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OZET

Giliniimiizde insanlar arttk zamanlarinin  ¢ogunu sosyal medyada
gecirmektedir. Hizla gelisen bu pazarla birlikte insanlar daha o6nceki yillara
gore daha hizl bir sekilde memnuniyetlerini veya sikayetlerini dile getirebilir
bir duruma gelmislerdir. Sosyal medyanin bu kadar yaygin kullanilan bir arag¢
haline gelmesi ve dogabilecek yanlis bilgilerin yayilmasinin engellenememesi
nedeni ile ¢esitli krizlerin yasanmasi da kaginilmaz olmaktadir. Yapilan bu
calisma ile yiyecek icecek isletmelerinin karsilastiklart olumsuz olaylarin nasil
sosyal medyada kriz haline gelebildigi ve bu krizlerin nasil yonetildigi
belirlenmeye calisilmistir. Bu baglamda yapilan 6rnek olay incelemesi ile yedi
yiyecek igecek isletmesinin karsilastigi sosyal medya krizleri incelenmistir.
Sonug olarak bu krizlerin igletmenin kendisinden veya dis etmenlerden
kaynaklanabilecegi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, kriz, kriz yonetimi, internet

ABSTRACT

Nowadays, people spend most of their time on social media. With this rapidly
developing market, people have been able to express their satisfaction or
complaints more quickly than in previous years. It is inevitable that there will
be various crises due to the fact that social media has become such a widely
used tool and the spread of false information cannot be prevented. With this
study, it has been tried to determine how the negative events faced by food and
beverage enterprises can become crisis in social media and how these crises
are managed. In this context, the case study examined the social media crises
faced by seven food and beverage businesses. As a result, it has been
determined that these crises may be caused by the enterprise itself or external
factors.
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte ulusal sinirlarin 6nemini yitirmesi ve her daim ulasilabilir
olmanin Oneminin artmasi ile birlikte internet kullanimi yayginlagsmistir. Boylelikle
uluslararasilagsma kolaylagsmis ve haberlesme daha yaygmn hale gelmistir (Mathews,
Bianchi, Perks, Healy, & Wickramasekara, 2016, s. 820). Giiniimiiz kosullarinda insanlar,
internet iizerinden haberlesmekte ve mesajlagabilmektedirler. Ayni1 zamanda giinliik
yasantilarinda karsilastiklar1 ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel sorunlar1 bagskalarina
aktarabilmekte, yasadiklarini iiclincli kisilere ulastirabilmektedirler. Son zamanlarda
internet agizdan agiza iletisimlerin yasandigi bir ortam haline gelmistir. (Giilmez, 2011, s.

31)

Ortalama yirmi yillik 0mrii olmasima ragmen internetin giindelik yasantimizdaki yeri
olduke¢a fazladir. Birkag¢ yil dncesine kadar sadece “internet” sonrasinda ise “sanal alem”
sOzciikleri ile anilan bu yeni iletisim aracinin telaffuzuna sosyal medya sozciiglii de
eklenmistir (Oguz, 2012, s. 1159). Insanlar sosyal medya ve diger bircok g¢evrimigi
uygulama sayesinde, birbirleri ile iletisim kurup, istedikleri bilgiye ulasabilir hale
gelmistir. Instagram, facebook, snapchat ve twitter gibi sosyal medya programlari,
programlayicilart tarafindan siirekli giincel tutulan ve genis kitlelere ulasma potansiyeli
olan sistemlerdir (Capatani, Micu, Micu, Bouzaabia, & Bouzaabia, 2018). Ornegin bu
programlar1 kullanan yiyecek ve icecek isletmeleri, sosyal medya iizerinden miisterilerine
sunduklari hizmetler ve trilinlerinin reklamlarini daha hizli ve daha genis kitlelere
ulastirabilmektedirler. Bu sayede isletmeler reklam giderlerini azaltabilmekle birlikte
zamandan ve personelden de kazang saglayabilmektedirler. Dolayisiyla da piyasada
rekabet avantaji elde etmis olmaktadirlar.

