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Krizler kurumlarin isleyis stireglerini bozan, sekteye ugratan, ¢oziimii i¢in sunirl siiresi bulunan kaos ortamlaridir.
Beklenmedik zamanlarda ortaya ¢ikmasi krizin ¢oziim mekanizmalarim yetersiz kilarken, kriz donemlerinde olugan
endise ve panik hedef kitlelerle olan iletisimi aksatmaktadir. Bu nedenle krizlerin iistesinden gelinmesi, kriz yéone-
tim siireglerinin basarisina ve giiclii iletisim/halkla iliskiler stratejilerine baghdir. Sosyal medyanin haber kaynag
olarak giinliik yasamdaki giiciiniin artmasi, bu ortamlarin kriz iletigim stratejileri i¢indeki 6nemini daha da giic-
lendirmektedir. Sosyal medya kriz dénemlerinde asilsiz dedikodularin kolayca dolastigu iletigim ortamlar: olmakla
birlikte, dogru yararlanildig: takdirde krizlerin etkilerinin azaltilmasi igin ¢esitli potansiyellere sahiptir. Diger bir
deyigsle kriz doneminde toplumun habere duydugu gereksinimi gidermek ve asilsiz dedikodularin etkilerini azalmak,
kurumsal tek sesliligi yansitan halkla iligkiler stratejileri i¢indeki sosyal medya yonetimini gerekli kilar. Bu ¢calisma
kapsaminda 2015 yili Eyliil ayinda diinyanin énde gelen otomobil iireticilerini derinden etkileyen emisyon krizine
yonelik ilgili kurumlarin sosyal medya stratejileri ele alinmistir. Emisyon krizinden etkilenen kurumlarin Tiir-
kiye'deki resmi facebook ve twitter hesaplart icerik analizi yontemiyle incelenmis, kurumlarin bu ortamlardaki
krize yanit verme stratejileri, kriz iletigiminde sosyal medyanin kullanimina iligkin onerilen bilimsel kriterler bag-
laminda tartsimigtir. Aragtirmanin sonucunda kurumlarin, sosyal medya ortaminda krize yanit verme stratejileri
agisindan ele alinan kriterlere yeterince uygunluk géstermedikleri gozlenmigstir. Kriz yonetiminde, sosyal medyanin
daha dinamik ve etkin kullanimni irdeleyecek genis kapsamli ¢calismalara gereksinim bulundugu ortaya konmus-
tur.

Anahtar sézciikler: Sosval Medya, Kriz, Kriz Iletisimi

Abstract

Crisis is a chaotic state that damages the operational processes of corporations and there is a limited time to solve
it. Because they occur on unexpected times, while the solution mechanisms of the crisis go insufficient, the panic
and worries disrupt the communication of the corporation with the target audience. So that, overcoming the crisis
depends on the success of the crisis management processes and strong communication/public relations strategies.
The increasing power of social media in daily life as a news source, strengthen the position of these mediums in
crisis communication strategies. When it is used rightly, social media has a potential to decrease the negative
effects of crisis despite its feature letting the rumours travel easy. In other words, it is a need to apply to social
media for fulfilling the needs of society for news and for decreasing the bad effects of rumors or gossips in crisis.
In this study, the social media strategies of foremost automotive producers in the world during the emission crisis-
September 2015, is examined. The official Facebook and twitter profiles of Turkish automotive companies which
are effected by emission crisis are analyzed using content analysis method. The strategies of these companies on
responding the crisis on social media is argued according to the criteria which are suggested by usage of social
media for crisis communication. It is found out in this study that companies do not sufficiently follow the criteria
about strategies of responding the crises in social media.
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1. Giris

Beklemedik zamanlarda ortaya ¢ikan krizler, kurum ve kuruluslarin imajimni ve itibarini olum-
suz yonde etkilerken, {iriin geri ¢agirmalari, maddi hasarlar, miisteri kayb1 gibi sonuglar1 da bera-
berinde getirmektedir. Giiniimiizde krizlerin yankilar1 geleneksel medya araglarinin disinda sos-
yal medya kanallarinda da genis yer bulmaktadir. Sosyal medyanin interaktif yapis1 kimi zaman
krizlerin biliylimesine ve kriz i¢inde kriz yaratan durumlarin dogmasina neden olurken, etkin kul-
lanildig: takdirde, krizin etkilerinin azaltilmas1 ve krizlerin iistesinden gelinmesi konusunda fir-
satlara sahiptir.

Sosyal medyada yiiriitiilen kriz iletisimi stratejileri, geleneksel kriz iletisimi kurallar1 ile ben-
zerlik tagimaktadir. Ancak geleneksel medyadan farkli olarak ¢ift yonlii iletisim kurulmasi sosyal
medyada dikkat edilmesi gereken onemli bir kriz iletisim stratejisi iken, seffaflik, agiklama
yapma, 0ziir dileme, krize sahip ¢ikma ve ayn1 mesajin kurumun tiim iletisim kanalinda yer almasi
unsurlart etkili bir kriz iletisiminin olmazsa olmazlari arasinda yer almaktadir.

Bu calismada kriz donemlerinde kurumsal sosyal medya kanallarinda yiiriitiilen iletisim stra-
tejileri, 2015 y1li Eyliil ayinda diinya ¢capinda otomobil sektdriinde etkileri olan Volkswagen emis-
yon krizi érneginden hareketle ele alinacaktir. Yukarida deginilen kriz iletisimi unsurlari aragtir-
manin kriterlerini olusturacak, emisyon krizinden etkilenen kurumlarin resmi facebook ve twitter
sayfalar1 bu kriterler baglaminda igerik analizi yontemiyle incelenecektir.

