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SOSYAL MEDYA KRiZ YONETIMINDE ALGI YONETIMI STRATEJILERI

Harun SELCUKI1

oz

Giiniimiizde, internet kullanicilart sosyal medyay1 benimsemekte ve birbirleriyle bu mecralar tizerinden etkilesime
gegmektedirler. Sosyal medya giiniimiizde en ¢ok kullanicisi olan ve en hizli biiyiliyen bir kitle iletisim aracidir.
Iletisim teknolojilerinin her gegen giin daha da gelismesi ve degismesiyle birlikte hedef kitlelere ulagim
kolaylagmis ve kitleleri yonlendirmek adina belli stratejiler gelistirilmistir. Kiiresellesmeyle beraber meydana
gelen hizli toplumsal dontisiimler toplumsal hayatta birtakim alanlarda krizlerin yasanmasina sebep olmustur.
Ozellikle teknolojik gelismelerin hayatin merkezine ve giindelik yasama entegre olmastyla beraber yasanan krizler
dijital alanlara da taginmistir. Kriz karsisinda, 6zellikle sosyal medya platformlarinda krize kars1 hedef kitleler ile
etkin bir iletisim kurmak ve krizlerle basa ¢ikmak i¢in stratejilere bagvurulmaktadir. Bu noktada algi yonetimi
anlayis1 devreye girerek, siire¢ dahilinde bireyleri tanimakla bagslayip anlayarak ve yorumlayarak stratejiler
gelistirmeyi hedeflemektedir. Bu siireg, hedef kitlelerin fikirlerini etkilemek ve belirlenen mesajlar araciligiyla
hedef kitle iizerinde davranis ve tutum degisikligi yapma hususunda faaliyetler yiiriitmekle siirdiiriilmektedir.
Nitekim etkili bir kriz yonetimi i¢in algi yonetimi stratejilerinin bilinmesi ve dogru yontemlerle uygulanmasi
oldukga 6nemlidir. Dogru yonetilmeleri durumunda, krizler birer firsata doniigerek marka itibarin1 ve gilivenini
giiclendirebilmektedir. Bu ¢alisma, nitel arastirma yaklasimi ¢ergevesinde yiiriitiilmiis olup, litetatiir taramas1 ve
ornek vaka analizi yontemleri kullanilarak hazirlanmistir. Sosyal medya kriz yonetiminde algi ydnetimi
stratejilerinin dnemini ortaya koymak amaciyla, ulusal ve uluslararasi kaynaklar incelenmis; ayrica sosyal medya
ortaminda yasanan krizlere yonelik ornek vakalar degerlendirilmistir. Calismanin temel amaci, krizlerin
kaginilmaz oldugunu kabul ederek, algi yonetimi araciligiyla bu krizleri markanin itibarini gii¢lendiren firsatlara
donistiiriilebilecegini ortaya koymaktir. Dolayistyla sosyal medya kriz yonetiminde algi yonetimi, seffaf-hizli-

empatik tepki omurgasi (stratejiler), veri destekli operasyonlar, sosyal dinleme ve etkilesimli diyaloglarla
biitiinlestiginde daha etkin sonuglar verebilecektir.
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PERCEPTION MANAGEMENT STRATEGIES IN SOCIAL MEDIA CRISIS
MANAGEMENT

Harun SELCUK1

ABSTRACT

Today, internet users are embracing social media and interacting with each other through these platforms. Social
media is currently the most widely used and fastest-growing mass communication tool. With the continuous
development and changes in communication technologies, reaching target audiences has become easier, and
specific strategies have been developed to guide these audiences. The rapid social transformations that have
occurred with globalization have caused crises in various areas of social life. In particular, with the integration of
technological advancements into daily life, these crises have also been transferred to digital spaces. In the face of
crisis, strategies are employed, especially on social media platforms, to establish effective communication with
target audiences and to cope with crises. At this point, the concept of perception management comes into play,
aiming to develop strategies by starting with recognizing individuals, understanding them, and interpreting their
behaviour. This process involves influencing the opinions of target audiences and carrying out activities to change
their behaviour and attitudes through defined messages. Indeed, knowing and applying perception management
strategies with the right methods is crucial for effective crisis management. When managed correctly, crises can
turn into opportunities, strengthening brand reputation and trust. This study was conducted within the framework
of a qualitative research approach, using literature review and case study analysis methods. To demonstrate the
importance of perception management strategies in social media crisis management, national and international
sources were examined; furthermore, case studies related to crises experienced in the social media environment
were evaluated. The main objective of this study is to demonstrate that, while acknowledging the inevitability of
crises, these crises can be transformed into opportunities that strengthen brand reputation through perception
management. Therefore, in social media crisis management, perception management can yield more effective
results when integrated with a transparent, rapid, and empathetic response framework (strategies), data-driven
operations, social listening, and interactive dialogue.

Keywords: Social Media, Crisis Management, Perception Management.
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GIRiS

Iletisim teknolojilerinin gelisimiyle beraber biitiin kullanicilarin diisiince ve duygularmi 6zgiir bir sekilde ifade
edebildigi, paylastig1 bir icerigin milyonlarca kisi tarafindan sergilenebildigi sosyal medya mecralarinda krizler
etkisini daha hizli ve etkili bicimde gosterebilmektedir. Bu durum sosyal medyanin interaktif ve hizli yapisina
uygun bir kriz yonetimini gerektirmektedir. Krizler aniden meydana gelebilen ve dogru yonetilmedigi durumda
kuruluslarin mevcut rejimini bozabilen yikict ve yipratict 6zellik tasiyan olaylardir. Kriz yonetimi, markanin
beklemedigi bir anda ortaya ¢ikan, markayi riske atan, itibar ve deger kaybetmesine neden olabilecek olaylara
kargin gelistirilmis olan iletisim ¢alismalaridir. Sosyal medyanin, kriz yonetimi noktasinda maliyetsiz olusu, veri
analizi yapabilmesi ve etkilesimsellik 6zelligi, tiiketicilerle anlik iletisim kurabilmesi ¢ok 6nemli bir noktadir.
Dolayistyla kriz yonetimi, sadece bilgi paylasimi olmamakta, ayrica algi yonetimi stratejilerini de kapsayan
biitiinciil bir siire¢ olmaktadir.

Algt yonetimi, hedef kitlenin kriz ile alakali algisin1 bigimlendirmeyi ve marka gilivenini korumay:
hedeflemektedir. Alg1 yonetimi, secilen bilgileri hedef kitlenin tutumlarini, yargilarini ve duygularmi degistirerek
bu bilgileri liderlere ve istihbarat sistemlerine iletme faaliyeti seklinde agiklanabilmektedir. Dolayisiyla bir tiir
psikolojik operasyon seklinde degerlendirilen algi yonetiminde iletiler, hedef kitlenin anlayabilecegi bigimde
sekillendirilerek hedef kitlede istenilen davranis ve tutum degisikligini gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Alg:
yonetimi, markalarin hedef kitlesinin zihninde bilingli olarak belli bir imaj olusturmak amaciyla uyguladigi
stratejilerdir. Bu stratejiler, marka degerlerinin istikrarli bir bicimde iletilmesi, uzun vadeli bir marka bagliligi
olugturmasi ve tiiketici giiveninin kazanilmasi lizerine odaklanmaktadir.

Bu ¢aligma kapsaminda, sosyal medya kriz yonetiminde alg1 yonetimi stratejilerinin dnemi vurgulanmis ve dijital
ortamda meydana gelen krizlerin etkin bi¢cimde yonetilmesi siirecinde uygulanmasi gereken stratejiler izerinde
durulmustur. Halkla iligkilerin en giiglii arac1 olan iletigimin kritik roliine dikkat ¢ekilerek, konunun daha anlagilir
kilinmasi1 amaciyla yasanan ornek vakalar incelenmis; bu vakalar {izerinden kriz anlarinda yapilmasi gereken
dogru uygulamalar ile kaginilmasi gereken hatali davranislar karsilastirmali olarak ele alinmistir. Calismada
degerlendirilen algi yoOnetimi stratejilerinin sistematik bigimde uygulanmasi durumunda, markalarin kriz
olaylarina daha az maruz kalacagi ve olast krizlerin marka itibar1 agisindan birer firsata donistiiriilebilecegi
ongoriilmektedir. Bu baglamda, seffaflik, hiz, empati, veri destekli operasyonlar, sosyal dinleme ve etkilesimli
diyalog gibi stratejik unsurlarin biitiinlesik bir sekilde kullanilmasi, kriz yonetiminde etkinligi artiran temel
faktorler olarak ortaya konulmustur. Sonug olarak, bu caligma sosyal medya kriz yonetiminde algi yonetimi
stratejilerinin kuramsal ve pratik boyutlarini bir arada degerlendirerek, literatiire hem kavramsal hem de uygulama
odakli bir katki saglamay1 amaglamaktadir. Bdylece, krizlerin yalnizca bir tehdit degil, dogru yonetildiklerinde
marka giivenini ve itibarin1 gii¢lendiren bir firsat olarak degerlendirilebilecegi gosterilmektedir.

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Muhtelif farkli bakis, goriis, yaklasim ve perspektifi i¢ine alan ve gesitli ¢ikar gruplarindan 6zerk olmasi nedeniyle
bagmtili bigimde objektif sayilabilen yeni medya, ayrica kendi sistemlerine has araglari araciligiyla interaktif ve
biiyiik 6l¢iide paylagimci duruma gelmistir. Sosyal medya kavrami, yeni medyanin en 6nemli olgusudur. Sosyal
medya, internet ve mobil araglar araciligiyla kullanicilarin her tiirli deneyim ve bilgilerini paylastigi sosyal
platformlardir. Sosyal platformlar, sosyal ag hizmetleri, sohbet odalari, sosyal imleme, bloglar, lokasyona bagl
hizmetler, webloglar, videocastler, podcastler, wikiler, sosyal rehberler, facebook, twitter, instagram, tiktok gibi
aplikasyonlardan meydana gelmektedir (Eréz & Dogdubay, 2012, s. 134).

Genel olarak sosyal medya, kullanicilarin birbirleri arasinda ¢evrimici icerik, fotograf, haber, metin, video
paylasmalaria imkan saglayan web uygulamalarina verilen ortak isimdir (Demir, 2015, s. 146). Sosyal medyanin
dayanak noktalar1 paylagim ve katilimdir. Sosyal medya, iiretilen rastgele bir igerigin, mesajin, diisiincenin, 6teki
kullanicilar ile ayni zamanda paylasimini gergeklestiren aglardir. Bu baglamda sosyal medya, web sitelerinde
deneyim, bilgi ve perspektiflerinin paylasiimasina dair bir kavramdir ve bu paylasimlarn gerceklestirmede
alternatif bir ortamdir. Sosyal medya, igerigin beraber hazirlanmasina yeni firsatlar sunan sosyal aglar,
uygulamalar, begeni ve yorumlarin paylasimi, kolektif zeka ve baglanti gibi web temelli kolay ve seffaf
uygulamalardan olugmaktadir. Giinlimiizde bir yasam bi¢imi haline gelen, ayrica birgok insanin hayatinin
merkezinde yer alan sosyal aglar, internet iistiine kurulmus, iletisim ve igerik olusturulmasina olanak taniyan
platformlar ve cevrimi¢i uygulamalar Web 2.0 teknolojisi ile beraber sosyal medya olarak da ifade
edilebilmektedir. Bilgi aktarimin1 ger¢eklestirmek amaciyla ¢evrimigi ortamlarda bir araya gelen insanlarin kendi
aralarinda kullanimlarda, faaaliyetlerde ve hareketlerde bulunmalarina yonelterek insanlar arasinda igerik
paylasimi ve iletisimin gergeklesmesi hususunda rahatlik temin etmektedir (Safko, 2010, s. 6).

Mayfield (2008, s. 5)’a gore sosyal medyanin 6zellikleri sdyle siralanmaktadir:

e Sosyal medya ile alakali olan biitlin insanlarin katkisina ve geri bildirimine imrendiren “katilim”,
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¢ Sosyal medyanin iginde bulunan birgok hizmetin katilma, geri bildirim veya bagka bir ifade ile etkilesime
aktif olmasint belirten “agiklik”,

e  Cift yonlii iletisim sunan yapisi ile “konusma”,
e Insanlarin birbirleri ile baglant1 kurma olanag sunmasini anlatan “baglantililik”.

