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Kurumlarin varligini tehdit eden gelecekleri konusunda olumsuz etkiler yaratabilen krizler, yiiriitiilecek bagaril
kriz iletisim stratejileri sayesinde atlatilabilmektedir. Kriz iletisiminde olast kriz unsurlarinin énceden dngériilmesi
ve bunlara yonelik yol gésterici onlemlerin alinmasi kriz éncesi proaktif kriz iletigimi olarak tamimlanirken, krizin
ortaya ¢rtkmasi ile algilart etkilemek, imaji yeniden olusturmak ya da pozitif yonde etkilemek i¢in yiiriitiilen ¢alis-
malar reaktif kriz iletisimi olarak tamimlanmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda halkin biiyiik bir cogunlugunun, gerek
sosyal bir aktivite gerekse, bos zaman degerlendirme ya da eglence amacl toplandiklary aligveris merkezlerinin
proaktif ve reaktif kriz iletisim stratejileri degerlendirmistir. Alisveris merkezlerinde (AVM) yasanilabilecek olast
krizlere yonelik izlenen kriz iletigim stratejileri irdelenmistir. AVM yoneticileri ile yapilan gériigmede kriz durum-
larina yénelik proaktif ve reaktif bir kriz iletisim stratejilerinin olup olmadigi, nasil bir iletisim stratejisi izledikleri
sorgulanmigtir. Bu ¢alismanmin amaci AVM yéonetimlerinin olast krizlere yonelik kriz iletigim stratejilerinin neler
oldugunu tespit etmektir. Giintimiizde yasanilan olumsuzluklar karsisinda halkin giivenini sarsan ya da hayatini
tehdit eden olumsuzluklara karsin AVM yénetimlerinin ne kadar bilingli bir strateji izleyip izlemedikleri sorgulan-
mistir. Buna bagh olarak var olan tabloda yer alan eksiklikler ya da artilar saptanmigtir.

Anahtar sozciikler: Kriz, kriz iletisimi, proaktif kriz iletigimi, reaktif kriz iletisimi, aligveris merkezleri

Abstract

The crisis that may threat the existence of the entities and lead to unfavorable impacts on their future can be
overcome via successful crisis communication strategies. The foresight of the aspects of crisis in advance and
taking leading precautions related to them have been described as pre-crisis proactive crisis communication when
the reactive crisis communication is described as the studies on creating impacts on crisis perception, revitalizing
the image or creating a positive impact on the image. Within the scope of this study, the shopping centers’ proactive
and reactive crisis communication strategies are going to be assessed as they represent the areas where most
people usually gather with the purpose of either spending time on social and leisure activities or entertainment.
The crisis communication strategies on possible crisis that may be experienced at Shopping Centers (SC) are going
to be examined. During the interviews with SC managers, the inquiries related to whether they have a proactive
and reactive crisis communication strategy and what kind of communication strategy they follow up. The purpose
of this study is determining the crisis communication strategies of SC managements in case of possible crisis. How
conscious strategies are followed by the SC managements against recently experienced unfavorable conditions
that either betray peoples’ trust or threaten their lives are going to be examined. Accordingly, both the existing
relevant practices and improvement areas are going to be determined.

Keywords: Crisis, crisis communication, proactive crisis communication, reactive crisis communication, shopping
centers
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1. Giris

Beklenilmedik anlarda ortaya ¢ikan krizler, kurumlarin varligini tehdit ederek, olumsuz imaj
olugmasina neden olmaktadir. Krizlerin olumsuz etkilerini azaltmaya ve ¢6ziim odakl: stratejiler
kriz yonetimi igerisinde degerlendirilir. Kriz yonetimi siirecinde hedef kitleleri bilgilendirmek,
aydinlatmak ve ikna etmek i¢in iletisime ihtiyag¢ vardir. Bu nedenle kriz yonetiminin isleyisi etkili
bir kriz iletisimi siirecini de zorunlu kilar. izlenecek proaktif ve reaktif kriz iletisim stratejileri
bilgi akisinin saglanmasinda ve belirsizliklerin ortadan kalkmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Proaktif kriz iletisimi, kriz unsurlarinin 6nceden algilanmas: ve alinmas: gereken dnlemleri ice-
rirken, kriz siras1 ve sonrasi krize yonelik cevap stratejileri, reaktif kriz iletisim planini olusturur.

Aligveris ve eglence ihtiyaclarini kargilamak, sosyal iligki kurmak, bos zaman degerlendirmek
gibi nedenlerle yararlanilan aligveris merkezleri (AVM), olas1 pek ¢ok krizin meydana geldigi
mekanlardir. Dolayisiyla AVM yonetimlerinin kiiresel rekabet diizeninde krizden en az zararla
kurtulmak, krizleri firsata ¢evirebilmek adina izleyecekleri stratejiler kriz iletisiminin gereklili-
gini ortaya koyar. Kriz iletisim stratejileri, kriz sonrasi yaralar1 sararak, kuruma yonelik giivenin,
olumlu imajin ve itibarin yeniden insasinda énemli rol oynar.

Calismada aligveris merkezlerinin kriz iletigim stratejileri tizerinde durulmustur. AVM yo6ne-
timlerinin proaktif ve reaktif kriz stratejilerini degerlendirmeyi amaglayan ¢alisma kapsaminda,
Istanbul’da faaliyet gdsteren ve rastgele drneklem yonetimiyle segilen AVM’lerle goriismeler ya-
pilmasi hedeflenmistir. Calisma kapsaminda goriisme talebine olumlu yanit veren iic AVM’nin
kriz stratejilerini belirlenen arastirma kriterlerine gore degerlendirilmistir.

Calismada kriz iletisimi siirecinde yer almas1 gereken kriterler incelenecektir. Krize yonelik
proaktif ya da reaktif kriz iletisim planinin olup olmadig, kriz iletisimin ekibinin kimlerden olus-
tugu, kriz durumunda kurum sdzciisiiniin kim oldugu, kriz iletisim siirecinde hangi asamada hangi
adimlarin atilacagini belirlemek {izere bir zaman tablosunun olup olmadig, kriz iletisiminde he-
def kitlelerle iletisimde kullanilan iletisim araclar1 ve kriz iletigim biit¢esi, kriz dncesi, sirast ve
sonrast asamalar1 agisindan sorgulanmistir. AVM yonetimlerinin kriz durumunda krize sahip
cikma, aciklama yapma, gerekli durumlarda 6ziir dileme, hedef kitlelerle ¢ift yonlii iletisime
gecme ve mesaj iletimlerinde kullanilan iletisim kanallar1 aragtirma kapsaminda irdelenmistir.

2. Kriz kavrami ve Kriz yonetimi

Kurumlarin 6nceden tahmin edemedikleri, hedefkitlelerinin saglik, giivenlik, ¢cevre, ekonomik
sorunlar gibi 6nemli beklentilerini tehdit eden, bunun sonucunda kurumlarin performanslarini
ciddi bir bigimde etkileyen, negatif sonuclarin ortaya ¢ikmasina neden olan durumlara kriz denir
(Coombs, 2007: 3). Kriz meydana geldiginde krizin dogasini ve ilgili hedef kitlelerini bilmek
onemlidir. Oncelikle kriz ile ilgili iddialarin ve siiphelerin neler oldugu sorgulanmalidir. Krizin
dogasina gdre yasanilan olumsuzlugun siddeti belirlenmeli ve uygun bir miidahale gelistirilmeli-
dir. Bu ylizden 6nceden potansiyel krizlere yonelik tahmini ve ihtiyati planlar hazirlanmalidir.
Kriz planlar1 periyodik olarak gézden gegirilmeli ve gerekli diizenlemeler krizlerin dogasina gore
yeniden sekillendirilmelidir (Benoit, 1997: 182). Krizlerin 6nlenmesi, en az zarar ile atlatilmasi,
bazi durumlarda firsata dontistiiriilmesi i¢in dnceden yapilan biitiin bu uygulamalar kriz yonetim
stireci icerisinde degerlendirilir.

Kriz yonetimleri, krizlerle miicadele etmek, giincel tehdit unsurlarini ve krizin negatif sonug-
larin1 hafifletmek ve dnlemek i¢in tasarlanmig bir dizi faktérden olusur. Bu sekilde kurumlari,
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hedef kitleleri ve sektorii tehditlerden korumaya calisir. Bunun i¢in kriz yonetimleri 6nleyici ted-
birler, hazirlik, karsilik ya da cevap verme ve yeniden gézden gecirme/diizenleme faktdrlerinden
olusan acil hazirlik planlar1 hazirlar (Coombs, 2007: 5). Krizlere yonelik hazirlanan bu planlar
kurumlarin kendi fiziksel, sektdrel ve hedef kitlelerinin demografik yapilarina gore farkli kriz
yonetim stratejilerini gerekli kilar.