2. Literatiir

I¢inde bulundugumuz yiizyilda sistemler aras1 uyumsuzluk ve ¢atigma, kriz olarak adlandirilan
olaganiistii kosul ve ortamlar1 yaratmaktadir (Kazanci, 1997). Krizler endise, kaos ve panik yara-
tan ortamlardir. Ancak her olumsuzlugun kriz olarak adlandirilacagini séylemek miimkiin degil-
dir. Kurumlarin kars1 karsiya kaldiklar1 s6z konusu olumsuzlugun kriz olup olmadigini ayristira-
bilmeleri, belirleyecekleri hareket tarzina yon vermeleri acisindan 6nemlidir. Kars: karsiya kali-
nan bir olumsuzlugun kriz olarak degerlendirilebilmesi i¢in gerek orgiitsel gerekse gevresel bir-
takim Ozellikleri blinyesinde ihtiva etmesi gerekmektedir (Akdag ve Arklan, 2013). Krizlerin olu-
sumunda rol oynayan faktorleri i¢ ¢evre, dis ¢evre, yonetimin basarisiz ¢aligmalar ile i¢ ve dis
cevre faktdrlerinin bilesimi bi¢ciminde siiflandirabiliriz (Tutar, 2003). D1s ¢evre faktorleri dogal
felaketler, ekonomik belirsizlikler, hukuki ve yasal diizenlemeler gibi kurumdan bagimsiz gelisir
ama sonuglartyla kurumun faaliyet alania dogrudan etki ederler. i¢ gevre faktorleri ise kurumun
iiriin veya hizmet hattinda meydana gelen bir problemden kaynakl:1 olabilecegi gibi, kurum ¢ali-
sanlarinm tutum ve davranislarinin yarattig1 sonuglar da bu kapsam igerisinde yer alir. Ote yan-
dan i¢ ve dis ¢evre etkilesimi, kriz i¢cinde kriz yaratan durumlardir ve krizin salt ortaya ¢ikis ne-
deninin disinda kapsama alaninin genislemesiyle olusabilmektedir.

Kullanicilarin kendi medyalarini olusturduklari facebok, twitter, bloglar gibi sosyal medya or-
tamlarinda olumsuz haberler beklenmedik bir hizda yayilirlar. Sosyal medyanin haberle arasin-
daki mesafesinin kisalig1 nedeniyle, geleneksel medya araglarinin sosyal medya ortamlarini izle-
digi ve yararlandig: bilinmektedir. Sadece kii¢iik 61¢ekli medya ortamlarinda yer alan bir haberin
ana akim medyanin ilgisini ¢ekecek ve biiytlik yanki uyandiracak bir habere doniisebilecegi var-
sayimini ifade eden biiyiik kii¢ligii izler kurali (Levine, 2004), sosyal medyanin ana akim medya
ile olan bagin1 vurgulamaktadir.
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Sosyal medyanin bilgi ve haber kaynagi olarak 6neminin artmasi, onun halkla iliskiler planla-
rinda yerini almasina neden olurken, kriz donemlerinde de, kriz iletigimi stratejilerinin bir parcasi
haline gelmistir.

ABD’de faaliyet gosteren Community Insight’in 270 kurum ile 2014 yilinda gerceklestirdigi
bir arastirmada, katilimcilarin yaridan fazlasi (%52) kriz donemlerinde risklerin hafifletilmesi i¢in
sosyal medyanin yararli bir kriz iletisimi araci oldugunu ifade etmektedir. Katilimcilarin yaklagik
ylizde 62’si kriz donemlerinde bilgi toplamak i¢in sosyal medyadan yararlanmay1 planlarken,
ylizde 40’1nin kriz dénemlerinde yararlanmak iizere bir sosyal medya stratejisi bulunmaktadir
(www.continuityinsights.com). Kriz dénemlerinde sosyal medyanin kriz iletisim planlarinda yer
almasi, kriz donemlerinde gergek dis1 haberlerin yayilmasini engelleyerek, krizin kontrol altina
alinmasina yardime1 olacaktir.

Kriz iletisiminde, sosyal medyada krize yanit verme stratejileri geleneksel medya ile benzerlik
gostermektedir. Ancak sosyal medyanin katilimer ve interaktif yapisinin geregi olarak samimi
diyaloglarin gelistirilmesi sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayirmaktadir. Bu baglamda sos-
yal medyada kriz iletisiminin bagarisini olusturan en 6nemli anahtarlardan ilkini ¢ift yonliiliik
(interaktivite) olusturmaktadir. Ciinkii kurumsal facebook ve twitter gibi sosyal medya kanallari-
nin, kriz dénemlerinde kullanicilarin birinci elden bilgi alma istegini karsilayacak potansiyele
sahip olmasi, kurumlarin kendilerini aracisiz ifade etmelerine olanak tanimaktadir. Solis ve Bre-
akenridge (2009), kriz donemlerinde kurumlarin daha samimi, ¢evrimi¢i sohbet ortamlar1 yarat-
malar1 gerektigini savunmaktadir. Onlara gore, daha kisisel ve daha gayri resmi dil, geleneksel
medyada gerceklestirilen kurumsal iletisim dilinden ¢ok daha etkili olabilmektedir. Ote yandan
sosyal medya ortaminda sikayetlere ve elestiriye acik olmak, uygun bir sekilde onlari cevaplamak,
olumsuz durumlarin kontrolden ¢iktigina yonelik goriiniimii 6nlemek gerekmektedir. Krizlerde
sosyal medya ortamlarinda sadece tek yonli iletisim kurmak degil ayn1 zamanda dinlemek de
onem tasimaktadir (Wendling vd, 2013).

