.
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BP, platformu Transocean isimli bir firmadan kiralamisti. Bu iki isletme de
kazadan mesul tutulmaktadir.® Taseron firma olsa da sorumluluk yine BP’nin

kontroliinde olmaliydi. BP, bu firmanin faaliyetlerini kontrol etmeliydi.
Kriz Gecmisi:
BP tarihinde bir¢ok skandala imza atmigtir®:

» 1965 yilinda BP’nin petrol kulesi, tasinirken devrilmistir ve 13 calisani
Olmiistiir. Bu BP’nin tarihindeki ilk kazasidir.

» 1993-1995 wyillarinda BP’nin istiraklerinden biri Kuzey Alaska
Bolgesi’ne tehlikeli madde bosaltmaktan 22 Milyon Dolar para cezasina
carptirilmustir.

» 2005 yilinda Texas’ta BP’nin rafinerisi patlamistir, 15 ¢alisan1 6lmiis ve
180 galisan1 yaralanmustir.

» 2006, 2007, 2009’da da benzer kazalar olsa dahi tarihindeki en biiyiik
felaket 20 Nisan 2010’daki patlamadir.

Gegmise bakildigr zaman isletmenin benzer krizler yasadigi goriilmektedir.
Dogal yasamin zarar gordiigii ve insanlarin 61diigii bu kazalar hep maddi yaptirimlarla

sonuglanmis; biliyiik cezalar 6demeye mahkiim olmustur.

Ustelik BP, bir¢cok kez faaliyetlerinin olumsuz ¢evresel ve sosyal etkilerinden
otirii; ABD’nin en kotii sirketlerden biri olarak gosterilmistir.?*® Gegmiste benzer
kazalar yagamasi ve gegmisteki faaliyetlerinden dolay1 anketlerde kotii bir sirket olarak
se¢ilmesi, Orglitiin itibarma yonelik tehdidi arttirmaktadir. Tiim bu yasananlar isletmeye

yiiksek sorumluluk atfin1 beraberinde getirmektedir.

23 Greenpeace, “Deepwater Horizon petrol sizintist hakkindaki gergekler”, 2010, http://www.greenpeace.org/
turkey/tr/news/deepwater-petrol-sizintisi-280610/ (29.04.2016).

¥ Caglayan Ates, “BP'nin (British Petroleum) ekolojik dengeye biraktig1 kara lekenin ekonomik agiklamas: olabilir
mi  ?”, Milliyet Gazetesi, 16.06.2010, http://blog.milliyet.com.tr/bp-nin--british-petroleum--ekolojik-dengeye-
biraktigi-kara-lekenin-ekonomik-aciklamasi-olabilir-mi--/Blog/?BlogN0=248861 (29.04.2016).

%5 Mohamed Mejri ve Daniel De Wolf, “Crisis Management: Lessons Learnt from the BP Deepwater Horizon Spill
0Oil”, Business Management and Strategy 2013, Vol. 4, No. 2,
https://orbi.ulg.ac.be/bitstream/2268/165986/1/Crisis%20Management-%20BMS.pdf (21.11.2016), s.77.
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Iliskinin Tarihgesi:

Krizden 6nce BP’nin imaj1 biraz geligkilidir. BP, bazen ¢evreye zarar vermeyen
bir girket; bazen de gevreyi kirleten ve sorumsuz bir sirket olarak algilaniyordu. 2000
yilindan itibaren sirket, BP(British Petroleum) yerine yeni bir isim (Beyond Petroleum)
kullanarak yeni yesil-beyaz-sari giines patlamasi logosunu benimsemistir. Reklam
kampanyalarma 200 milyon dolardan fazla harcama yapmustir. Tim bunlarin
neticesinde 2000 ve 2007 yillar1 arasinda BP marka bilinirligi % 4'ten % 67'ye
yiikselmis ve markanin imaji da yapilan anketlere gore c¢evreci bir goriintiiye
blirinmiistiir. Reklam kampanyasi, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan “altin”
odiiliine layik goriilmiistiir. Ayrica BP, iklim degisikligiyle miicadele eden bir sirket
olarak kendini konumlandirmistir. Yenilenebilir enerji faaliyetleri(biyoyakaitlar,
hidrojen, gilines ve riizgar enerjisi dahil) ile iklim degisikliklerine karsi miicadele
etmistir; 2006 yilinda iklim degisiklikleri stratejileri raporunda lider konumda yer
almistir.*® Yalniz bu kriz 6ncesinde BP benzer krizler yasadigi i¢in bazi anketlerde BP
“cevreci” bir sirket olarak gosterilse de BP’nin paydaslarla iliskilerinin iyi oldugu
diisliniilemez. Bu yasananlar ¢ok ciddi sonuclar dogurdugu i¢in tiim bunlar Orgiite

yiiksek bir sorumluluk yiikler.

Dolayisiyla kriz gegmisi, kriz sorumlulugu ve iliskinin tarihgesine bakinca bu

ic 6genin de yiiksek sorumluluk atfin1 isaret ettigi gortliir.
3.5.1.4. Krizin Taraflart

Bu krizdeki etkin ve fonksiyonel kamu kategorileri: BP ve taseron firma olan
Transocean; ayrica diizenleyici ve denetleyici kuruluslardan Amerikan Senatosu ve
Amerikan Devlet Baskani ve son olarak yargiyr olusturan mahkemelerdir. Fonksiyonel
kamu kategorilerinin igine sirket ¢alisanlar1 da girmektedir. 11 kisinin 6ldigi ve 17

kisinin yaralandig1 bu felaketin magdurlari ¢alisanlardir.

Yayilmis Kamu kategorilerini halk ve medya olusturmaktadir. Aktivist
gruplardan Greenpeace de bu smiflandirmanin igine girmektedir. Greenpeace boykot

calismalariyla BP aleyhinde ¢aligsmalar yiirtitmiistiir.

248 Mejri ve Wolf, “Crisis Management: Lessons Learnt from the BP Deepwater Horizon Spill Oil ”, 5.76.
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3.5.1.5. Kriz Coziimleme

BP’ye karst sosyal medya iizerinden ciddi bir boykot kampanyasi
baslatilmigtir. 350°den fazla Facebook grubunda kurumun krize tepki stratejileri
elestirilmistir; kurum hakkindaki olumsuz diisiinceler mart ayinda %24 iken mayis
ayinda %51°e yiikselmistir. Eger BP zamaninda sosyal medya yonetimini devreye
sokamamis olsaydi; marka itibarinin onarilmast miimkiin olamazdi. Korfezin
temizlenmesi sirasinda BP, sosyal medyay1 etkin olarak kullanmaya baslamistir. BP,
halkla giincel olarak neler yaptiklarimi paylasarak onlarla ¢ift yonli bir iletisim

kurmustur. Kriz ¢6ziimiindeki sosyal medya c¢alismalar1 sunlardir®:

> Sirket, kendi kurumsal web sitesinde(BP.com), korfezin temizlenmesinin
tartisildigi bir boliim olusturmustur.

» Sizintinin ¢evreyi nasil etkileyecegi konusunda raporlar sunan yerel blogerlarla
iliskiler kurulmustur.

» Facebook, Twitter iizerinden bilgiler verilmistir.

» Facebook sayfasi her giin diizenli olarak giincellenmistir ve korfezde neler olup
bittigi halkla paylagilmistir. Ayn1 zamanda platformda insanlarin kendi
diistincelerini de dile getirebilmesi miimkiindiir.

» BP’nin kriz Oncesi Twitter’da yalnizca 12 tane tweet’i vardir. Twitter, kriz
zamani etkin olarak kullanilmstir. Insanlarin sorularini bu platform araciligiyla
cevaplamigtir. BP, oOncesinde “@Oil Spill 2010” ismini daha sonra da
“@Restore_TheGulf” ismini kullanarak son giincellemeleri paylasmistir.

» Youtube'dan kanal satin alinarak korfezdeki videolar giincel bir sekilde
yaymlanmustir.

» BP, Korfez’deki goriintiileri gostermek icin Flickr sayfasini kullanmustir.

» Canli yayinlar i¢in live stream platformu kullanilmisgtir.

247 Arthur W. Page Society, “BP’s Deepwater Horizon Oil Spill Crisis and its Recovery Through Team USA Olympic
Sponsorship, 2015, http://wordpress.awpagesociety.com/wp-content/uploads/2015/04/BP _Final-Case-Study.pdf
(29.05.2017), 5.7
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Diger iletisim ¢aligmalar1 da sdyledir®®:

» Kazanin ardindan BP, 6ziir igeren gazete ilanlarmi yayinlamistir. Amerika’ nin
en Oonemli gazatelerinde(The New York Times, the Wall Street Journal, USA
Today ve The Washington Post) yayinlanan bu ilanlara bir¢ok insan hatta
Obama bile tepki gostermistir. Ciinkii insanlar, ilanlara verilen bu paralarin
korfezin temizlenmesi ve tazminat harcamasi ig¢in kullanilmasi gerektigini
diistiinmekteydi.

» BP, krizden bir siire sonra kendi web sitesinde kdrfezin photoshoplu resimlerini
paylagmistir. Bu, herkes tarafindan tepkiyle karsilaninca BP bu uygulamaya son
vermistir.

> BP, ayda 1 milyon dolar harcayarak Google AdWords ve YouTube’da
kullanicilarin aramalarin1 yonlendirmek icin bir dizi arama sozciigi satin
almustir.

» BP’nin; Google, Yahoo ve Bing adli arama motorlarinda bazi etiketleri satin
almasindaki mantik, baz1 sozciikler arandiginda ilk sayfada BP’nin sponsor
oldugu sayfalarin ¢ikmasmi saglamaktir. Ornek olarak “oil spill ” s6zciigii ele
alinirsa arama motorlarina “petrol felaketi” yazildigi zaman, ilk olarak BP’nin
sponsor oldugu web siteleri ¢ikar. Burada BP’nin yapmak istedigi sey, kullanici
petrol felaketini arattiginda onu dogru bilgiye ulastirmak istemesidir. Bunun ¢ok
akillica bir hamle oldugunu belirtmek gerekir. Ciinkii BP, bu kampanya
sayesinde imajin1 korumaktadir. Yapilan bir aragtirmaya gore bu calisma
yapilmasaydi; internet ortaminda bulunan BP haberlerinin %95’i negatif
olurdu.*

» BP logosunu degiserek denize can verecegini ifade etmistir.?®

28 Mejri ve Wolf, Crisis Management: Lessons Learnt from the BP Deepwater Horizon Spill Qil, 5.80.

29 BPden Yiizythn PR Calismasi, 2010, http://shiftdelete.net/bpden-yuzyilin-pr-calismasi-21681#p=4(29.04.2016).
%0 Ramazan Giines, “Sosyal Medya ve Kriz Yonetimi”, 2012, http://www.slideshare.net/ramazangunes/sosyal-
medya-ve-kriz-yonetimi (29.04.2016).
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Sekil 14: BP’nin Degisen Logosu

Kaynak: Ramazan Giines, “Sosyal Medya ve Kriz Yonetimi”, 2012,
http://www.slideshare.net/ramazangunes/sosyal-medya-ve-kriz-yonetimi (29.04.2016).

» BP krizden o6nce de Facebook, Twitter ve Youtube hesaplarin
kullanmaktaydi. BP kriz zamani tiim giincel gelismeleri, bu platformlari
kullanarak paydaslarina duyurmustur. Bu dogru bir harekettir. Bunun
yaninda takipeilerle giiclii 1iligskiler kurulmamasi; karsit goriisteki
insanlarin sayisinin fanlara oranla ¢ok fazla artmasina neden olmustur
(BP Facebook Resmi Fan Sayisi: 41,069 - BP Facebook Boykot Fan
Sayisi: 846,608). Bu da insanlarin BP’yi desteklemediginin bir
gostergesidir.  Fanlarla  1yi  iligskiler = kurulmamis, yorumlar
cevaplanmamig, kriz Oncesi bu hesaplar ¢ok aktif olarak
kullanilmamistir. Ustelik Twitter’da karsit goriisteki yorumlara cevap
vermektense bu hesaplar engellenmeye c¢alisilmistir. Eger kriz
oncesinde takipgilerle iyi iliskiler kurulsaydi, bir hata yapildiginda
bagislanmak daha kolay olurdu. Ayrica kriz dncesinde bir sosyal medya
ekibi olusturulsaydi daha sistemli ve etkili bir sekilde siireg

yOnetilebilirdi.?

BP’nin diyalog stratejilerini kullanirken Facebook, Twitter ve Youtube gibi en
biiyiik iic 6nemli sosyal medya platformundan yararlandig1 goriilmektedir. Yukaridaki
aciklamalardan da anlasilacag gibi BP, bilgilendirici ve diizeltici enformasyon olarak
hem geleneksel halkla iligkiler araglarini hem de sosyal medyayr etkin olarak

kullanmustir.

B! Flisha Tan, “Social Media  Crisis  Management:  Three  Case  Studies”, 2010,
http://www.slideshare.net/elishatan/social-media-crisis-management-three-case-studies (30.04.2016).
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Kriz Karsilama Stratejisi

CEO, kriz sozclisii olarak kriz yonetimini negatif yonde etkilemistir. BP
CEO’su Tony Hayward, "Bu bizim kazamiz degildi ama petrolii temizlemekten
kesinlikle sorumluyuz.” ifadesiyle petrol teghizatindan Transocean sirketini sorumlu
tutarak sirkete yonelik suglamalar1 reddetmeye calismistir®? Bagka bir deyisle krizi
reddederek; Transocean’: sug kegisi ilan etmistir. 30 Mayis 2010'da, yaklasik yedi hafta
sonra Hayward oOziir dilemistir ve sorumlulugu kabul etmistir; ama bu c¢ok geg

olmustur.? Agiklamalariyla olay yaratan CEO, temmuz ayinda gérevinden alinmigtir.?

Firma s6zciisit CEO’nun olay nedeniyle hayatin1 kaybeden ve ge¢im kaynagini
yitiren bir siirli insan varken kendisinin “Hayatimi geri istiyorum” beyani ikincil krize
tepki stratejisidir. CEO kendisini kurban secerek kendisinin de bu durumdan dolay1
zarar gordigini ileri siirmektedir. Genel midiiriin sik¢a agiklamalarinda soyledigi,
“Ben platformdaki giindelik operasyonlarin karar siireclerinin i¢inde yer almadim.”
ifadesi; kendi sorumlulugunu inkar etmeye yoneliktir. Kendisi genel midiir olarak krize
sebep olan tiim durumlar ile giindelik operasyondan sorumluydu. Kurumun, sizintinin
korfez ve yakin cevresini “muhtemelen” etkilemeyecegini ya da etkisinin ¢ok az
olacagin1 sOylemesi; yasanan felaketin ¢evresel etkilerini Onemsiz gdstermeye
caligmasindandir.®® Yine kamuoyuna sOylenen, “Meksika Korfezi ¢ok biiyiik bir
okyanustur. Sizan yag miktari, toplam su hacmine kiyasla ¢ok azdwr.” ifadesi ile krizin

algilanan etkilerini azaltma stratejisinden savunma segilmistir.>® Verilen bilgilerden de

anlasilacagi gibi BP, birden fazla kriz karsilama stratejisi kullanmay1 se¢mistir.

%2 Arthur W. Page Society, “BP’s Deepwater Horizon Oil Spill Crisis and its Recovery Through Team USA
Olympic Sponsorship, 2015,  http://wordpress.awpagesociety.com/wp-content/uploads/2015/04/BP_Final-Case-
Study.pdf (29.05.2017), s.13.

%% Erin O'Hara O'Connor, “Organizational Apologies: BP as a Case Study”. Vanderbilt Law Review, Vol.64,
No.6, 2011, 5.1985.

B4julia Kollewe, “Tony Hayward — comeback of a BP oil spill pariah”, theguardian, 8 Mayis 2014,
https://www.theguardian.com/business/2014/may/08/tony-hayward-comback-bp-oil-spill-glencore-xstrata-chairman-
qulf-of-mexico-disaster (29.05.2017).

%5 Tongug Karaagag, “Kriz Yonetimi ve iletisim”, 1.U. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, No.49, (Ekim 2013),
5.129-130.

%6 Kristen Alley Swain ve Lindsay A. Jordan, “BP’s Reputation Repair Strategies during the Gulf Oil Spill”, Journal
of Risk Analysis and Crisis Response, 2015, Vol. 5, No. 1,
http://www.academia.edu/12754754/BP_s Reputation_Repair_Strategies_during_the Gulf_Oil_Spill (22.11.2016),
s.3.
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BP; sizint1 sonrasi ¢evreyi temizlemek, kazadan etkilenen halkin magduriyetini
hizla telafi etmek, bolgede bulunan halkin saglig1 ve emniyeti i¢in tiim sorumluluklarini
yerine getirmeye ¢alismistir. Burada da tekrar insa etme stratejisini kullanmistir. BP,
bugiine kadar Meksika Korfezi’'ndeki sorumluluklarini yerine getirmek i¢in 22 milyar
dolar 6deme yapmistir. Bunun 8.1 milyar dolari, bireylere ve isletmelere tazminat
olarak Odenirken; 14 milyar dolar1 ise kaza sonrast kurtarma ve temizlik
operasyonlariin maliyeti olarak 6denmistir.*” Tekrar insa etme stratejisinden tazminat

yonteminin se¢ildigi goriilmektedir.

BP’nin paylastigi 109 tweet’ten %17’si ikincil destekleyici stratejilere
yoneliktir. Tweet’lerin %46’s1 ise krizin ¢ozliimii igin diizeltici eylemlere, %10’u tekrar
insa etme stratejilerine, %3’ krizin etkilerini azaltmaya, %1°1 krizi reddetmeye ve

%?2’s1 baskalarin1 su¢clamaya yonelik atilmigtir.?®
BP’nin baslica kriz iletisimi hatalar1 sunlardir®®:

» Kiriz dncesinde kriz iletisim plani yapilmamistir. CEO, bunu acikc¢a kendi de
belirtmistir ve kendisinin krizin sorumlusu gibi su¢landigini ifade etmistir.

» Kriz cevaplari yavastir. Sorunu baslangigta hem kabul etmemis hem de krize geg
cevap vermistir. Aymi sekilde magdurlardan da 6ziir dileme konusunda gec
kalmustir. BP, krizden igiinciil kisileri sorumlu tutmustur; ama krizin ilk
evresinde krizden etkilenen insanlar1 psikolojik ve fiziksel olarak rahatlatmak
i¢in krizin sorumlulugunu tistlenmesi gerekmekteydi.

» BP, kriz sonrasinda dev halkla iligkiler kampanyas1 baglatmistir. Haziran basinda
CEO’nu oziir diledigi ve kriz sorumlulugunu iistlendigi reklamlar biitiin
gazetelerde yer almistir; ama herkes buna tepki gostermistir. Bu dev
kampanyaya harcanan paranin aslinda korfezin temizlenmesi ve magdurlarin

zararlarinin karsilanmasi amaciyla kullanilmasi gerektigini diistinmiislerdir.

27 Bp,  “Meksika Korfezi "Deepwater Horizon", http://www.bp.com/tr_tr/turkey/toplum-ve-cevre-/cevresel-
faaliyetlerimiz/cevre-duyarl_|_/meksika-koerfezi--deepwater-horizon--.html  (29.04.2016).

58 K atherine Rogers, “British Petroleum's Use of Image Restoration Strategy on Social Media and Response After
the 2010 Gulf Oil Spill”, 2012, University of Miami, Faculty of the University of Miami in partial fulfillment of the
requirements for the degree of Master of Arts, http://scholarlyrepository.miami.edu/
cgi/viewcontent.cgi?article=1344&context=0a_theses (22.11.2016).

% Daniel De Wolf ve Mohamed Mejri, “Crisis communication failures: The BP Case Study”, IJAME, , Vol.2, No.2,
(Mart-Nisan 2013), s.52-54.
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» Kriz sozciisliniin iletisim hatalart mevcuttur. Kriz sdzciisii, paydaslarin isletmeye
giivenini siirdiirebilmesi i¢in krizde ¢ok kritik bir role sahiptir. CEO’nu kiistahga
ve hazirliksiz olarak yaptigi konusmalar, kurumun itibarin1 kaybetmesinde
onemli bir yere sahiptir. Basta sorumlulugu istlenmemesi, krizin ¢evresel
etkilerini 6nemsiz gostermeye caligmasi; krizin seyrinin kdétiilesmesine neden
olmustur.

