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YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Etkin Kriz Yonetiminde Sosyal Medyanin Rolii ve
Onemi” adli ¢aligmanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri diisecek bir yardima
basvurmaksizin yazildigin1 ve yararlandigim eserlerin bibliyografyada gosterilen eserlerden
olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET

Krizler, isletmelerin temel unsur ve yapitaslari ile birlikte bu kuruluslarin finansal

yapisina ve itibarina zarar veren olaylar olarak tanimlanabilir. Kriz yonetimi ise bu tiir olaylarin
olumsuz etkilerini gidermek veya azaltmaya iliskin karar verme sanatidir. Giliniimiz is
diinyasinda isletmeler beklenmedik krizlerle miicadele edebilmek i¢in kapsamli kriz yonetim
planlarina ihtiya¢ duymaktadir. Son zamanlarda diinyaca bilinen ¢ok biiyiik sirketlerinin
yasadiklar1 krizler, kriz yonetim siireclerini daha 6nce hi¢ olmadigi kadar o6nemli hale
getirmistir.
Sosyal medya, Facebook ve Instagram gibi online iletisim kanallarindan olusmaktadir.
Glinlimiizde isletmeler sosyal medya tlizerinden gittikce daha fazla miktarlarda kriz durumuyla
karsilasmakta bu krizler isletmelerin itibarini, marka degerini, giivenilirligini ve paydaslarin
baghiligim tehdit etmektedir. Isletmelerin sosyal medya iizerinden karsilastiklari bu tiir krizler
yeni ve yaratici kriz yonetim siireglerine ihtiya¢ duyulmasina neden olmustur.

Bu ¢alismada sosyal medyada kriz yonetimi konusu ve uygulamalart ¢esitli 6rnek ve
vaka analizi ¢aligmalar1 lizerinden incelenmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan 6rnek olaylar
krizle kars1 karsiya kalan isletmelerin, isletme i¢i ve isletme disi iletisime 6nem vermeleri
gerektigini, kriz yoOnetimi stratejilerinde sosyal medya konusunda uzman paydaglarin da
bulunmasinin yararli olacagini agik bir sekilde gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz, Kriz Y6netimi, Sosyal Medya



ABSTRACT

Crisis is any event that can harm institution’s, its facilities, its finances or its reputation.
Crisis management is the art of making decisions to head off or mitigate these kinds of effects.
Today’s business environment requires wide crisis management plan to deal with unexpected
crises. Recent events, as Enron, BP and Dominos, have shown that never before has crisis
management been more important.

Social media is the collective of online communications channels like Facebook and
instagram. Firms are increasingly facing crises events which threaten companies’ reputation
and brand, as well as the trust and loyalty of stakeholders in social media. Social media crises
are calling for new and innovative crisis management responses

This study discusses the practical and research implications of social media in crisis
management with several examples through the case studies. These cases clearly demonstrate
that companies should exploit the inbound and outbound communication, networking, and
collaboration capabilities of social media for including several other stakeholders into their
crisis management strategies.

Key Words: Crisis, Crisis Management, Social Media
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GIRIS

Tim sektorlerde rekabetin yeniden sekillenmesine neden olan teknolojik gelismeler
gerek rekabetin yapisi gerekse is yapis sekilleri tizerinde 6nemli degisikliklere neden olmustur.
Ortaya cikan bu yeni duruma uyum saglamak isletmelerin stirdiiriilebilirligi agisindan olmazsa
olmaz bir gereklilik haline gelmistir.

Yasanan teknolojik gelismeler sayesinde ulasilabilirlik ile ilgili sinirlar ortadan kalkmis
ve bu durum kiiresellesmeyi de beraberinde getirmistir. Kiiresellesmeyle beraber, diinyay1
birbirinden ayiran simirlar ortadan kalkmis ve ozellikle isletmeler icin, tiim diinya tek pazar
haline gelmistir.

Bu gelismeleri etkileyen en 6nemli teknolojik etken, hi¢ kuskusuz Internetin kesfi ve
yayginlagsmasidir. 1980°li yillarda hayatimiza giren Internet onceleri sadece bir iletisim ag
olarak goriilmiistiir. Gliniimiizde ise her an gelisime agik olan bu teknoloji, iletisimin yaninda
bircok yeniligi beraberinde getirmistir. Internet sayesinde ticaret yeniden sekillenmis ve e-
ticaret kavrami ortaya ¢ikmustir. E- ticaret ile biiyiik veya kiiciik her tiirlii isletme diinyanin her
yerine ticaret faaliyetlerini gergeklestirir hale gelmis ve bu durum kiiresellesme olgusunu
desteklemistir.

Ticareti hizlandiran ve kolaylastiran Internet ile kurumlar, ticari kimliklerini ¢evrimici
ortama tagimiglar. Kurumsal kimlikleri yansitan kurumlarina ait web sayfalari ile beraber sanal
ortamda var olmak i¢in ilk adim1 atmiglardir.

Internetin yayginlagmasiyla birlikte hayatimiza “sosyal medya” adi verilen yeni bir
kavram dahil olmustur. Temeli web-2 teknolojinden gelen sosyal medya, basit anlamiyla;
kullanicilarin icerik paylasmasini saglayan aglari ifade eder. Sosyal medyanin var olmasiyla,
Facebook, Twitter, Instagram vb. birgok sosyal ag ortaya ¢ikmus ve tiim diinyay: etkisi altina
almistir.

Diinya iizerinde milyonlara varan kayithh kullanicis1 bulunan bu aglar isletmelerin
kurumsal kimlikleri i¢in de birer mecra haline gelmistir. Kurumsal web sayfalar1 ile sanal
ortama adim atan isletmeler, bu aglar ile sanal ortamlardaki varliklarini kuvvetlendirmislerdir.

Isletmelerin tiiketicileri ile birebir diyalog kurmalarini, hizli iletisimi, istenilen
ozellikteki pazarlara hizla ulasmay1 saglayan sosyal aglar, ekonomik birer halkla iliskiler araci

olmustur.



Getirdigi avantajin yaninda, olusabilecek herhangi bir sorun, isletmeyi tahmin
edemedigi bir anda krize siirliklemeye yetmektedir. Bu krize sebebiyet veren en énemli unsur
ise sosyal medyada haberlerin saatler i¢in de binlerce kisiye ulagsmasidir.

Bu tiirlii kriz durumlarinda isletmelerin kriz yonetimini nasil yapmalar1 gerektigi énemli
bir soru baslig1 olmaktadir.

Bu calismada isletmelerin sosyal medya aglar1 iizerinden yasadiklar1 krizler ve kriz
yOnetimi siirecleri incelenecektir. Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. “Pazarlama Faaliyetleri
Baglaminda Sosyal Medya ve Kriz” isimli birinci boliimde pazarlama faaliyetleri baglaminda
sosyal medya ve kriz kavramlar1 kapsam, igerik, tiir ve islev bakimindan ayrintili olarak
aciklanacaktir.

“Bir Kriz Yonetimi Araci Olarak Sosyal Medya” baglikli ikinci boliimde, etkin kriz
yonetiminde sosyal medyanin bir kriz yonetimi araci olarak nasil kullanilabilecegi, siirecin
nasil yonetildigi ve/veya yonetilmesi gerektigi teorik olarak tartisilacaktir.

“Kriz Yonetiminde Sosyal Medyanin Kullanimma iliskin Ornek Vaka Incelemeleri”
baglikli tiglincii boliim ise uygulama kismini olusturmaktadir. Sosyal medyada, kriz yonetimini
yiirliten secilmis sekiz adet firmanin karsilastiklar1 krizler vaka analizi yontemiyle
incelenmistir. Vaka analizleri yapilirken yapilan ¢ikarimlara netlik kazandirmak amaciyla
SWOT analizi yapilmis olup, sosyal medya lizerinden yapilan kriz yonetiminin sundugu
firsatlar ve siirece kattig1 giiclii yonler ile karsilasilan tehditler ve zayif yonleri incelenmistir.

Arastirma kapsaminda ele alinan isletmelerin basar1 ve basarisizliklarinin nedenleri
aciklanmis, kriz yonetim siire¢lerindeki benzerlik ve farkliliklar belirlenerek krizleri firsata
dontistiirmede nasil bir yol izlemeleri gerektigi istatistiksel karsilastirmalara dayali bir nitel

arastirmayla farkli boyutlar1 agisindan ortaya konulmaya calisilmistir.



I. BOLUM
KURESELLESEN DUNYADA FIRMA KRiZLERI VE SOSYAL MEDYA
1. Pazarlama Siirecinde Isletme Faaliyetlerini Etkileyen Trendler

Isletmelerde pazarlama siireci, ilk yillarinda, sanayi devrimiyle beraber, seri iiretime
gegen firmalarin irettikleri iirlinleri satma cabalar1 ile baglamistir. Firmalarin amaci temelde kar
saglamak olmustur. Zaman i¢inde iiretimin artmasi ve bununla birlikte tiiketicilerin, tirlinleri
kiyaslama imkaninin olmaya baglamasi, firmalarin pazarlamaya bakis acisin1 da degistirmistir.
Giderek ilerleyen ithalat ve ihracatta rekabeti hizla arttirmistir.

Bu siire¢ 15181nda, tiliketiciler daha bilingli hale gelmistir. Bunun etkisiyle firmalar
oncelikle pazarlama kavramiyla, satis kavraminin farkini anlamis, akabinde pazarlama alaninda
uzmanlasmaya baglamiglardir. Pazarlama, sadece kar elde etmek degil, miisteriyi anlamak,
deger yaratmak, toplumunun refahini diistinmek, sosyal sorumluluk bilinci olusturmak,
devamlilig1 saglamak gibi kavramlardan olusan bir ¢ercevenin i¢ine girmistir.

Bu gelismeler 1s181nda pazarlamanin tanimi da degismistir. Pazarlama kavrami, diinden
bugiine geliserek giincelligini korumus bir kavramdir. Onceleri iktisat biliminin bir alt dali
olarak hayat bulan pazarlama kavrami, 1900’1l yilarda kendi basina bir bilim dali olma yolunda
ilk adimlarin1 atmaya baslamistir (Wilkie ve Moore, 2003: 224-225).

Amerikan Pazarlama Birligi ya da Dernegi (American Marketing Association —AMA)
pazarlama i¢in en kapsamli tanimini 1985 yilinda su sekilde yapmustir: “Pazarlama, kisisel ve
orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak degisimleri gergeklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin
ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama
ve uygulama siirecidir” (William and Thomas, 2004: 3).

2004 yilinda ise AMA tanimini su sekilde giincellemistir; “Pazarlama miisteriler i¢in
deger yaratmayi, bunu tanitma ve sunmayi; Orgiitiin ve paydaslarinin yararina olarak miisteri
iligkilerini yonetmeyi hedefleyen bir fonksiyon ve siirecler dizisidir’(Mucuk; 2009: 4).

Philip Kotler ve Gary Armstrong’a gore ise pazarlama; “isletmelerin, karsiliginda deger
elde etmek tizere; miisterileri i¢in deger yaratma ve giiclii miisteri iliskileri gelistirme siirecidir”
(Kotler ve Armstrong, 2009: 38). Bu siire¢ cercevesinde pazarlama olduk¢a dinamik bir

ortamda faaliyetlerini siirdiirmektedir.



Diinden bugiine; tiiketici taleplerinin degigmesi, firmalarin miisteri algisinin
farklilagmasi, toplumsal degerlerin boyut degistirmesi, rekabet, makro ve mikro ¢evrenin
degismesi gibi bir¢cok sebeple, pazarlama da kendini geligtirmistir.

Genel olarak ilgili literatiir tarandiginda pazarlamanin bu gelisim siirecini etkileyen

faktorlerin bazilarini agagidaki gibi siralayabiliriz (Kotler ve Armstrong; 2012: 26-28);

. Kiiresellesme,
. Teknolojik gelismeler ve internet kullaniminin yayginlasmasi,
o Degisen tiiketici tercihleri

Bu faktorler asagida ayrintili olarak incelenecektir.
1.1 Kiiresellesme

Kiiresellesme, ekonomik, sosyal, teknolojik, kiiltiirel, politik ve ekolojik dengeler
bakimindan kiiresel biitiinlesmenin, entegrasyon ve dayanismanin artmasi anlamina
gelmektedir (www.wikipedia.org, 21.11.2014). Teknolojik gelismelerin  artmasiyla
kiiresellesme hizlica ilerlemis, diinya {izerindeki sinirlar kalkmis ve diinya bir koy kadar kiigiik
bir hal almstir.

Cok uluslu bir isletmenin CEO’su olan Mike ESKEW’ e gore; “Kiiresellesme biiyiik
cokuluslu firmalar i¢in olan bir trend seklinde basladi ama simdi artan ol¢iide kiigiik ve orta
biiytikliiktekiler icin de s6z konusu. Bize gore 2007 (...) kiiclik ve orta 6lgekli firmalarin
kiiresellesme igin daha siki bastiracaklari bir yil olacak. [Onlar] Internette tipki digerleri gibi
biiyiik gortinliyorlar. Teknoloji bulunduklar1 yeri sanallagtiriyor ve dlgiilerini kamufle ediyor.
Bizden, her yere satabilmek i¢in pazarlarmi genisletmemizi istiyorlar.” (Iyiler, 2009: 9).

Kiiresellesmeyle birlikte pazar1 paylasan firma sayist ve bu firmalarin hacmi
degismistir. Birgok kiiciik ve orta 6lcekli firma, Internet aracihigi ile diinyanin her yerine
kiiresel bir firma gibi satis yapabilmektedir.

Ayrica tiiketim aligkanliklarini degistirerek yeni pazarlara olanak saglamaktadir. Burada
dikkat edilmesi gereken ise, kiiresel pazarda pazarlama siirecinin geleneksel pazarlamadan

farkli oldugu ve bunun bilincinde olunmasi gerektigidir.



Kiiresellesme siirecinin pazarlama yonetimine baglica etkileri su sekilde siralanabilir
(Prabhaker vd. 1995°ten Aktaran, Alabay, 2010: 218-219);

e Yeni pazar firsatlar1 ve daha rekabet¢i pazarlarin olusumu,

e Hizli degisimle birlikte karar verme siireclerinin kisalmasi,

e Pazarlama faaliyetlerinin daha karmasik ve kapsamli hale gelmesi,

e Tiiketicilerin (egitim ve iletisim gibi) demografik yapilarindaki degisim,

e Tiiketim kaliplar1 ve standartlarindaki farklilagma,

e PBS (Pazarlama bilgi sistemi) kullanmanin bir zorunluluk haline gelmesi,

e Pazarlama uzman ve yoneticilerinin daha donanimli hale gelmesi.

Kiiresellesme diinya genelinde isletmelerin sinirlar olmadan faaliyet gdsterme ¢abasini
ifade eder. Kiiresellesme olgusu, isletmeleri de farkli boyutlarda etkilemektedir. Isletmelerin
yapilari, yonetim anlayislari ve iiretim bicimleri gibi pek ¢ok degisik konu ya hizli bir gelisim

stireci igine girmekte veya tamamen yenilenerek degisiklige ugramaktadir (Tagraf, 2002: 34).
1.2. Teknolojik Gelismeler ve internet Kullaniminin Yayginlasmasi

Bilgisayar, iletisim, bilgi ve diger dijital teknolojilerin biiylimesi, sirketleri miisterilerine
deger katacak yollar1 diisiinme tizerinde 6nemli bir etkisi olmustur (Kotler ve Armstrong; 2012:
26).

Internet’in yayginlasmasiyla, ¢ok sayida faktér bir araya gelmis ve geleneksel
pazarlama anlayis ile bu anlayisa bagli uygulamalar degismistir (Erdal, 2002: 8). Internet ve
World Wide Web (www)’in 1990’11 yillardaki gelisimi, bununla birlikte bilginin ve kaynaklarin
kiiresel anlamdaki paylasimi, geleneksel pazarlamaya bagli dinamikleri degistirmis ve
geleneksel pazarlamay1 etkisiz hale getirmistir (Ozturan ve Roney, 2004: 259). Internet ve
World Wide Web (www), isletmelerin miisteriye yaklasimlarini ve miisteri ile olan iligkilerini
degistirmektedir. Ayrica, Internet isletmelerin pazar firsatlarini, bilgi teknolojisini ve ag alt
yapisini, isletmelerin isletme modelini degistirmis, yeni pazar firsatlarinin ortaya ¢ikmasini ve
misteri iliskilerinin yeniden tanimlanmasini zorunlu hale getirmistir (Zineldin, 2000: 13).

Internet kullaniminin bu denli, fayda saglamas ile yillar itibariyle kullaniminda da artis
goriilmiistiir. Diinya {izerinde bulunan Internet kullanicilar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Istatistikler 2014 yilinda elde edilmistir.



Tablo 1: 2014 Diinya Niifusu ve internet Kullanim Oranlar:

. . internet Son Verilere 2000-2014 . .
. Diinya Niifusu . Diinyadaki
Bolgeler (2014) Kullanicilar Gore Internet Yillari Arasi Pay! (%)
31.12.2000 Kullanicilar Biiyiime i
AFRIKA
1.125.751,038 4,514,000 297.885,898 6.498,6 9.8
ASYA
3.996.406,007 114.304,000 1.386.188,112 1.112,7 45.7
AVRUPA
825,824,883 105.096,093 582.441,059 454.2 19.2
ORTA DOGU
231.588,580 3.284.800 111.809.510 3.303.8 3.7
KUZEY
AMERIKA 353.860.227 108.096.800 310.322.257 187.1 10.2
LATIN 612.724.649 18.068,480 320.312,562 1.672,7 10.5
AMERIKA e U B B '
AVUSTURALYA
36.724.649 7.620,480 26.789,942 251.6 0.9
TOPLAM
7.182.406.565 360.985,492 3.035.749,340 741.0 100.0

Kaynak: http://www.Internetworldstats.com/stats.htm, (01.12.2014)

Diinya niifusu incelendiginde, internet kullanim oraninin olduk¢a yiiksek oldugu ve bu
oranin yillar itibariyle artis gosterdigi gozlemlenmektedir. ilgili rakamlara bolgeler agisindan
bakildiginda ise Asya kitas1 %45 ile en fazla artis1 gosterirken %1’°e yakina bir artis sergileyen
Avusturalya kitas1 olmustur.

Kullanic1 sayilarina bakildiginda ise 114 milyon kisiyle en fazla kullanici sayisinin
Asya kitasinda oldugu goriilmiistiir. Orta Dogu ise 3 milyon bireyle en az kullanicinin oldugu

kita durumundadir.



Tablo 2: interneti En Cok Kullanan ilk 20 Ulke, 31.12.2013

Internet Internet 2000-2013
Sira No Bolgeler Niifus Kullamicilar1 | Kullamicilar: Arasi
01.12.2000 | Arahk 2013 Biiyiime

1 GiN | 1,355,692,576 22,500,000 620,907,200 2,656.6
2 AMERIKA 318,892,103 95,354,000 268,507,150 181.6
3 HINDISTAN | 1,236,344,631 5,000,000 195,248,950 3.805,0
4 BREZILYA 202,656,788 5,000,000 109,773,650 2,095.5
5 JAPONYA 127,103,388 47,080,000 109,626,672 132,9
6 RUSYA 142,470,272 3,100,000 87,476,747 2,721.8
7 ALMANYA 80,996,685 24,000,000 69,779,160 190.7
8 NiJERYA 177,155,754 200 67,319,186 33,559.6
9 iNGILTERE 63,742,977 15,400,000 57,266,690 271.9
10 FRANSA 66,259,012 8,500,000 55,221,000 549.7
11 ENDONEZYA 253,609,643 2,000,000 55,000,000 2,650.0
12 MEKSIKA 120,286,655 2,712,400 52,276,580 1,827.3
13 iRAN 80,840,713 250 45,000,000 17,900.0
14 FiLIPINLER 107,668,231 2,000,000 44,200,540 2,110.0
15 MISIR 86,895,099 450 43,065,211 9,470.0
16 KORE 49,039,986 19,040,000 41,571,196 118.3
17 VIETNAM 93,421,835 200 41,012,186 20,406.1
18 TURKIYE 81,619,392 2,000,000 37,748,969 1,787.4
19 iTALYA 61,680,122 13,200,000 36,058,199 173.2
20 iSPANYA 47,737,941 5,387,800 35,705,960 562.7

Ik 20 Ulke Toplami | 4,754,113,803 273,374,200 | 2,072,765,246 658.2
Diger Ulkeler Toplamm | 2,427,744,816 87,611,292 729,713,688 732.9

Kaynak: http://www.Internetworldstats.com/top20.htm (03.12.2014).

Tablo-2 incelendiginde tiim diinyada Internet kullaniminin arttign goriilmektedir.
Ozellikte gelismekte olan iilkelerde artisin daha belirgin bir halde oldugu gozlenmektedir. Bu

durum bize ilgili iilkelerde her giin yeni bireylerin Internetle tamistigini gostermektedir.



Glinlimiizde isletmeleri, ticari is ve islemlerinde eskiye oranla ¢ok daha yogun bir
bigimde Interneti kullanmaktadirlar. Bilgi teknolojilerinin is diinyasma etkileri ¢ok gesitlidir.
Bunlardan ©6ne c¢ikan wunsurlar1 asagidaki gibi 4 madde halinde asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Iyiler; 2009: 10);

. Uretim, pazarlama ve dagitim maliyetlerindeki degisim,

o Katma deger zincirindeki farklilagma,

o Yeni iirlin/hizmetlerin dogmasi, yeni is alanlarinin ortaya ¢ikmasi,
o Uluslararasi rekabetin yogunlagsmasi goze ¢arpan unsurlardir.

1.3. Degisen Tiiketici Tercihleri

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesme ile tiiketicilerin tercihleri sekil degistirmistir.
Internetin hayatimiza girmesinin ardindan, diinyanin her yerindeki fiireticilere veya
perakendecilere ulagarak, ihtiyaglarimizi karsilamamiz miimkiin olmustur. Bu durum sayesinde
kiyaslama artmis ve buna paralel olarak da rekabet ilerlemistir. Yine Internet kullaniminin
artmastyla, bilgi yayilma hiz1 artmis ve tiiketiciler daha da bilin¢lenmistir.

Tiiketiciler arasindaki tecriibelerin hizli paylagilmasiyla, {irlin ve hizmetler ile ilgili
bilgiler eskiye gore ¢ok daha hizli elde edilmektedir. Bu durumu isletmeler de yine teknoloji ve
iletisim yoluyla ¢ok hizli algilayarak birinci olarak kaliteyi iyilestirmeyi, ikinci olarak da, artan
rekabetten dolayr miisterilerini markaja almay1 ve onlarla uzun vadeli, iyi iligkiler gelistirmeyi
isletme politikalarina dahil etmislerdir (Gengosmanoglu, 2006: 69).

Tiketicilerin egitim ve iletisim diizeyinin yiikseldik¢e, mal ya da hizmetlere iliskin
mesajlarin dogru olarak algilanmakta ve tiiketici ilgili {irline ya da hizmete iligskin her tirli
kaynag: kullanmaktadir. Tiketiciler kullandiklar1 kaynaklardan edindikleri bilgilerden olumlu
yonde etkilemekte ve satin aldiklar1 iiriinle ilgili olarak en yiiksek diizeyde doyuma ulagsmak
istemektedirler. Tiiketicinin yeterliligi arttik¢a, iirline ya da markaya iliskin iirlinlerin fiyat,
kalite vb. ozelliklerini karsilagtirdiklari, aile biitgesi/kisisel biitceyi degerlendirdikleri ve buna
bagli olarak tercihlerinin degisiklik gosterdigi belirlenmistir. Bununla birlikte tiiketim hakkinda
bilingli tiiketiciler {irlin ya da hizmetlerle ilgili glivenirlik unsurlarin1 degerlendirmektedir. Mal
ve hizmetle ilgili kalite, garanti ve satis sonrasi hizmetler gibi 6zellikler markanin tercih

etmesinde belirleyici bir etkendir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).



Diger taraftan, egitim ve iletisim diizeyi yiiksek, giicli tiliketiciler, egitim ve iletisim
diizeyi dislik olan tiiketicilere gore daha sadakatsiz olduklari gozlemlenmistir (Cat1 ve

Kogoglu, 2008).
2. Sosyal Medyanin Tanim ve Ozellikleri

Web 2.0 kavrami hayatimiza 2004 yilinda girmis olup, ilk olarak Tim O’Reilly’
tarafindan tanimlanmistir. Bu tanima gore web 2.0; “Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde
Internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarini basar
icin anlamaya calismaktir. Bu kurallar arasinda baglicas1 sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanin
kullanabilmesi i¢in programlar kurmak” (www.tr.wikipedia.org, 05.12.2014). Web 2.0 ‘den
once web 1.0 kullanilmaktaydi. Ancak web 1.0 daha sinirli bir alan sunmaktadir. Web1.0 ve

Web 2.0 arasindaki farklar agagidaki gibidir:

Tablo 3: Web1.0 ve Web 2.0 arasindaki farklar

Web 1.0 Web 2.0
Modu Okuma Yazma ve Katkida Bulunma
Ana icerik Birimi Sayfa Postalanan Sey/Kayit
Durumu Statik Dinamik
Izleme Arac Web Tarayicisi Tarayici, RSS Okuyucu
Mimarisi Miisteri Sunucusu Web Hizmetleri
icerik Yaraticilar Web Kodlayicilar Herkes
Kullanicilan Bilgisayar Diiskiinleri Kitlesel Amatdrler

Kaynak: Lincoln, Rice Susan, (2009), Mastering Web 2.0 Transform Your Business
Using Key Website and Social Media Tools, London and Philadelphia, Kogan Page, s. 9.

Tablo-3’te de goriildiigii gibi, web 2.0 daha interaktif bir yapiya sahiptir. Web 1.0
kullanicilarin daha ¢ok okuyacagi ve katilim gosteremeyecegi bir alan iken, web 2.0
kullanicilarin aktif katilimini saglamaktadir. Web 1.0 diinyanin en iyi kiitliphanesi olarak

tanimlanirken, web 2.0 daha ¢ok bir kafeteryaya benzemektedir, daha insan odaklidir.



Web 2.0 baglanti kurmamizi saglayan, deneyimlerimizi paylastigimiz ya da
karsilastirdigimiz, bir seyler satin aldigimiz ve istedigimiz zaman bulundugumuz yeri terk

edebilecegimiz bir ortam saglamaktadir (Lincoln; 2009: 8).

Tablo 4’te de web 2.00’1n boyutlar1 Uygulama tiirleri, sosyal etkiler ve olanak saglayan

teknolojiler olmak tizere 3 kisimda ele alinmistir.

Tablo 4: Web 2.0’ nin Boyutlar:

web 2.0 'nin
Boyutlari

|
| 1 |
Uygulama . Olanak Saglayan

Bloglar Yetki Verme Acik Kaynak:
Katilima RSS

Sosyal
Aglar/igerikler Agiklik Wikiler

Kitleler Ag AJAX

Forumlar Sohbet Mahsuplar

Yazi Panolan Topluluk Widgetler

icerik Kaynaklari Demokratiklesme
Kullanici Kontroli

Kaynak: Efthymios Constantinides, “Social Media/Web 2.0 as Marketing Parameter: An
Introduction”,

Tablo-4’te goriildiigli gibi, bir ¢ok igerigi i¢inde barindiran web 2.0, kullanicilarin ¢ift
yonlii bir iletisim saglamasina olanak verir. Kullanicilar izleyici degil, katilimcidirlar.

Forrester’in Web 2.0 tanimi sdyledir: “Yeni is bigimlerini, sosyal yapilart ve teknoloji
sunumlarini tesvik etmek i¢in insanlar, icerik ve veri arasindaki verimli etkilesimi kolaylastiran
teknoloji ve uygulamalar diizenidir. Son dénemde Sosyal Medya da denilmektedir” (lyiler,
2009: 17).

Kaplan ve Haenlein (2010)’a gore; sosyal medya, “web 2.0 altyapisiyla, kullanicilarin
igerik iiretip, paylasim yapabildigi Internet tabanli, etkilesim saglayan uygulamalardir”.

Erdem Erkul’a (2009: 96-101) gore;” web 2.0 ilk zamanlar sosyal ag siteleri, bloglar ve

wikiler ile karsimiza ¢ikiyor olsa da esasinda web hizmetini iyilestirmek amaciyla ziyaretcilerin



siteye katilimini (participation) saglamak, yine ayni amagla diger sitelerle ve ziyaretgilerle
igbirligi (collaboration) yapmak fikrine dayanan bir akim oldugu da sdylenebilir”.
Erdem Erkul’a (2009: 96-101) gore bir uygulamanin ya da web sitesinin bu tanima

uygun olmasi i¢in su 6zelliklere sahip olmasi gerekir:

. Yayincidan bagimsiz kullanicilar1 olmast,
o Kullanici kaynakli igerik olmasi,

. Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi,

o Zaman ve mekan sinirlamast olmamasidir.

Sosyal medya ile ilgili diger tanimlar ise su sekildedir:

Wikipedia tanimina gore; “Web 2.0' in kullanici hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek
yonlii bilgi paylasimindan, c¢ift tarafli ve es zamanh bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan
medya sistemidir. Ayrica sosyal medya; kisilerin Internet iizerinde birbirleriyle yaptigi
diyaloglar ve paylasimlarin biitiintidiir” (tr.wikipedia.org. 19.04.2015).

Diistik maliyetli ve tarafsiz oldugundan Facebook, Myspace siteleri {izerinden kurulan
baglantilar sayesinde sirketler piyasa hakkinda bilgi edinerek pazarlama stratejilerini
gelistirirler (Kotler, 2012: 21).

Sosyal medya; Facebook, Twitter gibilerinin dahil oldugu anlatimci1 (expressive) sosyal
medya, wikipedia, craiglist gibi mecralarin oldugu isbirlik¢i (collabirative) medya olarak ikiye
ayrilir (Kotler, 2012: 19).

Sosyal medya tiiketiciler aras1 bir iletisim platformudur ve marka hikayeniz hakkinda
kimse konusmuyorsa bir anlam1 yoktur. Pazarlama 3,0’da insanlarin iletisimde olmasi yeni
reklamciliktir (Kotler, 2012: 77).