Krizlerin ¢6ziimii igin sinirls siireye sahip olunmasi ve bilgi boslugunun olusmamasi i¢in ku-
rumlarin dykiilerini kendilerinin anlatmas1 sorunun daha fazla biiyimeden kontrol altina alinmasi
icin birinci kosuldur. (Peltekoglu, 2012). Bu yiizden geleneksel medya kanallarinda oldugu gibi
kurumsal web siteleri, facebook ya da twitter sayfalarinda da krizin kaynagina ve ¢6ziim yollarina
iliskin dogru ve tatmin edici agiklamalarda bulunulmasi mesajlarin etkinligini arttirmaya yardimci
olmaktadir. Yapilan agiklamada ortaya ¢ikan zarardan 6tiirii kamuoyundan 6ziir dilenmesi ise
onem tasir. Kerkdorf ve arkadaglarinin (2011) 6ziir dileme ve krizi inkar etme stratejilerini karsi-
lastirdig1 arastirmada, kriz donemlerinde sosyal medyada 6ziir dilemenin etkili bir yanit verme
stratejisi oldugu ortaya konmustur. Ozellikle kriz magdurlarmin zararmi karsilamaya yonelik dde-
necek tazminat ile sorunu ¢dzmek i¢in alinmis olan 6nlemler konusunda halk uyarilmali ve 6ziir
dilenmelidir (Serafin, 2008). Kriz mesajlarinda krize yonelik iiziintiiniin ifadesi, endise ve empati
duyulmasi kriz mesajinin giivenilirligini arttirmaktadir. (Bell, 2010).

Kriz iletisiminin 6nemli bir diger unsuru olan seffaflik, ,,bir kurum veya kurulusun kendi so-
rumlulugunda bulunan bir bilgiyi ne kadar acikladigini* bigimde tanimlanmaktadir (Dumont,
2013). Sosyal medya, ideal olarak seffaf yapisinin bir geregi olarak, kriz ve kaos ortaminin yarat-
t181 bilgi kirliligini ortadan kaldirmaya yardimci, diiriist ve giivenilir bilgi kaynagi olmalidir. Bu
acidan sosyal medyada seffaflik kriz donemlerinde itibarin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak
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degerlendirilmektedir. Itibar kaybmi &nleyecek bir diger unsur, krize sahip ¢ikmak, yeterli ola-
cagi diisiiniilen 6nlemleri almak ve duyurmak, zarar1 tazmin etmek, i¢ hedef kitlenin giivenini
yeniden kazanmak krizi firsata ¢evirecek stratejinin pargalaridir (Peltekoglu, 2012).

Tutarlilik, krizlerde zarar géren giivenin yeniden tesis edilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken
onemli bir unsurdur. Oltmanns’a gore (2008), kurum adina konusan ¢ok sayida ses kaginilmaz bir
bicimde hata yapilmasina veya gergeklerin eksik ifadesine neden olacaktir. Krizin kontrol altina
alimmasi1 veya sonuglarinin telafisini i¢eren ac¢iklamalarin belirlenen kurum sozciisii/sozciileri ta-
rafindan tiim iletisim kanallarinda yer almasi kriz déneminde tek sesliliginin ve tutarliligin olus-
masina yardimei olacaktir. Wendling ve arkadaglarina (2013) gore, farkli iletisim kanalarinda yii-
riitiilen iletisim stratejisinde tutarli olmak farkli hedef kitle segmentleri tarafindan 6nemli mesaj-
larin dogru bi¢cimde algilanma olasiligini arttirmaktadir.

3. 2015 y1l emisyon Krizinin Tiirk otomotiv sektoriindeki yansimalar1 arastirmasi

3.1. Arastirmanin yontemi

Arastirmanin ger¢evesinin belirlenmesi icin literatiir taramasindan yararlanilmistir. Kriz ileti-
simine yonelik literatiir arastirmasi ile elde edilen veriler arastirmanin kriterlerini olugturmakta-
dir. Ortaya konan kriterler ¢er¢evesinde Volkswagen Grubu’na (VW) bagh 4 kurumun Tiir-
kiye’deki resmi web sayfalari, facebook ve twitter hesaplari igerik analizi yontemiyle incelenmis-
tir.

Krizin tilkemizde yarattig1 etkiyi vurgulamak amaciyla arastirmanin gergeklestirildigi tarihler
arasinda en fazla tiraja sahip gazetelerden 3’iinde krizin kag kez habere konu edildigi ortaya kon-
mustur.

Arastirmanin 0l¢egini olusturan kriterler ve incelenen unsurlar sunlardir:

Cift yonliiliik: Kullanicilarin yaptiklar: yorumlara kurumlarin yanit verip vermedigi, vermisse,
interaktif iletisimde bulunup bulunmadig:

Seffaflik: Kurumlarin krize yonelik olumlu ve olumsuz detayli ve agiklayici bilgi paylasi-
minda bulunup bulunmadigi

Oziir dileme: Kurumlarin krizin olumsuz etkileri nedeniyle oziir dileyip dilemedigi

Aciklama yapma: Krizin nedenleri, sonuglar1 ve telafisine iliskin genel bir agiklama yapilip
yapilmadigi

Krize sahip ¢ikma: Kurumun krizi sahiplenerek, zararin temini i¢in gereken tiim sorumlulugu
iistlenecegi mesajt

Tek seslilik: Ayni mesajin kurumun sosyal medya kanallarinda yer alip almadigi

3.2. Arastirmanin amaci ve onemi

Arastirma kapsaminda 2015 yili Eyliil ayinda Tiirkiye’de otomotiv sektdriinde yasanan emis-
yon krizi ele almmistir. Diinyada yasanilan emisyon krizinin Tiirkiye’deki yankilar1 kurumsal
facebook ve twitter sayfalari tizerinden kriz iletisimine yonelik yaklagimlar baglaminda incelen-
mistir.
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Calisma kapsaminda gercgeklestirilen literatiir arastirmasi ile krize neden olan i¢ ve dis faktor-
ler g6z oniinde bulunduruldugunda; 6zellikle krizin ortaya ¢ikmasina neden olan teknolojik, hu-
kuksal, politik, sosyo-kiiltiirel faktorlerin iilkelerdeki durum ve sartlara bagl olarak nasil degis-
kenlik gosterdigine dikkat ¢ekilmek istenmistir. Uluslararasi arenada “emisyon krizi” olarak
yanki1 uyandiran siireg, lilkemizde de her ne kadar dile getirilmis olsa da yasanilan krizin etkileri-
nin tilkelerin hukuki, politik uygulamalar1 ve toplumlarin konuya iliskin bakis agilarina bagl ola-
rak degiskenlik gdsterebilecegi calismanin vurguladig: bir diger konudur.