Nitekim, sosyal medya, ¢cevrim i¢i bir araya gelme, kisisel profil diizenleme ve iletisimde bulunma firsati sunan,
insanlarin igerik paylagmalar1 ve diigiince ve duygularini ifade etmeleri noktalarinda kolaylik sunan bir alandir.
Sosyal medya, kitle iletisimini ve kigilerarasi iletisimi saglayarak sanal ve bireysel diinyalar1 birbirine baglayan
yeni medya ¢evresidir.

Icerisinde birgok faktorii bulunduran sosyal medya, kullanisli, erisilebilir ve 6lgeklenebilir bir teknolojidir.
Kitlesel-bireysel iletisim olusturmay1 saglayan sosyal medya, uygulama ve igerik bakimindan ¢esitli islevsel
ozelliklere sahiptir. S6z konusu dzellikler, sosyal medya kanalin1 6teki sosyal aglardan ayirarak sosyal medya
araclarmin kullanim seviyesini yiikseltmektedir. Sosyal medyanin etkiledigi/degistirdigi fonksiyonlu 6zellikleri
kimlik, iligkiler, itibar, paylasim, diyalog ve topluluklar seklinde nitelendirilir. Bu ¢ok boyutlu islevler, sosyal
medyay1 yalnizca bir iletisim araci olmaktan ¢ikararak ayni zamanda krizlerin dogdugu ve yonetildigi bir alan
haline getirmekte; dolayisiyla sosyal medya ortaminda yasanan krizlerin etkin bi¢imde yonetilmesi, markalarin
itibarin1 korumasi agisindan kritik bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2. KRiZ YONETIMi

Kriz, beklenmedik olaylarin siiresinin uzamasi veya boyut ve etkilerinin uzamasi sonucunda kontroliin zor ve
karmasik bir hale gelmesiyle kendini gostermekte ve yalnizca olaganiistii tepkiler ile ¢oziilebilmektedir.
Beklenmedik olaylarin gereken sekilde yonetilememesi krize sebep olabildigi gibi, beklenmedik birden ¢ok olayin
farkli seviye ve tiirde yeni riskler olusturarak krize sebebiyet vermesi olagandir (Karaagag, 2013, s. 119). Kriz
onceden sezilmeyen ve beklenmeyen, kurum tarafindan hizlica cevap verilmesi gereken, kurumun uyum ve
onleme mekanizmalarini yetersiz duruma getirerek mevcut amaglarini, degerlerini ve varsayimlarini tehdit eden
gerilim halidir (Tagraf & Arslan, 2003, s. 150). Pira ve Sohodol (2004: 47-53) krizin {i¢ asamadan olustugunu
ifade etmektedir:

o Kriz Oncesi Dénem: Kriz haline gelmeden, belirtilerin kademe kademe agirlastigs donemi igermektedir.
Krizin ortaya ¢ikmasina yonelik ipuglart bu donem igerisinde gelismektedir.

o Kriz Dénemi: Krizden onceki donemde yaklasan kriz sinyallerinin alinmasi, yorumlanip
degerlendirilmemesi ve gerekli tepkilerin verilmemesi durumunda kurumun krize girme ihtimali
yiiksektir. Bu siirecte kurumsal belirsizlik ¢ok yiiksektir.

o Kriz Sonrasi Dénem: Bu siireg, yeniden yapilandirma agamasinda kendini gostermektedir. Bu noktada
yoOnetimin amaci degisim, adaptasyon ve yeniden yapilanmayla yeni bir slirece gegmektir.

Kriz korkulacak bir durumu ifade etmemekte, aslinda bir firsat olmaktadir. Bu sebeple yonetim kademelerinin
krize yonelik perspektiflerini degistirmeleri gerekmektedir. Kriz donemleri, kuruluslarin kendi noksanliklarini,
rekabette geri kaldiklar1 detaylar1 géormelerinin saglandigi siireglerdir (Kadibesegil, 2001, s. 62). Kriz, higbir zaman
habersiz ve belirtileri olmayan bir bigimde gelmez. Mutlaka erken uyari sinyali verir. Krizi fark etmek igin gevre
analizi ve erken uyari sistemi kullanilir(Akdemir, 1997, s. 339). Kriz sinyalleri yonetici ve kurum g¢aliganlari
tarafindan ¢ogu zaman algilanmayabilir. Dolayisiyla bu durum, kurum i¢inde ve kurum diginda yetersiz olan g¢evre
analizi, tembel biirokratik yap1, daha 6nce bir kriz ile karsilagmama durumu ve gegmis yillardaki basarilarin bir
sonucu olarak ger¢eklesen kendini begenmislik gibi kriz sinyallerini hi¢ fark edememekten kaynaklanabilmesinin
yaninda, kriz isaretlerini yanlis anlama, yorumlama ve kotii seyreden gercekleri yoneticiye soylemekten korkmak
bi¢iminde karsimiza ¢ikmaktadir (Filiz, 2007, s. 10).

Kriz niteliklerinin bilinmesi, krizin kavranmasini saglamaktadir. Krizin 6zellikleri sdyle siralanmaktadir (Alper &
Karaarslan, 2025, s. 21):

e  Krizler dngoriilmeyen ve beklenmedik bir bicimde ortaya ¢ikmaktadir.

e Kirizler, etkin ve hizl1 yonetim tepkileri gerektirmektedir.

e  Biitiin krizlerin bir baslangi¢ ve bitis noktas1 bulunmaktadir.

e  Kirizlerin etkisi zaman icerisinde azalma egilimi gostermekte ve sona erme siireci belirsizlik tagimaktadir.
o Krizler, degisik sonuglara neden olabilecek dinamik bir yapiya sahiptirler.

o Krizler, risk faktorleriyle gii¢lii ve dogrudan bir baglantiya sahiplerdir.

45



Harun SELCUK

e Kiriz siireglerinde, paydaslar kapsamli ve dogru bilgiye duyulan gereksinimi yogun bir bigimde hisseder.
o  Kirizler, giivensizlik ortam1 olusturarak stres diizeyini arttirmaktadir.

e  Kriz dénemlerinde faaliyet ve is yiikii yogunlugu artmaktadir.

e  Kirizler, karmagik ve ¢ok boyutlu yapiya sahiplerdir.

e Kiriz siireglerinde, karar alma doneminde zaman baskist dnemli bir etkendir.

e Kirizler, kuruluglarin isleyissel ve yapisal degisimine sebep olabilmektedir.

e Kirizler, manevi ve maddi degerler bakimindan tehdit etmenleri icermektedir.

e  Kirizler, hem bireysel hem de toplumsal seviyede farkli gruplar etkilemektedir.

Krizler, kurumlarin g¢evresinde bulunan tehditlere karsi eksiklikleri ve agik olmalar1 sonucunda meydana
gelmektedir. Nitekim kriz, zayif iletigsimin, kiltiirel geriligin, iyimserligin ve hatali varsayimlarin kaydedilmesi
sonucunda g6z ardi edilen ya da yanlis yorumlanan kurum i¢i foktorler ve kurum dist faktérlerden etkilenen
olaylardan meydana gelmektedir.

Coombs (2007, s. 167)’a gore kriz, “paydaslarin énemli beklentilerini tehdit eden, bir kurumun basarisin ciddi
bir bicimde etkileyebilecek ve olumsuz sonuglar dogurabilecek dngériilemeyen bir olay algisi” seklinde
tanimlanmaktadir. Tanim igerisinde yer alan “alg1” kavrami bir kurumun kriz durumunu kabul etmemesine karsgin
halkin algisinin durumun gergekligini temsil ettigini ifade etmektedir.

Kriz yonetimi, gerceklesebilecek problemlerin 6nceden saptanmasi, engellenmesi veya neticelerinin
sinirlanmasma dair harekete gecmek yerine ortaya c¢ikmalart durumunda tepki gosterilmesi seklinde ifade
edilmektedir. Tanimdan anlasilacag: {izere krizlerin 6nceden olugsmasii dnleyici, dncesinden anlasilmast veya
durdurulamamasi durumunda sonuglarin kisitlandirilmasini saglayacak adimlarin atilmasi gerekmektedir. Kriz
yonetimi, beklenmeyen anda ortaya ¢ikan ve kotii sonuglar dogurmasi olasiligi olan bir durumda, yani kriz aninda,
kurumun hedef kitleleri ile iletisiminin yara almamasi, kurum imajinin zedelenmemesi i¢in yapilan programli ve
bilingli halkla iligkiler ¢alismalaridir (Paksoy, 1997, s. 47).

Kriz yonetiminde beklenmedik ve aniden meydana gelen olumsuz etkileri olumlu bir hale getirmek ve olaylar
kontrol altina almak i¢in stratejik planlama yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Kriz yonetiminde en etkin ve en
onemli olan, kotli senaryolar stratejilerinin belirlenmesidir. Kriz yonetiminin en temel amaci, kuruluslarin, kriz
gelmeden krizi 6ncesinden tahmin etmesi, kriz karsisinda dnlem almasi ve hizli bir bigimde ¢6zliim wretiminin
yapilmasini saglamaktir (Karakose, 2007, s. 13).

Teknolojinin ilerlemesi, kuruluslarin 6nceden yasamig oldugu krizlerin getirdigi sonuglarin g¢evre iizerinde
olusturdugu tahribatin giiniimiizde genis kitleler tarafindan duyulmasina sebep olmustur. Bu durum, giiniimiizde,
pekeok kurulusun kurum imaji olusturmast ig¢in yapmis oldugu biitiin etkinliklerin bosa gitmesine sebep
olabilmektedir. S6z konusu olumsuz durumlarla yiiz yiize gelmek istemeyen kuruluslar bugiin gegmise nazaran
daha ¢ok toplumsal duyarlilik bilinciyle hareket etmektedirler. Tiim bu ugraslara ragmen yine kurumlar krizlere
maruz kalabilmektedir. Dolayisiyla kriz yonetimi kavrami bu sebeplerden dolay1 bir yonetim iglevi seklinde kabul
gormiistiir.

Kriz yonetimi, dogru ve diizgiin bir ¢ikar yoluna varmak i¢in hangi izlenimlerin, yontemlerin se¢ilip uygulamaya
konulacagini kararlastirmak ve verilecek kararlarin ne sekilde alinacagini bilmektir. Yine, kuruluslarin ana {iriin
ve hizmetlerine, iiretim siirecine, dis gevresine, yonetici ve ¢alisanlarina, 6nemli diizeyde sorun ¢ikaracak krizlerle
alakali sirastyla ortaya konacak degerlendirme ve denetimleri ifade eden kriz yonetimi, krizi algilama, hazirlanma,
ozelliklerini hazirlama, 6grenme, engelleme ve iyilesme siireglerinin planlanmasi ve tekrar planlanip uygulanmaya
konmasi gibi sirali eylemleri i¢eren siirectir. Elverisli bir kriz yonetimi i¢in (Mitroff, 1988, s. 102):

e Kurulusun senaryolar ile iretilen, gergeklesebilecek krizlerin sonuglarina karsi koyabilecek giicte olup
olmadig,

Krizlerin olusmast durumunda, kurulusun krize kars1 yaklasiminin hangi dogrultuda olacag,

Kriz yonetimi sirasinda insani degerlerin ve bireylerin konumu,

S6z konusu durumlari agabilecek donanimin ve kriz yonetim ekibinin yeterliligi,

Krizden oOnceki sinyallerin ve problem yonetiminin, ne kadar 6nemsenip 6nemsenmedigi seklindeki
sorularin cevaplanmasi gerekmektedir.