Isletmeler sosyal medya ile genis kitlelere ulasabiliyorken, miisterileri de bu isletmelerde
yasadiklar1 sorunlar1 ve sikayetleri genis kitlelere ulastirarak isletmelerin kriz yasamasina
sebep olabilmektedirler. Sosyal medyanin kontrol dis1 yayilma potansiyelinden dolay1
olusabilecek en ufak bir kriz bile ¢ok hizli bir sekilde biiyiiyerek sorun haline
gelebilmektedir. Kimi yiyecek igecek isletmeleri bu krizi basari ile yonetirken kimi
isletmeler ise krize yenik diiserek gesitli sikintilar igerisine girmektedir (Capatani, Micu,
Micu, Bouzaabia, & Bouzaabia, 2018). Diger bir deyisle isletmelerin yasadiklari sosyal
medya krizleri muhtemel bir iflas ve kapanma sebebi olabilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Bu béliimde oncelikle giiniimiizde kullanimi gittikce yayginlagan sosyal medya kavram ile ilgili
bilgi verilmeye ¢alisilmistir. Devaminda kriz ve kriz yonetimi kavramlar1 agiklanmustir.

Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya, bilginin agia ¢ikmasini, aktarilmasini, tiiketilmesini saglayan, ulasilabilir
bir iletisim ortami1 olusturan, kullanicilarin deneyimlerini paylasmalarinda kullandiklar1 bir
kitle iletisim araci olarak bilinmektedir (Sotiriadis , 2016; Leung, Law, Hoof, & Buhalis,
2013; Zeng & Gerritsen, 2014; Hossein, ve digerleri, 2015; Capatina, Micu, Micu,
Bouzaabia, & Bouzaabia, 2017). Baska bir tanimda ise sosyal medyanin ne oldugundan
sOyle bahsedilmistir; sosyal medya en fazla paylasimin saglandigi, online medyanin yeni
bir tiirli olarak firsatlarin saglandig1 yeni fikirlerden biridir (Mayfield, 2010). Bu tanimlarin
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yani sira Weber’e (2009) gore; ortak ilgiye sahip insanlarin diisiincelerini, yorumlarimni ve
fikirlerini aktardiklari sanal ortam, sosyal medya olarak tanimlanmuistir.

Ingilizce’ de “gossip” olarak ifade edilen sdylenti ve agizdan agiza iletisim seklinde de
kullanilabilen dedikodu kavrami, internet uygulamalarinin yayginlagsmasi ile yeni bir boyut
kazanmustir (Sarnsik & Ozbay, 2012). Sosyal medya en yiiksek derecede paylasimin
gerceklestigi ve yeni firsatlarin dogdugu online medyanin yeni bir tiiriidiir (Vural & Bat,
2010, s. 3351-3352).

Sosyal medyanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir; her katilimciya agiktir, katilimcilarini
kendilerini istedikleri gibi ifade etme konusunda cesaretlendirir, ilgili olan her bir
kullanicidan hizli bir sekilde geri bildirim alir. Geleneksel medya sadece yaym yapmaya
iligkin yani sadece igerik aktarimi ve dinleyiciye bilgi aktarimindan sorumlu iken sosyal
medyada iki yonlii iletisim saglayabilmektedir. Topluluklar da bu iki yonlii iletisim
sayesinde, sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlar1 gibi ilgili olduklart seyleri
birbirleri ile paylasabilmektedir (Vural & Bat, 2010). Diger bir agidan, daha onceki
yillarda kisiler aldiklari gesitli hizmetlerden, bu hizmetleri saglayan {iretici firmalarin
marka yiizlerinden ve bu markalarin meydana getirdigi iiriinlerden yakin g¢evreleri ile
yaptiklar1 sohbetler esnasinda bahsederken. Giiniimiizde sosyal medyanin geligsmesi ile bu
sohbet daha genis kitlelere yayilarak sohbet odalarinda yapilan cevrimigi sohbetler,
gonderi altina yazilan memnuniyet veya memnuniyetsizlik belirten yorumlar gibi
yontemlerle cok daha genis kitlelerle paylasilmaya baglanmistir (Aydin, 2016, s. 1).

