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MARKALARIN YASADIGI OLUMSUZ OLAYLARIN ONLINE MEDYADA
KRIZE DONUSMESI VE OTOMOTIV SEKTORUNE YONELIK BiR
ARASTIRMA

OZET

Glinlimiizde internet kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte geleneksel medya giderek
artan bir sekilde yerini online (¢evrim i¢i) medyaya birakmaktadir. Artik tiiketiciler
internet lizerinden bilgi edinmekte, aligveris yapmakta, markalar hakkinda olumlu ve
olumsuz goriislerini paylagsmaktadir. Markalar ise tiiketicilerle kurduklar iletisimde online
medyaya daha yogun kullanmaktadir. Online medya kriz donemlerinde daha fazla 6nem
kazanmaktadir ¢linkii internette paylasilan mesajlar hizli bir sekilde genis kitlelere

ulagabilmekte ve kurumun 6nemli kayiplar yasamasina neden olabilmektedir.

Bu c¢alisma ile markalarin yasadigi olumsuz olaylarin, online medyada nasil krize
dontistiigli, markalarin bu krizleri nasil yonettigi ve bu durumun markalar1 nasil
etkilediginin irdelenmesi amaglanmistir. Calismanin birinci boliimiinde, online medya ve
markalarin online medya kullanimlari, ikinci boliimde genel anlamiyla kriz yonetimi ile
online medyada kriz yonetimi konulari ele alinmig, tgiincli boliimde ise, egzoz testlerini
maniplile etmek amaciyla yasalara aykir1 bir yazilim kullanan Volkswagen markasinin
yasadig1 emisyon krizi ile ilgili vaka incelenmis, online medyadan elde edilen veriler icerik

analizi ve nicel analizler yardimiyla degerlendirilmis ve yorumlanmustir.

Yapilan analizde, Volkswagen markasinin, online medyada biiyiik bir krize doniisen bu
stirect basarili bir sekilde yonettigi goriilmiistiir. Yaptig1r hatanin biitiin sorumlulugunu
istlenen ve tiiketicilerden 6ziir dileyen marka, kaybettigi gliveni geri kazanabilmek i¢in
aciklayici basin biiltenleri hazirlamak, sloganini degistirmek, hatali olan araglarmin
kontrollerini yaptirmak ve durumdan zarar goren tiiketicilere hediye ¢ekleri vermek gibi
yontemlere bagvurmustur. Ancak tiim bu girisimlere ragmen birgok iilkenin tepkisini
¢cekmis, binlerce aracini geri ¢agirmak durumunda kalmis, agilan davalarla karst karsiya

kalmis, borsada deger kaybetmis ve sivil toplum kuruluslarinin hedefi haline gelmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Medya, Sosyal Medya, Kriz Yonetimi, Marka Yd6netimi,
Vaka Analizi.



NEGATIVE EVENTS THAT BRANDS EXPERIENCE WHICH TURN INTO
CRISIS ON ONLINE MEDIA AND A RESEARCH ON AUTOMOTIVE
INDUSTRY

ABSTRACT

With the widespread use of the Internet, traditional media is losing its place to online
media at an increasing speed. Consumers are now acquiringe information on the Internet,
making purchases, and sharing positive and negative opinions about brands. On the other
hand, brands use online media more intensively in the communication they establish with
consumers. The use of online media is gaining more importance during times of crisis
because the messages shared on the internet can reach large masses very quickly and cause
the corporation sustain significant losses.

The aim of this study is to examine how the negative events that brands experience turn
into crises on online media, how brands manage these crises, and how this affects brands.
In the first part of the study, online media and the use of online media by brands; in the
second part, crisis management in a general sense and crisis management on online media
were discussed. In the third part, the emission crisis experienced by Volkswagen which
was found to use illegal software in order to manipulate the exhaust tests was investigated,
the data obtained from online media were evaluated and interpreted with the help of
content analysis and quantitative analysis.

In the analysis, it is seen that the Volkswagen brand has successfully managed this process,
which has turned into a major crisis on online media. The brand, which assumed all
responsibility for the mistake it had made and apologized to the consumers, has resorted to
methods such as preparing explanatory press releases to regain lost confidence, changing
its slogan, remaking the checks of faulty vehicles, and giving gift vouchers to its customers
that were affected. Despite all these initiatives, however, it has attracted the reaction of
many countries, has had to recall thousands of vehicles, faced court cases, lost value in the
stock market and became the target of non-governmental organizations.

Keywords: Online Media, Social Media, Crisis Management, Brand Management, Case
Analysis.
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GIRIS
Teknolojide meydana gelen gelismelerin en 6nemli tetikleyicilerinden birisi olan internet,
bireylere kendi kararlarim1 almada ve kendi tercihlerini kullanmada sinirsiz bir 6zgiirliikk

sunmaktadir. Markalara ise, miisteriler ile arasinda kurdugu iletisimi, daha az harcama ile

nasil yonlendirecegi konusunda yol gostermektedir.

1990’larda kullanimi yayginlik kazanan internet, 2000°li yillarda online mecralarin (web
siteleri, portallar, bloglar, forumlar, sosyal medya vb.) ragbet gérmesi ile her kesimden
insanin her tiirlii bilgiye kolayca erisebilmesi i¢in uygun bir zemin hazirlamistir. Insanlarin
online medya aracilig1 ile diisiincelerini paylagmasi, yeni fikirler ortaya koyabilmesi,
tartismasi, fotograf ve video paylagiminda bulunmasi geleneksel medya pazarlamasindaki
tek yonlii iletisimin yerini ¢ift yonlii iletisime birakmasina neden olmustur. Bu interaktif
iletisim, markalarin tirtinlerini daha etkin bir sekilde pazarlayabilmelerine ve ayn1 zamanda
miisterilerden gelen sikayet, Oneri ve sorulara aninda geri bildirimde bulunabilmelerine

olanak saglamistir.

Online medyanin markalara sagladigi avantajlarin yaninda bazi dezavantajlarmin da
oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir. Bir markanin kiiciikk ya da 6nemsiz gordiigii
herhangi bir olay rakipler, hedef kitle, firma ¢alisanlar1 vb. tarafindan biiyiik bir sosyal
medya krizine doniistiirilebilmektedir. Bu nedenle olasi krizler konusunda gerekli
onlemlerin alinmasi, bir kriz yasandiginda bu krizin en dogru sekilde yonetilmesi ve bunu

yaparken de hizli davranilmasi son derece 6nem tagimaktadir.

Markalar; sahip olduklar1 6zelliklerini duyurabilmek, hedef kitlelerinin zihninde kalic1 bir
yer elde edinebilmek, olumlu bir imaj olusturabilmek ve bu imajin kaliciligini
saglayabilmek igin online medya araglarindan yararlanmaktadirlar. Online medya, olumlu
olaylar kadar olumsuz olaylarin da hizla yayilabildigi bir ortam olmasi bakimindan da
markalar icin dnem teskil etmektedir. Olumsuz olaylarin genis kitlelere ulagmasi ciddi
krizlere yol acabilmektedir. Krizler iyi yonetilemediginde, bu durum satig geliri, marka

itibar1, marka sadakati, pazar pay1 gibi unsurlar1 olumsuz yonde etkilemektedir. Ayrica iyi



yonetilmeyen bir kriz, tiiketiciler ve kamuoyu tarafindan markanin giivenilirliginin ve

itibariin sorgulanmasina neden olmaktadir.

Bu calisma, li¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, online medya kavrami
aciklanarak sosyal medyanin oOzellikleri, geleneksel medyadan farki, online medya
araglari, markalarin online medya kullanimlari, online medyanin avantaj ve dezavantajlar

konular1 incelenmistir.

Ikinci boliimde genel olarak kriz kavrami ele almmis, krizin gesitleri, 6zellikleri,
asamalari, krizi etkileyen faktorler, kriz yonetimi ve siireci agiklanmistir. Online medyada
kriz yonetimi, online medya araglarinin markalar tarafindan kriz doneminde kullanimi,
online medya krizinin etkileri, Tiirkiye’de ve Diinya’da online medya krizi 6rneklerine

deginilmistir.

Tezin iiglincii ve son boliimii olan aragtirma boliimiinde ise, markalarin yasadigi olumsuz
olaylarin online medyada yayilarak krize doniismesinin markalart nasil etkilediginin
incelenmesi amaglanmistir. Bu boliimde, Volkswagen emisyon krizinin online medyaya
ne sekilde yansidigi, krizin nasil yonetildigi ve markayr nasil etkiledigi irdelenmis, elde

edilen bulgular yorumlanmustir, ¢esitli 6neriler sunulmustur.



I. BOLUM: ONLINE MEDYA ve MARKALARIN ONLINE MEDYA
KULLANIMLARI

1.1.0nline Medyanin Tanim

Giliniimiizde medya kavraminin tanimi genislemistir. Medya kavramai igerigi ve kullanilan
araclar ile adlandirilabilmektedir. Yazili basin, radyo, televizyon ve internet basta olmak
{izere bunlarm tiimiinii belirtmek i¢in “medya” sdzciigii kullanilmaktadir. “Kitle Iletisim

Araclar1” (KiA) ifadesi de “medya” sdzciigii yerine kullanilmaktadir (Kocadas, 2006).

Medya kavrami, KIiA ile birlikte 1920°li yillardan itibaren siire gelmis ve kendini
gostermeye baslamis bir kavramdir. Bu kavram; sozlii, yazili, basili, gorsel metinler ile
imgeleri kapsayan iletisim araglarmin biitliin cesitlerini igermektedir. Bu kavram iginde
yazili, sozIi ya da gorsel araglar yer bulmaktadir. Medya sozciigiiniin farkli bir boyut ile
internete giris yapmasinda, kiiresellesme ve hizli bilgiye ulagma ihtiyaci etkili olmaktadir.
Bu nedenle medya kavrami; her cesit mesaji, farkli sosyo-demografik ozelliklerde olan
tilketicilere, kendi yayin politikasina gére yon vererek tek yonlii bir sekilde empoze eden,

kitle iletisim araci olarak nitelendirilebilmektedir (Mora, 2008).

Medya kavrami giiniimiizde, “geleneksel medya” ve “yeni medya” olarak
simiflandirilmaktadir. Literatiirde geleneksel medya yerine ¢evrim dist medya, yeni medya
yerinde de ¢evrim igi ya da online medya kavramlarinin kullanildigi goriilmektedir.
Kavram olarak ¢evrimdis1 medya ‘radyo, televizyon, gazete, sinema, bilgisayar araglarini
kapsarken; online medya yalnizca internet araglarini (sosyal medya, web siteleri vb.)
igermektedir. Bu ¢er¢evede ¢evrimdisi ve online medya arasinda var olan temel farklilik
kullandiklar1 araclar c¢ercevesinde degerlendirilebilmektedir. Bu aragsal farklilik;
¢evrimdist medya araclarinin belirli bir Kitleyi etkisi altina almasina neden olurken, online
medya araglarinin ise tam tersine sinirsiz ulagim imkanlarina sahip olmasina olanak

saglamaktadir (Sezer ve Sert, 2013).



1.2. Online Medyanin Ozellikleri

Kiiresellesme ve modern akimin baskisi ile hizli bilgiye ulagsma ihtiyaci internetin
hayatimizin her alaninda biiylik bir etkiye sahip olmasina neden olmustur. Boylece medya
sektoriinde internetin aktif olarak kullanilmasi ile online medya kavrami daha da 6n plana
cikmistir. 1990’11 yillarda internet alt yapisinda gergeklesen ag yapilanmalari ile internetin
iletisim teknolojileri arasindaki etkisi daha da hissedilir bir hal almistir. Ornegin; 1994
“San Francisco” depreminin internet lizerinden duyurulmasi ile almis oldugu izlenme orani
CNN’i geride birakmistir. Morgan Stanley’in, 2004’teki bir arastirmasina bakildiginda
goriilen o ki; radyonun 50 milyon kullanici ile 38 senede bulustugu, internette ise bu

stirenin sadece 5 sene oldugu belirlenmistir (Vural ve Bat, 2010).

Bu cergevede online medyanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Tasdemir, 2015);

» Sayisallasma: Yeni medya devriminin en gerisinde bulunan 6zellik sayisallagmadir.
Analog sistemlerde veri, frekans ve boyutunda farklilik olabilen devamli elektrik
sinyalleri ile somut hale gelirken, sayisal sistemlerde veri 0 ve 1’lerden olusan ikili
kodlarla temsil edilmektedir. Bu ikili kodlama sayesinde sayisal teknoloji istiin
ozelliklere sahiptir. Ikili kodlarla yapilabilecek degisikliklerle her tiirlii veri (yazi, ses,
goriintii, grafik vb.) hi¢bir zarara ugramadan birbirinden ayristirilabilmekte ya da bir
arada kullanilabilmektedir. Analog sistemlerle bunun tam tersi bir durum s6z konusu

olmaktadir.

» Coklu Ortam (Multimedya): Bilgisayar teknolojilerinin giin gectikge gelismesi
neticesinde multimedya teriminin de kullanimi siklagmistir. 1970°1i yillarda, gesitli
ortamlardaki yazi ve ses karakterlerini birlikte sunan son derece basit sunumlari
anlatmak i¢in kullanilan bu terim, simdilerde ise c¢ok daha fazla 6geyi icinde
barindirmaktadir. Yazi ve ses gibi duragan unsurlara zaman igerisinde video,

animasyon gibi veriler arasinda iletisim saglayan unsurlar ilave edilmistir.



» Aglar/sebekeler: Elektronik iletisim tarihinde ilk olarak birden fazla iletisim olanag:
saglayan farkl telgraf istasyonlar1 arasindaki iliski gbze ¢arpmaktadir. Telgraf hatlar
ile 6nce bolgesel daha sonra da ulusal, daha sonrasinda da uluslararasi ve okyanus otesi
aglar ortaya cikartilmigtir. Telefon ise telgrafin icadindan sonra bulunmustur.
Telefonun kullaniminin yayginlagsmasi ile insanlarin birbirleri ile degisik boyutlarda
iletisime gegmesi ihtiyact dogmustur. Bu ihtiyactan Otiirii telefon hatlarinin tek
merkezden yonlendirildigi telefon santralleri olusturulmustur. Bu santrallerde bir
gorevlinin arayanin talebi tizerine farkl telefon hatlarini birbirine baglamasiyla kendini
gostermis, daha sonra mekanik, sonrasinda ise elektromekanik cihazlarin devreye

sokulmasiyla daha da ileri bir gelisim igerisine girmistir.