Kriz yonetimi, kriz durumunun {istesinden gelmek ve meydana gelen somut zararlar1 en aza indirgemek amaciyla
yapilandirilmis birtakim hususlardan olusan bir donemdir (Coombs, 2007, s. 160). Dolayisiyla krizlerin neden
olabilecegi zararlar1 azaltmak ve krizler ile miicadele etmek i¢in tasarlanan faktorleri igeren, krizin olumsuz
sonuglarmi azaltmay1 ya da dnlemeyi kapsayan bir stratejiye gereksinim duyulmaktadir. S6z konusu strateji kriz
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iletisimidir. Kriz iletisimi, kurumu, paydaslar1 veya sektorii zarardan korumay1 amaglayan, kurumlarm imajina ve
itibarina verilebilecek olast zararlar1 azaltmak ya da 6nlemek igin gelistirilen teorik bir stratejidir. Bir kurumun
kamuoyuyla kriz sonras1 kurmus oldugu iletisim, krizin olumsuz etkilerini azaltabilir ya da siddetlendirebilir. Kriz
stiregleri her ne kadar kurumsal imaji tehdit eden bir durum olsa da yenilenme ve biiyiime i¢in bir firsat da
sunabilmektedir. Literatiire bakildiginda kabul géren kriz iletisim stratejisi olarak Coombs’un (2007) ‘Durumsal
Kriz Iletisim Teorileri’ oldugu gériilmektedir. Coombs (2007), durumsal kriz iletisim teorilerini 4 bashk altinda
toplamaktadir. Bu stratejiler (Coombs, 2007, p. 162);

e Krizi inkar etme; suglayanlara saldiri, basit inkar ve giinah kecisi bulma sratejileri,

o Kuruma dair saldirganliklar: azaltma; bir gerekge gosterme ya da bahane bulma stratejileri,

o Hedef kitleler ile olumlu baglar olusturmak ya da var olan baglarin giiclendirilmesine dair
destekleme/hatirlatma; kurumu kurban seklinde gosterme, gecmisteki basarilar1 gosterme,

o Sorumluluk iistlenerek magduriyetlerin giderilmesine dair atilan adimlari iceren tazminat; yani telafi
etme ve Oziir dileme gibi segenekleri igermektedir. Durumsal kriz iletigsim teorisi, krizden sonra krizden
etkilenenler ile iletisim kurmanin etkin yontemlerini belirlemeyi amaglamaktadir.

Tablo 1.
Coombs 'un Kriz Tiirleri Smiflandirmasi ve Krizlerin Yol A¢tigi Sorumluluk/ Tehdit Seviyeleri

Kriz Tiirleri Krizden Kaynaklanan Kurum itibarina Dair Tehdit
Sorumluluk

Kurumun Magdur Duruma
Diistiigii Krizler . .
Firmanin elinde olmayan

e Dogal felaketler sebeplerden kaynaklandigindan

e Dedikodu ve sdylentiler otiiri sorumluluk dissal
e Isyerinde siddet faktorlere yiiklenmektedir.

Hafif seviyede

e  Uriinlere zarar vermeye
dair kurum dis1
miidahaleler

Kasutsiz Olarak Olusan Krizler

e  Hukuka aykir
olmamakla beraber
firmanin etik dist
davranislarina dair Firmanin krizden dogan Onemli seviyede
kamuoyu baskisi sorumlulugu en asgari
e Kullanilan ekipman ve seviyededir.
teknolojiden
kaynaklanan hatalarin
neden oldugu kazalar
e  Teknik hatalara bagh
olarak iiriinlin piyasadan
toplanmasi ve geri
¢ekilmesi

Kasitlh Olarak Olusan Krizler

e Insan hatalarinin sebep
oldugu krizler

e Insan hatalarma baglh
olarak iirtiniin piyasadan
toplanmasi ve geri
¢ekilmesi

e  Firmanin hukuk dis1
davranislarinin yol
actig1 krizler

Firmanin krizden meydana gelen Cok ciddi seviyede
sorumlulugu en azami
seviyededir.

Kaynak: (Yenice ve digerleri, 2018, s. 7).
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Kriz donemlerinde kurumlar krizin olumsuz sonuglarini ve itibar kayiplarini 6nleyebilemek i¢in kamuoyuyla etkin
bir bigimde iletisim kurmalidir. Coombs’a (2007) gore, kriz iletisim stratejileri ile oncelikle kriz ile alakali
bilgilendirmelerin yapilmasi (ne oldu?, hedef kitlelerin bu durumdan nasil etkilendigi ve neler yapmasi gerektigi),
daha sonra bilginin yonetilmesi (krizin tekrarlanmamasi i¢in hangi 6nlemlerin alindig1) ve son olarak kurumsal
itibara gelebilecek zararlarin dnlenmesi ya da verilen zararlarin onarilmasi amaglanmaktadir. Kriz iletisim
stratejilerinin 6nemi, etkisi ve gii¢ seviyesi her bir hedef kitle grubu iizerinde farklilik gosterebilmektedir. Nitekim
biitiin kriz iletisim stratejilerinde yer almasi gereken bazi genel 6zellikler yer alabilmektedir. Kriz siireglerinde
hedef kitle gruplarina dair hazirlanmasi planlanan iletisimsel stratejilerin arkaik olmasi gerektigi ve seffaflik,
giivenilirlik ve diiriistliik gibi evrensel degerler ile beslenmesi bu 6zelliklerdendir. Yine biitiin kriz iletisim
stratejilerine dair yorumlama, aciklama ve degerlendirme asamalarmin da birbirleriyle arkaik olmasi
gerekmektedir (Celebi, 2021, s. 96) Kriz iletisimi bakimindan video formatlarin etkin bir ara¢ oldugu video
igerikler, kullanicilarin etkilesimini arttirirken ayrica kriz ile alakali duygusal tepkileri (6zellikle 6fke ve risk algisi)
tetikleyerek kriz iletisimi davranislarini giiglendirmektedir.

Teknolojinin geligsen ve degisen bir vetiresi olan yeni medyadan &nceki siireglerde, krizler yalnizca geleneksel
medya araglar ile topluma varmakta ve tesirlerini de bu noktada arttirabilmekteydiler. Iletisim teknolojilerinin her
gegen giin biliylimesi ve yayginlagmasiyla giiniimiizde krizler, toplumsal duyarlilik ile alakali meselelerin sosyal
ag alanlarinda ¢cabucak dagilmasina neden olmaktadir. Son zamanlarda internet teknolojisine ait kullanimin kiiresel
baglamda hizli bir bicimde yayilmasi sonucunda diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen bir kriz ¢ok hizli
bir sekilde her yere ve herkese erisebilmektedir. Bu hizli yayilim ve etkilesim giicti, krizlerin yalnizca geleneksel
medya sinirlarinda kalmayip sosyal medya platformlarinda da yonetilmesini zorunlu hale getirmekte; dolayisiyla
sosyal medyada kriz yonetimi, markalarin itibarint korumasi ve toplumsal giiveni siirdiirmesi agisindan kritik bir
stratejik alan olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3. SOSYAL MEDYADA KRizZ YONETIiMi

Internet ve mobil araglar araciligiyla insanlarin tiirlii deneyim ve bilgilerini paylastig1 platformlara sosyal medya
denilmektedir. Bireyler, online (¢evrimici) platformlarda markalar ile alakali yapilan yorumlara deger vermekte
¢linkii kullanicilarin online platformlarda diisiindiiklerini tarafsiz bigimde dile getirdiklerine inanirlar ve diger
kullanicilarin yorumlarina gore satin alma karart verebilmektedir. Bireyler bir marka i¢in zamanlarini ve paralarini
harcamadan 6nce, markanin kriz halinde miisterileriyle iletisim kurup kurmadiklarini, sézlerini ve farkli birgok
problemin cevabini ararlar. Aslinda merak edilen bu sorular kurumun nasil bir itibar1 oldugunu sergiler. Cilinkii
kurumun itibar1, kurumun markas1 demektir. itibar; insanlarin markanin ismi, logosu veya markaya ait herhangi
birseyle alakali diisiinceleridir. Dolayisiyla sosyal medya markalar i¢in hem &nemli bir risk hem de 6nemli bir
firsattir (Manternanach, 2015, s. 14). Nitekim sosyal medyalarin etkilesim yapisi nedeniyle kullanicilar arasinda
bilgi paylagimi ¢ok hizli bir bigimde yayilmakta ve bu durum var olan krizlerin ¢abuk yayilmasina neden
olabilmektedir.

Sosyal medya krizleri genellikle yanlis bilgi, olumsuz kullanici yorumu, viral paylagimlar gibi nedenlerle ortaya
¢ikmaktadir. Krizler, dijital ve geleneksel medyada ¢ogunlukla yogun ilgi gérme yoniindedirler. Dolayisiyla bu
durum, krizlerin toplumsal etkilerini derinlestirerek, kurumun itibarinin zarara ugramasina ve olumsuz bir imaj ile
iligkilendirilme olasiliginin artmasina neden olmaktadir (Coombs & Tachkova, 2023, p. 339). Kriz y6netiminde
medya dikkati dnemli bir rol oynamaktadir. Medyanin ilgisinin artmasiyla krizler kurumlar iizerinde daha fazla
zarar olusturmaktadir. Geleneksel medya, ¢gogunlukla olumsuz haberler yaparak, kurumlarin toplumdaki itibarini
zayiflatmaktadir. Dijital medya da aymi bi¢cimde sosyal degerlendirmeyi olumsuz etkileyebilmektedir. Kriz
yoOnetiminin amaci, kriz siiresini ve geleneksel medya kapsamini azaltirken, dijital medyadaki tartigmalari kriz
oncesindeki olumlu seviyeye gevirmektir (Williams, et al, 2017). Sosyal medya giiniimiizde sagladig: etkilesim ve
hizla olusan krizlerin diizeylerini yiiksek seviyede arttirarak daha da karigik bir duruma getirebilmektedir.
Giiniimiizde sosyal medya icinde bulanan ve etkilerinin giderilmesi olduk¢a zor olan krizlere rastlanilmaktadir.
Sosyal medyada meydana gelen veya sosyal medyaya yansiyan krizlerin en biiyiik tehlikesi ¢ok hizli ve ani
olmalaridir. Nedeni ise mevcut igerigin kontrolsiiz sekilde olusturulmasi ve kontrolsiizce yayilabilmesidir.

Sosyal medyanin kriz yonetimindeki rolii, koordinasyon ve bilgi yayilimi bakimimdan oldukca énemlidir. Kriz
anlarinda etkin ve hizli iletisim kurmak icin sosyal medyanin stratejik bir ara¢ seklinde kullanilmasi
gerekmektedir. Kriz durumlarinda sosyal medyanin koordinasyonu arttiran ve bilgi yayilimini hizlandiran etkisi
oldukca biiyiiktiir. Giiniimiizde, kamuoyunun ve markalarin, kriz durumlarinda yasanan gelismelere ¢abuk
ulasabilmesi igin sosyal medya platformlar1 6nemli bir ara¢ sekline gelmistir. S6z konusu durum, sadece iletisim
degil, ayrica alg1 yonetimi bakimindan da kritik bir neme sahiptir. Kriz anindaki etkin ve hizli iletisim, olumsuz
etkileri minimize edebilir ve marka giivenilirligini arttirabilir. Kriz durumunda haberlerin ve giincel verilerin
aninda paylasilmasi, toplum nezdinde yanlis anlamalarin 6niine gegilmesini saglayabilmektedir. Bununla birlikte,
bu platformlar araciligiyla kriz ile alakali yapilacak etkili iletisim stratejileri, hem marka imajinin hem de kriz
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yonetim siirecinin korunmasinda biiylik rol oynamaktadir. Sosyal medyada kullanicilarin aktif sekilde
paylasimlarda bulunmasi, bilgilendirme asamalarina katkida bulunur.

Sosyal medya platformlar1 hedef kitleleri haberdar etmesi agisindan 6nemli bir haber kaynagi gorevi
yiiklenmektedir. Nitekim sosyal medya, firma karsitlarina firsat vermeden kurulusun itibar ve imajmna zarar
verebilecek igerik ve yorumlara engel olmak igin yapilacak birtakim c¢aligmalari mecburi duruma sokmaktadir
(Ulger, 2003, s. 292). Sosyal medyada karsilagilan bir kriz tiirii de direkt sosyal ortamlarda baslayan ve yine o
alanlarda stiregelen krizlerdir. Boyle krizler sosyal medya merkezli oldugundan sosyal medya kullanicilarinin
ilgisini daha c¢ok ¢ekmektedir. Nitekim krizlerin kars1 koyuldugu ortamin sosyal medya olmasindan dolayi,
uzmanlikla hazirlanmig bir kriz planinin yiirtirliige girmesi ve s6z konusu planin iist yoneticilerce siirekli gézden
gecirilmesi gerekmektedir. Kurumlar, sosyal medyada olusan krizlerde, kullanicilarin yazdig: icerikleri dikkate
alarak bu igerikleri silerek g6z ard1 etmek veya 6fkeli bir bir bigimde yaklagmak yerine en kisa zamanda ¢éziim
tiretmek igin emek harcamalidir. Yoksa krizler, sosyal medya ortaminda daha hizli biiyliyerek kurulusun sosyal
aglardaki algisi, kurulugun direkt karigamayacagi cesitli aglara aktarilarak kurum itibarinin kaybolmasima yol
acacaktir.