Kriz yonetim stratejilerinin belirlenmesinde kurum yonetim anlayisit her zaman 6nem tasir.
Operasyonel anlamda hazirlanan kriz yonetim stratejileri, iletisimsel anlamda karsiligin1 her za-
man bulamaz.

Kurum yonetim anlayisina sahip olan mekanlar arasinda biiyilik alanlar, stadyumlar, gosteri
merkezi gibi kamu mekanlar1 da yer alir. Bu yerler etkinlik ve biiyiik topluluklarin neden olabi-
lecegi giinliik krizlere yatkindirlar. Bir etkinlik siirecinde her bir kamusal alan ve buradaki etkin-
likler birbirinden farkl1 olabilecegi i¢in halkin giivenligini saglamada olas1 krizler mekandan me-
kana degisebilir. Bu yiizden pek ¢ok kurum kriz 6ncesi plana sahiptir. Fakat plani yonlendiren
arglimanlar daha ¢ok krize neden olacak operasyonel bir bakis acisina sahiptir. Bu planda bir kriz
iletisim stratejisine her zaman odaklanilmaz (Craig ve digerleri, 2006: 171). Kriz iletisim strate-
jisin olmamasi, planlanan kriz yonetim siireclerini olumsuz anlamda etkileyebilir. Belirsizliklerin
yasanmasi, hedef kitlelerle zamaninda dogru bilgi akisinin saglanamamasi, kurum itibarina etki
edecek olan iletisim eksiklikleri, kriz yonetiminin operasyonel basarisina golge diisiirebilir.

2.1. Kriz iletisiminin gerekliligi

“Kriz” kavraminin en temel 6zelligi belirsizlik icermesidir. Reynolds ve Seeger (2005: 50)
kriz aninda yiiriitiilmesi gereken acil iletisim ihtiyacinin, belirsizligi azaltmak i¢in gerekli oldu-
guna, bu durumun hedef kitlenin zihninde genel bir yarginin olusmasinda etkili olduguna degin-
mistir (Liu ve digerleri, 2016: 480). Krizlerin kurumsal beklentilere engel olmas1 hedef kitlelerin
olumsuz etkilenmesine neden olurken, hedef kitleler ve kurum arasindaki iligkileri zedeler. Bu
ylizden kurumsal itibar acisindan krizler bir tehdit olarak diisliniilmelidir. Kurumsal itibar hedef
kitlelerin kurumu nasil algiladigidir. Hedef kitlenin beklentilerinin olumsuz yonde etkilenmeye
basladig1 asamada kurum daha az pozitif algilanir. Kurumsal itibar zarara ugramaya baslar (Co-
ombs, 2007: 4). Iste rekabet diizenin en hat safhada yasandig1 6zellikle ticari kurumlara ev sahip-
ligi yapan AVM’ler, kurumsal itibarlarina pozitif anlamda katki saglayacak yatirimlara ve uygu-
lamalara imza atmalidir. Ozellikle kriz durumlar1 bu anlamda kurumlarin en hassas hareket etme-
leri gereken kriz iletisim siirecini gerektirir.

Hale ve digerleri (2005) iletisimi kapsamayan bir kriz yonetimi ya da basarisiz bir kriz iletisim
stratejisindeki nedenleri su sekilde tanimlar; kurum sitesinde yetersiz bilgi kaynaklarinin olusu,
rutin ya da normal iletisim kanallarin1 kullanamama, tamamlanmamis kriz verileri ve/veya celis-
kili yorumlamalar, yetersiz durumsal bilirkisi ve orgiitsel tecriibeye dayanan mesaj filtreleri, al-
ternatif arastirmanin Oniinii ttkayan zaman kisitlamalari, bilgi yayilmasi ihtiyaciyla celisen kay-
naklar, hedef kitlenin beklentilerine cevap verememektedir. Loosemore (1998) ise etkili kriz ile-
tisiminin uygulanabildigi zamanlarda krizin daha diisiik olasilikta oldugunu ortaya koyar. Sorum-
lulugun kimde oldugunun belirgin olmadigi durumlarda iletisimin dnemi artan bir giic kaynagi
haline gelir. (Ying ve Pheng, 2014:58). Belirsizliklerin yasandigi, hedef kitlelerin algisinin olum-
suz anlamda etkilenebilecegi kriz dénemleri, kriz iletisiminin dnemini daha da vurgular.

Coombs & Holladay (2002) kriz iletisimini, hedef kitlelerin durumu anlamasina yardimeci ola-
cak bilgi olarak ifade eder. Iletisimsel anlamda gelistirilen krize cevap stratejileri, tecriibelerden
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ders ¢ikararak ve hedef kitlelerin fikirlerini harmanlayarak kurum imajin1 onarabilir, ya da itibar
kaybini1 6nleyebilir (Van Der Meer ve Verhoeven, 2014: 527).

2.2. Proaktif ve reaktif kriz iletisim stratejisi

Kriz iletisimi plan1 ¢ogunlukla reaktif tedbirler dogrultusunda uygulanirken, etkili halkla ilis-
kiler uzmanlar1 proaktif bir kriz iletisim stratejisini benimser. Proaktif kriz iletisimi planinda, ku-
rum yoneticisi ve diger ilgili yoneticiler ile iletisim, medya ile giiglii iliskiler kurma, potansiyel
var olan durumu takip etme, krizi dikkate alip 6nemseme, kriz iletisimine yonelik becerileri ge-
listirme, kriz iletisim planin1 yeniden gézden gegirme ve kriz sonrasinda kriz sonuglarini takip
etme gibi kriz yonetimi kapsaminda 6nceden hazirlanmis bir iletisim planina sahip olmayi gerek-
tirir (Whitt, 2014:22). Reaktif kriz iletisimi ise, krize hazirliksiz yakalanan, kriz dncesi iletisimsel
bir stratejinin belirlenmedigi, kriz siras1 ve sonras1 yapilacak iletisim siirecini ifade eder.

Jonathan Bernstein krizin etkilerini minimize etmek icin bir kriz iletisimi yonetiminden bah-
seder. Bu siireg, kriz olmadan 6nce atilacak ilk adimdan kriz sonras1 yapilacaklara kadar olan
siireci kapsar. Buna gore; (Bernstein, 21.10.2016)

1. Ongoriilebilir krizler / Kriz iletisim Plani: Kriz dncesi proaktif bir kriz iletisimi olarak kriz
iletisim ekibi ile birlikte olas1 biitiin krizlere yonelik yogun bir beyin firtinasi yapilir. Olasi kriz-
lerin belirlenmesi, baz1 durumlarin krize doniismesini engelleme yahut en uygun kriz miidahale-
sini gelistirme konusunda yararli olur. Bu siire¢ operasyonel ve iletisim 6geleri ayni anda kapsar.

2. Kriz lletisim Ekibi Olusturma: Kuruma kriz iletisim ekibi olarak hizmet verecek kiigiik bir
iist diizey yonetici ekibi belirlenir. Kurumun CEO'su ekibin bag danigmani olarak halkla iliskiler
yoneticisi ve hukuk miisaviri ile birlikte kriz iletisimi ekibine bagkanlik yapar. Gerek goriildii-
giinde kriz iletisimi konusunda ajans veya bagimsiz danisman destegi de alinabilir. Ayn1 zamanda
bu ekip icerisinde konu ile ilgili 6zel bilgiye sahip uzmanlarin yer almasi da gerekir.

3. Kriz Sozciisiiniin Belirlenmesi: Kriz siirecinde 6nemli olan yetkili sozciilerin konugmasidir.
Her kriz iletisim ekibinde egitilmis kisilerden olusan, farkli iletisim kanallari i¢in 6ncii ya da ye-
dek sozciiler olmalidir. Kriz sozciilerinin konusma konusunda hitabetlerinin giiglii olmasi, ayn1
zamanda yazili metin igeriklerinin de dogru ve diizgiin bir dille ifadesi dnemlidir. Kriz sdzciisii
konumunda, kurum yoneticisine alternatif, uygun diger pozisyonlardan da sézcii segilebilir. Bu
kisilerin gerekli egitim ve bilgi donanima sahip olmasi gerekir. Krizin dogasina gore hangi soz-
clinlin gorev almas1 gerektigi kriz aninda netlik kazanir.

4. Kriz Sézciisiiniin Egitimi / Kitle Iletisim Araglarinin Kullanimi: Hedef kitlelerin tepkilerini
uygun hale getirmek i¢in hazirlik yapmak gerekir. Bunun i¢in hangi medya ya da hedef kitle ile
nas1l konusulacagi konusunda profesyonel egitime ihtiyag¢ vardir.