3.3. Arastirmanin kapsam ve sumirliliklar

Arastirma kapsaminda, Volkswagen Grubu’na bagli olup; krizden etkilenen Volkswagen bi-
nek, Audi, Skoda ve SEAT markalar1 se¢ilmistir. Bu kurumlarin web sayfalarindaki kriz agikla-
malar1 gbz 6niinde bulundurularak, resmi Facebook ve Twitter sayfalarindaki kriz iletisimi yak-
lasimlart belirlenen kriterler ¢cergevesinde irdelenmistir. Aragtirma emisyon krizinin diinyada ve
iilkemizde haber olmaya basladig1 22 Eyliil - 20 Ekim 2015 tarihleri arasin1 kapsamaktadir.

3.4. Arastirmanin bulgular

Krizin arka plani: Kriz ilk olarak diinyada otomobil sektdriinde yiiksek pazar payina sahip
Volkswagen’in bir modelinde emisyon oranlarini diisiik gosteren bir yazlimin tespit edilmesi ile
patlak vermistir. Emisyon krizinin dogruluk payinin ortaya ¢ikmasi ile Almanya Ulastirma Ba-
kani 11 milyon aracin ayni emisyon uygulamasiyla satigsa sunuldugunu kabul etmis ve Volkswa-
gen firmasi krizle birlikte binlerce araci geri cagirmistir. Kriz kurumu maddi agidan biiylik zarara
ugratmakla kalmamais, imaj ve itibar agisindan da 6nemli kayiplara neden olmustur. Volkswagen,
krizle birlikte her bir ara¢ i¢in 37.500 USD ceza 6demek durumunda kalarak, hisseleri yaklagik
25 milyar euro kayba ugramistir. (http://www.otoguncel.com). Arastirmanin kapsamini olusturan
22 Eyliil - 20 Ekim 2015 tarihleri arasinda en yiiksek tirajli ii¢ ulusal gazetede krizin toplam 180
kez habere konu edildigi ortaya konmustur.

Tablo 1. Ulusal basinda yer alan emisyon krizi haberleri (22 Eyliil-20 Ekim 2015)

Gazete Ad1 Haber Sayisi
www.hurriyet.com.tr 93
www.sabah.com.tr 52
WWW.sozcu.com.tr 35
Toplam 180

Bunun yani sira Volkswagen markasinin Tiirkiye distribiitdrii olan Dogus Otomotiv’in yapmis
oldugu basin agiklamalar1 ve igerikleri soyledir:

e Dogus Otomotiv yaptig1 basin agiklamalarini hedef kitlelerini bilgilendirme amagli ger-
ceklestirdigini ifade etmistir. Basin agiklamalarinda 6zellikle; emisyon 6l¢tim yazilimi sorununun
yasanan olumsuz bir deneyim olduguna deginilmis, bundan 6tiirii tiiketicilerden 6ziir dilenmistir.
Tiirkiye’de satisa sunulan tiim araglarinin Tiirkiye’deki resmi mevzuata, siiriis ve yol glivenligine
uygun oldugu vurgusu yapilmistir.

e Dogus Otomotiv’in kurum sozciisii ve Genel Miidiirii Ali Bilaloglu tarafindan yapilan
basin aciklamasi 28 Eyliil tarihinde gerceklestirilmistir. Aciklamada gelismeleri yakindan takip
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edildigini, tiim diinyada ve Tiirkiye'de etkilenen araglarin detayinin Volkswagen AG'nin yiiriit-
mekte oldugu arastirmalar sonucunda belirlenecegi ifade edilmistir. Bu agiklamada da s6z konusu
durumdan etkilenen araglar da dahil olmak iizere tiim araglarin siiriis ve yol giivenligine uygun
oldugu belirtilmistir.

e Kurum sozciisiiniin yaptig1 agiklama sonrasinda 4 Ekim’de yapilan basin agiklamasinda
ise iiretimde teknik giincellemelerin yapilacagi ve araglarin iilkemiz kosullarinda yasal mevzuata,
siiriis ve yol giivenligine uygun oldugu yinelenen mesaj olarak dikkat ¢cekmistir.

e 20 Ekim 2015 tarihli basin agiklamasi ile Volkswagen AG yetkilileriyle yapilan goriis-
meler sonrasinda Dogus Otomotiv’in goniillii olarak, Jetta ve Caddy modellerindeki sa-
dece EA189 EUS5 1.6 TDI motor tipindeki araglarin satisin1 gegici olarak durdurdugu dile geti-
rilmistir. Konunun icerigi hakkinda detayli bilgi verilmemistir.

Arastirma kapsaminda 4 kurumun facebook sayfasi incelendiginde 22 Eyliil-20 Ekim tarihleri
arasinda yapilan toplam yorum sayisinin 1982 oldugu goriilmiistiir. Kriz konusunu iceren toplam
kullanici yorumu toplam yorumlar i¢inde yiizde 0.4 iken kriz igermeyen kullanici yorum sayisi
toplam yorumlarin yiizde 86.3’iidiir. Kurumlarin krize iliskin yorumlarinin oran1 0.05’lik dilimi
olustururken, kriz icermeyen kurum yorumlari, toplam yorumlarin ylizde 13.1’ini olugturmakta-
dir.