» Medya ile isbirliginden kacginilmasi; paydaslarin krizle ilgili bilgileri
ogrenmesini engeller. Basin ile agik ve diiriist bir sekilde iletisim kurulmalidir.
Oysaki BP’nin medyanin bilgi almasini engelledigi durumlar vardir. Hatta sirket
calisanlarinin basin agiklamasi yapmalar1 yasaklamisti.

» Sirketin son hatas1 sirketin kriz zamani diirtistliigii ile ilgilidir. BP, kriz sonras1
denize dokiilen petrolii normalden az goéstermistir; ama sonra gergek ortaya
cikmistir. BP, kriz sonrasinda kendi kaza raporunu yayinlamistir ve sadece
ortaklarin1 suglayan maddeler icermektedir. Bu rapor uzmanlar tarafindan
elestiriye tutulmustur. iki photoshoplu kérfez resmi de tepkilere neden olmustur.

Kisaca BP gercekleri gizleyen raporlar yaymlamstir.
Krizin Sonuclanmasi

Bu petrol sizintisinin hem gelir kayb1 hem de kamuoyu algilamasi agisindan
yiiksek bir maliyeti vardir. BP’nin hisse senedi kaybinin haziran 2010'a kadar 70 milyar
dolar civarinda olacag1 éngériilmiistiir. BP, Interbrand'm En Iyi 100 markas: listesindeki
konumunu kaybetmistir. Sirketin temettiisiiniin 2011'de % 65 daha diisiik olacagi
tahmin edilmistir. Etkilenen turizm alanlarinin temizlenmesi, avukatlik ticretleri derken;
bu islemler isletmeye 25-30 milyon dolarlik tutara mal olmustur. 20 milyar dolar da
tazminat tutar1 eklenince BP’nin ¢ok ciddi mali kayiplarinin oldugu goriilmektedir.?®
Zararlar1 karsilamak i¢in BP, 2010 yilindan 2013 yilina kadar varliklarini satarak 38

milyar dolar elde etmistir. Bes ay boyunca, BP mihendisleri sizan petroliin

20 Arthur W. Page Society, “BP’s Deepwater Horizon Oil Spill Crisis and its Recovery Through Team USA
Olympic Sponsorship, 2015,  http://wordpress.awpagesociety.com/wp-content/uploads/2015/04/BP_Final-Case-
Study.pdf (29.05.2017), s.6.
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durdurulmast i¢in ¢esitli teknikler denemistir. 15 Temmuz'da petrol akisi tamamen

durdurulmus ve 19 Eyliil 2010'da kuyu tamamen Kapatilmigtir.?*
3.5.1.6. BP Krizinin Durumsal Kriz Iletisimi Modeline Gore Sonuclart

Basta sorumlulugun alinmamasi biiyiik hatadir ama sonrasinda bunu telafi
edecek bir dizi ¢alismalar yapilmistir. Krizin inkar edilmesi yerine kabulii gerekirdi.
Krizin temeli taseron firmaya dayansa da; firma “BP” adi altinda g¢alistig1 i¢in tiim
sorumluluk ve sonuglardan BP sorumludur. Zaten BP, mahkeme tarafindan da krizden

sorumlu olarak ilan edilmistir

Cesitli kriz karsilama stratejilerinin kullanildigir goriilmektedir. Genel olarak
basta inkar edici ve baskasini suglayici ifadeler yer alirken; sonrasinda sorumlulugun
istlenilmesiyle daha yapici ve telafi edici soylemlerin yer aldigi gorilmektedir. Kriz
sorumlulugu en yiiksek diizeyde oldugu icin telafi edici stratejilerin kullanilmasi
yerindedir. Krizin kabulii ile yeniden insa stratejisi onem kazanmustir ki bu dogru bir
stratejidir. Yiiksek sorumluluk atfi olan Onlenebilir krizlerde segilecek en iyi strateji
budur. Tazminat stratejisi, krizde magdurlar ciddi zarar gordiigli zaman kullanilir. Bu da

dogru bir stratejidir.

CEOQO’nun yanlis konusmalar1 krizin siddetini arttirmistir. Olas1 bir kriz ani1 i¢in
bir kriz iletisim plan1 olsaydi; tepkiler de bu kadar biiyiik olmazdi. Kriz sdzciisii olarak
secilen CEO’nun konusmalari, kurumun itibarma ciddi zarar vermistir. Ne kadar sosyal
medya iyi kullanilsa da reklama yatirim yapilsa da kamu bilgilendirilse de tutarsiz ve

yanlis sdylemlerden otiirii isletme hep puan kaybetmistir.

BP, kriz zamani diriistliikten uzaklasmis ve yanli raporlar gdstermeye
calismistir ve hatta gercek olmayan resimleri kamuoyuna sunmustur. Bunlar hep

isletmeye olan giivenin azalmasina neden olmustur.

BP, kriz ge¢misinde bir hayli kriz barindirdig1 i¢in paydaslarla olan iliskileri
de olumsuzdur. Orgiite yiiklenen yiiksek sorumluluk atfi, kurumun itibarin1 nemli

derecede olumsuz etkilemektedir. Bu kriz, en biiyiik petrol krizi olarak tarihe gecmistir.

21 Mejri ve Daniel De Wolf, Crisis Management: Lessons Learnt from the BP Deepwater Horizon Spill Oil, s.78-81.
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Olumlu yapilan hareketlerin yaninda bir o kadar da olumsuz tutumlar oldugu igin
kurumsal itibar yOnetimi agisindan bu kriz yonetimi basarisizdir. Zaten Kkrizden
kiigtilerek ¢ikmasi da itibarmin ciddi zarar gordiigiiniin bir kanitidir. Sosyal medyada
Krizin yonetilmesine bakildiginda ¢ok biiylik kampanyalar yapildigi goriillmektedir; ama
olumsuz yorumlar1 engellemek, sosyal medyada kriz yonetiminde yapilmamas1 gereken
bir davranistir. Tiim ¢alismalar degerlendirildiginde, sosyal medya kampanyalar1 genel
anlamda kurumsal itibara olumlu etki yapar. Krizin biitiiniine bakildiginda; kriz tepki
stratejilerinde bir tutarsizlik olsa da en uygun kriz tepki stretejisini kullanmistir. Ayrica
kriz yonetiminde yapilan yanlislarin bir hayli fazla olmasi nedeniyle ve krizin isletmeye
yiiksek sorumlulugu atfetmesiyle kurumsal itibar ¢ok ciddi diizeyde zarar gormiistiir.

Kisasca kriz yonetimi basarisizdir.

125



Tablo 2

BP’nin Meksika Korfezi’nde Yasadig1 Petrol Krizinin SCCT Modeline Gore

Sonuglari

MODELIN BILESENLERI ACIKLAMALAR |
Kasitli(Insan Hatas1)
En yiiksek diizey

Benzer kriz gegmisi
Gecmis krizlerden otiirii kotii
» Krizi reddetme(hata)
» Krizin Etkilerini
Azaltma
» Tekrar insa (i¢lerinde
en dogrusu)
Sirket kiiclilmiis, borsada degeri
diigmiis, itibar1 zedenmis
» Dogru kriz karsilama
stratejilerini krizin
baslangicinda
kullanmasa da
sonrasinda kullanmig
» Sosyal medya
kampanyalar1 genel
anlamda basarili
» Kriz yonetiminde ciddi
hatalar mevcut, kriz
yOnetimi tam amiyla
basarili sayilamaz

Kasitl bir kriz tiirli olmasi
yiiksek sorumluluk atfi verir.
Kriz gegmiginin ve iligkilerin
kotii olmasi, kriz yonetimindeki
yanlislarin fazla olmasi sonucu
kurumsal itibar ¢ok daha fazla
zarar gormiistiir.

126



3.6. TOYOTA GERi CAGIRMA KRIiZiNIN KURUMSAL iTiBAR
ACISINDAN SOSYAL MEDYA UZERINDEN YONETILMESI

2010 senesinde, Japonya’nin en biiyiik otomotiv markasi olan Toyota'nin gaz
pedalindaki ariza nedeniyle 6liimli kazalardan mesul tutulmasi ve milyonlarca aracini
geri ¢agirmasi, kurumun en biilyilik krizi olarak tarihe gegmistir. Toyota ilk zamanlarda
probleme karsi ilgisiz kalmistir. Kurum, sorunun ana sebebini bagta bulamamis ve PR
ekipleri medya tiizerinden gelen negatif suglamalari 6nlemeye yonelik c¢alismalarda
bulunmustur. Tepe yoOnetim problemin olustugu ilk zamanlarda medyada kendini
gostermedigi igin krizin ivmesi daha yukari tirmanmustir. Sirket, sonbahara kadar
miisteri sikayetlerine kars1 sadece sunu sdylemistir: “paspaslar: araglardan ¢ikarin™ Bu
donemde Toyota, durumu yeterince onemsememis ve bu donemi basit agiklamalar ve
onarimlarla ge¢irmistir. Krizin ilk zamanlar1 iyi yonetilemese de ikinci kismi gayet iyi
yonetilmistir. ikinci yarida kurum; garanti siirelerini uzatmus, etkili pazarlama
caligmalarina imza atmis ve miisterilerinin emniyetlerini 6nemsedigine dair inandirict
adimlar atmistir. Bundan sonraki aylarda Toyota’nin reklamlar1 ¢ok samimi bir hal
almistir. Ayrica sirket yonetimi, ABD basminda kendini gdstermeye baglamis ve
sorusturmay1 ilgiyle izlemistir. Sonunda kurum, dayaniklilikla 6zdeslesen itibarin
yeniden kazanmayi basarmistir ama biiylik yaptirimlarla karsilasmistir. Krizin ilk
zamaninda Toyota, konuya gereken onemi verip 6ziir dileseydi; ¢ok daha kolay bir

sekilde bu krizi atlatabilirdi.??

%2 Diinya Gazetesi, “Kriz Iletisiminde Krize Siiriiklenmek”, 2014, http://www.dunya.com/ozel-dosyalar/degisim-
yelpazesi/kriz-iletisiminde-krize-suruklenmek-229268h.htm (15.03.2016).
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3.6.1. Krizin Durumsal Kriz iletisimi Teorisine Gore Incelenmesi
3.6.1.1. Krizin Ortaya Cikis Nedenleri

ABD’de 2009 yilinin agustos ayinda Toyota’nin Lexus modelinin i¢indeki dort
kisilik bir aile, gaz pedali sikismasi nedeniyle 6lmiistiir. Kaza meydana gelmeden 6nce
arabanin icinde bulunan baba, 911 acil servisini arayarak bu problemi bildirmistir.

’

Sonrasinda Sirket, “Toyotalarinizi kullanmayin” anonsu yapmistir. Toyota, paspastan
kaynaklanan sikigma problemini ¢ézmek icin 5.4 milyon aracimi geri ¢agirmis ve
miisterilerine paspaslart kullanmamalarint sdylemistir. Fakat bir yi1l sonra ocak ayinda
dort kisilik bir aile Avalon marka aragtayken gdle ucarak &lmiistiir. Ustelik siiriicii
paspas kullanmamistir. Daha sonra 56 kazanin da ayni problemden kaynaklandigi
ortaya ¢cikmustir. Sirket, incelemelerin neticesinde bazi nadir gaz pedallarinin baskili bir

pozisyon alarak eski haline daha ge¢ dondiigiinii anlamistir. Bunun tizerine 8 modelinin

satisin1 durdurup milyonlarca aracini geri cagirmistir.?
3.6.1.2. Krizin Cesidi

Stirticli tarafindaki paspaslarin katlanarak gaz pedalinda sikisma yarattigi
gerekgesiyle araclar ¢agrilmistir.” Pedalin paspasa takilmasi ve aracin hizini istem dis1
bir sekilde artirmasi sebebiyle Amerika’da satilan bazi modellerini geri ¢agiran kurum,
pedal boyunu kisaltmigtir.?® Subat 2011°de Ulastirma Bakani Ray Lahood, son karari
sOylemistir: “Toyotalarin istenmeyen yiiksek hizlara ¢ikmasinin nedeni elektronik

degildir.”’®

Coombs’un Kkriz tiirleri siniflandirmasina gore kriz, teknik hatalara bagli olarak
riiniin piyasadan geri ¢ekilmesi ve toplatilmasi oldugu igin kasitsiz bir kriz olarak
tanimlanmaktadir. Orgiitiin kendisinden kaynaklandig1 icin i¢sel nedene bagli bir krizdir

ve Orgiit itibarin1 6nemli diizeyde tehdit etmektedir.

%3 Adnan Celik ve Beyhan Ozgii Cakir, “Kayip Krizi Nasil Firsat Krizine Déniistii? Tiirkiye, ABD ve AB
Ulkelerinden Secilmis Isletmeler Ornegi”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, \Vol.33, (2015),
s.41.

24 Hiirriyet, “Toyota gaz pedalina ge¢ bakti, degeri 21 milyar dolar eridi”, 2010, http://www.hurriyet.com.tr/toyota-
gaz-pedalina-gec-bakti-degeri-21-milyar-dolar-eridi-13668822 (30.04.2016).

%5 Medyafaresi, “Gaz pedali Toyota'yt yakti! Tirkiye'deki arabalari da geri gekti!”, 2010, http://www.
medyafaresi.com/haber/gaz-pedali-toyotayi-yakti-turkiyedeki-arabalari-da-geri-cekti/37027 (30.04.2016).

%6 Hasan Engin Sener, “Yonetim Teknikleri TYOR-614”, 2014, http://www.academia.edu/7284901/Y%C3%
B6netim_Teknikleri_ TYOR-614 (30.04.2016).
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3.6.1.3. Kriz Sorumlulugu
Sorumluluk Atfi:

Kazanin kasitsiz unsurlar icermesinden Otilirli isletmenin krizden dogan

sorumlulugu en az diizeydedir.
Kriz Gegcmisi:

2010 krizi oncesinde de Toyota tarihinde geri c¢agirma vakalar1 sikca
goriilmektedir.®” Gegmiste ayni tiirde krizler yasandigi igin Orgiitiin itibarina yonelik

tehdit biiyiiktlir. Bundan dolayi yiiksek sorumluluk atfin1 beraberinde getirmektedir.
Iliskinin Tarihgesi *:

» Bircok onemli insan Toyota iiriinlerinin bir elgisi gibi Toyota namina
cok giizel kitaplar yazip konusmalar yapmustir.

» Bircok raporda Toyota diinyanin en itibarli markalarindan biridir.
Reputation Institute’iin 2008 yilinda diinya ¢apindaki biiyiik firmalar
icin tiiketici algisini dlgtiigli ankette Toyota diinya ¢apinda itibar lideri
olmustur. Ayni1 ankette 2009°da 59.sirada olmustur. 2010’da Diinya’nin
en itibarl firmalar1 arasina girememistir.

» Global Fortune 500, 2008 raporuna goére Toyota diinyanin onde gelen
ilk on markas1 arasinda gosterilmektedir. Bu itibar1 aslinda dayanikli
olmasindan gelmektedir.

» Gigli bir itibar, marka degerine olumlu katki yapar. 2009’da marka
degeri 31.33 milyar dolardir. 2010°da Interbrand raporuna goére (Best
Global Brands 2010) Toyota Diinya’nin en degerli araba markasidir.
Interbrand Danigsmanlik Ajansina gore Toyota’nin lider olmasinin
nedeni: Giivenilirlik, giivenlik, verimlilik, yenilik¢ilik, uzun omiir ve
oncii  hibrid motorlar1 araciligiyla siirdiiriilebilirliktir. Bu arada

2010°daki Interbrand raporuna gore Toyota marka degerini kaybeden

%87 Toyota Recall Timeline, (t.y.), http://www:.japanesesportcars.com/recalls/toyota/page/65 (20.02.2017).
%68 Andreina Mandelli ve Alex Mari, “The Relationship Between Social Media Conversations And Reputation During
A Crisis: The Toyota Case”, International Journal of Management Cases, VVol.14, No.1, (Nisan 2011), s.463-466.
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tek otomobil markasidir (%16 diisiis). Buna ragmen raporda Toyota
halen en yiiksek marka degeri olan araba firmasidir. Toyota yasadigi
problemlere kars1 kendini ¢abuk toparlayan bir markadir.

» Toyota’nin sosyal medyada gii¢lii bir marka durusu olmasina ragmen
Toyota ge¢miste hedef miisterilerine yeterli ilgiyi gostermedigi i¢in
elestirilmistir. Ornegin; Toyota Yaris marka otomobilini daha dinamik
yapmak ve miisterilerle bag olusturmak amaciyla Saatchi&Saatchi
Ajansini kiralayarak miisteriler i¢in bir video yarismasi diizenlemistir
(para 6diillii). Sosyal medya kampanyasin1 Facebook, Youtube Channel
ve Twitter profilindeki viral videolarla desteklemistir. Tahminlerin
aksine Toyota’nin sosyal medya stratejisi, miisterilerin ilgisini ¢ekme
konusunda basarisiz olmustur. Bu noktada Saatchi&Saatchi, video
sayisini arttirmak igin tiretim firmalarina mail atarak yardim c¢agrisinda
bulunmustur. Bu pazarlama ¢abasi da olumlu olmamistir. Cok az fan
Facebook ve Twitter’dan Toyota’nin sayfasina katilmistir. Bu iki kanal
hem miisteriler hem de firma tarafindan yarisma boyunca oldukc¢a az
kullanilmistir. Bu, promosyon seviyesinde ( itme-¢ekme stratejisi) bir
soruna isaret eder. Kazanan video bekaret konusunda olumsuz
tartismalara neden olmustur ve Toyota, Youtube Channel’da paylasilan

yorumlardan tamamen habersiz kalmustir.

Krizin ge¢misine bakildiginda benzer krizler ve benzer sonuglar yasandigindan
orgiite yliksek bir sorumluluk atfi verir. Toyota’nin bu geri ¢cagirmalara ragmen itibar
listelerinde en iyi siralarda olmasinin sebebi; miisterilerin Toyota’ya duydugu giivendir.
Dolayisiyla kriz oncesi iligskilerde bazi sikintilar yasansa da iligkiler genel anlamda
olumludur. Kriz ge¢misi, kriz sorumlulugu ve iliskinin tarihgesine bakilinca bu fi¢
6genin onemli diizeyde kurum itibarini tehdit ettigi goriilmektedir. Gegmisteki krizleri
basari ile atlatmasi ve paydaslarla iyi iliskilere onem vermesi; sorumluluk atfin1 olmasi

gerekenden daha diisiik bir diizeye indirgemektedir.
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3.6.1.4. Krizin Taraflar

Bu krizdeki etkin kamu kategorileri: Toyota’dir. Ayrica diizenleyici ve
denetleyici kuruluslardan Amerikan Hiikiimeti ve Mahkemeleri de bu kategori
icindedir. Fonksiyonel kamu kategorilerine gelince sirket c¢alisanlart ve miisteriler
siralanabilir. Gaz pedalinin hizlanmasi sorunundan dolay1 kullanicilar birgok kaza
yapmis ve bu kazalar olimlerle sonuglanmistir. Bu kisiler, magdur olarak

nitelendirilebilir. Yayilmis Kamu kategorilerini de halk ve medya olusturmaktadir.
3.6.1.5. Kriz Coziimleme
Toyota kriz iletisiminde asagidaki adimlar1 uygulamistir®:

» Toyota krizin ortaya ¢ikmasindan hemen sonra online haber platformu
ve sosyal medyadan sorumlu bir ekip olusturup bunlar1 diger iletigim
departmanlariyla (halkla iligkiler, miisteri iliskileri) koordineli bir
sekilde calistirabilecek bir diizen olusturmustur.

» 6-8 kisiden olusan sosyal medya ekibini Los Angeles’ta online
sohbetleri izlemesi ve yonetmesi amaciyla kurmustur.

» Mr. Doug Frisbie (Ulusal Sosyal Medya ve Pazarlama Iletisimi
Miidiirii, ABD) takimlarinin 6nceliginin miisterileri dinlemek oldugunu
sOylemigstir. Ona gore bunun gergeklesmesi i¢in sosyal medya
platformlarinin kullanilmas1 gerekmektedir. Sosyal medyanin biitiin
iletisim kanallarindaki en kritik nokta oldugunu belirtmistir.