5. Bildirim ve Izleme Sistemleri Olusturma: Kriz iletisimine yénelik bildirim ve izleme sis-
temleri hedef kitle ile iletisimde onem tasir. Kriz 6ncesi hedef kitlelerle telefon, fax, e-posta, sms,
sosyal medya hesaplar1 ve platformlar1 sayesinde hizli bir bildirim sistemi kurulmalidir. Ayni1
zamanda izleme sistemleri sayesinde krizi nleme ve kriz tepkileri hakkinda bilgi toplanir. Ucretli
ve lcretsiz olarak hizmet sunan pek cok izleme sistemleri ve sonug raporlama sistemleri vardir.
Bu sayede kriz iletisim ekibine bilgi saglayan bu sistemler hedef kitlelerin nabzini tutmaya yardim
eder.
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6. Hedef Kitleleri Belirleme: Kurumun i¢ ve dis hedef kitleleri belirlenir. Kurum ¢alisanlarinin
en 6nemli hedef kitle grubunda oldugu unutulmamalidir. Ciinkii ¢alisanlar bir kurumun halkla
iligskiler sorumlusu ya da kriz yoneticisi olarak disarida birer temsilcidir.

7. Kurum Bildirisi Hazirlama: Kriz dncesi, olas1 kriz senaryolarina yonelik, tam metin igerik-
leri hazirlanir. Kriz iletisim ekibi tarafindan metinlerin revizyona ihtiyaci olup olmadig: ve diger
senaryolara iliskin mesajlarin kontrolil saglanmalidir.

8. Krizin Degerlendirilmesi: Kriz iletisim ekibinden gelen bilgiler dogrultusunda krizin yapi-
sina gore onceden hazirlanmis bir iletisim plani s6z konusu ise en uygun cevap ile kisa siirede
krize miidahale edilir. Aksi bir durumda 1-7 madde arasindaki kriterler ¢alisanlar ve kurum yo6-
neticileri arasinda hizl bir sekilde gelistirilmelidir (reaktif iletisim plani). Elbette ki acele olustu-
rulan bir kriz iletisim stratejisi ve ekip ¢aligmasi, dnceden planlanan ve prova edilen bir kriz ile-
tisimine gore daha fazla hatay1 barindiracaktir.

9. Anahtar Mesajlar Belirleme: Kriz iletisim ekibi hedef kitlelerin yapisina gore krize 6zgii
mesajlar gelistirmelidir. Bu mesajlarin igerikleri ve sekli kullanilacak iletisim aracina uygun se-
kilde uyarlanmalidir.

10. Kriz Sonras1 Analiz: Kriz iletisim ekibi, kriz slirecinde neyin yanlis yapildigini, eksiklik
ve hatalarin telafi edilmesi, sonraki uygulamalarda daha basarili bir kriz iletisim planinin yapil-
mast i¢in krize kars1 hazirliin cesitli unsurlariin nasil gelistirilecegine yonelik bir analiz yapar.
Bu cabalar gelecekte yasanilacak olasi krizlere karsin kurumlara daha hizli ve daha dogru hareket
etme konusunda olumlu anlamda katk: saglayacaktir.

2.3. Kriz iletisiminde hedef kitle, kitle iletisim araglar: ve mesajin 6nemi

Kriz durumlarinda kurum itibar1 agisindan hedef kitlelerle (kurum ydéneticileri, ¢aliganlar,
miisteriler, magdur ve magdur yakinlari, medya) iletisim 6nem tagir.

Yapilan bazi arastirmalar kriz 6ncesinde iyi bir itibara sahip, medya ile iyi iliskileri olan ku-
rumlarin daha az sorun yasadiklarini, durumu uygun bir sekilde itiraf ettiklerini ortaya koyar
(Stoff, 2007:21). Ayn1 zamanda Coombs & Holladay’a (2008) gore, kriz magdurlarinin ihtiyag-
larina karsilik vermek ve kamu algisi olusturmak i¢in kurumun kriz sorumlulugunu tistlenmesi
gerekir. Magdurlarin zararinin telafi edilmesi, samimi, i¢ten bir iletisimin sergilenmesi 6ziir dile-
mek ile benzer etkiye sahip olacaktir (Kiambi ve Shafer, 2016:133). Kurumun bu anlamda samimi
iliski sergilemesi konuya olan ilgi ve alakasi, krizden kaynakli magduriyetleri gidermek i¢in sun-
duklart maddi ve manevi desteklerin hedef kitle ile paylasimi kriz iletisimi stratejilerine baghdir.

Kriz yonetimi ve kriz iletisimi silirecinde yiiz yiize iletisim, telefon, gorsel ve isitsel iletisim
araglarinin yani sira internet ve internet uygulamalari da iletisimin siirdiiriilmesinde onemli bir
rol oynar. Kurumun websitesi, tartisma forumlari, bloglar, sohbet odalari, Facebook, Twitter, Ins-
tagram gibi sosyal ag siteleri kriz durumlarinda anlik sekilde bilginin dogru ya da yanlis icerik-
lerle genis kitlelere ulasiminda gii¢ sahibidir. Bu ortamlarda kullanicilarin birbirleri ile olan etki-
lesimleri kriz agisindan hem olumlu hem de olumsuz sonuclar dogurabilir. Ozellikle kriz iletisim
siirecinde bu ortamlarin bilingli ve stratejik olarak kullanilmasi iletisimde kolaylik saglar.

Daha etkili iletisim kanallar1 gelistirmek i¢in, sadece popiiler bir ¢izgi yada sdylenti boyutunun
disinda, sosyal medya araglarinin 6zelliklerine gore iletisim stratejileri gelistirilmesi gerekir (
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Seyfi ve Giiven, 2016: 272). Bu konuda kriz iletisimine yonelik, ag yaklasimi ile alanin uygula-
yicilar ve akademi arasindaki isbirligi, uygulama stirtimlii ve aragtirma temelli stratejiler gelisti-
rir. Krize cevap verme ve krizde ¢abuk iyilesme imkani tanirken, kriz siiresince bilginin hizli bir
sekilde yayiliminda ve bilgi toplamada organizasyonel giicii artirir. (Stephens, Barrett,&Maho-
meta, 2013°den aktaran Ford v.d., 2016: 331) Bu durum kriz iletisiminde iletigim araglarinin gii-
clinii bir kez daha ortaya koymaktadir. Kriz iletisimi agisindan krizlerin dinamik, iliskili, karmagik
olan dogalarinin ortaya konmasi iletisim ag1 yaklasimi ile gerek bilgi akis1 gerekse esnek hareket
edebilmek agisindan kurumlara yon gostericidir. AVM yonetimlerinin ihmal ettikleri ya da kork-
tuklar1 biiyiik bir alan olan sosyal medya ortamlar1 bu anlamda tizerinde durulmasi gereken énemli
bir iletisim portalin1 olusturur.

Kriz stiresince kurumlar itibarlari iizerindeki zarar1 engellemeye ve imajlarin1 onarmaya ¢ali-
sir. Olumsuz yonde bir itibar degisimi, paydaslarin kurumla etkilesime girme bi¢imini degistir-
mesine sebep olacaktir. (Van der Meer ve Verhoeven, 2014: 526-527) Bundan dolayidir ki ku-
rumlarin krizden olumsuz anlamda etkilenmemesi i¢in kriz iletisim siirecinde hedef kitlelere yo-
nelik mesajlarin igerigi ile bilingli bir sekilde hazirlanmalidir.

Kriz yoneticisi, kriz mesaj stratejisini uygularken kriz yonetim stratejilerinin sinerjik sonugla-
rina gore kriz planlarini olusturmalidir. (Kim ve digerleri, 2009: 448) Dolayisiyla her bir kriz
kendi igerisinde farkli dinamiklere sahip olacagindan krize yonelik olusturulacak stratejiler farkl
kombinasyonlar1 da igerebilir, tek model bir kriz yonetimi anlayisindan ve tek bir kriz iletisimi
stratejisinden bahsetmek dogru degildir.

Kriz iletisiminde iletilecek mesajlarda ¢ift yonlii; interaktif bir iletisim anlayisinin benimsen-
mesi, krize yonelik olumlu ve olumsuz detayli ve aciklayici bilgi paylasilmasi, seffaf bir yap:
sergilenmesi, krizin olumsuz etkileri nedeniyle 6ziir dileme ya da krizin nedenleri, sonuglar1 ve
telafisine iligskin genel bir agiklama yapilmasi, krizin sahiplenilerek, zararin temini i¢in gereken
tiim sorumlulugun iistlenilmesi, tek seslilik ve ayn1 mesajin kurumun tiim iletisim kanalinda yer
almasi degismez kriz iletigim kriterlerini olusturur (Akbayir ve Kusay, 2015: 1181).