Peter Fisk’e gore; Geleneksel medyada; ‘erisim zaman ve mekanla kontrol ediliyor;
igcerik bir iicret karsiligr iiretiliyor, kurgulaniyor ve dagitiliyor; deneyim ise profesyonel ve
standart hale getirilmis, islemlere dayali ve Ongoriilebilirdir. Kitle pasif bir tiiketici iken;
Iletisim ag1 medyasinda; erisim herkese, her yerde, her zaman agik; icerik kendi kendine
tiretiliyor ve tlicretsiz paylasiliyor; deneyim isbirligi igeriyor ve ¢ok formatli, kullanicilarin ilgi
alanlarma ve iliskilerine dayali. Kitle aktif bir yaratict’ seklinde tanimlanir (Fisk, 2010: 254).

Sosyal medya, aralarinda mesafe olan kisileri ag iizerinden bir araya getirmekte hatta

dargin olanlar1 baristirmaktadir (Wellman,2002: 15-17).



Sosyal medya bir¢ok 6zellige sahiptir Bunlar (Lincoln, 2009: 10);

Kollektif zeka saglar ve cografi olarak nerede olursaniz olun, birlikte hareket
etmenize olanak verir.

Sosyal medya ulasilabilir, kolay kullanilir ve anlasilabilir. Diisiik giris
engelleri vardir. Sosyal medya araclari ¢cok yiinlii ve esnektir.

Bilgi paylagimi ve bilgiye ulasim ¢ok hizli ve kolaydir.

Wikipedia’de sosyal medya ile ilgili 6zellikler su sekilde siralanmustir;

Erisim: Sosyal medya teknolojileri herkesin genel bir kitleye erigebilmesine
olanak tanir.

Erisilebilirlik: Sosyal medya araglar1 genel olarak herkes tarafindan az veya
hi¢ maliyetle kullanilabilir.

Kullanilirlik:  Geleneksel medya {iretimi g¢ogunlukla uzmanlasiimig
yetenekler ve egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya i¢in bu gegerli
degildir veya bazi durumlarda yetenekler tamamen degismis ve yenidir, yani
herkes tiretimde bulunabilir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman fark:
(glinler, haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile
kiyaslandiginda uzun olabilmektedir (Tepkilerin zaman araligina katilimeilar
karar verir). Geleneksel medya da sosyal medya uygulamalarina adapte
olmaktadir, dolayisiyla yakin zamanda bu farklilik ortadan kalkacaktir.
Ozgiirliik: Sosyal medya kolay erisilebilir, herkes tarafindan esit diizeyde
miidahale edilebilir, global bir platform oldugundan ¢ok daha 6zgiirdiir.

Lerman (2007) ’a gore sosyal medya sitelerinin dort ortak 6zelligi vardir:

Kullanicilar birgok medya tiiriinde hem igerik olusturabilir hem de igeriklere
katkida bulunabilirler,

Kullanicilar igerikleri kendilerine gore etiketleyebilir.

Kullanicilar igerikleri degerlendirebilirler.

Kisi ve kuruluslar diger kullanicilarla ortak ilgi alanlar1 tanimlayarak sosyal

medya aglar1 olusturabilirler.
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Google’in 46 farkli pazarda yaptigi internet kullanim aligkanliklarimi Olctigi ve
karsilastirdig1 “Tiiketici Barometresi Arastirmasi’nin bu yilki sonuglart asagidaki gibidir.

Tablo 5 Diinya genelinde sosyal medyayr en ¢ok kullanan iilkeleri oranlarina gore
biiytikliikleri cercevesinde sirali olarak gostermektedir.

Tablo 5: Diinya Genelinde Sosyal Medyay1 En Cok Kullanan Ulkeler

Sira No Oran (%) Ulke

1 92 Tiirkiye
2 86 Arjantin
3 84 Brezilya
4 83 Cin

5 73 Rusya
6 72 ingiltere
7 72 Amerika
8 71 Kanada
9 58 Avusturalya
10 52 Almanya

Kaynak: http://webrazzi.com/2014/10/23/ (18.11.2014)

Tablo 5’te Arastirma kapsaminda ele alinan {ilkelerin sonuclarinin ayr1 ayri
goriintiilenebildigi rapora gore, Tiirkiye’deki Internet kullanicilarinin sosyal medya kullanim
orant %92, diinya genelinde ise bu oran yaklasik %40’tir. Sosyal medya kullanim1 konusunda
lider olan Tiirkiye’yi %86 ile Arjantin ve %84 ile Brezilya ve %83 ile Cin takip ediyor.

Tablo 6: Tiirkiye’deki internet Kullamicilarinin Akilli Telefondan Online Olmalar

Oran (%) Amag
66 Fotograf Cekmek Igin
63 Saati Soylemek igin
58 Miizik Dinlemek I¢in
53 Oyun Oynamak Igin
38 Haberleri Okumak I¢in
34 Hava Durumu i¢in

Kaynak: http://webrazzi.com/2014/10/23/ (18.11.2014)
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Tablo 6 incelendiginde kullanicilar akilli telefonlarini en ¢ok fotograf i¢in kullandiklari
goriilmektedir. Kullanicilarin %66’s1 fotograf ¢ekmek i¢in akilli telefonlarin1 kullandiklarin
sOylerken, %34 ile hava durumunu kontrol etmek kullanim amaci olarak en son sirada yer
almistir.

2014 yilinda yapilan “Global Social Digital Raports 2014” raporunda Tiirkiye icin elde
edilen verilere gore, giinde ortalama Internet basina harcanan siire 4 saat 51 dakikadir. Telefon
iizerinden Internete baglanma siiresi giinliik ortalama 1 saat 53 dakika olup, mobil Internet
kullanicilarini tiim niifusa oran1 %36’dir.

Ayni rapora gore toplam niifus igerisinde sosyal medyay kullananlarin oran1 %44 iken,
sosyal medyada harcanan ortalama siire 2 saat 32 dakikadir. Mobil cihazlar iizerinden sosyal
medya kullanim oran1 %58’dir.

Sosyal medya kullaniminin bu denli artmasinin sebeplerinin basinda sosyal medyanin,
hizli, ekonomik ve giincel kalmasidir. Hem bireylerin, hem kurumlarin hem de bu iki grubun
birbirleriyle iletisim kurmasi kolaydir. Firmalarin aninda geri bildirim almasini saglamakla
beraber, 6zellikle kiigiik isletmeler i¢in pazar1 genisletmektedir.

Bu o6zellikleri sayesinde sosyal medya kullanimi artmis ve sosyal medya araglarina olan
ilgi de paralel olarak artis gostermistir. Bununla birlikte sosyal medyanin 6nemi de Onceki

yillara oranla artmis, bu platform daha da 6nem kazanmustir.
2.1. Bashca Sosyal Medya Araclarn

Internet kullanicilarinin sayisinin artmasi ve her kullanicinin farkl tercihlerinin olmast;
kimi durumlarda da bu kullanicilarin gerek demografik gerek kiiltiirel agidan birbirlerine gore
farkliliklar gostermeleri kullanilan sosyal medya araglarinin ¢esitliligini artirmistir.

Temelde sosyal medya, sosyal medya aracglari ile var olmaktadir. Bu araglar ii¢ ana

baslikta siiflandirilabilir:

. Sosyal siteler
. Fotograf Paylagim siteleri
. Bloglar
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Diinyada aktif olarak sosyal medya araclarini kullanan kisi sayisi ve kullandiklari

araclar su sekildedir:
Tablo 7: Tiirkiye’de Aktif Sosyal Medya Kullanicilar:
Sosyal Medya Araclan If;/[l::; r:::)l Sayisi

Facebook 1.184

QQ 816

QZONE 632

Whatsupp 400

Google Plus 300

Wechat 272

Linkedin 259

Twitter 232

Tumblr 230

Tencent Weibo 220

Kaynak: Global Social Digital Raports, (2014), http://etonpreneurs.com/

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya aract 1.184 milyon kullanic1 sayisi ile
Facebook’tur. Twitter’in 232 bin kullanicis1 varken, Tencent Weibo 220 bin ile son sirada yer
almaktadir.

Bu sitelerin ortak 6zellikleri, isteyen her kullanicinin, paylasim hizmeti vermesidir. Bu

araclarin ¢ogu licretsizdir. Sosyal medya araglar1 asagida ayrintili olarak agiklanmastir.
2.1.1. Sosyal Siteler:

Kullanic1 olarak, hem kurumlara hem de sahislara hitap eden bu siteler iist diizey
paylasim saglamaktadir. Diinyada en fazla kullanilan sosyal siteler Facebook, Twitter ve

Linkedin’dir.
2.1.1.1. Facebook

Facebook bir iiniversite de dogup, bir miiltimedya paylasiminin yapildig: bir dijital
platform, reklam, promosyon ve halkla iligkilerin yapildig: bir is ag1 haline gelmistir (Sweeney
ve Craig; 2011: 45). Facebook, diger sosyal paylasim agi1 sitelerinden farkli olarak yazilim

gelistiricileri i¢in de bir olanak sunmus ve “uygulama” adi altinda pek ¢ok yazilimi
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destekleyerek sosyal paylasim agini gili¢lendirecek bir diizen kurulmasina katkida bulunmustur
(Dilmen ve Ogiit; 2010: 240).

Facebook’un var olmasiyla birlikte, gercek kimlikler sanal diinyayla tamamen temas
etmistir. Facebook’un giici sundugu her seyin hem sanal hem de ger¢cek olmasina
dayanmaktadir. Kullanicilar hakkinda pek ¢ok sey 6grenilebilecek kadar gercek ama iletisimin
dozunu ayarlayabilecek ve sinirlar1 belirleme imkani1 verecek kadar sanal olmasi bu siteyi
vazgecilmez hale getirmistir. Artik kisilerin ve sirketlerin sanal diinyadaki varligi icin
Facebook’ta olmak da Google’da olmak kadar onemli hale gelmistir. Facebook, gercek
anlamda sosyal medyay1 yaratmistir (Irak ve Yazicioglu; 2012: 16).

Facebook'un kurucusu Mark Zuckerberg, Internet sitesinde yaptigi agiklamada,
Facebook'un aktif kullanicilarinin = sayisimin = 1.28  milyar oldugu agiklanmistir
(www.webrazzi.com.27.05.2014). Kullanic1 sayist bu kadar yliksek bir rakama ulasan bu
siteden, firmalarin mevcut ve potansiyel miisterilerine ulasmasi ¢ok hizli olmaktadir. Ayrica
cift yonlii bir iletisimin saglandigr bu sitede, miisterilerden aninda geri bildirim alinarak,
miisteri memnuniyeti saglanmaktadir.

Facebook uygulamalar1 asagidaki faydalar1 sunmaktadir (Sweeney and Craig, 2011: 54-

55):
o Bir restoranin, Facebook sayfalar1 araciligiyla rezervasyon almasini
saglamaktadir.
o Powerpoint sunumlarini Internete aktararak paylasmayi ve her kesimden

insana ya da istenilen insanlara gosterme olanagi vermektedir.

o Konferans goriigmesi gerceklestirmeden, Facebook araciligiyla goriismeler
yapmayl, sesli mesaj gondermeyi ve almay1 saglamaktadir.

o Dosyalar1 ve proje planlarini paylagsmaya olanak tanimaktadir.

o Istatistiki veriler incelendiginde Facebook’un ne kadar biiyiik bir kiiresel

pazar oldugu goriilmektedir.

o Facebook araciligiyla miisteri programi goriismeleri yapmaya izin
vermektedir.

o Takvim, fotograflar ve detaylar ile {irlinlin 6zelliklerini biriktirme olanagi
tanimaktadir.

o Gorev ve amag smiflandirmasi yapmay1 desteklemektedir.
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. RSS sayesinde blog postalarimi almayr ve profil veya sayfanin

giincellenmesini saglamaktadir.

Tablo 8: Aylik Aktif Mobil Kullanici (Mobile-Only MAUs)

AE:::;% Avrupa Asya Pasifik (:)e ::l[y(::;::u Toplam

(milyon kisi) (milyon Kish | (milyon kisi) | (o igpy | (milvon kisD
2012 4. Ceyrek 193 261 298 304 1.056
2013 1. Ceyrek 195 269 319 327 1.110
2013 2. Ceyrek 198 272 339 346 1.155
2013 3. Ceyrek 199 276 351 362 1.189
2013 4. Ceyrek 201 282 368 379 1.228
2014 1.Ceyrek 202 289 390 395 1.276
2014 2. Ceyrek 204 292 410 411 1317
2014 3. Ceyrek 206 296 426 423 1.350
2014 4. Ceyrek 208 301 449 436 1.393

Kaynak: http://webrazzi.com/2015/01/29/

Tablo 8 incelendiginde 2012 yilimin son ¢eyreginden 2014 yili son ceyregine kadar
aylik aktif mobil kullanic1 sayis1 337 bin artis gdstermistir. Tiim diinya iizerinde Interneti akill1
telefonlar1 lizerinden aktif olarak kullanan kullanicilarin sayis1 2012 son ¢eyrekten 2014 son

ceyrege artis gozlenmis olup, en biiyiik artis Asya-Pasifik bolgesinde yasanmustir.

Tablo-9: Kullanici Bagina Ortalama Gelir (Average Revanue Per User) (ABD Dolari)

Amerika ve Asya- Diinyanin Diinya
Avrupa
Kanada Pasifik | Geri Kalam
2013 4. Ceyrek 6.03 2.61 0.95 0.84 2.14
2014 1.Ceyrek 5.85 2.44 0.93 0.70 2.00
2014 2. Ceyrek 6.44 2.84 1.08 0.86 2.24
2014 3. Ceyrek 7.39 2.87 1.18 0.85 2.40
2014 4. Ceyrek 0.9 3.45 1.27 0.94 2.81

Kaynak: http://webrazzi.com/2015/01/29/
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Bir onceki yilin ayn1 déneminde kullanici basina ortalama 2,14 dolar reklam geliri
(ARPU) saglayan Facebook 2014 son ceyreginde bu geliri %31 oraninda arttirarak ve 2,81

dolara ¢ikarmustir.

Tablo 10: Facebook 2012 4. Ceyrek-2014 4. Ceyrek Reklam Gelirleri

4.500
4.000
3.500
3.000
2.500
2.000 L
31594 M Diger Odemeler
1.500 - 20957
20676 T H Reklam Gelirler
20344 7965
1.000 - 11798
11599
11829 1/245
500 -
0 1 T T T T T T T T
R R A
N N N N N N N N N
RSN N DI ¢ NS NS NN ¢ D <
Al N v < v N v ” b
S I S N A U N
v Vv 3 3 3 3 3 3 Dy

Kaynak: http://webrazzi.com/2015/01/29/

Facebook’un mobil reklam gelirlerinin toplam reklam gelirleri i¢indeki paymin %69
olmasi dikkat ¢ekicidir. Facebook’un 2014 son ¢eyregindeki 2,48 milyar dolarlik mobil reklam
geliri, 2013 yilinin son ¢eyreginden bu yana %53’liik bir artiga tekabiil etmektedir 2014 yilinda
agresif yatirimlar yapan Facebook’un harcamalart bir dnceki yilin ayni donemine gore %82

artmistir (www.webrazzi.com. 10.06.2014).
2.1.1.2. Twitter

Mikrobloglarin en bilineni Twitter’dir. Kullanicilarin kendilerini ifade edebilecekleri bir
icerik olusturan Twitter, “tweets” adi verilen paylasimlarini, kisilerin onlar1 takip eden
takipcileriyle paylasabilmeleri i¢in kullanicilarina bir platform olusturmaktadir (K. Laudon ve

J. Laudon, 2011: 385).
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Twitter, mobil telefon tastyicilar1 tarafindan saglanan popiiler metin mesajlar
hizmetlerinin web tabanli versiyonu olarak baglamistir. Odeo olarak adlandirilan Podcasting
isletmesi yoneticileri, yeni bir gelir iiretebilecek iiriin veya hizmet arastirmalar1 sonucu, 2006
Mart ayinda Twitter adin1 verdikleri, 6zel ve tek basina bir isletme kurmuslardir. Temel
diistince; cep telefonlarindaki kisa metin mesajlartyla Web’i ve sosyal grup olusturma
yetenegini birlestirmek olmustur. “tweet” ad1 verilen, 140 karaktere sigdirilan mesajiniz1 40404
koduyla cep telefonunuza gondererek, iicretsiz bir sekilde yakinlarmiz ile iletisim
kurabilmenize olanak saglanmistir (K. Laudon ve J. Laudon, 2011: 385).

Susan Sweeney ve Randall Craig’e (2011: 62) Twitter’1 kullanan ya da kullanacak olan

firmalar i¢in, Twitter’in art1 ve eksilerini su sekilde siralamistir;

Tablo 11: Twitter’in Art1 ve Eksiler

Artilar Eksiler

e Dogru insanlarin sizi takip etmesi zordur
ve sizi takip eden insanlar sizi spam
bombardimanina tutacaktir.

e Hizl ve gayri resmi

o Gergek zamanli olarak; misteriler,
tedarikciler ve pazarda neler oldugunu

gbrmenize olanak saglar e Misterileriniz,  tedarikgileriniz ~ veya

digerleri Twitter’1 kullanmiyor olabilirler.

e Erken hamle avantaji ile, Twitter’da bir
in saglayip, rakiplerinize kars1
stirdiiriilebilir bir avantaj saglarsiniz.

e Twitter, 6zli olmayan aktiviteleri ile, her
giin zamaniniz1 bosa alir.

e Bu araci kullanarak; eger miisterileriniz,
tedarikgileriniz ya da medya bu iletigim
aracin1  kullaniyorsa, onlara istedikleri
bilgiyi, istenilen formatta verebilirsiniz.
Su an kimsenin kullanmadigi Teleks ile
ayn1 mantiktadir.

e Twitter’1 sik sik izlemek gerekecek ve bu
da yikict olacaktir.

Kaynak: Sweeney Susan, Craig Randall, Social Media for Business, 101 Ways to Grow Your
Business without Wasting Your Time, Canada, Maximum Press, 2011.

Twitter’in resmi kullanici sayis1 2014 yili son ¢eyreginde 200 milyonu agmistir. Twitter
2013 yilinda 545 milyon dolar reklam geliri elde etmistir. Twitter’in 2014 dordiincti mali
ceyrek sonuclarinda yatirimeilarini en ¢ok memnun eden veri, gelirlerindeki %97°1lik artistir.
2013 son ¢eyrekteki geliri 243 milyon dolar olan Twitter, gegen bir yilda gelirlerini iki katina
cikarip ve 2014 dordiincii ¢ceyrekte 479 milyon dolar gelir agiklamistir. 2014 yilin1 1,4 milyar
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dolar gelirle kapatan Twitter’in gelirleri yillik bazda %111 oraninda artmistir Sirketin
gelirlerindeki artis1 etkileyen en onemli faktor, ana gelir kalemi olan reklamlardir. 2014 son
ceyrekte 432 milyon dolar reklam geliri agiklayan Twitter, reklam gelirlerini yillik bazda %97
oraninda arttirmistir. Sirketin agiklamasina gére Twitter reklam gelirlerinin %88‘1 mobilden
gelmektedir (www.webrazzi.com 12.07.2015).

Isletmelerin Twitter hesaplariyla ilgili olarak bazi konularda bilgili olmalari
gerekmektedir. Bu baglamda Twitter sayfalarinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde
asagidakilerin bilinmesi gerekmektedir (Sweeney ve Craig, 2011: 60-61):

o Twitter, glindem akisinin bir merkezden yonetilmesini saglamaktadir. Her bir
bildirim, kurumun markasini yansittigindan ¢evrim i¢i bildiri yapilmadan 6nce
bu durumun, g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

o Gonderiler, takipgiler tarafindan yanlis algilanarak farkli durumlara yol
acabileceginden kurumlar her bir paylasimi onemseyerek dikkatle hazirlamak
zorunda kalmaktadir.

o Hedef kitlelere dogrudan ve ayni mesajla ulagsma kolayligi sunmaktadir.

. Twitter, tiim ¢evrelere hitap eden bir sosyal ag gibi goriinmesine ragmen, herkes
tarafindan kullanilmamasi sebebiyle kapsamli bir kurumsal iletisim planinin
sadece bir boliimiinii olusturmaktadir.

. Igeriginin sade, kaydin kolay olmasi nedeniyle az zaman ve emek harcanmakta,
icretsiz olmasi nedeniyle de kurumlarin mali yiikiinii azaltmaktadir. Buna ek
olarak Twitter 1, ydnetebilmek takipgi sayisi arttik¢a daha zor hale gelmektedir.

Kullanicilarin Hastag (#) adi verilen, etiketleme yontemi ile herhangi bir konudan
bahsetmelerini saglamaktadir. Boylece o konudan kag¢ kisinin bahsettigi istatistiksel olarak
kaydedilebilmektedir. Diinya ve ililke giindemleri ayr1 ayri listelenmektedir. Twitter’r ayni
Olgekteki diger sirketlerden ayiran 6zelligi ise sagladigi gelir basina yaptigt Ar-Ge oraninin

rekor diizeyde olmasidir.

2.1.1.3 LinkedIn

LinkedIn diinyanin en biiyiik profesyonel is agidir. LinkedIn'in temelleri 2002 yilinda
kurucu ortak Reid Hoffman'in oturma odasinda atilmistir. Site 5 Mayis 2003 tarihinde resmi

olarak acilmistir (www.linkedin.com. 17.12.2014). Oncelikle isveren ya da is arayan olarak bir
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profil olusturulmasi gerekmektedir. Daha sonra bu profiller {izerinden igverenler ve is arayanlar
bulusmaktadir.

Tirkiye’deki kullanici sayis1 3.710 milyonu asan LinkedIn, 2014 yilinin Eyliil ayinda
yapilan resmi agiklamaya gore ABD’den 111 milyon, Hindistan’dan 29 milyon, Brezilya’dan
19 milyon ve Ingiltere’den de 17 milyon iiyesi bulunmadir (www.webrazzi.com. 27.09.2014).

Ugiincii ¢eyrekte 568 milyon dolar gelir elde eden LinkedIn, gectigimiz yilin aym
donemine gore gelirlerini tam %45 oraninda arttirmistir. LinkedIn, 2013 tigiincii ¢eyrekte 393
milyon dolar gelir agiklamisti. En c¢ok parayi is ilanlarindan kazanan LinkedIn, 2014 yih
iiclincli ¢eyreginde Talent Solutions adini verdigi bu hizmetler biitiinlinden toplamda 345
milyon dolar gelir elde etmistir. LinkedIn gelirlerinin %61 ini, sirketlerin girdigi bu is
ilanlarindan kazanmistir. Reklamlar1 gibi pazarlama ¢6ziimlerinden 109 milyon dolar kazanan
LinkedIn, Premium iiyelik modelinden de {i¢iincii ¢eyrekte tam 109 milyon dolar gelir elde

etmistir (www.linkedin.com, 17.12.2014).
2.2.2. Fotograf ve Video Paylasim Siteleri

Icerik olarak fotograf ve video paylasimi saglayan sitelerdir. Video paylasiminda ilk
siralarda yer alan Youtube bu sitelerin en onemlilerindendir. 2005 yilinda kurulmus olan
Youtube, bir¢ok video paylasimini olanak saglamakla beraber, kurumlar agisindan viral
reklamlarin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasini saglayan sitedir.

YouTube aylik 1 milyar tekil ziyaret¢i sayisina ulagsmaktadir. Kullanicilar diinyanin en
biiyiikk video paylasim sitesi lizerinde ayda toplam 6 milyar saatlik video izlemektedir.
YouTube ayda 6 milyar saatlik video izleyen 1 milyar tekil kullanicisinin ¢ok Onemli bir
kismimin 18-34 yas araliginda oldugunu ve ozellikle gen¢ kullanicilara ulasmak isteyen
firmalar i¢in 6nemli bir segenek sunmaktadir. Bunu desteklemek i¢inse diinyanin en biiyiik 100
markasinin aktif olarak YouTube iizerinde reklam yaymnladigr bilgisini paylasiimistir
(www.webrazzi.com, 20.12.2014).

Onceleri sadece fotograf paylasimini izin veren Instagram, diinyanin en popiiler
uygulamalarindan biri haline gelmis ve 2013 yilinda video paylagimi hizmetini de saglamaya
baglamigtir. Heniiz yeni yeni kiiresellesmeye basladigi donemde ve iOS platformunda yalnizca
27 milyon kullanicis1 varken 2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinan
Instagram o giinden sonra biiylimesini diizenli bir sekilde slirdiirmeye devam etmistir. Bugiin

gelinen noktada sirket oOzellikle Android uygulamasimni da tanittiktan sonra, insanlarin
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kullandig1 en popiiler servislerden biri olmustur. Citigroup’un son degerlendirmesinde
Instagram’in degeri 19 milyar dolardan 35 milyar dolara yiikseldigi agiklanmistir. 300 milyon
kullanic1 sayisim1 gegen Instagram’in CEO’su Kevin Systrom’un paylastigi notla duyurulan
haberde, Instagram’da her giin 70 milyon fotografin paylasildigi belirtilmistir
(www.webrazzi.com, 21.12.2014).

Giiniimiizde biiyiik, kii¢iik bircok isletme Instagram’i reklam amach kullanmaktadir.
Kullanict sayisindaki artigla beraber, Intagram’da, bilinyesine reklamlar1 almaya karar vermistir
ve icerigine video reklam se¢enegini eklemistir.

2014 yilinda ilk olarak Amerika’da basladig1 video reklamlar i¢in, 100 milyon dolarlik
reklam anlagmasi yapmustir. 15 saniyelik videolardan olusan reklamlar tercih eden markalar,
Disney, Banana Republic, CW, Lancome gibi firmalar olmustur (www.webrazzi.com,
27.12.2014).

2004 yilinda agilan ve Mart 2005’te Yahoo grubuna 35 milyon dolara satilan Flickr,
fotograf ve video paylasim imkani saglamaktadir. Ucretsiz kullanicilarin toplam 1 TB
boyutunda fotograf gonderme smnir1 vardir. Baslangigta aylik 20 MB olan bu smir, Kasim
2006'da 100 MB'a yiikseltilmistir. Buradaki fotograflar, fotografin sahibinin se¢imine gore, tim
haklar1 fotografin sahibinde kalacak sekilde ya da Creative Commons lisansiyla yayimlanabilir
(www.wikipedia.org, 05.01.2015).

Flickr, Nisan 2008'de video paylasimina da izin vermeye baslamistir. Web servisi ve
paylasiminda bu kadar popiiler olmasi ve yaygin kullanilmasinin nedenlerinden biri, Flickr’in
blogger'lar tarafindan fotograf deposu olarak kullanmasindan kaynaklanmaktadir. Yenilikei,
cevrimi¢i topluluk araclar fotograflari etiketlemeye ve kategorize etmeye yardimci olur, bu da
poptileritesindeki ciddi artisin nedenlerinden biridir. Eyliil 2010 verilerine gére 5 milyardan

fazla fotografi barindirmaktadir (www.wikipedia.org, 05.01.2015).

2.2.3. Bloglar

Blog, genellikle giincelden eskiye dogru siralanmis yazi ve yorumlarin yayinlandigi,
web tabanli bir yaym belirtir. Cogunlukla her gonderinin sonunda yazarin adi ve gonderi
zamani belirtilir. Yayincinin se¢imine gore okuyucular yazilara yorum yapilabilir. Yorumlar,

blog kiiltiiriinlin ¢ok 6nemli bir dinamigidir; bu sayede yazar ve okuyucular arasinda iletisim
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saglanir. Bunun diginda, geri izleme (trackback) mekanizmasiyla, belirli bir yaz1 hakkinda
yazilan diger yazilarin belirlenebilmesi de miimkiindiir (www.wikipedia.org, 06.01.2015).

Firmalar; PR c¢alismasi yiiriitme, firma imajim giiglendirme, miisterilerle iliski kurma,
calisanlarin goriislerini ifade edecegi iletisim/takim ¢alismasi ortamlari kurma ve ise eleman
alma gibi aktiviteler icin bloglari etkili bir ara¢ olarak kullanabilmektedirler (Iyiler, 2009: 23).

Lamshed, Berry ve Armstrong, (2002) konular1 baglaminda bloglari; kisisel bloglar,
topluluk bloglari, gazetecilik bloglar1 ve sirketlerin kullandiklar1 kurumsal bloglar olarak
asagidaki gibi 4 baslikta siniflandirmistir (Lamshed, Berry ve Armstrong, 2002: 15-22).

Kisisel Bloglar: Bu kategorideki bloglarin en yaygm kullanilan blog tiiri kisisel
bloglardir. Kisiler, gozlem ve bilgi igerikli paylasimlarda bulunurlar. Kisisel bloglarin en
iyileri, Internet iizerinde herhangi bir alanda olan ilging olay ve hikayelerin anlatildig1 ve
siklikla giincellenen bloglardir. Bu sitelerden bazilari, cok kisisel ve 6zel olabilmektedir. Bu
nedenle genel ziyaretgilerin diizenli olarak bu siteleri ziyaret edecekleri kadar ilging iceriklere
sahip olmayabilirler. Gonderiler sadece blogger’in kisisel ilgisine yoneliktir ve genis kitlelerle
baglant1 kurulmas1 bakimindan ilgisiz kalabilmektedir. Baska bir deyisle kisisel bloglar kisisel
zevkler i¢in olusturulmus, kisisel giinliiklere benzemektedirler.

Topluluk Bloglari: Bu tir bloglar herhangi birinin bir link aracilifiyla ya da yorum
yaparak katkida bulunabilecegi bloglardir. Sanal bir topluluktur. Burada amaglanan tartisma
gruplarinda oldugu gibi katilim saglamaktir ve insanlar arasindaki sinirlar1 kaldirmak ve blogu
daha yaygin hale getirmektir. Tartisma gruplar1 standart kurallar igerir.