» Geri ¢agirma krizinin ikinci asamasinda (Subat 2010) Toyota sosyal
medya platformlariyla ¢ok siki iligkiler i¢ine girmistir (Microsite, Brand
Communities, Digg, Facebook, Youtube, Twitter, TwitterMeMe,
RSSFeed).

» Toyota sosyal medya platformlarinda oldugunu duyurarak linkler
aracilifiyla sosyal medya adreslerini paylasmistir.

» Denise Morrissey (sosyal medya ekibinin basi), sosyal medya

sayfalarinda sadece iiriin hakkinda bilgi vermediklerini; ayn1 zamanda

269 Mandelli ve Mari, 5.471-477.
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miisterilerinin gikayetlerini de dinlediklerini belirtmistir: “Bu  kriz
sayesinde sizinle goriis aligverisini stirekli hale getirme firsatina eristik.
Geri ¢agirma krizinde bu haberleri bizim araciligimizla tek bir yerden
ve buradan duymaniz ¢oziim asamasinda daha etkili olacaktir.”

Kullanicilarin Twitter’dan Toyota ile ilgili paylastigi en popiiler linkler
“tweetmeme” uygulamasindan goriilebilmektedir. Boylece sohbetler;
“en yeni”, “son 7 giniin en popileri” gibi kategorilere
ayrilabilmektedir. Konugulanlara goére Toyota’nin miisterilerini es

zamanli olarak bilgilendirmesi ¢cok daha kolaydir.

Toyota sohbet platformu( http://toyotaconversations.com/ ), Toyota

hakkinda iyi ya da kot yorumlarin yapildigr sitedir. Bu sohbet
platformunda bir yorum yapildigi zaman ayn1 anda Toyota’nin Twitter

hesabinda da yorum olarak goriilmektedir.

» Toyota, Youtube’a kendi miisterileriyle olan roportajlarint koymustur.

Marka Topluluklar:

» Toyota kendisi i¢in 3 tane tartisma platformu olusturmustur.

(toyotaownersclub.com, forumtoyota.com, toyotanation.com)

Miisteriler marka deneyimlerini ve iriinler hakkinda goriislerini bu
platformlarda belirtmistir. Toyota, bu forumlara katilmamis sadece

yazilanlar1 izlemistir.

Micro Site

Digg

Geri ¢agirma i¢in www.toyota.com/recall sayfasini etkinlestirmistir.

Problem ¢6zmek igin: http://pressroom.toyota.com/pr/tms/default.aspx
Ayni zamanda basin portalini aktiflestirmistir ve bilgileri diizenli olarak

giincellestirmistir.
Toyta’nin Amerika’daki Satis Ceo’su Jim Lentz, ¢ok popiiler olan

sosyal haber sitesi Digg’te canli roportaj yaparak en ¢ok yazilan on

soruya cevap vermistir. (4 soru geri ¢agirma ile ilgili)
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Twitter

>

Toyota bu kriz doneminde en biyiik gilcliigli sosyal medya
kanallarindan Twitter’da yasamistir. Bunun nedeni ise Apple’in ortak
kurucularindan ve takipgi sayist ¢ok fazla olan Steve Wozniak’in gaz
pedalhiyla ilgili yaptigi koti yorumun hizla sosyal medyada
yayilmasidir.

Toyota, Twitter’da c¢ok sayida kullanici yorumu alan bu konuyla
yiizlesmistir.

Eyliil 2010°da Toyota’nin resmi Twitter hesabindaki 28.000 olan
takipgi sayisi, kriz donemi olan Ocak 2011°de 8.000’e diismiistiir.
Toyota Twitter hesabi, oncelikle miisteri iliskilerini desteklemek ve

satis promosyonlarindan miisterileri haberdar etmek i¢in kullanilmistir.

Facebook

>

4 resmi Facebook sayfasi vardir. Baz1 uzmanlara gore kriz doneminde
bile fan sayilari arttigindan krizin Toyota’nmn itibarim1 ¢ok fazla
etkilemedigi goriilmektedir.

Facebook sayfasina girenler, Toyota ile ilgili yeni bilgilerin yiiklenmis
olmasin1 beklemektedir. Bu bilgilere ulagmanin yolu da sayfanin fani
olmaktan geger.

Yaklasik 200 tane resmi olmayan Facebook sayfasi vardir. 50 tanesi
yerel ama resmi Facebook sayfasiyla iliskilidir.

Toyota Amerika’nin Eylil 2010’dan Ocak 2011’e 100.000 fani
artmigtir. Bu siiregte 337.000 begeni almistir.

Buna karsilik Toyota’nin resmi olmayan karsit Sitesi “Toyota Moving
Forward. Even if you push the breaks” Eyliil 2010°dan beri 73.058
begeni almistir.

Toyota Facebook sayfasinda, “Auto-Biography” adi altinda
katilimcilarin kendi Toyota hikayelerini paylastigi video ve yorum

boliimiinii agmustir.
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YouTube

» Geri ¢agirma doneminde Youtube, Toyota tarafindan oldukca genis
olarak kullanilmigtir. Hatali gaz pedallarinin ayrintili bir bigimde
anlatildig1 videolar konulmustur.

» Toyota miisterilerinin bilmek istedigi en énemli soru: “Toyota siirmek
icin giivenli midir?” Bununla ilgili Youtube’da Toyota yoneticileri ile
roportajlar yapilmistir.

» Eyliil 2010°da 1650’den fazla yorum yapilmis, 5 milyondan fazla video

izlenmistir.
Kriz Karsilama Stratejisi

Bu vakada zarar goren kurumsal itibarin onarilmasi i¢in Toyota, miisterine
mesajlarin1 ulastirabilmek amaciyla yeni medya araglarini kullanmistir(konusmalar,
basin biiltenleri, raporlar, video dosyalari, reklamlar vb.). Toyota kendi web sitesini,
miisterileriyle daha iyi iletisim kurabilmek ve bilgileri daha seffaf bir sekilde

sunabilmek icin kullanmistir.?

Krizin ilk yarisinda saldirgan ve krizi inkar eden bir tutum sergilenmistir. Diger
bir deyisle krizi reddetme stratejisinden inkar etme se¢ilmistir. Sug basta kabul
edilmemistir ve bu dénemde sosyal medya aktif kullanilmamistir. Ikinci yarida dogru
bir strateji izlenerek daha oOnceki donemde yapilan hatalar1 kapatict caligmalar
yapilmistir. Sosyal medya bu donemde c¢ok aktif kullanilmistir. Bilinglendirme
calismalarinin tiimii sosyal medya aracilifiyla yapilmistir. Tekrar insa stratejilerinden
Oziir dileme segilerek sorumluluk kabul edilmistir. Tazminat 6denmesi de tekrar insa

stratejisinin diger bir kullanilan yontemidir.

Ikincil stratejilerden de hatirlatma stratejisi segilmistir. Toyota Baskan1 Akio

Toyoda, Toyota’nin ger¢ek degerlerinden uzaklastigini sdyleyerek bu degerleri yeniden

210 Ahmed Farouk Radwan, “Kriz Déneminde Itibar Yénetimi Kapsaminda Kurumsal Internet Sitesini Kullanmak:
Toyota Geri Cagirma Krizi Omnegi”, 2. Uluslararasi Itibar Yonetimi Konferans: Bildiri Ozetleri Kitabi, Istanbul:
Itibar Yonetimi Enstitiisii, 3-4 Ekim 2013, s.5.
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hatirlatmigtir. Toyota i¢in kalite ve giivenlik ¢ok Onemlidir. Bu degerlerden

uzaklasilmayacagini belirtmistir.?*
Krizin Sonuclanmasi

Toyota’nin kriz sonrasi itibari biraz sorunlu olsa da saglam kalabilmistir. Nasil
ki Japonya’nin 2. Diinya Savasi’ndan sonra kiillerinden dogarak diinyanin 3. biiylik
ekonomisi olmas1 mucize ise gaz pedali sikismasi yiiziinden istemsiz hizlanma sorunu
baglig1 altinda gegirilen 2010 yilindan, Toyota’nin iflas etmekten kurtulabilmesi de bir
mucizedir. Toyota, “Onceligimiz miisteri giivenligi” diyerek milyonlarca aracii geri
cagirmistir. Tiim cagrilan arabalari incelemis ve gerektiginde tamir etmistir. Isletme,
sosyal medya araciligiyla krizle ilgili tim giincel gelismeleri miisterileriyle
paylasmistir. Toyota, boylesine biiylik bir krizde itibarin1 basariyla yoneterek itibar

yonetimin krizi atlatmada ne denli 6nemli oldugunu herkesin anlamasini saglamigtir.?”
Toyota krizinin ¢éziimiindeki adimlar s6yle siralanabilir?:

» Cagirma asamasinda sosyal medya platformlar1 kullanilmasinin biiytik
yararlari olmustur; isletmenin kendisine giiclii savunma imkani
vermistir ve ayn1 zamanda isletmenin kriz yonetiminde sorumluluk
almasini saglamustir.

> 1Ilk periyotta, diger bir deyisle subatin ilk yarisina kadarki zaman
icerisinde marka degeri azalmis; {iriin Satiglar1 bir ayda %16 diismiistiir
(Ocak 2010).

» Toyota iletisimi ilk baslarda biiyiik oranda firmanin web sitesini ve
geleneksel medyay1 (TV, radyo ve yayim) kapsiyordu. Toyota sosyal
medyada aninda kendini gosterememis; blog paylasimlarinda,

tweetlerde, Facebook duvar mesajlarinda basarisiz olmustur.

2™ Yyanyuan Feng, “Toyota Crisis: Management Ignorance? — A Swedish Case of Consumers Perceptions”, 2010,
Halmstad University, Master in Management of Innovation and Business Development, http://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:349746/fulltext02 (22.11.2016).

22 Elif Sercen Nurcan, “Miisteri ile Firmanmn Arasindaki Gobek Bag: Sosyal Medya”, 2012,
http://www.academia.edu/3460356/M%C3%BC%C5%9Fteri_ile Firman%C4%B1n_Aras%C4%B1ndaki_G%C3%
B6bek Ba%C4%9F%C4%B1 Sosyal_Medya (15.03.2016).

273 Mandelli ve Mari, 475-481.
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» Kanitlar Toyota’yt pedal konusunda kusurlu bulmasina ragmen
Toyota’nin CEO’su, baslarda bunu inkar eden ifadeler kullanmistir.

» Sosyal medyada marka degerini Olgen iki onemli degisken vardir:
Sosyal pazarlama Etkisi (SIM) ve Net Desteklenme Skoru (NPS). Bu
ikisinin sosyal medya iizerinden izlenmesiyle ¢ok saglikli ve dogru
verilere ulasilabilir. Kasim 2009’dan Ocak 2010’a kadar Toyota’nin
SIM skoru 19.8’den 17.56’ya diigmiistiir. Bazilarina gére Toyota’nin
kriz doneminde yiiksek skorunun olmasmin nedeni biiylik marka
farkindaligidir(bir¢ok negatif diisiinceye ragmen). Bu dénemde Toyota
hakkinda diger markalardan daha fazla konusulmustur. Bunlar sadece
geri cagirma ile ilgili degildir. Uriinlerin tamiri hakkinda da
konusulmustur.

» Dramatik derecede olumsuz olmayan bu sonuglara ragmen Toyota, geri
cagirma krizinde biiyiikk bir sorumluluk almis ve tiim giicliyle
calismistir. Ayni zamanda marka degerini artirict faaliyetlerde
bulunmustur. Toyota krizin bagladigi giin itibariyle kizgin
misterilerinin elestirilerine ve olumsuz medya tavirlarina maruz
kalmistir. Subattan sonra sosyal medyada daha aktif bir rol oynayan
Toyota, medya ilgisini olumlu hale ¢evirmistir ve bu sekilde halkin
genel kanisini olumlu yonde degistirmistir.

» Misteri algisinda bazi negatif yonelisler s6z konusu olsa da miisteri
tatmini, bu kriz siireci boyunca en temel belirleyicidir(Marka
sadakatinin  yliksek diizeyde olmasi, miisteri davramisindaki
memnuniyetsizliklerin giderilmesi ile bagislayict marka yonetimi
olusturulmustur.)

» Bunun yaninda basarili sosyal medya durusu, SEO ve SEM
etkinliklerine verilen Onemle saglanmigtir. Miisteriler i¢in arama
motorlarina anahtar sdzciikler eklenmistir(Ornek: Toyota geri ¢cagirma,
pedal, gaz pedali vb.)

» Google’a anahtar sozciik “Toyota Recall” yazinca sponsorlu link,
Toyota’nin web sitesi ve buna bagli micro sitelerde giincellenmis

bilgilere ulasilabilinmistir.
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» Micro sitelerde sadece geri ¢agirma ve bununla ilgili problemler yer
almamigtir. Ayni zamanda araglardaki giivenlik bilgileri, reklamlar ve
online brosiirler de mevcuttur. Reklamlarin biiyiik ¢ogunlugu giivenlik
iizerinedir. Misterilere yonelik gilivenlik vurgusu iceren reklamlarin
bilgilendirmeye dayandirilmasi ile Toyota, geri ¢agirma igin web sitesi
ve diger sosyal medya kanallarin1 giiglii bir ara¢ haline getirmistir.
Bagka bir deyisle Toyota geri ¢agirma ve giivenlik sozciiklerini yan
yana getirme fikri ile biiylik bir risk almig olup araglarini geri ¢cagirirken
giivenlik sozciigiinlii ilk ve en Onemli siraya koyarak miisterilerini

gergekten onemsediginin vurgusunu yapmustir.

X

T
(U7 Toyota USA - 1,583,040 like this, -
TOYOTA 1 February 2010 3t 18:17 * @ «* Like

We will begin fixing accelerator pedals this week and we will make an all-out effort to complete the
recall campaign as quickly and conveniently as we can. Please watch our President & COO, Jim Lentz,
discuss the recall on video on http://www.youtube.com/tovotausa

Lke - Comment - Share

& 100 peopke ike this,
M B i would buy another Toyota tomorrow, and the next day, and soon.....

1 February 2010 at 18:23 * Lke
M 4% Toyota for Lfe
1 February 2010 at 18:23 * Like
M S this 5 good but we didnt even get a notice about it only what we here on the news

1 February 2010 at 18:23 * Lke

S S Doesnt change my opinion on Toyota. Not one bR. 1love Mr Henry Ford, and what he did.
He changed the world. But not one automobée competes with yota!

1 February 2010 3t 18:24 * Lke

A s evawy ford suckst !t | love toyota!t!it

1 February 2010 at 18:25 * Like

S e e T iove my toyota - keep up the great work...everything has a turn to have problems...
1 February 2010 at 18:27 * Like

S e TOYOTA RUELS 1t

1 February 2010 at 18:27 * Lke

Sy S Toyota Rocks! ABC has needed to boost ther ratings for months. You would think a
hurricane was on they way kstening to the ABC nightly news! Keep up the good work!

1 February 2010 at 18:32 * Lke

R e Trust me F my pedal on my Tundra was going to hang wiie open, it would have already done

=0. It has had plenty of opportunities.
1 February 2010 at 18:33 * Like

REFHAE AFrda

Sekil 15: Toyota’nin Kriz Yonetiminde Sosyal Medyay1 Aktif Kullanmasi

Kaynak: Stefania Romenti, Grazia Murtarelli ve Chiara Valentini, “Organisations’ Conversations In
Social Media: Applying Dialogue Strategies In Times Of Crises”, Corporate Communications: An International
Journal, Vol.19, No.1, (2014), s.25.
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» Geri cagirma krizinde, miisterilerle online iletisimin altin1 ¢izmek
gerekir. Toyota’nin bu yaklasimindan 6grenilecek sonug, miisterilerle
diyalog kurulmas1 gerektigidir.

» Mr. Toyoda, son konusmasinda daha iyi ve gi¢li bir ilerleme
saglayacaklarimi belirtmis; Toyota araglarinin gilivenli ve dayanikli
olmaya devam edecegini, hala krizin i¢inde olduklarin1 ve bu krizi
basariyla agsacaklarina inandiklarini séylemistir.

» Geri ¢agirma gibi kotli ve galkantili bir siiregte dahi karini arttirmistir;
yeni araba satiglarina devam etmistir. Etkili sosyal medya kampanyasi
yiiriitmek, krizlerde bir ¢oziim yoludur. Bu konunun analizine gore

Toyota’nin itibar1 6liimden ¢ok uzaktir.
3.6.1.6. Toyota Krizinin Durumsal Kriz Tletisimi Modeline Gire Sonuclary

Basta krizin sorumlulugunun alinmamas: biiyiik hatadir. Ik yarida kriz iyi
yonetilememistir; ama ikinci yarida bu cok iyi bir sekilde telafi edilmistir. ikinci yarida

krizin sorumlulugu kabul edilmistir ve 6ziir dilenmistir.

Cesitli kriz karsilama stratejilerinin kullanildig1 goriilmektedir. Genel olarak
basta inkar edici ifadeler yer alirken sonrasinda sorumlulugun iistlenilmesiyle daha
yapict ve telafi edici sdylemlerin yer aldig1 goriilmektedir. Isletmenin, krizden dogan
sorumlulugu diistiktiir ve benzer krizleri biinyesinde barindirmaktadir. Buna gore en iyi
strateji yeniden insa stratejisidir. Ayrica ikincil stratejilerden hatirlatma kullanilarak

birincil stratejiler desteklenmistir.

Toyota kriz gegmisinde bir hayli geri ¢cagirma Krizi barmndirir. Gonillii geri
cagirmalarla araglar licretsiz olarak kontrol edilip gereken eksiklikler giderildigi i¢in
paydaslarin giiveni kazanilmistir. Kriz 6ncesi iliskilere bakildigi zaman Toyota’nin
sevilen bir marka oldugu ve en itibarli markalarin basinda geldigi goriilmektedir. Baska
bir deyisle kriz Oncesi gii¢lii iliskiler kurulmasi, krizin negatif etkilerini azaltmistir.
Kasti olmayan bir kriz tiiri olmasindan 6tiirii tiim bunlar diisiik bir sorumluluk atfini

orgiite yiikler. Isletme itibarina yonelik tehdit dnemli diizeydedir.

138



Miisterilerinin sesine kulak vermis ve onlar1 tiim giincel bilgilerden aninda
haberdar etmistir. En biiyiik artisi, kriz dncesinde yaratilan yiiksek marka sadakatidir.
Bu yolla Toyota ve miisteriler arasinda ¢ok siki iligkiler kurulmustur. Sonug olarak kriz
yonetiminde bazi hatalar vardir; ama sosyal medyada kriz yonetimi basarilidir. Krizi
cabuk atlatmasinin bir nedeni de sosyal medyadaki etkili kriz yonetimidir. Krizin sosyal
medyada yoOnetilmesinin kurumsal itibara etkisi olumludur; itibarin daha az zarar
gormesini saglamistir. Bu giin hala Toyota’nin geri ¢agirmalar yapmasina ragmen

itibarli ve gli¢lii bir sirket oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3

Toyota Geri Cagirma Krizinin SCCT Modeline Gore Sonuclari

MODELIN BILESENLERI ACIKLAMALAR |

Kasitsiz(Teknik hataya bagl
iiriiniin toplanmas1)

Diisiik

Benzer kriz ge¢misi
Giclii itibar, marka
sadakati(pozitif)

» Kirizi reddetme(hata)

> Ikincil Strateji(dogru)

» Tekrar insa(dogru)
Itibarin1 yeniden kazannig

» Dogru kriz karsilama
stratejilerini krizin
baslangicinda
kullanmasa da
sonrasinda kullanmig

» Sosyal medya
kampanyalar1 ¢ok
basarili

» Kiriz yonetimi bagarili

Kasitsiz bir kriz tiirli olmasi
diisiik sorumluluk atfi verir.
Benzer kriz gegmisinin olmasi
itibara negatif ve iliskilerinin iyi
olmasi itibara pozitif etki eder.
Kriz yonetimindeki yanlislarin
az olmas ve etkili sosyal medya
kampanyalar1 sonucu kurumsal
itibar az zarar gormiistiir.
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\J BORUSAN

3.7. BORUSAN SOSYAL MEDYA KRIiZININ KURUMSAL IiTIiBAR
ACISINDAN SOSYAL MEDYA UZERINDEN YONETILMESI

Kanal 24’te “Araba Sevdas1” adli programin sunucusu ralli pilotu Burcu
Cetinkaya, Borusan Holding ile sponsorluk anlagmasi imzalamistir. Yenisafak
Gazetesi'nin de magetinde yer alan “Basortiili Binince BMW Bozuluyor” haberinde
Borusan’in Cetinkaya ile yapilan sponsorluk anlagsmasinin sona erdigi agiklanmis;
neden olarak da Burcu hanimin araci basortiilii bir bayanla(Merve Kilig) test etmesi
gosterilerek kendi sirket imajlarinin bozuldugu belirtilmistir. Mini Marka Miidiirii
Hakan Baylilgen, Burcu hanimi arayarak sozlesmenin sonlandirildigini sdylemistir.
Sozlesme geregi aracin 1 yillik kullanim hakki Cetinkaya’dadir. Biiylik tepkilere neden
olan bu durum sonucunda; Borusan Holding ve Borusan Otomotiv A.S. Icra Kurulu
Bagkan1 Egref Biryildiz agiklamalarda bulunarak bu iddialar1 yalanlamigtir.?”* Kriz
sosyal medyada da patlak vermistir. Borusan’in agiklamasina gore satiglar hig

etkilenmemis. Normalde itibarin zarar gormesi hemen satislar1 etkilemektedir. 2
3.7.1. Krizin Durumsal Kriz iletisimi Teorisine Gore incelenmesi
3.7.1.1. Krizin Ortaya Cikis Nedenleri

» 2011 senesinde “Araba Sevdas1” adli programin sunucusu ralli pilotu
Burcu Cetinkaya ve Borusan Holding sponsorluk anlasmasi yapmustir.