3. istanbul’daki Ahsveris Merkezlerinin proaktif ve reaktif iletisim stratejileri iizerine bir
arastirma

3.1. Arastirmanin yontemi

Bu calismada kriz iletisimi ve alisveris merkezleri konusundaki literatiir taramasi yapilmistir.
Elde edilen veriler dogrultusunda hazirlanan arastirma sorulart AVM yetkililerine (AVM giiven-
lik miidiirii, operasyon miidiirii, kurumsal iletisim koordinatorii) yoneltilmistir. Istanbul il sinirlart
icerisinde yer alan modern aliveris merkezleri arasinda, rastgele 6rneklem yontemi ile se¢ilmis ti¢
AVM yonetimi ile goriigiilmistiir. AVM yoneticileri ile proaktif ve reaktif kriz iletisim stratejileri
konusunda goriisme 07 Ekim -28 Ekim 2016 tarihleri arasinda yapilmistir. Goériisme yapilan
AVM’lerin yapisi bulunduklar: lokasyona ve ziyaretgi-hedef kitle profilleri goz oniinde bulundu-
rularak belirlenmistir. Orneklemin olusturulmasinda her bir alisveris merkezi icin belli 6zellikler
dikkate alinmistir. Orta gelir seviyesine hitap eden AVM’ler arasinda herkesin rahatca ulasabile-
cegi ve ortak nokta diye tanimlayabilecegimiz sehir i¢i bir aligveris merkezi, sosyal eglence ice-
rikli ve acgik alan konseptli bir AVM ve daha bolgesel anlamda ¢evre civardaki hedef kitlelere
hitap eden diger bir AVM arastirma kapsaminda incelenmistir. Goriisiilen AVM’lerin giivenlik
ve iletisim stratejilerinin gizliligi geregi ve talepleri dogrultusunda isimlerine yer verilmemistir.

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



385

Kusay, Y. (2017). The communication strategies of shopping centers in proactive and reactive crisis commu-
nication. International Journal of Social Sciences and Education Research, 3(2), 379-396.

Bu nedenle arastirma kapsaminda ele alinan AVM’ler AVM1, AVM?2 ve AVM3 olarak kodlan-
mistir.

3.2. Arastirmanin amaci ve onemi

Toplumsal yasam alani olarak alisveris merkezleri giindelik hayatta olduk¢a yogun kullanilan
mekanlar arasinda yer almaktadir. Bu mekanlarin bireyler tarafindan tercih edilmeleri pek ¢ok
ihtiyact karsilamalar: ile paralellik gostermektedir. Rekabetin oldugu toplum diizeni igerisinde
imaj, itibar, prestij ve algt yonetimi gibi konularda, hedef kitleler ile iletisimde, alisveris merkez-
lerinin yonetim anlayis1 6nem kazanmaktadir. Aligveris merkezlerinin bireysel imajlarinin yani
sira genel mekan basligi altinda aligveris merkezi imaji olasi krizler karsisinda sarsilabilmektedir.
Ozellikle son zamanlarda haberlere yanstyan bomba ihbari, intihar, hirsizlik gibi pek cok olumsuz
haber, aligveris merkezlerinin giivenligi ve benzeri konularda hedef kitlelerin zihninde siiphe
uyandirabilmektedir. Var olan imaj1 ve giiveni zedelemektedir. Bu nedenle ¢aligmanin amaci ya-
sanilan olumsuzluklar karsisinda AVM yonetimlerinin izledikleri proaktif ve reaktif kriz iletisim
stratejilerini tespit etmektir. Caligma alisveris merkezlerinin kriz iletisimi konusunda iletigim stra-
tejilerinin gii¢lii ve zayif yonlerini tespit etme agisindan 6nem tagimaktadir.

3.3. Arastirmanin kapsam ve sumirliliklar:

Krizin ortaya ¢ikmasina neden olan teknolojik, hukuksal, politik, siyasi, sosyo-kiiltiirel, psi-
kolojik faktorlere bagli olarak, AVM’lerde yasanilan krizlerin, AVM yo6netimleri tarafindan nasil
yiriitiildigl arastirma kapsaminda irdelenmektedir. AVM yonetimlerinin yasadiklari krizler kar-
sisinda izledikleri kriz iletisim stratejileri i¢inde yer alan proaktif ve reaktif yaklasimlar, teoris-
yenlerin altin1 ¢izdigi ideal kriz iletisim siirec¢leri acisindan incelenmektedir.

Calisma Istanbul il simirlar icerisindeki AVM’ler ile sinirlandirilmistir. Kriz iletisim siire-
cinde soz sahibi olan AVM yetkilileri ile goriisiilmiistiir. AVM’lerin kriz durumunda iletisim an-
laminda nasil bir strateji izledikleri yapilan goriisme ile tespit edilmistir. AVM’lerin kriz iletisim
anlayislar1 proaktif ve reaktif kriz iletisimi agisindan degerlendirilmistir.

Aligveris merkezi yetkilileri ile yapilan yiiz ylize goriismede kriz iletisimi konusunda 6ncelikle
kriz yonetimi planlar1 olup olmadig1, bu plan dahilinde kriz iletisim planina yer verip vermedikleri
sorgulanmistir. Kriz iletisimi konusunda 6nceden hazirlik yapip yapmadiklar: 6grenilmeye ¢ali-
silmistir. Sonug olarak AVM’lerde yasanilabilecek olasi kriz siireclerinde kriz iletisimini bilingli
bir sekilde yiiriitiip yiriitmedikleri tespit edilmeye ¢alisiimigtir.

Arastirmada AVM yetkililerine “kriz iletisim kriterleri” anlaminda yonlendirilen sorularin ana
basliklar; “Kriz Iletisim Plan1 ,”Kriz Iletisim Ekibi”, “Kriz Sozciisii”, “Kriz Iletisiminde Zaman
Tablosu”, “Kriz iletisiminde Kullanilan Iletisim Araglari (magdurlarla, calisanlarla, ziyaretciler
ve medya ile iletisim)”, “Kriz Iletisim Biit¢esi”’nden olusmaktadir.

Kriz iletisimi siirecinde hedef kitleye iletilen mesajlarin icerikleri ve bu mesajlarin nasil iletil-
digini tespit etmek igin “Krize Sahip Cikma”, “Agiklama Yapma - Oziir dileme”, “Cift Yonlii-
lik”, “Seffaflik”, “Ayn1 mesajin kurumun tiim iletisim kanalinda yer almas1”, “Sorulan sorular1
ayni iletisim kanali lizerinden cevaplanmas1” kriterleri sorgulanmustir.
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4. Bulgular

Arastirmada AVM yetkilileri ile yapilan goriismede AVM’lerin fiziksel 6zelliklerine bagh
olarak, yasanma olasilig1 yiiksek olan hirsizlik, elektrik kesintisi, glivenlik zafiyeti, besin zehir-
lenmesi, personel krizleri, yangin ihbar1 gibi krizlerin yani sira aligveris merkezlerinin bulundugu
lokasyona ve bolge halki ya da ziyaretci profillerinin demografik yapisina gore siyasi grup etkin-
likleri, ses ve sis bombasi, kursunlama, intihar, yasadisi teror orgiitlerine tepki gosterisi, banka
soygunu, yaralama ve adam 6ldiirme, gocuk unutma & kaybetme gibi krizlerin yagsandig: belirtil-
mistir.

AVM yonetimlerinin kriz iletisim plani kriterlerine Tablo1’de yer verilmistir. Tablo 2°de ise
kriz iletisiminde aliveris merkezlerinin ileti icerik 6zelligi ve iletilerin hedef kitlelere nasil ulasti-
rildig: tablolastirilmistir.

Tablo 1. Kriz iletisimi kriterleri

Kriz iletisimi kriterleri

AVM1

AVM2

AVM3

Proaktif & Reaktif
Kriz letisim Plan1

Operasyonel anlamda proak-
tif bir kriz ydnetim plani, re-
aktif yliriiten bir iletisim
plani

Reaktif bir kriz iletisim
plani

Fiziksel sartlara uygun
bir proaktif kriz yonetim
plan1 ve pazarlama ileti-
simine yonelik reaktif
kriz iletigim plani

Kriz
Ekibi

Iletisim

AVM yoéneticisi, giivenlik
miidiiri ve kurumsal iletigim
sorumlusu

Genel miidiir, operasyon
direktdrleri, yonetici ve su-
pervizorleri, pazarlama
ekibi

Kurumsal iletisim, pa-
zarlama ekibi, isletme,
teknik ve bilgi islem

Kriz S6zciisii

Yatirimet - kurum yonetimi

Sessiz kalma stratejisi, Za-
ruri bir durumda Ajans
Aciklamasi

Kriz Iletisiminde
Zaman Tablosu

Kriz yonetimi geregi en te-
mel anlamda bir iletisim
akist

Kriz iletisim zaman tablosu
uygulantyor

Kriz Iletisiminde
Kullanilan  Ileti-
sim Araglari

Bilgi iletisim Formu, What-
sApp uygulamasi, Email,
Telefon

Yiiz yiize iletisim, Email,
sosyal medya uygulama-
lar1, yazili ve gorsel basin

Web sayfasi, sosyal
medya uygulamalari, ya-
zil1 ve gorsel basin ve di-
Serleri

Magdurlarla Ileti-
sim

Yiiz ylize iletisim, maddi
manevi ihtiyaglart kargilama

Yiiz yiize iletisim

Biiyiik  krizler
madi

yasan-

Calisanlarla Ileti-
sim

E-mail, WhatsApp

E-mail, Facebook, Twitter,
Instagram uygulamalari

E- mail

Ziyaretgilerle ile-
tisim

Anons ve duyurular

Yiiz yiize iletisim, Anons
ve duyurular

Gorsel ve isitsel araglar

Medya le Iletisim

Kurumsal iletisim uzmant,
ajans araciligiyla iletisim

Kurumsal iletisim, PR

ajansi destegi

Creative ve Ajans des-
tegi, ikili iliskiler, pazar-
lama departmani

Kriz Iletisim Biit-

cesi

Kriz durumlari i¢in kulla-
nima agik biitge var.