» Yondesme: Bu terim; bilgisayar sistemleri, gorsel ve isitsel medya, telekomiinikasyon
gibi sahalarda teknoloji ile ekonominin bir araya gelmesi, bu teknolojilerin birlikte

taze lirtinler ve hizmetler ortaya ¢ikartmasi olarak bilinmektedir.

» Etkilesim: Etkilesim, zamanla bilgisayar teknolojilerinin bir pargasi haline gelmistir.
Yeni medya ile ortaya ¢ikan baskalik, etkilesimin elde ettigi bir alandir. Bilgisayardaki
dokiimanlarda ufak tefek degisiklikler yapmak, ilk bilgisayar oyunlarinda klavye ya da
fare gibi donanimlarla oyunda bulunmak, ¢ok kanalli televizyonlarda kumanda aleti ile

kanallar1 degistirmek gibi eylemler etkilesim yani interaktif olarak kabul edilmistir.

» Bireysellesme: Diinyanin biitiin koselerinde yasanan kiyasiya ve rekabet ortaminda
insanlarin geleneksel dayanisma ve yardimlagsma duygular1 giderek azalmaktadir. Bu
nedenle bireysellesmenin, yabancilasma adi verilen sosyo-kiiltiirel degisimde 6ne

ciktig1 goriilmektedir.

1.3. Online Medya Araclar:

Online medya araglarin1 aktif olarak kullananlar; online ortamlarda icerikler iiretmekte,
urettikleri bu igerikleri paylasmakta, goriislerini bildirmekte, diger kullanicilardan fikir

alabilmekte ve gevresinde olup biten her seyden haberdar olabilmektedirler. Online medya



araglarinin ortak Ozellikleri olsa da aslinda her birinin digerinden farkli yanlari da

bulunmaktadir.

Geleneksel medyanin oldugu gibi online medyanin da kendini gosterebilmesi i¢in bir takim
mecralarin  olmas1 gerekmektedir. Bu mecralar da online medya araglar1 olarak
isimlendirilmektedir (Kahraman, 2010). Online medya araglari kiiltiirel/sanatsal/politik
aktiviteler, video paylasimlarinda bulunma, arkadas/bilgi edinme gibi daha pek ¢ok

etkinligin gergeklestirildigi ¢evrimigi araglar olarak kullanilmaktadir (Lewis vd., 2008).

27 Ocak 2016 tarihinde We Are Social tarafindan “Digital in 2016 Raporu’”na gore
(http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016), 2015 yilinin internet ve sosyal
medya kullanim istatistikleri yayinlanmistir. Raporda, Tiirkiye de dahil olmak iizere 30

ulkenin internet kullanici istatistikleri bulunmaktadir.

Rapora gore; Diinya’da 7.395 milyar insan yasamakta ve bunlardan 3.419 milyari internete
baglanmaktadir. 2.307 milyar kisi ise sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kisi sayisini

olusturmaktadir.

Yine raporda yer alan verilere gore Tirkiye’de yasayan 79.14 milyon insandan 46,3
milyonu internete baglanmaktadir. Bunlardan ise 42 milyonu sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmaktadir. Ayrica Tirkiye’deki internet kullanicilarinin %77’lik bir kismi her giin
cevrimigi olurken,%16’°s1 haftada en az bir kez internete baglanmaktadir. 2015 y1l1 internet
ve sosyal medya kullanict analizi ile 2014 y1l1 istatistikleri karsilagtirildiginda, 2015 yilinda
Tiirkiye’deki aktif internet kullanicisinin %S5, aktif sosyal medya kullanicisinin ise %11

oraninda artis gosterdigi goriilmektedir.


http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016

1.3.1.Blog A¢cma ve Yayimnlama Servisleri

Bloglar, web 2.0 teknolojisi ile hayatimiza girmistir. Web 2.0°nin, web 1.0’den ayrilan en
belli basl, bilinen 6zelligi kullanicilara “igerik olusturma, degistirme ve paylasma” olanagi
vermesidir (Morgan, 2015). “Blogosphere” blog kullanicilarina verilen isimdir. Blog
alemi ya da blog kiire olarak Tiirk¢e’de yer alan bu alanlar (Oziidogru, 2014); “abone
olma (subscription), kisisel blog listeleri (blogroll), geri izleme (trackback), permalink ve

yorumlar” gibi bir takim unsurlari igerlerinde bulundurmaktadir (Islek, 2012).
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Blog kelimesi ingilizce’de ag anlamina gelen “web” ve giinliik anlamma gelen “log”
kelimelerinin bir araya gelmesi ile ortaya ¢cikmistir. Genel olarak ag giinliikleri olarak da
ifade edilen bloglar, insanlarin diisiince, gozlem ve yasantilarindaki gelisimleri diger
insanlara aktardiklar1 ¢evrimi¢i giinliikler olarak tanimlanabilmektedir. Baska bir ifade ile
ifade ile bloglar; yazar tarafindan, yazarmn ilgi, istek duydugu yazi, yorum, goriintii ve
baglantilarin bir biitiin haline getirildigi kisisel web sayfalar1 olarak belirtiimektedir

(Turgut, 2009).

Git gide internet kullaniminin ¢ogalmasiyla web sitelerinde bir farkliligin oldugu goze
carpmaktadir. Genelde haber ve politik konular hakkinda diisiincelerin paylasildig: bloglar
keyifli vakit gecirmek i¢in de tercih edilmektedir. Bir yazarin igerik olusturmasi sonucunda
ortaya c¢ikan bloglar, paylasilan igeriklerin konularina, alanlarina goére kendi iclerinde
smiflara ayrilmaktadirlar. Kisisel bloglarin yani sira, grup bloglari, aile bloglari, halka
acik bloglar ve kurumsal bloglardan da soz edilmektedir. Diger yandan, savasa iliskin
bloglar, egitime yonelik bloglar da bu ¢esitlemeler arasinda yer almaktadir (Vural ve Bat,
2009). Ayrica WordPress, Blogger ve Windows Live Spaces gibi kullanicilarin kendi blog
sayfalarini agmalarina yardimci olacak pek ¢ok site de internette bulunmaktadir (Kose ve
Cal, 2012).

1.3.2. Mikrobloglar

Mikroblog alanindaki bilinen en iyi ve en yaygin olarak kullanilan araglar GoogleBuzz ve

Twitter’dur. 2006 yilinda Twitter, 2010 yilinda ise GoogleBuzz agilmistir.



Mikrobloglarin, kisa mesaj gonderim ve alimi tarzinda ilerleyen bir sistemleri vardir. Bu
ylizden sanal alemin SMS’i (Kisa Mesaj Hizmeti) seklinde ifade de edilmektedir. E-
girisimciler, birka¢ climleyi gegmeyen metinler yazmakta ve bu metinleri miisterilerin
takibine birakmaktadirlar. Bu metinler daha c¢ok kisa bir zamana 6zgii olaylar ile ilgili
olmaktadir (Hasiloglu vd., 2010).

Mikroblog terimi, kisisel bloglardan daha degisik bir yol izleyerek, kullanicilarin anlik,
kisa bildirimler-paylasimlar yapmasini saglayan bir sistem olarak bilinmektedir (Kose ve
Cal, 2012). Daha ¢ok yeni olan bu kavram, kullanicilarin kendi hayat1 hakkinda az ama 6z
bilgilendirmeler yapmasini saglamaktadir. Kisiye, kendisi hakkinda var olan yeni haberleri,
arkadaslarina iletme imkani1 sunmaktadir. Bu blog tiirii ancak kisa mesaj, anlik mesajlasma,

e-posta gibi araclarla miimkiin olabilmektedir (Oztiirk ve Talas, 2015).

Mikrobloglar, blog bigimindeki iletisim araglaridir. Bir mikroblog ile geleneksel blog
arasindaki en temel ayrim, mikrobloglarin kiiglik bir Olgek ile kisitli olmasidir.
Mikrobloglar, kullanicilarina kisa ciimlelerin haricinde fotograf ve video paylasma imkani
da vermektedir. Twitter gibi mikrobloglar Kisilerin her tiirlii duygu, diisiince ve bilgi
paylasimi yapabilmesi bakimindan oldukga etkili olmaktadir. Kullanicilar mikrobloglar
sayesinde her an nerde bulunduklari, ne yaptiklar1 hakkinda diger kullanicilart aninda
bilgilendirebilmektedirler. Twitter disinda; Tumblr, FriendFeed, Cif2.net, Plurk en popiiler
diger mikroblog siteleridir. Twitter’in 2015 yili itibar1 ile 302 milyon aktif kullanicis
bulundugu bilinmektedir (Tiirkal, 2015).

Tablo 1.1°de ve Tablo 1.2°de Diinya’da ve Tiirkiye’de en fazla Twitter takipgisine sahip
sirketlerin siralamas1 yer almaktadir. Bu karsilastirmadan, Tirkiye’de ve Diinya’da

bulunan Twitter kullanicilarinin marka tercihlerinin farklilik gosterdigi anlagilmaktadir.



Tablo 1.1 Diinya’da en ¢ok Twitter takipgisine sahip 10 marka

Marka Adi Takipg¢i Sayisi

Chanel 12.433.987
Playstation 12.310.313
Samsung Mobile 12.023.642
Starbucks 11.756.741
Xbox 10.468.975
Victoria’s Secret 10. 131.025
And odid 9.282.467
H&M 8.158.059
Microsoft 7.790.229
Rockstar Games 7.778.069

Kaynak: http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands

Tablo 1.2 Tiirkiye’de en ¢ok Twitter takipgisine sahip 10 marka

Marka Ad1 ‘ Takipg¢i Sayisi
Turkish Airlines 1.434.094
Tiirk Hava Yollar 1.109.526
Perlite Ore 659.883
Vodafone TR 613.117
Turkeell 612.276
Teknosa 434.950
GSStore 434.368
Media Markt Tiirkiye 413.670
Asli Filinta 410.821
Hepsiburada 405.153

Kaynak: http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/country/turkey


http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands
http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/country/turkey
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1.3.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag, bireylerin ortak bir ama¢ dogrultusunda internet lizerinden duygu ve
diisiincelerini paylastiklar1 ve iletisim igerisinde bulunduklari bir topluluk olusumu olarak
adlandirilabilir. Sosyal ag siteleri (SAS) ise internet topluluklaridir. Facebook, MySpace,
Friendster, Hi5, Cyworld gibi olan bu topluluklar; kullanicinin siteye iiye olarak bir
kullanici adi alarak profil olusturmasi karsiliginda hizmet vermektedir. Bu siteler; genel
veya Ozel g¢evrim i¢i mesaj yollama, fotograf ve video paylasiminda bulunma gibi

ozellikleri de biinyesinde barindirmaktadir (Karal ve Kokog, 2010).

Sosyal aglar; diger kullanicilarla iletisime ge¢mek igin, sistemde var olan herkesin
birbirlerini gormesine firsat veren web tabanli bir sistem olarak ifade edilmektedir. Bu
sosyal aglarda bireyler; fotograf, video, bilgi paylasimlarinin yani sira ortak ilgi alanlar
ile sanal topluluklar olusturarak, ortak amaglart dogrultusunda her tiirlii siyasi fikir, diinya

goriisii ortak paydasinda bulusup bir araya gelebilmektedir (Filiz vd., 2014).

Bireysel medya sektoriinde 6dnemli bir kavram olan “sosyal ag hizmetleri”, web tabanli is
kolunun en 6nemli uygulamasi olarak var olmustur. Sosyal ag hizmetleri, ¢evrimici
(online) alanda faydali verileri elde ederek ve bunlari diger kullanicilara aktararak
baskalari ile iletisim kurmay1 saglayan kisisel web sayfalar1 olarak tanimlanmaktadir. Pek
cok sosyal ag sitesi, kendi kullanicilarina gruplara katilma ya da grup olusturma yoluyla
birbiri ile benzer 6zelliklere sahip ilgi alanlar1 bulunan diger bireyler ile bir bag kurma
imkan1 vermektedir (Ozmen vd., 2011). ABD’de Rice Universitesi tarafindan 2007 yilinda
yapilan bir arastirmaya gore, ¢evrimici sosyal ag siteleri kullanici tabanli, etkilesimli,
topluluk tabanli, iliski temelli ve duygusal temelli olmasi bakimindan diger web

sitelerinden ayrilmaktadir (Ada vd., 2013).

Strategy Business Dergisinde yayinlanan ‘“Network Theory’s New Math” isimli makalede,
sosyal aglarin yasamdaki 6nemini belirtmek i¢in; bazi kisilerin baglantili dogduklari,
bazilarinin ise sonradan bir baglanti kurmay1 sagladiklari, bir kisminin ise hala baglanti
kuramadiklar1 bu nedenle de kendilerine giivenlerinin olmadiklar1 belirtilerek, herkesin

sosyal aglarla birbirine baglandig1 ifade edilmistir. Ayrica hayat kalitemiz ve



11

standartlarimizin da sosyal ag standartlarimizla dogru orantili oldugu eklenmistir. Bu
durum Marshall Mc Luhan’in Kiiresel Koy isimli kitabindaki dedikleri ile yorumlanirsa,
“Bizler sosyal aglarimizi olusturuyoruz ve sonra sosyal aglarimiz bizi sekillendiriyor”

(Onat ve Alikilig, 2008).