» Borusan Otomotiv Marka Miidiirii, program sunucusunu arayarak
program sunucusunun basortiilic bir bayanla program yapmasindan

otiirii sponsorluk anlagsmasinin iptal edildigini bildirmistir.

274 Tirkiye Gazetesi, “Bagortii Krizi”, 2011, http://www.turkiyegazetesi.com.tr/turkiye/2815.aspx (29.05.2017).

CEINT Saydam, “Borusan Tiirban Krizini Gazete Hanlarlyla Cozebilir mi?”, medyatava,25 Ekim 2012,
http://www.medyatava.com/haber/borusan-turban-krizini-gazete-ilanlariyla-cozebilir-mi_71582 (29.05.2017).

28 Selin Saldiray, “Borusan Holding Kriz Iletisimi”, 2014, http://www.slideshare.net/ssInsIn/borusan-holding-kriz-
iletiimi  (03.05.2016).
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> Yeni Safak Gazetesi “BASORTULU BININCE BMW BOZULUYOR”
adl1 haberi yapinca kriz tiim siddetiyle belirmistir.

» Soylentilerin giderek artmasi; kurumun sosyal medyada yonetmesi
gereken bir krizi ortaya ¢ikarmistir.

» Borusan Otomotiv marka midiirii, sektordeki vergi artislarinin mevcut
i hacmini azaltmasi sebebiyle %40 oraninda biitce kisitlamasi
yaptiklar1 i¢in sponsorluk anlasmasinin iptal edildigini sdylemistir.

» En ¢ok Twitter’da kurum i¢in negatif yorumlar yapilmistir.

» MINI marka yoneticisi, sosyal agdaki hesabindan gazetedeki haberi
dogrular nitelikte ve tepki ¢ceken agiklamalarda bulunmustur.

» Borusan Holding CEO’su Agah Ugur ise yaptig1 basin agiklamasinda
herkesten 6ziir dilese de marka midiiriiniin agiklamalarina benzer
ifadeler kullanmistir:

"Borusan Otomotiv Mini markasi adina iki basarili
rallicisi Burcu Cetinkaya ve Cicek Giiney ile bir
sponsorluk sozlesmesi imzalamistir. Burcu Hanim
ayrica kendisi basortiilii olan gazeteci Merve Sena
Kilig ile bir televizyon kanalinda program yaptigi icin
ve bu durumda distribiitorliigiinii yaptigimiz MINI
markasimin imaji ile ters diisgtiigii icin bu sozlesme
tarafimizdan iptal edilmistir. "

» Bu basin agiklamasi krizin siddetini artirdigi i¢in kurum, gazetede tam
sayfa ilan yayimlatarak bu durumla ilgili yazili agiklamada
bulunmustur.

» Bu olanlardan sonra ayrimcilik yapmakla suglanan kurumun marka

miidiirii istifa etmistir.

3.7.1.2. Krizin Cesidi

Coombs’un kriz tiirleri siiflandirmasina gore kriz, hukuka aykir1 olmamakla
birlikte isletmenin etik dis1 davranislarina yonelik kamuoyu baskist sonucu olusmustur.

Kasitsiz bir kriz olarak tanimlanmaktadir. Orgiit ¢alisaninin agiklamalarinm toplumun
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hassasiyetini etkilemesi sonucu tepkiler olusmustur ve kriz meydana gelmistir.

Kasitsizlik ve digsallik, diisiik diizeyde orgiitsel sorumluluk atfina neden olur.
3.7.1.3. Kriz Sorumlulugu

Sorumluluk Atfi:

Kazanin kasitsiz unsurlar igermesinden Otiirii isletmenin krizden dogan

sorumlulugu en az diizeydedir.

YeniSafak

s TORKIYE'NIN BiRiKIMI # ARALIK 2011 CARSAMBA 50 KURUS

Borusan, distribiton oldugu BMW'nin 'Ozgliisgl yasatir’ slogamim basortusine karst yobaz bir tutumia cignedl, |
Firma, ralll sampiyonu Burcu Cetinkaya ile sponsoruk anlasmas: yapt. Cetinkaya 1 yillik kullamm haldon alds®)
BMW'yi ekranda basortiiin arkadasiyla test edince Borusan 'imajime bozuldu’ diyerek sponsorugu iptal etti A

100 BiN AVROLUK ANLASMA RESMI KILIF: BUTCE KISINTISI 0ZRL AAB»«N’\YANDE“ BUYUK

Rallici Burcu Cetinkays, 17 Agustos 2011 whin- | Bu test suriigd Hidrriyet Gazetesi'nin Kelebek Yend Safak'in ‘cafdng synimobdia’ ilgili ofsrak
du Borean Otossotiv'e bagh Mini markawiyls ¥ ekinde Sugdntihil’ folografia haber yagshnea ilk bilgisine tagvurdugy Bayllgenn derd Kababa,
100 b anvro ve iki sper otomobilin 1 yllk ks Rz gk, Formamn Marka Dircktdrd Hakan tiowden byek ok “Sadecs husdrting delsd, sya-
mim hakkini igenen sponsocduk anlsgman iz BayGigen, Mearve Sena Kibg'in basoniilo fotog- si parti obsaych da taveimez aym olurds. Bir pesti
lade. Cetinkaya 3 ay soors hazelohps televizyon  rafmen marka ajin 2edeledi@ing Berl sSeerek Togosu obaydy yime aymi seyi soylerdik. Marks
peograminda, baydrdli peogram partneri Mer.  Cetinkaya'yy wyard. Ardndan, "bitge ksmtin™  horbangs bir siyssé givis, parts, kogo, disé slom ya
ve Sena Kily; ile aracharls test sirinG yupts, gerekie powterilerck sporsoriuk soma erdinildl da diger akimlarks Sedeslosemer.” « 1478

Sekil 16: Krizi Alevlendiren Yeni Safak Gazetesi’nin “BASORTULU BININCE
BMW BOZULUYOR?” Bashkh Haberi

Kaynak: Tiirbanin ekmegi ye ye bitmiyor, 2011, http://lucarelli-
breitner.blogspot.com.tr/2011_12 28 archive.html (03.05.2016).

Kriz Ge¢cmisi:

Kurum, gec¢miste bu tarz bir sosyal medya krizi yasamamistir. Bu durum,

isletmeye diisiik bir sorumluluk atfi verir.
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Iliskinin Tarihgesi:

Isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarma ©Onem vermesi

paydaglarin géziinde kurumun itibarini arttirir. Borusan’in kurumsal sosyal sorumluluk

projeleri sunlardir®”:

>

1992 yilindan beri Borusan Kocabiyik Vakfi egitimle ilgili ¢aligmalarda
bulunmakta; basarili genglerin egitimi i¢in burs olanaklari1 sunmaktadir.
1997 yilindan beri Borusan Istanbul Filarmoni Orkestrasi, Borusan
Quartet, Borusan Miizik Evi aracilifiyla miizige destek ¢alismalarina
devam etmektedir.

Borusan Contemporary c¢agdas sanat koleksiyonunu ve diinyadaki
onemli  sanatgilarin  yapitlarin1  sanata ilgi  duyan herkesle
paylagsmaktadir.

Efes Vakfi, Efes antik sehrinin gelisimi ve uluslararasi bilinirliligi i¢in
onemli ¢aligmalarda bulunmaktadir.

Ertug & Kocabiyik Yayinlari c¢ok Onemli kitaplart biinyesinde

bulundurmaktadir.

Borusan Grubu c¢evresel, sosyal ve ekonomik boyutlarini bir arada ele aldigi

“stirdiiriilebilirlik” kavramini is siireclerinin temel tasi olarak gormektedir. 2006

senesinde “Insan haklari, ¢alisma standartlari, ¢evre koruma ve yolsuzlukla miicadele”

konularindan meydana gelen 10 maddelik Birlesmis Milletler (BM) Kiiresel Isbirligi

Sozlesmesini kabul etmistir. 1999 senesinden beri yiiriitiilen ve tiim diinyadan 1300

isletmenin yer aldig1 bu sozlesmeyle kurum, bundan sonra izleyecegi rotay1 “Borusan

Yolu” olarak belirlemis ve bunu kurumsal taahhiit altina almistir. Borusan Holding,

2010 senesinde de “Siirdiiriilebilir Kalkinma Diinya Is Konseyi’ne Tiirkiye’den giden

ikinci kurumdur. Diinya ¢apinda gegerli olan GRI Siirdiirtilebilirlik Rehberi temel

alinarak ilk Borusan Siirdiiriilebilirlik Raporu 2009 yilinda hazirlanmistir. Bu senenin

27 Borusan, “Topluma Katki Anlayisimiz”, (t.y.), http://www.borusan.com.tr/tr/kurumsal-sorumluluk/topluma-Katki-
anlayisimiz (04.05.2016).
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son ayinda da BM’nin New York’ta bulunan Global Compact Merkezi, Borusan’

“Notable” diger bir deyisle BM standartlarina gore basarili bulmustur.?”.
2009 y1l1 Borusan i¢in 6nemli basarilarla gegmistir?:

» Borusan Holding ve Almanya’nin ii¢lincii devasa enerji sirketi EnBW
AG, ortak olmustur.

» Borusan Holding kiiresel 1smnma ig¢in sunulan Cancun Bildirisi'ne
Tiirkiye'den destek veren ii¢ firma icerisindedir.

» Kadinlarin girisimciligini 6n plana ¢ikarmak amaciyla Afyonkarahisar

Asim Kocabiyik Mikrofinans Subesi hizmete girmistir.

Gecmiste benzer kriz yasanmamasi, kriz dncesi iliskilerin olumlu olmasi ve

krizin kasitsiz unsurlar icermesi; isletmeye diisiik sorumluluk atfini isaret eder.
3.7.1.4. Krizin Taraflar

Bu krizdeki etkin ve fonksiyonel kamu kategorileri: Borusan Holding, MINI
markasi, sirket ¢alisanlari, sponsorluk anlasmasi1 imzalayan ralli pilotu Burcu Cetinkaya,
basortiilii oldugu igin sirketge elestirilen Merve Kilig’tir. Borusan Otomotiv marka
miidiirii, Borusan Otomotiv Icra Kurulu Baskam Esref Biryildiz ve Borusan Holding
CEO’su Agah Ugur da bu krizde etkili taraflardir. Yayilmis Kamu kategorilerini de halk

ve medya olusturmaktadir.
3.7.1.5. Kriz Coziimleme
Borusan kriz ¢éziimiinde ii¢ temel iletisim adimi1 atmigtir®®:

> llk olarak Borusan Otomotiv yazili basin agiklamasiyla marka miidiiriiniin
beyanatin1 kabul etmedigini soylemistir.
» Biitiin ulusal gazetelerde halkin hassasiyetini paylastiklarini belirten tam sayfa

ilan yayimlatmistir.

2 Borusan, “Siirdiiriilebilirlik”, (t.y.), http://www.borusan.com.tr/tr/kurumsal-sorumluluk/surdurulebilirlik

(04.05.2016).

1% Borusan, “Kilometre Taslar1”, (t.y.), http://www.borusan.com.tr/tr/hakkimizda/kilometre-taslari (04.05.2016).

280 Halklailiskiler, “Bir krizin ardindan smifta kalanlar”, 2012, http://www.halklailiskiler.com/bir-krizin-ardindan-
sinifta-kalanlar.html (04.05.2016).
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> Ugiinciisii ise yeni yilin birinci is giinii sabahi bir basm toplantis1 organize
etmistir. Bu durumdan kaynaklanan biitiin yanlis bilgileri diizeltmis ve halktan

af dilemistir.
Kriz ¢6ziimiinde yapilan hatalar sdyle siralanabilir®":

» Mini marka yoneticisi Hakan Bayiilgen’in bagimsiz olarak kendi sosyal medya
hesabindan krizi destekler nitelikteki beyanatlari

» Sosyal medyada ortaya c¢ikan krize; kurumun geleneksel medyay1
kullanilarak(gazetelere ilan verilmesi) tepki vermesi(boylece krizi bilmeyenler
de olaya dahil olup 6grenmislerdir.)

» Yanlis bir strateji olan gazete ilanlarini okuyan insanlarin; krizi Mini markasi
yerine Borusan Grubu’nun tamamina atfetmeleri

» Kirizin sorumlulugunun marka miidiiriine atilmasi(marka midiiriiniin kisisel
diisiinceler1)

» Kurumun marka miidiriniin istifasin1  engellememesi ve ona sahip
¢ikmamasi(kurumun i¢ degerlerine 6nem vermemesi)

» Borusan Grubu’nun basin toplantisi diizenleyerek yine kriz ¢oziimiinde

geleneksel yollara bagvurmasi
Kriz Karsilama Stratejisi

Borusan sponsorlugundaki “Araba Sevdasi” programinin sunucusu Burcu
Cetinkaya'nin basortiilii Merve Kilig ile yaptigi TV programindan sonra Borusan’in
sponsorlugu iptal etmesi ve Mini Cooper Marka Y6neticisi Hakan Bayiilgen'in "Sadece
basértiisti degil, siyasi parti olsaydi da tavrimiz ayni olurdu” seklindeki sdylemi tepki

toplamistir.?®? Daha sonraki krizle ilgili agiklamalar sunlardir®::

Borusan ilk olarak Yeni Safak Gazetesi’nde haberin ¢iktigi 28 Aralik Giinii,

Borusan Otomotiv Icra Kurulu Baskani Esref Biryildiz’in imzasiyla bir basin biilteni

%! yelda Ipekli, “Markalar da Oziir diler... Bir case study :)”, 2012, http:/halklailiskiler.com.tr/yazi.php?id=5878
(29.05.2017).

%82 patronlar Diinyas;, “Bagortii Krizi Borusan Markasi Fena Vurdu”, 2012, http://www.patronlardunyasi.
com/haber/Basortu-krizi-Borusan-markasini-fena-vurdu/117287 (04.05.2016).

% Meltem Gokmen, “Borusan’in “Bagortiisii” Krizi: Toplumsal Hassasiyetler Medya Etkisiyle Nasil Kriz
Dogurur?”,(t.y.),http://www.academia.edu/1621600/Borusan_%C4%B1n_Ba%C5%9F%C3%B6rt%C3%BCs%C3%
BC_Krizi_Toplumsal_Hassasiyetler Medya Etkisiyle Nas%C4%B1l_Kriz_Do%C4%9Furur (10.03.2016), s.1-3.
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yayimlamistir. Agiklamada, anlagmanin iptalinin ekonomik nedenlerle gergeklestigi,

Borusan’in higbir zaman ayrimei bir yaklasiminin olamayacagi belirtilmektedir.

Ardindan Borusan Holding, 1 Ocak 2012’de ulusal gazetelerde tam sayfa ilan
vererek “diziintiisiinii” bildirmis ve Borusan Holding’in her tiirlii dil, din, 1rk, inang,

giyim ve yasam tarzina saygili oldugunu, ayrimcilik yapmadigini belirtirmistir:

“Herkesin dil, din, wk, inang, giyim ve yasam
tarzina saygimiz sonsuzdur; ayrimcilik yapmamiz
asla soz konusu olamaz. ...Yanls algilanmaktan
otiirii son derece iizgiiniiz. Istemeyerek bir par¢asi
oldugumuz bu durumdan etkilenen herkesin
hassasiyetini ictenlikle paylasiyoruz.”

[lanin ardindan 2 Ocak 2012°de Borusan Holding CEO’su Agah Ugur ve Icra
Kurulu Baskani Esref Biryildiz bir basin toplantisi diizenlemistir. Basin toplantisinda
iizerinde durulan temel noktalar; marka midiiriiniin hatasinin sirketin kurumsal
sorumlulugunu higbir sekilde ortadan kaldirmadigi, kurumsal olarak tiim inang ve
yasam tarzlarmma saygili olundugu, yasananlarin kurumsal fikirleri yansitmadigidir.
Basin toplantisinda ayrica Marka Miidiirii Hakan Baytilgen’in de kendi istegiyle istifa
ettigi belirtilmistir.

Basin toplantisinda Agah Ugur bazi aciklamalar yapmustir. Iddia olarak
sponsorluk anlagmasinin basortiisii nedeniyle iptalini ve iddiayr destekleyen unsur
olarak ise Hakan Bayiilgen’in Yeni Safak’a yaptigi agiklamalari One ¢ikartmustir.
“Gergekler” baghgr altinda sponsorlugun ekonomik nedenlerle iptal edildigini,
Borusan’in sirket prensiplerinde ayrimcilik olmadigini, Marka Miidiirii’niin goriislerinin
kurumsal prensiplere aykirt oldugunu belirtmistir. Sirket olarak krizin ilk patlak verdigi
giinden itibaren ana akim medyada yer alan tiim haberleri incelediklerini, sosyal
medyadaki tartigsmalar1 takip ettiklerini sdylemis ve edindikleri bulgular1 soyle
siralamistir:  “Sponsorluk siireci kotii yonetilmistir. Basortiisii ve siyaset arasinda
paralellik kurmak kurumsal bir gériis degil kisisel bir goriistiir. Bunu kurum adina
vapmak mesleki bir hatadwr.” Sonug olarak da Marka Miidiiri’niin siirecin sonunda

istifa ettiginin, kurumsal sorumlulugun bu istifaya ve kisisel hatalara ragmen devam
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ettiginin, Borusan’in her dil, din, 1rk, inang, giyim ve yasam tarzina saygili oldugunun

altin1 ¢izmis ve “ Tiim vatandaslarimizdan ictenlikle oziir dileriz” demistir.

Kurum, krizin sorumlusunu marka miidiirii olarak gostermistir. Krizi reddetme

stratejisinden sug kecisi yontemi segilerek ¢alisan suglu gosterilmistir.

Kurum, 2 Ocak’ta yayimladig1 bildiride lizgiin olduklarini ve 6ziir dilediklerini

bildirmistir. Tekrar insa etme stratejisinden 6ziir dileme yontemi kullanilmastir.

Krizin algilanan etkilerini azaltma stratejisinden savunma yontemi de
kullanilmistir. CEO, basortiisiinden degil ekonomik nedenlerden sponsorlugun iptal

edildigini belirterek marka miidiiriiniin s6ylemini desteklemistir.