Market Tools” un (2011) arastirmasina gore, miisterileri sosyal medyada memnuniyetlerini
veya memnuniyetsizliklerini belirten paylasimlar yapan isletmelerin oran1 %34’tiir. Buna
karsin miisterileri herhangi bir geri bildirim yapmayan isletmelerin orani ise %44 tiir.
Arastirmaya katilan isletmelerin %22’sinin miisterilerinin herhangi bir sosyal medya ile
iligkisi olmadig: tespit edilmistir. Yine ayni arastirma igerisinde, isletmelerin Twitter ve
Facebook iizerinden sagladiklari olumlu veya olumsuz geri bildirimlere, cevap verip
vermedikleri incelenmistir. Facebook tizerinden aldiklar1 geri bildirimlere isletmelerin
sadece %14’ higbir zaman geri doniis yapmadiklarini belirtirken, twitter {lizerinden
aldiklar1 geri bildirimlere isletmelerin %24’ hi¢bir zaman geri doniis yapmadiklari
cevabini verdikleri sonucuna ulasilmistir. Bu oranlar hem miisteriler hem de isletmeler
acisindan sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilmaya baslandigini gostermektedir
(Demirel, 2013, s. 27-28).

Tiirkiye’de ve Diinyada 2018 yili sosyal medya ve internet kullanimi ile ilgili Kanca
Medya’nin yayinladigi arastirma bulgularina gére Youtube kullanicilarmin sayist 1,5
milyar1 gegmis durumdadir. Diinya genelinde ise aktif olarak Instagram kullanicist 800
milyondur. Bu platforma her giin 95 milyon kadar fotograf ve kisa videolar
yiiklenmektedir. Aktif olarak kullananlarin yas ortalamasi ise %90 oranla 35 yas alt1 olarak
saptanmistir. Diger sosyal medya kullanicilarin sayisi ise su sekildedir; Facebook 2,234
milyar, WhatsApp 1,5 milyar, Messenger 1,3 milyar ve Tumblr 794 milyon (Yeni Mesaj,
2018, 26.12.2018 tarihinde alinmistir).

Istanbul Bilgi Universitesinin sosyal medyada markalar arastirmasina gore, arastirmaya
katilanlarin %70’ e yakin boliimii sosyal medya iizerinden en az bir marka takip
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etmektedir. Bu oran igerisinde ise %31,7’ si 1 ile 3 marka, %20’ si 4 ile 7 marka, %13,4’i
7 ile 10 marka ve %3,4’ 1 ise 10’dan fazla markay1 takip ettiklerini sdylemislerdir
(Farajova, 2017). Yine aymi arastirmadan ¢ikarilan baska bir sonuca gore ise, sosyal
medyada yayinlanan igerikler satin alma iizerinde ¢ok fazla etkiye sahiptir. Arastirma
gostermistir ki, %82,8 oraninda etkileme siddeti farkli seviyelerde de olsa satin alma
tizerinde sosyal medyanin etkisi oldugu goriiliirken, olumsuz kampanyalardan etkilendigini
soyleyen kullanicilarin ortalamay1 %91,7’ye ¢ikardigi goriilmiistiir (Farajova, 2017). Bu
oranlar dikkate alindiginda artik isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal medyayi
kullanmaya baslamasi ka¢inilmaz hale gelmektedir (Sii Er6z & Dogdubay, 2012, s. 27).