Gazete bloglari: Gazeteciler, blogging teknolojisini geleneksel yayim formatina gore
daha fazla bilgi saglama potansiyeline sahip olmasi nedeniyle benimsemislerdir. Bu, arka
planda sunulan bilgi, yararh ilgi alan1 kaynaklarini, kaynaklarla ilgili materyalleri, roportajlarin
dokiimlerini veya kisisel yorumlar igerebilmektedir. Giiniimiizde birgok gazete en iyi online
haberleri, makaleleri ve analizleri gilinlik seklindeki formlarda kendi bloglarinda
yliriitmektedirler.

Kurumsal Bloglar: Ongériilii bazi kurumlar kendi miisteri tabanlarina dogrudan
ulagabilmenin bir yolu olarak bloglar1 kullanmaya baslamislardir. Bu tiir kurumlarin
olusturdugu bloglarin odak noktalari, belirli bir iirlin hakkinda veya daha genel olarak is

coziimleriyle ilgili olmaktadir.

21



2.2.4 Wikiler

”Wiki” kelimesi, Hawaii dilinde hizli anlamma gelmektedir.1994 yilinda Ward
Cunningham tarafindan ilk olarak “WikiWikiWeb” adiyla gelistirilmis ve 1995 yilinda
Internette mevcut hale gelmistir. Basitge Wiki, herkesin diizenleme yapabilecegi web
sayfalarindan olusmaktadir. Bir Wiki sayfasi kolayca yaratilabilen, diizenlenebilen ve
goriilebilen web sayfalar1 sistemidir. Wikiler, grup is birligi, paylasimi ve online igerik
yaratimina yardimci olmak amaciyla tasarlanmistir. Wiki dokiimanlari, tlim tiyelerin her zaman
yorumlama ve diizenleme yapmasina uygundur (Akar, 2010: 67). Diinya lizerinde 30’un
iizerinde, wiki vardir. Igeriklerine gore farklilik gdsteren wikilerin en bilineni, Ozgiir
ansiklopedi olarak bilinen wikipedia’dir Akar (2010) isletmelerin Wikileri kullanma amaglarini
su sekilde siralamustir;

o Fonksiyonellik, giivenlik ve tim gereksinimlerin somutlastirildig bir aragtir,

o Fazla ve bosa zaman harcamaksizin tek bir yerde bulunan, genis farkli

dokiimanlar1 diizenli bir sekilde yayimlama olanag1 saglar,

o Notlari, ajandayi, takvimi ve takimla ilgili veri ve planlar1 kolayca yonetilebilir,
o Ucuz, kolay ve orgiitteki herkes tarafindan erisilebilen proje yonetimi aracidir,
. Kolayca dokiiman paylasimi ve hem c¢alisanlarin hem miisterilerin dokiimanlari

gorebilecegi merkezi bir yerdir.
Bircok bilgiyi iceriginde barindiran Wikiler’in olumsuz bir 6zelligi ise art niyeti kisiler
tarafindan, kilitli olmayan igeriklerin degistirebilir olmasidir. Bu durum zaman zaman bilgi

kirliligine yol agmakla beraber, wikilere olan giivenilirligi azaltmaktadir.
3. Sosyal Medya ve Kriz

Kriz kelime olarak giinliik hayatta ¢okca kullanildig1 gibi, bir¢ok bilim dal1 i¢inde de
kendine yer bulmustur. Krizden bahsederken, karsiligi olan firsat kelimesi de, kriz yonetimi
icinde ¢okca anilmaktadir. Literatiirde bircok tanimi bulunan “kriz” kavrami ayrintili olarak

asagida incelenmistir.
3.1. Krizin Tanimi

Birden fazla tanimi bulunan kriz kavrami, genellikle olumsuz anlamda kullanilan bir

sozctktiir. Literatiirde yapilan bazi tanimlar su sekildedir;
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Tiirk Dil Kurumu S6zligi’nde kriz “Bir ililkede veya iilkeler arasinda, toplumun veya
bir kurulusun yasaminda gdriilen giic donem, bunalim, buhran” olarak tanimlanmustir.

Oxford so6zIiigi, krizi “yogun zorluk veya tehlike an1” olarak tanimlamaktadir.

Baslangicta orgiit icin krizin, imaj sorunu olarak ortaya ¢ikacagini ifade eden bir bagka
tanimda krizler, Orgiitiin imajinin olumsuz etkilenme tehlikesi olan olaylar olarak
degerlendirilmektedir (Akdag ve Tagsdemir, 2006: 157-161).

Cincede kriz, “firsat” ve “tehdit” anlamina gelen iki sembolle “Wei-ji” ifade
edilmektedir. Bu iki sembol; yani krize ayni anda hem olumlu hem de olumsuz cagrilar
yiiklemektedir. Goriildiigi gibi kriz, dogasi geregi biinyesinde olumlu ve olumsuz 6zellikleri
barindirabilmekte ve bu 6zelliklerden hangisinin baskin duruma gececegi orgiit yonetimlerinin
kriz yonetim becerilerine bagli olarak degismektedir (Pira ve Sohodol, 2004. 23).

Uluslararas1 Kriz Enstitiisii krizi, “Onemli bir sorun olarak medyada beklenmedik bir
sekilde yer almasi1 nedeniyle bir organizasyonun normal operasyonlarinin veya faaliyetlerinin
belirgin olarak sekteye ugramasina veya istikrarini yitirmesine yol agan planlanmamis bir
durum veya izleyen durumlar dizini” olarak tanimlamaktadir (Annual Icm Crisis Report- ICM,
2013).

Erol (2012) ise krizi “genel olarak artan miktarda tehdit, kisa dnlem alma siiresi ve
yarattiglr siirprizle karakterize etmektedir. Sonucglarina yapilan vurguya goére kriz bir
organizasyonu, sirketi veya endistri calisanlarini, iirlinlerini ve ismini negatif etkileme
potansiyeline sahip biiyiik olusumdur” (Erol, 2012:6).

“Kriz, beklenmeyen ve dnceden sezilemeyen, acele yanit verilmesi gereken, orgiitlerin
onleme ve uyum mekanizmalarii etkisiz hale getirerek, mevcut degerlerini, amaglarini ve
varsayimlarini tehdit eden gerilim durumudur” (Dinger, 1998: 385).

“Bir orgiitiin list diizey hedeflerini tehdit eden, bazen de orgiitiin yasamini tehlikeye
sokan ve ivedi tepki goOsterilmesini gerektiren; Orgiitiin kriz Ongérme ve Onleme
mekanizmalarmin yetersiz kaldig1 gerilim yaratan bir durumdur” (Aykac, 2001: 123).

“Kriz; bir orgiitiin kriz 6ngérme ve dnleme mekanizmalarini yetersiz birakan, list diizey
hedeflerini ve isleyis diizenini tehdit eden, bazen orgiitiin yasamini tehlikeye sokan, karar
verilip uygulamaya gecilmeden 6nce tepki siiresini kisitlayan ve olusumuyla da karar vericiler
icin siirpriz niteligi tagiyarak orgiitte gerilim yaratan durumdur” (Pira ve Sohodol, 2012: 25).

“Spesifik olarak kriz, nedenleri ve sonuclari tam olarak bilinmeyen, yliksek oOlciide

karmasik, gerceklesme olasiligi diisiik ancak gergeklestiginde organizasyonun varligini tehdit
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edebilecek nitelikte, karsi cevap vermede genellikle yeteri zaman tanimayan ve sonuglari tam
olarak tahmin edilemeyen durumlar ya da olaylardir” (Akgeyik, 2003: 1-8).

“Kriz, orgiitiin {ist diizey amac ve hedeflerini tehdit eder, isletmenin 6ngérme ve onleme
mekanizmalari yetersiz kalabilir” (Can, 2005: 300).

Kriz sézctgii, “olagandist ve olumsuz gelisme”, “arzu edilmeyen ve ig¢inden ¢ikilmasi
zor durum”, “bir isin, bir olayin gectigi karigik asama”, “birdenbire ortaya cikan kotiiye gidis
ve tehlikeli an” gibi anlamlara gelmektedir (Tutar, 2011: 13).

Isletmelerin karsilastiklar1 her bir krizin kendine &zgii ozellikler gostermesi kriz

tanimlarma da yansimig ve g¢esitli disiplinler tarafindan ¢ok sayida ve farkli tanimlar

yapilmistir.
3.2. Krizin Ozellikleri

Kriz kavramin incelerken, ne gibi ozellikler gdsterdigini de incelemek gerekmektedir.
Kriz durumu dnceden tahmin edilemez. Orgiitiin tahmin ve 6nleme mekanizmalar1 yetersiz
kalirken, amag ve varligim da tehdit eder. Ustesinden gelmek icin atilmasi gereken adimlarin
kararlagtirilmasi icin yeterli bilgi ve zaman bulunmayabilir. Acil miidahale gerektirir ve bu
durum karar alicilar iizerinde gerilim yaratir (Can, 2002: 333).

Modern krizlerin 6zellikleri asagidaki gibidir (Boin ve Lagadec, 2000: 186):

° Genis bir niifusu etkilemektedir.
o Yiiksek ekonomik maliyetlere neden olur,
o Yasamsal kaynaklar etkiler ve esi goriilmemis, kapsamli ve birbiri ile ilintili

sorunlara sebep olur,

o Cok yonlii yansitma olay1 nedeniyle kartopu dinamigi etkisi yapar.
. Eski, uygulanmayan, zarar verici yontemler gibi acil sistemler yanlis ize
tepki
gosterirler.
. Bu acil siireg icerisinde asir1 belirsizlik yok olmaz.
. Zaman igerisinde tehditler farklilasarak doniisiime ugrar.
. Kiimelenme s6z konusu olur.
. Gtivenilir orgiitlerle, halkla, medyayla ve magdurlarla alakali 6nemli iletisim

sorunlar1 ortaya ¢ikar.

. Her tiirlt 6nemli risk s6z konusu olabilir.
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Bunlarla beraber kriz siirece isletmeler i¢in dnceden bilinmeyen ve dnlem alinmasin

miimkiin olmadig1 durumlar dogurur.

Kriz, orgiitiin hedeflerini tehdit edebilir ve yasamini tehlikeye sokabilir. Kriz

durumunun ozelliklerini sOyle belirtmektedirler (Akat vd. 1994:339°dan aktaran Demirtas;

2000: 359):

Kriz durumu 6nceden tahmin edilemez.

Kimi durumlarda orgiitiin tahmin ve kriz 6nleme mekanizmalar yetersiz kalir.
Kriz, 6rgiitiin amacini, itibarin1 ve varligini tehdit eder.

Krizin istesinden gelmek ve izlenmesi gereken yollarin kararlastirilmast igin
yeterli bilgi ve zaman bulunamayabilir.

Kriz, imkanlar dahilinde ivedilikle miidahale gerektirir.

Kriz, karar vericilerde gerilim yaratir.

Krizleri rutin durumlardan ayiran 6zellikler soyle siralanabilmektedir (Ttiz, 2001: 11):

Kriz ciddi bir hastalik gibidir ve acil miidahale gerektirmektedir.

Krizler kritik ve tehdit edicidirler. Orgiitsel ortami hedefleyerek, baski,
giivenlikten yoksunluk, belirsizlik, endise ve panik gibi pek ¢ok faktorii iginde
barindirabilirler.

Baz1 krizler yiizeye ¢ikincaya kadar uzun bir siire ge¢mesi gerekirken bazi
durumlarda ise aniden ortaya ¢ikabilir.

Krizler orgiitle ilgili tiglincii kisileri de (yOnetici, igsgdren, hissedar, devlet v.b.)
onemli 6l¢iide etkileyebilir.

Her stresli ortam kriz degildir.

Krizin kesin ¢dziim formiilii olmamakla birlikte, kendini yenileyebilir.

Bazi sira dis1 durumlarda firsatlar1 degerlendirmek amaciyla kriz bilingli olarak
gelistirilebilir.

Kriz mutlak bir felaket degildir, firsata doniistiiriilebilir.

Kiriz ile ilgili yukaridaki 6zellikler incelendiginde krizin 6zelliklerinin temelinde, krizin

beklenmedik bir anda ortaya ¢ikmasidir. Bu durum neticesinde krize maruz kalan kimseler, kriz

karsisinda nasil bir tavir sergilememeleri gerektigini tam olarak bilemeyebilir. Bu siirecte

verilen kararlarda 6zenli ve hizli davranmak gerekmektedir. Eger verilen kararin sonucunda

kriz ¢oziilememisse, bu kaosa sebep verebilmektedir. Aksi durumda yani kriz ile ilgili verilen

kararin siireci olumlu yone ittiginin goriildiigii durumda krizin firsata c¢evrilmesi imkani
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dogmus olur. Ornegin; 2008 yilinda Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizin olumsuz etkiledigi
sektorlerin basinda kozmetik sektorii gelmistir. Aile ekonomisine destek amaciyla bayanlar
kozmetik ihtiyaglarini minimum seviyeye indirmislerdir. Buradan en ¢ok faydayi bir sa¢ boyasi
firmas1 saglamistir. Kuafore gitmeyen kadinlar, sa¢ boyasi alip bu ihtiyaclarim evde
gidermislerdir. Bu durumu firsat bilen firma ise o yil biiylik bir satis saglamigtir

(http://www.milliyet.com.tr, 05.12.2014).
3.3. Krizin Tiirleri ve Sebepleri

Krizler kendi iclerinde birgok ayrima tabi tutulmustur. Cikis sebeplerine gore, kurum
kaynakli olma ya da olmamasina gore vb. cesitli siniflandirmalar altinda tutulmustur. Burada
ise cesitli smiflandirmalar incelenerek, ortak bir payda da toplanan basliklar ile yeni bir
siniflandirma yapilmistir. Bu siniflandirma asagidaki gibi sekillendirilmistir.

Bu smiflandirmada yer alan baslica kriz tiirleri asagidaki boliimde ayrintili olarak
incelenecektir ( Sekil-1; Annual Icm Crisis Report ICM: 2008, Mitroff, 1987: 287

yararlanilarak hazirlanmistir).
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Sekil 1: Kriz Tiirleri

Kriz Turleri

Yavas Yavas Ortaya Cikan
Krizler

Ani Cikan Krizler

Dijital
krizler

Liderlik

Ekonomik

. Taciz
krizler

Cikar

Terorizm
catismasi

Uriin
hatalari

Dogal afet

insan
hatalari

3.3.1 Ani Cikan Krizler

Bu tiir krizler i¢in genellikle herhangi bir tedbir alinmamais olur. Kontrol edilmesi gligtiir
ve kisa zamanda dogru kararin alinmasini gerektirir. Yonetilmesi i¢in profesyonel bir yonetime
sahip olunmasi gerekmektedir.

Gelisen teknoloji ile firmalar, teknolojiden olduk¢a faydalanmistir. Daha hizli, cift
yonlii ve ekonomik bir iletisim saglamislardir. Bunun yaninda dijital ortam, giiniimiiz kriz
kaynaklarindan biri olmustur. Cikan krizlerin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasi dijital krizin
getirdigi en Onemli sorundur. Saatler icinde Dbinlerce kisiye ulasilabilmektedir
(http://www.managementstudyguide.com, 08.03.2015 ).

Bazi durumlarda firma yoneticileri bu durumdan haberdar olmayabilir. Bazi durumlar
ise direk olarak firma yoneticilerinden kaynaklanabilir. ki durumda da onlemin hemen
alinmas1 gerekmektedir. Alinan dnlemin, krizden daha hizli bir sekilde yayilmasinin saglanmasi

da dnemli unsurlardandir.
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Ekonomik krizler ulusal veya uluslararast boyutta olabilir. Kriz ekonominin
yiikselisinin ardindan, aniden gerilemesiyle meydana gelir. Bu krizler {ilke ekonomisi sarsar,
borsalar diiser ve birgok firmayi etkisi altina alir. Bununla birlikte, firma c¢alisanlar isten
cikarilma gibi durumlarla karsi karsiya kalir ve tiiketim azalir. Tiiketimin azalmasi yine
firmalar1 etkiler ve bu olumsuz déngii devam eder. Ekonomik krizler dénemseldir. Onemli
olan, bu siireci iyi yonetmek ve minimum zararla siiregten ¢ikmaktir.

Terorizm ve dogal afet gibi durumlarda firmalarda krize sebep olan e 6nemli sey mal
kaybidir. Mal kaybina ilave olarak kiymetli evrak, firma ile ilgili 6zel belgeler, faturalar vb.

kayiplar yasanabilmektedir. Bu gibi durumlarda maddi kayiplar yiiksektir.
3.3.2 Yavas Yavas Ortaya Cikan Krizler

Bu tiir krizler kendini 6nceden belli eder, ancak goérmezden gelinir. Zamanla kii¢iik
sorunlar seklinde kendini gosteren bu krizler, ileriki sathalarda kaosa kadar biiyiiyebilirler.

Ozellikle biiyiime sathasinda olan isletmelerde yonetim safhasinda bazi kriz durumlar
olabilir. Bu durumun sebebi genellikle ¢ikar catismasina dayanir. Yonetim kisa vadeli geligimi
destekler ve daha genis konular gormezden gelir. Bilingli olarak bilgi gizleme yoluna gidilebilir
veya illegal  yollarla  gelir elde etme  yolu  tercih  edilmis olabilir
(http://www.managementstudyguide.com, 08.03.2015 ).

Bunlarin yaninda calisanlara gerekli yasal haklar taninmamasi, maaslarin vaktinde
0denmemesi, siddet igeren yaklagimlar, taciz, fazla calisma saatleri gibi durumlar da isletme ici
krizlere sebep olabilir.

Isletme yéneticileri tarafindan bilingli olarak, miisteriler yanhs bilgilendirilebilir. Bazi
durumlarda {iriinlerin {iretiminde, teknik sebepli iiretim hatalar1 bulunabilir. Uriin ile ilgili
hatalar firma imajin1 olumsuz etkiler ve fark edildigi anda iirlinii geri ¢cagirma, licretsiz degisim,
para iadesi gibi yollara gidilerek miisteri kayb1 engellenmeye ¢alisiimalidir.

Isletmeler icin en oOnemli unsurlardan biri de calisanlarin kalitesidir. Isletme
calisanlarinin, bulunduklar1 boliim ile ilgili bilgi ve deneyim sahibi olmasi 6nemlidir.
Isletmelerin aynasi konumunda bulunan c¢alisanlarin, firmay: zarara ugratmamasi igin gerekli

firma i¢i diizenlemeler yapilmalidir.
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3.4. Krizin Kaynaklar

Hemen hemen tiim kriz tiirlerinin teknik, ekonomik, insan kaynaklari, toplumsal,
hukuki yonetsel ve\ veya isletimsel kokenli oldugu diger bir ifadeyle krizlerin orgiitiin hem i¢
hem de dis c¢evresinden kaynaklanabilecegi soylenebilir (Pira ve Sohodol, 2004: 56). Bu

faktorler asagida ayrintili olarak incelemistir.
3.4.1. D1s Cevre Faktorleri

Dinamik ve siirekli de§isen g¢evre, oOrgiitiin karsilasacagi karmasiklik ve belirsizlik
derecesini etkileyerek yonetsel kararlarin isabet derecesini azaltmakta ve Orgiitiin kriz

durumuyla kars1 karstya gelmesine yol agabilmektedir (Can, 2002: 333-336).
3.4.1.1. Dogal Afetler

Beklenmedik deprem, sel, yangin vb. doga olaylar ile firmalar kayiplara ugrayabilir. Bu
gibi durumlara kars1 dnlem olarak, gerekli tedbirler almmalidir. Ornegin; isletmenin bulundugu
binanin deprem yoOnetmeligine uygun olmasina dikkat edilmelidir. Olusabilecek giivenlik
aciklar1 dnceden tahmin edilip gerekli onlemlerin alinmasi gerekir. Bu dnlemler kapsaminda
isletme igerinde, gerekli egitimlerin saglanmasi ve ¢alisanlarin bilgilendirilmesi gerekmektedir.
Bir acil durum planimnin olusturulmas: gereklidir.

Krizin gelisimine iliskin belirti ve uyarilarin olmamasi, erken uyari sisteminin
kullanilamamasi, 6nleme mekanizmalarinin kullanilamamasi, sadece kurumu degil aym
zamanda toplumu da etkilemesi ve bu etkinin goreceli olarak daha derin ve uzun siireli olmasi

dogal etkenleri, kriz durumlarindan ayiran en 6nemli unsurlardir (Pira ve Sohodol; 2012: 36).
3.4.1.2 Ekonomik Faktorler

Isletmelerin kendi ekonomik durumlar1 kadar, faaliyet gosterdikleri iilke ve diinya
ekonomisi de, onlari etkisi altina almaktadir.

Isletmelerin iiriinlerinin arz talep durumu, pazar faktorleri, iilke ekonomisinin parasal,
mali ve genel is sartlar1 yoniinden degisimi, ekonominin biiyiimesi ve sagligi, GSMH (Gayri
Safi Milli Hasila) ve kullanilabilir kisisel gelir, talepteki biiyiik degisimler ve yabanci rekabeti

isletmeleri yakindan etkiler. Ozellikle uluslararasi pazarlarda ¢alisan isletmelerin dis cevre
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acisindan farkli ortamlarda bulunmalari, bu faktorlerle yakindan alakali olmasim

gerektirmektedir (Tiiz, 1996: 6).

Bir ekonomide istikrarsizlik ve belirsizlik yaratan faktorler orgiit faaliyetlerini hem

dogrudan, hem de dolayl sekilde etkileyebilmektedir (Dinger, 2003: 408):

Orgiitlerin faaliyetlerini dogrudan etkileyen faktérler:

Orgiitiin girdilerinde olusan darlik veya biiyiik fiyat degisiklikleri,

Mal veya hizmetlerde fiyat dengesinin bozulmasi,

Ulkenin 6demeler dengesindeki bozulmalar ve ithalat-ihracat rejimindeki
degismeler.

Ekonomik ve psikolojik sebeplerle halkin satin alma giiciiniin azalmasi,

Yiiksek orandaki enflasyondur.

Orgiitlerin faaliyetlerini dolayli olarak etkileyen faktdrler:

Enflasyonist etkilerle yatirimlarin azalmasi ve karliligin diismesi,

Kredi darligt ve kaynak yetersizligi sebebiyle oOrgiitlerin biiylime giiciiniin
azalmasi,

Politik calkantilara bagli olarak talebin azalmasi ve dolayisiyla iiretimin
diismesi,

Grev ve lokavt gibi anlagmazliklarin ortaya ¢ikmasidir.

3.4.1.3 Hukuki ve Politik Diizenlemeler

Sektorii, biiyiikliigl, ¢alisan say1 vb. ne olursa olsun tiim isletmelerin uymas1 gereken

hukuki kurallar vardir. Ani yapilan hukuki ve politik diizenlemelere, zamaninda ayak

uyduramayan firmalar ise kriz ortamina siiriiklenmektedir.

Devletin baz1 konularda ekonomiye ve Orgiitlere miidahale ederek bir takim

diizenlemeler getirmesi kriz yaratabilir. Bu diizenlemelerin bazilarini su sekilde siralayabiliriz

(Avgan 2010°dan aktaran, Cetinalp: 2014-19):

Devlet, tekellesmeyi Onleyecek kanunlar ¢ikararak kartellesmeye veya gizli
anlagmalara engel alabilir.

Yerli tiriinleri yabanci {iriinlere kars1 koruma kapsaminda ithalati sinirlandirabilir.
Devlet tiiketicilerin korunmasi amaciyla orgiitlere bazi1 6nlemler ve sinirlandirmalar

getirebilir.
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e (evrenin korunmasma yonelik olarak, orgiit atiklarinin dogal cevreye zarar
vermesini onlemek i¢in bazi1 6nlemler alabilir.

e Devletin yaptif1 yasal diizenlemelerin bazilari, orgitii krize siiriikleyen sosyo-
kiiltiirel faktorlerden etkilenerek de degisebilir. Toplumca hos karsilanmayacak ya
da toplumun inanglarina, aligkanliklarina uygun diismeyecek faaliyetlere devlet

tarafindan sinirlamalar getirilebilir.
3.4.1.4. Sosyal-Kiiltiirel Faktorler

Isletmelerin, firma politikalarini olustururken bulunduklar1 topluma ait kurallar1 da goz
onlinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Toplumlarin sosyo- kiiltiirel yapilar1 ani olarak biiyiik
degisimler gostermemekle beraber, mevcut kosullara uyum gosterilememesi firmalart kriz
yoluna sokabilir. Firmalarin, genel imajlarim1 olustururken, marka isminden, kullanilan
hammaddeye, reklamdan logoya her seyi ile bulundugu iilke kosullarini dikkate almasi
gerekmektedir.

Deger ve tutumlara bagli olarak yasanacak gelismeler, toplumda yaygin olan yasam
tarzina gore Uretilen mal ve hizmetlere olan talebin miktari, ¢esidi ve niteligini

degistirebilecektir (Hasit, 2000: 24).
3.4.1.5 Teknolojik Faktorler

Ozellik son yillarda firmalar etkileyen en 6nemli dis ¢evre etkenlerinden biri teknolojik
gelismelerdir. Firmalarin bu siiregte krizle karsilagsmalarinin en 6nemli sebebi ise, meydana
gelen gelismenin dnceden sezilememesi ve bu degisime ayak uyduramamaktir.

Krizlerin ortaya ¢ikmasinda, isletmelerin faaliyette bulunduklar: alanlarda yapilan Ar-
Ge (arastirma-gelistirme) ¢alismalarinin yogunlugu, iilke i¢inde ve disindaki teknolojilerinin
genel yapisi, teknolojik degisikliklerin hizi, degisikliklere uyum siireci 6nemli bir rol
oynamaktadir (Hasit, 2000: 22).
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3.4.1.6 Rekabet

Rekabet faktorii de teknolojik gelisme kadar onemlidir ve bu iki faktor paralellik
gosterir. Birgok isletmenin rekabete karsi yenik diigmesinin sebebi, gerekli Ar-Ge yatirimini
yapmamasi, urin ve isletme alt yapist gelistirmemesi, rakiplerini Onemsememesi,
benchmarking’ten kaginmasi gibi sebepler gosterilebilir. Ornek olarak, yillar énce evlerde
kullanilan Gir Gir marka manuel siipiirgelerin yerini, giiniimiizde elektrikli siipiirgelerin almasi

gosterilebilir.
3.4.2. i¢c Cevre Faktorleri

Isletmelerin kars1 karsiya kaldig1 krizler, dis ¢evre faktdrlerinden kaynaklandigi gibi ic
cevre faktorlerinden de kaynaklanir. Kurum icinde ortaya ¢ikan bu faktorleri, onlemek dis
cevre faktorlerine gore daha kolaydir. Ancak; cikan krize zamaninda ve profesyonelce
yaklagmak gerekmektedir.

Isletmelerin krize diismelerinde makro faktdrlerden ok, drgiit igi faktorlerin daha etkili
oldugu one siiriilmektedir. Diger bir deyisle orgiit i¢i faktorlerde kismen daha giiglii olan

isletmeler, dis cevredeki degisime hizli uyum saglayarak krizden kurtulabilirler (Tiiz, 2001: 7).
3.4.2.1. Orgiitsel ve Yonetsel Yapi

Isletme yoneticilerinin sahip olduklar1 yoneticilik ve liderlik tarzlari, yetki ve
sorumluluklar, ast-iist iligkileri, orgiit i¢i formel ve informel iletisim, karar verme, yonetimin
merkezliligi gibi konular isletmelerde orgiitsel ve yodnetsel yapiyr olusturur (Ozdevecioglu;
2002: 96).

Orgiitsel yapinin krize kars1 durusunu etkileyen etmenlerden biri, isletme biiyiikliigiidiir.
Biiyiik isletmelerin esnekliginin zayif olmasi, degisimlere kars1 kiigiik isletmelere gore daha az

duyarli olmasin1 saglamaktadir.
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3.4.2.2. Tepe Yoneticilerinin Yetersizligi ve Hatalar

Orgiitte iist yonetim tarafindan benimsenen ydnetim anlayisi ve {ist yonetimin sahip
oldugu otoriteyi nasil kullandigi, ¢alisanlarin motivasyon ve performanslar1 iizerinde olumlu
yonde etkileyecek bicimde kullanilmiyor ise orgiit iginde moralsizlik, huzursuzluk, verimsizlik
gibi istenmeyen bazi durumlar ortaya ¢ikarak ¢alisanlarin orgiite bagliliklarini azaltmakta ve
orgiit icinde yeni bir kriz tehdidi olusturmaktadir (Pira ve Sohodol, 2004: 32).

Yonetici yetersizligin nedenleri sunlardir (Dinger 2003°den aktaran Cetinalp, 2014: 21):

o Yoneticinin sahip oldugu tahmin etme ve sezgi giiciiniin zayif olmasi,

J Mevcut ve olast problemlerin farkliligin1 kavrayamama ve onlara eski ¢éziimleri

uygulama egilimi,

o Hizli gevre degisimlerine uyum siirecinde yavas kalma,

J Yoneticinin onilindeki sorunu kriz olarak algilayacak bilgi birikimine sahip
olmamasi,

J Cevredeki gelismeler hakkinda bilgi toplama ve izleme yetersizligi,

. Liyakat

Cevrenin hizli degisimi karsisinda, pasif ve yavas kalma ve krizi ¢6zmek yerine, onu
yok sayma gibi bir tutum, yetersiz ve yeteneksiz yoneticide gézlemlenir ve sirket basarisini iyi
bir yoneticinin basaris1 kadar etkiler. Ayrica, tepe yoneticilerin kendi rollerini algilayis

bi¢cimleri de krizi ortaya ¢ikaran bir baska 6nemli faktordiir (Tutar, 2007: 36).
3.4.2.3. Finansal Yap1

Isletmenin sahip oldugu fonksiyonlar gercevesinde finansal yapisinin isletmenin amag
ve hedefleri, ¢aligma kapasitesi, liretim ve pazarlama giicii ile uyumlu olarak tasarlanmamasi ve
isletilememesi, finansal ve diger isletme sistemleri arasindaki uyumsuzluk krize sebep
olmaktadir (Ozden, 2009: 12).