Tablo 2. VW grubu resmi facebook sayfasi yorum analizi

Kriz icermeyen yorumlar Kriz iceren yorumlar
g
Z
=
@
g
=
=
S
= = = S| € - ‘: —_ = Z = Z — ,’_: —_ £
S| Es| s |8 |&8l&Es| g ||
= £z = N : 2 3 = Z| = 5 Z s 3 5
E z| 2 =S| B 2 £ = 2 2| B = E Z £ 3| =
= & | 2 =27 - =R I e = - =¥
VOLKSWAGEN 710 82.1 150 173 3 0.3 1 0.1 864
AUDI 230 96.6 5 21 3 12 - - 238
SEAT 693 86.6 105 131 2 0.2 - - 800
SKODA 79 98.7 1 1.2 - - - - 80
Toplam 1712 86.3 261 13.1 8 0.4 1 0.05 1982

Kurumlarin resmi twitter sayfalarinda, toplam 84 tweet yer almakla birlikte, belirlenen tarih
araliginda krize yonelik hig¢bir igerigin bulunmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 3. VW grubu resmi twitter sayfast yorum analizi
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Kriz icermeyen yorumlar Kriz iceren yorumlar =
2 = B . - | E 3 2 5 5
2 _ | Z 2|2 s s2 |2 <2 = S
FE| 2|2 Fg| g8 EE 5 |5
E = £ Rl I G £ g =
= = = 2 = = = =
VOLKSWAGEN
AUDI 1 50 11 50 - - - - 22
SEAT 1 2.1 48 97.9 - - - - 49
SKODA - 3 100 - - - - 3
Toplam 22 26.2 62 73.8 84

3.4.1. Volkswagen binek arag

Web sayfasi: VW binek arag web sayfasinda “Volkswagen Dizel Bilgilendirme” bashig: al-
tinda bir aciklama yapildig1 goriilmiistiir. Bu bilgilendirme yazis1t Dogus Otomotiv’in yapmis ol-
dugu basin aciklamasini igermektedir. “Haberler” baglikli boliimde ise farkl: tarihlerde krize ilis-
kin yapilan basin agiklamalar: yer almaktadir. Sikca sorulan sorular baslig1 altinda kullanicilarin
yonelttigi sorularinin yanitlandigi gériilmistiir.

Resim 1. Volkswagen web sayfasi dizel bilgilendirme

2\

iv CEO'su Sn. Ali Bilaloglu'nun Basin Aciklamas:

Kaynak: http://binekarac.vw.com.tr/volkswagen-dizel-bilgilendirmesi.aspx, 10 Ekim 2015

Facebook Sayfasi: Volkswagen Tiirkiye’nin Facebook resmi sayfasinda belirlenen tarihler ara-
sinda 3 kullanici krize yonelik soru sormustur. Yorumlar arasinda bunulan krizle iligkisi olmayan
bir soruya ise Dogus Otomotiv tarafindan yapilan basin agiklamasinin eklendigi goriilmiistiir. Bu-
nun diginda kurumun bagka bir agiklamasi1 bulunmamaktadir. (https://www.facebook.com/vwtur-
kiye/).

Twitter Sayfas1: Volkwagen’in Tiirkiye’de aktif olarak kullanilan resmi bir twitter hesab1 bu-
lunmamaktadir.

3.4.2. Audi Tiirkiye
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Web Sayfasi: 28 Eyliil 2015 ve 4 Ekim 2015 tarihlerinde iki ayr1 basin agiklamasinin Audi
web sayfasina yerlestirildigi goriilmiistiir.

Resim 2. Audi web sayfas1 basin agiklamast

28 Eylil 2015 Tarihli Dogus Otomotiv Basin Aciklamasi

4 Ekim 2015 Tarihli Dogus Otomotiv Basin Aciklamasi

Kaynak: http://www.audi.com.tr/tr/brand/tr/tools/news/pool/2015/09/, 10 Ekim 2015

Facebook Sayfasi: Audi Tiirkiye’nin, facebook’dan kullanicilar ile karsilikli bir yazisma plat-
formu olarak yararlandig1 goriilmiistiir. Duvara yazilmis olan kullanict yorumlar1 ve Audi Tiir-
kiye’nin yapmis oldugu aciklamalar incelendiginde sadece 3 kullanicinin emisyon krizine iligskin
soru ve cevaplarina rastlanmistir. Audi Tiirkiye resmi web sayfasinda yer alan basin duyurusunun
Volkswagen’den farkli olarak facebook sayfasinda bulunmadig1 goriilmiistiir. Krize iliskin yapi-
lan bir kullanicr sorusuna bagka bir kullanicinin 28 Eyliil tarihinde kurumun web sayfas: tizerin-
den yapilan agiklamaya atifta bulunarak yanit verdigi goriilmiistiir.

Twitter Sayfasi: Audi Tiirkiye twitter sayfasinda 22 Eyliil ve 20 Ekim tarihleri arasinda 3 fo-
tograf paylasilmistir. Fotograflar ile iletilen mesajlar; “Yollarin efendisi. #RS7”, “Heyecan seni
bekliyor. Anahtarin1 kap ve yola koyul. #RS4” ve “Mutlulugunuza ¢ikan yolun her zaman agik
olmas1 dilegiyle, bayraminiz kutlu olsun.” bagliklarindan olusmaktadir. Dolayistyla bu tarihlerde
krizle iliskisi olmayan tweet’lerin atildig1 goriilmiistiir. Arastirmanin yapildig: tarihler igerisinde
ise 11 adet kullanici tweet’i bulunmaktadir. Bu tweet’ler emisyon krizine iliskin bir igerige sahip
degildir.

3.4.3. Seat Tiirkiye

Web Sayfasi: Seat Tiirkiye web sayfasinda Seat baglig1 altinda dizel bilgilendirme linki yer
almaktadir. Bu linkte Dogus Otomotiv’in agiklamasini i¢ceren 28 Eyliil ve 4 Ekim tarihli basin
aciklamalar1 bulunmaktadir. Ayrica kullanicilarin araglarini sorgulamalari i¢in 6zel bir link agil-
mustir. Sik sorulan sorular ve kurumla iletisime gegilebilmesi i¢in iletisim bilgileri paylasilmistir.