Sosyal medya, kriz iletisimlerinde hem bilgi kaynagi olarak kullanilmakta hem de markalarin hedef kitlelerine
direkt ulagmasinin sonucunda kriz yénetimi daha da kolaylagmaktadir. Ornegin; kriz aninda bir markanin kriz ile
alakali sorulara yanit vermesi ya da dogrudan konu ile alakali bir agiklamada bulunmas1 kamuyonunun giiveninin
tazelenmesini saglamaktadir. Sosyal medyada kriz yonetimi yalnizca kriz durumlarinda degil, krizden sonraki
asamalarda da devam etmelidir. Markalarin ugradiklari krizleri yonetebilmeleri i¢in sosyal medya platformlarinda
giiclii bir yerlerinin olmasi1 gerekmektedir. Giiglii bir sosyal medyanin varligi, kullanicilar ile kriz durumlarinda
iletisimin dogrudan kolay bir bi¢imde yapilmasina firsat tanir. Bunun yani sira firmalarin kendilerine ait kriz
planlarinin bulunmast ¢ok 6nemlidir. Kriz anlarinda s6z konusu planlar ile krize kimin miidahale edecegi,
mesajlarin nasil iletilecegi ve bu mesajlarin iletilmesinde hangi platformlarin kullanilacaginin belirlenmesi
gerekmektedir (Babatunde, 2022, p. 546).

Sosyal platformlar, firmalarin itibarlarini negatif ya da pozitif yonde etkileme hususunda olduk¢a 6nemlidir. Bu
sebeple itibarin yonetilmesinde; kurumlarin sosyal medyay1 asla kiigiimsememeleri, sosyal medya araglarini etkin
bir bigimde kullanmalari ve sosyal medyada kurum ile alakali bilgileri takip etmeleri gerekmektedir. Herkes ile
yakinmalar paylagilmadan evvel insanlarin yakinmalarini giderecek ¢oziimler iiretilirse ¢gevrimici (online) ortamda
itibara zarar verecek unsurlarin biiyiik bir orani ortadan kaldirilabilir. Kurum zaten pozitif itibara sahip ise
kurumun fanlar1 ve savunucular1 bir anda olaya karisabilmekte ve kurumun savunmasin iistlenebilmektedirler
(Aydin, 2011, s. 11).

Kurum itibarmnin igerisinde bir ¢ok konu yer almaktadir. Kurum imaji, sosyal sorumluluk, marka bilinirligi, alg
gibi konular, insanlarin her zaman i¢in merak ettigi ve ¢ogunlukla kurumlarin algisindan daha farkli algilarin
meydana geldigi konulardir. Nitekim yeni medya teknolojilerinin getirdigi araglarin ¢ogunlulugundan sonra bu
algilar iyice yonetilemez duruma gelmistir. Bu sebeple itibar yonetimiyle alakali konular (kurumsal imaj
¢aligmalari, sosyal sorumluluk projeleri, komuoyuyla iliski yonetimi vb. ) ¢evrimigi ortamlarda giincel bigimde
kamuoyuyla paylasilmalidir. Bunun yapilabilmesi i¢in, bilgilerin sistematik bir bicimde kontrol edilmesi, bilgilerin
reaktif ve proaktif olarak giincellenmeleri ve uzman kisilerle ¢alisiimalidir (Isler & Yarangiimelioglu, 2013, s.
180-181).

Sosyal medyada yasanan krizlerden bazilarina bakildiginda, Temmuz 2024 yilinda Delta, tek tip politika sebebiyle
sosyal medyada tepkilerle karsilasmustir. iki ugus gorevlisinin iiniformalarinim iizerinde kiigiik Filistin bayragi
rozetlerinin takili oldugu goriilmiistiir. Bunun {izerine sosyal medyada bir kullanici, “Hamas Rozetleri” seklinde
adlandirdig1 fotograflar paylagarak yolculara ne yapmalar1 gerektigini sormustur. Delta’nin sosyal medya ekibi
‘onlarin da ¢ok korktugunu’ sdylemistir. Dolayisiyla bunun iizerine internette Delta’y1 Filistin karsiti dnyargilar
ile suglayan ve boykot ¢agrist yapan paylasimlar patlamistir.
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—_

| hear you as I'd be terrified as well, personally. Our
employees reflect our culture and we do not take it
lightly when our policy is not being followed.

Sekil 1. Delta firmasinin éziir mesajt.
Kaynak: (15 Social Media Crisis Examples to Learn From in 2025, 2024).

Gorselde goriindiigii lizere Delta, “sizi anliyorum, ben de sahsen ¢ok korkardim. Calisanlarimiz kiiltiiriimiizii
yansitir ve politikamiza uyulmadiginda bunu hafife almayiz” seklinde bir mesaj yaymlamistir ve ardindan bu ilk
kiskartict tepkisini silerek 6ziir dilemigtir. Ardindan sosyal medya hatasinin arkasindaki ¢alisani Delta’nin sosyal
medya kanallarindan ¢ikarmislardir. Bunun iizerine Delta yeni bir politika baslatarak ABD haricinde higbir iilkeyi
temsil eden rozetlerin olmayacagi kararmi almislardir. Boylelikle s6z konusu durumun ‘herkes i¢in giivenli, rahat
bir karsilama ortami1’ saglamak amactyla yaptiklarini iddia etmislerdir (15 Social Media Crisis Examples to Learn
From in 2025, 2024). Nitekim, elestirmenler bu durumu asir1 bir tepki seklinde gérmiis ve iscileri susturma
potansiyeli tasidiklarini sylemislerdir. Sonug olarak yaganan bu olayda Delta’nin tepkisi asil krizin yagsanmasina
sebebiyet vermistir. Ayrica sosyal medya ekibi i¢in kapsamli bir inceleme siireci ve 6zel yonergeler kullanmalari
gerekir. Delta halkinin yaninda olmamuis, fotograflanan ugus gorevlilerini desteklemediginden elestirilere maruz
kalmustir.

Elon Musk € o
aelonmusk - Follow

Am considering taking Tesla private at $420.
Funding secured.
| 18 PM - Aug 018 (_-‘)

¥ 82.6K @ Reply T, Share

Read 6K replies

Sekil 2. Elon Musk’in attigi tweet.
Kaynak: (15 Social Media Crisis Examples to Learn From in 2025, 2024).

Bir bagka 6rnek olan ve Agustos 2018’de meydana gelen olay, Tesla’nin CEO’su Elon Musk’1n hisse bagina 420
dolardan 6zel sirket haline getirecegini ve “fonlamanin saglandigini” iddia ederek tweet atmasiyla baslamistir. Bu
durum biiyiik tartismalara sebep olmus ve beraberinde SEC’in (ABD Menkul Kiymetler ve Borsa Komisyonu)
sorusturmasina yol agmistir. Dolayisiyla 6nce Tesla’nin hisse senetleri fiyatlar1 firlamis fakat daha sonra kisa siire
icinde finansmanin aslinda saglanamadig1 gergegi ortaya ¢ikmistir. Bunun {izerine SEC sorusturma baglatmis ve
Tesla’nin hisseleri dalgal bir seyir izlemeye baslamistir. Ayrica etkilenen yatirimcilara 40 milyon dolar art1 faiz
dagitmay1 da amaglamiglardir. Daha sonra Musk, Suudi Arabistan’mn egemen varlik fonuyla goriismelerde
bulundugunu agiklamigtir. Hatasim1 kabul etmeden SEC ile anlagsmis, baskanliktan da istifa etmistir ve bu
durumdan &tiirii 20 milyon dolar para cezasi ddemistir. Nitekim Tesla, 20 milyon dolar ek ceza ddeyerek kurumla
alakali sosyal medya iletigimlerini denetlemeyi kabul etmistir (15 Social Media Crisis Examples to Learn From in
2025, 2024). Yasanan bu krizden anlasilacag: ilizere, sosyal medyada gerceklestirilen paylasimlarin énemli mali
sonuglara sebep olabilecegi goriilmektedir. Finansal agiklamalar yapilirken dogruluk ve seffafligin 6nemi g6z ardi
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edilmemelidir. Halka agik firmalarda CEO iletisiminin denetime ihtiyaci oldukga biiytiktiir. Kriz yonetiminin hizl
miidahaleye ve agiklanmaya ihtiyaci oldugu unutulmamalidir. Diizenleyici kuruluslar, sosyal medyada bile
yaniltict ifadeleri ciddiye alabilmektedir. Bu noktada, krizlerin yalnizca dogru ve hizli miidahalelerle degil aym
zamanda hedef kitlelerin algilarinin etkin bigimde yonetilmesiyle asilabilecegi goriilmekte; dolayisiyla siirecin
devaminda alg1 yonetimi stratejileri 6n plana ¢ikmaktadir.

4. ALGI YONETIMi

Alg1 kavrami, sozlik anlamiyla biligsel ve psikoloji bilimlerinde duyusal bilgilerin alinmasi, secilmesi,
diizenlenmesi ve yorumlanmasi anlamina gelmektedir. Algi, duyu organlarinin fiziksel sekilde uyarilmasi ile
meydana gelen sinir sistemindeki sinyallerden meydana gelmektedir. Algir yOnetimi ise stratejik iletigim,
propaganda, toplum miihendisligi, psikolojik savas, kamu diplomasisi gibi bircok kavram, sahip olunan alginin
istenilen hedef yoniinde yonetilmesi ya da degistirilmesi iistiine kullanilmaktadir (Karabulut, 2017, s. 11). Anik
(2005, s. 43-44), algilamanin insanlar tarafindan suurlu bir bigimde gergeklestirildigini, bunun asil sebebinin ise
insanlarin sahip oldugu gereksinimler, deneyimler ve istekler yoniinde oldugunu ve algilamanin bu nedenle
islevsel bir donem oldugunu belitmektedir. Fakat figiirler, simgeler ve sembollerin insanlara uygun ve dogru bir
baglamda diizenlendiginde insanlarin segici algilama yapmasimin gerceklestirilebilecegini, bundan 6tiirii alginm
islevsel olmakla beraber yapisal nitelik tasidigini da ifade etmektedir.

Alg1 yonetimi kavrami hedef kitle iizerinde olusturulmak istenilen hedefler bakimindan stratejik iletigim,
propaganda, kamu diplomasisi gibi kavramlarla benzer oldugu diisiiniilse de kullanilan arag ve yontemler agisindan
farklidir. Stratejik iletisim goriisii, hedef kitleye bildirilecek olan mesajin ve bu mesajin aktarilma bigiminin dnemli
oldugu bir goriis iken, algi yonetimi verilen mesaj sonucunda hedef kitlede olusan neticeler iizerinde
birlesmektedir (Tung & Atilgan, 2017, s. 232). Propaganda ve alg1 yonetimi arasindaki asil fark ise propagandanin
temelde dikey ve tek tarafli sekilde hedef kitleye iletilmesi, bunun yanisira algi yonetiminin etkilesim hususuna
dayanan, iletilerin hedef kitleye uygun sekilde bigimlendirildigi ve verilen mesajin hedef kitlede davranis ve tutum
degisikligi olusturan bir iletisim stratejisi olmasidir.