Cevresel dinamiklere karsi esnekligi arttiran en Onemli etmen, isletmelerin finansal
kaynaklaridir. Oz sermayesi giiglii olan isletmeler, ani durumlara kars1 gerekli dnlemleri gok

daha hizli alabilirler.
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3.4.2.4. Orgiitiin Yasam Evresi

Orgiitler de canlilar gibi dogus, gelisme, olgunlasma, gerileme ve ¢okiis olarak
adlandirilan ¢esitli evreler yasamaktadir. Her bir evre kendine 6zgii birtakim temel dinamiklere,
uygulama alanlarina ve yonetim tarzlarina sahip olmakta ve bunlara uygun kendilerine gore
davranis kaliplart gelistirmelidir. Aksi durumun isletme i¢in kriz riski meydana gelmektedir
(Pira ve Sohodol, 2004: 30).

Orgiitlerin kriz yasama riskinin en fazla oldugu donemlerden birisi gelisme dénemidir.
Gelisme donemlerinde gerekli dnlemler almaksizin belli sinirlarin agilmasi, yetki, sorumluluk,
karar verme ve denetim alani konularinda c¢alisma yaparak orgiit dengesini sarsacak ozellikler
gosterebilmektedir (Tiiz, 2001: 8). Orgiitlerin, yalmzca gelisme dénemlerinde degil, dogru
planlama, uygulama ve denetimleri gergeklestiremedikleri her evrede potansiyel krizlerle karsi

karsiya kalmalari olasidir (Pira ve Sohodol, 2004: 30).
3.4.3. i¢ ve Dis Cevre Etkilesim Faktorii

Hem krizin ortaya ¢ikmasinda hem de krizin siddetinin derecesinde isletme i¢ ve dis
cevre faktorlerinin etkilesiminin 6nemi biiyliktiir. Bu etkilesimin baglica li¢ 6nemli boyutu

vardir (Dinger, 2003: 412).

1. Isletme ile gevre arasindaki bagimliligin derecesi: Isletmenin gevre iizerindeki
denetim (kontrol) derecesi duruma gore yiiksek veya diisiik olabilir.

2. Kriz durumunun olumlu ya da olumsuz algilanmasi: Algilama, kriz durumunun
pozitif veya negatif olarak algilanma durumunu ifade etmektedir. Kriz, amaglara
ulagmada veya daha gelismis amaglar belirlemede kimi durumlarda bir firsat bir
engel ve orgiit kabiliyetlerini zayiflatan bir tehdit olarak goriilebilir.

3. Isletmenin degisikliklere kars1 hassasiyeti: Hassasiyet, orgiitiin krizden
etkilenme diizeyinin az ya da ¢ok oldugunu gostermektedir. Eger orgiit yapisinin
krize hassasiyeti yiiksek ise, krize cevap verme derecesi diisiik, aksi durumda

tam tersi yiiksek olabilir.
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3.5. Kriz Siirecleri ve Sonuclari

Glinlimiiz yogun rekabet ortaminda isletmeler eskiye nazaran ¢ok daha fazla krize
diisme riskiyle karsilagsmaktadir. Sahip olduklar1 6zgiin deger ve ortamlar nedeniyle krizlerin
baslangici, kriz donemi ve kriz sonrast donemin gosterdigi 6zellikler isletmeler i¢in 6nemli
farkliliklar gostermektedir. Isletmelerin, farkli potansiyelleri ve biiyiikliik dereceleri bu siiregte
etkilidir.

Kriz ortaya ¢ikmadan 6nce bu siirece hazirlikli olma derecesi, yoneticilerin stireci etkili
yOnetmesi, zaman yonetimi, stres yonetimi, hizli adaptasyon, esneklik gibi kavramlar siireg
boyunca dikkate alinmas1 gereken durumlar olusturur.

Bu bahsedilen asamalar, kriz siireci baslig1 altinda, kriz dncesi donem, kriz dénemi ve

kriz sonrast donem olmak iizere ii¢ baslik altinda asagidaki gibi ayrintili bir bigimde

incelenebilmektedir.
Sekil 2: Kriz Siireci
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Kaynak: Akinc1,Z., Konaklama Isletmelerinde Kriz Yénetimi: Alanya Bolgesindeki Konaklama
Isletmelerinde Kriz Siirecinde Karsilasilan Sorunlarin Tespit ve Coziimiine Yénelik Bir Arastirma,
2010:84

3.5.1. Kriz Oncesi Dénem

Krizin kavramsal olarak baslangi¢ noktasi ile kulugka evresi, kriz dncesi donem olarak

adlandirilmaktadir. Kriz 6ncesi donem, kriz durumuna gelmeden once belirtilerin gitgide arttig
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ve krizin ortaya ¢ikacagina iliskin 6n uyar1 sinyallerinin alindigi donemdir (Pira ve Sohodol,
2004: 47)

Bu siiregte erken uyari sinyalleri iyi algilanmali ve Onlenebilecek krizler onlenmeli,
onlenemeyecek krizler i¢in ise gerekli hazirliklar yapilmalidir.

Weitzel ve Johnson’a gore (1989: 97-104), kriz 6ncesi donemde orgiitler oncelikle bir
korliik, eyleme gegememe ve yanlis eylem olmak tizere {i¢ farkli agsamadan etkilenmektedirler.

Korliik asamasinda, isletme i¢inde problemli durumlar vuku bulmustur, ancak firma bu
sorunlar1 gérmezden gelir. Burada eyleme gegeme asamasi, isletme tavrini takip eden agamadir.
Isletme belirtileri fark etse de gdrmezden gelir veya fark eder ama ¢6ziim odakli olmak yerine,
klasik yontemlerle durumu gegistirmeye calisir. Gitgide, kartopu etkisiyle dikkate alinmayan

sorunlar, biiyiiyerek bir ¢1g meydana getirir.
3.5.2. Kriz Donemi

Bu donemde isletmeler erken uyari sinyallerin gérmemis ya da gérmezden gelerek,
krizin olugsmasma sebep vermistir. Bazi durumlarda ise kriz, isletme dis1 etmenlerden
kaynaklanmis olabilir.

Kriz donemleri yapisal olarak orgiitsel belirsizligin en iist noktaya ¢iktigi donemlerdir.
Boylesi ortamlarda calisanlar da kendi yonlerini cizememe, gelecekleri ile ilgili bireysel
amaclarim1 yerine getirememe ve oOrgilitte sahip olduklart mevcut pozisyonu kaybetme korkusu
yasar ve bu korku krizin siddetlenerek, daha biiylik bir baski unsuru haline gelmesine sebep
olur. Kriz donemleri yasanan strese dayali olarak is gorenler ve yoneticiler dahil tiim personel
iizerinde hem bedensel hem de psikolojik diizeyde bir dizi rahatsizliklar meydana
getirmektedir. Bunun sonucu olarak, orgiit calisanlarinin psikolojik olarak kendilerini geri
cekme davranigi igine girmeleri nedeniyle, ise devamsizliklar1 artmakta ve isten ayrilma
oranlarinda artis goriilmektedir. Kriz ile birlikte gelen stres yonetici durumundaki kisiler
lizerinde daha biiyilk bir baski unsuru olusturmakta ve onlarin yonetim faaliyetini
stirdiirmelerini zorlastirmaktadir (Pira ve Sohodol, 2004: 49).

Bu safthada onemli olan konu genis ¢apli bir reorganizasyon yapmaktir. Personel, yapi,
stireg, degerler, ideoloji, amag ve stratejilerde devrim niteliginde bir degisiklik yapmaya ihtiyag
olabilir. Kisaca orgiit kiiltlirii degisikliklere kolayca uyum saglayacak sekilde agik hale
getirilmeli ve daha esnek ve modiiler bir yap1 olusturulmalidir (Dinger, 1998: 396).
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3.5.3. Kriz Sonrasi1 Donem

Krizin son asamasidir. Krizin siddetiyle, bu donemin uzunlugu paralel bir seyir
izlemektedir. Isletme igin ya ¢dziime varilir ya da ¢okiis ile sonuglanur.

Kriz sonrasi donem, orgiitiin igine diistiigli krize cevap verebilmek i¢in son sans olarak
nitelendirilebilir. Yoneticiler uygun stratejiyi se¢meli, amaglari olusturmali ve degisikligi
baslatmalidir (Dinger, 2003: 419).

Bu asamada isletmenin gidebilecegi iki ana yon bulunmaktadir. Bunlardan ilki
isletmenin kriz nedeniyle kapanmasi ve/veya el degistirmesidir. ikinci ve olumlu yén ise
isletmenin aldig1 karar ve Onlemlerin olumlu sonu¢ vermesi sonucunda iglerin normale
donmesi, krizle bozulan yonetim ve iiretim sistemlerinin iyilesmesi ve isletmenin gelecegini

tekrar inga etmeye ¢aligmasidir (Okumus, 2003: 208).
3.5.4. Krizin Isletmeler Uzerindeki Etki ve Sonuclar

Krizler her ne kadar negatif bir ¢agrisim yapsa da, firsatla paralellik gosterir. Bu sebeple
krizlerin isletme tzerindeki etkileri olumsuz olabilecegi gibi, olumlu etkiler de meydana
getirebilir.

Krizin isletmeler iizerindeki bazi etkilerini asagidaki sekilde siralayabiliriz (Can, 1997:

316):

o Yetkilerin merkezilestirilerek daha fazla denetimin saglanmasi,

. Ust yonetimin sorumlulugunun kriz éncesi ddneme gére artmasi

. Baski ve stresin artmasi nedeniyle stres yonetimi 6nem kazanir,

. Istenmeyen orgiitsel ikliminin olusmasi,

. Kisisel hedefler olumsuz etkilenerek calisanlarda verimsizlik meydana gelir,
o Hata oran1 goreceli olarak artar,

o Karar siirecinin bozulmasi, kriz yonetimini zorlastiran bir unsurdur.

Krizler, orgiitlerin mevcut isleyislerindeki sorunlari  gdrmelerine, statiiniin
sorgulanmasina, Orgiitsel sorunlarin goriilmesine yardimci olur. Krizler, orgiitlerin
belirsizlikleri ve riskleri yonetme yetenekleri arttirarak, orgiitleri ve yoneticilerini gelistirip
daha zor zamanlara hazirlanmalarina katki saglar. Ayrica, krizler, bazi durumlarda orgiitsel
ogrenmenin kurumsallagsmasina katki saglarlar. Krizlerin ne zaman gelecegi belli olmadigi icin

orgiitiin erken uyar1 sinyallerini daha dikkatli incelemek gerekir (Tutar, 2007: 97).
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II. BOLUM
KRiZ YONETIiMi ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA
1. Kriz Yonetimi

Kriz yonetimi, literatiirde su sekillerde tanimlanmistir; TDK (Tiirk Dil Kurumu) Tiirkcge
sozliigiine gore: “Kriz Yonetimi, Isletmelerde hatali iiretim, ham madde, kalite diisiikliigii,
pazarlama vb. sebeplerle ortaya c¢ikan sorunlu donemde, isbasina getirilen ydneticilerin
davranis1 ’n1 ifade eder (http://www.tdk.gov.tr/, 15.01.2015).

“Kriz yonetimi, isletmelerin bilgiye ulasma ve isleme siireclerinde degisimler meydana
getirme olanagia sahip, zamanm1 ve tipi belli olmayan; isletmenin varligini tehlikeye
sokabilecek, ancak iginde cesitli firsatlar1 da barindirabilen; ¢abuk karar almayi, acil eyleme
gegmeyi zorunlu kilan; paydaglarla olan iliskileri ve orgiit psikolojisini derinden
yaralayabilecek olay ve/veya olgularin etkin bi¢imde planlanarak izlenmesi, kriz yonetim
ekibinin Orgiitlenmesi, gereken Onlemlerin alinarak olusabilecek kayiplarin azaltilmasi, siirekli
egitim, iletisim ve esgiidiimiin saglanarak olas1 senaryolarin sinanmast siirecidir” (Ornek, 2006:
94).

“Kriz yonetimi, muhtemel kriz durumuna karsilik, kriz sinyallerinin alinarak,
degerlendirilmesi ve orgiitiin kriz durumunu en az kayipla atlatabilmesi i¢in gerekli dnlemlerin
alimmas1 ve uygulanmasi surecidir. Kriz yonetiminin temel amaci orgiitii kriz durumuna karsi
hazirlamaktir” (Akat ve Budak, 1994: 343).

Melek Tiiz kriz yonetimini su sekilde tanimlamistir; “Kriz yonetimi, kriz olarak
nitelenen durumu ortadan kaldirmak i¢in yapilan planli, sistematik, ve rasyonel bir sekilde
uygulanan faaliyetler toplulugudur. Sistematik olarak adim adim verilecek kararlari, bu
kararlar1 uygulayacak ekibi olusturmayi, uygulama sonuclarimi hizla alarak yeni kararlar
vermeyi kapsamina alir” (Tiiz, 2004: 85).

Narbay (2006)’ya gore; “Kriz yonetimi, kurumun ileride karsilagabilecegi krizleri
onceden belirleyerek, gerceklesmesi durumunda etkisini azaltmak ya da denetim altina almak
icin kullanacagi iletisim yontemlerinin planlanmasidir” (Narbay, 2006: 34).

“Kriz yénetimi; Isletmelerde hatal iiretim, ham madde, kalite diisiikliigii, pazarlama vb.
sebeplerle ortaya cikan sorunlu donemlerde is basina getirilen yoneticilerin davranislaridir”

(Giiltekin, 2002: 10).
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“Kriz yonetimi siireci en temel bakis acisi ile kriz Oncesi yonetim, kriz doneminde
yonetim ve kriz sonrast donemde yonetim faaliyetlerini kapsamaktadir” (Pira ve Sohodol,
2004: 184).

“Kriz yonetimi; bir bireyin ya da organizasyon liderinin, yasanacak muhtemel sorunlara
kars1 Ongoriilii olabilme ve eger bu imkan ortadan kalkmig ise bu sorunlara karsin etkin
¢oziimler liretme metodudur” (Vardar, 2001: 172).

“Olasi bir krize kars1 uyar1 sinyallerinin belirlenip, degerlendirilmesiyle 6rgiitiin mevcut
bir kriz durumunun en az zararla atlatabilmesi i¢in gerekli Onlemlerin belirlenmesi ve
uygulanmasi siireci olarak tanimlanmaktadir” (Can, 1992: 300).

Tanimlardan da anlagilacagi gibi, kriz yonetimi; kriz baslamadan Oncesinden kriz
sonrasina devam eden ve isletmelerin, politika haline getirmesi gereken ve siireklilik gosteren

bir stireci ifade etmektedir.
1.1. Kriz Yonetiminin Ozellikleri

Krizler yapilar1 geregi 6zgiin birer nitelige sahiptir. Ancak krizleri genelleyecek olursak
kriz yonetiminin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Ozden, 2009: 50-51; Mitroff, 1993:49):

. Kriz yonetimi stirekli bir islem olup, baslangict ve sonu yoktur. Tahminini
olarak belirlenen olas1 krizlerle ilgili hazirlanan planlarin siirekli olarak
denenmesi ve tekrar tekrar gézden gegirilmesi gerekmektedir.

o Kriz yonetimi siirecinde kiriz tiirlerine dikkat edilmelidir. Her krizin kendine
Ozgli isaretleri ve ¢oziimleri bulunmaktadir.

o Basaril1 bir kriz yonetimi, yoneticilerin kendilerine olan giivenlerini gelistirerek,
morallerini yiikseltmektedir.

° Iletisim, yapilandirma, kontrol, maliyet, kiiltiir, durumsallik planlamas:
sistemlerin karmasiklig1 ve birbirine baglilig1 gibi faktorler kriz yonetimi siireci
icinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu faktorler bir biitiin olarak isletmenin kendi
kullanabilecegi receteyi olusturmakta, Orglitsel degerler ve inanglar
dogrultusunda krizlerin yonetilmesinde 6nem arzetmektedir. Diger yandan bu
yedi faktor isletmenin krize karst dayanikliligi hususunda ipucu vermektedir.

o Kriz yonetimi, stratejik yonetim konusunun alanina girmektedir. Clinkii krizler

stratejik hedefleri de tehlikeye sokarak olumsuz bir sekilde etkilemektedir.
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. Etkin bir kriz yonetimi, isletmeler i¢in krizlerin kisa siirede kontrol altina aliip
kayip ve zararlar1 sinirlayabilecegi dnleyici bir siiregtir.

. Krizi yonetecek kisilerin algilama, liderlik yetenegi ve yoneticilik kapasiteleri
kriz yonetiminde 6nemli bir yer tutmaktadir.

. Etkin kriz yonetimi sabir, karar verme becerisi; fiziksel, zihinsel ve ruhsal
dayaniklilik; 6ngorii, duyarlilik gibi becerilerin yani sira, herkes ka¢maya

calisirken durup gerceklerle yiiz yiize gelme cesaretini gerektirir.
1.2. Kriz Yonetimi Yaklasimlari

Kriz yonetimi siirecindeki yaklasimlari “Krizden Ka¢ma yaklagimi”, “Kriz C6zme
Yaklasimi1” , “Proaktif Yaklagim”, “Reaktif Yaklasim™ ve “interaktif Yaklasim” olarak bes
baslik altinda inceleyebiliriz (Akinci, 2010: 112).

1.2.1. Krizden Ka¢gma Yaklasim

Kriz ve degisim katsayisinin yiiksek oldugu donemlerde, plan yapmanin giic olmasi,
planlamadan uzaklagmay1 gerektiren bir ortam hazirlamamalidir. Ciinkii krizin dogma
sebebinin baginda ¢ogunlukla planlama eksikligi yatmaktadir. Belirsizlik donemlerinde strateji
belirlemek, 6nemli bir kriz yonetimi yontemidir (Tutar, 2011: 74).

“Kriz yonetiminde kagma yaklagimi, arzu edilmeyen durumlari hafifletme veya kaginma
stratejilerini kapsar. Bu isletme i¢in ideal bir durum olmamakla birlik-te, 6zellikle tehlikeye
yonelik krizlerde, onun denge durumunu korumasina yardimei olur. Ancak kimi durumlarda
karsilasilan firsat krizlerinde ayni yaklasim, alternatif bir kayip doguracaktir” (Dinger, 1998:
401).

1.2.2. Kriz Cozme Yaklasim

Kriz, isletmeler acgisindan gergekte arzu edilmeyen bir durumdur. Ancak degisme ve
gelisme i¢in yonetime baski yapmasi ve isletmenin zayif yonlerini ortaya ¢ikarmasi yoniiyle de
olumlu fonksiyonlara sahip bulunmaktadir. Bu olumlu fonksiyonlardan hareketle yonetim, krizi

isletme icin faydali hale getirebilir (Dinger, 1998: 401).
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1.2.3. Proaktif Yaklasim

Proaktif kriz yonetimi de, kendi arasinda, dngoriicti kriz yonetimi ve koruyucu kriz
yonetimi olmak iizere ikiye ayrilabilir. Ongoriicii Kriz Yonetimi, potansiyel kriz safhasina,
koruyucu kriz yonetimi; gizli kriz safhasina yonelik olup, bu krizlerin erken fark edilerek
koruyucu 6nlemlerin alinmasina hizmet eder (Ataman, 2001: 258).

Bu yaklasgim, saldirgan bir nitelige sahiptir ve krizin agik olarak ortaya c¢ikmadigi
donemlerde gergeklestirilir. Proaktif yaklasim, isletmelerin kriz ¢ikmadan once kriz olasiligin
her zaman g6z Oniinde bulundurarak krizi 6ngérmeyi, krize hazirlikli olmayi, ¢evrede olusan
degismelere kars1 kendini uyarlayacak oOnlemleri zamaninda almayr 6ngdren koruyucu bir

yaklasimdir (Ozden, 2009: 55)
1.2.4. Reaktif Yaklasim

Reaktif yaklasim krizi ortadan kaldirmayi veya etkilerini en aza indirmeyi temel alan bir
anlayistir. Bu yaklagim bigimini benimseyen isletme ve kuruluslar, kriz aninda hemen bir
yetkili kurulunu toplayarak ne yapilacagint o an diislinlip karar vermeye calisirlar. Genellikle
plansiz, programsiz kiiciilme, boliim kapatma, krizden zarar goren iiriinleri piyasadan ¢ekme,
maas kesintisi, licretsiz izin, ek olanaklarin kisitlanmasi veya isten ¢ikartma gibi giinliik ¢oziim
arayislart bagvurulan onlemlerdir. Reaktif yaklasim uygulayan isletmeler, kisa vadeli planlarla
giinili kurtarmaya calisirken, ¢alisanlarinin giivenini ve yetismis isgiicii kaynagini, miisterilerini,

pazarini ve hatta baz1 durumlarda varliklarim yitirebilmektedirler (Ozden, 2009: 54)
1.2.5 Interaktif Yaklasim

Interaktif yaklasim, kriz siirecini; kriz 6ncesi, an1 ve sonrast ile biitiinciil bir sekilde ele
alarak, stirekli orgiitsel 6grenme ve denetimin etkinliklerini igerir. Kriz ¢ikmadan 6nce yapilan
caligmalar, isletmenin kriz ¢iktiktan sonra nasil davranacagi konusunda igletmeye yon gosterir.
Cikar gruplar1 arasinda siirekli iletisim kurulur ve stirekli bilgi alis verisi ile tlim taraflarin

cikarlari belli dl¢iilerde gozetilmeye galisilir (Ornek ve Aydin, 2008: 75)
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1.3. Kriz Yonetimi Siireci

Kriz yonetimi denilince akla bir anlik bir miidahale yerine, basli basina isletme

yonetiminin bir parcasi olan ve siirekli giincellenen bir slire¢ gelmelidir.

Sekil 3:Kriz Yonetim Siireci

Proaktit Kriz Yonetimi Kriz Reaktif Kriz Y6netimi
Kriz Sinyallerinin Hazirhk l Denetim Altna Normal Duruma
Alinmasi = Korunma = Alma = Déniis
[
Osrenme ve

Degerlendirme

Kaynak: Mitroff, Ian I. and Christine M. Person (1993), Crisis Management, A Diagnostic
Guide for Improving Your Organization’s Crisis Preparedness. California: Jessey — Boss Inc.

St.21.

Kriz sinyalleri, krizin geliyorum deme seklidir. Bu sinyaller fark edilmeli ve dikkate

alinmalidir. Krize isaret eden tehlike sinyallerini asagidaki gibi sayabiliriz (Coklii, 2000: 268)

Artmayan veya azalan kazanglar,

Sermayenin arttirilmamasi, getirisinin beklenenden daha az olmasi,
Kar paylarinda ve is boliimiinde bariz dengesizlikler,

Paranin kotli yonetimi,

Yanlig yatirim politikalari,

Diizenleme yapilmasina ihtiya¢ duyulan ¢ok fazla sayida konu olmasi,
Yaraticiliktan uzak bir yonetim anlayisi,

Ortaklar ve mali ¢evre ile diizenli bir iletisim kurulamamasi,
Hissedarlarin ani satisa gegmelert,

Artan baskilar, vergiler ve korumaci yasal diizenlemeler,

Rakip firmalarin girkete kars1 birleserek ortak pazarlama stratejileri
gelistirmeleri,

Baska bir firmanin acik bir sekilde rakip oldugunu ilan etmesi,
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. Ozellikle ydnetim kademesinde kilit bir kisinin rakip firmaya transferi veya

istifa etmesi,

. Rakip firmanin iiretim kapasitesini aniden arttirmasi.

Bu sinyaller dogrultusunda, erken uyar1 sistemleri olusturularak isletme i¢i yonetim
saglanmalidir. Bu sekilde isletmeler, herhangi bir krizle karsilasma ihtimaline hazirlikli olabilir
ve siirekli olarak gilincellenen kriz stratejilerini olusturabilirler.

Olusturduklart planlar ¢ergevesinde, bir ekip olusturup, rutin olarak tatbikatlarla kriz
senaryolarina ¢aligmalar1 gerekmektedir.

Erken uyari sinyallerinin dikkate alinmamas1 ve gerekli hazirliklarin yapilmamasi veya
gerektigi gibi yerine getirilmemesi sonucunda, kriz tiim siddetiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu
asamada, artik olas1 bir kriz yerine gercek bir krizin varligindan bahsedilmektedir. Kriz
yonetimi, bu kez gerekli dnlemlerin alinarak krizin ortadan kaldirilmasi veya kayip ve zararin
en aza indirilmesi ¢abalar1 lizerinde yogunlasmaktadir (Ataman, 2001: 257).

Krizin siddeti ne olursa olsun, en kisa siire i¢inde kriz kontrol altina alinmali, hatta
firsata cevrilmesi igin ¢alisiimalidir. Isletme krizde yasadigi kayiplarin yerine yenilerini inga
etmeye baslamalidir.

Yasanan her kriz, isletmelere eksik olduklari noktalari gdstererek, isletmelerin bu
alandaki eksiklerinin gidermesi i¢in, onlara imkan sunar.

Kriz sonrasinda isletmeler tarafindan asagidaki faaliyetlerin yerine getirilmesi
gerekmektedir (Tutar, 2000: 100):

o Tiim personel i¢in, hizlica bir egitim plan1 olusturulmali ve sistematik bir egitim

stirecine gecilmelidir.

o Lider ve yoneticiler i¢in gelistirme programi yapilmalidir.

o Calisma ortam1 olabildigince iyilestirilmeli ve benchmarking (kiyaslama)
yapilmalidir.

o Odiillendirme yontemiyle, personel basaris1 arttirilmali ve personel tesvik
edilmelidir.

J Kriz siireciyle ilgili olarak ¢esitli agilardan degerlendirmeler yapilmalidir.

o “Kriz ¢ozme ekipleri”, “Orgiit gelistirme gruplar1” na doniistiiriilerek, bunlarin

egitimleri olabildigince stirdiiriilmelidir.
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2. Kriz Yonetimi ve Sosyal Medya

Gliniimiizde haberler, tiim diinyada ¢ok hizli bir bigcimde yayilmaktadir. Bu baglamda
isletmelerin yasadig1 kriz ve benzeri durumlarin yayilmasinda sosyal medya 6nemli bir rol
oymaktadir. Freshfields (2012) yayinladig ¢alismasinda, krizlerin dortte birinden fazlasinin bir
saat i¢inde kalan {igte ikisinin de 24 saat i¢inde uluslararas1 medyada yer aldigini belirtmistir.
Bu veriler dogrultusunda isletmelerin kriz yonetim siireglerinde sosyal medya 6nemli bir rol
oynatmaktadir.

Bu dijital cagda, kriz donemlerinde bilgiyi yonetmek hi¢c bu kadar zor olmamustir.
Video kamer ve akilli telefonlar gibi elektronik cihazlar ses goriintii ve resimlerin 1g1k hizinda
tim dilinyaya yayilmasini saglamaktadir. Geleneksel fikir liderleri giiniimiizde ¢esitli blog
yazarlar1 ve sosyal medya kullanicilar ile her an rekabet etmek durumunda kalmaktadir.

Sosyal medya ¢ercevesinde yasanan krizler ve Facebook, Twitter benzeri araglari
kullanan kullanicilarin sayisinin artmasi, isletmeleri geleneksel tutundurma karmalarini sosyal
medya ile entegre hale getirmek zorunda birakmustir. Ozellikle isletmelerin halkla iliskiler
faaliyetleri cergevesinde yaptigi organizasyon benzeri aktivitelerin hedef kitleye
duyurulmasinda sosyal medya 6nemli bir yer almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 432-
456).

“Sirketler i¢cin sosyal medya krizi; kaynagini bir hizmet veya personelden alan, sirketin
daha onceden beklemedigi, iy yonetilmedigi takdirde biiylime ve yayilma hizinin diger kriz
cesitlerine nazaran c¢ok yiiksek oldugu bir gerilim zinciridir” olarak tanimlanabilir
(http://www.sosyalmedyacci.com, 04.03.2015).

Sosyal medyada yasanan bir kriz geleneksel bir krize benzerlik géstermekte olup, kriz
yonetimin temel ilkelerine bagli kalinmali ancak sosyal medyaya uygun olarak revize
edilmelidir. Sosyal medya temas edilecek ilk noktadir. Bir sosyal medya odakli kriz, kuruluslar,
sosyal medya platformlarinda artan negatif konusmalar, geleneksel medya ilgisi, normal sirket
operasyonlarinin kesintiye ugramasi gibi ek risklere maruz kalmaktadir (Capozzi ve Rucci,

2013: 11).
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3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Getirdigi Yeni Kurallar

Gazete, Televizyon, kitap ve radyo gibi geleneksel medya araglarini sosyal medya

araclarindan ayiran gesitli karakteristik 6zellikler vardir. Bu durum sosyal medyanin geleneksel

medya yerine kullanilacagi anlamina gelmemekte, aksine geleneksel medya araglarimi

destekleyerek kullanicilarina yorum yapma ve hikaye ekleme firsati vermektedir. Evans (2008),

geleneksel medya araglarini sosyal medyadan ayiran {i¢ temel unsur oldugunu belirtmistir.

Bunlar;

Sosyal medya online sosyal kanallar gibi bir ¢ok yeni araglar i¢cermektedir.
Ancak geleneksel medya araglar1 bunlar yoktur.

Sosyal medya geleneksel medyaya nazaran ¢ok daha hizli bir sekilde gelisim ve
degisim gdstermektedir.

Sosyal medya ¢ergevesinde katilimcr ve takipgiler kimi durumlarda aktif olarak

yaratici siirecte rol almaktadir (Evan, 2008: 34).

Ortaya c¢ikan bu farkliliklar uygulamada da bazi degisikliklere yol a¢gmistir. Sosyal

medyanin aktif bir sekilde kullanimina iliskin yeni kurallar igletme yonetiminin temel unsurlari

haline gelmistir. Scott, (2008); bu kurallardan bazilarimi asagidaki gibi siralamistir (Scott,

2008:31-48).

Reklam faaliyetlerinin daha kapsamli bir bigimde ele alinmasi gerekliligi,

Tim tutundurma faaliyetleri ¢ercevesinde ¢ift yonlii bir iletisim esas alinmasi,
Farkli izleyici ve takipgilerin hedef alinmasi,

Etkili ¢cevrimigi igeriklerle tiiketicilerin satin alma siire¢lerine dahil edilmesi,
Giincel sosyal medya uygulamalar1 noktasinda ortaya ¢ikan online igeriklerin

daha tiiketici dostu ve nitelikte hazirlanmasi.