Giliniimiizde o6zellikle son donemlerde sosyal medya kullaniminda biiyiik bir artis
goriilmektedir. Diinyanin her yaninda, bilhassa gelismis bolgelerde yasayanlar tarafindan
bir ya da daha fazla sosyal medya ag1 kullanilmaktadir. Sosyal medyanin ¢1g gibi biiyiiyen
etkisi sonucunda bircok kurum ve kurulus da sosyal medya platformlarinda kendini

gostermektedir (Cetin ve Toprak, 2016).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 2015 yilinda yapilan Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasia gore; 2015’in ilk 3 ayinda internet kullanici sayisi
42.921.781 kisidir. Tiirkiye’de internete ulasma olanagi bulunan hanelerin oran1 % 69,5;
etkin bir sekilde internet kullananlarin orani ise % 94,2°dir. Yine bu aragtirmaya
bakildiginda, internet kullanicilarin % 80,9’u sosyal medyada profil olusturma, mesaj
génderme ve fotograf vb. gibi igerik paylasma amaciyla interneti kullanmislardir. TUIK ’in
istatistikleri ele alindiginda SAS’lerini kullanan kesimin giin gectikge artt1 goriilmektedir.
“Facebook” ve “Twitter” kullanim oranlarinin verilmeye baslandigi 2011°de, toplam
internet kullanicilari icerisinde SAS kullananlarin oran1 % 50,8 (TUIK, 2011), 2013 yilinda
% 73,2 (TUIK, 2013), 2014 yilinda % 78,8 (TUIK, 2014) ve 2015 yilinda ise % 80,9
oldugu bilinmektedir. Istatistiklerden yola ¢ikarak, Tiirkiye’de SAS kullanimi kademeli
olarak artmaktadir. “We are social” web sitesinden Kemp’in (2014) hazirladig1 veriler;
1.182 milyon Facebook kullanicisinin, 232 milyon ise Twitter kullanicisinin oldugunu
sOylemektedir. Yine ayni g¢aligmaya gore, Tirkiye’deki SAS kullananlarin % 93’1
Facebook, % 72’si ise Twitter’a liyedir (Dogan, 2016).
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Tablo 1.1 Diinya’da en ¢ok Facebook begeni sayisina sahip 10 marka/iinli

Marka/Unlii Adx ‘ Sayfa Begeni Say1 1

Facebook for Every Phone 500.957.692
Facebook 173.236.151
Cristiano Ronaldo 117.105.892
Shakira 104.498.423
Vin Diesel 100.203.641
Coca Cola 99.294.900
FC Barcelona 94.530.204
Real Madrid C.F. 92.449.015
Eminem 91.398.114
Leo Messi 87.000.697

Kaynak: https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/

Tablo 1.4 Tirkiye’de en ¢ok Facebook begeni sayisina sahip 10 marka/iinlii

Marka/Unlii Ad1 ‘ Sayfa Begeni Sayisi

Galatasaray 13.381.831
Fenerbahge 9.945.716
Turkish Airlines 9.518.125
Recep Tayyip Erdogan 8.859.331
Yeni Safak 7.817.259
Arda Turan 7.373.332
Baho 7.203.875
Beren Saat 7.141.852
Cem Yilmaz 6.593.069
Dr. Mehmet Oz 6.021.318

Kaynak: https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/turkey/

Tablo 1.3 ve 1.4°te Tiirkiye ve Diinya’da en ¢ok Facebook begeni sayisina sahip marka ya
da tinliiler listelenmektedir. Tablo 1.1 ve 1.2°deki listeye en ¢ok kullaniciya sahip Twitter

kullanicilart arasina tinliiler dahil olmadig icin o listeler sadece markalardan olugsmaktadir.


https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/
https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/turkey/
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Socialbakers’dan alian veriler dogrultusunda Christino Ronaldo, Shakira, Arda Turan,

Beren Saat gibi Facebook kullanicilar1 da Tablo 1.3 ve Tablo 1.4’te yer almaktadirlar.

1.3.4. Icerik Paylasim Siteleri

Giliniimiizde artik internetin erisilmesi daha kolay ve daha ucuz olmasi dolayisiyla tim
diinyada kullanimi yaygmlasmistir. Internetin bu denli yaygm bir sekilde kullanilmasi

sosyal medya kullanimini da ayn1 oranda arttirmigtir (Tengilimoglu, 2015).

Onceki konularda da bahsedildigi iizere sosyal medya kullanimi belirli sosyal medya
araglar1 sayesinde olmaktadir. Ihtiyaci karsilamaya yonelik olarak, sosyal ag siteleri,
bloglar, mikrobloglar haricinde yaygin olarak kullanilan siteler de mevcuttur. Ornegin
fotograf ¢ekmek ve c¢ektigin fotografi aninda paylasmak ya da bir videoyu, hazirladigin bir

sunumu paylasmakta metin paylagsmak kadar ragbet gormektedir.

Icerik paylasiminda en ¢ok kullanilan siteler Flickr ve Instagram iken, video paylasiminda
ise Youtube birinci sirada gelmektedir (Kalafatoglu, 2010). 2010 yilinda yayin hayatina
baslayan Instagram aylik 150 milyondan fazla aktif {iyeye sahiptir (Dora, 2013). 2012
yilina kadar sadece akilli telefonlarla erisimi saglanan Instagram Facebook tarafindan satin
alinmis ve fotograf paylasiminda yaygin olarak kullanilan bir site haline gelmistir.
Instagram sayesinde kisi ve kurumlar diizenledikleri organizasyonlarin fotograflarini,
uriinleri, marka mesajlarini, aktivitelerini buradan istedikleri zaman paylasabilmektedirler
(Sherman ve Smith, 2013). 2004 senesinde kullanilmaya baglanan ve 2005’te Yahoo’nun
satin aldig1 Flickr ise (Brown, 2009); kullanicilarina fotograf yiikleme, diizenleme ve

paylasma olanag veren bir fotograf paylasim sitesidir (Tracy, 2008; Derek vd., 2011).
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Tablo 1.5 Diinya’da en ¢ok Instagram begeni sayisina sahip 10 marka/iinlii

Marka/Unlii Adx Sayfa Begeni Sayisi ‘

Cristiano Ronaldo 79.809.969
Nike 64.901.969
H&M 17.173.1 9
Zara Official 14.051.733
Forever21l 11.640.309
Adidas 11.147.842
Gucci 11.024.424
Prada 10.055.115
Barack Obama 9.598.001

Burberry 7.875.631

Kaynak: https://www.boomsocial.com/Instagram/Sektor/tumu

Tablo 1.6 Tiirkiye’de en ¢ok Instagram begeni sayisina sahip 10 marka/iinlii

Marka/Unlii Ad1 Sayfa Begeni Sayisi
Arda Turan 5.564.042
Demet Akalin 5.126.368
Caps/Mizah/Karikatiir 5.058.362
Hadise 4.468 278
Serenay Sarikaya 4.476.568
Inci Caps/Mizah/Karikatiir 4.170.103
Robin Van Persie 3.870.260
El¢in Sangu 3.378.544
Burcu Esemersoy 3.338.447
Hande Ergel 3.3 7.126

Kaynak: https://www.boomsocial.com/Instagram/UlkeSektor/turkey/tumu

Baz1 markalar veya iinliiler sadece tek bir mecrada oldukga fazla begeniye sahip olurken
ayn1 marka veya iinlii Facebook ya da Instagram’da ragbet gormeyebilir. Ya da iki veya
daha fazla mecrada birden de ¢ok fazla takipciye/begeniye sahip olabilir. Mesela
Facebook begeni sayisi siralamasinda tiglincii sirada yer alan Cristiano Ronaldo, Instagram

sayfasi begeni sayisinda ilk siraya yerlesmistir. Ustelik Facebook sayfasi begeni sayisi


https://www.boomsocial.com/Instagram/Sektor/tumu
https://www.boomsocial.com/Instagram/UlkeSektor/turkey/tumu
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117.105.892 (Tablo 1.3), Instagram sayfasin1 79.809.969 (Tablo 1.5) kisi takip etmektedir.
Ayrica Tablo 1.6’da, Tirkiye’de bulunan Instagram kullanicilarinin markalardan ¢ok

tinliilerin sayfalarini takip ettigi gériilmektedir.

Fotograflar1 diizenleyen, onlara tarih ve konum bilgisi ilave eden ve biitiin bunlarn diger
kullanicilarla paylagan pek ¢ok site bulunmaktadir. Bu sitelerden Insatagram ve Flickr
haricindeki en bilinenleri; SmugMug, Picasa ve Photobucket’tir
(http://www.chip.com.tr/haber/en-iyi-5-fotograf-saklama-ve-paylasim-sitesi_27335.html).

2005 yilinda kurulan ve Google tarafindan 2006 yilinda satin alinan (Parker, 2010)
Youtube’dan sonra; Vimeo, Yahoo, Dailymotion, LivelLeak, Vine, Break, Metacafe en
bilinen ve en ¢ok kullanilan video paylasim siteleridir (https://mainpc.net/en-populer-

video-paylasim-siteleri/) .

Tablo 1.7 Diinya’da en ¢ok Youtube video goriintiilenme sayisina sahip 10 marka/iinlii

Marka/Unlii Ad1 Abone Sayisi Video Goriintillenme Sayisi
Lego 1940921 3.416.846.487
Angry Birds 1.768.497 2.789.029.780
Vatl9 3.159.905 2.576.488.632
Red Bull 5.516.842 1.585.660.074
GoPro 4.298.121 1.300.096.749
Playstation 4.983.415 1.230.945.647
Coca Cola 1.034.011 1.108.528.395
Tobotyoungtoys 454,727 863.063.397
Hasbro Studios Shorts 699.509 858.342.008
Filtr Germany 818.169 823.803.002

Kaynak: https://www.socialbakers.com/statistics/youtube/channels/brands/


http://www.chip.com.tr/haber/en-iyi-5-fotograf-saklama-ve-paylasim-sitesi_27335.html
https://mainpc.net/en-populer-video-paylasim-siteleri/
https://mainpc.net/en-populer-video-paylasim-siteleri/
https://www.socialbakers.com/statistics/youtube/channels/brands/
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Tablo 1.8 Tiirkiye’de en ¢ok Youtube video goriintiilenme sayisina sahip 10 marka/iinlii

Marka/Unlii Adx Abone Sayisi Video Gériintillenme Sayisi
Turkish Airlines 140.000 482.988.351
Cornetto Turkiye 138.409 208.642.562
Ulker 37.851 151.761.886
Turkcell 85.609 132.627.694
Samsung Turkiye 77.587 87.707.426
Vestel Turkiye 10.667 58.051.486
Turkeell Superonline 10.309 53.291.932
Tiirk Telekom 47.538 47.893.918
Media Markt Tiirkiye 14.104 47.577.258
Nivea Tiirkiye 8.642 46.692.131

Kaynak: https://www.socialbakers.com/statistics/youtube/channels/turkey/brands/

Tablo 1.7 ve Tablo 1.8’de en ¢ok Youtube abone ve goriintiilenme sayisina ait markalar
siralanmaktadir. Diinya’da daha c¢ok eglence sektdriine yonelik Youtube sayfalari tercih
edilirken; Tiirkiye’de ise daha ¢ok Tiirk sahipleri ya da ortakliklari bulunan yerel
markalara ragbet edildigi dikkat ¢gekmektedir.

Fotograf ve videolarin ihtiyaci karsilamadigi noktada, gesitli alanlardaki calismalarini
sunum seklinde paylagsmak isteyenler igin slideshare.net, scribd.com gibi sitelerin

yayginlagsmaya basladigi goriilmektedir (Kahraman, 2010).

1.3.5. Profesyonel Aglar

Profesyonel aglar is hayatinda kullanilan bilgilerin paylasildig1 platformlardir. Bu
platformlarin en yaygin olani online cv olugturma platformlaridir. Bunlarm en bilineni de
120.000.000 kullanict sayzsi ile is hayatindaki kullanicilarin kendi yaptiklar islerle alakali
bilgileri paylastiklar1 Linkedin’dir.  Profesyonel Ag olarak Linkedin’i, 11.100.000
kullanicr sayisi ile Xing ve 35.000.000 kullanict sayist ile i¢inde daha ¢ok sektorel anlamda
bir profesyonellik barindiran Viadeo takip etmektedir (https://www.sosyalsosyal.com/75-

farkli-sosyal-medya-sitesi).


https://www.socialbakers.com/statistics/youtube/channels/turkey/brands/
https://www.sosyalsosyal.com/75-farkli-sosyal-medya-sitesi
https://www.sosyalsosyal.com/75-farkli-sosyal-medya-sitesi
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1.3.6. Bookmark-imleme Servisleri

Web sitelerini ya da bloglari, kisa yoldan tanitmak ve daha fazla kullaniciya ulastirmak
icin Bookmark (imleme) siteleri bu konuda var olan en iyi uygulamalardir. Bu siteler, bir
yandan Google siralamasinda biiyiik yiikselis elde edilmesini saglarken, diger yandan web
sitesini kullanicilara tanitma olanagi sunmaktadir. Google tarafindan olduk¢a dnemsenen
imleme sitelerinde kisi ne kadar ¢ok yer alir ve tutunursa Google tarafindan o kadar ¢abuk
indexlenir. Bunun i¢in de blog veya web siteniz de yaymlanan konularin ya da yazilarin
okuyucularm ilgisini ¢ekmesi ve okuyuculara fayda saglamasi gerekmektedir (Aydin,
2011).

Imleme sitelerinin kalitesi de cok dnemlidir. Eger diisiik kaliteli bir imleme sitesine ekleme
islemi yapilirsa bu durum eklenen siteyi ciddi kayiplara ugratabilir. Reddit.com, digg.com,
delicious.com, folkd.com en ¢ok bilinen ve kullanilan imleme sitelerine Ornek olarak

gosterilebilir (http://seoturkce.com/100-sosyal-imleme-sitesi/).

1.3.7. Podcastler

Podcasting; radyo programlari, videolar gibi online medya {iriinlerinin internet iizerinden
bilgisayar, cep telefonu, tablet gibi tasmabilir cihazlara indirilebilecek sekilde
yayinlanmasidir. Podcast ise bu yolla indirilmis dosyalara verilen isimdir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Podcast).

Podcast "iPod" ve "broadcast" kelimelerinin bir araya gelmesiyle meydana gelmis bir
sozciiktiir. Basta Christopher Lydon isimli radyo programcisi programlarini dinleyicilerine
ulastirmak i¢in bu yontemi uygulamis, zaman ve mekan agisindan bir sinir1 olmayan bu
uygulama basarili olunca gitgide yayginlasmis ve tiim diinyada kabul edilmistir (Karaman

vd., 2009).