Tablo 2.
Algi Yonetimi Teknikleri

Algt Yonetimi Kurallar Aciklama Etkisi

Bilgi ve Farkindaligin  Hedef kitlenin farkindaligini ve Yeterli bilgiye sahip olan Kkitle,

Arttirdmast bilgi seviyesini artirmak takdim edilen mesajlara daha
duyarli olur ve ayrintilardaki gizli
anlamlar1 ¢dzebilir

Kurumsal ve Bireysel Algi Algt yonetimini kurumsal ve Kurumun ve bireyin algilarini

Yonetimi bireysel diizeyde uygulamak yoneterek  davranislarini = ve

diisiincelerini etkiler
Duygusal Olusumlari Yonetme

Duygusal olusumlari anlamak, Ortak degerler {izerinden giiglii

ve Anlama
Mantiksal ve Duygusal Gergi
Yaratma

Empati Kurma

Giiclii Argiimanlar ve Deliller
Sunma

Ikna Teknikleri Egitimi

saptamak ve bu duygulara uygun
bicimde mesajlar gelistirmek

Kitle {izerinde mantiksal ve
duygusal gergi olusturmak

Kars1 tarafin bakig agisin1 anlama
ve empati kurma

Iddialar1  destekleyecek  giiglii
deliller ve argiimanlar sunmak

Bireylerin iletisim becerilerini
giiclendirerek mesajlarint daha
etkin bir sekilde iletmesini saglar

baglarn  kurulmasiyla  ikna
asamasi derinlestirilir

Karg1 tarafin  kararlarint  ve
diistinme siireglerini etkiler

fletisim ~ stratejileri
bicimlendirilir
neticeler alinir

bu yonde
ve daha etkin

Sunulan 6nermenin giivencesini
arttirarak kars tarafi ikna etmek

Kiiresel ve ulusal diizeyde daha
basarili ve etkin bir iletisim igin
miikemmel bir temel saglar
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letisim  Becerilerinin  Etkili
Kullanim

Ornek Vaka Analizleri
Profesyonel Zorluklarin

Ustesinden Gelme

Netlik, aciklik ve samimiyetle var

olan iletisim  yeteneklerini
gelistirmek
Ikna  tekniklerinin ve alg1

yonetiminin etkililigini gdsteren
ornek olay analizlerini incelemek
Is diinyasinda kriz yOnetimi,

liderlik imajinin gelistirilmesi ya
da marka degerinin korunmasi

Mesajin  dogru anlasilmas: ve
etkinlik derecesinde artig

fkna stratejilerinin = ve  alg1
yonetiminin bagartya nasil yol
olabilecegini gosterir

Etkin bir algi yoOnetiminin
birtakim zorluklara karsi basaril
olabilecegini gdsterir

gibi  zorluklarin  distesinden
gelmek

Kaynak: (Karakas, 2023).

Algi1 yonetiminin elverigli bir bigimde gergeklestirilebilmesi i¢in en az dort asamanin g6z dniinde bulundurulmasi
gerekir. Secilen hedef kitlenin ilgisini kazanmak ve dikkatini ¢ekmek, ilgisi elde edilen hedef kitleye hazirlanan
mesajin sunumu, ilgili mesajin hedef kitlenin deneyimlerine ve hafizasina uygun bi¢cimde aktarilmasi, yontemin
ve zamanlamanin hedef kitle tarafindan fark edilmemesini géz Oniine alarak iletilen mesajin devamli olarak
tekrarlanmasi ve arkaikligini saglamasi gerekir (Callamari & Reveron, 2003, p. 3).

Alg1 yonetimi, teknolojinin gelismesiyle yeni ve hizli bir goriiniim elde etmistir. Geleneksel medya araglariyla
gerceklestirilen ikna asamasi, yeni medya ¢aginda dijital araglar ile faaliyet sunmaktadir. Genellikle bagkalarmin
fikirlerini etkilemeye dair maksatli “eylemlere” odaklanan algi yonetiminde ilk nce mekanizma algilama dénemi
baslatilir. Algilayan mekanizmanin yasadig1 deneyimler ve kisisel 6zellikleri, algiy1 etkiler. Algilanan nesnenin
ozellikleri, bir olay, kisi veya nesne olmasi, siirecin gergeklestigi yer, sosyal ya da kurumsal ¢evre gibi hususlarda
da alg1 donemini bigimlendirir (Bakan & Kefe, 2012, s. 24).

Alg1 yonetimi kavraminda alici ve kaynaklarin haricinde gonderilen mesajlarin igerigi de oldukca 6nemlidir.
Burada bireyin algilamasi neticesinde meydana gelen gergegin, gergegin kendisinden daha 6nemli oldugu belirtilir
(Reid, 2002, s. 53). Kisiler alict konumunda bulunur ve kisilerin algi sistemleri ¢éziimlendikten sonra, s6z konusu
sistemleri etkileme amaci igeren mesajlarin tutarliligi, anlagilabilirligi ve kalitesi kars1 tarafin algisini istenilen
yone ¢evirmek bakimindan 6nemlidir. Duyular araciligiyla bilgiler ve uyarilar beyne aktarilir ve degerlendirmeye
alinir. Degerlendirme kriteri, kiginin zihninde neyin dogru neyin yanlis oldugu, kendisi i¢in neyin énemli veya
onemsiz oldugu ve nelerin de 6ncelikli oldugu bi¢gimindedir. Mesajlarin anlasilabilmesi, kargidaki bireyin baskin
olan algilanma kanalina uyumlu olarak sekillendirilmesiyle daha kolay duruma gelir (Ozer, 2003, s. 163).
Teknolojiyle gerceklesen gelismeler bireylerin 6zellikle elektronik ortamda bilgi edinme firsati kazanmasina sebep
olmaktadir. Duyularimizla elde ettigimiz bu kazanimlarda algilarimizin rolii biiyiiktiir. Bu sebeple bilgi savaginda
devam eden tartigmalarda, alg1 yonetimi basari i¢in anahtar faktdrlerdendir.

Bu calisma, nitel aragtirma yontemi kapsaminda gerceklestirilen literatiir taramasi ve ornek vaka analizine
dayanarak sosyal medya kriz yonetiminde algi yonetimi stratejilerinin islevini incelemeyi amaglamaktadir.
Caligma, krizlerin kaginilmazligini kabul ederek seffaflik, hiz, empati, veri destekli operasyonlar ve sosyal dinleme
gibi stratejik unsurlarin dogru uygulanmasiyla krizlerin marka itibar1 agisindan birer firsata doniistiiriilebilecegini
ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu dogrultuda arastirma, “algi yonetimi stratejileri sosyal medya krizlerinde
nasil bir iglev tstlenmektedir, seffaflik ve hiz marka itibar1 lizerinde nasil bir etki yaratmaktadir, sosyal kanit ve
sosyal dinleme giliven insasina nasil katki saglamaktadir, dogru stratejiler krizleri firsata doniistiirebilir mi, literatiir
ile drnek vakalar hangi noktalarda ortiismekte veya farklilasmaktadir” sorularina yanit aramaktadir. Arastirmada
amagcl drnekleme yontemi kullanilmistir. Sosyal medya krizleri yasayan ve kamuoyunda genis yanki uyandiran
markalar orneklem olarak seg¢ilmistir. Bu se¢im, farkli kriz tiirlerinde algi yoOnetimi stratejilerinin islevini
karsilagtirmali olarak degerlendirmeyi miimkiin kilmaktadir. Orneklem cesitliligi, CEO iletisim hatalari nedeniyle
biiyiiyen krizler, toplumsal olaylar1 kiigiimseyen reklam kampanyalar:1 ve kriz sonrasi basarili algi yonetimiyle
itibarin1 yeniden insa eden markalar1 kapsamaktadir. Veriler, literatiir taramasi, medya icerikleri, sosyal medya
paylasimlar1 ve markalarin resmi agiklamalarindan elde edilmistir. Bu kaynaklar {izerinden secilen 6rnek vakalar
nitel icerik analizi kapsaminda incelenmis, elde edilen bulgular ise tematik analiz yontemiyle degerlendirilmistir.
Tematik analiz siirecinde alg1 yonetimi stratejilerinin kriz stirecindeki iglevleri (6rnegin empati, hiz, seffaflik,
sosyal kanit) kategorize edilerek hem kuramsal hem de uygulamali diizeyde kapsamli bir anlayis gelistirilmesi
amaglanmistir.
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5. SOSYAL MEDYA KRiZ YONETIMINDE ALGI YONETIMi STRATEJILERI

Sosyal medya, bireylerin ve markalarin iletisim kurma gekillerini kokli bir bigimde degistirmistir. Fakat bu
platformlarin sunmus oldugu firsatlar kadar, kriz anlarinda karsilagabilecekleri zorluklar da g6z ardi
edilememektedir. Sosyal medyada kriz yonetimi, bireylerin ya da markalarin sosyal medya platformlar1 istiinde
olugsan negatif durumlari, skandallar1 ya da yanlig anlagilmalari etkin bir bigimde ¢dzme ve yodnlendirme
asamasidir. S6z konusu agsama, kriz durumunun hizli bir bicimde yonetilmesini ve markanin itibarin1 korumay1
amaclar. Sosyal medya 6zellikle, iletisim ve anlik geri bildirimin yogun oldugu bir ortam oldugu i¢in burada
gerceklestirilen yanlis yorum ve hatalar hizla yayilabilmekte ve olumsuz etkiler olusturabilmektedir. Sosyal
medyada kriz yonetimi, hazirlik, yanit, iletisim ve degerlendirme siireglerinden meydana gelmektedir. Bu
dénemde, sosyal medya kullanicilarinin tepkilerini anlama ve analiz etme, markalarin olay1 lehine ¢evirebilmesi
bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Sosyal medyada etkili bir kriz yonetimi, sadece kriz anindaki davraniglarla degil,
ayrica kriz sonrasit markanin itibart iizerinde de kalic1 etkiler birakmaktadir. Buradan hareketle sosyal medya
krizlerinde alg1 yonetimi stratejileri, kamuoyunun tepkisini olumlu yone ¢evirmek ve kurumlarin itibarini korumak
i¢in kritik rol iistlenmektedir. Bu baglamda en etkin stratejiler;

Mesajlarin dogru ve hizli olmasi; sosyal medyada dogru mesajlar giivenilirlik verir. Olaylarin en basindan itibaren
dogru bilgi vermek, kamuoyunun yanlis bilgi ve tiirlii spekiilasyonlara kapilmasini 6nler (Kayis, 2017, s. 142).

Kriz senaryolarina hazirlik; dnceden belirlenen kriz planlari, olabilecek durumlara karsi tepkilerin hizlica
verilmesine yardimci olur. S6z konusu planlar, algi yonetiminin temelini olusturur (Ketweb, 2024).

Hizli ve seffaf iletisim; kriz durumlarinda paydaslara seffaf (acik) ve hizli bilgilerin verilmesi, giivenin devam
ettirilmesi bakimimdan son derece dnemlidir. Bu durumlarda gecikmeden bilgilendirmelerin diiriist ve agik bir
bicimde yapilmasi, spekiilasyonlarin 6niine gegerek giiven ortami saglar. Clinkii bireyler, neler oldugunu bilmek
ister ve belirsizlik stireclerinde agik iletisimin kurulmastyla endiseleri en aza indirgenmis olur. (Kayis, 2017, s.
143).

Duygusal bag kurma, kriz durumlarinda, bireylere duygusal bir ton ile hitap etmek samimi bir yaklagim sergilemek
demektir. Bu durum da toplulugun empati kurmasina sebep olur. Dolayisiyla bu sekilde marka sadakati de arttirilir.
Kriz anlarinda hatalar kabul edilerek, magdur bireylere kars1 ¢oziim odakli yaklasimlar sergilenmeli ve empatik
bir dil kullanilmalidir (Ketweb, 2024).

Uygun dil ve iisliip ile tutarli mesajlarin verilmesi; biitiin sosyal medya kanallarinda ayni bilgi ve tonu koruyarak
kafa karigiklig1 dnlenir. Mesajlarin tonu, hedef kitlelerin 6zelliklerine gore secilmelidir. Samimi ya da resmi bir
dil kullanmak, olaya gore degisiklik gostermelidir. Sosyal medya platformlarindaki takipgiler alakali demografik
verileri goz ard1 etmemek dnemlidir. Ciinkii bu durum, markanin profesyonelligini gdsterir (Sar, 2025).

Icerik formatlarimin kullamimi ve yénlendirme; mesajlar1 iletme noktasinda cesitli igerik formatlarinin
kullanilmaszyla ilgi ¢ekici ve dikkat ¢ekici igerikler olusturulabilmektedir. Olumsuz ya da yaniltici igeriklere dogru
bilgiler ile karsilik verilmelidir. Gerekli durumlarda video, metin, gorsel ya da infografik icerikler kullanilarak
mesajlarm etkisi arttirilabilir (Sar, 2025).