4. Geleneksel Medya ve Sosyal Medyada Kriz Yonetimi

Isletmelerin kriz yonetimi siireci, sosyal medya ve / veya geleneksel medya araciliiyla

olabilmektedir. Bu iki mecra da biinyelerinde kendilerine has 6zellikler barindirmaktadir. Bu

mecralarin sahip olduklar1 6zellikler, benzerlik gosterebildigi gibi ¢esitli agilardan farkliliklar

da gosterebilmektedir.

Sosyal medya iizerinden yonetilen kiriz yonetimi ile geleneksel kriz yonetimi arasindaki

benzerlik ve farkliliklar1 asagidaki gibi siralayabiliriz (http://www.emtra.com/tr, 30.06.2015).
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Sosyal medyada yasanilan sorun ¢ok hizli yayildigi i¢in, hizli davranilmasi 6nem
tasimaktadir.

Sosyal medyada kontroliin saglanmasi geleneksel medyaya gore ¢ok daha zordur.
Sosyal medya ilizerinde sansiir uygulanamaz, internet kullanicilar seffaflik talep
eder.

Sosyal medya tek yonlii bir iletisim yerine diyalog temelli ¢ift yonlii bir iletisim

gerektirir.

Mayfield (2010)’a gore sosyal medya iizerinden krizi yonetmek ile geleneksel

yontemleri kullanmak arasindaki farklar asagidaki gibidir;

Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri isletmelerin genel
bir kitleye erisebilmesine imkan saglamaktadir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya icin iliretim yapmak genellikle 6zel sirketlerin ve
devletin sahipligindeyken; sosyal medya araglar1 talep eden herkes tarafindan ve
diisiik maliyetle veya bedava kullanilabilir.

Kullanilirlik: Geleneksel medya iiretimi, ¢ogunlukla uzmanlasilmis yetenekler ve
egitim gerektirmektedir. Sosyal medyay1 kullanabilmek i¢in ise egitim bir sart
degildir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde zaman kavrami daha uzun siireleri
(glinler, haftalar, hatta aylar) kapsarken, aninda etki ve tepki iletisimini gerektiren

sosyal medya ile kiyaslandiginda bu siireler uzun olabilmektedir

Ilave olarak;

Her 1ki kriz yontemde de bir lider bulunmali ve sozciiliik etmelidir.

Hem sosyal medyadan hem de geleneksel yollardan yonetilen krizlerde, kriz
stirecine hazirlikli olmak amaciyla isletme i¢i planlar yapilmadir.

Iki durumda da tiiketicilere yapilan geri doniiste kullanilan iisluba c¢ok dikkat

edilmedir.

Sosyal medyanin yayginlagsmasi ve isletmelerin bu platformdaki aktivitelerinin hizla

artmasiyla birlikte geleneksel medya ile sosyal medya da uygulanan kriz yontemleri arasindaki

farkliliklarin sayist giin gectik¢e azalmaktadir.

Oyle ki, krizin kaynag1 hangi mecra olursa olsun sosyal medya 6zellikle sagladig1 hiz

sayesinde kiriz yonetimi konusunda en etkili araglardan biri haline gelmektedir. Bu baglamda

bir isletmenin geleneksel kriz yonetimine uygun hazirladigi kriz yonetimi rehberi, sosyal
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medyaya da uyarlanarak bir biitiin halinde isletme biinyesinde barimmalidir. Boylelikle hem

geleneksel yollardan, hem de sosyal medya {lizerinden kriz yonetimi es zamanli yapilabilecektir.
5. Sosyal Medya Uzerinden Kriz Yonetme Siireci

Isletmelerin sosyal medya iizerinden kriz yonetme siireclerini geleneksel kriz yonetimi
stirecinde oldugu gibi ii¢ ana baslikta inceleyebiliriz. Literatiir incelendiginde kriz bir siire¢
olarak goriilmekte olup, oncesi sonras1 ve oldugu anda yapilmasi gerekenler ile ilgili temel bir
sinifa tabi tutulmustur. Bu baglamda; kriz yonetimini kriz 6ncesi donem, kriz anindaki donem

ve kriz sonras1 donem olarak ii¢ ana baslikta incelemek miimkiindiir.
5.1. isletmelerde Kriz Oncesi Sosyal Medya Yonetimi

Sosyal medya ilizerinden yasanabilecek bir kriz igin isletme i¢i bir rehber
hazirlanmalidir. Bu rehberin igerigi isletme politikalarina uygun olarak hazirlanmali ve
uygulanabilirligi kontrol edilmelidir. Kriz dncesi yapilmasi gerekenleri listelememiz gerekirse;

o Uzman kisilerden olusan bir sosyal medya ekibi kurulmali veya uzman bir

sirketten faydalanilmalidir.
o Krizi tamimlayan bir rehber ve kurallar taslagi olusturmak ve kriz senaryolari
olusturma, kriz ~anmmda hizli 6nlem almaya  saglayabilmektedir
(http://www .synergyistanbul.com, 15.02.2015).

o Internet sayfasinda “sayfa kurallar” sekmesinin yer almasi iiyelerle iliskiler
acisindan hukuki bir ¢erceve olusturmayi saglamaktadir (http://blog.natro.com,
15.02.2015).

. Kurum ig¢inde calisanlart kapsayacak bir “Sosyal Medya Etik Kurallar”

bildirgesinin yaymlanmasi gerekmektedir.

o Kriz aninda, krize yanit verecegin kim olduguna dnceden karar verilmelidir.

. Kriz sirasinda mesaj ya da yorumlar1 yanitlayabilmek i¢in kurallar olusturmak

hizli geri bildirime yardimci olacaktir (http://www.dijitalajanslar.com,
12.02.2015).

. Sosyal medya iizerinden rakipleri takip etmek ve onlarin yasadigi krizleri

incelemek, firmanizin kriz yasamadan once eksiklerini gorerek bu eksiklikleri

gidermesi konusunda yardimc1 olmaktadir.
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5.2. isletmelerde Kriz Aminda Sosyal Medya Yénetimi

Giliniimiizde isletmelerin yasadiklar1 krizlere iligkin olarak gosterdikleri tepkilerin

onemli bir kism1 sosyal medya iizerinden yapilmaktadir. Svensson (2011) 6zellikle agizdan

agiza pazarlama faaliyetlerinin Facebook iizerinde onemli bir yer tuttugunu belirtmistir.

Tasidigi bu Onem nedeniyle isletmeler kriz yonetim siire¢lerinde olabildigince planlt bir

bicimde sosyal medyadan faydalanmak durumundadir. sosyal medya iizerinden yiiriitiilecek

kriz yonetim siireglerinin asamalarinin daha dnceden belirlenip takip edilmesi de dnemlidir.

5.2.1. Kriz Siirecinde ilerlenecek Adimlar1 Belirlemek

Kriz siirecin yapilacak ilk is, bu siirecin yonetimiyle ilgili bir plan olusturmaktir. Bir

kriz durumunda nasil ilerlemesi gerektigi ile ilgili asagidaki unsurlara dikkat etmek

gerekmektedir (http://comtalks.com, 06.02.2015);

Hedef kitle belirlenmeli ve gruplandirilmalidir.

Krizin ¢ikis noktasi ve yayilim kanallar1 belirlenmelidir.

Krizin ¢ikis noktasi tek olabilir ancak yayilim kanallari birden fazladir. Bu
sebeple krizin oniline gecebilecek bir strateji belirlenmelidir.

Toplu mail géonderimleri ile misteriler bilgilendirilmelidir.

Televizyon reklamlar1 arttirllmalidir. Bunumla beraber gazete ve radyo
reklamlarini arttirmak faydali olabilir.

Internet reklamlarina énem verilmelidir.

Insanlar arasinda hizla yayilabilecek galismalar yapilmalidir.

5.2.2. Sosyal Medya Uzmanlarindan Yararlanmak

Isletmeler sosyal medya konusunda uzman kisileri kendi biinyesinde barindirabilecegi

gibi isletme disindan da profesyonel bir sirketten yardim alabilirler. Sosyal medya halka

iliskiler i¢in bir firsatti. Kriz siirecinde de halkla iliskilerin dogru yonetilmesi gerekir. Bu

sebeple uzman bir sirketten faydalanilabilinir.
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Sosyal medya uzmanlar1 asagidaki sorumluluklar1 yerine getirmelidir (Capozzi ve

Rucci, 2013: 7):

Yeni igerik gobnderme

Gergek zamanli olarak paydaslarla etkilesimde olmak
Geribildirim alinabilecek konugsmalar baslatmak
Profili yiikselterek firsatlar1 degerlendirmek

Dijital girisimleri takip etmek

Sosyal medya iizerinden bir krizi yonetirken sosyal medya uzmanlarinin krize 6nceden

hazirlikli olmalar1 gerekir. Eger kriz siiresi i¢inde, isletmeye dahil olmuslarsa o zamanda krizini

kaynagini iyi analiz etmeli ve siirecin yonetimi ile ilgili hizli ve etkili kararlar almalidirlar.

5.2.3. Krize Cevap Vermek

Krize cevap vermek icin ilk saatler ¢ok dnemlidir. Ancak sosyal medyanin hiz1 dikkate

alindiginda bu “altin saatler”, “altin dakikalar”a doniismiistiir. Krize cevap vermedeki bu

iletisim siirecinde dikkat edilmesi gereken bazi prensipler vardir (Capozzi ve Rucci, 2013: 13):

Sorunu gizlememek gerekir. Sorunu gizlemek, giivenilirligi sarsmaktadir.

Bir sorun oldugunu onaylamak, bunun {zerinde c¢alisildigr bildirmek
gerekmektedir.

Kamuoyunun yararina ¢alisildigint géstermek ve samimi olmak gerekmektedir.
Hizl aksiyon alinmalidir.

Oziir dilenmesi gerekmektedir. Oziir beraberinde affedilmeyi de getirir.

Sorun diizeltilmeli ve bir daha olmamas: i¢in gerekli Onlemlerin alindig
gosterilmelidir.

Facebok, Twitter, Youtube, bloglar ve kurumsal sayfa gibi tiim kanallarin
kullanilmas1 gerekir.

Miisteriler ile iletisim kurabilmek adina ¢evrimigi olmaya dikkat edilmelidir.

Krize cevap verme siirecinde kullanilan tarz, sdylenen her kelime biiyiikk 6nem

tagimaktadir. Her sey ayrintili olarak planlanmali, 6zenli davranilmalidir.

Krize sebep olan her ne olursa olsun, kesinlikle 6ziir dilenmesi gerekmektedir. Bu

isletmenin, tiiketicilerin gézlinde samimi oldugunu imaj1 yaratmaktadir.
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5.2.4. Krizin Lideri

Krizi yonetecek kisinin se¢imi ¢ok kritik bir noktadir. Bu noktada krizi yonetecek kisi
deneyimli, giivenilir ve sogukkanli olmas1 gerekmektedir. Kriz liderleri etik kodlara siki sikiya
bagli olmahdir. Diiriist ve seffaf olmalidirlar. Olaydan etkilenen kitlelere cevap
verebilmelidirler (Capozzi ve Rucci, 2013: 15). Ornek olay incelemesinde ayrintili olarak
inceledigimiz AirAsia havayollarinin yasadig: krizde, sirketin CEO’su Tony Fernandes’in krize
miidahalede izledigi yol, kriz liderligi i¢in dikkate alinacak basarili bir 6rnektir. Sorumlulugu

iizerine almig, samimi davranmis, acik ve seffaf bir yaklasimla krizi yonetmistir.
5.3. Isletmelerde Kriz Sonrasi Sosyal Medya Yonetimi

Bir isletmede herhangi bir kriz yasanmasi durumunda isletmelerin yasayacagi siireg
fiziki ya da sanal ortam fark etmeksizin benzerlik gostermektedir. Kriz sanal ortama yani sosyal
medyaya tasindiginda ise silirecin igeriginde bazi degisiklikler go6zlemlenir. Krizin
atlatilmasimin ardindan yasanan siiregte de sanal ortam ve fiziki ortam arasinda benzerlikler
vardir.

Oncelikle yasanan krizin sebepleri iyice analiz edilmelidir. Bu analiz neticesinde elde
edilen sonuclar dogrultusunda bir sosyal medya stratejisi belirlenmelidir.

Eger isletme sosyal medyada var olma konusunda kararliysa, sosyal medya
uzmanlarindan olusan bir ekip olusturmali ya da bu konuda uzman kisilerden danismanlik
hizmeti saglamalidir.

Isletmelerin sosyal medya iizerinden yasadiklar1 sorunlar isletme icindeki ¢alisanlardan
kaynaklanmis olabilir. Bu sebeple, isletme icin de calisan kisilerin uymasi i¢in sosyal medya
etik kodlar1 olusturulmalidir. Sosyal medya uzmanlari ile beraber halkla iliskiler konusunda
uzman kimselerden de destek alinmalidir.

Isletme yoneticilerinin yeni bir krizle karsilasma riskine yonelik calismalara baslamasi
gerekmektedir. Bu calismalarm basinda siirekli i¢c ve dis cevre analizi gelmektedir. Isletmenin
giiclii ve zayif yonlerinin ayr1 ayr1 analizini yapmak; krizi izleme, dnleme veya yonetme
konusunda, i¢ ve dis ¢evre analizlerinin yapilmasi gerekmektedir (Tutar, 2007: 78). Sosyal
medyanin dinamik yapisi i¢inde siirekli i¢ ve dis c¢evre analizi, 24 saat c¢evrimigci takibi

gerektirmektedir.
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Sosyal medyayr etkin kullanan isletmeler, dogacak risk ve tehlikeleri daha hizli
gorebileceklerdir. Acil durumlarda zaman kaybetmeden gerekli kritik bilgiye ulasilmasi,
kararlarin zamaninda alinmasi, miisteriler basta olmak {izere paydaslarin hepsiyle etkilesime
gecilmesi i¢in bilginin etkin kullanilmasi gerekmekte olup, bu etkinligi saglamak ic¢in gerekli
sistemin hizlica olusturulmasi gerekmektedir (Ornek ve Aydin, 2008: 89).

Krizlerin ardindan krizlerden kaginmak ve korumak igin stratejiler belirlenmelidir.
Krizlerden kaginmak ve korunma igin stratejiler belirlenmelidir. Kriz derecesi, stratejik
planlama diizeyi ve kalitesiyle ters orantilidir. Strateji belirlenirken, her tiirlii degiskeni ayrintili
olarak ele alinir ve 6l¢iiliir Uzun vadede yapilan planlarin agikta biraktigi noktalar igin ise,
tamamlayici nitelikte kisa vadeli planlar yapilmalidir (Tutar, 2007: 74-75). Isletmelerin kriz
yonetiminde izleyecegi strateji ve politikalar; tedarik¢iler, rakipler, ¢alisanlar, miisteriler, sivil
toplum Orgiitleri, hiikiimetler, yonetim, hissedarlar, sendikalar, medya gibi paydaslarla olan
iligkiler gozetilerek olusturulmalidir (Mitroff ve Pearson, 1993: 26).

Krizlerin ardindan orgiit yapisinda giincellemeler yapilmali ve orgiit yapist krize hazir
hale getirilmelidir. Krize hazir esnek bir oOrgiit yapisi igin, isletmeni her kademesindeki
calisanin isletme yasanan sorulariyla ilgili destek vermesini saglayacak giliven ortami
yaratilmalidir. Dis ¢evre iliskileri 6zenle takip edilmelidir. Sadece miisteriler ile iligkiler de
degil, personel, paydaslar vb. ile de tiim iletisim kanallar sorunsuz bir sekilde isler hale
getirilmelidir (Hasit, 2000:79)

Eger yasanan kriz siirecinde verilen kararlarin dogrulugundan tereddiit edildiyse, karar
verme ile ilgili karar mercilerinde degisiklige gidilmeli ve yeni karar verme yontemleri
denenmelidir.

Kriz siirecinin ardindan kriz sonrasi durum analizinde, krizin siddeti ile krizin orgiite
verdigi zararlar hesaplanir. Calisanlarin krizleri algilama bigimleri, isletmenin duyarliligi,
yonetimin krizi denetim altina almadaki performans: 6l¢iiliir. Krizden 6nce uygulanan strateji
ve tekniklerde gereken degisiklikler yapilarak, siirekli olarak kontrol edilerek giincel tutulur.
Durum analiziyle bir tiir anlik fotograflar cekilerek, daha onceki durumlarla kiyaslanmaya

calisilir (Ornek ve Aydin, 2008: 117).
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III. BOLUM

KRiZ YONETIMINDE SOSYAL MEDYANIN KULLANIMIYLA iLGIiLi
UYGULAMA ORNEKLERI

1. Arastirmanin Amaci

Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketiciler ve kurumlar, fiziki ortamlardan dijital ortamlara
tasinmigladir. Dijital ortam olarak da en ¢ok kullanilan mecralar sosyal medya mecralaridir.
Ekonomik, hizli, etkili, ¢ift yonlii olmasi sebebiyle hem bireyler hem de kurumlar tarafindan
tercih edilmektedir. Bu kolayliklarla birlikte agizdan agiza pazarlama yapilan sosyal medyada,
pozitif paylagimlarin yani sira negatif paylasimlarda yapilmaktadir. Negatif yonli bu
paylagimlar, hizlica yayilmakta ve kurumlar igin krize yol agmaktadir.

Calismamizin birinci boéliimiinde pazarlama iletisimi, sosyal medya tanimlamalar1 ve
unsurlar1 ile pazarlama iletisim kanallarinda sosyal medyanin kullanimina iliskin veriler
bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise bir kriz ydnetimi araci olarak sosyal medya konularina
deginilmistir. Calismanin bu bdoliimiinde kullanilan nitel arastirma yardimiyla ve teoride
sunulan bilgiler 15181nda Tiirkiye’den ve Diinya’dan basarili ve basarisiz kriz 6rneklerine yer
verilmigtir. Arastirma sonuglariyla elde edilen verilerin sosyal medya ortamlarinda yasanan

krizlerin yonetilmesi siirecinde igletmelere fayda saglayacagi diistiniilmektedir.
1.2. Arastirmanin Simirhliklar:

Zaman ve maliyet kisitliligi nedeniyle arastirma kapsamina alinan isletme sayisinin
sekiz firmayla sinirli tutulmasi ve arastirmaya dahil edilen isletmelerin eglence, gida ve
ulagimla sinirl tutulmasi en 6nemli kisitlarimizi olugturmaktadir. Ayrica bu sekiz firma sosyal

medya lizerinde kriz yasamig firmalardir.
1.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada Ornek vaka analizi yapilmaktadir. Ornek vaka analizi nitel arastirma
yontemleri arasinda yer almaktadir. Yildirim ve Simsek (2006), nitel arastirma yontemlerini,
gozlem, goriigme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigs,
algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik

nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlamistir (Yildirim ve Simsek, 2006: 39).
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Genelde nicel arastirmalardan saglikli veri alinamayacaginin diisiiniildiigii durumlarda
aragtirmacilar nitel arastirmalara yonelerek ilgili konuda daha derinlemesine arastirmalar
yapmaktadirlar.

Aragtirma kapsaminda Ozellikle Facebook ve Twitter iizerinde durulmasinin nedeni;
diinya genelinde bu sosyal paylagim sitelerinin digerlerine gore kriz yonetimi noktasinda daha
popliler ve yaygin kullanilmast ve bu nedenle ortak bir 6rnek grubun incelenmesine imkan
tanimasidir.

Aragtirma sosyal medya iizerinden kriz yonetimi konusunda basarili veya basarisiz
olmus isletmeler incelenmistir. Secilen firmalara kurumsal yapi olarak hem diinya g¢apina
marka olan biiyiik isletmeler, hem de yerel kiiciik isletmeler dahil edilmistir. Boylelikle sosyal
medya iizerinden basarili bir kriz yonetimi i¢in, firmalarin kurumsallig1 kiyaslanilabilmistir.

Ornekler icin yapilan arastirmalarda, yasanan krizler icin 6lgiim saglayacak bes faktor
saptanmustir. Bunlar; Hiz, Kurumsal imaj, Geri Bildirim Araglari, Iletisim, Sosyal Medya

Becerisidir. Arastirmaya konu olan her 6rnek bu bes faktor ¢ergevesinde degerlendirilmistir.
1.4. Veri Toplama Siireci

Bu calismada, cesitli isletmelerin kendi siteleriyle birlikte Facebook ve Twitter
iizerinden yirittiikleri kriz yonetim stratejileri incelenmis ve bu firmalarin deneyimlerine
baglantili olarak sergiledikleri davramiglar incelenerek, yeni bakis acilar1 ve kriz ydnetim

stirecleri gelistirilmeye ¢alisilmastir.
2. Ornek Olay incelemeleri

Calisgmamiz kapsaminda sekiz isletmenin sosyal medya lizerinden yonettikleri kriz
yonetim stratejileri incelenmistir. Bu inceleme kapsaminda, oncelikle ilgili isletmeler hakkinda
genel bir bilgi verilmistir. Ardindan bu isletmelerin sosyal medya da yasadiklar1 kriz ve
uyguladiklart stratejiler ayrintili olarak incelenmistir. Son asamada ise bu isletmelerin krizi
yonetme siireci, hiz, kurumsal imaj, geri bildirim araglari, iletisim ve sosyal medya becerisi
basliklar1 altinda degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Firmalar tek tek incelenip, degerlendirildikten sonra, problem ¢6zme tekniklerinden biri
olan 5SN1K (Ne, Neden, Nasil, Nerede, Ne zaman, Kim) yontemi ile bir genel degerlendirme
asamasi olusturulmus ve bu sekiz isletme ic¢in bir Ozet tablo hazirlanmistir

http://www.slideshare.net, Erisim Tarihi: 15.05.2015).
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Ardindan toplu bir degerlendirme yapilmistir. Bir kodlama sistemi olusturularak, hiz,
kurumsal imaj, geri bildirim araclari, iletisim ve sosyal medya becerisi faktorleri i¢in puanlar

verilmistir. Boylelikle verilerin sayisallastirilmasi amaglanmastir.
2.1. AirAsia ve Sosyal Medya Krizi

AirAsia firmasimnin 2014 yilinda yasadigi vahim ugak kazasi sosyal medya iizerinden

yonetilmeye calisilan 6nemli bir kriz 6rnegidir.
2.1.1. AirAsia Hakkinda

AirAsia Melezya merkezli, diisik maliyetli bir hava yolu firmasidir. 1994 yilinda
kurulmus, 1996 yilinda faaliyetine baslamistir. 22 iilkeyi kaplayan 100 noktaya ugus
saglamaktadir (http://en.wikipedia.org, 17.03.2015).

Airasia hava yolu sirketine ait, AirAsia Berhad (Malaysia), AirAsia Indonesia, Thai
AirAsia, Philippines’ AirAsia, AirAsia India, AirAsia Zest, AirAsia X, Thai AirAsia X,
Indonesia AirAsia X olmak {izere uluslararasi hizmeti amaglayan 9 adet istiraki vardir
(http://www .airasia.com. 17.03.2015 ).

AirAsia kilometre bagina mevcut koltuk maliyetinin 0.023§ olmasi ile diinyanin en
diisiik maliyetli havayolu firmasidir. 2007 yilinda New York Times Joshua Kurlantzick sirketi
Asya'da diisik maliyetli seyahatte bir "Onci" havayolu olarak nitelendirmistir

(http://en.wikipedia.org, 17.03.2015).
2.1.2. AirAsia Sosyal Medya Krizi

28.12.2014 tarihinde Endonezya’dan Singapur’a giden AiraAsia havayolu siketine ait
ucagin kayboldugu haberi tiim diinyaya yayildi. Ugak ile kontrol kuleleri arasindaki baglant1 bir
saat sonra koptu. Kaybolan ucgakta 155 yolcu ve 7 miirettebat bulunmaktaydi. Java Denizi’nde
ucagin parcalar1 ve cesetler bulunmustur (http://tr.euronews.com.17.03.2015).

Diinya capinda yanki uyandiran bu kriz, AirAsia’nin Ceo’su Tony Fernandes tarafindan
yonetilmistir. Oncelikle televizyon kanallar1 aracilig ile, bu durumdan {iziintii duydugunu ve
AirAsia’min  lideri  olarak  tim  sorumlulugu {izerine aldigim1 beyan etmistir

(http://mewsinfo.inquirer.net, 18.03.2015).
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Fernandes, kriz yonetimi i¢in sosyal medyay1 kullanmay: tercih etmistir. Hizlica genis
bir kitleye ulasabilmek i¢in, AirAsia’nin Facebook ve Twitter sayfalar1 iizerinden baglantilar
yayinlanarak, giincel bilgiler kamuoyu ile paylasilmistir. Fernandes AirAsia’nin logosunu
degistirmis ve #togetherwestand hastagini olusturmustur. Olaydan etkilenen ailelerin
durumunun farkinda olduklarint belirterek, onlarin ulasabilecegi iletisim numaralar
yayinlamistir (http://www.socialmediatoday.com. 17.03.2015).

Tony Fernandes sessiz kalmak yerine siirekli olarak Twitter araciligi, durum
giincellemeleri yaparak hem bilgi paylasiminda bulunmus, hem de seffaf bir yaklasimla krizi
yonetmistir. Atilan tweetlerden birsi asagidaki gibidir.

“ Yakinda baska bir durum giincellemesi koyacagiz. Tiim dualarmiz ve diigiinceleriniz
icin tesekkiirler. Giiglii kalmaliyiz” (www.the-newshub.com; 17.03.2015).

Bir ¢ok firma, halkla iligkiler ajanlar1 ya da kurumsal iletisim ekibi aracilig ile bu tiir
krizlere yanit verirken, AirAisa’nin duruma cevabi en tepeden gelmistir. AirAsia’nin Ceo’su
durum ile birebir ilgilenmistir. Kirmizi-beyaz’dan, gri-beyaz’a donen firma logosu, firmanin

durumu ciddiye aldigin1  gostermektedir  (http://blogs.economictimes.indiatimes.com,

18.03.2015).

Sekil 4: AlrAsia Resmi Facebook Sayfasi
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o ad b e ablod s ol oo OO AMLT IOMT.
Soe Mote

A
.

Kaynak:http://blogs.economictimes.indiatimes.com/et-commentary/what-brands-can-learn-

about-crisis-management-from-airasia/ (18.03.2015)

55



Sekil 5: AirAsia Resmi Twitter Sayfasi
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Kaynak:http://blogs.economictimes.indiatimes.com/et-commentary/what-brands-can-learn-

about-crisis-management-from-airasia/ (18.03.2015)

Fernandes bircok tweetinde yolcularin, miirettebatin ve onlarin ailelerinin 6ncelikli
oldugunu bildirmistir. Bu hizli, acik ve seffaf iletisim ile baska hava yolu sirketleri de dahil
olmak lizere bir ¢ok kisi ve kurumdan destek almislardir

((http://blogs.economictimes.indiatimes.com, 18.03.2015).
2.1.3 Degerlendirme

Yakin zamanda yasanmis AirAsia krizi, sosyal medyanin en aktif kullanildigi ve
basarinin saglandigi bir krizdir.

. Hiz: AirAsia ugaginin kaybolmasinin tiim diinyaya yayilmasinin hizina paralel
bir sekilde, AirAsia’nin da duruma miidahalesi hizl1 olmustur.

. Kurumsal Imaj: Firmanin ceosu olan Tony Fernandes’in olaya direkt miidahale
etmesi, acik ve seffaf bilgi paylasimi iletmenin imajin1 zedelenmesini
engellememis ve kamuoyundan destek gormesini saglamistir.

. Geri bildirim araglari: Isletme sosyal medyayr etkin olarak kullanmis ve
0zellikle Facebook ve Twitter’1 siirekli olarak giincel tutmustur.

. fletisim: Seffaf bir iletisim anlayis1 benimseyen isletme, hem kamuoyu ile hem

de ugakta bulunan kisilerin aileleri ile birebir alakadar olmustur.
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. Sosyal Medya Becerisi: Isletme Ceosu Tony Fernandes araciligi ile, bir krizde
sosyal medyanin en etkili nasil kullanilmasi1 gerektigini gostermis ve bunu
ajanslar araciligi ile degil, birinci agizdan yapmaistir.

AirAsia firmasiin basina gelen olay tiim diinyay1 sarsmis ve ¢ok biiyiik capli bir krize
yol agmistir. Buna Ragmen, firmanin seffaflik ilkesi ile sosyal medya iizerinden yaptig1 kriz
yonetimi, belki de gelmis gecmis en iyi kriz yonetimi olarak nitelendirilebilir. Tiim diinya
iizerinde yayinlanan, yazili araglarda da, AirAsia’nin krizi yonetme sekli basarisi ile takdir

edilmisgtir.
2.2. Netflix ve Sosyal Medya Krizi

Netflix’in iirlin ve hizmetleri ile ilgili miisterilerini de ilgilendiren ani karar degisikligi,

firmayi bir krize siiriikklemistir.
2.2.1. Netflix Hakkinda

Netflix Marc Randolph ve Reed Hasing tarafindan 1997 yilinda kurulmustur. Merkezi
California’da olan sirket, dvd hizmetleri saglamaktadir. 4§ ve ilave 2$ pul iicreti ile Internet
sitesi lizerinden dvd siparisi verilmektedir. 1999 yilinda aylik aboneligi tanimis ve bir y1l sonra
tek kiralamayr durdurmustur. Abonelerine sabit bir aylik licret karsiliginda sinirsiz film vb.
kiralama hakki vermektedir. Netflix ile miisteriler istedikleri siirece DVD tutabilmektedir. 24
milyon miisteri ekonomik ve kolaylik saglayan ve film, Tv sovlart ve konser
performanslarindan olusan genis bir kiitliphane olan Netfilix’e akin etmistir. Miisteri isteklerine
aninda yanit ve 1yi bir sistem gelistirmistir (Capozzi ve Rucci, 2013:25).

Sirket 2002 yilinda halka agilarak, hisse bagina 158 ‘dan 5.5 milyon dolarlik hissesini
satmistir. Temmuz 2011°de hisse bas1 degeri 289dolara yiikselmistir. Netflix bugiin, giinde 1
milyondan fazla DVD dagitmaktadir (Capozzi ve Rucci, 2013:25).