Resim 3. Seat Web Sayfas1 Dizel Bilgilendirme

P — DIZEL BILGILENDIRME

Kamuoyunun isyonz

SEAT

devameden  elklenen araglar iinteknik guncellemeler
Yapiablecekti. Soz konusu gelmelere i, Dogus Otomoli darek,siz deger misterierinizle en isa sirede
temasa gegiyor clacajiz

> DIZEL BILGILENDIRME

BASIN AGIKLAMALARI
ARACINIZI SORGULAYIN
sss deneyim iin Voke adnasiz ozt dieriz. Vok
iLETiSiM dahil oimak zere, fan tgm

DO&US OTOMOTIV- SEAT ol , sirls d gunu da tekrar befrimek isteriz.

TARIHGE

SEATLOGO Saygilarnmizia,

ODULLERIMIZ

GUVENLIK Degus Otomotiv

TECHNOLOGY TO ENJOY
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Kaynak: http://www.seat.com.tr/seattr/dizel-motor-bilgilendirme.aspx, 10 Ekim 2015

Facebook Sayfasi: Seat Tiirkiye resmi facebook sayfasinda kullanicilarin da katilimininin ol-
dugu karsilikli diyaloglara yer verilmistir. Kullanicilar ve kurum arasinda interaktif bir iletigim
gozlenmistir.

Gilindeme gelen krizine iliskin emisyon konusunu, sadece iki kullanicinin, dile getirdigi goz-
lenmistir. Dile getirilen bu konu ile ilgili diger kullanicilarin ve kurumun bir yorumu bulunma-
maktadir.

Twitter Sayfasi: 22 Eyliil — 20 Ekim 2015 tarihleri arasinda toplamda 48 gorsel paylasiimistir.
Yapilan kurumsal ve bireysel paylasimlarin krize iliskin olmadig1 gériilmiistiir.
3.4.4. Skoda Tiirkiye

Web Sayfasi: Skoda Tiirkiye ana sayfasi tizerinde basin biiltenleri baslig1 altinda Dogus Oto-
motiv’in 4 Ekim ve 30 Eylil tarihli basin agiklamalarina yer vermistir.

Resim 4. Skoda web sayfas1 basin agiklamasi

- ) e SKODAlilar,
,@ Yetkili Satici - Servis > \ X %3 ekstra
b akaryakit
W kazaniyor! |

S
Aracini Tasarla )

Bazin Biiltenleri

-

Ve
"“\\\\\\.\\\\\\:
A

LY

Skoda Dizel Bilgilendirme >

I @’
cw
a g
G5
ar
oA
, =
>
3 3
n &

i

= [ [ Basin Aciklamasi - Amerika Birlesik Devletle

IskodaTirkiye ISkodaTiirkiye
B Seyfaya git B Sayfaya git
s
W /skodaTurkiye ISkoda Tiirkiye
> 4 Sayfaya git B Sayfaya git

Kaynak: http://www.skoda.com.tr/yeni-ana-sayfa, 18/09/2015.

Facebook Sayfasi: 20 Ekim — 22 Eyliil tarihleri arasinda sadece ii¢ fotograf paylasilmistir.
Bunlarla baglantili olan kullanic1 paylasimlarina da yer verilmistir. 20 Ekim tarihli bir payla-
simda, bir kullanicinin durumdan haberdar oldugunu fakat ifade seklinden durumu ciddiyetle ele
almadig: diistiniilmiistiir. Bunun disinda yasanilan olayla ilgili her hangi bir paylasim gerek kul-
lanicilar gerekse kurum tarafindan yapilmamistir.

Twitter Sayfasi: Caligmanin arastirma siirecinde sadece 4 paylasimda bulunulmustur. Bunlar-
dan iic¢li fotograf ve biri Vine iizerinden video paylasimini igermektedir. Emisyon krizine iliskin
her hangi bir paylasim ya da yorum yapilmamustir.

3.5. Arastirmanin degerlendirilmesi
Belirlenen kriz iletisimi kriterleri acisindan, bakildiginda;

o Cift yonliiliik: Kriz iletisimi yonetimi olarak kullanicilarla sosyal medya ortamlarinda di-
yalog temelli iletisim kurmak yerine web sayfalar1 {izerinden tek yonlii iletisim stratejisi benim-
sendigi goriilmiistiir. Ote yandan kullanicilarin da sosyal medya ortamlar1 iizerinden kurumu agik-

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



981

Akbayir, Z., Kusay,Y. (2015). A glance at crisis from social media: A research on automotive sector about use
of social media in crisis. International Journal of Social Sciences and Education Research, 1 (3), 972-985.

lama yapmaya tesvik edecek nitelikte soru ve yorumlarmin olmayisi, krizin tiim diinyadaki etki-
lerinin biiyiikligii g6z oniine alindiginda krizlerin etkilerinin iilkeden iilkeye, kiiltiirden kiiltiire
degiskenlik gosterebilecegine bir drnek teskil etmistir.

o Seffaflik: Kurum, facebook ve twitter sayfalar1 lizerinden kriz iletisimine yonelik yeterli
paylasimda bulunmamistir. Yapmis olduklar1 basin agiklamalarinda krizin nedenleri ve sonugla-
rina iligkin bilgi paylasiminin kurum sozciisii tarafindan 28 eyliil 2015 tarihinde gerceklestirildigi
gorlilmistiir. Yapilan agiklamalarda Tiirkiye’deki araglarin emisyon salinim oranlar1 ve bunlarin
azaltilmasi yoniindeki herhangi bir ¢abaya vurgu yapilmadigi dikkat cekmistir. Agiklama sorunun
coziimiine yonelik bir detay igermemektedir. Siirlis ve yol giivenligine uygunluk vurgusunun sik-
likla dile getirildigi goriilmiistiir.