Kriz ve Kriz Yonetimi

Isletmeler,  varliklarin1  siirdiirdiikleri ~ miiddetce  cesitli ~ kriz  durumlariyla
karsilasabileceklerdir. Kriz, ongdriilmeyen, kisa siirede miidahale gerektiren ve isletme
icerisindeki normal isleyisi bozan bir durumdur (Sezgin, 2003, s. 194). Kriz, bir¢ok
faktorden meydana gelmis olabilir. Ortaya ¢ikmadan once krizler cesitli sinyaller verir ve
buradaki en 6nemli nokta ise bu durumu en hizli bir sekilde analiz edip gerekli 6nlemlerin
alimmasidir (Karakdse, 2007, s. 13). Krize kars1 onlem alabilmek i¢in krizi iyi yonetecek
bir yonetim becerisi ve yonetim planlamasi1 gerekmektedir. Kriz yonetim becerisi, ortaya
cikabilecek bir kriz durumunda zarari en alt seviyede tutarak, olasi diger krizlere karsi
tedbir alinmasina yardimei olur (Sezgin, 2003, s. 194).

Oteller {lizerine yapilan bir krizi tahmin etme oranlar1 arastirmasinda, yoneticilerin 6nceden
krizi tahmin etme oranlar arasinda gozle goriiliir bir fark bulunmamistir. Genel miidiir
seviyesindeki bir yoneticinin krizi tahmin etme yiizdeleri daha yiiksekken (%46,4), miidiir
yardimcilarinda (%33,3), isletme sahiplerinde (%28,6) ve 6n biiro seflerinde (%0) gerileme
gostermistir. Bu duruma sebep olarak, genel miidiir seviyesindeki bir yoneticilerin biiyiik
cogunlugunun iyi egitim aldig1 ve alaninda profesyonel oldugu gozlemlenirken, miidiir
yardimcisi, igletme sahibi ve diger elemanlar igerisinde sirasiyla deneyimsiz olduklari,
yeterli egitimi almamalar1 ve is yerlerinde heniiz ¢ok toy olduklar1 gozlemlenmistir
(Asunakutlu, Safran, & Tosun , 2003, s. 150).

Kriz yonetimi, var olmast muhtemel kriz durumlarini 6nceden tahmin edip, kaybi1 en az
seviyede tutmak icin gerekli ¢alismalarin yapilmasidir (Bat & Turan Yurtseven, 2014, s.
205). Yonetimin esnekligi ve haberlesmenin giivenilir olmasi, kriz yonetiminin olumlu
sonug¢lanmasi ve krizin yasandigi donemde, isletmenin halkin giivenini kazanmasi1 énemli
bir etkendir. Etkili bir kriz yonetimi plani, medya, toplumsal iliskiler ve isletmenin kriz
anindaki savunmalarint destekler nitelikte olmalidir (Khodarahmi, 2009, s. 527). Kriz
ortaya cikip isletme icerisindeki diizeni bozmaya basladiginda, gerekli 6nlemlerin alinarak
tekrar eski diizenin geri getirilmesi gerekmektedir. Isletmeyi kriz &ncesi durumu geri
dondiirebilmek i¢in yoneticilerin g¢esitli onlemler alarak, benzer olaylarin tekrarlanmasi
onlenmelidir.

Cogu isletmede oldugu gibi yiyecek ve icecek isletmelerinde de kriz yonetiminde ilk

seviye krizi dnceden tespit ederek buna kars1 dnlemler almaktir. Onceden tespit edilen kriz
sinyallerinden sonra ikinci seviye krize hazirlanmak ve krizi Onlemek icin yapilacak
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caligmalardir. Yiyecek ve icecek isletmelerinde onlem ve hazirhik calismalari; kriz
icerisinde olumsuzluga diismeyerek olumlu tutum sergileme, yoneticilerin kriz yonetimi
icin planlamalar yapma, kriz yonetimi igin bir grup olusturma, olasi senaryolarin
belirlenmesi, belirlenen senaryolara uygun stratejilerin belirlenmesi, iletisim plani
gelistirilmesi, personel egitimi gibi konular1 icermektedir (Ataman, 2001, s. 256). Yiyecek
ve icecek isletmelerinin krizlere hazirlikli olabilmesi igin yoneticiler yonetim faaliyetlerini
dogru kullanmal1 ve aldiklar1 kararlar isletmenin lehine olmasi kriz yonetimi i¢in elzemdir
(Akgoz, 2007, s. 162).