RSS gibi tekniklerle mobil araglara dagitilan Podcasting, bir nevi ses igerigi iletimi olarak

da ifade edilebilir. Eski senclerde, Podcasting mp3 formatinda oldukga basit igerikli ses


http://seoturkce.com/100-sosyal-imleme-sitesi/
https://tr.wikipedia.org/wiki/Podcast
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kayitlartyken, bugiin videolarin mp4 dosya bi¢imiyle de son derece profesyonel yeni bir

mobil 6grenme araci olarak kullanilmaya baslanmistir (Giilsegen vd., 2010).

1.3.8. Vikiler

Havai dilinde “hizli yazim” anlamina gelen Wiki sozciigii, Tiirkgeye Viki olarak gecmistir.
Ward Cunningham tarafindan 1995 yilinda baslatilan ilk Viki uygulamasi WikiWikiWeb
adi ile ortaya c¢ikmustir. Vikiler bir anlamda web ansiklopedisidirler. En bilinen 6rnegi
Wikipedia’dir. Bu ansiklopedilerin temel ¢alisma prensipleri, bilinmeyen bir kelimenin
yanina soru igareti veya kirmizi renk koyarak o kelime hakkinda bir seyler bilenlerin
bilgilerini paylagmalarina olanak saglamaktir. Vikilere herkes internet ilizerinden katkida
bulunabilir. Vikiler, Web 2.0 aract olmasinin 6zelligi ile son derece hizli bir sekilde
kisilerin bilgilerini paylagmasini ve bilgi biitlinliigli yaratilmasin1 saglamaktadir. Ayrica
Vikiler’de herhangi bir iyelik istenmemektedir.
(http://blog.ruzem.org/post/98296392725/vikiansiklopedi-nedir). Wikipedia disinda da;
Google Docs, WetPaint, Wikispaces ve pbWiki gibi bir¢ok Wiki servisi bulunmaktadir
(Tiirkal, 2015).

1.3.9. Forumlar

Forum, elektronik ortamda meydana gelmis bir tartisma ve paylasim alanidir. Forumlarin
ilk ¢ikis kaynagi ziyaretei defterleridir. Sonralar1 forumlar ilerleme gostermis, mesaj
panolari cikmis ve en sonunda da bugtinkii halini almistir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%BO0nternet_forumu).

Cevrimigi topluluklarin 6zellesmis bir c¢esidi olan forumlar aslinda sosyal medya
araclarinin en erken kendini gostermis bir c¢esididir. Ayni zamanda forumlar ilan

panolarinin modernlestirilmis hali olarak da tanimlanabilmektedir (Zarella, 2010).

Forumlarda internet kullanicilar1 ¢ogunlukla kendi kisisel kimliklerini kullanmazlar.

Takma adlari ile istedikleri herhangi bir konuda forumlarda sohbet ya da tartisma konusu


http://blog.ruzem.org/post/98296392725/vikiansiklopedi-nedir
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet_forumu
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acabilirler. Baslattiklar1 bu tartigmalarda yorumlar yapabilir, linkler paylasabilirler (Onat,
2009).

Kullanicilar forumlarda herhangi bir konu hakkinda tavsiye, oneri alabilir, haber iletebilir
ya da flort edebilirler. Forumlarin “administrator” dedikleri bir yoneticileri vardir.
Yoneticilerin esas gorevi sohbet baglatmak ya da devam ettirmek degildir sadece uygunsuz
igerikleri kaldirmak ya da engellemektir. Forumlar ile bloglar arasindaki en temel ayrim;
bloglarin igerikleri bir kisi tarafindan olusturulmaktadir. Forumlarda ise birden ¢ok

kullanici tarafindan ayni forumda igerik paylasimi yapilabilmektedir (Mayfield, 2008).

1.3.10. interaktif Sozliikler

Interaktif sdzliikler, kullanicilarin {iye olarak gesitli konular hakkinda bilgi verdigi ve
yorum yaptig sitelerdir. Interaktif sdzliiklerin ara yiizleri forumlara gore sade ve temiz
olmasi bakimindan daha kullanislidir. Forumlardan daha fazla yarar saglayacak bilgiler
vermektedirler. Ancak ¢ok fazla interaktif sozliigiin bulunmasi ve bunlarin birbirlerinin
neredeyse ayni ozellikte olmalari agisindan elestitiye maruz kalmaktadirlar. Interaktif
sOzliiklerin atasi olan ‘eksi sozliikk® en bilinen ve yaygin kullanilan interaktif sozliiktiir.
Interaktif sozliikler kendi iclerinde ayrilirlar
(http://www.prohayat.com/2011/04/23/interaktif-sozluklere-dair-her-sey-siralamalari-ve-
listeleri/) :

> Genel Interaktif Sozliikler: Bu sozliiklerde herkes her konuda bir fikir beyan
etmektedir. Eksi Sozliik, ITU Sézliikk, Uludag Sézliikk, Kotii Sozliik ve Eko Sozliik

ornekleridir.

> Tematik Interaktif Sézliikler: Belli bir alana ilgi duyan kisilerin toplanip goriis
bildirdikleri sozliiklerdir. Sportif Sozliik, Siyasi Sozliik, Deniz Sozliik, Sinema Sozliik
bilindik 6rneklerindendir.

> Universite Sozliikleri: Genelde hocalar veya o konu hakkinda bilirkisiler tarafindan
bilgi verilen seviyeli ve kaliteli sozliiklerdir. Bilkent Kampiis bu konuda en basarili

sozluktur.


http://www.prohayat.com/2011/04/23/interaktif-sozluklere-dair-her-sey-siralamalari-ve-listeleri/
http://www.prohayat.com/2011/04/23/interaktif-sozluklere-dair-her-sey-siralamalari-ve-listeleri/
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1.3.11. Arama Motorlar1

Insanoglu var oldugu miiddetce merakinin yani sira ihtiyaglarini giderebilmek icin bilgiler
ortaya ¢ikartmis ve bu bilgileri nesillerden nesillere aktarmistir. Giiniimiizde 40-50 yasinda
bulunan kisilerin kendi kii¢iikliiklerindeki yasantilari ile onlarin ¢ocuklarinin yasantilart
mukayese edildigine aradaki fark degisimin ne kadar hizla gergeklestigini gozler oniine
sermektedir. Bilim ve teknoloji alaninda yasanan bu hizli gelisimler, kisilerin niteliklerini

de degistirmektedir (Sahin vd., 2009).

Arama motoru, web sayfalari hakkinda veri toplayan bir yazilim tiiriidiir. Sitede hangi
konularin olacagi hakkinda ipucu veren anahtar kelimeler, sayfanin olusumuna neden olan
kodlar, sitenin URL’si, sayfaya gelen ya da ¢ikan linkler verileri olusturur. Daha sonra elde
edilen bu veriler dizinlenerek veri tabaninda saklanir. Bu islemlerin tamami arama robotu

(veya crawler, ortimcekspider) ad1 verilen bir yazilim tarafindan yapilir (Atay vd., 2010).

Google, Tiirkiye ve Diinya’da en fazla kullanilan arama motorudur. Diinya’da en fazla
kullanilan arama motoru siralamasinda Google’dan sonra Bing arama motoru gelirken;
Tiirkiye’de ise Yandex ikinci sirada yer almaktadir (http://i-kol.net/dunyada-kullanilan-

sosyal-medya-arama-motoru-istatistigi/).

1.3.12. Haber Siteleri

Olaylar ve durumlar ile ilgili haber ve bilgi akisini saglayan kitle iletisim araglar1; yerel,
ulusal ve uluslararasi konularin bilinmesini saglayarak, kitlelerin bu olaylara tepki
gostermesini  saglayabilirler. Bu gorev, haberlerin, verilerin, imgelerin, goriis ve

yorumlarin bir araya getirilmesi ve beli bir siirecten gegmesi demektir (Toruk, 2008).

Online haberler; metin, gorsel malzeme, ses, video goriintiileri ve diger internet sayfalarina
baglantilardan meydana gelir. Ayrica bunlara ilaveten, okuyucularin haberler ile ilgili
diistincelerini diger okuyuculara iletebilecekleri bir sohbet odasi ya da tartisma alanlarina
da imkan taninabilir. Haberin ana kaynagini olusturan verilere destek saglayan baglantilar,

1yi tasarlanmig bir habercilige neden olabilir. Fakat bu durum, bu baglantilarin reklamlara,


http://i-kol.net/dunyada-kullanilan-sosyal-medya-arama-motoru-istatistigi/
http://i-kol.net/dunyada-kullanilan-sosyal-medya-arama-motoru-istatistigi/
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cikar ya da nefret gruplarmma, parasal destek talebinde bulunan hayir ve yardim

kurumlarinin sitelerine verilip verilmeyecegi sorusunu akillara getirmektedir (Evers, 2010).

1.4. Markalarin Online Medya Kullanin

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimma gore marka; TUriinlerini ve hizmetlerini
pazarlama amaciyla sektore sokan kisi ve kurumlarin, bu iirlinlerini tanitmak ve baska

tirinlerden ayirt edebilmek i¢in yarattiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin biitiintidiir

(Kirdar, 2003).

Genel olarak marka s6zciigli, mal ve hizmetlerin rakiplerinden belirli 6zellikleri ile farkli
olmasmi saglayan, miisterilerle etkilesim igeresinde bulunmasini kolaylastiran isim,

sembol, simge veya bunlarin birlesimidir (Ozdemir, 2009).

Internet; zamanla toplumda var olan algilari, davranislari ve beklentileri tamamen
degistirmeye baslamistir. Isletmeler ise bu degisikligin farkina vararak, bu ‘yeni diinyanin’
gelecekteki stratejilerin uygulanmasinda anahtar rol gorevini istlendigini yeni yeni
anlamaya baslamislardir. Internetin sundugu olanaklar1 en ince ayrintisina kadar kullanan
bu sirketler, klasik pazarlama yonteminin kaliplasmis sinirlarim1 asmiglardir. Bu noktada
internet icinde de benzeri bulunmayan bir diinya ortaya ¢ikartan sosyal medya araglari,
isletmeler i¢in pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilecekleri ve markalarini daha ileriye
tasimak i¢in yaptiklar1 tiim yatirimlar1 uygulamaya ddkebilecekleri baslica sistemlerin

basinda bulunmaktadirlar (Bulunmaz, 2011).

Isletmelerde pazarlama fonksiyonu, tiiketiciler ile isletmeler arasinda bir iletisim bag
misyonunu iistlenmektedir. Isletmeler, bir iiriiniin ya da hizmetin iiretilmesinde veya
piyasaya sunulmasinda, tiiketicilerin ihtiya¢ ve taleplerinin dnceden tahmin edilmesinde,
satin alma isleminden sonra da miisteri memnuniyetinin takip edilmesinde 6nemli bir
isleve sahip olmaktadir. Bu noktada online medyanin, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde etik kurallara uyarak aktif olarak kullanilmasmin gerekliligi kagmnilmazdir
(Stier6z ve Dogdubay, 2012).
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Robert Putnam’a gore online tiiketicinin markalar ile kurdugu iletisim, gelir gecer bir
iletisim seklidir. Yani miisteri; markalarin bulundugu ortamlara rahatlikla, ¢ok kolay bir
sekilde girebilmektedir. Tiiketicinin yasadig1 bu olay “gecerken ugradim” tarzinda bir algi
yaratmaktadir (Mazur ve Miles, 2009). Buradan da anlasildigi gibi online medyada
tiiketiciler, markalarin meydana getirdikleri icerikleri hizli tilketmektedirler. Kendilerine
yeterince ilgi gosterilmedigini diisiindiiklerinde ise markanin yer almadigi baska
platformlara gecip, marka ile iliskilerini kesmektedirler. Scott ise bu konuda, tiiketicilerin
sitkca yer aldigi blog, forum ve sohbet odalarinda sadece goriinmenin bile markanin

miisterilere verdigi degeri ifade edecegini sdylemektedir (Scott, 2009).

Online medya kullaniminin artmasi bizi yeni bir terimle kars1 karsiya getirmistir: Dijital
Pazarlama. Bu kavram geleneksel medyanin aksine internet, mobil ve tiim diger interaktif
araglarin yardimi ile ticari ¢alismalarini siirdiirmektedir. Dijital pazarlamanin, interaktif
pazarlama, online pazarlama, e-marketing ve web pazarlama diye baska isimleri de
bulunmaktadir. Dijital pazarlama; Elde Et (Acquire), Kazan (Convert), Ol¢-Optimize Et
(Measure&Optimize) ve Sahip Cik-Biiyiit (Retain&Grow) olmak tizere 4 adimdan
olusmaktadir (Altindal, 2013);

» Elde Et (Acquire): Misterinin dikkatini iriiniin satildigi alanlara kaydirabilmek
amaciyla yapilirlar. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), Arama Motoru Reklamlari
(PPC), E-mail Marketing, Sosyal Medya Pazarlama (Social Media Marketing), Gelir
Ortaklig1 (Affiliate Marketing), Interaktif Karsilastirma (Interactive Comparison),
Reklam Ortakligi (Advertising Partnership), Viral Pazarlama, Igerik iiretme/paylasma,
RSS, Online PR bu baslik altinda sayilabilir.

» Kazan: (Convert): Miisteriyi istenilen ortama g¢ektikten sonra bu adim devreye girer ve
iriinli pazarlayanin amacina ulagmasina yardimci olur. Burada amag¢ sadece satis
yapmak degil okuyucularin ya da miisterilerin o web sitesinde ne kadar siire gezindigini
ya da o web sitesinde kag¢ tane yazinin, haberin okundugunu saptamaktir. Bu da en az

satis kadar onemlidir.
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> Ol¢-Optimize Et (Measure&Optimize): Bu kisimda dogru ve yanlislar saptanir ve

diger firmalarla yapilan hatalar ya da olumlu geri bildirimler karsilastirilir.

» Sahip Cik-Biiyiit (Retain&Grow): Burada artitk miisteri memnuniyeti ve elde olan
miisteriyi tutmak dnemlidir. Iyi bir miisteri hizmeti sunma, E-mail marketing, sadakat
programlari, dinamik fiyatlandirma stratejileri uygulama, kisisellestirme, topluluk

olusturma ve referans programlari baglatma bu alanda kullanabilecek tekniklerdir.