Kriz iletisim biitgesi var.

Krize 6zel bir biitce yok.
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Tablo 2. Kriz iletisiminde ileti icerik 6zelligi ve iletilen arag

Kriz iletisiminde ileti icerik 6zelligi ve iletilen arag
AVMI1 AVM2 AVM3
Krize Sahip Cikma Olay1 yansitmama egilimi | Sessizlik politikasi -
Mecbur kalind1g1 du-
rumlarda ac¢iklama & | A¢iklama var
Oziir durumu yok

Aciklama Yapma & Oziir | Aciklama ve dziir tarzi bir
dileme ileti s6z konusu degil

Calisanlar ve diger pay-
daslarla ¢ift, diger ziyaret- | Tek yonlii bir ileti-

Cift Yonliiliik cilere yonelik daha cok | sim anlayst -
tek yonlii iletigim
Seffaflik Sadece kendi i¢ yapisi | Kendi biinyesi igeri- i

icerisinde seffaflik esas sinde seffaflik esas

Ayni  Mesajim  Kurumun .. - Mesaj paylasimi ye-
Tiim Iletisim Kanalinda Yer Mesaj 11etrn_e zorunlulugu Evet rine, Ozellikle sosyal
s0z konusu ise

Almasi medya takibi
Sorulan Sorulart Ayni ileti-
sim Kanali Uzerinden Ce-
vaplanmasi

Mesaj iletme zorunlulugu

.. . Evet Evet
soz konusu ise

4.1. AVM1

AVM yonetiminin kriz yonetimi ve kriz iletisim plani sorgulandiginda AVM nin operasyonel
ve fiziksel sartlarina bagli olarak risk analizleri dogrultusunda her zaman ve her durum igin bir A,
B ve C planlarinin oldugu, bu planlarin yiiriitiilmesinde proaktif kriz yonetimi anlayisinin benim-
sendigi ifade edilmistir. Kriz iletisimi noktasinda ancak kriz sirasi ve sonrasinda stratejik bir reaktif
kriz iletisimi yiiriittiikleri tespit edilmistir. Onceden planlanan ya da revize edilen bir kriz iletigim
planindan bahsedilmemistir.

Kriz iletisim ekibi giivenlik miidiirii, AVM y0neticisi yani AVM yatirimcisi ve kurumsal iletisim
sorumlusundan olugmaktadir. Giivenlik biriminden alinan bilgiler dogrultusunda kriz iletisim so-
rumlusu ve AVM yoneticileri hedef kitleler ile nasil iletisime gececeklerine yon vermektedir. Daha
biiytik sansasyonel krizlerde kriz iletisim ekibine ajans dahil edilmektedir.

Kriz iletisim s6zciisii olarak AVM yoneticileri ya da kurumsal iletisim sorumlusu gérev almak-
tadir. Kriz iletisiminde zaman tablosu krizin baslamasi ile yonlendirilmektedir. Yasanilan olayin
dogasina uygun olarak kriz iletisim siireci yiiriitilmektedir. Bilgi iletisim formlar1 iizerinden olan
vakalar AVM ydnetimlerine maille ulastirilmakta ya da AVM miidiirii, satis ve pazarlama miidiiri,
idari isler miidiirii gibi iist yoneticiler Whats App uygulamasi iizerinden ilk kriz iletisim siirecini
baslatmaktadir. Daha sonra krizin boyutuna ve sekline gore hedef kitleler ile iletisime yon veril-
mektedir.

Kriz iletisiminde kullanilan iletisim araglarinin basini bilgi iletisim formlart olugturmaktadir.
Krizin yapisina ve oldugu zamana gére Whats App uygulamasi, e-mail ya da telefon kullanilmak-
tadir. Sosyal medya takipleri, talep ve sikayetler kurumsal iletisim biriminin kontroliindedir. Medya
takibi kurum igerisinden yiiriitiilmektedir.

Hedef kitleler goz onilinde bulunduruldugunda ise; magdurlarla yakindan ilgilenilmekte, AVM
igerisinde yliz yiize iletisim kurulmaktadir. Her tiirlii maddi ve manevi ihtiyaglari karsilanacak se-
kilde hareket edilmektedir. Ayrica yasal haklari1 kendilerine hatirlatilmaktadir. AVM yo6netimi kap-
saminda iletisim, Whats App agirlikli saglanirken, diger i¢ hedef kitleler ile, AVM danismani ara-
ciligiyla magazalarla mail yolu ile iletisim saglanmaktadir. Kriz aninda AVM igerisinde yasanilan
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bir durumda ise ziyaret¢ilere anons ve duyurular ile iletisim kurulmaktadir. Bunun disinda daha
fazla bir agiklama yapilmamaktadir. Olay esnasinda kesinlikle basin AVM igerisine alinmamakta-
dir. Medya ile iletisimde ajans destegi alinmaktadir. Hatta sahsi ikili iligkilerle medya ile baglantiya
gecilmektedir. Gerek AVM yatirimeisinin gerekse giivenlik destegi veren firmanin kullanima agik
bir kriz biit¢esi s6z konusudur.

AVMI yoénetiminin kriz iletisiminde ileti icerik 6zelligi ve iletim sekli Tablo 2°de ifade edilmis-
tir. Kriz durumlarinda krize sahip ¢ikma diisiincesinden ziyade, krizi yansitmama egilimi agir bas-
maktadir. Kriz olabildigince minimize edilmeye hatta yok sayilmaya ¢alisilmaktadir. Dolayisiyla
krizle ilgili, agiklama yapma tercih edilmemektedir. Hedef kitlelerle iletisimde genelde calisanlarla
ilgili siirecte cift yonlii, ziyaretci ve potansiyel hedef kitlelere yonelik ise tek yonlii iletisim izlen-
mektedir. Medya ile iletisimde ise ikili iligkilerle ikna igerikli bir iletisim siireci yliriitilmektedir.
Mesajlarin seffaflik ilkesi ile aktariminda i¢ hedef kitle agisindan daha gergekei oldugu gézlenmek-
tedir. Karsilikl: iletigsim siirecinde, hedef kitlelere bir agiklama yapmak zorunlulugu s6z konusu ise
mesajin biitiin iletisim araglarinda ya da sorulan bir soru s6z konusu ise ayni iletisim araci lizerinden
mesajin aktariminin saglandig1 yoniinde bilgi edinilmistir.

4.2. AVM?2

AVM2 krize yonelik bir kriz yonetim planinin oldugunu belirtmistir. Kriz planlarinin operasyon
birimi tarafindan acil durum planlar1 olarak hazirlandig: hatta en ileri boyutta en kiigtik riskleri bile
icinde barindirabilecek detayl kriz planlarinin oldugu ifade edilmistir. Dolayistyla AVM nin doga-
sina uygun olarak olasi kriz yonetim planlar1 proaktif olarak mevcuttur. Kriz iletisimi konusunda
ise AVM yatirimeisinin 6zel politikas: olarak sessiz kalma stratejisi izlediklerini dile getirilmistir.
Dolayisiyla proaktif bir kriz yonetimi icerisinde tepkisiz kalacak bir iletisim stratejilerinin oldugu
ancak zaruri bir durumda reaktif bir iletisim planina gore hareket edildigi gézlenmistir.