Dyilestirici ve olumlu yaklagimlar; kriz mesajlarinda olumlu bir dil kullanmak, marka itibariin yeniden insa
edilmesini saglayabilir. Sorun ¢6zme yonteminin vurgulanmasi, topluluklarin sorun yaklagimlarii pozitif yonde
etkileyebilir. Medya, miisteriler ve ¢aliganlarla dogrudan iletisim kurarak giliven iliskisi saglamlastirilir.
Paydaslarla aktif iletisim, algilarin olumlu yonde bigimlenmesine olanak tanir (Sar, 2025).

Analiz ve izleme araglarinin kullanimi; kriz ile alakali konusmalar, sosyal medya dinleme araglari ile takip edilir.
Algi degisimlerinin analiz edilmesiyle stratejiler giincellenir (Ketweb, 2024).

Biitliin bu stratejilerin uygulanmasi, sosyal medya krizlerinin ardindan markalarin itibarlarint kuvvetlendirerek
uzun vadeli miisteri sadakatini yiikseltir. Ne kadar etkin ve hizli bir cevap verilirse o denli giiglii bir itibar
olusturulur. Dolayistyla bu stratejiler sosyal medyanin etkilesimli ve hizli dogasina uygun bigimde uygulandig:
zaman, krizlerin etkisi azaltilarak markalarin imaj1 gii¢lendirilebilir.

Sosyal medya platformlari pazarlama mecrasi olmanin yani sira krizin de merkezi olmaktadir. Kotii bir kampanya,
hatal1 bir iiriin ya da bazen yalnizca yanlis anlasilmalar da olabilmektedir. Bazen i¢inde bulunulan endiistri ya da
bu noktada ne kadar popiiler de olundugunun 6nemi yoktur. Ciinkii kriz durumunda hazirlikli olunmadig: takdirde
ciddi sikintilar meydana gelebilmektedir. Birgok marka i¢in mesajin1 genis kitlelere kisa zamanda iletme ve
iceriklerini hedef kitlelere ileterek onlar ile etkilesimde bulunmada etkin olan sosyal medya platformlari, ayrica
kurumsal marka sayfalar1 i¢in hata miisamahasi asgari olan alanlardir. Dolayistyla markalarin yanlis atilan her
adimi kullanicilardan sert tepkiler gorebilmekte ve pazarlama ekiplerinin yanlis anlasilacaklarimi diisinmeden
yaptiklar1 her uygunsuz ya da hatali paylasim, kullanicilarm almis oldugu ekran goriintiileriyle ¢ok uzun zaman
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unutulmayacak kotii anilara yol agabilmektedir. Bu noktada sosyal medyada atilan yanlis bir adimin nasil krize
donistiigii ve popiileritesi yiiksek markalarin dahi ne kadar biiytik kriz yagsadigini inceleyelim.

Kisisel bakim firiinler platformunun biiyiik markalarindan olan Dove, uzun vadede yiiriitmiis oldugu, ezber bozan
‘Gergek Giizellik’ (Real Beauty) temasiyla sosyal medya dahil olarak birgok platformda aktif rol oynamaktadir.
Bu dogrultuda, kadin bedeninin kaliplasmig viicut estetigi anlayigini ve metalastirilmasini bozan c¢alismalari ile
gbze gelen marka, rakiplerinden ayr1 kendine has bir yerde konumlanmistir. Nitekim Dove, bu telakkisini iiriin
sigelerine de yansitmak isterken durum bambagka bir hal olmaya baglamistir. 7 farkli biiyiiklikte siseler
tasarlayarak kadinlarin kendi bedenini simgeledigini diisiindiigli siseleri satin alarak bedenleri ile barisik
yasayacagini diisiinen Dove, biitiin iyi niyetine karsin biiyiik bir sorun ile kars1 karstya gelmistir. Kadinlar viicut
yapisini simgeleyen siseyi mi satin alacaklar, yoksa sahip olmak istedikleri beden 6lgiilerini simgeleyen siseyi mi?
(CreatorDen, 2018).

Sekil 3. Dove 'un kadin beden olgiileri ile tasarladigi ozel tasarim siseler.
Kaynak: (CreatorDen, 2018).

Nitekim, Dove’un sanirli say1 olarak iiretmis oldugu 6zel tasarim siseler bazi kadinlar i¢in bedeni ile barigmaktan
oOte, bazilari i¢in sahip olmak istedigi halde olamadig1 bir bedenin hayalini pazarlamis oldu. Dolayisiyla markanin
yakin gegmiste sosyal aglarda gerceklestirdigi ‘Gergek Giizellik® basarisi, hesapta olmayan durumlar sebebiyle bir
anda tutarsiz ve kafa karistirict bir durum haline gelmistir. S6z konusu problem herseyden 6nce, markalarin sosyal
medya hesaplarini yonetirken yansitmis oldugu imaji fiziksel alanlara da tagimasinin 6nemini bir kez daha gozler
oniline sermistir. Oysa tutarsizlik, iletisim kurmak istenilen kitlenin markaya duydugu giiveni sarsan en etkin
noktalardandir. Anlasilacagi iizere, marka Ozel tasarim giseler aracilifiyla kadmnlarin kendi bedenleri ile
barismalarint amaglamaktadir.  Dolayistyla s6z konusu kampanya kadinlarin giizellik algilarina yonelik
tutumlarii hedefleyen olumlu bir mesaj seklinde goriinse de tutarlt davranmanin ne kadar 6nemli oldugunu bir
kez daha gdstermistir.

Ispanyol giyim markas1 olan Zara, Filistin yanlis1 aktivistlerin moda perakendecisini boykot etme cagrilarina sebep
olan, kefeni andiran beyaz ortii ile sarilmis heykellerin ve uzuvlart kesik mankenlerin bulundugu reklamlarini web
uygulamasindan ve sitesinden kaldirmis ve ardindan da 6ziir dilemistir. Bunun iizerine Zara’nin sahibi Inditex,
reklamlarin “normal igerik yenileme prosediirii” olduguna dair bir agiklama yapmis ve ardindan instagram hesabi
tizerinden bir 6ziir mesaji yayinlamigtir. Zara’nin “Gazze’de kefene sarili ¢ocugunu kucaklayan Filistinli bir
anneyi” animsatan reklam goriintiileri, sosyal medya platformlarinda “#BoycottZara” paylagimlarint getirmistir.
Birgok sosyal medya platformunda Zara’y1 boykot ¢agrisinda bulunan yiizbiinlerce ileti paylasilmistir (Katanich,
2023).
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N\ zara® . Takip Et

AFTER LISTENING TO COMMENTS REGARDING
THE LATEST ZARA ATELIER CAMPAIGN “THE JACKET arihajr
WE WOULD LIKE TO SHARE THE FOLLOWING WITH
OUR CUSTOMERS:

THE CAMPAIGN, THAT WAS CONCEIVED IN JULY AND
PHOTOGRAPHED IN SEPTEMBER, PRESENTS A SERIES
OF IMAGES OF UNFINISHED SCULPTURES IN A
SCULPTOR'S STUDIO AND WAS CREATED WITH THE
SOLE PURPOSE OF SHOWCASING CRAFTMADE
GARMENTS IN AN ARTISTIC CONTEXT.

UNFORTUNATELY, SOME CUSTOMERS FELT OFFENDED
BY THESE IMAGES, WHICH HAVE NOW BEEN REMOVED,
AND SAW IN THEM SOMETHING FAR FROM WHAT WAS

INTENDED WHEN THEY WERE CREATED. o Q N 74

ZARA REGRETS THAT MISUNDERSTANDING AND WE 342,958 begenme
REAFFIRM OUR DEEP RESPECT TOWARDS EVERYONE. 12 4

Sekil 4. Zara 'min yaywnladigi 6ziir mesaji.

Kaynak: ( https://www.instagram.com/p/COvxGLVu9Vt/?igsh=MWFwY3J1dGluanR3NA 27.09.2025).

Zara’nin sosyal medya platformlar iizerindeki hesabindan yayinladigi 6ziir mesajinda, atdlyenin son kampanyasi
‘ceket’ temast ad1 altinda diizenlenen kampanyanin temmuz ayinda tasarlandig: ve fotograflarin da Eyliil ayinda
cekildigi, sz konusu kampanyanin bir heykelci atélyesinde bitmemis heykellerin bir seri goriintiisiinii sundugunu
ve tek amacinin el yapimi kiyafetleri sanatsal bir baglamda sergilemek olduklarmni ifade etmistir. Ardindan
sozlerine devam ederek bu durumdan rahatsiz olduklarini ve herkese duyduklari derin saygiyr yeniden
beklediklerini ifade etmislerdir. Dolayisiyla marka, bir algi yonetimi strateji maddesi olan hizli ve seffaf iletisim
taktigiyle paydaslara diiriist bir bilgilendirme yaparak giliveni yeniden inga etme g¢abasi goéstermistir. Kriz
durumlarinin algi stratejilerinin kullanilmasiyla hizli ve pratik ¢éziimlere varilmasi siireci daha kolay bir duruma
getirebilmektedir. Tepkiler kisa zamanda azalmis olsa da marka, toplumsal hassasiyetlere duyarli olma konusunda
ders c¢ikarmistir. Buradan hareketle markalar, kampanyalar diizenlenirken hedef kitlelerini iyi tanimalar1 gerekir
ve onlarin duygu ve diislincelerine hitap eder sekilde diizenlemeler yapmalar1 gerekmektedir. Aksi taktirde sosyal
medyanin hata ve kusurlari hizli yayma &zelligiyle kurum itibar ve miisteri kayb1 yagayabilir.

2024 yilinda bir tiiketici marketten almig oldugu Patiswiss markali ¢ikolatanin kiiflii ¢ikmasina dair diigiincelerini
Linkedln uygulamasi araciligiyla dagitim magazasini ve markanin CEO’sunu etiketleyerek “bir heves aldigim
kahve eslik¢ilerime bakin, kiiflenmis ¢ikolataya ilk defa sahit oluyorum, iistelik son tiiketim tarihine de daha var.
Muhtemelen tedarik zinciri siirecinde muhafaza kosullarinda bir problem var” seklinde yazmistir. Paylasim
sonrasinda markanimn CEO’su ayn1 programin yorum 6zelligini kullanarak tiiketiciye yanit vermistir.

ENE Al Yildiz Tunaodiv

Esra U. - 3ra« -+ Follow Bu Oranise hayetta kutlenmez Billyor musun?
Ithatst&ihracat Operasyon Uzman:

od . ® Hacll dadiry diyesm 1)

Sen tence ecil gokilde wwindeki nem o aneu
@ b Imin
8ir hevas aldiim kahve eslikgilarime bakin, kutlenmis falan ayo bir bakmaisin
clkolataya itk defa sahit oluyorum o Ustelik son tiketim Bir de linkedinde paylagacak hg baghkn
tarihine daha var IGOrinin olmama ne sct
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55


https://www.instagram.com/p/C0vxGLVu9Vt/?igsh=MWFwY3J1dGluanR3NA

Harun SELCUK

Sekil 5. 21.04.2024 tarihinde tiiketici tarafindan linkedIn’da paylasilan gonderi ve Patiswiss CEO ’su tarafindan
tiiketiciye verilen yanit

Kaynak: (Cakir & Solmaz, 2025, s. 280-281).