Kurumun ayrimci olmadigini belirtmesi, Borusan ilkelerine ve prensiplerine
uymayan beyanlarin sdylendiginin altinin ¢izilmesi; destekleme stratejilerinden

hatirlatmadir.
Krizin Sonuclanmasi

Borusan’in ulusal gazetelere verdigi tam sayfa ilan ve basin toplantisinin
ardindan genel olarak sosyal medyada “6ziir” hakkindaki konusmalar olumludur ve
marka miidiiriiniin istifas1 da olumlu karsilanmistir. Ana akim medyada Borusan’in 6zrii
mangetlere tasinmistir. 28 Aralik-2 Ocak arasinda yogun bir giindem maddesi olan
“Borusan’in Bagortiisii Krizi”’nin sosyal medyada ve ana akim medyada yer alma
sikligi, 3 Ocak itibariyle giderek azalmistir. Krizin 6nemli aktorlerinden Burcu
Cetinkaya ve Merve Sena Kili¢ da gazetelerde yayimlanan ilanin ardindan Kanal 24’iin
haber programina ¢ikmis ve Borusan’a tesekkiirlerini dile getirmislerdir.®* Bazi

vatandaslar Borusan’a tepki olarak otomobil siparislerini iptal etmislerdir.?® Motosiklet

%4 Meltem Gokmen, “Borusan’in “Bagortiisii” Krizi: Toplumsal Hassasiyetler Medya Etkisiyle Nasil Kriz
Dogurur?”,(t.y.),http://www.academia.edu/1621600/Borusan_%C4%B1n_Ba%C5%9F%C3%B6rt%C3%BCs%C3%
BC_Krizi_Toplumsal_Hassasiyetler Medya_Etkisiyle Nas%C4%B1l_Kriz_Do%C4%9Furur (10.03.2016), s.3.

25 Erhan Oztirk, “Borusan'dan basortiisii  6zrii”, USAsabah, 3 Ocak 2012, http://www.usasabah.com/
Ekonomi/2012/01/03/borusandan-basortusu-ozru (29.05.2017).
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Federasyonu ve Spor Toto Teskilati da tepki olarak BMW markali araglari pistlerindeki

yariglardan ¢ikarma karar1 almigstir.?®
3.7.1.6. Borusan Krizinin Durumsal Kriz Iletisimi Modeline Giore Sonuglart

Halkin hassas oldugu bir konu hakkinda agiklama yapilirken dikkat edilmesi
gerekirdi. Kurum, kendini herkese esit mesafede tanimlamaktadir. Bu goriisiin ¢alisanin
kigisel goriisii oldugunu dile getirmektedir; ama g¢alisan kurum adina bu agiklamayi

yaptig1 i¢in bir nevi Kurumun goriisiiymiis gibi algilanmasi kagmilmazdi.

Kurum, sosyal medyada dogan krizi, geleneksel medya araglarini kullanarak
cozmeye calismistir. Ertesi giin yayimlanacak gazeteyi beklemeden aninda sosyal
medya platformlarindan yasanan durumla ilgili giincel bilgiler paylasabilirdi. Kriz hangi
medya kanalinda dogmussa oradan cevap verilmeliydi. Yasanan krizi herkesin
ogrenmesine(bilgisi olmayanlarin da) neden oldugu igin gazete ilani yanhs bir karar

olmustur.

Kurumun 6ziir dileyerek durumu bir hafta icinde ¢6zmesi ve marka miidiiriiniin
hatali soylemlerine karsin kurumun bu durumdan sorumlu oldugunu sdylemesi Kkriz
¢oztimiindeki olumlu hamlelerdir. Bu krizin ¢éziimiinde de ¢esitli kriz karsilama
stratejilerinin kullanildig1 goriilmektedir. Kamuoyu tepkisiyle olusan krizlerde, inkar
stratejisinin kullanilmasi uygundur. Burada da bu strateji en basta benimsenmistir. Kriz
sorumlulugu diisikk oldugu zaman(kasitsiz krizler) ve krizin etkisini arttirict
unsurlar(kriz gegmisi-iliskinin tarihgesi) olmadigi zaman bu krizde de kullanildig: gibi
krizin etkilerini azaltma stratejilerinin secilmesi uygun olmustur. Birincil yanitlara

destek i¢in destekleme stratejisi de benimsenmistir.

Borusan’in kriz gegmisinin temiz olmasi ve paydaslariyla iyi iliskiler i¢inde
bulunmasi; isletmeye disiik bir kriz sorumlulugu atfeder. Kasti olmayan bir kriz
olmasindan dolay1 da tiim bunlar en az diizeyde bir sorumluluk atfin1 6rgiite yiikler.

Isletme itibarmna ydnelik tehdit dnemli diizeydedir.

%8 Haber Aktiiel, “Borusan'dan "tam sayfa"lik 6ziir!”, 2012, http://www.haberaktuel.com/borusan-dan-tam-sayfa-
lik-ozur-haberi-521224.html (29.05.2017).
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Sosyal medyada kriz yonetimine bakildiginda siirecin sosyal medyadan
yonetilmedigi gorillmektedir. Cok uzun bir zaman ge¢meden Krizin tansiyonu
diisiiriilmistlir; ama sosyal medya iizerinden kriz yonetilseydi; belki durum ¢ok daha
kisa slirede ¢oziimlenebilirdi. Boylece kriz yonetimi de daha etkili olabilirdi. Bu krizde
geleneksel medya ise yarasa da her zaman ve her durum i¢in basarili sonuglar
vermeyebilir. Geleneksel medyanin kullanilmasinin negatif sonuglar1 vardir; ama kriz
cozlimlenmigstir. Belki bir sonraki inceleme konusu olan Nestle gibi diinyaca taninan
cok biiyiik bir sirket olmamasi ve kuruma tepkilerin sadece yurt i¢inde sinirli kalmasi;
krizin geleneksel yoldan ¢oziimlenmesini olumlu kilmistir. Belki de kriz ge¢misi
olmamas1 ve paydaslarla giiclii iliskiler krizin ¢abuk atlatilmasini saglamistir. Sonug
olarak kriz yonetiminde bazi hatalar olsa da kriz yonetiminin kurumsal itibara etkisi
olumludur. Capital’in “Tiirkiye’nin En Begenilen 20 Sirketi” anketinde 2011 yilinda
13.sirada, 2012 yilinda ise 14. sirada yer alan Borusan, itibarin1 korumay1 basarmistir.’

Kisa stiren bir gerginlikten sonra durum ¢oziilmiistiir.

%7 Capital, “Tiirkiye’'nin En Begenilen Sirketleri”, (t.y.), http://www.capital.com.tr/images/Haberler/bxn2.jpg
(04.05.2016).
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Tablo 4

Borusan Sosyal Medya Krizinin SCCT Modeline Gore Sonug¢lari

MODELIN BILESENLERI ACIKLAMALAR

Kasitsiz(Etik dig1 davranig
sonucu kamuoyu baskis1)
Diisiik
kriz ge¢misi temiz
Paydaslarla iligkiler iyi
» Krizi reddetme
> lkincil Strateji
» Tekrar insa
» Krizin etkilerini
azaltma
Oziir kampanyasi ile kisa
siirede ¢6ziimlenmis ve kurum
Itibarim1 yeniden kazannus
» Dogru kriz karsilama
stratejilerini kullanmig
» Sosyal medya ile degil
geleneksel medya ile
krizi ¢6zmiis(yanlis)
» Kiriz yonetimi
basarisizliklarla dolu
ama krizden itibar1 az
zarar gorerek kurtulmus

Kasitsiz bir kriz tiirii olmasi
orgiite diigiik sorumluluk atfi
verir. Benzer kriz gecmisinin

olmamasi ve paydaslara iyi
iliskiler de itibara olumlu etki

eder. Sosyal medya kriz
¢Oziimiinde kullanilmasa da
itibar yeniden kazanilmistir
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3.8. NESTLE’NIN GREENPEACE ILE YASADIGI KRiZiN
KURUMSAL ITIBAR ACISINDAN SOSYAL MEDYA UZERINDEN
YONETILMESI

Nestle Diinya’nin en biiyiik yiyecek ve igecek sirketidir. Diinya’da 191 iilkede
ve yerel markalar da dahil olmak tizere 2000 markasiyla hizmet vermektedir.*® Bu denli
biyiik bir sirketin bagi 2010 yilinda Kit-kat triinlerinde kullandigi palmiye yagi
yiizinden derde girmistir. Greenpeace’in yayinladigi videoya gore Nestle’nin palmiye
yagi tedarik¢isi(Sinar Mas), palmiye yagi elde etmek i¢cin yagmur ormanlarini yok
etmekteydi ve orangutanlarin neslinin tiikenmesine neden olmaktaydi. Bu video,
Nestle’nin itibarina zarar vermistir. Nestle’nin Endonezyal1 bu firmadan palmiye yagi
almamasi1 igin yapilan baski sonucu; Nestle c¢evresel agidan siirdiiriilebilirlik
stratejilerini  gelistirmistir.®  Tabiki sorun ¢oziilene dek ve CEO’nun bildirisi
yaymmlanana kadar Nestle, kriz yonetiminde birgok hata yapmustir. Kullanicilari
kiigiimsemistir; sosyal medyada baglatilan bu negatif kampanyay1 ¢ozecekleri yerine
sosyal medyada kullanicilar ile ugrasmustir ve her seyi daha i¢inden ¢ikilmaz bir hale

dontigtiirmiistiir.°
3.8.1. Krizin Durumsal Kriz fletisimi Teorisine Gore Incelenmesi
3.8.1.1. Krizin Ortaya Cikis Nedenleri

17 Mart 2010 Giinii Greenpeace sosyal medyada Nestle aleyhine bir video
yaymlamistir. Videoda, sikilmig bir ofis ¢alisan1 Kit-Kat yemeye karar veriyor; ama

paketi actiginda cikolata yerine bir orangutanin parmagini 1siriyor ve orangutanin

288 Nestle, “About Us”,(t.y.), http://www.nestle.com/aboutus (30.05.2017).

289 Dalton, s.227.

20 1ein Unlii, “Dikkat Sosyal Medya Krizi Cikabilir”, 2013, http:/comtalks.com/2013/09/17/dikkat-sosyal-medya-
krizi-cikabilit/ (01.05.2016).
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parmagini 1sirmastyla kanlar etrafa dokiilityor. Aslinda burada amag¢ orangutanlarin ve
yagmur ormanlarinin varligin1 tehdit eden Sinar Mas gibi diinyadaki biiyiikk palmiye
yag1 Ureticilerinden palmiye yagi aliminin durdurulmasina dikkat ¢ekmektir.®* Tiim
bunlara tepki olarak aktivistler Nestle’nin fan sayfalarinda mesajlar paylasarak;
kullanicilarin profil resimlerini protesto etmek amaciyla Nestle’nin “katil” logosu ile
degistirmelerini istemistir. 19 Mart 2010°da Nestle, Greenpeace’in hazirladigt “have a
break” videosunu Youtube’dan kaldirtmak istemistir. Bu hamle, videonun diger sosyal
aglardan viral yolla yayillmasmna neden olmustur; 1.5 milyon kisi bu videoyu

izlemigtir.*?

Krizin asil patlak verdigi nokta ise Nestle’nin sosyal medya kullanicilarina
yonelik tutumudur. Sirketin yuva yapan bir kus olan logosunu, Facebook
kullanicilarinin Nestle’nin dogaya verdigi zarara kars1 profil resmi yapmalarina kurum
bliyiik tepki gostermistir. Hatta isletme, bu logolar1 kullanan fanlarinin profillerini
silecegini bile sOylemistir. Nestle’nin kullanicilarina yonelik kaba tutumuna Paul
Griffin adli kullanic1 “Sosyal medyada, bu tarz dogmatik yaklasimlarla taraftar
kazanacagimizdan emin degilim. Sosyal medya, sizin pazarimizi kucaklamak ve vaaz
vermekten ziyade hedef Kitlenizin dikkatini ¢ekmek, algisint a¢mak ile ilgili.”
yorumunda bulunmustur. Nestle’nin moderatorii, bu yoruma: “Gorgii dersiniz igin sag
olun. Siz kendinize bakin. Bu bizim sayfamiz, kurallari biz koyariz, bu hep boyleydi.”
seklinde tepki vermistir. Bu tarz tutumdan hoslanmayan kullanicilar, Nestle’nin daha
dikkatli davranmasi gerektigini tekrar ifade etmislerdir. Tabiki bdyle bir tutum
karsisinda tepkiler biiyliylince Facebook’taki kriz Twitter’a da sigramustir. Twitter’da
Nestle’nin moderatdriiniin tutumuna karsi tweetler artinca Nestle sessiz kalmayi tercih
etmistir. ** Nestle’nin logolarimi profil resmi yaparak ileti gdnderenlere karsi ileti olarak
gonderdigi “Yalnizca olumlu yorumlara izin vermek icin her seyi sanstirliiyoruz”

ifadesi bazi kullanicilar tarafindan da sansiir olarak etiketlenmistir.?

2! Tiphereth Gloria, “Greenpeace vs Nestle Kit Kat social influence case study”, 2010, http://www.slideshare.
net/tiphereth/kt-influence-case-study/4-Greenpeace takes 33_of the (16.12.2016).

%2Anria S. van Zyl, “The importance of stakeholder engagement in managing corporate reputations”, Int. J.
Innovation and Sustainable Development, Vol.7, No.1, 2013, s.50.

23 Medyaloji, “Greenpeace’ten Nestle’ye karst viral kampanya”, 2011, http://www.medyaloji.net/
haber/greenpeace_ten_nestle ye karsi_viral_kampanya.htm (10.03.2016).

2% W. Timothy Coombs ve J. Sherry Holladay, “The paracrisis: The challenges created by publicly managing crisis
Prevention”, Public Relations Review, Vol.38, 2012, s.412-413.
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Krizin ilk zamanlarindan itibaren Nestle ¢ok fazla elestirilmistir. Birincisi,
sirketin Greenpeace’in hazirladig1r videoya kars1 gosterdigi tepkidir. Bir bagkasi da
Nestle’nin kendi Facebook sayfasindan kullanicilarininin  yorumlarint — silmesidir.
Videonun kaldirilmasi yayinlandiktan birkag saat sonra basarilsa da video ¢ok fazla
insan tarafindan izlenmistir. Ilk otuz saatte 180.000 kisiyi geg¢mistir. Ustelik video
disinda bir de Greenpeace Avrupa’dan aktivistler orangutan giysileri giyerek

Avrupa’nin gesitli yerlerinde eylem yapmaigtir.*®

Jo)

(1 Tube J§

> » ¢ 036/1:00

greenpeace - kitkat - Ask Nestlé CEO to stop buying palm oil from destroyed
rainforest

Sekil 17: Greenpeace’in Nestle’ye Kars1 Baslattigi1 Sosyal Medya Savasi

Kaynak: Youtube, “greenpeace - Kitkat - Ask Nestlé CEO to stop buying palm oil from destroyed
rainforest”, 2010, https://www.youtube.com/watch?v=1BCA8dQfGi0 (02.05.2016).

25 Greenpeace, “Nestlé molayr hak etmiyor”, 2010, http://www.greenpeace.org/turkey/tr/news/nestle-molayi-
haketmiyor-010410/ (01.05.2016).
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3.8.1.2. Krizin Cesidi

Nestle icinde Kit-Kat’m da bulundugu bircok iiriiniinde, palmiye yagi
kullanmaktadir; bu yag1 ise “Sinar Mas” ismindeki Endonezya’nin en biiyiik palmiye
yagi lireticisinden tedarik etmektedir. Bu tedarik¢i iiriinlerini yasalara aykirt bir sekilde
yagmur ormanlarinda agilmig palmiye tarlalarindan elde etmektedir. Baska bir deyisle
Nestle’nin iriinlerinin yapiminda kullanilan palmiye yagi igin yagmur ormanlar1 yok
edilmektedir.*® Bunu fark eden diinyanin en biiyiik ¢evre orgiitii Greenpeace harekete
gecmistir. izlerken insann tiiylerini diken diken eden bir viral video hazirlamis ve bu
videoyu, sosyal medya araciligiyla paylasmistir. Kamuoyunun da sosyal medyadan bu

kampanyaya destek vermesiyle kriz biiytimiistiir.?”’

Coombs’un Kriz tiirleri siniflandirmasina gore kriz, kurumun uygunsuz bir
sekilde ¢alistigini iddia eden paydaslarin(Greenpeace) yarattig1 tehdit durumudur. Orgiit
disilik fazladir ve kasti olmayan bir kriz olarak nitelendirilir. Isletmenin tedarikgisinin
uygun olmayan davraniglarina yonelik bir kamuoyu tepkisidir. Krizi, orgiit dig1 aktorler

kriz haline doniistirmiistiir. Kriz, 6rgiit itibarin1 6nemli diizeyde tehdit etmektedir.
3.8.1.3. Kriz Sorumlulugu
Sorumluluk Atfi:

Krizin kasitsiz unsurlar igermesinden otiirli isletmenin krizden dogan

sorumlulugu diisiik diizeydedir.
Kriz Gegcmisi:

1886 yilinda Isvigre’de kurulan Nestle’nin 150 yillik tarihi, biinyesinde birgok
kriz barmdirir. Nestle’nin ilk krizi 1970’lerde ortaya ¢ikmustir. “Bebek Mamasi” Krizi,
etik olmayan yollarla az gelismis {ilkelerde bu iiriinlin pazarlanmasi ile kendini

gostermistir.?® Anne siitliniin yerine gelistirilen siit tozu igeren bebek mamalarini

2% Engin Bali, “Greenpeace’in Global Nestle Karsiti Kampanyasi”, (t.y.), http://www.marketoloji.com/?p=1140
(02.05.2016).

7 Diinya, “Sosyal Déniisiimin Sosyal Medyas”, 2013, http://www.dunya.com/ozel-dosyalar/isim-
iletisim/sosyaldonusumun-sosyal-medyasi-195430h.htm (01.05.2016).

2% |BS Center for Management Research, 2011, Greenpeace, Nestle and The Palm Oil Controversy: Social Media
Driving Chance?, http://www.bu.edu/goglobal/a/presentations/greenpeace _nestle_socialmedia.pdf (29.12.2016).
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kullanan gegen anneler siitten kesilmeye baslamislar; pahali triinleri satin almaya
devam ettikleri i¢in bebeklerini a¢ birakma riskine girmislerdir. Eylemciler, yetersiz
emzirmenin bebeklerin saghgi iizerinde olumsuz etkileri oldugunu sdylemislerdir.
Clinkii anne siitii, anneden bebege antikor tasiyarak onu birgok saglik problemlerinden
korumaktadir.®® En 6nemli sorun, mamalarin yapilmasi i¢in su temizligine ihtiyag
duyulmasiydi. Hedeflenen gruplarin 6zellikle Afrika'da temiz su bulma sansi yoktu.
Suyun kaynatilarak kullanilmasi gerekiyordu. Ancak okur-yazarlik oranlarmin digiik
olmas1 nedeniyle birgok anne bunun farkinda degildi. Bu yiizden formiilii kirli suyla
karistirarak cocuklar1 biiylik risklere maruz birakmislardir. Nestle bunu bile bile
anneleri bu formiilii kullanmaya tesvik etmeye devam etmistir. Ancak bebek mamasi
icin su kaynatilsa ve formiil dogru miktarda verilse bile bu mamalar, emzirmenin
sagladig1 birgok besin ve antikordan yoksundur. Anne siitii, bebegin néronal(beyin ve
sinir) gelisimi i¢in gerekli olan besin miktarini icerir ve bebegi birgok hastaliktan ve
potansiyel enfeksiyonlardan korur. Uluslararasit Bebek Mamasi Eylemi Agi(IBFAN) 'na
gore Nestle, gelismekte olan lilkelerdeki yoksul annelere {iriinlerini tanitmak igin etik

olmayan yontemler kullanmistir.

Bu krizin yaninda Nestle’nin tarihi boyunca yasadigi bazi krizlerin nedenleri
sunlardir®: Cikolata yapiminda ¢ocuk is¢i ¢alistirma, {iriinlerin insanlar iizerinde neden

oldugu saglik problemleri, {iretiminin neden oldugu ¢evre kirlilikleri gibi.

Gegmise bakildigr zaman benzer krizler yasandigi goriilmektedir. Gegmiste
benzer krizler yasandigi i¢in Orgiitiin itibarina yonelik tehdit biiyliktiir ve bu oOrgiite

yiiksek sorumluluk atfin1 beraberinde getirmektedir.
Iliskinin Tarihgesi:

Siit kriziyle baslayan gerilim, International Nestlé Boycott Committee
(Uluslararast Nestlé Boykotu Komitesi) tarafindan siirdiiriilmektedir. Komitede basta
IBFAN olmak iizere 100 iilkeden 200 grup bulunmaktadir. Birgok Avrupa iiniversitesi,

arastirma kurumu da bu gruplar igerisindedir. Sadece Ingiltere’den 73 dgrenci birligi,

29 S E. Smith, “5 shocking scandals that prove it's time to boycott Nestlé”, 2015, http://www.dailydot.com/via/nestle-
california-bottled-water/ (16.12.2016).