Kriz iletisim ekibinde AVM genel miidiirii, operasyon direktdrleri, yoneticileri ve silipervizorleri
ile pazarlama sorumlusundan olusan 6-7 kisilik bir grup yer almaktadir. Kriz iletisim sézciisii
AVM2 yatirimeisinin sessiz kalma stratejisi geregi kurum igerisinden degil, 6zellikle kriz durumla-
rinda destek alman PR ve dijital ajanslar araciliiyla yapilan sozlii agiklamalar ile gergeklesmekte-
dir. Bu durumlarin belirleyici unsurlari ise medya takibi sonrasinda elde edilen bilgilerdir. Yazili
bir iletisim tercih edilmemektedir. AVM yonetimi ile iletisim kurulmak istendiginde genellikle
medya ajansa yonlendirilirken, bireysel hedef kitlelerle iletisim konusunda ise herhangi bir hata
yapilmamasi ve farkli bir dil kullanilmamasi igin calisanlara, giivenlik gdrevlilerine iletisim egitimi
verilmektedir. Medya egitimi baslig1 altinda bu egitimler siirdiiriilmektedir.

Kriz iletisimde zaman tablosu olusturmaktan ziyade kriz sirasit ve sonrasi pazarlama ve satig
ekibi deneyim ve tecriibelerden yola ¢ikarak hareket etmektedir. Onceki krizler bu noktada yol gos-
terici rehber gorevi sergilemektedir. Kriz iletisiminde kullanilan iletisim araglari kriteri agisindan
bakildiginda sozli iletisimin kurum politikas1 geregi oncelik tasidig ortaya konmustur. Bunun di-
sinda esas 6nem verilen iletisim ortami sosyal medya aglaridir. Facebook ve Twitter lizerinden ile-
tisim kurulmaktadir. Ancak mecbur olmadikca sessiz kalmayi tercih etmektedirler.

Hedef kitlelerle iletisimde Facebook ve Twitter 6nem tagimaktadir. Ziyaret¢ilere anons ve du-
yurular ile iletisim kurulmaktadir. AVM magazalari ile olan iletisim daha ¢ok e-mail ve telefon ile
gerceklesmektedir. Bunun disindaki durumlarda dijital medya ve PR ajansi sozlii bir sekilde medya
ile iletisim kurmaktadir. Kriz sirasinda yonetim olarak ortami gézlemlemek ve goriintii alinmasint
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onlemek icin AVM2 yonetim calisanlarindan bir kag kisi olayin gerceklestigi yere yonlendirilmek-
tedir. Boylece kriz esnasinda gizli miisteri gibi ziyaretcilerin arasina girip olay yerinde goriintii
alinmasi engellenmeye ¢alisiimaktadir. Sosyal medyaya bilgi akisini kontrol etmek, ters davranis-
lar1 aninda dnlemeye ve gozlemlemeye yonelik o anlik durum tespiti yapilmakta, krizlerin bazen de
miisterilerden ziyade magaza ¢alisanlarinin sosyal medya paylasimlari ile glindeme tagindig1 diisii-
niilmektedir. Gazete ve haber ajanslar1 bilgiyi daha ¢ok sosyal medyadan gelen bilgiler {izerinden
saglayabilmekte, bu yiizden magaza calisanlarinin hesaplari kriz aninda 6ncelikle takip edilmekte-
dir. PR ajansi araciligiyla yazili agiklama yapilamadigindan sozlii olarak medyaya ulasilmaya cali-
silmaktadir.

Kriz iletisim biitgesi olarak kriz planlari i¢in hazirlanan biitceden yararlanilmaktadir “Kriz ileti-
siminde iletinin igerik 6zelligi ve iletim sekli nasildir?” sorusunun verilen yanitta, krize sahip ¢ik-
mada krizin varligina ve kabuliine yonelik aciklamalarin, iilkenin giindemine gore degisiklik gos-
terdigi belirtilmistir. Unutulma olasiliginin yiiksek oldugu, tilke giindeminin yogun oldugu donem-
lerde sessiz kalma politikas1 izlenmektedir. “Ne kadar az haber o kadar az kriz” mantig1 benimsen-
mistir. Pazarlama sorumlusunun belirttigine gore halk yasanilan krizleri olumsuzluklar: artik eskisi
kadar 6nemsemiyor ya da ¢ok daha ¢abuk unutuyor. Yani ii¢ sene onceki panik ya da hassasiyet
artik yok. Kriz durumlarinda dijital ajanslardan “monitoring” hizmeti satin alinmaktadir. Medya
izleme Olclimlerine gore hareket edilmektedir. Dolayisiyla asir1 bir hassasiyet ya da yanlis anlama
var ise agiklama yapma ihtiyaci hissedilmektedir.

Caliganlar arasinda bilgilendirme sistemi igerisinde seffaflik esas iken, dis hedef kitle konusunda
sessiz kalma politikas1 hakimdir. Ayrica cift yonlii bir iletisim akis1 séz konusu degildir. Ozellikle
emniyeti ilgilendiren kriz durumlarinda polis raporu olmadan agiklama yapilamiyor. Béyle durum-
larda zaman kayb1 yahut erken haber akisi bazen yanlis haberlerin ortaya ¢cikmasina neden olabili-
yor. Boyle durumlarda sozlii olarak mutlaka bilgi akisi saglanmaktadir.

Sosyal medya iizerinden bireysel yorumlara cevap vermenin ¢ok riskli oldugu diistintilmektedir.
AVM yoénetimine s6zlii olarak ulasildiginda herkese cevap vermeye ¢alisildig1 belirtilmektedir. O
ylizden tek agizdan konusabilmek ve 6zellikle basindan biri aradiginda mesajin ¢arpitilmamast i¢in
AVM2 yonetim ¢aligsanlarina medya egitimi verilmektedir. Ayrica bu egitim magaza i¢i ¢alisan da-
nisma ve giivenlik personeli i¢in de gegerlidir.

4.3. AVM3

AVM3 yetkilileri, aligveris merkezinin fiziksel sartlarina gore proaktif kriz yonetim planina sa-
hip oldugunu ve reaktif bir kriz iletisimi plan1 dogrultusunda hareket edebileceklerini, ancak simdi-
lik ciddi bir kriz ile karsilasmadiklarini ifade etmislerdir. Kriz iletisim ekibinde kurumsal iletisim
sorumlusu, pazarlama ekibi, isletme, teknik ve bilgi islem yetkililerinin yer alabilecegi belirtilmistir.
Heniiz ciddi bir kriz deneyimleri olmadig igin kriz sdzciisiiniin kim olacagmin planlanmadigina
deginilmistir.

Kriz iletisiminde zaman tablosu AVM3 yonetimi i¢in s6z konusu degildir. Kriz iletisiminde kul-
lanilan iletisim araglari, kriz durumlarinda creative ve PR ajansindan alinacak destek ve medya ile
partmani ajans ile birlikte caligmaktadir. Bunun disinda web sayfasi, sosyal medya aglari, anons ve
duyurulardan faydalanilmaktadir.
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Hedef kitlelerle iletisimde Web sayfasi, Facebook ve Twitter uygulamalari kiiglik ¢apli yasanilan
krizler i¢in en sik kullanilan iletisim araglarindandir. Bu ortamlar ziyaret¢i ve miisterilere ulagsmak
biitgesi yoktur. Kriz iletisiminde ileti icerik 6zelligi ve iletim sekli degerlendirildiginde, AVM3’iin
kriz konusundaki deneyim ve tecriibelerinin yogun olmamasi nedeniyle, kriz yonetim planindan
oteye gecememis oldugu gozlenmistir. Dolayisiyla kriz siras1 ve sonrasinda mesaj igerik dzellikleri
baslig1 altinda tanimlanan krize sahip ¢ikma, 6ziir dileme, mesajin ¢ift yonlii olmasi, seffaflik ilke-
leri sorular1 cevapsiz birakilmigtir. Onemli durumlarda agiklama yapma ihtiyaci hissedildigi ifade
edilmistir. Bu da etkinlik iptali duyurusu niteliginde daha basit iceriklerden olugsmaktadir. Krizde
sosyal medya takibi ile tepkilerin 6l¢timlendigini belirtilmistir.

5. Arastirmanin degerlendirilmesi

Kriz Oncesi Iletisim: Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda, aligveris merkezlerinin
yapilarina, lokasyonlarina ve hedef kitle profillerine 6zgiin, olas1 kriz yonetim planlarinin oldugu
tespit edilmistir. Kriz yonetim planlarinin olusturulmasinda yapilan risk analizlerinin 6nemli yer
kapladig1 gozlemlenmistir. Kriz yonetim planlar1 aligveris merkezi giivenlik birimleri tarafindan
AVM yoneticileri ile hazirlanmaktadir. Kriz yonetim planlarinin icerigi genelde olas1 kriz risk-
lerine yonelik; hirsizlik, giivenlik zafiyeti, yangin, elektrik kesintisi gibi konular iizerine yogun-
lagsmaktadir. Proaktif kriz yonetimleri igerisinde kriz iletigiminin reaktif olarak kriz sirast ve son-
rasinda uygulamada yerini aldig1 tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda kriz dncesi baslatilan
proaktif kriz iletigim stratejisini uygulayan bir AVM 6rnegi bulunmamaktadir.