e Oziir dileme: Basin agiklamasinda 6ziir dilendigi ancak Tiirkiye’deki yasal mevzuatlar ger-
cevesinde konuya yonelik bir sorun olmadig: ifade edilmis. Bu ifade, tiim diinyada yasanilan bu
krizin Tiirkiye i¢in kriz olarak degerlendirilmedigini diisiindiirtmistiir. Kurumun krizi nitelemek
icin “yasanilan olumsuz durum” ifadesini kullandig1 goriilmiistiir.

o Aciklama Yapma: Basin duyurusu ile konuya bir aciklama getirilmistir. Ancak agiklamalar
detay igermemektedir. Basin aciklamalar1 web sayfalarinda yer alirken, her kurum facebook ve
twitter hesabinda bu agiklamay1 paylagsmamustir.

o Krize sahip ¢ikma: Dogus Grubu krize sahip ¢ikmakla birlikte emisyon salinimi konusunun
sonuclarin dnemini vurgulamaktan ziyade, iiriinden kaynakli olumsuzluklarin telafisinin gide-
rilecegi yoniinde miisterilerine glivence vermistir.

o Tek seslilik: Kriz iletisiminde {izerinde 6zellikle durulan tek seslilik ilkesi burada grubun
biitiin markalar1 tarafindan benimsenmistir. Kurum tarafindan sadece Dogus Otomotiv’in basin
aciklamalarina yer verildigi, yapilan agiklamalarda “siiriis ve yol giivenligine uygunluk” mesaji-
nin verildigi ve bu baglamda da krizde tek sesliligin saglandig1 diistiniilmiistiir.

e Emisyon salinimina iliskin paylasim, kurumlarin web sayfalarinda yer alirken, sosyal
medya hesaplarinda bulunmamaktadir. Bu durum sosyal medya araglarinin heniiz kriz iletigim
planlar1 i¢inde etkili bir iletisim araci olarak konumlandirilmadigini géstermektedir.

e Kurumsal facebook ve twitter sayfalarindaki krizin yansimalar ile ana akim medyada ha-
bere konu olan kriz yansimalar1 paralellik gostermemektedir. En yiiksek tiraja sahip ulusal gaze-
telerde yer alan krize iliskin haber sayilarina karsilik, bir haber kaynag1 olarak kurumlarin resmi
facebook ve twitter hesaplarindaki krize iliskin yorum ve tweet sayisinin azligi, ana akim med-
yada biiyiik 6neme sahip bir konunun sosyal medyada ayni etkiye sahip olmayabilecegini gdster-
mistir. Otomotiv Yetkili Saticilar1 Dernegi’nin (OYDER), 2014 yilinda, tiiketicilerin otomotiv
tercihlerine etki eden faktorleri ortaya koyma amagl yapmis oldugu bir arastirmanin sonuglarina
gore, Tirk tiiketiciler igin emisyon salinimi otomobil tercihinde son sirada yer almaktadir
(http://www.oyder-tr.org). Dolayisiyla diinyada onemli etkileri olan emisyon krizinin gergek bir
kriz olarak benimsenmesinin Tiirkiye’deki tiiketici beklentileri ile baglantili oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Tiiketici beklentilerini olusturan bir faktdr olarak ¢evre konusundaki duyarlilik
o6nemli bir unsur olmakla birlikte, bu baglamda toplumsal bilincin ve beklentilerin krizlerin olus-
masinda dnemli rol oynadigini séylemek miimkiintidiir.

¢ Global 6l¢ekli krizlerin tilkelere gore yayiliminda ulusal yasal uygulamalarin/yonetmelik-
lerin de 6nemli bir etken oldugu goriilmiistiir. Emisyon kriziyle ilgili resmi kaynaklardan tatmin
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edici agiklamalarin gelmemesi géz oniine alindiginda, krizlerin etkilerinin olusmasinda tilke y6-
netimlerinin takindig1 tutum ve davraniglarin da 6nemli 6l¢iide etkilerinin oldugunu gdstermistir.

4. Sonuc ve tartisma

Diinyada emisyon krizi olarak ses getiren krizin, Volkswagen Grubu’nun kurumsal facebook
ve twitter sayfalarinda yer bulmadigi goriilmiistiir. Bu nedenle bu mecralar kuruma iliskin olumlu
goriis ve diistinceleri igeren bir reklam veya pazarlama mecras1 goriiniimiindedir. Kriz dénemin-
deki elestirileri etkin yonetebilmek i¢in, bu mecralarin hedef kitlelerle ¢ift yonli iletisimi sagla-
yan, seffaf halkla iliskiler platformlar1 olmasi 6nem tasir. Kurumsal sosyal medya uygulamalari-
nin kriz donemlerinde etkin kullanimi, diger sosyal platformlarda olusabilecek bilgi kirliliginin
azaltilmasi veya dnlenmesinde de 6nemli rol oynayacaktir.

Ulusal ve uluslar aras1 basinda genis 6l¢lide yer alan bir krizin etkileri kurumsal sosyal plat-
formlarla paralellik gostermeyebilmektedir. Kriz donemlerinde, krizlerin yayilmasinda énemli bir
etken olarak goriilen “biiytlik kii¢iigii izler” teorisinin tersine bir iletisim akis1 ve hareketliligi de
olabilmektedir. Bunun nedenleri arasinda o toplumda yasayan bireylerin krizin niteligine ve ne-
denine yonelik bakis acisinin geldigi diisliniilmiistiir. OYDER 2014 arastirmasinin da ortaya koy-
dugu gibi lilkemizde emisyon salinima yonelik tiiketici hassasiyetinin son sirada olmasi emisyon
krizinin lilkemizde yansimalar1 ve diinyadaki yansimalar1 arasindaki farkin olusmasina neden ola-
bilir. Oysa kurumlarin toplumda kendilerini sorumlu unsurlar olarak konumlandirmalarinin en
onemli destegini toplumsal duyarlilik olusturmaktadir.