Krizler, ozellikle son zamanlarda tiiketiciler arasinda olduk¢a fazla kullanilan sosyal
medya sayesinde isletmeleri son derece agir bir sekilde etkileyebilmektedir. Hatta
isletmelerin varliklarinmi bile tehdit ettigi ifade edilebilmektedir. Sosyal medya, krizlerin
daha hizli bir sekilde ortaya ¢ikip yayilmasina sebep olabiliyorken diger bir yandan bu
krizin daha hizli bir sekilde kontrol altina alinmasina ve ¢oziime ulastirilmasina da yardim
edebilmektedir (Aslan , 2016, s. 517). Isletmelerin sosyal medyayr aktif olarak
kullanmalari, onlarin daha fazla kitleye ulagsmalarina ve ulastiklar1 bu kitlenin anlayisina,
algisina ve dolayistyla da isletmenin imajina olumlu etkilerde bulunmalarina olanak
vermektedir (Ward, 2011, s. 3).

Isletmeler sosyal medyada faal durumdayken bir yandan isletme ¢ikarlarina uygun bir
sekilde caligsma yiiriitiirken, bir yandan da kriz durumundan dogan kaos ortaminda yanlis
anlasilmaya sebebiyet vermeyerek ve kaos ortamindan uzaklasip, gerilimi azaltict bir tavir
sergilemelidirler (Aslan 2, 2016, s. 517). Kriz déneminde isletmelerin ¢ogu ya kii¢iilmeye
giderek kendilerini giivenceye alirlar ya da yerinde sayarak fazla bir faaliyet gdstermezler.
Bundan dolay1 isletmeler bu kriz durumunu olagan bir durum olarak gormeleri ve
faaliyetlerinden herhangi bir eksiltme yapmadan ¢alismaya devam etmeleri gerekmektedir.
Boyle zamanlarda krizi avantaja ¢evirmek isletme acisindan ¢ok dnemlidir (Oztiirk, 2010,
S. 2)

Son 10 yilda sosyal medyanin degeri artmis ve artmaya devam etmektedir. Her statiiden
insanin sosyal medya ile bir baglantis1 bulunmaktadir. Bu durum ise isletmelerin sosyal
medya ile baglantilarinin kopmamasi ve sosyal medyada yiiriittiikleri islerin kontroliiniin
yapilmasini zorunlu kilmaktadir (Bat & Turan Yurtseven, 2014, s. 218). Giinlimiizde
tiikketiciler, istedikleri markalara ¢esitli yollarla ulasim saglamasi, bir¢ok olumlu sonug
yaratmasina ragmen miisteri sadakati kavraminin tanimini degistirmislerdir. Bundan
dolay1, miisteri sadakatinin devamini saglamak i¢in isletme yoneticileri sosyal medya
yonetimine 6nem vermektedirler (Beliktay, 2013, s. 11).

YONTEM
Bu arastirmada ilk once internet siteleri ve isletmelerin sosyal medya hesaplar1 analiz
edilmistir. Daha sonra krize neden olan paylasimlar incelenerek 6rnek olusturan olaylar
kayit altina alinmustir. Bu kayitlar 6rnek olay incelemesi teknigi kullanilarak analiz
edilmistir.
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Bulgular
Yasanan cesitli sosyal medya krizleri ve bu krizlerin kontrol altina alma ¢alismalart su
sekilde siralanabilir (medyasyon.wordpress.com, 2012);

Entenmann: Entenmann donut {ireten bir firmadir. Kendi iiriinlerin tanitimlarin1 yapmak
icin twitter iizerinden suclu degil anlamina gelen #notguilty etiketini sosyal medya
kullanicilarina sunmustur. Ama bu etiket o esnada saibeli bir cinayet davasi olan ve Casey
Anthony davasi olarak bilinen davanin twitter takipgileri tarafindan da kullanilmaktadir.
Sagduyu ile yaklasilmasi gereken bir konu {izerinden reklam yapma kaygisi icerisinde
bulunan firma ¢ok fazla elestiriye maruz kalinca, yapilan hatayr kabul ederek
takipgilerinden ve elestirenlerden 6ziir diledi.