Giliniimiiz markalar1 reklamlarla sadece geleneksel medyada degil, ayn1 zamanda sosyal
medyada da kendilerine bir yer edinmeye basglamiglardir. Markalar, miisteriler ile
iletisimde sosyal medyanin sundugu iliski temelli yapiya ayak uydurmaya calismaktadirlar.
Sosyal medyada marka farkindalig1 konusunda 6nem verilmesi gereken hususlar agagidaki

gibi ifade edilmistir (Vural vd., 2016):

» Facebook, Twitter, Youtube, Instragram gibi sosyal medya araglarinda markanin ya da
markaya ait sayfalarin takipgi sayisi

» Sosyal medya araclarinda marka tarafindan yapilan paylagimlara yonelik begenme
sayilar1 ve yapilan yorumlar

» Markanin sosyal medya araglarinda gergeklestirdigi paylasimlarin siirekliligi

» Markaya ait sosyal medya araglarinda yapilan paylagimlarin tiklanma sayisi

» Markaya ait sosyal medya araglarinda interaktif olarak gergeklestirilen uygulamalara
aktif katilim orani

» Markanin web sitesinden uygulamaya doniik sosyal medya kanallarina ulagim
linklerinin goriinme kolayligi

» Markanin kendine ya da markaya ait iiriinlerine yonelik farkli sosyal medya araglarinda
yer alip almadigi

» Markanin sosyal medya paylasimlarindaki iceriginin yeterliligi

» Markanin sosyal medya takipgilerindeki devamlilik ve artig oranlari

2011 yilinin Ekim aymda Market Tools sirketi sosyal medyada miisteri yorum ya da
sikayetleri ile ilgili bir arastirma yapmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore, miisterileri

sosyal medyada yorum ya da sikdyette bulunan sirketlerin oran1 %34’tiir. Miisterileri
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sosyal medyada yorum ya da sikdyette bulunmayan sirketlerin orani ise %44 tiir.
Miisterilerinin sosyal medya ile higbir baglantis1 olmayan sirketler %22’lik bir dilime
sahiptir. Yine ayni arastirma kapsaminda markalarin sadece Twitter ve Facebook’u
kullanarak yaptiklart yorum ve sikayetlere geri doniis yapip yapmadiklari incelenmistir.
Arastirmaya dahil olan sirketlerin %25°1 Facebook {izerinden gelen yorum ve sikayetleri
“her zaman” cevapladiklarin1 belirtirken, %29’u “siklikla” cevapladiklarini ifade etmis,
%141 ise “higbir zaman” cevaplamadiklarin1 sOylemistir. Twitter'da bu ylizdelere
bakilacak olursa; sirketlerin %18’i1 “her zaman”, %23’i ise “siklikla” geri doniis
sagladiklarini belirtirken, %24°i ise “higbir zaman” cevaplamadiklarini dile getirmislerdir

(Demirel, 2013).

1.5. Online Medyanin Avantajlar:

Online medya araglar1 markalarin daha fazla kitleye ulasmasinda onemli bir konuma
sahiptir. Online medya araglarini etkin bir sekilde kullanan markalar dogru reklam
tercihleri ile kisa zamanda biiyiik kitlelere ulasabilmektedir. Internet her zaman
stirekliligini koruyan bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle isletmeler bu

mecralari etkin bir pazarlama araci olarak kullanmak zorundadirlar.

Online medyanin en 6nemli avantaji kisilerin aralarindaki iletisimi kurmasidir (Hansen vd.,
2011). Online medya araglar1 sirketlerin karliliklarin1 arttirmada onlara biiyiik avantajlar
saglamaktadirlar. Ozellikle sosyal medya kisminda bunun &rnekleri sikga goriilmektedir.
Ornegin, Dell, Twitter satis kurgusu ile @DellOutlet Twitter hesabi araciligiyla 3 milyon $
degerinde satis gerceklestirmistir. Yani Dell degisik zamanlarda Twitter iizerinden
tiyelerine degisik kampanya duyurular1 yapmis ve bu duyurulari takip etmek isteyenler
@DellOutlet adresine iiye olarak Ozel tekliflerden yararlanabilmiglerdir. Sony ise
uyguladigi bir Twitter kampanyasi sayesinde takipgilerine Vaio bilgisayarlarda %10’ luk

bir indirim saglamistir. Bu kampanasi sayesinde 1,5 milyon $ satis yapmustir (Funk, 2011).

Online medyanin miisteriler ile her an iletisimde olabilme 6zelligi diger 6nemli avantajdir
(Kalafatoglu, 2010). Ayrica igletmeler; miisteri memnuniyeti ve sadakatini en iist seviyede

tutmak, marka bilinirligini arttirmak, tiriin gelistirme asamalarinda miisterilerin fikirlerine



25

danigmak, yetenekli calisanlari tespit edip ise almak ve bu sayede karliliklarini arttirmak
icin online medyay1 kullanmaktadirlar (Scott ve Jacka, 2011). Social Media Examiner
tarafindan 2011 yilinda yayimnlanan rapora gore sosyal medya pazarlamasmin faydalari

sekil 1'deki gibi siralanmaktadir.

0% 10% 20% 30% 40% 90% 60%

0% 80% 90%

+ lcerigin daha fazla sergilenmesi

* Artan trafik ve aboneler

*  Gelistirilmis arama siralamasi

* Yeni is ortakliklariyla sonuclanmasi

* Nitelikli satis olusturulmas

* Genel pazarlama giderlerinin azalmasi

¢ Gelistirilmis satis

Sekil 1.1 Sosyal medya pazarlamasinin yararlari (Stelzner, 2011)

Kaynak: http://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingReport2011.pdf

Online medya araclarinin diger belli basli avantajlari su sekilde siralanabilir;

» Markalarin zaman ve mekan kavramindan ayrisarak genis bir kitleye ulagmasini saglar.
» Markalarm tanitim ve reklam giderlerinin azalmasinda etkilidir.
» Markalarn tiiketici tercih ve beklentilerini anlamlandirmasina yardimci olur.

» Marka tutundurma ve yeni pazar olusturma anlayisi iginde pazarlamanin

dijitallesmesine yardimci olur.

» Markalarin kiiresel bir 6l¢gek kazanmasini saglar.


http://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingReport2011.pdf
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Biitiin bu anlatilan avantajlar online medyanin ¢evrimdisi medya karsisinda daha ¢ok tercih
edilmesine ve ¢evrimdisi medyanin 6nemini giderek kaybetmesine neden olmaktadir. Bu
acidan bakildiginda online medyanin miisteri iligkileri yOnetimi kapsaminda

incelenmesinde yarar vardir (Demirel, 2013).

1.6 Online Medyanin Dezavantajlari

Online medyanin sebep oldugu en biiyiik sorunlardan bir tanesi 6zel hayatin ihlal edilmesi
ve kisisel bilgilerin herkes tarafindan ele gecirilmesidir. Ozellikle sosyal medya ortaminda

meydana gelebilecek en korkung olay 6zel bilgilerin izinsiz kullanilmasidir (Brown, 2010).

Online medya araglar1 isletmeler icin biiyiik zararlara yol acabilir. Bir isletme iyi bir
stratejiye sahip olsa da, online medyada hakkinda konusulan olumsuz diisiinceler, o isletme

hakkinda tiiketicilerde negatif bir algi olusmasina neden olabilir (Cross, 2014).

Online medyada yapilan olumsuz yorumlar markalar1 ya da isletmeyi her zaman zor
durumda birakmaz. Bazen de iyi niyetli fakat diislinlilmeden yapilan bazi yorumlarda
isletmeyi kotii duruma sokabilir. Ornegin calisanlarin kendi gériis ve diisiincelerini
paylasmalar1 markalarin diisiinceleri olarak algilanabilir ya da eskiden bir {irlinle ilgili
yapilan olumsuz bir yorum o marka yeni bir iiriin ¢ikartmis olsa bile eski kotii algi olarak
hafizalarda kalabilir (Sweeney ve Craig, 2011). Ayrica markalarin ya da isletmelerin
tirtinlerini pazarlamak amaciyla siirekli icerik paylasarak olayr abartmalar1 da tiiketicinin

rahatsiz olmasina yol agabilir (Halloran ve Thies).

Online medya ortaminda markalar i¢in dezavantaj olabilecek bir diger 6nemli konu da,
ortaya konulan pazarlama degerinin kontrol edilememesidir. Yani marka ulagsmak istedigi
amacin ¢ok disinda bir olaya da neden olabilir. Ayrica online mecralarda spam ad1 verilen

reklamlar ve kot icerikli yaymlar neticesinde kullanicilar o markaya karsi tepki
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olusturabilir, hatta markay1 takibi birakabilirler. Zamaninda engellenemeyen bu spamlar

markalarin itibarin1 kaybetmesine de yol agabilirler (Zyl, 2009).

Online medyada ¢ok sik karsilasilan, gerek markalar1 gerek tiliketicileri etkileyecek bazi
davraniglar incelenmis ve asagida siralanmistir (Mavnacioglu, 2009):

» Kisisel verileri izinsiz kopyalamak ve dagitmak

» Ticari sirketlerin sirlarini yayilamak

» Sahte igerik hazirlayarak tiiketicileri manipiile etmek

» Reklam ve sponsorluk almak i¢in ger¢egi yansitmayan haberler iiretmek

» Telif haklarina uymamak

» Ahlaki siirlara uymaksizin igerikler yaymlamak

» Markalara zarar vermek i¢in, o markanin ismiyle sahte blog olusturmak

» Kaynak gostermeden igerik kullanmak

» Kurumlarin tiiketicilerin kanaatlerini degistirmek icin belli bir para karsiliginda tarafli

icerik yayimlatmak
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II. BOLUM: KRiZ YONETIMI VE ONLINE MEDYADA KRIiZiN
YONETILMESI

2.1. Kriz ve Kriz Yonetimi Kavramlari

Bilinen en eski zamanlardan bu yana insanlar bir takim ihtiyaglarin1 karsilamak igin
calismak durumundadirlar. Bu insanlar yardimlagma, is birligi gibi nedenler sonucunda bir
araya gelerek bir topluluk olusturmaktadir. Bu siire¢, toplumlarin varligint ve gelisimini
devam ettirmelerini gerektirmektedir. Uretimde rekabet ise iiretimi sekteye ugratan,
calisanlarin kendini yenilemelerine engel olan bir unsur olmaktadir. Ama Orgiitler ise
rekabeti, varliklarini devam edebilmeleri i¢in temel bir sebep olarak gdérmektedirler.
Sirketlerin bu {iretim slireglerine devam edip, varliklarini siirdiirme asamalarinda
karsilastiklar1 negatif durumlar kriz olarak tanimlanmaktadir. Eger iiretim giigleri, liretim
iligkilerinden daha fazla gelisim gosteriyorsa o zaman krizler ortaya ¢ikmaktadir (Tugsal,
2016).

2.1.1. Kriz Kavram

Kriz, Yunanca’da “karar” manasinda olan “krisis” sdzcliglinden gelmektedir. Kriz
beklenmedik bir zamanda birden ortaya g¢ikan olumsuz yondeki gelismeler, bir igin
meydana getirdigi karigik safha, i¢inden ¢ikilmasi zor bir durum anlamindadir (Dogan,
1982).

Kernisky (1997) bir kurumun bekledikleri ile gercekte yasananlar arasinda var olan uyum
sorunu olarak krizi tanimlarken, Grove (1997), krizin is yasaminda temel unsurlarin
degismek iizere oldugu zamanin meydana geldigi bir durum olabilecegi, bu doniisiimiin ise
olumlu anlamda yeni bir baslangica vesile olabilecegini ifade etmektedir. Brewton’e gore
ise ortaya c¢ikan bir olay; faaliyetlerde bir gerileme, devletin kurumsal alanda yaptigi
diizenlemelerde ¢ogalma, kurum hakkinda kamuoyunda negatif algilama, ekonomik agidan
sikintiya diisme, yonetim zamanini verimli bir sekilde kullanamama, isi gerceklestirenin
motivasyonunda bir azalma gibi durumlara yol agiyorsa kriz olarak belirtilebilir (Murat ve

Misirly, 2012).
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Arastirmacilar degisik tanimlar yaparak krizi agiklamaya calismislardir. Bazi tanimlarda
kriz, tehdit edici unsuru engelleyebilme yetersizligi olarak belirtilirken, bir kisim yazar
tarafindan ise aniden ortaya ¢ikan durumlar ile bas edebilme yetisi olarak tanimlanmustir.
Genel kabul goéren taniminda ise kriz, kurumun varligini tehdit eden bir olay olarak
goriilmiistiir. Zorluk, endise, stres, felaket, panik gibi kavramlarina kriz anlaminda
kullaniliyor olmasi krizi tanimlamakta oldukg¢a gii¢liik ¢ikartmistir. Bu kavramlarin pek
cogunda krizden bahsedilebilir. Fakat konu isletme yonetiminin bir sorunu ise, isletmenin
varligimi tehdit etmeyen, isletmedeki dengeleri degistirmeyen, karar mekanizmalarini devre
dig1 birakmayan, kisa bir siireligine meydana gelen degisime kriz denemez. Biitiin bu
tanimlar 151¢1nda kriz su sekilde agiklanabilir: Kriz; 6nceden beklenmedik bir anda, kurum
tarafindan hizli bir sekilde yanitlanmasi icap edilen, kurumun uyum mekanizmalarinin
islevsiz hale gelmesini saglayarak, sirketin deger ve amaclarini tehdit eden bir olaydir.
Stres, endise, panik gibi kavramlar ise kriz doneminde agiga ¢ikan duygulardir (Tagraf ve
Arslan, 2003).

2.1.2.Kriz Cesitleri

Kiiresel piyasada meydana gelen sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik alandaki
ilerlemeler, farkliliklar tlkeler arasinda var olan rekabeti epey arttirmistir. Bu oldukca
zorlu rekabet ortaminda, kurumlarin varliklarim1 devam ettirebilmeleri, degisimlere katki
saglayabilmeleri g¢evresel degisikliklere adapte olabilmelerine baghdir. Siirekli degisen
piyasa kosullar1 nedeniyle orgiitler cesitlik tehlikelerle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu
tehditleri savusturamayan sirketler var olamazlar. Bunun i¢in 6rgiitsel yapinin dinamik ve

islevsel bir konumda olmasi gerekmektedir (Karakose, 2007).