CEO’nun cevap metni krizin ilk sinyallerini vermektedir. Verilen yanit kisa zamanda birgok tiiketicinin dikkatini
¢ekmistir. CEO’nun cevabi “bu driinler hayatta kiiflenmez biliyor musun? Hadi dogru diyelim. Sen bence acil
sekilde evindeki nem oranina falan baya bir bakmalisin.. bir de linkedinde paylasacak hi¢ baska iceriginin
olmamast ne aci. Haklisin pirim yapmak icin bize baya ihtiyact var herkesin. Baksana asagiya “¢ép” falan
vazanlara. Bizim avukatlarin marka Karalama, Marka degeri diisiirme vs’den neler isteyeceginden herkes
habersiz.. Ayrica!!! Bize boyle bir durum olsa séyler telafisini istersin! Karsinda senin dev MIGROS ve biz variz.
Herkes tiriiniin oyle arkasindaki! Haydi size kolay gelsin. Avukatlarimiz iletisime gececektir sizinle ama ben kendi
isimi kendim ¢ézmeyi severim..” seklindedir. Yanitin tiiketiciyi suglamaya dair olmasmin yaninda metin
icerisindeki noktalama ve imla hatalar1 da tiiketicilerin dikkatini ¢ekmistir. CEO’nun cevab1 kisa siire iginde viral
olmus, X/Twitter, Linkedln ve Instagram’da #Patiswiss etiketi giindem olmustur. Kullanicilar markay1 “kriz
iletisimini bilmemek” ve “misteriyle alay etmek” ile suglamistir. Tepkilerin kisa zaman icerisinde hizla artig
gostermesiyle CEO yorumu silerek sahsi sosyal medya hesaplarindan bir 6ziir metni yaymlamastir.

Patiswiss markasi olarak urunlerimizin
raf dmru boyunca taze ve saghkh bir
sekilde kalmasini saglamak icin yogun
caba sarf ediyoruz. Her geri bildirimi,
uranlerimizi gelistirmek icin bir firsat
olarak géruyoruz.

Muasterimizin yasadig! olumsuz
deneyimden dolayi derin bir ézuar
diler, sorunun ¢cézumu icin elimizden
geleni yapacagimizi kamuoyuna saygl
ile duyururuz.

PATISWISS

Sekil 6. Patiswiss Tarafindan Yapilan ilk A¢citklama
Kaynak: (Cakir & Solmaz, 2025, s. 280).

Biitiin bu siireg icerinde gergeklestirilen agiklama ve 6ziir metinleri tamamen markanin CEO’sunun kigisel sosyal
medya hesaplari {izerinden yapilmistir. Marka tarafindan ilk agiklama resmi instagram hesabinin hikaye 6zelligi
araciligiyla yukaridaki gorseldeki gibi yapilmistir. Aciklamanmn ardindan Patiswiss markasi Ali Sinan
Turnaoglu’nu yonetim kurulu baskanligina getirmistir. Mevcut gorev degisikligi X platformunda kullanicilar
tarafindan, goreve yeni getirilen kisinin eski CEO’nun esi olmasindan 6tiirii elestiri almistir (Cakir & Solmaz,
2025, s. 282).

Yasanan olay incelendiginde, CEO’nun yanit verme bigiminin, ¢dziim odakli ve empati kurma tutumundan uzak
oldugu goriilmektedir. Kullanmis oldugu dil ve isluptan da anlasildigi {izere, yodnetici, sorumluluk alip
sakinlestirici bir mesaj vermek yerine, tehditkar ve suglayici bir ton kullanarak tiim algilarin zedelenmesine sebep
olmustur. Sosyal medya platformlarinda iletiler hizl1 ve ¢abuk yayildigi i¢in krizlerin ger¢eklesmesi daha kolaydir.
Dolayistyla s6z konusu olay dzellikle Instagram ve X/Twitter platformlarinda olumsuz pek ¢ok elestiriye maruz
kalmistir. Yapilan elestiriler yalnizca CEO’nun dil ve iislubunu elestirmekle kalmamis, markanin itibarini da hedef
almistir. Ayrica Carrefour, Migros gibi biiyiik zincir marketler, Patiswiss iiriinlerini raflardan kaldirmiglardir.
Yasanan kriz artik sadece bir iletisim sorunu olarak kalmamus itibart da zedelemistir. Krizden g¢ikarilacak ders
sudur ki, yasanan olay sadece Patiswiss i¢in degil, biitiin markalar i¢in bir uyar1 niteligindedir. Kriz durumlarinda
hizl1 bir sekilde hareket etmek ve tiiketicilere kars1 empatik bir yaklasim sergilemek, duygusal bag kurmak hayati
onem tagimaktadir. Tiiketiciyi suglayici ve asagilayici bir tavir asla ¢oziim degildir. Bir bagka nokta da gerekli
aciklamalarin iletisim profesyonelleri tarafindan yapilmasi ve sosyal medya yonetiminde CEO’larin ¢ok dikkatli
olmasi gerektigidir. Samimi ve seffaf bir tutum sergilemek, 6ziir dilemek, ¢6ziim odakli olmak, yapilan hatay1
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kabul etmek, bir markanin itibarin1 kurtarmak igin atilmasi gereken en 6nemli adimlardir. Unutulmamalidir ki
sosyal medya krizleri gelencksel medya krizlerinden daha hizlidir. Dakikalar i¢inde yanlis bir mesaj, viral hale
gelebilmektedir. Yanlis adimlar krize gotiiriir, ¢6ziim odakli adimlar krizi firsata donistiiriir.

Bunlarmn yan1 sira birgok bilylik marka, sosyal medyada gesitli krizler yasamistir. Bu krizlerden bazilar1 yine
miisteri ile olan iletisim eksikliginden ya da yanlis bir paylasimdan kaynaklanmistir. Ornegin; 2017 yilinda Pepsi,
yayinlamis oldugu bir reklam ile biiytik tepkileri {izerine toplamistir. Reklam, sosyal adalet hareketlerini istismar
ettigi gerekgesiyle elestirilmisti ve markanin imaj1 ciddi zararlara ugramistir. Reklamda, Kendall Jenner moda
cekimi esnasinda protestocu genclere katilmig ve onlara Pepsi sunmustur. Mesaj temasinda markanin yiizii olan
Kendall Jenner, polis ile bir kadinin kars1 karsiya gelmesiyle, durumu yatigtirmak igin Pepsi igecegi sunumu
yapmistir. Pepsi, reklaminda “bariseil, birlik saglama ve genglik odakli” bir mesaj verme amacini tasimaktaydi
ancak bu sahne, reklam icerigindeki hususlar ile ¢eliskiye diismiis bircok izleyici tarafindan sosyal adalet
miicadelesini iistiinkorii bir bicimde ele almakla suglanmistir. Dolayisiyla hedeflenen etkiye ulasilamamistir
(Times, 2017). Sonug olarak reklam, hedeflenen olumlu etki yerine, sosyal adalet meselelerine duyarsiz bir marka
imaji1 ¢gizdirmisti. Tiketiciler/kullanicilar reklam igeriginden 6tiirli markaya birgok elestiride bulunmuslardir. S6z
konusu durum marka itibarinin kaybedilmesine ve kamuoyunda biiyiik yanki uyandirmasina sebep olmustur.
Bunun tizerine Pepsi, reklam1 hemen geri gekerek, kamuyuna reklam amacinin barisg ve birlik mesaji olduguna
yonelik bir agiklama yapmis yine dzelestiri ile hedefi 1skaladiklarini ifade etmislerdir. Marka, 6ziir agiklamasiyla
Kendall Jenner dahil olmak iizere toplumu incitecek bir yaklasimi hedeflemediklerini belirtmislerdir. Bu adim,
markanin duyarlilik gelistirme ve krizi kabullenme ¢abasi olarak 6nemli bir adim olmustur. Marka, krizden sonra
bir miiddet sessiz kalmay1 tercih etmistir. Uyguladigt bu strateji ile tartigmali konulardan uzak kalmak ve dikkat
cekmeden gegis yapmay1 amaglamistir. Nitekim, bu kriz markanin duyarsiz, toplumsal ve kiiltiirel degerlere
saygisizlik olarak anilmigtir. Dogru planlanmis temalarin halka gecisi her zaman daha etkin ve kolaydir. Bu krizden
¢ikartlacak ders sudur ki; duyarlilik ve toplumsal hassasiyet, markalarin iletisim stratejilerinde temel rol
oynamaktadir. Icerikler ve reklamlar dikkatli bir bigimde incelenmeli ve olabilecek olumsuz tepkiler géz 6niinde
bulundurulmalidir.

Yasanan bir bagka carpici kriz de 2017 yilinda Chicago’dan Louisville’ye gitmek i¢in United Airlines ucagina
binen bir yolcunun siddet gormesi ve hakarete ugramasiyla baglamistir. Firma, bilet alan yolculardan koltuk
sayilarinin yolcu sayilarindan az olmast iizerine overbooking yaparak 4 yolcunun bagka bir sefer ile yolculuk
yapmasini istemigtir. Bunun {izerine s6z konusu 4 yolcudan biri olan David Dao bu talebi reddetmistir. Giivenlik
gorevlileri yolcuya siddet kullanarak ucaktan asagiya indirmig hatta asirtya kagarak siddet uygulamaya
baslamiglardir. O sirada diger yolcular da sosyal medya hesaplar lizerinden olay1 goriiniileyerek paylasmislardir.
Olay kisa siire i¢inde hizla yayilmistir. Sosyal medyada kisa siirede giindem olan bu olay ile binlerce kigi United
Airlines hakkinda diigiincelerini paylasmis hatta olay anlaminda mizaha dahi bagvurmuslardir. Daha sonra firma
CEO’su ugaktan indirilen 4 yolcu i¢in standart bir 6ziir mesaj1 yayanlamis ve ardindan magdur olan yolcu David
Dao’yu zan altinda birakan ve gorevlilerin de gorevlerini yerine getirdigini ifade eden paylagimlarda bulunmustur.
Nitekim, ¢alisanlara dair yapilan maillerin basina yansimasiyla firma 2 giin sonra 750 milyon dolarlik hisse
kaybina ugramistir. Tiim bu yasananlardan sonra olayin ciddiyetini fark eden firma, kurumsal Twitter adresi
araciligiyla olay1 yasayan yolculardan 6ziir dilemis, olaya dair yasanan aksamalari hizlica arastirarak siddete maruz
kalan yolculariyla sorunu gidermek adina temasa gegecegini ifade etmistir (Istk, 2024, s. 23). Olaym
yasanmasindan bir ka¢ giin sonra marka, magdur olan yolcu ile iletisime ge¢mis, karsilikli anlasmaya vararak
sorunu ¢dzdiiklerini ifade etmislerdir.

Yasanan tiim bu olaylarin ardindan anlagilacag tizere, bir kez daha kriz yonetiminde seffaflik ilkesinin ne kadar
onemli oldugu goriilmektedir. Firmanin CEO’sunun krizi yoOnetememesi, basarisiz performanst liderlik
yeteneginin sorgulanmasina sebep olmus, firmanin yonetim kademesinde yeni kararlar alinmasina neden olmustur.
Buradan ¢ikarilacak ders sudur ki; miisteri memnuniyeti her zaman en 6ncelikli kural olmalidir. Olumsuz olaylar
ile basa ¢ikmak i¢in duyarli ve hizli bir bigimde tepki vermek, markanin/firmanin itibarin1 korumada kritik Snem
tasir.

Sonug olarak, iinlii markalarin yasadiklar1 sosyal medya krizleri, kriz yonetiminde alg1 yonetimi stratejilerinin ne
kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Miisteri memnuniyeti, toplumsal duyarlilik, saygi, giivenlik ve cesitlilik,
markalarin sosyal medya iletisimlerinde dikkat edilmesi gereken en temel ilkelerdendir. Kriz anlarinda etkin ve
hizl1 tepki vermek, olumsuz etkileri en aza indirmek ve markanin itibarim1 korumak i¢in hayati éneme sahiptir.
Sosyal medya krizleri, firmalarin/markalarin itibarin1 bir anda zedeleyebilecek giiclii dalgalanmalardir. Bu
krizlerde basari, sadece hatay1 telafi etmekle degil, ayrica kamuoyunun algisin1 dogru yonetmek ile miimkiindiir.