2.2.2. Netflix Sosyal Medya Krizi

2011 y1ili 12 Temmuz’da Netfilx %60 zam yaptigini anons etmis ve iki liyelik planinda
yapilandirmaya gitmistir. Bu planlardan ilki; DVD’ler harig, 7.99%’a bir limitsiz izleme, ikicisi
ise yayin akisi harig, sinirsiz DVD bir ay boyunca $7.99.

Bu duyuru sirketin miisterilerine mail olarak gonderilmis ve kurumsal blogunda

yayinlanmistir. Bunun iizerine miisterileri sosyal medya {iizerinden hayal kirikliklarini ve
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ofkelerini bildirmislerdir. Twitter iizerinden agilan #dearNetflix (sevgili Netfilix) adl1 hastag
kisa zamanda trend topic olmus ve Netflix’in Ceo’su olan Reed Hastings, GREED Hastings olarak
adlandirilarak ac¢gdzlii olmakta suclanmistir. Sosyal medya iizerinden biiyiiyen bu olay,
geleneksel medyanin’da dikkatini ¢ekerek ve CNBCE’ de tartisma konusu olmustur (Capozzi
ve Rucci, 2013: 26).

llerleyen 4 aylik siirede, 800.000 kisi aboneligi iptal etmis ve hisse senetlerinin degeri
%77 diigmiistiir.

2011, 7 Eylil’ de Netflix’in Ceo’su Reed Hastings’in etkisiyle, kurumsal bloglarindan
bir cevap yaymlamaya karar vermis ve Hasting “ Ben batirdim. Herkese bir agiklama
bor¢luyum” demistir. Oziir dilenmis, isleyisleri ile ilgili degisiklerin heniiz tamamlanmadigini
beyan etmislerdir. Ilaveten online film yaymni ve posta yoluyla DVD hizmetlerini ayirarak
Qwikster adinda yeni bir site agmistir. Tekpkiler atmis ve Netflix paydaslarindan da tepki
almistir. Reed Hastings ve Qwikster’in yeni CEO’su Andy Rendich ile birlikte kararin sebebini
aciklayan bir video yayinlamiglardir (Capozzi ve Rucci, 2013:28):

Videoya asagidaki linkten ulasilabilir

https://www.youtube.com/watch?v=c8Tn8n5CIPk&feature=youtu.be

Ekim 2011 yilinda Netflix, firmay1 ayirmaktan vazgectigi ancak fiyat politikasin

degistirmedigini duyurmustur. Ayn1 donemde hisse senetlerinin fiyat: 69%’a diismiistiir.
2.2.3. Degerlendirme

Netflix’in yasa dis1 kriz biiyilk maddi kayiplara yol agmistir. Basarili bir biiyiimenin

ardindan, biiyiik bir diisiis yasayan isletmenin bu zararinda krizi yonetememesinin biiyiik etkisi

vardir.
. Hiz: Sirket krize yanit vermekte cok ge¢ kalmistir. Tepkilere geren Onemi
vermemistir.
o Kurumsal Imaj: Netflix ciddi bir miisteri kayb1 yasamis ve borsa degerinde

biiylik bir diisiis yasamistir. Bu da kurumsal imajinda biiyiik bir zedelenmenin

oldugunun gostergesidir.
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. Geri bildirim araglari: Blog iizerinden yayinlanan kriz mesajina, yine blog
iizerinden cevap verilmistir. Ancak fazla ge¢ kalinmasi, kullanilan aracin
etkinligini dlistinmiistiir. Ardindan yayinlanan videoda yeterli gelmemistir.

. Iletisim: Netflix miisterilerini dnemsememis ve tepkilerini ciddiye almamustir.
Tletisim eksik kalmustir.

o Sosyal medya becerisi: Sosyal medya sadece miisteriler tarafindan 1iyi
kullanilmig ve haber hizla yayilmistir. Ancak Netflix sessiz kalmis ve sosyal
medyay1 yanlis kullanmistir.

Diinya ¢apinda biiyiiyen bir isletme olan Netflix yanlis uygulamasi ile deyim yerindeyse
kendi ayagina kursun sikmistir. Gelen tepkileri iyi degerlendirmemis, geri bildirimde eksik
kalmis ve uzunca bir siire kararinda 1srar etmistir.

Netflix firmas1 aldig1 kararin, miisteri lizerindeki olumsuz etkisini anlayip, geri adim
atsaydi eger, belki de bu kadar biiyiik kayiplarla sonuglanacak bir krizle kars1 karsiya kalmazda.
Buna ilave olarak, oziir dileyip, sosyal medya araclari aracilig1 ile miisterilerine geri dons
yapmasi gerekmeydi. Tiim bu eksiklikler sebebiyle, Netflix’in basarisiz drnekler arasinda yer

almistir.
2.3. Nestle ve Sosyal Medya Krizi

Nestlenin Greenpeace ile yasadigi sorun uzun siire sosyal medya giindeminde yer alan

incelemeye deger 6nemli bir krizdir.
2.3.1 Nestle Hakkinda

1867 yilinda Isvigre’nin Vevey kasabasinda kurulmustur. Sirketin kimyager kurucusu
Henri Nestle, “Farine Lactée” (Siitli Un) ismi verilen diinyanin ilk hazir bebek mamasini
gelistirmistir (http:/www.nestle.com.tr. 04.03.2015).

Yeni kategorileri de biinyesine katan Nestle, bugiin 500°e yakin fabrikas1 ve 330.000
calisani ile diinyanin neredeyse tiim iilkelerinde faaliyet gostermektedir.

Nestle'nin Tiirk tiiketicisiyle tanigmasi 1875 yilinda, diinyanin ilk bebek mamasim
Tiirkiye pazarina sunmasiyla baslamstir. ilk yillarda temsilcilikler kanaliyla satis yapan Nestle
1909 yilinda Istanbul Karakdy'de agilan ilk satis subesiyle Tiirkiye pazarmi yogunlastirilmis siit

ve ¢ikolata iiriinleriyle de tanistirmistir (http://www.nestle.com.tr. 04.03.2015).
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Dort kitada 32 merkezde 5000 kisilik bir ekiple AR-GE calismalari yiiriiten Nestle, Ar-
Ge’ye her y1l yaptig1 1,5 milyar dolarin {izerindeki yatirimla arastirma gelistirme konusunda da
gida firmalar arasinda lider konumdadir. ilave olarak “beslenebilirim”, “fistigimiz bol olsun”
gibi bircok sosyal sorumluluk projesini yiiriitmektedir (http://www.nestle.com.tr. 04.03.2015).

Tiirkiye’de 100. yilin1 kutlayan Nestle, Tiirkiye’de bulunan 4 fabrikasiyla 3700 kisiye
dogrudan, 6000’in  iizerinde kisiye dolayli  olarak  istthdam  saglamaktadir
(http://www.nestle.com.tr. 04.03.2015).

2.3.2. Nestle Sosyal Medya Krizi

Nestle ile Grenpeace arasinda bir sosyal medya krizi vuku bulmustur. Nestle’nin, Kit-
Kat gibi iirlinlerinde kullandigi Palmiye yaginin yagmur ormanlarinin verimini diistirdiigii
haberiyle Greenpeace ile karsi karsiya gelmistir. Ayrica nesli tilkenmekte olan 50-60 bin
orangutanin hayatin1 da riske atmakla suclanmistir. Greenpeace Nestle’yi viral olarak yayilan
bir “have a break” videosuyla boykot etmistir. Nestle’nin sosyal medya ajansi viral olarak
yaytlan bu kriz ile basarisiz bir yonetim gerceklestirmis ve krizin biiylimesini

engelleyememistir.

Google’a telif haklar ihlali gerekgesiyle videonun kaldirilmasini istedigini bildirmis,
Google videoyu kaldirmis fakat Greenpeace c¢oktan videoyu binlerce kisiye ulastirmistir

(http://www.sosyalmedyacci.com, 07.03.2015).
Greenpeace’nin yayinladigl videonun linki asagidaki sekildedir:

https://www.youtube.com/watch?v=1BCA8dQfGi0

Greenpeace Tiirkiye resmi Internet sitesinden alinan verilere gore; yayilanan video ilk
otuz saat icerisinde 180.000’1 askin kisi tarafindan seyredilmistir. 2010 tarihli yaziya gore
videonun farkl1 versiyonlarinin izlenme orani 1.000.000°nu ge¢mistir.

Tiim bunlarin ardindan 17 Mart tarihinde Avrupa'nin farkli yerlerinde yaklasik 100
Greenpeace aktivisti protestolar gerceklestirdi ve bazilar1 orangutan kiyafeti icinde olan
aktivistler Nestle'nin Ingiltere, Almanya ve Hollanda'daki genel merkezlerine ve fabrikalarina
dogru hareket ederek, Nestle yonetim kadrosunun, sirketin ormanlarin yok edilmesi sonucunda
elde edilen palmiye yaglarin1 kullanmay1 durdurmasi i¢in baski yapmasi gerektigi konusunda

bir cagrida bulunmuslardir (http://www.greenpeace.org/turkey, 04.03.2015).
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Gelen tepkiler iizerine Nestle Ceo’su Peter Brabeck-Letmathe bir bildiri yaymlayarak
Nestle’nin bundan sonra ormanlarin yok edilmesine karsilik bir dizi 6nlem aldiklarini

belirtmistir (http://comtalks.com/ 07.02.2015).
2.3.3. Degerlendirme

Nestle’nin krizi yonetmesinde bir¢ok eksik bulunmasi, krizin olumsuz sonuglanmasi ile
neticelenmistir. Firmanin tutumunu dlgeklerimiz dogrultusunda incelersek;
o Hiz; Krize kars1 sosyal medyanin hizi iyi analiz edilememis ve gec¢ kalinmistir.

Savunma icin ge¢ kalinmistir.

. Kurumsal Imaj; Firmanin krizi yonetmedeki hatasi, kurumsal imajin
zedelemistir.

o Geribildirim kanallari; Viral videoya kars1 sadece bildiri yaymlanmas: yeterli
gelmemistir.

o fletisim; Nestle’nin kurum icinde sosyal medya konusunda uzman yodneticileri

olmadigi tahmin edilmektedir. Bu tahminin sebebi, kriz siirecinde hiz, imaj ve
geribildirim yetersiz kalmasidir. Uriinlerini tiiketen tiiketiciler ile gerekli iletigim
saglanmamuistir.

o Sosyal Medya Bagaris;; Greenpeace tarafindan yayinlanan viral video
kaldirilmistir. Ancak video bir¢ok kisiye ulasmis ve bu engelleme tepkiyi
arttirmigtir.  Viral videonun kaldirilmast yanlis bir strateji olup, videonun
versiyonlar tekrar yayimnlamistir. Ayrica, Nestle Greenpeace’i yeterince dikkate
almamuistir.

Bunun sonucu olarak Nestle, krizi dogru yonetememistir. Oncelikli olarak Nestle,
karsisinda duran Greenpeace’in diinya capinda bir kurulus oldugunu goz ardi etmis ve krizin
nasil yayilacagini tahmin edememistir. Yaptigr hatalardan biri de viral videoyu yayindan
kaldirmaya calismasidir. Bunun yerine baska bir viral ile karsilik vermesi sosyal medya
kurallarina daha uygun bir davranis olabilmekteyken, bunu segmemistir. Ilave olarak konu ile
ilgili net bir agiklama gelmemesi de Nestl’nin basarisiz ornekler arasina girmesine sebep

olmustur.
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2.4 Starbuck Sosyal Medya Krizi

Starbucks’in Arjantin’de yasadig1 kriz uzun donem ilgili firmanin bu iilkede protesto

edilmesine neden olmus 6nemli bir sosyal medya krizidir.
2.4.1. Starbuks Hakkinda

Starbucks, 1971 yilinda Seattle'daki tarihi Pike Place Carsisi'nda bulunan tek bir magaza
olarak faaliyetine baglamistir. 1981 yilinda, Howard Schultz (Starbucks yonetim kurulu
baskani, icra kurulu bagkani) bir Starbucks magazasina ilk adimini atmistir. Schultz, ilk kez
aldig1 bir fincan Sumatra ile Starbucks'a girmis ve bir yil sonra sirkete katilmistir. 1983 yilinda
Italyan kahve gelenegini Amerika Birlesik Devletleri’ne tasimak isteyen Howard Schultz, 2.
Giornale kafelerini agmak iizere kisa bir siireligine Starbucks'tan ayrilmis ve yerel
yatirimeilarin yardimlariyla Starbucks't satin alarak 1987 yilinin Agustos ayinda sirkete geri
donmiistiir (http://www.starbucks.com.tr, 04.03.2015).

Vizyon olarak sadece kahve degil, bir deneyim sunmay1 temel edinen sirket kurulustan
bu yana emin adimlarla ilerlemistir. Bugiin diinya tizerinde Starbucks’in 65 iilkede 21.000'in
iizerinde magazas1 bulunmaktadir. Ayrica sosyal sorumluluk alaninda “iklim degisikligi ile

miicadele” , “kardes okullar”, “ tohum otizim vakfi isbirligi” gibi bir¢cok sosyal sorumluluk

faaliyeti siirdiirmektedir (http://www.starbucks.com.tr, 04.03.2015).
2.4.2. Starbucks Sosyal Medya Krizi

Sosyal medyay1 en aktif kullanan markalardan biri olan Starbucks Arjantin‘de biiyiik bir
hataya imza atarak, krize yol acan bir tweet yaymnlamistir. Tiketiciler kullanilan bardaklarin
kendi iilkelerinde tretilmesiyle mi yoksa baska iilkelerden ithal edilmesiyle mi kullanildig:
bilmemesine ragmen Twitter’da “gegici bir arz sorunu nedeniyle orijinal Starbucks bardaklari
yerine Arjantin Uretimi bardaklart kullandiklarini ve bunun i¢in miisterilerinden 06ziir
diliyoruz.” tweeti atarak tepkileri iizerlerine ¢gekmislerdir. Starbucks yetkilileri 6ziir diledikleri
tweetin  Ozriinii resmi Facebook hesaplarinda paylagsmiglardir  (http://comtalks.com.

07.02.2015).
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Sekil 6: Starbucks Arjantin Twitter Sayfasindan Yayinlanan Mesaji

% Starbucks Coffee Ar W Follow A~

Pedimos disculpas, ya que debido a un
quiebre temporario de stock, en algunas
tiendas se estan utilizando vasos y mangas
nacionales. Saludos

& Reply ¥ Retweet W Favorite

e ST TY LFLELS

BB PM - 16.Jul 12 via we Embaedthic Twea

Kaynak: http://comtalks.com/2013/09/17/dikkat-sosyal-medya-krizi-cikabilir/ (07.02.2015)

Arjantinliler #pedimosdisculpas (#0ziirdileriz) hashtagiyle binlerce twit atti. Olayin
cikmasindan sonraki grafikte 16 Temmuz’da 11629 tane kayda deger twitin atildig:
gorlilmiistiir. Veriler Topsy'nin verileri olup, Topsy'nin ‘kayda deger veri’ olarak nitelendirdigi
tweetler, retweet edilen ya da i¢inde link bulunduran tweet'lerdir, dolayisiyla tweet miktar1 ¢ok

daha fazladir (http://www.sosyalmedyacci.com, 07.03.2015).
2.4.3.Degerlendirme

Starbucks sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanan bir firma olarak, bu krize kars1
onlem alma konusunda da hizli1 davranmustir.

Sturbucs’in paylastigi tweet, iyi niyet icerse de, milliyet¢i duygular zedelemistir.
Tweet’in verdigi mesaj, Ozir dilemek yerine; Arjantin’in yerli mallarinin kalitesiz, ithal

mallarin  kaliteli oldugu diisiincesi yansimustir. Starbuck’in kriz karsisindaki tutumu

incelendiginde;
. Hiz; Krize sebep olan tweet icin, 1 giin i¢in cevap yaymlanmis ve hizh
davranilmistir.
. Kurumsal Imaj; Firma, dzellikle Arjantinli tiiketicilerinin gdziince ciddi bir itibar
kayb1 yagamistir.
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. Geri bildirim kanallar1; Cevap olarak Twitter yerine Facebook kullanilmis ve

tiikketicileri farkli bir araca yonlendirmistir.

. [letisim; Asir1 seffaf bir anlayis izlemek isteyen firma, ters kdse olmustur. Buna

ragmen, tiiketicilerin tepkisine kayitsiz kalmamustir.

. Sosyal medya basarisi; Starbucks, sosyal medyay1 etkin kullanan kurumlardan

biri olsa da, yaptig1 hata onu krize stiriiklemistir.

Krize karst hizli davranan Starbucks temelde dogru bir sosyal medya anlayist
benimsemistir. Krize kars1 verdigi tepkide bunu gostermektedir. Ancak, Starbucks firmasinin
asin1 seffaflik gozeten yaklagimi onu krize itmistir. Buradan yola ¢ikarak diyebilnir ki; sosyal
medya {izerinden yapilacak olan paylasimlar defalarca farkli kisiler tarafindan incelenmeli ve
Oyle yayinlanmalidir. Eger Starbucks firmasi bu 6zeni gosterseydi sosyal medya krizi
yasayamayabilirdi. Fakat isletme, olumsuz yorumlarin 6niline gegememis ve itibar kaybi

yasamistir.
2.5. Red Cross Sosyal Medya Krizi

Red Cross’un sosyal medya uzmanin attig1 yanhs tweet ilgili kurulusun kiiclik ¢apta bir

sosyal medya krizi yagamasina neden olmustur.
2.5.1 Red Cross Hakkinda

Red Cross, Amerikan Kizilha¢i (Amerikan Ulusal Kizilha¢1 olarak da bilinir), ABD
icinde acil destek, felaket yardimi1 ve egitimi saglayan insani organizasyondur. Bugiin i¢ afet
yardimlarina ek olarak, muhtaglara yardim i¢in toplum hizmeti; ordu iiyeleri ve onlarin aileleri
icin yardim ve iletisim hizmeti; kan ve kan iirlinlerinin islenmesi ve dagitilmasi; hazirlanma,
saglik ve giivenlik i¢in egitim programlari; ve uluslararast kalkinma ve yardim programlari
olmak tizere bes farkli alanda daha hizmet vermektedir (www.wikipedia.org, 07.03.2015).

Uye sayis1 250 milyonu asan orgiitiin yillik biitcesi 25 milyar dolarin iizerindedir.
Kizilhag fikrinin babasi Henri Dunant’tir. Dunant 1857°de Kuzey Italya’daki Solferino savast
sirasinda ¢arpismalar sona erdikten sonra savas alanini gezerken orada kaderine ve dliime terk
edilmis yerde yatmakta olan yiizlerce, binlerce yarali askerin durumu onu o kadar etkiler ki,
savas zamanlarinda Onyargisiz ve tarafsiz bir sekilde bu insanlara yardim sunabilecek egitimli
goniillii gruplarin olusturulmasi &nerisini getirir. Onerisinin kabul edilmesi iizerine 1863

yilinda Cenevre’de bir komisyon kurulur ve ertesi yil bu komisyon Uluslararas1 Kizilhag
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Komitesi’ne dontstiiriiliir. 1864 yilinda Kizilhag beyaz fon iizerine kizil bir hag¢ isaretinden
olusan amblemini belirler (Isvigre bayragmin renkleri yer degistirmis hali). Daha sonra Kizilay
amblemi de benimsenir. 2005 yilinda ise onu Kizil Kristal amblemi izler. 1864’ten 1949°a
kadar 4 Cenevre Sozlesmesi imzalanmistir. Bu soézlesmeler savas meydanindaki yaralilarin
tedavi tiiziglinii belirlemekte ve gerek savas gerekse de baris donemlerinde Kizilhagin
aktivitelerini kapsamaktadir. O glinden bu yana diinyanin en biiyiik insani orgiitli olarak gelisen
Kizilhag¢ iki ana uluslararasi1 orgiitii ve 186 iilkede faaliyet siirdiiren ulusal dernekleriyle tiim

diinyada milyonlarca insana yardim sunmaktadir (http://www.redcross.org.cy, 07.03.2015).
2.5.2 Red Cross Sosyal Medya Krizi

Red Cross’un yasadigi kriz yanlis bir tweet atilmasiyla meydana gelmistir. Red
Cross’un sosyal medya uzmani Gloria Huang‘in Amerika’nin Kizilay’t olan Red Cross’un
hesabin1 kendi hesab1 zannedip “Arkadasim Ryan Dogfish HEad birasinin dortlii paketinden iki
tane daha bulmus. Biz icersek adam gibi iceriz!” yazili bir tweet gondermistir (Www.

Comtalks.com. 07.02.2015).

Sekil 7: American Red Cross Twitter Mesaji

__-I_'_ 5 American Red Cross

== 8
— @RedCross

Ryan found two more 4 bottle
packs of Dogfish Head's Midas
Touch beer.... when we drink we
do it right #gettngslizzerd

Kaynak: http://comtalks.com/2013/09/17/dikkat-sosyal-medya-krizi-cikabilit/ (07.02.2015)

Yayinlanan bu tweetin ardindan Red Cross kendi hesaplarindan hemen bir mesaj
yayinlayarak s6z konusu tweeti sildiklerini ve Red Cross’un kesinlikle alkolik olmadigini ve
ciddiyetle calismaya devam ettigini acikladilar. Hafif esprili ve tatl bir mesajla takipg¢ilerinden

oziir dilemis oldular (https://medyasyon.wordpress.com, 08.03.2015 ).
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2.5.3. Degerlendirme

Red Cross’un sosyal medya uzmani olan Gloria Huang’in yaptig1 paylasimdaki en
bliyiik hata, yanlis Tweetter hesabindan paylasilmasindan kaynaklanmistir. Red Cross’un
kurum imajina aykiri1 goriinen bir tweet olsa da, firma krizi dogru yonetmistir.

. Hiz; Red Cross hizli davranmis ve 1 saat i¢inde tweeti silmis ve Oziir

mahiyetinde bir geri bildirim yapmuistir.

. Kurumsal imaj; Red Cross’un, yanlis atilan tweeti sildikten sonra attig1 esprili
tweet, takipciler lizerinde olumlu bir imaj yaratmistir.

o Geri bildirim araglar;; Red cross kendi Twitter sayfasindan miidahalede
bulunmustur. ilave olarak, Gloria Huang kisisel Twitter sayfasindan durumu
diizeltmeye ¢alisan bir tweet atmistir.

o Iletisim; Atilan yanlis tweetin etkisinin hizlica ortadan kaldiran Red Cross,
esprili diizeltme mesaji ile de takipgi kayb1 yasamamustir.

o Sosyal Medya Becerisi; Red Cross, calisanin1 koruyan bir imaj ¢izerek, olaya
bliyiimeden miidahale etmistir. Sosyal medya uzmanlarindan kaynaklanan bir
krizi, yine bu konudaki uzmanliklar1 ile ¢ozmiislerdir.

Red Cross’un bu tutumlari, sosyal medya kriz yonetimi siirecinde basarili bir 6rnek

olarak gosterilmesini saglamistir.
2.6. Onur Air ve Sosyal Medya Krizi

Onur Air’in Van depremiyle ilgili olarak Facebook sayfasindaki paylasimlar ilgili

firmanin sosyal medyada 6nemli bir krize yakalanmasina neden olmustur.
2.6.1 Onur Air Hakkinda

1992 yilinda kurulmus olan Onur Air, 22 ugaklik filosu ve 5027 koltuk kapasitesi ile
Tiirkiye'nin en koklii 6zel havayolu sirketidir. Gliniimiizde dis hatlarda 20 iilkede 80 noktaya, i¢
hatlarda ise 15 noktaya sefer diizenlemektedir (http://www.onurair.com/tr, 10.03.2015).

Geng bir firma olmasma ragmen 1997 yilinda diger havayollarina A-320 serisi
ucaklarda hizmet ve teknik danigsmanlik verecek uzmanliga erisen Onur Air, 1998 yil1 basinda
Tiirkiye ve diinyadaki ekonomik ve sosyal problemlerin artist sonucu diger firmalar gibi

kiigiilmek zorunda kalmistir. Yaganan bu durgunluk sonucunda Onur Air’in filosundaki ugak
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sayist 1998 tarihinde 13’e, 1999 tarihinde ise 9’a inmistir (http://www.onurair.com/tr,
04.03.2015).

Onur Air, krizden lider bir firma olarak ¢ikma hedefiyle, ekip kiralama yontemi ile ugus
personelinin yabanci {lke sirketlerinde ¢alistirilmasi yolunu izlemis, hac doneminin
baslamasiyla da bu doénemi minimum zarar ile gecirerek 2000 yilinda yeniden biiylimeye
baglamigtir. Aldig1 6nlemler sayesinde Tiirkiye’nin yine en biiyiik 6zel havayolu sirketi olarak
yoluna devam eden Onur Air, 2000 yilinda filosuna ekledigi 2 adet A-300 tipi ugakla, ucak
sayisini 11°e, koltuk kapasitesini ise 2.560’a ¢ikarmistir. 2001 Kasim ayinda bir adet A-300 tipi
ucagl filosuna dahil eden Onur Air, 12 ugak ve 2.883 koltuk kapasitesine ulagsmistir
(http://www.onurair.com/tr, 04.03.2015).

Istikrarli bir sekilde biiyiimeye devam eden Onur Air, filosundaki ucak sayismi 2002
yilinda 14’e, takip eden yillarda ise sirasiyla; 20, 24 ve 28’e c¢ikartmistir. 2006 yilinda 31 adet
ucakla 7.012 koltuk kapasitesine ulasan Onur Air’in filosundaki ugak sayist 2007 yilinda 29,
2008 yilinda ise 25 olmustur. Onur Air giinimiizde 23 ucaktan olusan filosuyla hizmet
vermektedir (http://www.onurair.com/tr, 04.03.2015).

2.6.2 Onur Air Sosyal Medya Krizi

Van depreminin yasandigi hassas donemde, Onur Air firmas1 Facebook sayfasi tierinden
bir yardim kampanyas: baslatti. Firma Facebook sayfasindakiler bir takip icin, 0.50 kurusluk
bir yardim yapacagim bildirdi. Bunun iizerine isletmeye tepkiler ¢ig gibi biiyiiyerek, bir kriz
meydana geldi (http://www.pazarlamasyon.com, 10.03.2015 ).

Iyi niyetle yapilmak istenen yardim kampanyasinda, kaosu firsata ¢cevirme etkisi yaratan
firma, bir mesaj daha yayinlayarak durumu agiklamaya calismistir ve Ozriinii bildirmistir

(http://comtalks.com. 10.03.2015).
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Sekil 8: Onur Air Facebook Mesaji

Facebook sayfamizin degerli takipgileri;

Dev bir aile olmamm sadlayan 220.000 kisilik Facebook grubumuz adina hem Van'da yasanan
depremin felaketzedelenine hem de aziz sehitlerimizin bize emanet birakbd: adelerine olmak
tizere her bir takipcimiz adina Onur Air olarak 0.5 TLlik bedelle toplam 110.000 TLYk (55.000
TL Kizday'a, 55.000 TL Mehmetgik Vakfi'na) yardimi bugiin yapiyoruz.

Amacmiz, gehit allelerimiz ve depremzedelere yardim etmek isteyen sosyal medyanin duyark
Uyelerinin hassasiyetierine arackk etmek ve ¢ok cabuk unutulan aclara dikkat gekmek.

Su andan itibaren kampanyamz giclendirmek adina www.facebook.com/onurair adresindeki
kurumsal Facebook sayfamza katacadinz her yeni takipcimiz igin 0.5 TLk bir badis daha yapacadiz.

Bugun yardim elini uzatma gund. Sizler, bu hassasiyete katlarak sadece duyarkhdni gosterecek
kigileri bulun, biz de onlar adina badwta bulunahm.

Hedefimiz 250.000 TL bads
Bu paranin yans: Van depremzedelen icin Kinlay'a dider yans: ise sehit ailelerimize ulastnimak dzere
Mehmetgik Vakfi'na badislanacaktyr, Tik etapta yatinlacak 110.000 TLlik ve sonrasindaki kathmia

Kaynak: http://comtalks.com/2011/10/26/onur-air-neden-yere-cakildi/ (10.03.2015)

“Amaci, sehitlerimizin ailelerine ve Van depremzedelerimize yapilacak yardimlara
sosyal medyada dikkat ¢ekmek olan kampanyamiz bunu anlayamayan bazi takipgilerimiz
nedeniyle sona erdirilmistir. Sizler adina gergeklestirdigimiz 110.000 TL’lik yardim
makbuzlarimizin ilki ektedir, digeri de giin igerisinde yayinlanacaktir. Sagduyu sahibi
takipcilerimize iletmek isteriz ki sosyal medya disinda ayrica nakdi bagis yapilmasi, bolgeye
iicretsiz ucak tahsis edilmesi ve calisanlarimizin toplu yardimlari gibi diger katkilarimiz
sirmektedir ve silirmeye devam edecektir. Yanlis anlamalar i¢in, yanlis anlamayan
takipcilerimizden 6ziir dileriz.”

Onur Air Facebook ve Twitter lizerinden Van depreminde hayatini kaybedenler icin
Oziir mesaj1 yayinlasa da, takipgilerinin yorumlarini silmesi tepkileri arttirmistir (Bayraktar,

2013: 138).
2.6.3. Degerlendirme

Onur Air’in tutumu krizi dogru yonetmekten c¢ok, krizi alevlendirmek olmustur. Boyle

bir tutumun ardindan, siire¢ kontrol edilemeyecek bir ¢ekil almistir.

. Hiz; Gerektigi kadar hizli davranilmamis ve Geri adim atilmada ge¢ kalinmistir.
o Kurumsal imaj; Onur Air, iyi niyet gostererek olumlu bir imaj yaratacagi
kampanyay1, yanlis baslatarak felaketten faydalanmaya calisan bir firma imaj

cizmis ve itibar kayb1 yagamustir.
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. Geri bildirim araglari; Onur Air, Facebook lizerinde yaptig1 hatayi, yine ayni
kanal tizerinden diizeltmeye calismistir. Ardindan Twitter lizerinden yayinladigi
mesajlar, dikkati dagitmamis ve yeterli gelmemistir.