@Entenmanns

Who's #notguilty about eating all the tasty
treats they want?!

Sorry everyone, we weren't trying to
reference the trial in our tweet! We
should have checked the trending
hashtag first.

,g,l Entenmanns

Entenmann’s

Sekil 2: Entenmann Firmasinin Krize Neden Olan Sosyal Medya Paylagimi
(techcrunch.com, 2011)

Starbucks: Diinyaca iinlii icecek firmasi olan starbucks firmasmin yaptigi hata ise su
sekilde ortaya ¢ikmistir. Firma kendi igerisinde gerceklesen cesitli sorunlar nedeniyle
orijinal sturbucks bardaklar1 yerine Arjantin’de iiretilen bardaklar1 kullandiklarin
sOyleyerek miisterilerinden Arjantin bardagi kullandiklari i¢in 6ziir dilemislerdir. Bu sosyal
medya paylasimi twitter kullanicilar1 arasinda hizla yayilarak, Arjantin vatandaslariin
verdigi tepkiyi genis kitlelere yaymistir. Olusan bu biiyiik kriz, firma yetkilileri tarafindan
resmi facebook sayfasi iizerinden konu ile ilgili 6ziir mesaj1 paylagsmasiyla kontrol altina
alinmaya ¢alisilmistir.
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Starbucks Coffee Ar » Follow 2 -
Starbuc ks.e

LUC KSATr

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

o Reply 1t Retweet W Favorite

e Pl HIDHS &P =S EsS3 NS

Sekil 3: Starbucks Firmasinin Krize Neden Olan Sosyal Medya Paylagimi
(http://comtalks.com, 2017).

Danone: Danone hakkinda 2005 yilinda bir internet sitesinde kaynagi belli olmayan bir
yazi paylasildi. Bu yazinin igerigi, Tiirkiye’ye pazarlanan iriinlerin ¢ocuk gelisimi
acisindan zararli maddeler igerdigi yoniindeydi. Bu haber sosyal medya igerisinde ve mail
yoluyla hizla yayildi. Danone yetkililerinin ilk baglarda fazla 6nemsemedikleri bu durum
satiglarin diigmesiyle biiyiik bir olaya doniistiigii anlasilmistir. Daha sonra firma yetkilileri
bu yaziy1 paylastigi sdylenen kisiye ulagarak kendisinden imzali bir agiklama istenmistir.
Ancak bu kisinin olaylardan haberi olmadig1 anlasilinca yazinin bagka bir kisinin agzindan
yazilip paylasildigi anlasilmistir. Firma yetkilileri olay1 yatistimak i¢in iiretim bdlgelerinde
uzman Kkisilerce iretimin uygun kosullarda ve zararli olmayan maddelerle yapildigini
kanitlacayak ¢esitli faaliyetlerde bulunmustur. Son olarak sosyal medya iizerinden, ¢ikan
asils1z haberlerin gercegini yansitmadig: agiklamalart yapilmistir.

H E 3 - 3{ Ey -i?:; Danette F\ﬁ"l'ﬁ ’""{nq.:l,
~ .
a ’ | n KAMUOYUNA DUYURULUR...
internette kasith olarak dolastinlan

urinlerimiz ile ilgili iddialar tamamen
asilsizdir.