Melek Vergiliel Tiiz (2004), krizleri uyar1 zamanlarina gore ikiye ayirarak incelemistir.
Bunlardan ilki ani krizlerdir. Ani krizler beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan krizlerdir. Bu
krizler yatirnmcilar, misteriler, tedarik¢iler ya da diger kars1 gruplar etkiler (Akyurt,
2015).
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Asagidaki unsurlar ani bir krizin ¢ikmasina sebep olarak gosterilebilir (Akyurt, 2015):

» Maddi anlamda ciddi mal miilk hasar1 neticesinde isi etkileyen kazalarin olmasi

» Yoneticilerin, is gorenlerin, ortaklarin, paydaslarin, misterilerin biiyiik rahatsizliklar
gecirmeleri ya da dlmeleri

» Cevreye zararli kimyasallar veya diger materyallerin bosaltilmasi

» Telefon veya yap1 hizmetlerinde bozulma meydana gelmesi

> Isin yiiriitiilmesini engelleyecek derecede hayati dnem tastyan hizmetlerin aksamasi ya
da durmast

» Dogal afetler

> Iscilerin is durdurma eylemleri ya da isten ¢ikmalar

Ani krizlerin ise siddet seviyesi 4 ana baslikta toplanabilir. Birinci diizeyde kriz, 0 kadar
biiyiik olmamakla beraber personel tarafindan g¢oziilebilecek boyuttadir. Sadece bir tek
personel bu isin {istesinden gelebilir. Ikinci diizeyde kriz, biraz daha biiyiik bir krizdir ve
krizin ¢oziimii icin tek bir kisi yetmez ikinci bir personele daha ihtiya¢ vardir. Ugiincii
diizeyde krizde, artik is personelden c¢ikmistir ve yoneticilerin de olaya dahil olmasi
gerekmektedir. Bu seviyede krizi bagka departmanlardan da yonetici ve personeller gelip
destekleyebilir. Dérdiincii diizeyde kriz ise tamamen kontrol disi, yonetmesi ¢ok giic
krizlerdir (Tiz, 2004).

Melek Vergiliel Tiiz’lin (2004), uyar1 zamanlarina gore ayirdigi krizlerden ikincisi i¢ten ige
yvayilan krizlerdir. Bu tiir krizler ise, medya Orgiitiiniin eylemlerinden, yasal sorunlardan,
diistiniilmemis finansal harcamalardan, miisteri iddialarindan, resmi arastirmalardan,

calisan sikayetlerinden kaynaklanan ciddi krizlerdir.

Prof. Dr. Filiz Balta Peltekoglu’nun (2007) gruplandirmasinda ise krizler ortaya ¢ikis
nedenlerine gore bese ayrilirlar. Bunlar; driin kaynaklh krizler, ¢evresel krizler, dogal
felaketlerden kaynaklanan krizler, siddet kaynakli krizler ve iinliiler nedeniyle meydana

gelen krizlerdir.
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1. Uriin Kaynakh Krizler: Bu kriz tiirii genelde iiretim hatasindan ya da asilsiz sdylentiler

dolayisiyla piyasaya hatali {iriin stiriilmesinden kaynaklanmaktadir.

2. Cevresel Krizler: Hizli niifus artisi, kaynaklarin ¢ok fazla kullanimi, kirlilik, dogaya

zarar verilmesi gibi nedenlerden dolayi gevresel krizler yasanmaktadir.

3. Dogal Felaketlerden Kaynaklanan Krizler: Deprem, sel, yangin gibi felaketlerde
yonetim higbir sekilde miidahalede bulunmamaktadir. Bu nedenle dogal felaketlerin pesi
sira yapilabilecek en uygun davranis yasanan sorunlarin en kisa siirede yoluna

konulacaginin etkili ve inandirici bir bicimde agiklanmasi olacaktir.

4. Siddet Kaynakh Krizler: Kapkag, tecaviiz, darp gibi olaylara 6rgiitiin ad1 karistig1 anda
onemli bir kriz baslayabilir. Kurumun bu konuda herhangi bir kusuru bulunmasa bile
olayin gectigi mekadn olmasi ya da calisanlarindan birinin olaya dahil olmasi krizi

baslatmaya yeterli bir sebeptir.

5. Unliiler ve Krizler: Cogu marka bir iinliiden yararlanarak, stratejisini bu dogrultuda
kurar. Unliilerden yararlanmak markaya pek gok avantaj saglar. Fakat bunun dezavantajlari
da vardir. Bu tiir tinlii kisiler medyanin ilgi odagindadir ve siirekli goz oniindedirler. Bu
kisilerin karistiklar1 uygunsuz olaylar ya da 6zel hayatlarinin son derece karisik olmasi

markay1 olumsuz yonde etkiler.

2.1.3.Krizin Ozellikleri

Kriz; daha dnceden ortaya ¢ikmasi 6ngoriilmeyen, beklenmedik bir sekilde ortaya ¢ikan ve
olabildigi en hizli sekilde ¢oziime kavusturulmasi gereken stres iceren bir durumdur.
Krizlerin gerilim igermesinin en biiyiik sebeplerinden biri kriz, kurumun sadece teknik
yapisin1 degil komple tiim sistemini tehdit edici bir unsurdur. Kriz asil karar veren ve
yoneten kisilerde negatif etki birakmasinin yani sira ti¢iincii kisileri de etkiler. Fakat ortaya

¢ikan her olumsuz kosul ve stresli ortam da kriz olarak algilanmamalidir (Ulutas, 2010).
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Cevresel ya da orgiitsel etmenlerden dolay1 ortaya ¢ikan krizlerin temel Ozellikleri

asagidaki gibi belirtilebilir (Baran, 2011):

» Kriz kurumun uzun vadedeki planlarini, hatta bitiinliigiini tehdit edici unsurlar

barindirir.
» Kirizde, kurumun zararlar1 engelleme sistemleri yeterli olmaz.
» Krizde, orgiit zaman kars1 yarisir.
» Kriz doneminde birden bire umulmadik degisiklikler olur.
» Yoneticiler ve isletme sahiplerinde tedirginlik hakimdir.
» Kurumda endise ve korku hali goriiliir.
» Kriz doneminde olaylar1 kontrol etmekte zorlanilir.

» Kurumun itibar1, insan kaynaklari, finans yapisi ya da dogal kaynaklar1 tehlike

altindadir.
Avgan ( 2010) ise krizin 6zelliklerini asagidaki gibi agiklamistir:

» Kiriz, beklenmedik birden bire ortaya ¢ikan bir olay olmasmin yani sira Orgiit ve
paydaslar i¢in tehlike olusturur.

» Kriz donemlerinde ¢abuk hareket edebilmek ¢ok dnemlidir. Bu durum kurumun standart
karar alma mekanizmalari ile asilamayacak kadar hassas bir konudur. Bu nedenle acil
miidahale gerektirir ve bu durumda karar1 alan kisilerde stresi arttirir.

» Krizin bir diger 6zelligi; orgiit yonetiminin, elindeki kisitli kaynaklarla ilk olarak
yapmasi gereken eylemleri saptamada yetersiz kalmasidir.

» Kriz donemlerinde kurumda bulunan tiim kadro degistirilerek yerine yeni bakis agisi
kazandiracak taze kadro getirilerek orgiite farkli bakis acilar1 kazandirilmasi s6z konusu
olabilmektedir.

» Krizler, degisik yer ve zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir ve bu her farkli olay birbirinin

zinciri, devami konumundadir.
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» Krizin ne zaman baslayip ne zaman bitecegi bilinemez. Bu dénemde tam bir belirsizlik
ortami vardir.

» Kriz donemlerinde yoneticiler karar alma mekanizmasi gorevi gordiiklerinden biiyiik bir
sorumluluk igerisindelerdir.

» Kriz, orgiitlerin genel amaglarini ve uzun dénemli stratejik planlarmin gergeklesmesini

erteler ya da ortadan tamamen kaldirir.

2.1.4. Krizin Asamalar

Bazi kurumlar etraflarinda meydana gelen ani degisimlere adapte olmakta
zorlanmaktadirlar. Bunun sonucunda kriz déneminde bazi asamalar ger¢eklesmektedir. Bu
asamalar farkli yazarlar tarafindan degisik sekillerde agiklanmistir. Can (1997); kriz
stirecini; kriz uyarilarmin algilanmasi ve hareketsizlik, kriz dénemi ve ¢oziilme donemi

olarak 3’e kisimda incelemistir:

1. Kriz Uyaridarinin Algilanmasi ve Hareketsizlik: Bu asamada kurumun orglitsel yapisini
olumsuz etkileyen ve varliginin tehdit eden durumlar kendini gostermektedir. Orgiitiin
bilgi elde etme mekanizmalar1 yetersiz kalmakta ve yonetime gereken bilgi akis
saglanamamaktadir. Ust yonetime gereken bilgi akis1 saglanamadig icin kriz siirecinin en
az hasarla atlatilabilmesine olanak saglayacak Onlemler alinamamaktadir. Dolayisiyla

orgiit harekete gecememekte ve bir basar1 saglanamamaktadir.

2. Kriz Dénemi: Eger krizin yaklastigi fark edilmis, gerekli sinyaller alinmus,
yorumlanmis, isleme konmus ve harekete gecilmisse, orgiit artik kriz donemine girmis

demektir.

3. Coziilme Donemi: Kriz siirecinde eger krizi ekarte edecek ¢oziimler basariya ulasmaz
ise orgiit ortadan kalkar, cevresi ile iliskileri bozulur. Is géren sikayetleri, stres, panik,

isglicii devri ve devamsizlig1 beraberinde orgiitsel ¢oziilmeyi getirir.
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Chong (2004) krizi alt1 asamaya ayirmistir:

1. Basa ¢ikma asamasi

2. Yeniden diisiinme asamasi

3. Baslatma asamasi

4. Hissetme asamasi

5.Miidahale etme asamast

6. Kum torbasiyla siper yapma asamasi

Fink’e gore ise krizin dort asamasi vardir (Aksu, 2009):
1. Belirtiler: Yaklasan krizin uyari agsmasidir.

2. Siddetli ve ¢cabuk ilerleyen kriz

3. Kronik kriz: Olay sonrasi iyilesme evresidir.

4. Krizin ¢oziimii

Pira ve Sohodol (2004) ise olaya baska bir agidan yaklagmislardir:

1.Kriz Oncesi Dénem: Kriz durumunun daha ortaya ¢ikmadig1 ancak belirtilerinin kendini

gosterdigi bir donemdir.

2.Kriz Donemi: Bu donemde krizin gelecegine dair belirtiler alinip, yorumlanip,
degerlendirilir. Eger bu belirtilere saglikli tepkiler verilmisse kriz donemine girilir. Bu
donemde olayin nasil, ne sekilde sonuglanacagi bilinmedigi ve bunu tahmin etmek ¢ok gii¢

oldugu icin orgiitsel belirsizlik {ist diizeydedir.

3.Kriz Sonrast Dénem: Burada amag¢ tamamen yeni bir doneme gecmektir. Bu da

adaptasyon, degisim ve yeniden yapilanma ile gerceklestirilebilmektedir.
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Kadibesegil (2001), krizin korkulacak bir durum degil aslinda bir firsat oldugunu
sOylemektedir. Yonetimdekiler krize bakis agilarini degistirip, krizi bir firsat olarak

gortrlerse, kendi eksikliklerinin farkina vararak ¢6ziim yollar1 ararlar.

Tablo 2.1’de “isletmelerin karsilastiklar: krizlerin olusum siirecinde yoneticilerin

davranis ornekleri” goriilmektedir.

Tablo 2.1 Kriz siirecindeki agsamalar ve tipik yonetici davraniglar: (Tekin ve Zerenler, 2008)

Asamalar Tipik Yonetici Davranisi

Orgiitsel Kérelme ve Gizli Kriz Krizin belirtilerini yok sayarak, kurum iginde
meydana gelen bazi degisikliklerin farkina

varmamak.

Harekete Gegmeme ve Krizi Yalanlama Krizin kendiliginden bitecegi ve her seyin normale
donecegi disiincesiyle bu donemde higbir tedbir

almamak

Hatali Karar ve C6ziim Bulamama Alman karar ve tedbirlerin krizi ¢ézecek kadar

islevsel olmamasi.

Kriz Krizin ciddiyetine varilmasi1 ve kriz bitirecek
onlemler alinmaya calisilmasi. Ancak her sey i¢in

ge¢ kalinmasi, krizin iyice yerlesmis olmasi.

Dagilma, Orgiitiin C6kmesi ya da Krizden Cikis | Kurumun artik dagilma noktasina gelmesi. Ancak
bu asamada alinacak kararlar ile isletme ya
krizden yavas yavas ¢ikar ya da ya da tamamen

coker.

2.1.5. Krize Neden Olan Faktorler

Bir orgiitiin kurulus, genglik ve biiylime evreleri vardir. “Kurulus” evresi en ¢ok kaynak
kullanim1 gerektiren ve daha neyin nasil isleyecegi belli olmadigindan risk iceren evredir.
“Genglik” evresinde artik istikrar ve Orgiit igerisinde uyum saglanmaya ¢aligilir.
“Biiyiime” evresinde ise sistemden kaynaklanan bir takim dengesizlikler ortaya ¢ikar ve

bunlar giderilmesi i¢in ¢alisihr. Isletmeler, ulastiklari her basamakta, evrede i¢ ve



36

disaridan gelen etkileri, istekleri yerine getirmekte zorlanabilirler ve bu durum onlar1 krize
sokar. Yoneticinin ani 6liimii, isveren-is¢i arasinda ¢ikan ¢atismalar, uyusmazliklar, grev,
sabotaj, teror, cinsel taciz, riisvet vb. olaylarin neden oldugu krizler orgiitiin kurulus,
genglik ve biiylime evrelerinde meydana gelen krizlerdendir. Bu nedenle orgiit igerisinde
temel yapi, teknoloji-insan iliskileri, denetleme ve bakim politikalar1 sitirekli gbzden
gecirilmeli ve yenilenmelidir. Whitney (1995)’e gore, bir konuyu krize doniistiiren sekiz

etmen vardir (Koghan, 2015):

» Siirprizler

» Yetersiz bilgi

» Olaylarmn akisindaki hiz

» Durumu denetleme giiciinii kaybetme

» Medya tarafindan yogun baski altinda kalma
» Paranoya

> Panik

» Kisa donemli ve gegici ¢oziimler uygulama

Bir orgiitlin krize girmesine yol agan; ¢evresel degisimlere zamaninda ve geregince uyum
saglayamama, bilgisizlik ve iletisimsizlik durumlari, yetersiz ve hatali egitim faaliyetleri,
yetersiz haberlesme ve koordinasyonsuzluk gibi bir¢ok neden vardir. Bunlardan bazilari o
orgilit i¢in ¢cok daha zararli bazilar1 ise ¢cok hafif hasarlarla atlatilabilecek tiirdendir. Ancak
onemsenmesi gereken ve unutulmamasi gereken nokta su ki; bu nedenlerden her biri
orgiitii farkli sekillerde tehdit etmektedir. Bir olayin kriz haline doniismesi i¢in i¢ ve dis
etkenler bulunmaktadir  (http://-stratejikileti.blogspot.com.tr/2014/01/kriz-etmenleri-ve-
nedenleri.html).