%0 Mihai Andrei, “Why Nestle is one of the most hated companies in the world”, 2015, http://www.zmescience.
com/science/nestle-company-pollution-children/ (16.12.2016).
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102 sirket, 30 dini kurum, 20 saglik orgiitii, 33 tiiketici Orgiitii, 18 yerel yonetim, 12
sendika ve 31 parlamenter Nestlé boykotunu desteklemektedir. Bu soruna ¢oziim olarak

Nestle, 2008 yilindaki reklam kampanyasinda su kadarlik bir geri adim atmigtir®:

“Anne siitii bebeginizi beslemenin en iyi yoludur. Fakat
stitiiniiz yetersizse ya da emzirmeyi tercih etmiyorsaniz Diinya Saglhk
Orgiitii'niin anne siitiine alternatif olarak gordiigii tek tiriinii
kullanabilirsiniz. Nestlé, gittigi her iilkede, o iilkenin Diinya Saghk
Orgiitii kurallart uygulamalarina uyar.”

2008 yilinda Nestle, Cin hiikiimeti tarafindan kara listeye alinmigtir. Sigelenmis
su markalar1 i¢in kendi c¢ikarmi giiderek promosyon caligmalari yapmistir; ama
sonrasinda dogal su kaynaklarini korumak i¢in ¢aligmalar da bulunmustur. Uluslararasi
Insan Haklar1 Federasyonu(ILRF), Nestle’yi kakao iiretiminde cocuk is¢i calistirdig
icin elestirmistir. Ingiltere’de Etik Tiiketici Arastirmalar1 Birligi(ECRA)ne gore 20
iizerinden 0.5 puan verilmistir(15 puan en iyi skor, 0 puan en kotii skor). Cocuk isci
calistirma, somiirgecilik, yagmur ormanlar1 tahribati, su kaynaklarin1 somiirme gibi
nedenlerden 6tiirii bu skor verilmistir. 2005 yilinda verilen bu puanlama ile Nestle,
Ingiltere’nin en fazla boykot edilen markasi olmustur. Bunun yaninda 2008 yilinda
Greenpeace, Nestle’yi palmiye yagi kullanmamasi i¢in uyarmasina ragmen sirketten
herhangi bir geri doniis olmamistir ve diinyanin en ¢ok palmiye yag: tiiketicisi olarak

iiriinlerinin yapiminda kullanmaya devam etmistir.*”

Krizin ge¢misine bakildiginda benzer krizler yasandigi gorilmektedir ve
paydaslarin tepkisine neden olan bu krizler, kurumun itibarin1 olumsuz yonde

etkilemektedir. Bu da o6rgiite yiiksek bir sorumluluk atfi verir.

Dolayisiyla kriz gegmisi, kriz sorumlulugu ve iligkinin tarihgesine bakinca bu

i¢ 6genin de yiiksek sorumluluk atfin1 isaret ettigi goriiliir.
3.8.1.4. Krizin Taraflar

Bu krizde etkin ve fonksiyonel kamu kategorileri birlikte ele alinabilir: Nestle,

ve palmiye yaglarmi tedarik ettigi sirket Sinar Mas. Ayrica bu olaya tepki gosteren

1 Diinyalilar, “Nestle’nin Sug Tarihi”, (t.y), http:/dunyalilar.org/nestlenin-suc-tarihi.html (02.05.2016).
%2 |BS Center for Management Research, 2011, Greenpeace, Nestle and The Palm Oil Controversy: Social Media
Driving Chance?. http://www.bu.edu/goglobal/a/presentations/greenpeace_nestle_socialmedia.pdf (29.12.2016).
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miisteriler de fonksiyonel kamu kategorilerini olusturmaktadir. Yayilmis Kamu
kategorilerini halk ve medya olusturmaktadir. Aktivist gruplardan Greenpeace de bu
smiflandirmanin igine girmektedir. Greenpeace boykot ¢aligmalariyla Nestle aleyhinde

caligmalar yiirlitmiistiir ve krizi baslatan taraftir.
3.8.1.5. Kriz Coziimleme
Nestle’nin kriz iletisim adimlar1 sdyle siralanabilir®®:

> Insanlar Nestle’ye tepki olarak Facebook profil fotograflarini sirketin
logosu ile degistirmislerdir. Krizi asil alevlendiren ise Nestle’nin
logolar tizerinden yaptig1 kriz yonetimidir. Nestle, Facebook fan
sayfasinda bir paylasimda bulunarak sirket logosunu profil resmi olarak
kullanmamalarini istemistir. Kullananlarin da yorumlarinin silinecegini
sOylenmistir. Bu kaba tisluptaki aciklamaya, kullanicilar da ayni sekilde
karsilik vermistir. Nestle’nin kaba yorumlar1 sosyal medyada yayilarak
biiyiik tepki toplamistir.

» Nestle, tim bunlarin sonunda Facebook’ta kullanicilarla minimum
seviyede iliskide oldugu bir paylasimda bulunarak gelecekte galisacagi
tedarikeileri dikkatli segecegini belirten bir bildiri yayimnlayarak krizi
sonlandirmistir.

» Baslangicta Greenpeace’in Nestle raporunu yayinladigi tarihte, Nestle
Facebook’ta durumla ilgili paylasimlarda bulunmaktaydi. Ustelik
Nestle destekgilerinin yorumlar1 da bulunmaktaydi. Bu stirecte kriz
kontrol altina alinabilirdi. 19 Mart’ta Nestle kaba yorumlarda
bulunmaya baglayinca kendi destek¢ilerini kaybetmistir ve krizin yonii
yukar1 tirmanmustir.

» Nestle, Facebook sayfasini krizle ilgili giincel bilgileri paylagsmak igin
kullanmistir. Hatta kullanicilarin merak ettigi sorularin cevabi ig¢in

kurdugu bir sitesi de vardir.

%3 Elisha Tan, “Social Media Crisis Management: Three Case Studies”, 2010, http://www.slideshare.net/
elishatan/social-media-crisis-management-three-case-studies (30.04.2016).
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Nestle en son yayimladigi bildiride, yagmur ormanlarmnin
sirdiiriilebilirligine destek verecegini ve tedarikgilerini secerken
dikkatli olacagini agiklamstir.

Krizi yonetirken attigt dogru adimlar sunlardir: Facebook’tan dnemli
giincel gelismelerin  yaymlanmasi, bilgilendirici bir web sitesi
kurulmasi, Sert ve kaba cevaplarin yanlishginin farkina varilip devam
edilmemesi.

Kriz yonetilirken yapilan yanlislar sunlardir:  Insanlara kaba
davranilarak hakaret edilmesi, sirket aleyhinde yapilan kullanici
yorumlarinin silinmesi, krizi verdigi tepkilerle ¢ok daha derin ve biiyiik
hale doniistiirmesidir.

Nestle, baslangigta krizi Facebook sayfasindan yonetmekte basarilidir.
Sayfasinda kendi lehinde destekgileri de bulunmaktadir. Nestle
yoneticilerinin ve sosyal medya ekibinin yorumlarindaki tansiyonu
ayarlamasi gerekmekteydi. Sosyal medyadaki bu sert durusun, marka
imajinda olumsuz bir tutuma neden olacagi unutulmamaliydi.

Nestle kendisini kriz i¢in su¢lamaktan ¢ok krizde sorun ¢o6ziicli olarak

davranmayi tercih etmistir.>*

Kriz Karsilama Stratejileri

Youtube’dan Greenpeace’in  hazirladigt  videonun kaldirilmasini

istemistir. Bunun kendi yasal haklarina saldir1 oldugunu sdylemistir. Bu, ikincil krize

tepki stratejilerinden kurban edilmedir.

Nestle’nin sert ve kaba yorumlar ile ona tepki gdsteren yorumculara karsi

cikmast; krizi reddetme stratejisinden sucglayan tarafa saldiridir.

son aciklamasinda yagmur ormanlarmin katledilmesiyle olusan

riinlerin hi¢ birini iiretiminde kullanmayacagini sdylemistir. Nestle yeni politikasina

gore “ormanlarin yok edilmesiyle baglantili yiiksek riskli tarla ve dikim alanlart”

%*Michael Andreas Etter ve Anne Vestergaard, “Facebook and the public framing of a corporate Crisis”, Corporate
Communications: An International Journal, Vol. 20, No.2, 2015, s.168.
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sahiplerini ya da isletmecilerini tedarikgi listesinden silmistir.*® Burada Coombs’un kriz
karsilama stratejilerinden baska bir strateji kullanilmistir. Benoit’in kriz karsilama
stratejilerinden  diizeltici eylem(Corrective action) sec¢ilmistir; krizden 6nceki
duruma/pozisyona ulasmak i¢in ¢aba harcamak ve problemin tekrar

gerceklesmeyecegini vurgulamaktir.®®

—— X X
NN Nestlé * 3,732,458 like this

NoRgs | 19 March 20102t 02:11° @ « Like

We welcome all comments, but please don't post using an altered version of our logo as your profile
pic. And please read our statement to answer many questions: http://tinyurl.com/nestlepalmoil.

Statement on palm oil

v, nestle.com

There have been recent questions rased about Nesté and paim ol.We share
the deep concern about the senous environmental threat to ranforests and
peat fields in South East Asia caused by the planting of paim ol pantations. ...

Like - Comment * Share

&) 7 peope ke ths.
Sl S Nestie's I0go s so representative of their nurturing of ife and al.... they wouldn't want anyone to
mess with .
19 March 2010 at 02:23 * Like
S e wel... I course you shoul welcome our comments, as there are legimate concerns; about your
statement, | think that raise too many questions nstead to answer them. 1 think the question s cear and widely
spread here: s your al chain dear?
19 March 2010 at 03:02 via mobie * Lke

A e If the world was coming to an end and food was running scarce, would Nestie provide for al ks

employees? Thats what I want to know.
19 March 2010 at 03:31 * Like

W S You can see how this happened; . . . Blly Big shot Nestie, couped up n his boardroom gets
toid that someone has been tinkering with the Nestie 10g0 . . . "How dare they!!" he bawss . . . "tel those dam
nternet peopie to stop toying with our i0go™ . . . "tel them. minion . . . and tel them now™!* oh
dear.

19 March 2010 at 18:34 - Uke

R S s No Ecolbgy No Economy No Planet No Profit, something NESTLES amongst others
does not get

20 March 2010 at 03:18 * Like

SR S Dear Nestie, We welkcome your product, but piease don't put rainforest destructon on our
shoooina st. It wil be deleted. htto://bitv/cWyShi and hito:/wwv.oreenoeace.ora/kikat

Sekil 18: Nestle’nin Sosyal Medyada Kriz Yonetimi

Kaynak: Stefania Romenti, Grazia Murtarelli ve Chiara Valentini, “Organisations’ Conversations
InSocial Media: Applying Dialogue Strategies In Times Of Crises”, Corporate Communications: An International
Journal, Vol.19, No.1, (2014), s.20.

%5 Greenpeace, “Nestlé Sonunda Orangutanlart Rahat Birakiyor”, 2010, http://www.greenpeace.
org/turkey/tr/news/nestle-orangutanlari-rahat-birakiyor-170510/ (10.03.2016).

3% Dilek Penpece ve Canan Madran, “Universitelerde Kriz Iletisimi”, Oneri Dergisi, Vol.11., No.44, (Temmuz
2015), s.39.
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19 Mart 2010°da Nestle, Facebook sayfasindan kullanici yorumlarini sildigi ve
kullanicilara kaba davrandigi i¢in 6ziir dilemis; bir daha bdyle bir seyin olmayacagini

sOylemistir. Tekrar insa stratejilerinden 6ziir dileme kullanilmigtir.*

Nestle, insanlarin krizle ilgili merak ettigi sorularin cevabi igin bir site

kurmustur. Burada da krizin etkilerini azaltma stratejisi secilmistir.
Krizin Sonuclanmasi

Sirket, Sinar Mas'la olan s6zlesmesini sonlandirmis ve 2015 yilina kadar
sadece “siirdiirebilir” sertifikali palmiye yagi iireten tedarikgilerle ¢alisacagina dair s6z
vermisgtir. Yine de marka imajmin biiyiik zarar gormesini Onleyememistir. Analizlere
gore bu kriz, Twitter'da 13 Mart'tan 22 Mart 2010'a kadar 215.000'den fazla tweet ile
diinyada biiylik yanki bulmustur. Sosyal medyadaki bu olumsuz hava, hem marka
itibarin1 hem de satiglar1 azaltmistir. Ayrica Nestle, Greenpeace ile en basindan iyi
gecinmis olsaydi; Kkrizin etkisi daha az olabilirdi. Baslangicta Nestle, Greenpeace'in
istedigi sekilde davranmamis ve Sinar Mas'la olan isbirligine devam etmistir. Bunun

sonucu olarak da Greenpeace ve destek¢ilerinin tepkisiyle karsilagmistir.®®

Nestle Yillik Olagan Genel Toplantisi sirasinda(15 Nisan 2010) Twitter,
paydaslara mesaj gondermek icin kullanilmistir ve internet trafigini otomatik olarak
“greenpeace.org/kitkat” sayfasina yonlendirecek bir WI-FI ag kurulmustur. Nisan
2010’daki toplantidan sonra Nestle, Sinar Mas ile olan sézlesmesini sonlandirdigin
aciklamistir. Nestle ayn1 zamanda “The Forest Trust(TFT)” adinda sivil toplum orgiitii
kurmustur. Sirketin tedarikg¢ilerinin listesi ve ormanlara zarar vermediginin kaniti bu
yolla paylasilmistir. Yerel gecim kosullari, biyo cesitlilik gibi alanlarla da ilgilenmistir.
9 Subat 2011°de Unilever ve Nestle gibi kuruluslarin Sinar Mas ile olan sdzlesmesini
iptal etmesi lizerine Sinar Mas, Endonezya’daki ormanlarin korunmasi i¢in ¢alisacagina

s0z vermistir.>®

307 IBS Center for Management Research, 2011, Greenpeace, Nestle and The Palm Oil Controversy: Social Media
Driving Chance?. http://www.bu.edu/goglobal/a/presentations/greenpeace_nestle_socialmedia.pdf (29.12.2016).

38 Veronica Crisis Management Blog, “Nestlé’s PR Crisis: Kit Kat or Kit Kat Killer”, 2013, https://qx272.
wordpress.com/2013/04/18/nestles-pr-crisis-kit-kat-or-kit-kat-killer/ (16.12.2016).

% 71y, 5.50.
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Krizden sonra Nestle, sosyal medyadaki gelismeleri anlik takip edebilmek i¢in
24 saat boyunca sosyal medyay1 izleyen "Dijital Hizlanma Takimi"n1 kurmustur. Ekip
bir problemle karsilastiginda sirketin diger paydaslariyla(tedarik¢iler, kampanyacilar,
hiikiimetler ve tiiketiciler gibi) kurulan iletisimini yonetmekle gorevlidir.*® Bu da
gostermektedir ki Nestle, bu krizden sonra sosyal medya yonetimine biiyiikk onem

vermektedir.

3.8.1.6. Nestle Krizinin Durumsal Kriz Iletisimi Modeline Gére Sonuglar:

Nestle, gevreye zarar vermeyen siirdiiriilebilirligi destekleyen bir tedarikg¢i ile
caligsaydi; kriz meydana gelmezdi. Tedarik¢i, Nestle adina calistig icin tedarik¢inin

tiim etik dis1 islerinden Nestle de sorumlu olarak goriilmektedir.

Bu krizde c¢esitli kriz karsilama stratejilerinin kullanildigi goriilmektedir.
Ikincil krize tepki stratejilerinden kurban edilme kullanilmistir. Birincil yanitlara destek
olmak i¢in ikincil stratejilerinden yararlanilmigtir. Bunun yaninda; krizi reddetme,
yeniden insa ve krizin etkilerini azaltma stratejileri de kullanilmistir. Ayrica Coombs
disinda Benoit’in Onerdigi bir baska karsilama stratejisi olan diizeltici eylemler de
burada kullanmilmigtir. Kurumlarin uygunsuz bir sekilde c¢alistigin1 iddia eden
paydaglarin yarattigi tehdit durumlarinda, inkar stratejileri tercih edilmektedir. Kriz
sorumlulugu diisiikk oldugu zaman ve krizin etkisini arttirici unsurlar(kriz gegmisi-
iligkinin tarihgesi) var ise bilgilendirici ve diizeltici enformasyona yeniden insa
stratejileri eklenmelidir. Ayrica kasitsiz krizlerde krizin etkilerini azaltma stratejleri

tercih edilmektedir. Kisaca kullanilan kriz karsilama stratejileri kriz tiiriiyle uyumludur.

Sosyal medyada altin kural yapilan olumsuz yorumlara cevap vermemek, sert
cevap vermek ya da tepkisiz kalmak degil; olumsuz yorumlar1 da kabul edip tslup
bozmadan cevap vermektir. Burada agresif hareketlerden Otiirii krizin tansiyonu

artmastir.

Nestle gecmiste benzer krizler yasamistir. Bundan dolay1 ge¢miste paydaslarla

olan iliskiler de olumsuzdur. Orgiite yiiklenen yiiksek sorumluluk atfi, kurumun itibarimi

310 Ajleen lonescu-Somers ve Albrecht Enders, “How Nestlé dealt with a social media campaign against it”,
FinancialTimes, 3 Aralik 2012, https://www.ft.com/content/90dbff8a-3aea-11e2-b3f0-00144feabdcO (30.05.2017).
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en siddetli derecede olumsuz etkilemektedir. Basta kriz sosyal medyada 1iyi
yonetilmistir. Sonra sirket yanlis davranislarda bulunarak Kkrizi negatif bir duruma
doniistiirmiistiir. Sert ve kaba yorumlardan sonra da sirket, sosyal medyada sessizlige
biirinmiigtiir. Burada fanlarin destegi kazanilacagina onlarin destegi kaybedilmistir.
Sosyal medyada kullanicilarla iyi iliskiler kurulmadigi takdirde; bu durumun kurumsal
itibar1 nasil olumsuz etkiledigi agik¢a goriilmektedir. Kurumun krizi yonetirken sosyal
medyada yaptigi bazi hatalardan dolayr kurumsal itibarin ciddi zarara ugradig
anlagilmaktadir. Durumsal kriz iletisimi modeline gore isletmenin geg¢misinden gelen
yiiksek sorumluluk, kurumsal itibarin ¢ok ciddi diizeyde zarar gormesine neden

olmustur. Sonug olarak kriz yonetimi basarisizdir.
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Tablo 5

Nestle’nin Greenpeace ile Yasadig1 Sosyal Medya Krizinin SCCT Modeline Gore

Sonuglari

MODELIN BILESENLERI ACIKLAMALAR |

Kasitsiz(Etik dis1 davranisg
sonucu kamuoyu baskis1)
Diisiik

Benzer kriz ge¢misi

Gegmis krizlerden otiirii kotii
Krizi reddetme

Krizin Etkilerini
Azaltma

Tekrar insa

Ikincil Strateji
Benoit’in diizeltici
eylem stratejisi

Sinar Mas ile anlagsma
sonlanmus, siirdiiriilebilir tarim
yapan tedarikgilerle ¢aligilmaya
baslanmus

» Dogru kriz karsilama
stratejileri kullanilmas.

» Model disi(Benoit) kriz
karsilama stratejisi
secilmis.

» Sosyal medyada
basarili uygulamalar,
yanliglarin yaninda ¢ok
az

» Kriz yonetimindeki
hatalardan dolayi itibar
zarar gormils; kriz
yonetimi basarisizdir.