. lletisim; ilk mesajda yanlhs anlasildigi sdylenen yaziyr diizeltmek adina,
takipciler suclanmis ve 6ziir gecikmistir. Takipgilerin durumu yanlis anladigini
belirmeleri, takipgileri ile Onur Air arasinda iletisim sorunu olusmasina
sebebiyet vermistir.

o Sosyal medya basarisi; Firmanin bdyle bir siirece yol agmasi, sosyal medya
konusunda eksiklikleri oldugunu gdstermektedir. Siireci yOnetmedeki

adimlarinda yaptig1 hatalar da bunu destekler niteliktedir.

Yapilan yorumlardan yola ¢ikarak Onur Air’in ciddi bir itibar ve miisteri kayb1 yasadigi
goriilmiistiir. Onur Air yaptig1 kampanyanin dogurdugu olumsuz sonucu fark eder etmez tavrini
degistirmesi ve geri ¢ekilmesi dogru bir yaklagim olabilirdi. Ayrica; bu kampanyay1 hazirlarken
konusunda uzman kisilerden yardim almasi1 gerekmeydi. Fakat igletmenin krizi yonetmedeki

yanlig tutumu, firmanin basarisiz 6rnekler arasina katilmasina sebep olmustur.
2.7 Bambi Cafe ve Sosyal Medya Krizi

Bambi Cafe calisanin bir miisteriyi taciz etmesiyle baslayan kriz Bambi cafe tarafindan

basarili bir sekilde yonetilmistir.
2.7.1 Bambi Cafe Hakkinda

Bambi Cafe’nin kurucusu olan Mustafa Giiner, 1974 yilinda hayalini gerceklestirerek
Istanbul'un Beyoglu ilgesinde, Siraselviler 20 numarada bulunan ilk BambiCafe'yi faaliyete
gecirdi. Bir aile sirketi olan Bambi Cafe, Istanbul ilinde geliserek bir¢ok sube acmustir.
Biiyiimeye devam eden ve fastfood zinciri olarak, ¢alisma hayatini siirdiirmek isteyen Bambi
Cafe, franchising ile zincirini gelistirmeye devam etmektedir (http://www.bambicafe.com.tr/,

18.04.2015).
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2.7.2 Bambi Cafe Sosyal Media Krizi

Bambi Cafe’nin yasadigi sosyal medya krizi sadece Bambi Kafeyi degil,
yemeksepeti.com Internet sitesini de etkilemistir. Yemeksepeti iizerinden, Bambi Cafe’den
siparis veren bir bayan miisteri, siparis getiren ¢alisan tarafindan taciz edildigini sdyleyerek,
taciz mesajlarin1 Facebook tizerinden yaymlamistir.

Siparis veren bayan miisteri, yasadiklarini sOyle anlatmigtir
(http://www .hurriyet.com.tr/, 18.04.2015) ;

“21 Subat Cumartesi’ni Pazar’a baglayan gece ugradigim taciz ve tehdidi, bu iilkede
polis veya hukuka inancim olmadigt i¢in buradan paylasmak istiyorum. Sabahinda is nedeniyle
yurtdisina ¢ikacagimdan lazim olan birkag seyi, saat 23.57 'de yemeksepeti.com iizerinden,
Bambi Kuruyemis’ten siparis verdim. Odeme icin secmis oldugum kart secenegi icin
getirdikleri yeni tip, biiyiik pos cihazi baglanti kuramadig: icin, saat 2’ye kadar 2 kez tekrar
geldiler. Ilk 2 seferde, cikan her tiirlii soruna ve her seferinde kapida 10 dakika gecirmemize
ragmen son derece giiler yiizlii bir servis elemani geldi; belirttigi iizere Bambi'de degil,
yamndaki bir diikkanda ¢alisiyordu ve sorun ¢éziilemedi. Saat 3 sularinda, 3. kez kapiy
caldiklarinda ise firmanin asil ve baska bir ¢alisani, yine ayni tip pos cihaziyla geldi. Daha
kapidan goriiniistime bakar bakmaz ters bir tavir sergileyen bu kigiye, “yorucu oldu’ dememle
birlikte tedirgin anlar yasamaya basladik. “Yorucu oldu, sana mi?” “Yoruldun mu yoksa
sen?” gibi ciimleleri tehditkar ve inanin korku salmak ister bakislar, tavirlaria pekistiren bu
kiginin bu davramslarina hi¢ korkmadan, direkt gozlerinin igine bakarak yanitlar verdim.
Kadinlar ne demek istedigimi daha iyi anlar, korkmamamla daha da nefret dolu gozler ve
sozlerle bakan bu sahis, pos cihazinin parayr ¢ekmesiyle bir zafere ulasmis¢asina bana hesap
sorunca, “Ben de ¢ekmesine mutlu oldum” dedim ve istedigini alamayarak huzursuzluk icinde
gitti. Hatta evde beni ziyarete gelmis 2 arkadasima, yasadigim olayin detaylarini anlatarak bu
isin burada bitmeyecegini hissettigimi soyledim.”

“Saat 03.48°de, cep telefonuma gelen “Ne kadar mutlu oldun?” mesajiyla baslayan
taciz, ¢ok kisa siirede israrct aramalara, tehditlere, burnumdaki ‘pirsing’e, tipimle ilgili
sarkinti ve elestirilere doniistii. Yemek Sepeti dolayisiyla kolayca ulasabildigi telefon numaram,
adim, oturdugum semt ve hatta oturdugum sokagi bir tehdit unsuru olarak kullanan sahis,
telefonu agilmayip istedigi cevaplari alamayinca agwr kiifiir ve hakaretlerle psikolojik tacizde

bulunmustur.”
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Bayan tiiketicinin bu yazisi, saat 13.30 itibariyle Facebook’ta 7 bin 454 defa paylasildi
(www.radikal.com.tr, 18.04.2015). Bayan tiiketicinin bu ag¢iklamalarinin ardindan, firma

harekete gecti ve Twitter hesabindan bir 6ziir mesaj1 yayinladi.

Sekil 9: Bambi Cafe Oziir Mesaji

KAMUOYUNA DUYURU VE 0ZUR

21 Subat Cumartesi'yi Pazar'a baglayan gece kurumumuza siparis veren
bir bayan musterimizin yasadigs talihsiz olaydan dolay! kendisinden, ailesinden
ve tim kamuoyundan ozur dileriz.

Kadina yonelik taciz ve siddet olaylarimin toplumumuzda onarilmasi gu¢ yaralar
actigr boylesi bir donemde bu Uziicu olayin yasanmasina sebep olan sahsin,
kurumumuzla olan ilisiginin kesildigini kamuoyunun bilgisine sunariz. Bambi
Kuruyemis olarak, toplumdaki her bireye saygi ve sevgiyle yaklasan kurum
felsefemizle bagdagmayan davraniglar sergileyen bu sahsin kurumumuz
biinyesinde sadece 7 gunlik bir ¢alisan oldugunu ayrica belirtmek isteriz.

Giindemi mesgul ettigimiz icin kamuoyundan ozur diler, boylesi olumsuz
bir olayin tekrarinin yaganmamasini temenni ederiz.

Bambi Kuruyemis Yonetimi

Kaynak: http://www.radikal.com.tr/turkiye/bambi_cafe_taciz_icin_ozur_diledi-1300399
(18.04.2015)

Bambi Cafe olaymm ardindan ¢alisan1 hakkinda su¢ duyurunda bulundugunu da
ekleyerek, tiim kamuoyundan 6ziir diledi (http://t24.com.tr, 18.04.2015).

2.7.3 Degerlendirme

Biiytimekte olan bir isletme olan Bambi Cafe, kurumsal bir¢ok isletmeye kiyasla krizi
yonetmeyi saglamistir.

o Hiz; Bambi Cafe durumu 6grenir 6grenmez, 6zriinii beyan etmistir.

o Kurumsal imaj; Isletme itibar kaybi yasamis, ancak durumun firma imajini

zedelememesi adinda ¢abalamustir.
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. Geri bildirim araglari; isletme sosyal medya hesaplarimi kullanarak, 6zriinii
iletmistir. Ayrica, basin organlarinin konuyu haber yapmasi ile iligkili olarak,
Oziir mesaj1 da basin organlarinda yer almigtir.

. fletisim; kadmna siddet konusunun hassas oldugu bir dénemde ortaya ¢ikan bu
olumsuz duruma karsi, firma mesajin1 hassas bir dille yazmis ve iiziintiislini
belirtmistir. Tiiketicilerine samimi oldugu hissi vermistir.

o Sosyal medya becerisi; Firma sosyal medyay1 dogru kullanmis ve karsi karsiya
kaldig1 kriz karsisinda alinabilecek en uygun Onlemi alarak, bir 6zlir metni
yayimlamstir.

Bambi Cafe’nin hizli miidahalesi, duruma karsi ilgili ve duyarli oldugunu gostermesi,

dolayl1 olarak isletmeyi etkileyen bir olumsuzlugu kabul edip, 6ziir dilemesi isletme hakkinda

olumlu bir etki yaratmistir.
2 8.Dominos ve Sosyal Medya Krizi

Dominos ¢aliganlar1 ¢ektikleri videolarla igletmeyi sosyal medyada ¢ok zor duruma

distirmislerdir.
2.8.1.Dominos Hakkinda

1960 yilinda Thomas Monaghan tarafindan kurulmustur. 2011 yili verilerine gore, 55'i
askin tilkede 9.000'e yakin bayisi vardir. 2004 yilinda 4,6 milyar dolar fiyatiyla halka acildig:
zaman, Domino's Pizza Amerika'nin en biiyiik ikinci pizza zinciridir. Bunun disinda da
diinyanin en biiyiik evlere dagitim yapan pizza firmasidir(www.wikipedia.org, 15.03.2015).

1996 yilinda Tiirkiye'de ilk subesini Ulus'ta acan Domino's Pizza Tiirkiye olarak su an,
Istanbul, Izmir, Ankara ve Bursa basta olmak iizere 62 ile yayilmis 393 subesi ile Tiirkiye pizza
endiistrisine Onciililk etmektedir. Diinya'daki 10000. subeyi Tiirkiye'de agan Domino's Pizza
Tirkiye, diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de en yaygin evlere servis pizza zinciri
konumundadir. Franchising sistemiyle biiyiime planlar1 kapsaminda farkli illerdeki sube
acilislarimiz ile 2017 sonuna kadar Bartin, Sinop, Erzincan, Mus, Igdir, Kars, Agri, Siirt,
Sirnak, Kilis, Burdur illerine de yayilmayr hedeflemektedir (www.dominos.com.tr,

15.03.2015).
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Pizzalar1 en lezzetli aninda, 30 dakikada teslim etmekte olup; herhangi bir gecikme
durumunda ise "Aninda Bedava" garantisi kapsaminda siparisteki pizzanin icretini

almamaktadir (www.dominos.com.tr, 15.03.2015).
2.8.2. Dominos Sosyal Medya Krizi

Nisan 2009'da N.C. subesinde iki ¢alisaninin siparigleri hazirlarken yaptigi uygunsuz
davraniglar1 videoya ¢ekerek bunu YouTube’da paylasmasinin ardindan Dominos Pizza ciddi
bir kriz ile kars1 karstya kalmistir (http://www.digitalfabrika.com, 15.03.2015).

Video linki agagidaki gibidir;

https://www.youtube.com/watch?v=nRuzjl9YhJA

Calisandan biri siparisleri hazirlarken digeri de onu videoya ¢ekmektedir. Videoda
siparigi hazirlayan ¢alisan sandviglerin ig¢ine konulacak olan rendelenmis kasar parcalarindan
birini burnuna sokmakta ve bunu diger peynirlerle birlikte ekmeklerin {izerine
serpistirmektedir. Dilimlenmis salami1 poposuna yaklastirir. Video kaydi yapan calisan ” 5
dakika sonra siparisler gonderilecek ve birileri bunu yiyecek, evet, yiyecek. Kasarlarimi
burnuna soktugunu ve salamlarinin {izerinde oOldiirici gaz oldugunu asla tahmin
edemeyecekler. Dominos’ta isler boyledir” demektedir (http://www.digitalfabrika.com,
15.03.2015).

Video milyonlarca kisi tarafindan izlendi ve bas edilmesi gii¢ bir krize sebebiyet verdi.
Ancak kriz basaril1 bir sekilde yonetildi.

Domino’s Pizza Tiirkiye Genel Miidiirii Aslan Saranga, “Domino’s Amerika’nin
CEO’su Patrick Doyle yine Youtube’dan konuya aciklik getirdi. 24 saat i¢inde her sey pozitife
donmeye basladi. Boyle durumlarda olanlar1 seyretmek yerine iletisime ge¢cmek gerekiyor.
Domino’s Pizza da faaliyet gosterdigi 60 iilkede konuya bu sekilde koordineli yanit
verdi”(http://www.capital.com.tr, 15.03.2015).

Patrick Doyle’in cevabina ait videonun linki asagidaki gibidir.

https://www.youtube.com/watch?v=dem6e A7-A2Il
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Kriz siirecinde asagidaki aksiyonlar alind1 (http://www.digitalfabrika.com, 15.03.2015);

e Krize neden olan her iki ¢alisan da isten c¢ikarilarak ve yasakli yiyecek dagitmaktan
yargilandilar.

e Dominos hizla kendine @dpzinfo hesab1 agt1 ve miisterilerinin her biri ile yakindan
ilgilenerek bu hatay1 diizeltmek i¢in giinler harcadi.

e Dominos ABD yoneticisi, patrick Doyle, kisisel olarak bir video yayinlayarak, eski
iki calisaninin yaptig1 davranistan dolayr 6ziir diledi. Bu hatanin kesinlikle ¢oziime
ulastirildigini ifade etti.

e Dominos, Doyle’m videosuna ¢ok akillica bir bashk verdi: “Igren¢ Dominos
Adamlart — Dominos’un Cevab1” (“Disgusting Dominos People — Domino’s
Responds”). Bdylece google’da ¢okga aratilan “Disgusting Dominos People”

basligina da ¢6ziim bulunmus oldu.

Dominos Pizza Tiirkiye’nin genel miidiirii Aslan Saranga, Dominos pizzanin sosyal
medya stratejilerinin, bu basarinin arkasinda oldugunu belirtmektedir. Diinyanin en iyi sosyal
medya uzmanlarindan olusan sirketlerle ¢alistiklarini, 24 saat uyanik olarak tiim kanallardan
sikayet yonetimi yapmaktadirlar. Sosyal medya i¢in yillik planlar yapan Dominos, 5-6 kisilik
bir sosyal medya ekibi ile calisarak, ne yapacak, sikayetlere nasil cevap verecek, cevap verme

stireci ne olacak gibi sorularin cevaplari i¢in planlar yapmaktadirlar ( www.capital.com.tr,

15.03.2015).
2.8.3 Degerlendirme

Dominos firmasi’nin kriz yonetimine yonelik uygulamalarin1 degerlendirecek olursak;

o Hiz; Dominos duruma aninda miidahale ederek hizli davranma avantajini
yakalamustir.

. Kurumsa imaj; Kurum imaji neredeyse hi¢ zedelenmemistir.

o Geri bildirim kanallart; Sosyal medyay:r aktif kullanan Dominos Pizza, aninda

bir video ile 6ziir mesaji vermistir. Ayrica Facebook ve Twitter lizerinden de
miisterilerin sikayetlerini degerlendirmis ve onlara verdigi degeri belirtmistir.

. Iletisim; Twitter {izerinden agtig1 baslik ile tiim miisterilerinin sikayetleri ile tek
tek ilgilenen Dominos; organik baglardan olusan bir iletisim kurmay1

basarmustir.
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. Sosyal medya basarisi; Sosyal medya konusunda yatirim yapan ve bunu ciddiye
alan firma, bu 6zenli davranisinin karsiligini gérmiistiir. Tiim kanallar1 aktif
kullanarak, aninda geribildirim saglamistir.

Sonug olarak; diinya capinda dev bir krize ve gerilemeye yol agabilecek bir kriz basari

ile yonetilmis ve Dominos Pizza krizin hafif siyriklar ile atlatmistir.
3.Soyal Medyada Kriz Yonetimi ve SWOT Analizi

Segilen sekiz firma kriz yonetimi siirecinde sosyal medyayr kullanmis ve kriz yonetim
stireglerini bu yolla yonetmislerdir. Yapilan degerlendirme sonucunda, kriz yonetiminin sosyal
medya ilizerinden yapilmasi durumu SWOT analizi yolu ile incelenecektir.

SWOT analizi Ingilizce Strengh (giiglii), Weakness (zayif), Opportunity (firsat) ve
Threat (tehdit) kelimelerinin bas harflerinden olusmaktir. Swot analizi yaparken, bir firmanin
bulundugu durum ile ilgili karsilagabilecegi tehdit ve firsatlart ve bu durum karsisindaki giiclii
zay1f yonlerini bir arada gostermektedir. Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan bir igletmenin
kriz yonetimi siirecindeki SWOT analizi asagidaki gibidir.

Analiz sonucunda sosyal medyani kriz yOnetimi siirecinde bir¢cok fayda sagladigini
gorebiliriz. Sagladigi faydalar ile beraber isletmeler i¢in bircok firsati da beraberinde
getirmektedir. Bununla birlikte getirdigi firsatlarin yaninda tehditleri de beraberinde getirir.

Burada isletmelerin zayif olduklar1 yonlerini gérmeleri ve bu baglamda eksikliklerini
gidermeleri gerekmektedir. Giiclii yonlerini korumali ve bunlar firsata ¢gevirmelidir.

Bir kurumun kendi icinde SWOT analizi yapmasi, kurumu disaridan gelen tehditlere
kars1 korur ve kurum ig¢in faktorleri gelistirmesine yardimci olur. SWOT analizi ile kurumlar

mevcut durumlarini belirler ve gelecek durumlar igin bir plan olusturabilirler.
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Sekil 10: Sosyal Medyada Kriz Yonetiminde SWOT Analizi

Giiclii Yonler S W Zayif Yonler
Uzman bir soysal medya ekibinin olmasi Uzmanlardan yararlanmama

Gtglii ekonomik yap1 Ekonomik yetersizlik

Dogru iletisim dili Sosyal medya dilinde eksiklik

Kriz planinin var olmasi Kriz planinin olmamasi ve panik
Rakipleri analizinin kolay olmasi1 Rakipleri gdozlemlememe kolayligi

Firsatlar O T Tehditler
Sosyal medyanin hiz kazandirir Sosyal medyayi takip etme zordur
Sosyal medya kullanmanin ucuzdur Aninda binlerce kisiye yayilabilir.
Etkili geribildirim saglar. Diyalog kurulmasi firsat1 verilmeyebilir.
Cift yonli iletigim saglar. Yanlis anlagilmalara sebep olabilir.
Basarili sosyal medya kampanyalari Olas1 hatalar, itibar1 zedeleyebilir.
Istenilen kitleye hizl1 ulasim saglar Verilen mesajin yanlis anlasilabilir.

Sosyal medya tlizerinde varligini aktif olarak siirdiiren isletmeler, sosyal medyay1 daha
iyi kavrayabilmek adina SWOT analizinden yararlanabilirler.

Bu analiz ile oncelikli olarak sosyal medyanin onlara sundugu firsatlar1 net bir sekilde
gorlip, bu firsatlardan yararlanabilirler. Sosyal medyanin sagladig: firsatlara karsilik olarak, bu
alanda karsilasilabilecek tehditlerin agik bir sekilde goriilmesi yine SWOT analizi ile miimkiin
olmaktadir. Boylelikle, isletmeler bu tehditlere karsi 6nlem alarak zaman igerisinde tehditlerden
firsat yaratma imkani bulabilmektedirler.

Ornegin; sosyal medyanin siirekli takip gerektirmesinin farkinda olan bir isletme bunun
saglanabilmesi i¢in gerekli kosullari olusturmak icin ¢aba gostermektedir. Bu da o tehdit
unsurundan, minimum diizeyde yara almasini saglamaktadir.

Swot analizi ile isletmeler hem genel bir siire¢ analizi hem de firma 6zelinde bir analiz

yapabilmektedir. Bunu hayata geciren bir isletme, bulundugu sektor, pazar payi, rekabet gibi
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unsurlart dikkate alarak bir SWOT analizi olusturabilir. Boylelikle, kendisinin bulundugu yeri
giiclii yonlerini siralayarak gorebilmektedir. Giicli oldugu yonleri goérebilen bir isletme
ozellikle rekabete karsi elindeki kozlarinda farkina varabilmektedir. Bununla birlikte; zayif
yonlerinin farkina varan isletme bu yonlerini nasil gelistirmesi gerektigi ile ilgili bir analiz
yapar ve zayif yonlerini, giiclii ydnlere ¢evirmeyi basarabilir.

Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan ya da kullanacak olan bir igsletme, 6ncelikli olarak
SWOT analizi yaparlarsa, kriz siireci i¢in plan hazirlama yolunda bir fizibilite ¢alismasi yapmis
sayilabilirler. Swot analizi ile birlikte isletme, hem kendini hem de cevresini analiz etme

imkan1 bulabilmektedir.
4. Genel Degerlendirme

Calisma kapsaminda yapilan ayrintili incelemenin ardindan, kurumlar arasinda
karsilastirma yapabilmek ve ilgili firmalar1 ¢esitli acilardan degerlendirebilmek icin tiim
firmalarin oldugu 6zet bir tablo olusturulmustur. Bu amag¢ dogrultusunda olusturulan Tablo 12,
Aktan (2006) nin ¢aligmasinda kullanilan SN1K yontemi kullanilarak olusturulmustur.

Tabloda sekiz firmanin yasadig1 sosyal medya krizleri , Ne?, Ni¢in?, Nasil?, Nerede?,
Ne zaman? ve Kim? sorularini yanitlayacak sekilde 6zetlenmistir. Hazirlanan 6zet Tablo 12,

tiim igletmeleri bir arada sunarak kiyaslama olanagi saglamistir.
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Tablo 12: Firmalarin SN1K Yontemiyle Degerlendirilmesi

AirAisia Netflix Nestle Starbucks RedCross OnurAir Bambi Cafe Dominos
Nestle’nin,
Kit-Kat gibi
iiriinlerinde Bir
- kulland 181 Starbucks’in Onur Air’in miisterinin,
Netiilix Palmiye Arjantin’de Facebook verdigi Dominos
AlrAsia . ﬁrma.s}.’ yaginin bulunan Red Cross- un sayfasinda siparisin calisanlarinin
Ne? firmasina ait verdigi yagmur . yanlis bir .
) Endonezya’dan hizmetler ormanlarinin subesinin tweet Van depremi ardindan Youtube
Krizler onezya S o Twitter i¢cin yardim | Bambi Cafe tizerinden
Singapur’a i¢in %60 verimini atmasiyla .
Nelerdir? -den ucak Jam diisiirdiizi sayfasinda mevdana kampanyasi calisan1 paylastiklar1 bir
K ag bolml(j tur Abmava ﬁaberigu yayinladigi elr}rlli tir baglatmak tarafindan video ile
y Stuf. eraP; ve}r] i isletmevi Tweet ile & Sur. istemesiyle taciz baglamustir.
' Gfeen ez}llce baglamstir. baglamistir. edilmesiyle
e kE.I‘SI baslamustir.
karstya
getirmistir.
Kriz sosyal Kriz sosyal Kriz ' Kflz y.outube
medyada, o Kriz . tizerinden
medyada .. Twitter’da . s Kriz .
. Greenpeace’in Kriz Facebook’ta o yayinlanan bir
Nerede? Kriz hem yasanmistir. 9 yasanmistir. o Twitter’da g .
eredac. . yayinladigi .. Twitter’da yasanmistir. video ile basladi
; : geleneksel, Tepkiler viral video ile Stireg asanmigtir Facebook ve yasanmistir. ¢ bir 6zir
Kriz Hangi | pem de sosyal | #DearNetflix yonetiminde yasanmistr, . v Siiregte tiim Vs ozu
Mecralarda dvad hastai il baglamis ve dis 1 Coziim yine | Twiteer | med videosu ile
medyada yer astagi ile | med iger sosya Twitter'd izerind sosyal medya 1di
Yasanmistir? st Twi sosyal medya witter’dan | lizerinden cevap verildi.
almistir. witter ierind medya 1 d araglari .
lizerinden uzetinden kanallar1 da olmustur. evam kullanilmust Twitter
.. stir. .
verilmigtir devam kullanilmigtir etmistr. uzerinden
Sur. etmistir. SHr. desteklendi.
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AirAisia

Netflix

Nestle Starbucks RedCross OnurAir Bambi Cafe Dominos
Ne zaman?
. 28.12.2014 12.07.2011 2010 vilinda 16.07.2012 15.02.2011 25.10.2011 21.02.2015 Nisan 2009
Kriz Ne tarihinde tarihinde ba 1afm or tarihinde tarihinde tarihinde tarihinde tarihinde
v Zaman ) yasanmistir. yasanmistir. FlamIstr. yasanmistir. yaganmistir. yasanmigtir. | yasanmistir. yasanmistir.
asanmistir?
Kaybolan ugak
ile ilgili
haberler tiim
diinyaya Karar sadece Kadinl
}gyllmlsbve kurumsal Gegici bir Red Cross’un bzsigr?r?an
ize sebep
olmustur. dsl?ﬁg? élu stireligine s;)rsn};ﬂln(l}el((l)i]; gelen tacizleri
Ugakta 155 ila\}/]e olaral.< ithal bardaklar Huang‘in paylastig, Paylasilan
.. youlcu ve7 yayin akist | Greenpeace’in | Yo yerli kendi hesabi L. Twitter videoda,
Nigin? miirettebat ve DVD yaptigi tiriinler yerine, Red Her begeni izerinde hazirlanan
Neden? bulunmaktaydi. kiralama eylemler kullandiklarint Cros;’un i¢in 0.50 TL agilan bir izzanin
. Ugakta islerini s)(/)nucu soyledikleri hesabindan bagus hastag mglzemeleri
Krizler Ni¢in | bulunanlarin a slrarak Nestle k£iz twettlerinde, ki ieme yapilacagi lizerinden bir UV eunsuz
Yasandi? | yakinlan basta yuara, milliyetgi bir vy belirtilmistir. | bayan miisteri yeu
. DVD yasamistir. ilke olan durumlarini Bambi Cafe sekilde
"olma‘k uzere, kiralama Arantin’den anlatan bir alisanimindan hazirlamaktadir.
tu‘rln durliyadolay hizmeti icin : tepki tweet galcflgl tehdit
ile yakindan -
ilgilendi. Q\.le.s'[?r gormiislerdir. paylasmasyla mesajlarini
sitesini olusmustur.
acmistir, yayinlamistir.
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AirAisia Netflix Nestle Starbucks RedCross OnurAir Bambi Cafe Dominos
Ugagin ,
kaybolmasinin Verilen Rei(d Cross lu n Duyurunun
ardindan, haber | kararlarin Vigsi?lljia ardindan, Kriz hizla
tiim diinyaya ardindan Greenpeace yon felaketi yayildi ve .
e P terslik . Videonun
yayild1. tiikketiciler Nestle’yi viral . N . kullanarak Bambi Cafe
; . Arjantin halki gosteren bir .. et ardindan
Isletmenin kayitsiz olarak yayilan erli firiinlerin mesai begeni yetkilileri tepkiler bitviidii
Nasil? Ceo’su duruma | kalmadi ve 4 bir “havea | Jo N J arttirmayt1 duruma Xl yueu.
» asagilandigini | yaymlanmistir. . .| Dominos hemen
Nasil aninda ayda 800.000 break e amaclar miidahale etti. .. .
. . T . diistinmiistiir. Durumu v = . miidahale etti
Gerceklesti miidahale etti | kisi iiyeligini videosuyla N goriinen Oziir metni y 1
ceklestl, " . .o Facebook diizeltmek -, ve Ceo’su bir
Nasil ve tiim sosyal | iptal ettirdi. boykot . . Onur Air’e yayinladi ve . .
. . L lizerinden i¢in, Red . . video ile oziir
Yénetildi? medya Viral video etmistir. - , . tepki caligani igten e o
: e Oziir Cross’un resmi N diledi. Tim
araglarini ve bildiri Nestle . . yagmustir. ¢ikararak, su¢ .
- . dilenmistir. sayfasindan . diinyada
kullanarak krizi | yaymlanarak videoyu o Onur Air duyurusunda . 1
. . . yetkililer e koordine edildi.
yonetmistir. kriz kaldirtt1. e Oziir dilemis, | bulunduklarini
. esprili bir o
cozililmeye . .. fatura bildirdiler.
alisildi tweet ile krizi aylagmigtir
salls yonetmistir. paylastis
e Netflix’in Nestle “Sanatkart Domino’s
AlrAsia'nin Ceo’su olan Oneticileri ve Ajans” ve Amerika’nin
Kim? Ceo’su Tony M Starbucs Red Cross J . Bambi Cafe , .
Reed caligtiklar e e Onur Air er CEO’su Patrick
Krizi Kim Fernandes . yetkilileri yetkilileri a1 Yetkilileri
a it tarafindan Hastings sosyal medya Onetmigtir Onetmistir yetkilileri Onetmistir Doyle
Yonetmistir? TSI tarafindan ajansi M SUr. M UL tarafindan M SUr. tarafindan
yOnetilmistir. e . . PR PO
yonetilmigtir. | yOnetmistir. yonetilmigtir. yonetilmistir.
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Tablo 12 incelendiginde arastirma kapsamina alinan tim isletmelerde krizlerin
baslangici ve kriz yOnetimi siireci sosyal medya iizerinden gerceklestirilmistir. Bu noktada
isletmeler krizle miicadele siireclerinde Facebook, Twitter ve isletmelerin kurumsal web
sayfalarini etkin olarak kullanmiglardir.

Ortaya ¢ikan krizlere oncelikli olarak firmalarin takipgileri tepki vermis, bu tepkiler kisa
zamanda biliylimiis ve hizla yayilarak firmalarin marka degerlerini, kurumsal itibarlarin1 hatta
varliklarini tehdit eder bir hal almistir.