1. Dis Cevre Faktorleri: Bu faktorler kontrol edilemeyen faktorlerdir. Eger dis ¢evrede
kargasa artarsa kriz ihtimali de artar. Dogal felaketler, genel ekonomik belirsizlik ve
dalgalanmalar, yasal ve politik diizenlemeler, sosyo-kiiltiirel faktorler, yogun rekabet,
uluslararast  ¢evre  krize neden olabilecek dis ¢evre faktorlerindendir

(http://www.koniks.com/topic.asp? TOPIC_ID=19151).
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2. I¢ Cevre Faktorleri: ¢ cevre faktorlerine neden olan unsurlar sirketin kendi icerisinde
kaynaklanan yetersizlikler ve problemlerdir. Hiyerarsik yapinin karmasikligi,
tedarikgiler ve g¢alisanlar arasinda ya da isveren ile is gorenler arasinda kaynaklanan
sorunlar, asir1 biirokratik yapi, yonetimin kendini yenileyememesi, geleneksellikten
vazgegilememesi gibi nedenler krizi ortaya ¢ikartmaktadir (http://www.koniks.com-
/topic.asp? TOPIC_ID=19151).

2.1.6. Kriz Yonetimi ve Siireci

Paksoy (1997); kriz yonetimini, aniden meydana gelen ve olumsuz etkilere neden olan bir
kriz aninda Orgiitin imajimin zarar gormemesi, taraflarin birbirleri ile iletisiminin
kopmamasi i¢in halkla iligkiler ¢aligmalar1 olarak tanimlarken, Arici (2001)’ya gore kriz

yonetimi; bir problemi firsata doniistiirme durumudur.

Krizin siddeti arttik¢a is yapanlarin psikolojileri daha ¢ok bozulmaktadir. Bununla birlikte
kendilerini yoneticilere dinletememek onlarin daha ¢ok gerilmesine neden olmaktadir. Bu
psikolojik gerilim durumu da calisanlarin krizle yeterince ilgilenememelerine ve krizin
daha da biliylimesine yol a¢gmaktadir. Ayrica kriz doneminde yoneticilerin olaylara
sogukkanli ve mantiksal tepkiler verememesi bu krizi daha da karmagik hale getirmektedir.
Gereginden fazla uzayan kriz donemi verimliligi azaltmakta, orgiit igerisindeki isleyisi
aksatmaktadir. Islerin aksamasi calisanlarda is kaybetme korkusunu beraberinde
getirmektedir. Bu durum ise calisanlar arasinda diisman, kin, nefret, ¢ekisme gibi
duygulara yol agmaktadir. Boyle bir ¢alisma ortam ise, ¢alisanlarin dogru karar verme
yetilerini kaybetmelerine, sonunda da orgiitsel ve bireysel iletisimin zayiflayarak

kopmasina sebebiyet vermektedir (Ekinci ve Izci, 2006).

Isletme Yonetimi, Uluslararasi Iliskiler ve Kamu Yonetimi kriz ydnetiminin inceledigi
baslica alanlardir. Isletme yonetimi bu kavramin en belirgin incelendigi alandir. Bu alanda
kriz yonetiminin temel amaci; kurumlarin yasadiklar1 bu krizlerden en asgari diizeyde zarar
gorerek ne sekilde c¢ikacaklarini saptamaktir. Uluslararasi iligkilerde ise, uluslarin arasinda
meydana gelen sorunlarin ¢ok yayilmadan, karmasiklagsmadan diplomatik yollarla

¢Oziimiinli aramaktadir. Kamu yonetiminde ise amag, kriz siireci boyunca orgiitlerin krizler
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ile nasil basa c¢ikacaklarini, kriz sonrasi donemde nasil bir yol izleyerek sirketi ayakta

tutmaya devam edeceklerini kapsamaktadir (Soysal vd., 2009).

Kriz yonetimi; krize karsi kurumlar tarafindan alinmasi gereken tedbirleri ve krizin
biyiikliigiiniin ya da kiiciikligiiniin onceden bilinerek, aratacagi etkilerin ortadan
kaldirilmasin1 kapsamaktadir. Bu siirecte zarar géren maddi ve manevi her tiirlii kaynagin
tekrar diizeltilmesi saglanarak, krize neden olan olaylarin etkilerine karsi yapilacak
faaliyetler gelistirilmektedir. Parsons (1996) kriz yonetimi siirecini tige ayirmaktadir. (Oran

ve Demir, 2016):

1. Ani Krizler: Bu tiir krizlerde uyaricilar ya ¢ok azdir ya da hi¢ yoktur. Bu nedenle ¢cogu

zaman basarisizliga ugranir.

2. Goriinebilir Krizler: Yavas yavas biiyiiyen krizlerdir. Bu nedenle 6nlemler alinip kriz

kontrol altinda tutulabilir.

3. Uzun Siireli Krizler: Bu krizlerin sonuca ulagmasi haftalarca, aylarca ya da yillarca
stirebilir. Krizlerin genellikle kisa bir zaman dilimi igerisinde siirdiikleri zannedilir.
Ama bunun tam aksine bunun kurumun imajina, itibarina, sayginligina etkileri yillarca

surebilir.

Neredeyse biitlin krizler, kendi igerisinde basarisizligi oldugu kadar basartyr da
barindirmaktadir. Bu var olan basariy1 tespit etmek, gelistirmek ve sonuglandirmak kriz
yonetiminin temelini olusturmaktadir. Kriz yonetimi siireci, orgiitii etkileyecek ileriye
doniik tehditlerin algilamasi, bunlarla nasil miicadele edileceginin yollariin saptanmasi,
onlemlerin alinmasi olarak tanimlanmaktadir. Kriz yonetim siireci, arastirmacilar arasinda

farkli sekillerde belirtilse de genel olarak bes asamada incelenmektedir. Bunlar (Sezgin,
2003):

1. Kriz Sinyallerinin Alinmasi: Krizin ortaya ¢iktig1 ilk asamadir. Bu asamada erken
uyar1 sistemi devrededir. Erken uyari sistemi sayesinde krizin yaratacagi olumsuz

kosular 6nlenmeye calisilir.
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Krize Hazirlik ve Krizden Korunma: Gelecekte ne ile karsilagilacagi bilinmedigi igin
krizden korunmak gerekmektedir. Bunun iginde bazi onlemlerin 6nceden alinmasi,
tehlike unsurlarinin analiz edilmesi, bu tehdit edici unsurlarin ortadan kaldirilmast, yeni
firsatlarin aranmas1 gerekmektedir. Krizden korunmak icin krize neden olan ana

sorunun ne oldugunun iyi bilinmesi ve takip edilmesi lazimdir.

Krizin Denetim Altina Alinmasi: Eger alinan kriz sinyallerine gereken Onem
verilmezse, kriz olaganca kuvvetiyle ortaya c¢ikar. Bu evrede kriz yonetimi Kkrizi
kaldirmaya elverisli degilse, olanaklar yetmiyorsa, o zaman krizin yol agacagi hasarlar

en az diizeyde tutulmaya calisilir.

Normal Duruma Gegis: Bu evrede artik kriz kontrol altina alinir ve tiim ¢aligmalar
islerin, krizin baslamadan 6nceki haline dondiiriilmesi yoniinde olur. Kriz sonrasinda
ise Orgiitiin tiim yapu, siire¢ ve isleyislerinde krizin meydana getirdigi etki de géz oniine

alinarak yeniden yapilanma faaliyetleri gergeklestirilmeye baslanir.

Osrenme ve Degerlendirme: Bu donemde daha dnceden alinan kararlar degerlendirilir,
gbzden gegcirilir, analiz edilir, hatalardan dersler ¢ikartilir, bu dersler neticesinde bir
takim diizenleme ve yenilemelere gidilir. Kararliligin 6n plana ¢iktig1 ve yeni plan,

amag, mekanizmalarin devreye sokuldugu bir donemdir.

Kriz yonetimi daha oncede ifade edildigi gibi bir¢ok evreden olusan bir siirectir. Hangi tiir

kriz olursa olsun genelde hepsi birbirine benzemektedir. Bu nedenle Tutar (2000), alt1

1.

temel asamaya ayirmistir:

Kriz Sinyalinin Alinmasi: Yaklagsan krizin varligindan haberdar olma acisindan kriz

sinyallerine kars1 yoneticilerin duyarli olmas1 gerekmektedir.

2. Krize Hazirlik ve Korunma: Bu asamada krizin olumsuz etkileri en aza indirgenmeye

calisilir. Fakat bu yaklasim firsat krizlerinde bir kayip olmasina da yol acgabilir.

Isletmeyi iyi tanimak, ydnetim stratejilerini kavramak, ileride nereye gittigini bilmek,
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ihtiyaglarini, eksikliklerini, farkliliklarin1 saptamak kisaca Orgiitiin temel felsefesini

saptamak krizi 6nlemede olduk¢a yardimci olur.

3. Krizi Denetim Altina Alma: Bu durum ancak denetlenebilir ya da kontrol altina
alinabilir krizler i¢in s6z konusudur. Bu asamada iist olaya dahil olur ve kriz
engellenmeye calisilir. Fakat her ne kadar da 6nleme ve koruma sistemleri devrede de
olsa yine de kriz bastirilamayabilir. Bu nedenle, iist yonetim, kriz yonetiminin ilk
asamasinda elde ettigi verileri kullanarak krizi siirekli gézlem altinda tutmali ve gidisata

gore bir yol izlemelidir.

4. Krizin Olumlu Yanlarim Tespit Etme: Krizler her zaman olumlu yanlar1 da iclerinde
barindirir. Krizler her zaman 6nlenemeyebilir. Ancak izlenecek yontemlerle firma
itibar1, tanimnirligi, imaji olumlu bir algiya dondstiiriilebilir. Krizler ve firsatlar daima
yan yanadir. Onemli olan olumsuzluklar icerisindeki o firsatlart  gdriip
degerlendirebilmektir.

5. Krizi Cozme ve Rehabilitasyon: Krizi ¢dézme durumunda uygun zamanda olaya
midahale etmek ¢ok Onemlidir. Kriz aninda var olan durum dogru bir sekilde
algilanmali hiyerarsik kademelerde ¢alisan Kkisilere sorunu ¢odzmeleri i¢in sans
taninmali, krizin kaynag: teshis edilmelidir. Biitiin bunlar1 yaparken de sogukkanlilik
elden birakilmamalidir. Kriz denetim altina alindiktan atlatildiktan sonra baska bir
boyuta yani krizden sonra istikrarin saglanmasi durumuna gegilir. Orgiitiin kisa ve uzun
vadeli stratejileri yeniden gozden gegirilir ve yapilandirilir.

6. Ogrenme ve Degerlendirme: Ogrenme ve degerlendirme asamasi kriz yonetim siirecinin
son asamasidir. Bu donemde siirecin basindan ve oncesinden beri yapilan hatalardan
dersler ¢ikartilir. Olumsuz gibi goziiken bu durum aslinda ders ¢ikarilirsa iist yonetime
deneyim kazanma firsati verdigi i¢cin daha sonraki krizlerde daha iyi bir sekilde

miicadele edilmesine olanak saglar.

Kriz yonetim siirecinde hedef, en az risk ve zararla ulasilmak istenen amaclara kavusmak
ya da var olan1 korumak olmaktadir. Krizlerin dogru yonetilmesi i¢in esas gorev karar

alicilara diigmektedir. Karar alicilar en dogru karar1 en hizli sekilde alarak orgiitiin
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menfaatlerine en uygun sekilde hareket etmektedir. Karar alicilarin bu dogrultuda bazi
hususlara dikkat etmeleri gerekmektedir. Alexander George karsi tarafla iletisim
kurarak, yanlis anlamalar, uyusmazliklar engellenirse kriz yOnetiminin basariya

ulasacagini soylemektedir (Kafdagli, 2013).

Kriz dncesinde, esnasinda ve sonrasinda yasanan aksakliklar1 en iyi sekilde yonetebilmek
i¢cin psikolog, sosyolog, antropolog ve iletisim uzmanindan olusan kriz yonetim ekibinin
bulunmasi ve iletisim stratejileri gelistirmesi 6nem teskil etmektedir. Elde edilen tiim
veriler dogrultusun da  “Kriz iletisim Y&netim Plan1” hazirlanmalidir. Kriz Iletisim
Yénetim (KIY) Plan, krizin gergeklesmesinden onceki asamadan sonuna kadar, hatta kriz
bittikten sonra bile yapilacaklarin detayli olarak belirlendigi dokiimandir. Bu plan Krizin
tipine, uygulayan birimlere gore gore farkliliklar gostermektedir. Tim sorulara yanit
olmasa da KIY plani elde bulunan kaynaklar ve bilgilerle ne yapilmasi gerektigini basit

hatlarla cizerek, yol gosterici olmasi agisindan ise yaramaktadir (Demir, 2015).