6. SONUC

Gelisen ve degisen iletigsim teknolojileri araciligiyla hedef kitlelere ulasim kolaylagmis ve kitleleri yonlendirme
noktasinda belli stratejiler gelistirilmistir. Giinlimiizde, internet kullanicilarinin sosyal medyay1 hayatlarinin
merkezine koyduklar1 adeta bir yasam tarz1 haline getirdikleri goriillmektedir. Sosyal medya olgusu, hayatimiza
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girmeden once gerceklesen krizler, daha yavas yayilmakta ve krizi engelleme, sonlandirma konularinda
kuruluslara daha ¢ok olanak tanimaktaydi. Teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan sosyal medya, dinamik ve hizl
yapisiyla krizlerin yayilmasina daha kolay sebep olmakta ve yasanan krizlerin kisa vadede milyonlarca kullaniciya
ulagmasina zemin olusturarak kuruluslarin krize karsi etkin ve hizli bir tepki vermesini zorunlu hale getirmektedir.
Sosyal medya geleneksel medyanin aksine igerikleri, ¢ift yonli ve etkilesim halinde akis gdstermektedir.
Dolayistyla sosyal medya erisilebilirlik, yenilik, erisim, kullanilabilirlik, 6zgiirlik ve kalicilik hususlarinda
geleneksel medyadan ayr1 bir noktadadir. S6z konusu ayrim, sosyal medyada gerceklesecek olasi krizlere yonelik
etkin yonetim ve tedbir hususunda daha farkli bir kriz yonetimine gereksinim duyurmustur. Nitekim etkin kriz
iletisimi noktasinda sosyal medyada kriz iletisimi olgusu meydana gelmistir. Sosyal medya kriz yonetiminde akla
gelen en 6nemli sey kriz iletisimidir. Giiniimiizde kullanici kitlesi milyarlar ile anilan sosyal medyada bulunan
krizler binlerce kullanicinin kisa vadede kurulusa dair teskilatlanip kurulus aleyhine igerik {iretmesi nedeniyle
markalari/firmalar1 ciddi sekilde zor duruma sokmaktadir. Sosyal medya mecralarinin anlik iletisim &zelligine
sahip olmasi nedeniyle birgok kaynaktan sosyal medya mizansenine yayilan bu bilgilerin meydana getirdigi bilgi
kirliligi i¢inde kullanicilarin dogru bilgiye varmasinin zorlugu kurum imajimi olumsuz etkilemektedir. Dolayistyla
sosyal medya kriz yonetiminde kriz iletisiminin yeri dnemlidir. Kriz iletisimi dahilinde aniden meydana gelen
olaylarin iletisim aracilif1 ile yonetilmesini ve bdylece kontrol edilebilmesini hedeflemektedir. Kriz iletigimi,
kurumlarin imajin1 tamir etmek ve kurumlarin bir krizde itibarlarina gelebilecek muhtemel zararlar1 asgari
seviyeye diislirmek i¢in kullanabilecek kuramsal stratejilere hedeflenmektedir. Krizden etkilenmis olanlar dnce
kriz siirecinin nasil olustuguna ve mevcut durumun kontrol altina alinip alimamayacagma odaklanmalidir. Bu
durum onlarin krizden 6tiirti kimi suglu ve sorumlu tuttuklarint belirtmeye ve hareketlerine yon vermeye araci
olmaktadir. Bu noktada algi yonetimi kavrami devreye girmektedir.

Algi1 yonetiminin en temel amaci, kitleleri haberlesme akimina tutarak tutum degisimi gerceklestirmektir. Basarili
bir algi yonetiminin gergeklestirilmesi igin, hedef kitlelerin her tiirlii 6zelliklerinin detayli bir sekilde incelenmesi
ve bilinmesi gerekmektedir. Boylelikle hedef kitlenin degerlerini, kiiltiiriinii, duygularin1 ve beklentilerini
etkileyen unsurlar, dikkatli bir bigimde analiz edilip belirlenmelidir. Ayrica insanlarin davranis ve tutum
olustururken etkilenmis oldugu sosyal ve bireysel ¢evreden yararlaniimalidir. Ciinkii yalnizca bu durumda algi
yonetimi basarili olabilmektedir. Algi yonetimi, medya ve sosyal c¢evre araciligiyla yapilmaktadir. Sosyal
ortamdan gelen ikazlarin farkinda olma ve bu ikazlara uygun hareket etme, duyum ve algi ad1 verilen siiregler
etrafinda meydana gelmektedir. Tutumlar, algilarin yorumlama bigimine gore ortaya ¢ikmaktadir. Yorumlamanin
temelinde ise kisisel dzellikler; yani gereksinimler, beklentiler, amaglar ve giidiiler yer almaktadir. Bu noktada alg1
yonetimi devreye girerek, bireylere has bu ihtiya¢ sistemine karsilik bularak bireyin istenilen bicimde
yonetilmesini hedeflemektedir.

Alg1 yonetiminde neticeye odaklanmak, hedef kitlelerin degerleriyle uyum saglamak, kitlelerin kiiltliriine 6zen
gostermek, degerlendirme yapabilmek, yapilan uygulamalart ve konugmalari ger¢eklere dayandirmak, anlasilir,
kolay ve seffaf olmak, beklentilerin iistiinde yaklasimlar sergilemek, goérsellikleri dogru yonetmek ve duygulara,
diisiincelerden daha fazla hitap etmek elverisli ve etkili bir algilama siirecinin temel ilkelerindendir. S6z konusu
ilkelerle yonetilen iletisim aracilifiyla liderler, markalar, hedef Kkitlelerini ikna ederek istedikleri tutum
degisikligini gergeklestirebilmektedir.

Etkin ve basarili bir kriz yonetimi igin elverisli bir ekip olusturulmali, kuruluslar ivedi tarama yapmali, kriz
kaynagina odaklanilarak kriz bulunmali, yayilma mecralari tespit edilmeli, durum analizleri anlik sekilde
yapilmali, krize dair nasil yaklagimlarin sergilenmesine yonelik stratejiler gelistirilmeli, saffaf ve giivenilir
olunmali, diyaloga hazir, etkin bir dil kullanilmali, ¢gevrimi¢i ve ¢evrimdist baglanma gergeklestirilmeli, hareket
gecerek firmanin/markanin yapacagi duyuru ve verecegi yanitlarin ayni krizi olusturan olaylar gibi sosyal medya
dahilinde yayilmasini saglamali, iist yonetim ve kurumsal iletisim boliimleri birleserek ¢aligmalidir. S6z konusu
stratejilerin yapilmamast durumunda kriz daha da biiyiiyerek, kurumlarin tiiketici/kullanici nezdindeki imajini
olumsuz yonde etkileyerek giiven duygusunun zedelenmesine sebebiyet verecektir. Yasanan krizi basarili bir
bicimde yOneten bir marka kriz yonetim faaliyetlerini neticelendirmemeli tam tersine durum dlgiimlemesi yaparak
krizin olusum nedenlerini, kaynagin1 ve siireci inceleyip bunlara yonelik tedbirler almali, muhtemel krizlerin
tekrarlamamasi i¢in ¢aligmalar siirdiirmelidir.

Calisma kapsaminda ele alinan sosyal medya krizlerinin yonetimine bakildiginda pek ¢cogunun algi yénetiminin
saglikli bir sekilde yiiriitiilemedigi sonucuna ulasiimistir. Ornegin CEO’larin sebep oldugu krizlere bakildiginda
iletisim tarzlarindan otiirii krizlerin daha ¢ok biiylidiigii goriilmektedir. Yine toplumsal olaylar1 kiigiimseyen
reklam ve temalar da ayn1 sekilde basarisizliga sebep olustur. Bu noktada da alg1 yonetimi stratejilerinin dogru
bilinmesi, hizli ve etkili bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir. Krizler kagmilmazdir; fakat dogru
yonetilebildiklerinde firsata doniigebileceklerdir. Sosyal medya krizleri, markalarin itibarmi bir anda zedeleyecek
kadar giiglii ve hizli meydana gelen olaylardir. S6z konusu krizlerin yonetiminde alg1 yonetimi stratejileri, sadece
var olan sorunu ¢dzmek icin degil, ayrica markanin uzun vadeli degerlerini ve giivenilirligini yeniden insa etmek
icin kritik rol iistlenmektedir. Cilinkii alg1 yonetimi stratejileri, kriz iletisiminin kalbidir diyebiliriz. Alg1 yonetimi
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stratejileri olan empati, giiven, hiz, sosyal kanit, analiz, etkili tislup ve dil gibi etmenler bir araya geldiginde
meydana gelen kriz, markalarmn gii¢lii bir sekilde ¢ikabilecegi bir doniim noktasina ulagir. Algi yonetimi, yalnizca
krizden kurtulmak degil, markalarin degerlerini yeniden tanimlamak igin bir firsattir. Krizler, dogru stratejilerle
giiven ingasina doniisebilmektedir. Sonug olarak basarilt algt yonetimi, krizi sadece atlatmak ile kalmaz, markaya
uzun vadede giivenilirlik, gii¢lii bir itibar ve sadik bir topluluk kazandirir. Basarisiz yonetimler ise, krizi biiyiiterek
marka degerlerini kalic1 sekilde zedeler.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgular, sosyal medya krizlerinin yonetiminde alg1 yonetimi stratejilerinin kritik
bir rol oynadigin1 gdstermektedir. Krizlerin dogasi geregi ani, giliclii ve markalarin itibarin1 bir anda
zedeleyebilecek nitelikte oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, alanyazinda sosyal medyanin interaktif ve hizla yayilan
yapist nedeniyle krizlerin daha siddetli etki gosterdigini ortaya koyan ¢alismalarla ortiismektedir. Literatiir, dogru
yiriitiilen kriz yonetiminin olumsuz imaj1 diizeltebilecegini hatta olumluya ¢evirebilecegini vurgulamaktadir.

CEO’larin iletisim tarzlarimin krizleri biiyiittiigiine dair bulgu da literatiirdeki Durumsal Kriz Iletisimi Teorisi
(SCCT) ile uyumludur. SCCT, liderlerin kriz tiiriine uygun iletisim stratejisi gelistirmesi gerektigini, yanlis
iletisimin ise sorumlulugu artirarak krizi derinlestirdigini belirtmektedir. Bu baglamda ¢alisma, lider iletisiminin
kriz yonetiminde belirleyici bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Toplumsal olaylar1 kiiciimseyen reklam ve
temalarin basarisizliga yol actig1 bulgusu, sosyal medya kriz yonetimi iizerine yapilan arastirmalarla paralellik
gostermektedir. Literatiir, toplumsal duyarliliklara aykir igeriklerin giiven kaybina neden oldugunu; seffaflik ve
empatiyle yonetilen siireclerin ise giiveni yeniden insa ettigini vurgulamaktadir. Caligmada 6ne ¢ikan alg1 yonetimi
stratejileri - empati, giiven, hiz, sosyal kanit, analiz ve etkili tislup - kriz iletisiminin kalbi olarak tanimlanmstir.
Bu yaklasim, literatiirde pargali olarak ele alinan unsurlari biitiinciil bir strateji halinde birlestirmesi bakimindan
6zgiin bir katki sunmaktadir. Ozellikle hiz ve seffafligin sosyal medya ortaminda kritik rol oynadigina dair
bulgular, alanyazindaki kriz iletisimi aragtirmalariyla uyumludur.

Calisma, sosyal medya krizlerinde algt yonetiminin yalnizca mevcut sorunu ¢ézmek igin degil, ayni zamanda
markanin uzun vadeli degerlerini ve gilivenilirligini yeniden insa etmek icin kritik oldugunu gostermektedir.
Basarili alg1 yonetimi, krizi sadece atlatmakla kalmaz; markaya uzun vadede giivenilirlik, giiclii bir itibar ve sadik
bir topluluk kazandirir. Basarisiz yonetimler ise krizi biiyliterek marka degerlerini kalic1 sekilde zedeler. Bu
baglamda ¢aligma, hem kuramsal hem de uygulamali diizeyde literatiire dnemli katkilar saglamaktadir.
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Harun SELCUK

CALISMANIN ETiK iZNi
Yapilan bu ¢alismada etik izin belgesine gerek yoktur.

ARASTIRMACILARIN KATKI ORANI

1.Yazarin arastirmaya katki oran1 %100°diir.

CATISMA BEYANI

Arastirmada herhangi bir kisi ya da kurum ile finansal ya da kisisel yonden baglant1 bulunmamaktadir. Arastirmada
herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

YAPAY ZEKA KULLANIM BEYANI

Bu ¢alismanin hazirlanma, veri toplama, analiz, yazim veya gorsel olusturma siireclerinin higbir asamasinda yapay
zeka tabanli herhangi bir ara¢ veya uygulama kullanilmamistir. Caligmanin tamami yazarin kendi 6zgiin katkisidir.
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