VYV VY

Kasitsiz bir kriz tiirii olmasi
diisiik sorumluluk atfi verir.
Kriz gegmiginin ve iligkilerin
kotii olmasi, kriz yonetimindeki
yanlislarin fazla olmas1 sonucu
kurumsal itibar ¢ok daha fazla
zarar gormigtur.
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3.9. UNITED AIRLINES GITAR KRIiZININ KURUMSAL ITIiBAR
ACISINDAN SOSYAL MEDYA UZERINDEN YONETILMESI

Miizisyen Dave Carroll, United Airlines yolucusu olarak seyahat ederken
gitarinin taginma esnasinda kirildigint  fark etmistir. Carroll, sirketin zararmi
karsilamasini istemistir; ama sirket onun bu istegini geri ¢evirmistir. Bu duruma ¢ok
sinirlenen Dave Carroll, “United Gitar Kirar” adli bir sarki besteleyerek bunu
Youtube’a yiiklemistir ve bu video milyonlarca kisi tarafindan izlenmistir.*** Aslinda
olay, 2008 baharinda yasanmistir ve Dave, United Airlines'dan dokuz ay boyunca
3,500%’lik gitarinin hasarminin karsilanmasini istemistir ve sirketle durumu ¢6zmeye
calismigtir. Sirketle anlasamayinca 6 Temmuz 2009°da ilk videosunu yayinlamistir; bu
video Eyliil 2013'e kadar 13,3 milyon kisi tarafindan izlemistir.**> Buradan sosyal

medyanin viral giliciinlin bir krizi nasil kotii hale getirebilecegi ¢ok 1yi anlasilabilir.

3.9.1. Krizin Durumsal Kriz iletisimi Teorisine Gore Incelenmesi
3.9.1.1. Krizin Ortaya Cikis Nedenleri

Kriz, sosyal medyada yayilmadan 6nce uzun bir ge¢misi vardir. Krize giden

yol maddeler halinde asagida verilmistir®®:

> 2008 yilinda Ingiliz miizisyen Dave Carroll, United Airlines’dan satin
aldig1 ucak biletiyle yolculuga baglamak i¢in havaalanina gelmistir ve
check-in islemini yaptiktan sonra ugaga binerek Chicago’daki aktarma
ugusuna dogru havalanmistir. Bu ugaktan indikten sonra yeni bindigi

ucakta biletinin cam kenar1 koltuk oldugunu gormiistiir. Yanina 6zel

1 Jjosh Bernof ve Ted Schadler, “Spotlight On The Effective Organization”, Harvard Business Review, 2010,
Temmuz-Agustos Sayisi, Business Source Complete (17.12.2016).

312 \fenus Hosseinali Mirza, Nathalie de Marcellis Warin ve Thierry Warin, "Crisis Communication Strategies and
Reputation Risk in the Online Social Media Environment.", International Journal of Business and Social Science,
2015, Vol.6, No.5, http://ijbssnet.com/journals/VVol_6 No 5 May 2015/2.pdf (30.05.2017), s.10-11.

313 Necip Murat, “Bir Kralin Hikayesi: Dave Carroll”, 2016, http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/viral-
pazarlama/bir-kralin-hikayesi-dave-carroll/ (02.05.2016).
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yapim gitarin1 da almistir. Koltuguna yerlesmesinin ardindan kafasini
pencereye dogru ¢evirip disartya bakarken bagaj tasiyicilarinin esyalar
rastgele ucaga attiklarini, bazen de diisiirdiiklerini fark etmistir. Isin
ilginci bagajlar arasinda bir tane de gitar ¢antasinin oldugunu goriip
ugus gorevlisini yanina c¢agirarak durumu izah etmistir. Ancak ugus
gorevlisinin cevabi karsisinda soke olmustur: “Bunu benimle degil,

disaridaki kapi gorevlisiyle konusun!”

Ancak 1§ isten gecmis, gitar1 agir hasar gérmiistiir. Apar topar gitarini
almig ve kalacagi otelin yolunu tutmustur. 3 giin ist {iste sovu
oldugundan dolayr hasari, 3. giinlin sonunda United Airlines’a
bildirmek durumunda kalmistir. Ancak sirket, bu tiir durumlarda en geg
24 saat igerisinde hasar bildirimi yapmas1 gerektigini sOyleyip
Carroll’un gitar onarimi i¢in harcadigi 1200 dolarlik tamir bedelinin

geri 6denmesi talebini reddetmistir.

Carroll aylarca United Airlines yetkilileri ile sorunun ¢6ziilmesi igin
yazismustir. Ancak hicbir sekilde somut bir yanit alamamigtir. Olaydan
9 ay sonra 1srarlar1 sonucunda nihayet karar verme yetkisi olan biriyle
goriisme firsat1 yakalamis ama ondan da bir sonu¢ alamamistir. Yetkili
Carroll’a sirket politikalar1 geregi herhangi bir sey yapamayacaklarini

nazikce anlatmustir.

Carroll her yolu denedikten sonra hakkini arayan bir tiiketici olarak
“kral” oldugunu hatirlamis ve internetin giiciinii kullanmaya karar
vermistir. United Airlines’in gitarin1 kirdigin1 konu alan bir sarki
bestelemis ve tiim diinyaya bu haksizligi duyurmustur. Konustugu son
gorevliye su sozleri soylemistir: “Eger bir avukat olsam size dava
acardim, ama bir miizisyen oldugum icin size bir sarki yazacagim ve

yaptuiginizi tiim diinya 6grenecek”

166



= You([®"

>

Caroll, videoyu ilk giin 150 bin kisinin izledigini 6grendiginde ne kadar
da dogru bir is yaptigin1 anlamistir. Zira Carroll’un sarkist bir viriis gibi
yayilmistir. 9 Temmuz’da 500 bin, 21 Agustos’ta ise tam 5 milyon kisi
bu videoyu izlemistir. Boylece bu videodan tiim diinyanin haberi
olmustur ve kurumun itibar1 ciddi bir sekilde zarar gdérmiistiir. Ustelik

ekonomik kayiplarda yaganmustir.

Caroll 2. videoyu, 1. videodan 1 ay sonra yayinlamistir. 2. sarkida,
Caroll’mm miisteri hizmetleri departmani ile bitmeyen ¢6ziimsiizligi
anlatilmaktadir. 3. video ise 1. videodan 8 ay sonra yaymlanmistir. Bu
sarkida, Caroll''m bir miisteri hizmetleri temsilcisiyle olan iligkisi ele
almmistir ve United Airlines politikalarinin her zaman amaglandigi gibi

caligmadigindan bahsedilmistir.**

united breaks guitars

Pl o) 0:17/436

United Breaks Guitars
Sekil 19: Dave Carroll’in United Airlines’a Kars1 Baslattig1 Sosyal Medya

Kampanyasi

Kaynak: Youtube, “United Breaks Guitars”, 2009, https://www.youtube.com/watch?v=5YGc4z0qozo

(02.05.2016).

314 Chey Peterson, “United Breaks Guitars: Case Study”, 2014, https://prezi.com/_zdna_gefbhc/united-breaks-guitars-
case-study/ (17.12.2016).
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3.9.1.2. Krizin Cesidi

Krizin sebebi, bir yolcunun gitarmin tasmirken atilmasi sonucu kirilmasidir.
Bunu telafi etmek istemeyen sirkete, miisterilerinden Dave Carroll, bir sosyal medya
kampanyasi baglatmistir. Coombs’un Kriz tiirleri sSiniflandirmasina gore bu durum, orgiit
dis1 aktorlerden olan bir miisteri tarafindan krize donistiirilmiistiir. Krizin Kasitsiz ve
digsal olmasi ve de kurumun prosediirlere uygun davrandigini sdylemesi orgiite diisiik

sorumluluk atfi verir. Kriz, orgiit itibarin1 6nemli diizeyde tehdit etmektedir.
3.9.1.3. Kriz Sorumlulugu
Sorumluluk Atfi:

Kazanin kasitsiz unsurlar icermesinden otilirli isletmenin krizden dogan

sorumlulugu diistiktiir.
Kriz Gegcmisi:

Kriz ge¢misine bakildig1 zaman bu tarzda bir sosyal medya krizi yasamadigi
goriilmektedir. Bu da orgiitiin itibarina yonelik tehdidi azaltmakta ve diisiik sorumluluk

atfin1 beraberinde getirmektedir.
Iliskinin Tarihgesi:

“Airline Quality Rating 2008 raporuna gore United Airlines bagaj sisteminin
kotii yonetildigini diisiinenler 2006 yilinda 1000 yolcuda 5.68 iken 2007°da bu oran
5.76’ya yiikselmistir. Miisteri sikayetleri oran1 ise 2006 yilinda 100.000 yolcuda 1.36

olarak derecelendirilmis; 2007°da bu oran 2.25’e ¢ikmustir.**

Krizden 6nceki memnuniyetsizlik oranlarinda artis olmasi; havayolu sirketinin
miisterilerinin bir takim sikintilar yasadigimi1 gostermektedir. Bu da orgiite yiiksek bir

sorumluluk atfi verir.

%15 Brent D. Bowen ve Dean E. Headley, “Airline Quality Rating 2008”, Airline Quality Rating Report, ABD,
2008, s.10.
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Dolayisiyla kriz gegmisi, kriz sorumlulugu ve iliskinin tarihgesinin ti¢ii birlikte
degerlendirildiginde genel olarak olumlu bir tablo ¢iktigindan orgiite diisiik bir

sorumluk atfedilir.
3.9.1.4. Krizin Taraflar

Bu krizde etkin ve fonksiyonel kamu kategorileri birlikte ele alinabilir: United
Airlines, “Dave Carroll” adli miisteri, sirket calisanlar1 ve sirket sozciisii Robin
Urbanski. Dave Carroll, gitar1 taginirken zarar gordiiginden dolayr bu Krizin
magdurudur. Yayilmis kamu kategorilerini halk ve medya olusturmaktadir. “Taylor”
adli gitar sirketi, Thelonious Monk Institute of Jazz Vakfi da krizin taraflarini

olusturmaktadir.
3.9.1.5. Kriz Céziimleme

United Airlines, bu viral krizi dijital PR ile degil geleneksel PR ile ¢ozmeye

calismigtir®®:

» Havayolu sirketi yoneticileri Carroll’u arayip 6ziir dilemis ve 1.200 $
tutarinda ugus ¢eki hediye etmistir. Miizisyen ise bu hediyeyi geri
cevirmis ve kabul etmedigini sosyal medyadan duyurmustur. Daha
sonra United Airlines, Kkrizi ¢6ziime ulastirmak amaciyla Thelonious
Monk Institute of Jazz vakfina bagis yapmustir. Fakat sosyal
platformlarda bu bagis da alay konusu haline gelmistir.

» Carroll'un gitar markasi olan Taylor Guitars, miizisyene iki gitar hediye
etmis ve bunu sosyal platformdan paylagmistir. Baska bir deyisle bu
krizden bagka bir marka kendi lehine bir reklam kampanyasi

yaratmigtir.

» 2009 yili1 sonunda United Airlines’in videosu Time Dergisi’nin “Yilin

en ¢ok izlenen viral videolar:” listesinde yer almustir.

%18 Maliertan, “180 Milyon$ lik Kayipla United Airlines Dijital Krizi”, 2011, http://www.sosyamobilite.com/
2011/12/12/180-milyon-dolarlik-kayipla-united-airlines-dijital-krizi/ (02.05.2016).
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» Krizin istiinii kapatamayan United Airlines, sadece sosyal medyada
degil geleneksel mecralarda da konusulmustur. CNN, NBC gibi tiim
diinyanin takip ettigi televizyon kanallari Carroll’un savasini tiim
diinyaya ilk haber olarak servis etmistir. Tiim bu gelismelerin sonunda
da sirketin zarart sadece maddi degildir; markanin imaji da

yikilmigtir.®’

Kriz Karsilama Stratejisi

Carroll, videoyu paylastiktan sonra United Airlines ne geleneksel medya ne de
sosyal medya araglarini kullanarak tepki vermistir. Facebook’tan Dbir durum
giincellemesinde bulunmamistir ve resmi olmayan Facebook fan sayfasiyla ilgili
caligmalarda bulunmamustir. Tek kullandigi sosyal medya mecrasi video yayimlandiktan
12 saat sonra Twitter olmustur. Tweet’te Caroll ile iletisime gegilip gereginin yapilacagi
sOylenmistir. Bu tweet’ten sonra 7 giin boyunca 10 kere ayn1 tweet’i tekrar eden ifadeler
kullanilmigtir. Carroll’in 2. videoyu yayinlamasindan sonra United Airlines sozciisii
Robin Urbanski, gene aymi tarzda bir ciimle kurarak sorunu c¢ozeceklerini dile
getirmistir. Daha sonra da miisterilerinin %99.95’inin bagajlarini zamaninda ve bir
sorunla karsilagmadan teslim aldiklarin1  sOylemistir. Buna Grammy o6dilli
miizisyenlerin enstriimanlarinin da dahil oldugunu eklemistir. Carroll, verilen tamir
parasini kabul etmemistir ve bu paranin bagis yapilmasini istemistir. 3000 dolar bagis
yapan isletme, bu bilgileri de Twitter araciligiyla duyurmustur. Sonunda Urbanski,
Carroll’in videosunun miikemmel oldugunu kabul etmis ve bu videoyu isletmelerinde
daha 1yl bir miisteri hizmeti vermek ic¢in egitimlerde kullanacaklarini sdylemistir.
United Airlines miisteri hizmetlerinden Barbara Higgins, bir roportajda pismanlik dolu
ifadeler kullanmistir; siireci daha iyl yonetmelerinin miimkiin oldugunu sdylemistir.

Higgins, hizlica zaran telafi ederek bu durumu video krizine donlismeden Once

st Necip Murat, “Bir Kralin Hikayesi: Dave Carroll”, 2016, http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/viral-
pazarlama/bir-kralin-hikayesi-dave-carroll/ (02.05.2016).
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¢ozebileceklerinin vurgusunu yapmistir. Havayolu sirketi, Krizin sorumlulugunu alan ve

kriz 6zriinii igeren ifadeleri de gene sadece Twitter araciligiyla paylasmistir.®®

Problemin iistiinden 9 ay gibi bir zaman gegmesine ragmen videonun viral hale
gelmesi sonucu United Airlines’in imaji yerle bir olmustur. Sirket, Dave Carroll’1
arayarak oziir dilemis ve Twitter’dan da bu durumu paylasmistir. Burada tekrar insa
stratejisinden 6ziir dileme yontemi kullanilmigtir. Ayrica aymi kategoride yer alan
tazminat stratejisi de benimsenmistir. Sirketin gitar tamir masrafi olan 1200 dolar1
odemek istemesi ve 1200 dolarlik bedava ugus hediye etmek istemesi; bu stratejinin
kullanildigin1 gostermektedir. Carroll, sirketin bu isteklerini kabul etmemistir. Carroll’in
bagis istegi tizerine United Airlines, Thelonious Monk Institute of Jazz Vakfi’na bagista
bulunmustur. Burada krizin algilanan etkisinin azaltilmasi i¢in savunma stratejisi
kullanilmustir. Carroll paray: kabul etmese de onun bagis istegi yerine getirilerek bagis
yapilmistir. Higgins’in krizi daha i1yi ydnetebileceklerini sdyledigi ifadelerde krizin
etkilerini azaltma stratejilerinden bahane stratejisi kullanilmistir. Basta ilgisiz

kaldiklarini, hizli davranmadiklarini dile getirmistir.

United Airlines sozciisiinlin miisteri memnuniyetinin istatistigine vurgu
yapmas1 destekleme stratejisine girmektedir. Isletme, ge¢misteki basarisini hatirlatmaya
calismaktadir. Urbanski, Carroll’m paylastigi videonun miikemmel oldugunu kabul
ederek paydaslarinin sevgisini kazanmayir amaglamistir. Boylece krizin etkileri

azaltilmaya calisilmistir.
Krizin Sonuclanmasi

Havayolu sirketleri, yolcularin bagajlarina zarar verdiklerinde veya bagajlarini
kaybettiklerinde normalde - belki de isteksizce - birka¢ yiiz dolar tazminat 6demeyi
kabul ederler. Burada United Airlines, tazminat1 6demeyerek totalde ¢ok fazla miktarda
para 0demek zorunda kalmistir.*® YouTube’da 4 giinde 1.5 milyon kere izlenen

videonun etkisiyle sirketin borsa degerinin 10% diismesi ve hissedarlara 180 milyon

%18 Allison R. Soule, “Fighting The Social Media Wildfire: How Crisis Communication Must Adapt to Prevent From
Fanning The Flames”, 2010, University of North Carolina, the School of Journalism & Mass Communication,
http://www.bigbreaksolutions.com/wp-content/uploads/2011/05/Soule_Thesis UBGwebsite.pdf (03.05.2016).

39 Gulliver, “Did Dave Carroll lose United Airlines $180m?”, The Economist, 24 Temmuz 2009,
http://www.economist.com/blogs/gulliver/2009/07/did_dave carroll_cost_united 1 (17.12.2016).
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dolarlik kayip olusturmasi sonucu kaybedilen parayla zarara ugrayan miisteriye
51.000’den fazla gitar alinabilirdi. Bu ornek; sirketlerin PR c¢alismasini ciddiye
almadiklarinda itibarlarina nasil zarar verebileceklerinin goriildiigii en iyi 6rneklerden

biridir.?®

United Airlines nasil ki Youtube’un viral giiciinden nasibini aldiysa; tam tersi
Taylor Guitars da Youtube sayesinde iinline {in katmistir. Dave’e yeni gitar vermenin
otesinde kendi YouTube videolarini yaratmistir. Videoda; herhangi bir gitar hasar
gordiigiinde tiziildiiklerini ve insanlara kendi onarim hizmetlerini hatirlattiklarini ifade
etmistir. Gitarlarla nasil gilivenli bir sekilde seyahat edilecegi konusunda da iicretsiz
bilgi sunmuslardir. iki dakikalik video, 562.777 goriintiileme elde etmistir. Carroll ve

Taylors Guitars, sosyal medyanin giiciiyle bu krizin parlayan yildizlar1 olmuslardir.®*

3.9.1.6. United Airlines Krizinin Durumsal Kriz Iletisimi Modeline Gire

Sonuclart

United Airlines, sosyal medyanin giiciinii tahmin edememistir. Sonradan geg
kaldigin1 anlayinca telafi etmeye caligmistir; ama herkesin aklinda video, kara leke
olarak kalacaktir. Sirketin bu krizdeki eksikleri; zayif halkla iligkiler ve miisteri iliskileri
calismalari, giliclii kriz s6zciisiiniin se¢ilmemesi, kriz yonetim planimin olmamasi, online
platformlarda kendini ¢ok az gostermesi, etkili mesajlar vermemesi ve de internetin
giicliniin farkina varamamasidir. Bir de unutulmamasi gereken bir sey var ki o da
“Misteriler her zaman haklidir” prensibidir. Burada bu prensip, ihmal edilmistir ve

sonuclar1 da ortadadir.

Diger yapilan hataya gelince sosyal medyanin Krizin ¢6ziimiinde etkin
kullanilmamasidir. Sadece Twitter kullanilmigtir. Diger platformlar da kullanilip
insanlarin destegi kazanilmaya c¢alisilsaydi; krizin etkileri azaltilabilirdi. Facebook ve
Youtube hesaplar1 varken neden kriz yonetiminde bu kanallarin kullanilmadigi

anlasilamamaktadir.

30 Elif Sercen Nurcan, “Miisteri ile Firmanin Arasindaki Gobek Bagi: Sosyal Medya”, 2012,

http://www.academia.edu/3460356/M%C3%BC%C5%9Fteri_ile_Firman%C4%B1n_Aras%C4%Blndaki_G%C3%
B6bek Ba%C4%9F%C4%B1_Sosyal _Medya (15.03.2016).

%21 Richard Wilson, “A Public Relations Disaster: How saving $1,200 cost United Airlines 10,772,839 negative views
on YouTube”, 2011, http://sentium.com/a-public-relations-disaster-how-saving-1200-cost-united-airlines-10772839-
negative-views-on-youtube (30.05.2017).
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Krizin ¢0zliimiinde ¢esitli kriz karsilama stratejilerinin  kullanildig:
goriilmektedir. Krizin etkilerini azaltma, tekrar insa stratejileri ve ikincil stratejilerden
hatirlatma ve sevgi kazanma stratejileri segilmistir. Diisiik kriz sorumlulugunda
bilgilendirici ve diizeltici enformasyonlarin sik¢a kullanildigi goriilmektedir. Kriz
sorumlulugu diistik oldugu zaman(kasitsiz krizler) ve krizin etkisini arttirici
unsurlar(kriz gegmisi-iligskinin tarihgesi) yok ise krizin etkilerini azaltma stratejilerinin
kullanilmasi yerindedir. Tazminat stratejisi de, krizde magdurun zararmi telafi etmek

icin se¢ilmigtir. Kisaca kriz kargilama stratejileri kriz tlirtiyle uyumludur.