Krizin baglangicindan sonra kriz siireci yonetiminde agirlikli olarak firmalarin
yoneticilerinden yararlanilmigtir. Firma yoneticilerin durumu sahiplenerek miidahalede
bulunmas1 samimiyet gdstergesi olarak tanimlanabilmektedir. Ancak krizin boyutlar1 ve sebep
olan etmenlerin 6zelinde kurumlarda sosyal medya uzmani agisindan eksiklik goriilmektedir.

Firmalar icin hazirlanan Tablo 12°nin ardindan, secilen firmalar, icin tek tek
degerlendirme siirecinde kullanilan faktdrler kapsaminda genel bir degerlendirilmeye tabi
tutulmustur. Bu faktorler; hiz, kurumsal imaj, geri bildirim araglari, iletisim ve sosyal medya
becerisidir. Bu sekiz firmayi, bu 5 faktoér kapsaminda kiyasladigimizda asagidaki sonuglar elde
edilmistir.

Genel verilerin daha 1yi sonu¢ vermesi icin, veriler sayisallagtirilmak istenmistir.
Sayisallastirma her faktor ig¢in ortak bir deger ilizerinden yapilmak istenmistir. Kriz yonetimi
stirecinde, her faktor icin pozitif yonlii ivme gosteren faktore +1, negatif yonlii ivme gosteren
faktore ise -1 verilmistir.

Hiz igin;

e Hizl geri doniis +1
e Yavas geri doniis -1
Kurumsal imaj i¢in;
e Kurumsal imajin zedelenmemesi +1
e Kurumsal imajin zedelenmesi -1

Geri bildirim araglart igin;

e QGeri bildirimde kullanilan sosyal medya araglar1 yeterli +1

e Geri bildirimde kullanilan sosyal medya araglar1 yetersiz -1
fletisim igin;

e Yeterli iletisim +1

e Yetersiz iletigim -1
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Sosyal medya becerisi i¢in;
¢ Sosyal medya kullanim becerisi yeterli +1
e Sosyal medya kullanim becerisi yetersiz-1

Yapilan puanlama sonuglari su sekildedir:

Tablo 13: Genel degerlendirme

Becerisi
AirAsia +1 +1 +1 +1 ull 5
Netflix -1 -1 -1 -1 -1 >
Nestle -1 -1 -1 -1 ! =
Starbucks +1 -1 +1 +1 -1 +l
Redcross +1 +1 +1 +1 ull 5
Onur Air -1 -1 -1 ! 2 R
Bambi Cafe +1 +1 +1 +1 +l 5
Dominos +1 +1 +1 +l +l +

Tablo 13’de yer alan sonuglar incelendiginde ilk gbze c¢arpanin, kriz siirecini en
bagindan iyi yoneten bir firmanin, siire¢ boyunca olumlu puanla ilerlemesidir. Bir faktorde
basar1 gosteren bir firma diger faktorlerde de basar1 gostermistir diyebiliriz. Toplam puanlar
incelendiginde 8 firmadan, 7 firma bu sonucu desteklemekte olup ilgili siirecteki faktorlerin
birbiri ile iligkili oldugunu ve faktérlerin birinden etkilendigini sdyleyebiliriz.

AirAsia, Red Cross, Bambi Cafe ve Dominos +5 puanla, sosyal medya kriz siirecini iyi
yoneten firmalardir. Siirecte yasanan krizler AirAsia, Dominos ve Red Cross igin
isletmelerinde ciddi kayiplara yol acabilecek biiyiik montanl krizlerdir. Bu firmalarin siireci iy1
yoneterek +5 puan elde etmelerinde, inceledigimiz ilk faktor olan hiz etkili olmustur. Kriz
ortaya ciktig1 anda, hizli miidahale kriz siirecine pozitif bir baslangi¢ yapilmasini saglamistir.
Hizli miidahalenin ardindan, diger faktorlerde dogru yonetilerek domino etkisi elde edilmistir.

Netflix, Nestle ve Onur Air firmalar siireci -5 puan ile sonuglandirmistir. Domino
etkisinin bu ii¢ firma icin de gegerli oldugunu diisiindiigiimiizde, hizli davranilmadigi

goriilmektedir. Yavas kalinmasi diger faktorlerin de olumsuz devam etmesine sebep olmustur.
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Istisna olarak siireci +1 puanla tamamlayan Starbucks firmasi, siirece miidahalede hizli
davranmistir. Ancak sosyal medya becerisinin yetersiz olmasi, krizin kurumsal imajim
zedelemesine sebep olmustur.

Tablo 13’de genel degerlendirme baslig1 altinda yer alan bilgileri daha somut hale

getirebilmek i¢in somut ¢ikarimlarin yer aldigi Tablo 14 olusturulmustur.

Tablo 14: Krize iliskin Cesitli Faktorler Baglaminda Isletmelerim Tutumlar

Basarih Basarisiz
Faktorler ) . Sonu¢
Isletmeler Isletmeler
Kriz aninda yeterince hizli
) olmay1 basarabilen
Hiz AirAsia, Starbucks, Netflix, Nestle, | jgletmeler ~ erken  uyan
Bambi Cafe Onur Air sistemlerinin de yardimiyla
Dominos, Redcross krlizi b‘lqaha kisa siirede
atlatabilir.
Geri  bildirim  araglarini
s Dy ge s AirAsia, Redcross, Netflix. Nestle kullanmakta bagarili olan
Ge[r;rlslﬁglm Starbucks, Bambi . isletmeler mevcut ve olasi
¢ Cafe, Dominos Onur Air krizlere daha hizli tepkiler
verebilir.
Krizlere miidahale
noktasinda gerek kurum igi
' AirAsia, Redcross, Netflix, Nestle, gerekse kurum dis1 iletisime
Iletisim Starbucks, Bambi , onem  veren isletmeler
Cafe, Dominos Onur Air digerlerine gore daha etkin
bir kriz yonetimi
sergilemislerdir.
. Isletmelerin sosyal medyay1
Sosval Medva AirAsia, Redcross, Netflix, Nestle, kullanabilmelerine iligkin
]gecerisi Y Bambi Cafe, Onur Air, becerileri, krizi basarili bir
Dominos sekilde atlatabilmelerini
Starbucks N
saglamigtir.
Tim bu faktorler
C A noktasinda basarili  olan
L AirAsia, Starbucks, Netflix, Nestle, isletmeler,  krize  bagh
Kurumsal Imaj Redcross, Bambi ' larak ku, | imail
Cafe. Dominos Onur Air olarak kurumsal imajlarmna
’ gelebilecek zarar1 kismen
de olsa engellemis olurlar.
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Tablo 14 incelendiginde 5 temel faktor gercevesinde isletmelerin kriz durumlarina
yonelik tutumlarinin incelendigi goriilmektedir. Bu faktorlerden birincisi olan hiz; igletmelerin
herhangi bir kriz durumunda ne kadar cabuk tepki verecegiyle ilgilidir. Krize hizli tepki
vermeyle ilgili olarak Netflix, Nestle ve Onur Air yavas davranirken kalan diger isletmelerin
krize olabildigince ¢abuk tepki vererek erken uyar sistemlerinin de yardimiyla krizi daha kisa
stirede atlatabildiklerini goriiyoruz.

Tablo 14’de yer alan ikinci faktor geri bildirim araglarinin kullanimiyla ilgilidir. Bu
konuda AirAsia, Redcross, Starbucks, Bambi Cafe ve Dominos isletmeleri bu araglar1 yeterince
etkin kullanmak suretiyle olasi krizlerden daha erken haberdar olup bu kriz durumlarina
yonelik ger dontisli geciktirmemistir ve birden fazla sosyal medya kanalini1 kullanmislardir.

Tablo 14 ‘de yer alan iigiincii faktor iletisim ile ilgilidir. Ozellikle kriz dénemlerinde
gerek kurum i¢i gerekse kurum dis1 iletisim, hi¢c olmadig1 kadar 6nemli hale gelmektedir. Bu
nedenle krizde isletme i¢i ve isletme dis1 iletisim kanallarini hep agik tutmak gerekir. Bu durum
sistem yaklasimi g¢ercevesinde faaliyetlerini silirdiiren giinimiiz agik sistem isletmeleri igin
hayati derecede onemlidir. Tablo 14°de de goriildiigli gibi iletisim konusunda yeterince basarili
olamayan bu nedenle de ¢evrelerindeki degisimleri yakindan takip edemeyen Netflix, Nestle ve
Onur Air isletmeleri kriz yonetimi konusunda basarisiz olmuslardir.

Tablo 14 ‘de yer alan dordiincii faktor sosyal medya kullanim becerisiyle ilgilidir.
Krizle miicadele konusunda sosyal medyanin sagladig1 olanaklar1 (uzman eleman yoklugu ya
da dnemsememek gibi nedenlerden dolay1) yeterince iyi degerlendiremeyen isletmeler hedef
kitleye ulasma noktasinda sikinti yasayabilecegi i¢in basarili bir kriz yOnetim stratejisi
sergileyememislerdir.

Son faktor olan besinci faktér de kurumsal imaj ile ilgilidir. Giiniimiizde isletmelerin
degerlerinin belirlenmesi noktasinda kurumsal imaj somut varliklardan daha Onemli
olabilmektedir. Ornegin Coca Cola’min somut varliklari anca 20 milyar ABD Dolar
civarindayken ilgili kurumun marka degeri 50 milyar dolarin iizerindedir. Bu durumdaki
isletmeler i¢in kurumsal imaj daha da 6nemli olabilmektedir. Ozellikle kriz donemlerinde
onceki 4 faktorde bagarili olabilen isletmeler kurumsal imajlarini dolayisiyla isletme degerlerini
de koruyabilmektedirler.

Daha 6nce krizleri tiirlerine gore iki baslik altinda incelemistik. Bu basliklardan ilki ani

cikan krizler, ikincisi ise yavag yavas ortaya ¢ikan krizlerdir.
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Ani ¢ikan krizler kontrolii zor ve hazirliksiz yakalanilan krizlerken, yavas yavas ortaya
cikan krizler, erken uyar1 sinyallerini veren ancak bu sinyaller dikkate alinmadigi i¢in ortaya
c¢ikan krizlerdir.

Inceledigimiz 6rnek olaylar1 kriz tiirleri baglaminda incelersek, ilk drnek olayimiz olan
AirAsia isletmesinin yasadigi kriz ani ¢ikan bir krizdir. Ne kadar teknik 6nlem alinmis olsa da
yine de Oniine gecilememis beklenmedik bir durum meydana gelmistir.

Netflix isletmesinin yasadig1 kriz yavas yavas ortaya ¢ikan krizlere O6rnek
olabilmektedir. Fiyat degisikliginin ardindan, tiiketiciler tarafindan verilen sinyaller dikkate
alimmamisg ve kriz vukuu bulmustur.

Nestle isletmesinin yasadigi kriz aniden ortaya ¢ikmis ve beklenmedik bir krizdir.
Isletme, Greenpeace’ten bdyle bir tepki gérecegini beklememis ve bir kriz olusturacagmi
ongdrememistir.

Ani cikan krizlerden bir digeri de Starbucks’in yasadigi krizdir. Kurum kaynakli
olmasina ragmen, talihsizce yapilan bir aciklama beklenmedik tepkileri de beraberinde
getirmistir.

Starbucks isletmesinin yasadig: talihsizlige benzer bir durumu Red Cross’ da yasamis
ancak durum kriz boyutuna ulasamadan basarili bir sekilde giderilmistir. Bu sebeple, Red Cross
ornek olaymi siiflandirman dogru olmayacaktir.

Yerli bir isletme olan, Onur Air isletmesinin yasadig1 kriz yavas yavas ortaya cikan bir
kriz olarak degerlendirilebilmektedir. Yapilan kampanya iyice degerlendirilmeden kamuoyuna
sunulmustur. Ayrica gelen tepkilere dogru geri donii yapilamamustir.

Bambi Cafe isletmesinin yasadigi kriz kurum ¢alisanindan kaynaklanmistir. Kriz aniden
ortaya ¢cikmis olsa da, krizin kaynagi isletme i¢inden kaynaklandigi i¢in yavas yavas ortaya
cikan krizlere 6rnek gosterilebilir.

Son 6rnek olayimiz olan Dominos gida isletmesi de, Bambi Cafe’ye benzer bir sebeple
yani calisgan kaynakli bir kriz yasamistir. Bu iki krizde de yanlhs c¢alisan secimi dikkat
cekmektedir. Buradan, gida isletmelerinin kalifiye olmayan isgéren seciminde gerekli 6zeni
gostermedigi sonucuna varabiliriz.

Genel olarak diyebiliriz ki, tiim faktorler birbiriyle baglantilidir ve faktorler arasindaki
iliski cok kuvvetlidir. Herhangi birinde basarisiz olunmasi diger faktorlerin de basarisinm

yakindan etkilemektedir.
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5. Krizden Geriye Kalanlar

Secilen sekiz adet firmaya ait glinlimiiz verileri incelenerek, krizin etkilerinin ardinda bu
isletmelerin su anki durumlar1 incelenecektir. Bu inceleme i¢in Alexa.com ve Socialbaker.com
verilerinden faydalanilmistir.

Alexa ABD merkezli ve amazon.com tarafindan yonetilen bir Internet sirketi olup..
diger web sitelerinin web trafikleriyle ilgili bilgi veren bir web sitesidir (www.wikipedia.org,
25.04.2015). Socialbakers ise; sosyal medya istatistikleri genis bir yelpazede kullaniciya sunan,
diinyanin en biiyiik sosyal medya istatistiklerini gosteren portallardan biridir (www.
sosyalmedya.nl, 19.04.2015).

Firmalarin genel degerlendirilmesinin ardinda, secilen sekiz isletmeye ait 19.04.2015
tarihinde elde edilen www.alexa.com verileri derlenerek, ¢evirim i¢i durumlar ile ilgili bir
degerlendirme yapilmistir ( www.alexa.com, 19.04.2015)

Tablo 15: Alexa Verileri ile Elde Edilen Sonuclar

Artis Orani(%) Z(l;;:rl:tl; Sl(t}ei?lfliiGl:cSlil;;l: ' Global .R.altlng
(dakika) (kisi)
AirAsia 21 4.88 8.06 1.736
Netflix 22.90 5.13 5.35 57
Nestle 49.30 2.64 2.24 42.936
Starbucks 45.20 3.57 3.09 1.555
Redcross 35.40 4,02 5,20 12.908
Onur Air 8.10 3.89 5.14 32.653
Bambi Cafe 12.50 2.80 2.51 674.165
Dominos 10.90 5.06 6.30 2.295

Kaynak: http://www.alexa.com/siteinfo. (19.04.2015)

Alexa her Internet sitesi icin ayr1 ayr1 veri sumaktadir. Bir isletmeye ait web sayfasi ile
ilgili her bilgiye erismek i¢in, arama sayasindan o isletme bulunduktan sonra, o isletmeye ait
Tablo-14’deki bilgiler istatistiki olarak sunulmaktadir.

Global Raiting segilen firmaya ait kurumsal web sitelerinin popiilerliginin tahmini
rakamlarin1 vermektedir. Bu rakamlar hesaplanirken, son {i¢ ay igerisinde siteyi ziyaret eden
giinliik ortalama kisi sayist ve sayfa goriintiilenme orani dikkate alinir. Artis orani; sitenin

ziyaret sayisini vermektedir.

86



Guinlik ziyaret¢i sayisi, siteyi glinlik ziyaret eden tahmini ziyaret¢i sayisini
gostermektedir. Sitede gegirilen giinliik siire ise, ziyaret¢i basina gecirilen tahmini siireyi
dakika: saniye olarak géstermektedir.

Sectigimiz firmalar incelendiginde yerel bir isletme olmasi sebebiyle Bambi Cafe en
fazla Global reytinge sahip isletme olmustur. Site ziyaretcilerinin tamami yani %100’
Tiirkiye’ye deki kullanicilara aittir. Yine de krizi basariyla atlatan bir igletme olan Bambi
Cafe’nin, krizi atlattig1 soylenebilmektedir.

Ziyaretlerdeki artis oraninda Nestle birinci siradadir. Degerlendirme icin Nestle
firmasinin global web sayfasi dikkate alinmistir. Kurumsal sayfalarda gegirilen giinliik ziyaret
stiresine bakildiginda, 2 dakika 24 saniye ile Nestle firmasinin son sirada yer almasi, firmaya ait web
sitesinin sadece bilgi amagli olusturulmus bir web sitesi olmasindan kaynakladigini sdyleyebiliriz.

Onur Air firmasi ise %8.10 oraninda artis ile sonuncu siradadir. Ziyaret sayisinda
sonuncu sirada olan Onur Air firmasi igin socialbakers.com Internet sitesinden alinan ve
Tiirkiye’deki rakipleri ile Facebook iiye sayilarinin kiyaslandigi raporda 5. sirada yer
almaktadir.

Tablo 16: Tiirkiye ‘de Bulunan havayolu Sirketler Facebook Uye Sayisi

Havayolu Sirketi Facebook Uye Sayisi (Kisi)
Turkish Airlines 6.239.461
Pegasus Airlines 1.289.565
Pegasus Havayollar 1.187.987
Tiirk Hava Yollari 1.075.561
Onur Air 561.055

Kaynak:http://www.socialbakers.com/statistics/ (18.04.2015)
Tablo-15’te yer alan veriler dogrultusunda Onur Air’in krizi atlattig1 sylenebilmektedir.

Nestle firmasint %45.20 oraninda bir artis ile ikinci sirada Starbucks firmasi takip
etmektedir. Ziyaret sayisinda ikinci sirada yer alan Starbucks Tablo-16’da yer alan socialbakers
verileri dikkate alindiginda, benzer iirlin iireten rakiplerine gore Facebook iiye sayisi
siralamasinda ii¢lincii sirada yer almaktadir.

Kurumsal sayfalarda gecirilen giinliik ziyaret siiresi incelendiginde, birinci sirada 8
dakika 6 saniye ile AirAsia firmasi1 gelmektedir. Online rezervasyon gibi ¢evirimi¢i hizmetler
saglamast AirAsia firmasimi birincilige tasiyan sebepler arasinda goriilebilmektedir. Social

Bakers verileri incelendiginde, AirAsia firmasi diinya tizerinde bulunan havayolu sirketleri
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siralamasinda Facebook {iye sayist en fazla olan 9. isletmedir. 2 954 502 kisiye ulagsmis olan
iiye sayist ile Malezya’da iiye sayisi en fazla olan havayolu isletmesi olarak birinci sirada yer
almaktadir.

Tablo- 14’te yer alan verilere gore, ¢cevrimici hizmet saglayicis1 olan Netflix firmas1 5
dakika 35 saniye ile kurumsal sayfalarda gecirilen giinliik ziyaret siiresi siralamasinda ti¢lincii
sirada yer alarak krizden aldig1 yaray1 heniiz sarmay1 bagaramadigi goriilmektedir.

Dominos ise, tablo-14’te gdzlemlenen ziyaretcilerin Internet sitesinde ortalama
gecirdikleri siire de, 6 dakika 30 saniye stire ile ikinci sirada yer almaktadir. Giinliik ziyaretci
sayisinda ise, 5.06 kisilik ortalama ile ikinci sirada yer almaktadir. Tablo-16’da bulunan
socialbakers verilerinde yer alan Facebook iiye sayisi siralamasinda, diinya {izerinde bulunan ve
benzer {lirlinler lireten gida isletmelerinin arasinda 10.042.569 kisiye ulagsmis {iye sayisi ile 8.
Sirada yer almaktadir.

Biitiin veriler incelendiginde goriilen, yasanan krizlerin ardindan krizi etkin bir sekilde
yonetmis isletmeler zaman iginde sosyal medyadaki iiye sayisi, giinliik ziyaret¢i sayisi vb.

faktorlerde pozitif yonlii bir artis gdstermektedirler.
6. Sonuc ve Oneriler

Yapilan tez ¢aligmast sonucunda degerlendirmeye tabi tutulan sekiz isletmenin yasadig:
sosyal medya krizleri incelenmistir. Bu isletmelerin kriz siirecinde yaptiklar1 ve yapmadiklari
temel alinarak, isletmelerin Kkarsilasabilecekleri olast gelecek krizler ig¢in Onerilerde

bulunulmustur.
6.1. Sonug¢

Aragtirma kapsaminda yapilan incelemelerde, bu sekiz adet firma birbirinden sektor,
hacim, biiyiikliik gibi bir ¢ok agidan farkli olsa da kriz siireci ve kriz yonetimi siireci genelleme
yapma imkant1 sunan veriler elde etmemizi saglamistir.

Yasanan krizlerin incelenmesi sonucu, sekiz adet firma i¢in hiz, kurumsal imaj, geri
bildirim araclari, iletisim, sosyal medya becerisi olmak {izere bes adet ortak faktdr lizerinden
bir degerlendirme yapilmustir.

Yapilan degerlendirmeler de en Oncelikli yapilmasit gerekenin hizli davranilmasi
gerektigi ortaya ¢ikmustir. Ciinkii, sosyal medyada meydana gelen herhangi bir kriz saatler

icinde binlerce kisiye ulagsma 6zelligi gostermektedir. Bu durumda yapilan geri doniisiin hizl
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olmasi kadar, her ara¢ kullanilarak yapilmasi gerektigi ve geri doniisiin sosyal medya alaninda
uzman kisilerden yardim alinmasi gerektigi sonucuna varilmistir.

Yapilan her yanlis hareket kurumun imajini yerle bir edecegi gibi, yapilan her dogru
hareket kurum imajina katkida bulunmaktadir. Buradan sosyal medya iizerinden yoOnetilen
krizlerin yonetim siirecindeki her adimin ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Krizlerin ne kadar siirecegi duruma yani krizin sebebine ve 1iyi yOnetilip
yonetilmedigine baglidir. Krizler ne kadar iyi yonetilirse o kadar hizli toparlanma siirecine
girilmektedir.

Krizlerin en 6nemli 6gretilerinden biri, bu konunun 6nemi olmaktadir. Sosyal medya
konusunu dnemsememek ya da goz ardi etmek bir igletme i¢in yanlis bir karar olabilmektedir.
Bu sebeple, teknoloji c¢agi dedigimiz bu cagda sosyal medya, isletmelerin Onceliklerinin

arasinda yer almalidir.
6.2. Oneriler

Arastirilan firmalar degerlendirildiginde sosyal medyayi aktif kullanan ya da kullanacak
olan igletmelerin dikkat etmesi gereken faktorler asagida verilmistir. Bu oneriler, kriz dncesi

donem, kriz donemi ve kriz sonrasi donem i¢in {i¢ baslik altinda ayr1 ayr1 verilmistir.
6.2.1. Kriz Oncesi Dénem i¢in Oneriler

e Kurum i¢inde genel bir kriz plani olusturulmalidir. Bu plan her segment icin ayr1
ayr1 diizenlenmeli ve tiim calisanlarin bu plandan haberdar oldugu konusunda
emin olunmalidir.

e Hazirlanan kriz plan1 degisen dinamikler dogrultusunda belirli donemler
belirlenerek giincellenmeli ve calisanlar bu giincellemelerden haberdar
edilmelidir.

e Isletme icindeki calisanlarin uymasini gerektiren “Sosyal Medya Etik Kodlar1”
olusturulmali ve ¢alisanlar bu konuda bilgilendirilmelidir.

e Kurumlarin verdigi hizmetlerde yasanan problemler her an sosyal medyada
yayilabilir ve bir krize yol acabilir. Bu sebeple hizmet kalitesinin arttirilmasi ve

denetlenmesi gerekmektedir.
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Sosyal medyada yasanan bir kriz, genel bir krizle benzer oOzellikler
gostermektedir. Bu sebeple kriz aninda yapilacaklar ile ilgili bir kriz stratejisi
olusturulmasi gerekmektedir.

Isletmeleri kurumsal Internet sayfalar1 bulunmali ve isletme ile ilgili bilgilerin
acik bir sekilde yer almasi gerekmektedir.

Isletmelerin kurumsal sayfalar1 ve sosyal medya hesaplarinda “site kurallar1” yer
almalidir.

En fazla kullanilan sosyal medya sayfalar1 olan Facebook ve Twitter sayfalar
stirekli olarak takip edilmelidir.

Sosyal medya aglarindan yapilan paylasimlarin igeriklerine dikkat edilmeli ve
kurumsal vizyona paralel olmas1 saglanmalidir.

Sosyal medyada aktif bir isletme olarak var olmak kurumlar agisindan
onemlidir. Bu varligin dogru yonetilmesi i¢in ya kurum icinde ya da kurum
disindan bir sosyal medya uzmanina danigmak gerekmektedir.

Krize sebebiyet verebilecek yorumlar veya paylagimlar icin kriz senaryolar
olusturulmali ve bu senaryolardan herhangi biri ortaya c¢iktigi anda aninda
miidahale edilmelidir.

Kurumsal sosyal medya sayfalarinda rakipler ile ilgili olumsuz yorumlarin
yapilmasina izin verilmemelidir.

Olusabilecek bir kriz durumunda krizi yonetecek kisi onceden belirlenmelidir.

6.2.2. Kriz Donemi ile Tlgili Oneriler

Krize maruz kalmis isletmeler i¢in yapilmasi gerekenler asagida verilmistir;

Sosyal aglarda kullanilan dilin kurumsal bir dil olmasina dikkat edilmelidir.

Kriz yagsamis olan diger firmalar incelenmeleri ve krize sebep olan durumlar ile
ilgili isletme i¢inde aksiyon planlari olusturulmalidir.

Eger kurum i¢i imkanlar el veriyorsa, kurumsal iletisimi saglamak amagli bir
sosyal medya ekibi olusturarak ilgili sorulara iliskin 24 saat ¢evrimigi takip
saglanmalidir.

Isletmenin takipgilerinin paylasimlari ve yorumlar dikkate alinarak aninda geri

bildirim saglanmalidir.
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Kurumsal sayfalarda yapilan tiiketici yorum ve paylasimlar kiigiimsenmemeli ve
her biri ayr1 ayr1 incelenmelidir.

Kriz durumunda, krizi yonetecek kisi isletme yoneticileri ile koordineli bir
iletisim ag1 olusturmalidir.

Krize miidahalede zamanlama ¢ok onemlidir. Hizli davranilmasi gerekmektedir.
Kriz siirecinde krizi yonetecek kisinin pozisyonu ve iislubu c¢ok onemlidir.
Giiven verici ve samimi olmalidir.

Kriz stireglerinde krizin yasandigi sosyal medya araci degil, tiim sosyal medya
kanallar1 ve televizyon, gazete gibi tiim basin organlarindan faydalanilmalidir.
Kriz aninda 6ziir dilenmelidir. Oziir dilemek tiiketicileri biiyiiyen o&fkesini
dindirmek i¢in faydali olmaktadir.

Kriz aninda tiim calisanlar ve paydaslar ile isbirligi icinde bulunulmali ve
gerekirse yardim alinmalidir.

Krize sebep olan durum dogru anlasilmali ve problemi ¢6zmek icin calisilmaya
baslanmalidir.

Kriz siirecince yapilan paylasimlar tutarli olmali ve kontrol hemen ele
gecirilmelidir.

Kriz siirecinde engelleme, tehdit, inkar gibi yollara gidilmemeli ve etkili bir
iletisim saglanmalidir.

Duruma miidahalede konu ile ilgilenildigini ve ciddi olundugunu gosteren fiili
eylemler gerceklestirilmelidir.

Konu ile ilgili kimselerden gelen tiim geribildirimler sabirla dinlenmelidir.

6.2.3. Kriz Sonrasi icin Oneriler

Krizin ardindan isletmelerin yapmasi gerekenler asagida belirtilmistir;

Kriz durumu sonlandiktan sonra da siirekli olarak tiim mecralardan konunun
takibi yapilmalidir.

Krizin ardindan kriz sonra yapilacaklar ile ilgili aksiyon planlar
olusturulmalidir.

Kriz siireci iyi analiz edilmeli ve krize sebep olan eksiklikler aninda

giderilmelidir.
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e Kriz bittikten sonra da, durum uzunca bir stire takip edilmelidir.

e Isletmede calisan herkes ile yeniden yapilanmaya gidilerek, sosyal medya ile
ilgili bir kurallar biitiinii olusturulmalidir.

e Kriz sonrasinda reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerine 6nem verilmelidir.

Yasanan krizler isletmeleri ¢cok etkileyebilir ya da ¢ok ¢cabuk unutulabilir. Ancak

Netflix olaymndaki gibi biiyiik ve basarisiz yonetilmis bir krizi hi¢bir isletme yasamak
istemez. Bu sebeple; biz durumdan etkilenmeyiz gibi bir yaklasim risk almaktan bagka bir sey
olmaz.

Isletmelerin kriz yasamamas: ve olusabilecek bir krizle basa cikabilmesi igin sosyal
medya konusunu Onemsemesi ve gerekli kosullart olusturmak icin c¢aba gostermesi
gerekmektedir.

Ilave olarak; ileride bu konu ile ilgili calismak isteyenler farkli yontem veya yaklagimlar
uygulayabilirler. Calismanin gelistirilmesi i¢in, sosyal medyada yasanan kriz orneklerinin
sayisi arttirilabilir.

Sosyal medyanin dinamik yapist geregi her gegen gilin yeni bir kriz sosyal medyada
vuku bulmaktadir. Bu da, 6rnek sayisin arttirilmasina deste saglayabilmektedir. Boylelikle
incelenen ¢okc¢a isletme arasindaki benzer ve farkliliklar arasinda daha etkili gegisler
saglanabilinir.

Yapilan degerlendirmede secilen bes faktore ilave olarak yeni faktorler gelistirilerek,
daha derin bilgi elde edilmesi miimkiin olabilir.

Se¢ilen uygulama yonteminde degisiklige gidilerek, icerik analizi gibi farkli
yontemlerle farkli bakis acilar1 gelistirilebilir.

Uygulama da secilen isletmelerin miimkiinse, yoneticileriyle goriisiilerek kriz
stirecindeki, tutum ve davranislar1 ve kriz yonetiminin detaylar1 hakkinda daha ayrintili bilgiler

temin edinebilir.
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