L

Sekil 4: Danone Firmasinin, Yasadig1 Sosyal Medya Krizini Yénetmek i¢in Kullandig1 Sosyal
Medya Paylasimu (http://comtalks.com, 2011)

Nestle: Nestle firmasi, baz1 iriinlerinde orangutanlarin dogal yasam alanlarinda bulunan
palmiye yagini kullanirken, c¢evresinde yasayan orangutanlara zarar vermesi nedeniyle
Greenpeace ile aralarinda bir gerilim olusmustur. Greenpeace, bu olay1 protesto etmek
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amactyla Kit-Kat’in {inlii slogan1 olan “’have a break’’ sloganini kullanarak, sosyla medya
tizerinden cektikleri kisa videolar1 ve yazilari paylasip Nestle’nin sosyal medya krizi
yasamasina neden olmustur. Videolarin sosyal medya {izerinden kaldirilmasina ragmen,
Greenpeace takipcilerinden bu videolarini yaymalarini istemesi iizerine olay hizli bir
sekilde biliylimiis ve Nestle firmasinin CEO’su, Greenpeace ile diizenli goriismeler
saglayarak liretimlerinde ormanlara zarar verecek herahangi bir eylemden kaginacaklarini
bildirmistir.

Sekil 5: Greenpeace’in Nestle Firmasina Kargt Yaptigi Tepki Eylemi (http://comtalks.com, 2013)

KFC: Bir diger kriz haberi ise {inlii fast food devlerinden biri olan KFC’nin basina
gelmigtir. KFC isletmesi bilinyesinde ¢alisan 3 kisi mutfakta bulasik yikamak igin
kullanilan genis bir evyeyi su ile doldurarak banyo yaptiklar1 goriintiileri sosyal medya
tizerinde paylagmasi ilizerine kriz ¢i1g gibi biylimiistiir. Olayin ¢ok fazla tepki almasi
tizerine KFC isletmesi yetkilileri yasanan hadisenin yerini tespit ederek calisanlarin islerine
son vermislerdir.

Sekil 6: KFC Firmasinin Krize Neden Olan Sosyal Medya Paylagimlar1 (www.mynet.com, 2008)

Burger King: 2008 yilinda ABD’nin Ohio eyaletinde ¢ikan sosyal medya krizi ise su
sekilde gergeklesmistir. Burger King’in bir subesinde bulasiklarin yikandigi evyeyi su ile
doldurup igerisinde banyo yapan bir calisan, bu goriintiileri video olarak Myspace’e

619



T

Gastroia: Journal of Gastronomy and Travel Research, Vol. 3, Issue 4 (Ozel Sayi), 612-623, 2019

Yiyecek Igecek Isletmelerinde Sosyal Medya Kullanimi ve Kriz Yonetimi
Hiilya TASTAN, Enes GURHANI

yiikleyerek bir krize sebebiyet vermistir. Bunun {izerine subeye saglik miifettisleri
tarafindan bir baskin diizenlenmistir. Miifettislere durumu agiklayan yetkililer durumun
farkinda olduklarini ve ¢alisanin isine son verildigini ifade etmislerdir (prezi.com, 2013).

Domino’s Pizza: Domino’s Pizza’da calisan 2 personelin siparis hazirlarken cektikleri
videoyu sosyal medya iizerinden paylasmalar {lizerine isletme ¢ok agir bir krizin igine
cekilmigtir. Sandvi¢ siparisi hazirlayan bir personel rendelenmis kasarlar ile burnunu
karistip, salamlar1 ise viicudunun ¢esitli yerlerine silirerek sandivicin igerisine koydugunun
goriintlileri sosyal medyada paylasilmasi {izerine firma yetkilileri hemen olaya el atarak
krizi yonetmek i¢in su yontemleri izlemistir; (http://www.digitalfabrika.com, 2012)

» Videoyu ¢eken ve sandivici hazirlayan calisan isten cikarilarak adlarina
dava acilmustir.

» Firma, sosyal medya {izerinden bir 6ziir yazisi paylasarak twitter {izerindeki
linklerin kaldirilmasini istedi.

» Firma, misterilerle daha yakindan ilgilebilecekleri bir @dpzinfo hesabi
acarak daha kontrollii bir kriz yonetimi hedeflemislerdir.