Kriz Sirasi {letisim: Kriz ydnetim siirecinde s6z sahibi olan AVM giivenlik birimleri ve yone-
timleri kriz siras1 ve sonrasinda iletisimi; kurumsal iletisim departmani ile pazarlama ve satis de-
partmanlarinin sorumluluguna ve ajans yetkililerine birakmaktadir. Yine de kriz yonetim ekibinin
iligkilerine gore kriz iletisiminin yonlendirildigini sdyleyebiliriz.

Aligveris merkezlerinin kriz durumlarinda agiklama yapma, durumu seffaflikla dile getirme
ya da ¢ift yonlii iletisim kurmada daha kapali bir iletisim stratejisi izledigi gézlenmistir. Aligveris
merkezleri, kriz iletisimini ne kadar az bilgi, o kadar az risk ve kriz mantig1 iizerinden yiiriitmek-
tedir.

Kriz siras1 ve sonrasinda yapilan medya izlemeleri de (monitoring) iletisim siirecinin belirle-
yici noktasini olusturmaktadir. Medya takibi, gerek calisan paylagimlari, gerekse medya ve hedef
kitle paylasimlar1 agisindan 6nem tagimaktadir. Kurum i¢inden yahut PR ajanslari ve dijital ajans-
lardan aldiklar1 monitoring (izleme) hizmetleri ile medya takibi mutlaka yapilmaktadir. Kriz ile-
tisiminde belirlenecek olan strateji, iilkenin giindem yogunluguna ve halkin verdigi reaksiyonlara
gore medya ve diger hedef kitle ile kurulacak mesaj igerigini belirleyebilmektedir. Bu noktada
lardan bilimsel destek alma ya da sosyal medya iizerinden iletisime ge¢gme gibi uygulamalarin
tercih edildigi tespit edilmistir. AVM yonetimindeki calisanlar ve magaza caliganlart ile olan ile-
tisimde ise daha yogun ve agiklayici bir iletisim tercih edilmektedir.

Kriz Sonrasi Iletisim: Aligveris merkezleri proaktif kriz iletisimi i¢in pek bir sey yapmryor
olsalar da onlar i¢in 6nemli olan hedef kitlenin nabzini her zaman 6l¢mektir. Kriz sonrasi siireg
de bunlardan biridir. Kriz sonras yapilan medya takipleri ile etki 6l¢iimii amaglanmaktadir. Elde
edilen veriler ve yasanilan deneyimler gelecek donemler igin 6rnek teskil etmektedir. AVM ilgili
birimleri, bu arglimanlardan yola ¢ikarak yazili olmayan bir kriz iletisim siirecini, olas1 krizler
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icin yapilmasi gerekenler olarak degerlendirmektedirler. Bunun disinda kriz iletisimi sonrasinda
krize yonelik pek bir ¢alisma yapilmadig1 gozlenmistir.

6. Sonug ve tartisma

Medyaya yansiyan olumsuz haberler aligveris merkezlerinin giivenligi konusunda halk: tedir-
gin etmektedir. Bu durum mimari a¢idan pek cok magazay1 ve etkinligi bir araya toplayan aliveris
merkezlerinin imajini da olumsuz yonde etkilemektedir. Calisma kapsaminda giivenlik konusu-
nun yani sira farkli sebeplerle aligveris merkezlerinde yasanilan krizlere, AVM yo&netimlerinin
yaklasimi kriz iletisim stratejileri agisindan degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulardan ve arag-
tirma sonuglarindan yola ¢ikarak; aligveris merkezlerinin fiziksel sartlarina yonelik, operasyonel
anlamda pek c¢ok olasilig1 igeren proaktif kriz yonetim planlar1 kurgulamalarina karsin, kriz ile-
tisimi konusunda yeterli olmadiklari tespit edilmistir. Krizin ortaya ¢ikmasi ile birlikte yiiriitiilen
reaktif bir kriz iletisim planinin benimsendigi goézlenmistir. AVM yo6netimleri yasanilan kriz du-
rumlarii medyadan olabildigince uzak durarak kendi iclerinde ¢dzmeyi tercih etmektedirler.
AVM yonetimleri i¢in medya ile kurulacak her bir iligki, sonrasinda farkli algilarin yansitilabile-
cegi ve aleyhte isleyebilecek bir siire¢ olarak yorumlanmaktadir. Bu diisiincenin nedeni medya
ile karsilikl1 iligkilerde reklam verme, roportaj yapma, finansal degerlerin paylasimi séz konusu
ise lehte bir medya yansimasi olacagi goriisiidiir. Medya ile iliskilerde karsilikli bir ¢ikarin séz
konusu olmadig1 durumlarda aleyhte haberlerin artacag: diistiniilmektedir. Bu durum AVM’lerin
iletisim stratejileri ile dogru orantilidir. AVM ve medya arasinda bahsedilen anlamda karsiliklt
lay1s1 hakimdir. Bu noktada medya ile iliskisi olmayan AVM’ler PR ve dijital ajanslarin destegini
alarak kriz iletigim siireglerini, kriz sirast ve sonrasinda yiiriittiiklerini belirtmektedir. AVM y6-
netimlerinin kriz iletisimi konusundaki genel kanilar1 sessizlik politikasi lizerine oturmaktadir.
Hedef kitlelere yonelik kriz siirecinde yapilacak olan sosyal medya paylasimlarinin, kotii niyetle
degerlendirilebilecegi ve olayin daha da biiylimesine neden olacagi goriisii hakimdir. Bu yiizden
minimum diizeyde bilgi akis1 benimsenmektedir. Cift yonlii bir iletisimden bahsetmek pek miim-
kiin gériinmemektedir. Buna karsin, hedef kitlelerin tepkilerinin dl¢giimlenmesi adina, kriz sirasi
ve sonrasinda gerek kurum ici gerekse ajans destegi ile sosyal medya izlemeleri ciddi bir sekilde
yiriitiilmektedir.

AVM yonetimlerinin, kriz iletisim stratejilerini krizin ortaya ¢ikmaya basladig1 andan itibaren
reaktif olarak yiirtitiildiigi tespit edilmistir. Kurumsal iletisim sorumlusu, pazarlama ve satis bi-
rimi, AVM yoneticisi, giivenlik birimleri, teknik birim gibi krizle baglantis1 olabilecek birimlerin
ortak s0z sahibi oldugu kriz iletisim ekipleri olusturup, kriz iletisim plan1 ¢ergevesinde hareket
etmektedir. Kurum sozciisii her AVM’nin kendi politikasina gore degiskenlik arz etmektedir. Ku-
rumsal iletisim sozclisli, AVM yonetimi, PR ajanslari kriz sozciisii gorevini iistlenebilirken, bazen
de sessizlik politikas1 giidiilmektedir. Kriz iletisiminde yapilacak islerin zaman tablosu, genellikle
onceki deneyim ve tecriibeler, kriz yonetim plani cergevesinde yapilacak islerin akisina gore de
yonlendirilmektedir. Bu anlamda tam bir ¢ergevenin ¢izilmedigi gériilmektedir. Kriz iletisiminde
hedef kitlelerle iletisim konusu yine AVM yd6netimlerinin uzak durmaya ¢alistig1 uygulamalardan
biri olarak goriilmektedir. Hedef kitlelerle kurulacak iletisimin krizlerin biiyiimesi ya da daha da
belirginlesmesi konusunda biiyiik bir risk oldugu goriisii ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum kriz ileti-
siminde iletisim araclarinin kullanimi i¢in de gegerlidir. AVM yoOnetim anlayisina gore sosyal
medya ya da diger iletisim araglarinin kullanimi minimum seviyede tutulmaya caligilmaktadir.
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Mesajlarin igerikleri genellikle tek tarafli sunulmakta hatta miimkiin ise krize yonelik bir payla-
simda bulunulmamaya calisilmaktadir.