United Airlines’in bu tarzda yasadigi baska kriz yoktur. Gegmisten paydaslarla
olan iliskilerde az da olsa bozulmalarin basladig1 gorilmektedir(memnuniyetsizliklerin
artmasi). Kriz tiiriiniin kasitsiz bir kriz oldugu goriilmektedir. Dikkatsiz yapilan
operasyon sonucu olusmustur. Hepsi birlikte degerlendirildiginde orgiitin krizden
dogan sorumlulugu en az diizeydedir. Kriz, kurum itibarim1 6nemli derecede tehdit

etmektedir.

Kriz ge¢ de olsa ¢oziilmis, telafiler yapilmaya calisgilmigtir; ama kurumsal
itibar yOnetimi ag¢isindan bu kriz yonetimi basarisizdir. Ekonomik kayiplara
bakildiginda da itibarin ne kadar zarar gordiigii ortadadir. Etkili olmayan bir sosyal
medya yonetimi vardir. Sosyal medyada baslayan ve bu kadar itibar1 zedeleyen bir
krizde sosyal medya yeterince kullanilmamistir. Sosyal medyada kriz yonetiminin
basarisiz olmasi; itibarin daha da zarar gormesine neden olmustur. Krizin kazanan

sosyal medyadaki videolarla {inlenen Dave Caroll ve Taylors Guitars’dir.
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Tablo 6

United Airlines Sosyal Medya Krizinin SCCT Modeline Gore Sonuclari

MODELIN BILESENLERI ACIKLAMALAR |

Kasitsiz(Etik dis1 davranig
sonucu kamuoyu baskis1)
Diisiik

Yok
Son zamanlarda
memnuniyetsizlik oraninda artig
ama genel olarak iyi sayilabilir.
» Kirizin Etkilerini
Azaltma
» Tekrar insa
> Ikincil Strateji
>

Kaybeden: United
Airlines(180 milyon $
kayip, %10 borsada
diistis)

» Kazanan: Dave Carroll
ve Taylors Guitars
(sosyal medyanin viral
giicii sayesinde)

» Dogru kriz karsilama
stratejileri kullanilmus.

» Kriz, sosyal medya ile
degil geleneksel medya
ile ¢cozmeye ¢aligildi

» Sosyal medyanin kriz
¢Oziimiinde
kullanilmamasi ve
sosyal medyanin
giicliniin farkina
varilmamasi en biiyiik
yanliglardir

> Sonug: Itibar ciddi zarar
gormiis; kriz yonetimi
basarisiz

Kasitsiz bir kriz tiirii olmasi
diisiik sorumluluk atfi verir.
Kriz ge¢misinin olmamasi ve
iligkilerin kotii sayllmamast
yine isletmeye diistik
sorumluluk atfeder. Yalniz kriz
yonetimindeki yanlislarin fazla
olmasi sonucu kurumsal itibar
¢ok daha fazla zarar gormiistiir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya platformlarinin kriz iletisiminde iyi yonetilip yonetilmemesi;
kurumlarin itibarlarimi ciddi bir sekilde etkilemektedir. Krizlerin en az zararla
atlatilmasi i¢in kriz tiiriiniin iyi saptanmasi ve ona en uygun kriz karsilama stratejisinin
belirlenmesi gerekmektedir. Bunu saglayan model, Timothy Coombs’un 2007 yilinda
gelistirdigi iginde atif teorisini ve imaj onarilmas: teorisini de kapsayan durumsal kriz
iletisimi modelidir. Coombs’un modelindeki krize tepki stratejilerinin iginde yer alan
stratejiler: Krizi reddetme stratejisi, krizin etkilerini azaltma stratejisi, tekrar insa etme
stratejisi ve destekleme stratejisidir. Kurumlar i¢inde bulunulan kriz tiirline gore bu
stratejilerden en uygununu secip uygulamalidir. Bunlar1 se¢gmeden once krizin tiirii ve
buna bagl olarak kurumun krizdeki sorumlulugunun ne dl¢iide oldugu belirlenmelidir.
Daha sonra kriz iletisiminde kullanilacak kriz karsilama stratejileri se¢ilmelidir. Dogru
secilen kriz karsilama stratejileri itibar1 koruyacak ya da itibarin yeniden kazanilmasini

kolaylagtiracaktir.®?

Bu ¢alismada, durumsal kriz iletisimi modeline gore bes farkli firmanin
yasadig1 sosyal medya krizi ele alinmistir. Kurumlar; Toyota, Borusan Holding, Nestle,
BP ve United Airlines olarak sec¢ilmistir. Kurumlarin sosyal medya hesaplar1 ve
arastirmacilarin  kurumlarin  krizlere tepki stratejilerini arastirdigi kriz iletisimi
caligmalar1 incelenerek kurumlarin Krize tepki stratejileri belirlenmistir. Kriz kargilama
stratejilerinin i¢inde bulunulan kriz tiirtine uygun olarak kullanilip kullanilmadigina,
sorumluluk atfinin derecesinin diisiik ya da yiiksek olmasina ve sosyal medyanin etkili
kullanilip  kullanilmadigin1 incelenerek kurumsal itibarin zarar goriip gormedigi

belirlenmistir.

%22 Coombs, “Protecting Organization Reputations During a Crisis: The Development and Application of Situational
Crisis Communication Theory”, 5.165-174.
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Tablo 7

SCCT’ye Gore Incelenen Tiim Krizlerin Coombs’un Matrisine Gore

Yerlestirilmesi

KONTROLBOYUTU
KASITLI KASITSIZ

IHLALLER KAZA
TOYOTA(En Basaril)

GAFLAR
BORUSAN,NESTLE,
UNITED AIRLINES

<
m
-~
3
<
=
—
c

DISSSAL

Sosyal medyada kriz yonetimi yapilirken en 6nemli adim; online araglarin
takibi ve etkinliginin Olcililmesidir. Bu yiizden 24 saat dijital ortamlarin izlenmesi
gerekmektedir. Iyi bir halkla iligkiler takimi kurarak ve kriz oncesi kriz plan
olusturularak krizler ¢ok daha kolay bir sekilde atlatilabilir. incelenen vakalarda kriz
yonetim plani olmayan ve sosyal medyay1 diizenli takip etmeyen isletmelerin krizden
daha ¢ok zarar gordiigii belirlenmistir(BP krizi). Bunun yaninda 6nemli olan bir diger
konu da miisteri iligkileridir. Kriz Oncesi paydaslarla iyi iliskiler kuran, krizde
miisterilerinin sesine kulak veren, onlarin yorumlarina cevap veren ve onlara iyi
davranan isletmeler krizi ¢ok daha kolay atlatabilir(Toyota, Borusan). Diger bir 6nemli
konu, isletmelerin sosyal medya krizlerinde hem geleneksel hem de sosyal medyay:
birlikte kullanmasi gerektigidir. United Airlines ve Borusan Krizleri gibi sosyal
medyada olusan bir kriz, geleneksel medya ile ¢oziilmeye kalkilirsa; sonug basarisiz
olur. Sosyal medyada olusan bir krize yine aynm araglar kullanilarak cevap verilmesi

gerekir. Kriz seyrini etkileyen bir diger durum ise miisterilerin yorumlarini silen, onlarin
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yorumlarini engelleyen ve onlara kaba davranan isletmelerin krizlerde nasil zor
durumda kaldigidir(Nestle, BP gibi). Son olarak sosyal medyada kriz yénetimi i¢in SEO
ve SMO’nun 6nemine vurgu yapilacaktir. Toyota, BP gibi kurumlarmn SEO ve SMO
caligmalar1 yaparak krizlerden nasil daha ¢abuk kurtuldugu acik¢a goriilmektedir. Tiim

bu literatiir incelemelerinden sonra kurumlar icin sdyle ¢ikarimlar yapilabilir:

BP’deki kriz, Coombs’un matrisine gore i¢sel ve kasitl bir krizdir. Thmallerden
olustugu i¢in kriz sorumlulugu en iist diizeydedir. BP, kriz 6ncesinde de benzer krizler
yasadigindan ve hepsinin ciddi olumsuz sonuglari oldugundan; BP’nin paydaslariyla
kriz 6ncesi iligkileri olumsuzdur. Tiim bunlar isletmeye yiiksek sorumluluk atfeder. Kriz
karsilama stratejilerinden inkar edici stratejilerin kasitli bir krizde kullanilmasi hatadir.
Sonrasinda kullanilan krizin etkilerini azaltma stratejileri ile itibarin korunmasi
amaglanmigtir. Yeniden insa stratejisi, kullanilan en Onemli stratejidir ve krizin
kabuliinden sonra dogru olarak kullanilmistir. BP’nin kaybettigi noktalar; kriz iletisim
planinin olmamasi, krizin etkilerini az gostermek i¢in photoshoplu resimler kullanmasi,
kullanicilar1 sosyal platformlarda engellemeye calismasi ve kriz sdzciisii olarak segilen
CEO’nun siireci 1yi yonetemeyip krizi daha da alevli bir hale getirmesidir. Sosyal
medyada krizin yonetimine bakildiginda basarili caligmalar yapildigi da goriilmektedir;
ama tek basina itibar1 kurtarmaya yetmemistir. Yapilan ¢ok fazla yanlis hareket vardir

ve sonucunda isletme ciddi itibar kaybina ugramistir.

Toyota, modeldeki matrise gore igsel ve kasitsiz bir krizdir. Hatali tiretime
bagl olarak araclarin geri ¢cagrilmasi diisiik sorumlulugu beraberinde getirir. Gegmiste
aynt tiir krizler barindirmasina ragmen paydaslarla iliskilerinin ¢ok iyi olmasi; isletmeye
yiikklenen sorumluluk atfin1 azaltmaktadir. Krizin kaynagi ig¢sel oldugu icin basta Krizi
inkar eden ifadeler kullanilmasi1 biiyikk bir hatadir; ama sonradan c¢ok iyi
toparlanilmistir. Yeniden insa stratejileri secilerek dogru bir karar verilmistir. Sosyal
medyada krizin yonetilmesi olduk¢a basarilidir. Miisterilerle olan iyi iligkileri korumak
icin sosyal medyanin kriz ¢6ziimiinde aktif olarak kullanildig1r goriilmektedir. Toyota
genel olarak dogru stratejiler izleyerek ve sosyal medyay1 etkin kullanarak; itibarinin
daha az zarar gérmesini saglamistir. Sosyal medyada kriz yonetiminin kurumsal itibara

etkisi olumludur.
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Borusan, Coombs’un kriz tiirii matrisine gore kasitsiz ve dissal bir kriz olarak
tanimlanir. Paydaslarin kurumun tutumuna yonelik tepki gostermesi sonucu kriz patlak
ve kasitsiz bir kriz olmasi; isletmeye diisiik bir kriz sorumlulugu atfeder. Basta inkar
stratejileri benimsenmistir ki bu kriz tiiriinde sik tercih edilen ve yanlis olmayan bir
stratejidir. Yeniden insa stratejilerden Oziir stratejisi, ¢ok yerinde bir hamle olmustur.
Bu krizde, sosyal medya krizin ¢oziimiinde kullanilmamis; geleneksel medya tercih
edilmistir. Sosyal medya tercih edilseydi daha etkili bir kriz yonetimi saglanabilirdi.
Sosyal medya platformlar1 kullanilmasa da yapilan yerinde agiklamalar ile kriz ¢ok
aciklamalar, krizin siddetini azaltmistir ve bunun yaninda dogru segilen kriz karsilama

stratejileriyle itibar daha az zarar gérmiistiir.

Nestle krizi, kasitsiz ve dissaldir. Greenpeace’in baslattigi sosyal medya
kampanyas: ile kriz patlak vermistir. Nestle’nin tedarik¢isinin yagmur ormanlarina ve
orangutanlara zarar vermesinden otiirii kriz ¢ikmustir. Paydaslarin tepkisiyle ¢i1g gibi
biiyiiyen bu sosyal medya kampanyasina, bir de Nestle’nin yanlis hareketleri eklenince
sonug tam bir felakete donlismiistiir. Gegmisten gelen benzer krizler ve paydaslarla olan
olumsuz iliskiler, kriz sorumlulugunu arttirmaktadir. Burada neredeyse tiim kriz
karsilama stratejileri kullanilmistir. Krizi reddetme, kurumun uygunsuz bir sekilde
calistigini iddia eden paydaslarin yarattigi tehdit durumunda tercih edilen bir stratejidir.
Secilen en dogru strateji yeniden inga olmustur. Sosyal medyanin kriz yonetiminde

yanlis yonetilmesi; isletme itibarinin ¢ok ciddi zarar gérmesine neden olmustur.

United Airlines sosyal medya krizi de Nestle ve Borusan gibi dissal ve kasitsiz
bir kriz tiirlinden olusmustur. Bir misteri, tasima esnasinda gitarinin havayolu
tarafindan kirilmasina sinirlenmistir. Sonrasinda gitarin tamir parasin1 vermeyen
havayolu sirketine tepki olarak sosyal medyada sarkilar besteleyip paylagmistir. Bu Kriz,
kurum itibarimi yerle bir etmistir. Kurumun Kriz gegmisi temizdir ve paydaslarla olan
iliskiler biraz sorun olsa da iyi sayilabilir. Kasitsiz bir kriz olduguna da bakilarak hepsi
isletmeye diistik bir kriz sorumlulugu atfetmektedir. Coombs’un modelindeki yeniden

inga ve krizin etkilerini azaltma stratejilerinin kullanilmasi bu kriz tiirli i¢in dogrudur.
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Sosyal medya, kriz ¢Oziimiinde c¢ok etkin kullanilmamistir; sadece Twitter
kullanilmistir. Krizin, sirketin itibarin1 ¢ok ciddi diizeyde etkilemesinin iki ana nedeni:

Sosyal medyanin etkili kullanilmamasi ve krizin ¢6zlimiinde ge¢ kalinmasidir.

Yapilan incelemelerde dogru kriz karsilama stratejilerini secen ve sosyal
medyay1 aktif kullanan igletmelerin krizden daha az etkilendikleri ve itibarlarinin daha
az zarar gordiigli anlasilmistir. Borusan, United Airlines ve Nestle’de segilen kriz tepki
stratejileri dogrudur. BP i¢in kriz karsilama stratejilerinden biri dogru degildir. Yanlis
strateji, kurum itibarim1 olumsuz etkilemistir. Toyota i¢in de kriz karsilama
stratejilerinden biri dogru degildir. Sonrasinda ¢ok fazla olumlu ¢alismalari olmasi;
onun uygun olamayan bu stratejiden zarar gérmesini minimuma indirmistir. Buradan
anlagilan sey dogru kriz karsilama stratejilerinin tek basina kurum itibarina etki
etmeyisidir. Sosyal medya kullaniminin etkinligi ve igletmeye yiiklenen sorumluluk
atfinin boyutu birlikte ele alinarak kurum itibar1 degerlendirilmelidir. Bu bes vakadan
en basarili olan Toyota krizidir. Diger vakalardan biri olan Borusan, sosyal medyayi
aktif kullanmasa da dogru kriz karsilama stratejileriyle krizi c¢abuk bir sekilde
coziimlemistir. Bu durum her kriz i¢in gegerli degildir. Krizin tiirline, kriz
sorumluluguna, ge¢misten gelen iliskilere, kriz yonetilirken ki tutumlara ve isletmenin
biiytikliigiine gore degisiklik gostermektedir. Ayni sekilde United Airlines da sosyal
medyayr aktif kullanmamistir ve kriz yonetimi basarisiz olmustur. Borusan’in
paydaslartyla iyi iliskileri olmast ve hemen telafi edici soylemleri ve belki de United
Airlines kadar ¢ok biiyiikk bir sirket olmamasi; kurumun krizden kurtulmasini
saglamigtir. Bir de Borusan, United Airlines’a gore daha hizli ve etkili kriz iletigimi
olusturdugu igin krizi ¢abuk atlatmis olabilir. BP, kriz ¢ézliimiinde sosyal medyada

bliyiik kampanyalar olusturmasina ragmen krizi yanls yonettiginden basarisiz olmustur.

Tim incelemelerden ¢ikarilan sonuglar bir araya getirilerek; bir isletmenin
sosyal medya kriziyle karsilastigi zaman krizi nasil atlatabilecegine dair Oneriler
olusturulmustur. Cikarilan sonuglar soyledir: Sosyal medyanin kriz ¢éziimlerinde etkili
kullanilmasi, hizli ve giincel olarak platformlardan bilgi paylasimi yapilmasi ve hatta
birka¢ sosyal medya hesabindan bu siirecin birlikte yonetilmesi gerektigidir. Krizin

tiiriine gore dogru kriz karsilama stratejileri belirlenmeli, hizli tepki gosterilmeli, dogru
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kriz s6zciisii belirlenmeli, kriz yonetimi takimlari olusturulmali, sosyal medyadan gelen
olumsuz yorumlara da saygi gosterilmeli ve asla bu yorumlar silinmemeli, krizden
cabuk kurtulmak i¢in paydaslarla iyi iliskiler kurulmaya calisilmali, SEO ve SMO
caligmalar1 yapilmalidir. Tiim bu kosullar saglandigi takdirde her tiirlii kriz, kurumun

lehine gevrilerek ¢oziilecektir.

Teorik olarak oneriler soyledir: Arastirma sorusu incelendiginde tek basina
SCCT modelindeki kriz karsilama stratejilerinin sosyal medyada itibar ydnetimi i¢in
yeterli olmadigi goriilmektedir. SCCT modeline, sosyal medyanmn krizlerde etkin
kullanilip kullanilmamas1 degiskeni eklenmelidir. Ciinkii kriz tiiriine uygun kriz
karsilama stratejileri kullanilsa bile krizlerde sosyal medya dogru kullanilmadigi
takdirde; kurum itibar1 ve Kkrizin seyri olumsuz etkilenmektedir. Modelin yetersiz
kaldig1 bir diger konu da smirli kriz karsilama stratejilerinin olmasidir. Isletmeler bu
stratejiler disinda da strateji olusturabilir(Nestle 6rneginde goriildiigii gibi). Kesifsel bir
arastirma oldugu i¢in SCCT ve sosyal medyada kriz yonetiminin kurumsal itibar1 nasil
etkiledigini anlamaya odaklanilmistir. Yeni degiskenlerin eklenmesiyle arastirmanin

ikinci kismu olan nicel aragtirmanin yapilmasi kolaylasacaktir.

Sosyal medyada kriz yonetimi, son yillarda gelisen bir olgu oldugu igin
gelecekte bu konuyla ilgili daha fazla ¢alisma yapilacaktir. Bu ¢alisma, durumsal kriz
iletisimi modelini sosyal medyada kriz yonetim siirecine uyarlamustir. Ileriki yillarda bu
konuyla ilgili daha fazla goriis ve model kullanilarak daha farkli sosyal medyada kriz
yonetimi ve itibar iliskisi lizerine tezler yazilabilir. Jin ve Liu (2012) tarafindan
gelistirilen sosyal medya kriz iletisimi modeline gore de sosyal medyada kriz kargilama

stratejilerinin nasil olustuguna dair bir ¢aligma yapilabilir.

Ileriki calismalar igin dneriler sdyledir: 2008 yilindaki United Airlines “Gitar”
krizi ile 2017 yilindaki United Airlines “yolcuyu ugaktan atma” Kkrizi birbirleriyle
karsilagtirilabilir. United Airlines’in 6nceki sosyal medya krizindeki yanliglarini
yeniden tekrar edip etmedigi ve kriz ¢6ziimiinde ilkinden farkli olarak nasil bir yol
izledigi arastirilabilir. Bagka bir deyisle ayni markanin yil bazinda incelenmesiyle

stratejilerindeki degisiklikler saptanabilir. Ayrica cevap aranacacak bir diger soru da
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yerel ve kiiresel sosyal medya krizlerinin etkilerinin ne 6l¢iide birbirinden ayristigini

arastirmaktir.

Ayni sektorden farkli markalarin da sosyal medyadaki kriz yonetimlerinin nasil
oldugu incelenebilir. Ornek olarak 2010 yilinda Nestle “Greenpeace” krizi ve 2017
yilinda Pinar Markasi’nin patronun referandumla ilgili attig1 tweet’e yonelik sosyal
medya krizi birbiriyle kiyaslanabilir. Bir bagka ¢alisma da 2010 yilinda Toyota “geri
cagirma” krizi ile 2015 yilinda Volkswagen firmasinin “emisyon” Krizinin

karsilagtirmali analizinin yapilabilecegidir.
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