» Dominosun ABD yoneticisi Patrick Doyle tarafindan tekrar bir 6ziir mesaji
yayinlanarak hatanin kesin ¢6ziime kavusturuldugunu ifade etmistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Giliniimiizde teknolojinin hizla gelismesiyle beraber ¢ogu isletme gibi yiyecek ve igecek
isletmeleri de bu teknolojiye ayak uydurarak, toplumun ihtiyaclarini en iyi sekilde
karsilayacaklar1 dijital pazarda yerlerini almaya baglamiglardir. Bu sayede isletmeler bir
yandan iiriinlerinin reklamlarini diisiik maliyetlerle yaparken bir yandan da miisterilerden
geri bildirim saglayarak, tirlinleri hakkindaki art1 ve eksi yonleri tespit edebilmektedir.

Yiyecek ve icecek isletmeleri her ne kadar bu isi uzmanlara biraksa da teknoloji sadece iyi
amagh insanlar i¢cin gelismemektedir. Ayn1 zamanda, zararli yazilimlar da teknolojinin
geligmesi ile birlikte kotii amagl insanlarin kullanimina sunulmaktadir. Zararli yazilimlar
kullanarak yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medya hesaplarini hackleyen insanlarin
olusturdugu veya isletmelerin kendi personellerinin yaptiklar1 hatalardan dolayir olusan
bliylik krizleri yonetmek cogunlukla yoneticilere diismektedir. Bu baglamda, yiyecek
icecek isletmelerinin yasadiklar1 olumsuz olaylarin nasil sosyal medyada yayilarak kriz
haline gelebildigini ve bu krizlerin sosyal medya iizerinden nasil yonetildigini arastirmak
amaciyla yapilan bu ¢alism ile sosyal medya ya yansimis yedi yiyecek igecek isletmesinin
karsilagtigi  kriz incelenmistir. Yapilan Ornek olay incelemelirinin sonucunda bu
isletmelerin {i¢ tanesi c¢alisanlarinin yaptig1 tiksindirici sosyal medya paylasimlar
yiiziinden krize maruz kalmistir. Bu ii¢ isletmenin tamami krize sebep olan g¢aliganlarin
isine son vermistir ve bunui sosyal medya hesaplarindan duyurmuslardir. Hatta bunlardan
biri ¢aliganin isine son vermekle kalmayip séz konusu ¢alisanlara dava agmustir. Incelenen
isletmelerin ikisi ise yine c¢alisanlariin yaptigir ve yanlis anlasilan paylasimlar yliziinden
sosyal medya da bir krizle karsilagsmislardir. Bu iki isletmede sosyal medya hesaplari
tizerinden miisterilerinden 6ziir dilyerek gerekli onlemlerin alindigini belirtmislerdir. Son
olarak iki isletme ise isletme dis1 kisilerin sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlar yiiziinden
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bir kriz yasamislardir. Bu iki isletme ise sosyal medya iizerinden hem 6ziir dileyerek hem
de krize sebep olan kisi ve kurumlarla iletisime gegerek krizi yonetme yoluna gitmislerdir.

Incelenen isletmeler, krizleri ydneten tecriibeli yoneticilere sahip olsalar da hem maddi
olarak hem de manevi olarak zarara ugramaktan kacamadiklar1 goriilmiistiir. Bu zararin en
aza indirgenmesi i¢in de yoOneticiler hatalar1 kabullenerek karsi tarafin zararimi karsilamis
veya iriinlerinde kampanya calismasi yapmak gibi caligmalar yapmislardir. Ancak,
Ozellikle ¢alisanlarinin paylasimlar1 yiiziinden kriz yasayan isverenler isgorenlerine karsi
daha olumlu davranislar gostermeli ve sadakatlerini arttiracak cesitli uygulamalar yaparak
bu tarz sorunlarin olusumunu O&nleyebilmelidir. Diger yandan isgdrenler ise emek
verdikleri ig yerleri ve hizmet verdikleri miisterilerin saglig1 i¢in daha dikkatli davranlali ve
eger yasan bir sikint1 var ise bunu direk yoneticileri ile ¢ozmeye ¢alismalidirlar. Bu sayede
hem isletmeler hem ¢alisanlar hem de miisteriler miimkiin olan en iyi sekilde hayatlarina
devam edebileceklerdir.
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