Sonug olarak AVM yoénetimlerinin izledikleri bu stratejiler, hedef kitlelerin, toplumsal bir teh-
dit oldugunda, ya da AVM’ler ile ilgili olumsuz bir haber yansidiginda, olusan algilar1 degistir-
meye ya da tedirginliklerini gidermeye yetmemektedir. Hedef kitleler ile kurulacak daha aktif bir
iletisim anlayisinin, bir tehdit olusturabilecegi ve sosyal medyanin bu anlamda koriikleyici bir
zemin oldugu fikrinin degistirilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in en bastan planlanacak ve defa-
larca revize edilebilecek bir proaktif kriz iletisim anlayisi, AVM ydnetimlerinin, hedef kitlelerini
daha iyi analiz etmelerini, dogru zamanda ve dogru iletisim kanali ile etkili mesajlarin sunulma-
sina imkan taniyacaktir. Kriz yonetim planina entegre edilen bir kriz iletisim plan1 stratejisinin
mutlak surette hazirlanmasi gerektigi AVM’lere onerilmektedir. Boylelikle hedef kitlelerle ileti-
simde yanlis anlasilmalarin 6niine gegilerek, kriz 6ncesi, siras1 ve sonrasinda AVM’lerin kendi-
lerini en iyi sekilde ifade edebilmeleri saglanmis olacaktir.
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Extended Abstract in English

Purpose and Significance: As the social living spaces, the shopping centers are the main
intensively visited places during the daily life. The negative news such as bomb warnings, sui-
cides, robbery and so on may throw doubt on perceptions of stakeholders, regarding the security
and shopping centers and etc. It also damages their image and reputation. The purpose of this
study is to identify the proactive and reactive crisis communication strategies of shopping center
managements against such cases that lead adverse impacts on the stakeholders. The importance
of this study would be identifying the strengths and weaknesses of communication strategies of
shopping centers within the scope of crisis communication.

Literature: Crisis is defined the perception of an unpredictable regarding health, security,
environment, economic problems that threatens important expectancies of stakeholders and can
seriously impact an organization's performance and generate negative outcomes. (Coombs, 2007:
3). All actions that have previously been taken with the purpose of either prevention from crisis
or overcoming the crisis with a minimum level of damage and turning the crisis into opportunities
in some cases are assessed within the process of crisis management process. However, the oper-
ational crisis management strategies do not always match with the communicational aspects. The
lack of a crisis communication system may have negative impacts on the planned crisis manage-
ment processes.

Coombs & Holladay (2002) define crisis communication as the information that helps stake-
holders understand the situation. The strategies developed for the communicational crisis may
either improve the corporate image or prevent the loss of reputation by combining benefits from
experiences and the ideas of stakeholders (Van der Meer and Verhoeven, 2014: 527). The impres-
sive public relationship specialists adopt a proactive crisis communication system whereas the
crisis communication plan mainly applies in line with the reactive remedies. For the proactive
crisis communication plan, communication with corporation manager and other related managers
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requires a prepared communication plan covering the following aspects: setting up a strong rela-
tionship with media, following up potentially existing situation, considering and caring of crisis,
developing skills for crisis management, reconsidering the crisis communication plan and follow-
ing up the results of crisis after a crisis (Whitt, 2014: 22). On the other hand, reactive crisis com-
munication refers to communication process to be performed during and after a crisis, when the
crisis arises unexpectedly, there exists no defined pre-crisis communicational strategy.

Jonathan Bernstein defined the crisis communication criteria so as to minimize the impacts of
crisis as follows (Bernstein, 21.10.2016):

1. Foreseeable crisis / Crisis Communication Plan: As a pre-crisis proactive crisis communi-
cation, a comprehensive brain storming, which covers all possible crisis, is performed by the in-
volvement of crisis communication team. This process covers both operational and communica-
tional aspects at the same time.

2. Set-up of a Crisis Communication Team: A small high level management team is deter-
mined.

3. The Determination of Crisis Spokesperson: The authorized spokespersons make a speech.
It is important that the crisis spokespersons are articulate and the written are appropriately pre-
pared and expressed in a clear way.

4. The Education of Crisis Spokesperson / The Use of Stakeholder Communication Tools: A
preparation for making the reactions of stakeholders suitable is necessary.

5. The Set-up of Feedback and Monitoring Systems: Information regarding the prevention of
crisis and reactions for crisis is collected during the phase. These systems help in understanding
the reactions on stakeholders.

6. The Determination of Stakeholder: The internal and external stakeholders of the corporation
are determined.

7. Develop a Corporation Statement: The complete contents are prepared related to possible
crisis scenarios, before the crisis occurs.

8. The Evaluation of Crisis: In case of a communication plan that is planned based on the
nature of crisis in accordance with the information obtained from crisis communication team, a
proper response in the short-run is developed.

9. The Definition of Key Messages: The crisis communication team should develop messages
specific to crisis in accordance with stakeholders.

10. Post-Crisis Analysis: The crisis communication team performs an analysis of what was
wrong during the crisis, how to compensate the impacts of deficiencies and mistakes and how to
develop various factors in order to prepare for a more successful crisis communication plan
against any possible crisis thereafter.

In case of crisis, the communication with stakeholders (those charged with governance, em-
ployees, customers, victims and relatives of victims, media) is essential with the purpose of cor-
porate reputation. The communication tools to be used in the communication with stakeholders
and the contents of the messages should be determined consciously.
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With the purpose of crisis communication, the adoption of a dual and interactive communica-
tion approach in the messages, sharing of detailed and both positive and negative information
related to crisis, demonstration of a transparent structure, apologizing for negative impacts of
crisis or making and overall explanation for the reasons, results and compensation of crisis, own-
ing the crisis and undertaking the compensations for damages, monologism and adopting the same
message to each communication channel of corporation represent the constant criteria of crisis
communication (Akbayir and Kusay, 2015: 1181).

Methodology: A literature scanning related to crisis communication and shopping centers has
been performed within this study. The research questions prepared in accordance with the data
obtained have been addressed to authorities of shopping centers (Security manager of shopping
center, operation manager, and corporate communication coordinator). Interviews have been per-
formed with management of a sample of three shopping centers, which have been randomly se-
lected within the province of Istanbul (October 7 —October 28, 2016). The structures of shopping
centers selected have been determined by considering their locations and visitor-stakeholder pro-
files. The names of shopping centers disclosed with the purpose of their confidentiality concerns.
Accordingly, the selected shopping centers have been called as SC1, SC2 and SC3.

During the face-to-face interviews performed with the authorities of shopping centers, it was
primarily examined whether they have a crisis management plan and have a crisis communication
plan with the scope a forementioned management plan. It was also questioned whether they have
a preparation for crisis communication. Consequently, it was aimed at understanding whether
they consciously carry out a crisis communication for the possible crisis in shopping centers. The
main titles of the questions addressed to authorities of shopping centers within the scope of “crisis
communication criteria” are covered as follows: “Timetable in Crisis Communication”, “The
Communication Tools Used in Crisis Communication (with victims, employees, visitors and
communication with media), “Crisis Communication Budget”. The criteria that were examined
in order to identify the contents of messages sent to stakeholders during the crisis communication
process and how these messages were sent are as follows: “Owning the Crisis”, “Explanation —
Apologizing”, “Dual Structure”, “Transparency”, “Including the same message in all communi-
cation channel”.

Results and Conclusion: It has been identified that the shopping centers are not sufficient
enough for crisis communication, although they set up proactive crisis management plans includ-
ing various operational possibilities with respect to physical conditions of shopping centers. It has
been observed that they adopt a reactive crisis communication plan against crisis. A crisis com-
munication team including the units have a common saying and interrelated to each other such as
corporate communication responsible, sales and marketing unit, shopping center manager, secu-
rity units and technical units. Corporate spokesperson may vary based on the policies of shopping
center. A silence policy is sometimes followed whereas corporate communication spokesperson,
shopping center management and PR agencies can be act as a crisis spokesperson. The time table
for the tasks crisis communication is generally determined based on past experiences and the flow
of tasks to be performed within the framework of crisis management plan. With this respect, it
has been observed that a complete framework is not drawn. It has also been observed that the
issue of communication with stakeholders during the crisis communication is the one of the prac-
tices that shopping center managements avoid. The idea of the fact that communication with
stakeholders is a high risk associated with increased risk of communication crisis. This fact is also

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



396

Kusay, Y. (2017). Proaktif ve reaktif kriz iletisiminde alisveris merkezlerinin iletisim stratejileri. International
Journal of Social Sciences and Education Research, 3(2), 379-396.

valid for the use of communication tools in crisis communication. According to management ap-
proach of shopping centers, the use either social media or other communication tools are kept
minimum. The content of messages is generally presented one-sided; in fact they avoid sharing
no information related to crisis, if possible.

Consequently, these strategies followed by the shopping center managements are not sufficient
enough to meet to change the perceptions and concerns of stakeholders arising when there is a
publicly threat or a negative news regarding the shopping centers are revealed. The idea that a
more active communication approach in communicating with the stakeholders may lead to a threat
and the social media may form an instigative basis with respect to this should change. Accord-
ingly, a proactive crisis communication approach associated with a pre-determined plan can serve
shopping center managements in assessing the stakeholders and sending the attractive messages
in a proper timing and communication channel. The shopping centers are suggested to prepare a
strategy for crisis communication plan integrated with crisis management plan. Accordingly, the
shopping centers can be in position to express themselves in a best way by avoiding misunder-
standing when communicating with stakeholders.
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