Ote yandan etik sorumluluklar1 6n planda tumasi gereken halkla {liskiler uzmanlarinin, meslek
ahlakinin bir uzantis1 olarak i¢inde bulunduklar1 topluma kars1 gérev ve sorumluluklarini yerine
getirmek i¢in ¢evre konusunda toplumu bilin¢lendirmeye yonelik etkili iletisim kampanyalar1 yii-
riitmeleri 6nem tagimaktadir.
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Extended abstract in English

Purpose and significance: The reflection of emission crisis within Turkey which has hap-
pened in September, 2015 in automotive sector is evaluated in this study. The main issue was to
analyze the reflection of worldwide crisis on Facebook and twitter profiles of Turkish firms re-
garding to corporate approaches. It is aimed to find out how much the corporates adhere to the
criteria about communication in crisis times. Another point here to be paid attention is that, the
process which has a huge impact as “emission crisis” in international arena, should be expected
to have different effects due to countries' judicial and political applications and social conscious.

Literature: The negative news may spread unpredictably quickly in social media, such as
Facebook and twitter. These news may attract attention of the mainstream media if they are men-
tioned a lot. This will take us to the rule of “the bigger follows the smaller”. Being an information
and news source, the more the importance of social media grows, the more it started being counted
in public relations plans. Besides, social media should take a part in crisis communication strate-
gies in crisis periods.

According to the findings of a research in USA by Community Insight with 270 companies in
2014, more than a half of participants (52%) stated that social media is a useful mass media to
ease the risks during the crisis (www.continuityinsight.com). To include the social media into
crisis communication plans in crisis periods will prevent unsubstantial news and help to control
the crisis. One of the main factors for the success of crisis communication in social media is
interactivity. Solis and Breakenridge (2009) argues that corporations should create online chat
environments which are more sincere. They propound that informal and personal language will
be more effective than the corporate communication performed in traditional media. Making ac-
curate and satisfying explanations about the reason of the crisis and the solution suggestions on
corporate web sites, Facebook or twitter profiles as well as in traditional media channels will
support the effect of the messages. Another significant factor of crisis communication is transpar-
ency. Transparency means how clear information the corporate uses in their explanation (Dumont,
2013). Thus, transparency in social media is seen as one of the main elements of prestige. One
other factor to stop the prestige loss is to claim the crisis. Taking precautions and declaring them,
compensating the loss and to regain the trust of the internal target group are parts of the strategy
which will turn the crisis into an opportunity (Peltekoglu, 2012). Apologizing in front of public
opinion, while claiming the crisis, is also an important step. Kerkdorf and friends (2011) con-
cluded in their research that apologies in social media is an effective respond strategy in crisis
periods. Especially the crisis victims must be warned about the precautions to solve the problem,
and the loss and the compensation to be paid (Serafin, 2008). The expression of the concern,
worry and empathy will strengthen the reliability of the message (Bell, 2010). Consistency is an
important fact to reset the trust which is damaged after the crisis. Oltmanns (2008), says so many
voices on behalf of the company will cause serious mistakes and lack of the expression about the
truth. It will help to maintain a single polyphony and consistency to authorize one public speaker
in every communication channels. Wendling and friends (2013) suggests, consistency in commu-
nication strategy proceeding in different communication channels helps the possibility of true
perception of messages by different target groups

Methodology: To determine the frame of the research, literature survey is used. The criteria
of the research is gained by this data. According to this criteria, the formal Web sites, Facebook
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and Twitter profiles of the VW Group companies in Turkey are analyzed by content analysis
method. To emphasize the effect of the crisis in Turkey, how many times has the crisis became a
topic of the news in the 3 main newspapers with highest circulations in Turkey is searched. The
criteria that forms the measure of the research are bilateralism, transparency, apologies, explana-
tion, claiming the crisis, monophony.

The criteria included in the scale of research is explained as;

*  Bilateralism: whether the institutions response to the comments made by the users and if
they do, whether they communicate to them interactively,

*  Transparency: whether the institutions provide detailed and explanatory information re-
lated to crisis, either positively or negatively,

*  Apologies: whether they apologies due to the negative impacts of crisis,

*  Explanation: whether an overall explanation is made related to the reasons, conclusions
and compensation of crisis,

*  Claiming the crisis: whether the institution claims the crisis and takes responsibility of
compensation of the loss due to the crisis,

*  Monophony: whether the same message takes place in the institution’s social media chan-
nels.

Results and conclusion: It is found out that corporates adhere to the crisis communication
criteria, such as apologies, explanation, claiming the crisis, polyphony, however deficiency is
determined in crisis communication management. Bilateralism and transparency are not taken
place in social media applications. It can be said here that, social media is still not seen as an
effective communication medium while making crisis communication plans.

There isn't analogy in between corporate Facebook and Twitter pages and mainstream media
about crisis. When compared with the numbers of being mentioned in the most selling national
newspapers, the number of the comments and tweets in Facebook and Twitter is very less. This
shows us, social media is not effected as much. Nevertheless, managing the critics in crisis periods
depends on using these channels as bilateral, transparent public relations platforms. The efficient
use of corporate social media in crisis periods will have an important role on reducing or prevent-
ing the information pollution.

There can also be a reverse communication flow in crisis periods opposite to the theory of “the
bigger follows the smaller” which is an important reason for negative thoughts to spread around.
One of the reasons to that is, the point of view of the people in the society towards the quality and
the reason of the crisis. Another significant factor that causes crisis is the expectations of the
consumers. As a matter of fact, the automotive customers stated in 2014 that the emission oscu-
lation might be the last element to worry about when it comes to make a choice. This may show
us that emission crisis was not perceived as an issue in Turkey. Despite this picture, for the cor-
porates to place themselves as responsible components relies on the social precision. On the other
hand, it is expected from the public relations experts to maintain effective communication cam-
paigns in which they feature the ethical worries to settle a social precision and raise awareness.
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