Mitroff (2001) ise, online medya ortaminda yasanan krize karsi kurumlarin nasil

davranmalar1 gerektigini asagidaki gibi siralamistir (Bat ve Yurtseven, 2014):

» Negatif alg1 yaratan haberler/yorumlar ¢ok ¢abuk yayilabilecegi i¢in hizli bir sekilde bu
haberler/yorumlar yanitlanarak durum diizeltilmelidir.

» Sikayetler cevaplanirken son derece kibar bir tislup kullanilmalidir.

» Mesleki terimlerden kaginilmalidir.

» Kriz donemlerinde kurumlarin isine yarayacagindan haber direktorleri ile yakin
iliskilerde bulunulmalidir.

» Kisilerin elestirilerini yayin organlarinda cevaplandiracak yandas miisteriler
edinilmelidir.

» Miisteri eger hakli ise ve kurumdan kaynaklanan ger¢ek bir problem varsa ortada
mutlaka sorun kabul edilmeli ve ¢oziilmeye ¢aligilmalidir.

> Uriin ve hizmetlerle ilgili her hangi bir yorum, oneri, sikayet, istek dikkatle
degerlendirilmelidir.

» Haber gruplariyla siirekli iletisim halinde bulunulmali, baglantilar kopartilmamalidir.
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2.2. Online Medyada Kriz Yonetimi

2.2.1.0nline Medyanin Kriz Yonetimi A¢isindan Onemi

Kullanicilarin  online medya araciligi ile bilgi edinmesi giivenilir bir yol olarak
goriilmektedir. Bu durum sirketler tarafindan hafife alinmamalidir ve sirketlerin islerini
olumsuz etkileyecek online medyada yer alan negatif igerikli yansimalar ciddiye
alinmalidir. Ozellikle sosyal medya, orgiitlenmeleri tesvik ederek bireyler ve kurumlar
arasindaki etkilesimi daha da hizlandirmaktadir ve sosyal medyanin interaktif bir hale

geldigi bu ¢agda ise saatler dakikaya doniismektedir (Stranska ve Stiitesky, 2015).

21. yiizyillda yasanan devrimler televizyon, radyo gibi medya kanallarina ihtiyag
duyulmaksizin sosyal medya araglarindan duyurulmaktadir. En son meydana gelen
devrimlerde pek c¢ok bilimsel arastirma yapilmis, milyonlarca tweet, binlere blog iletisi ve
yiizlerce GB’lik Youtube videosu incelenmis, analiz edilmistir. Biitiin bu arastirmalarin
sonucunda sosyal medyanin siyasi tartigmalar iizerinde biiyilk bir gilicii oldugu
saptanmigtir. Washington Universitesi arastirmacilari tarafindan Arap Bahari’ndaki siyasi
olaylar1 ele alan genis kapsamli bir arastirmada ozellikle Misir ve Tunus 6n planda
tutulmustur. Facebook, Twitter ve Youtube’dan elde edilen bulgularla, Misir’daki siyasi
web siteleri, Tunus’un tim blog diinyasinda yazilan, paylasilan siyasi konugmalar ve
devrim sirasinda gerceklesen 3 milyon tweet incelenmistir. Tiim bunlarin sonucunda Arap
Bahari’'nda sosyal medyanin 6nemi bir kez daha ispatlanmistir. Kuzey Afrika’dan
Ortadogu’ya dogru gelisim gosteren Ozglirliik ve demokrasi temelli mesajlarin sosyal
medyada yayilmasi, politik bagkaldirinin amacina ulagmasina ve basarili olmasina olanak
saglamistir. Boylece sosyal medya 6zgiirliikler alaninda ¢ok onemli bir ara¢ olma goérevini

tistlenmistir (Korkmaz, 2012).

Giinliik hayatin bir pargast olan online medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanmak
giiniimiizde artik bir zorunluluk haline gelmistir. Ayrica markalar, reklam yapmak,
kendilerini gelistirmek ve bilgi paylasmak igin de biitiin bu online mecralar1 kullanmak
gerektigini diisiinmektedirler. Diger kullanicilar tarafindan paylasilan her tiirlii yorum,
diisiince, Oneri, bilgi satin alma kararini etkilemektedir. Yani bir baska deyisle tiiketicilerin

hepsi birer viral pazarlamaci haline dontismektedir. Ciinkii mesajlar yiiz yiize geleneksel
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iletisimden daha hizli bir sekilde aktarilmaktadir. Hedef kitleler, filtrelenmemis, giincel,
kriz aninda baska kaynaklardan ulasilamayacak bilgiler sundugu i¢in de online medyay1

tercih etmektedirler (Austin vd., 2012).

Kuruluglar, kriz yonetimi planlarinda Internet ve sosyal medya gibi yeni teknolojileri
kullandiklarinda, ¢ok sayida kitleye zamaninda bilgi saglamaya c¢alistiklari, kuruluslarin
daha olumlu bir imaja sahip olduklar1 izlenimini vermektedirler. Bir kriz doneminde,
sosyal medyanin kullanilmasi, orgiitlerin daha fazla kitleye erismesine izin verirken ayni
zamanda anlayisi arttirir, algilart degistirir ve zamandan ve paradan tasarruf edilmesini

saglamaktadir (Ward ve Supa, 2011).

Markalar bir krizin negatif etkilerini en asgariye diisiirmek icin online medyayi
kullanmaktadirlar. Bu da sirketlere zamaninda olaya miidahale etme, kriz hakkinda
bilgileri paylasma ve yeni bilgiler edinme, yargilandiklarinda kriz hakkinda kamuoyunu
yonlendirme imkan1 vermektedir (Hardell ve Iligen, 2015).

Sosyal medya, kurumlarin tiiketicilerle iletisimini ve etkilesimini biiylik oranda
degistirmektedir. Bu da islerin yiiriitiiliis bigiminin de degistirilmesine sebep olmaktadir.
Sosyal medya artik kurumlarin var olan miisterileri ile iletisime gegmelerinde, yeni
misteriler elde etmelerinde, marka imajlarint koruma altina almalarinda, giiven
saglamalarinda, bilinirliliklerini ve miisteri memnuniyetlerini arttirmalarinda 6nemli bir
arag¢ olarak goriilmektedir. Social Media Examiner'in arastirmasina gore, isletmeler sosyal
medyay1 ii¢ sebepten dolay1 kullanmaktadir: (1) miisterilerle iletisim icinde olmak, (2)
gorlniirlik saglamak, (3) tanitim yapmak. Biitiin bunlarin disinda isletmeler sosyal
medyay1 eglence araci olarak da kullanabilmektedirler. Boylece miisterilerin ilgisini bu
yolla c¢ekerek, kullanicilarin, bos vakit gecirme, eglenme, fikir paylasiminda bulunma ve

iletisim kurma gibi isteklerini de yerine getirmis olmaktadirlar (Ada ve Abul, 2014).

Kurumlar sosyal medya araglarin1 kullanarak miisterilerine ulagsmayi, pazar arastirmasi
yapmayi, etkilesim kurmay1 geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha ekonomik bir
yontem olarak gormektedirler. Internet aracililig1 ile sosyal bir hesap acip buradan sayfalari

yonetmek icin uzman bir personel ve bilgisayar donanimi haricinde lazim olan bir sey
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gerekmemektedir. Ayrica ekstra bir maliyet olmadan, {icretsiz bir sekilde sosyal medya
araclarina iiye olunabilmektedir. Sosyal medya kanallar1 ile elde edilen miisteri sayisi,
geleneksel pazarlama araglar1 kullanilarak elde edilen miisteri sayisindan daha fazla
olmaktadir. Pazarlama, halka iliskiler ve insan kaynaklari alanlar1 disinda da sosyal medya
finansal piyasalar ve yatirimcilar ile iliskiler kurma agisindan da kurumlar yeni firsatlar

saglamaktadir (Ozmen ve Villi, 2014).

Kapitalist sisteme dahil edilmis iilkelerde ticari faaliyetlerde bulunan kuruluslar igin
rekabet her gecen giin zorlagsmaktadir. Glinimiizde ticaret yapabilmek ge¢misteki ekonomi
donemlerine gore daha fazla beceri istemektedir. Bu c¢agda karlilikta azalma ve
stirdiiriilebilir biiylimenin gerekliligi, kuruluslarin ¢evre ile iletisime gegme zorunlulugunu
dogurmaktadir. Bu nedenle, 6zellikle kriz donemlerinde c¢evre ile gliven esasina dayali
birliktelikler yapilmaktadir. Elbette ki ¢evre ile sorunlar tiimiiyle yok edilememekte ancak
en az seviyede tutulurlarsa Orgiite zarar vermeyecek boyutta kalabilmektedir. Bu da

stratejik kriz iletisimi yontemi ile saglanabilmektedir (Kavoglu, 2013)

Birkac kisinin paylastigi bir e-posta ya da sosyal medyaya yansiyan bir ileti, onemsiz
addedilen bir yaz1 ¢ok ¢abuk yayilarak biiyiik bir krize neden olabilmektedir. Bu gibi
durumlarin sebep oldugu krizlerde yapilmasi gereken oOncelikli hareket saglikli ve
stirdiirtilebilir bilgi tiretimi ve akisint saglamaktir. Kurumlar, aniden olan ve hizla biiyiiyen,
itibar1 zedeleyen kriz durumlarinda, bilgi akisim1 dogru bir sekilde saglayabilmek igin
zaman1 ve kriz durumlarinda gorev alan kisilerin koordinasyonunu saglikli bir sekilde

organize etmelilerdir (Kavoglu, 2013).

Peltekoglu’nun (2007), belirttigi iizere, yeni medya krizlerinde, 1yi bir gézlem yetenegi ile
sorunlar1 dnceden sezerek dnlem alabilme yeteneginin gelistirilmesi ve sorunlar biiylimden
¢Oziime ulastirabilme kabiliyetinin olmasi ¢ok biiyiik 6nem teskil etmektedir.

Camdereli (2000)’ye gore; krizi basar1 ile atlatabilmek icin bilgi {iretimi ve bunun
yoneticilerle ya da ilgili kisilerle paylasimi ¢ok 6nemli olmaktadir. Goztas (1997) ise;
krizlerde hedef kitlelere gerekli agiklamalar1 yapmamanin ve bilgileri saklamanin durumu
cok daha zor bir hale getirecegini, bu durumun ¢ok tehlikeli boyutlara kadar varacagini

sOylemektedir.
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2.2.2. Online Medya Araclarinin Markalar Tarafindan Kriz Déneminde Kullanimi

Eger miisteriler i¢in yapilan hizmetlerden miisteri haberdar degilse kurumun tiim amaci
yarim kalir. Ciinkii bir sirketin iyi iirlinler vermesi yeterli degildir. Bu iirlinleri en iyi
sekilde miisterilere ulagtirmast da Onemlidir. Kurum farkindalik yaratabilmek igin,
iletisime yatirim yapmali, miisterilerine {irliniin iistiinliigii konusunda giiven vermeli ve
onlar1 liriiniinii diger rakiplerinden tistlin olduguna ikna etmelidir. Yeni bir sirket iletisime
yatirnm yapmaz ise iirlin pazarda yer edineme, rakiplerince taklit edilir ve basariya

ulagmasi epey zaman alir (Doyle, 2003).

Isletmeler, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek, begenisini kazanabilmek igin pazarda satisa
sundugu mal ve hizmetlerle bir takim faaliyetler gergeklestirir. Bu aktivitelerde
kullandiklar1 iletisim araglari sayesinde farkindalik yaratarak bilinirliliklerini arttirirlar. Bu
marka iletisimi aktivitelerinin baska bir amaci da miisterilerin akillarinda yer edecek

pozitif algilar olusturabilmektir (Bozkurt, 2004).

Krizler genellikle isletmelerin kiiclilmesine ya da bir siire yerinde saymasina neden
olmaktadir. Ancak isletmeler, biitiin bu siire¢lere olagan goziiyle bakabilmeyi, her seyin
normale donecegini kabul ederek marka iletisimini birakmadan isine devam etmeyi
bilmelidirler. Boyle bir strateji isletmeyi digerlerinden 6n plana ¢ikartacaktir. Bu durumu
avantaja ¢evirmek, miisteri algisinda akillarda kalmak ve pazarda yer edinmek markaya

ekonomik agidan biiyiik yarar saglayacaktir (Tekin ve Oztiirk, 2010).

Kriz donemlerinde tasarruf etmek adina isletmeler bazi harcamalarindan 6diin vermek
durumunda kalmaktadirlar. Ozellikle bu harcamalardan reklam harcamalar1, marka iletisim
harcamalar1 en basta tasarruf edilen harcamalar olmaktadir. Bu sekilde bir ekonomik dnlem
alinmasiyla satiglar diismekte, stoklar ise yiikselmektedir. Rakiplerin reklam vermeye
devam etmesi ise kurumun pazardaki yerinin daralmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle
isletmeler pazardaki yerlerini kaybetmemek i¢in reklam giderlerini bir harcama olarak

degil bir yatirim olarak gérmelidirler (Ugur, 2009).
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Online medyay1 kullanma olanaklar1 genis ve ¢ok yonlidiir. Bir kriz esnasinda online
medya, yonetim ekibine pek ¢ok agidan yardimer olabilir. Kriz sirasinda, online medyadan
yararlanilabilecek cesitli yollar vardir. Bunlardan 3’ii asagida belirtilmistir ( Rainer vd.,
2013):

1. Bilgi: Bu etkilesim formunda, online medya bulutundan ilgili bilgiler toplanir ve
orgiitlerin stratejik ve operasyonel caligsmalari esnasinda kullanilir.
Genellikle bu durum; verilerin toplanmasi, filtrelenmesi ve gorsellestirilmesini igerir.
Biiyliik bir sorunun ¢oziimiinii saglayacak otomatik bir algoritma kullanir. Kantitatif
rakamlara dayanilir. Bu sayede bilgilerin dogrulugu saglanmis olur. Bu uygulamalar

“sosyal medya izleme” ve sosyal medya analitigi” etiketleri altinda incelenir.

2. lletisim: Bu, online medyanin en yaygm kullanilan uygulama alamidir. Kriz
zamanlarinda 6zellikle 6nemli olan bir kanaldir, ¢linkii eger iyi kullanilmaz ise kurumsal

altyapilar hasar gorebilir.

3. Isbirligi: Acil durumlarda yénetim organizasyonlar1 ile vatandaslar arasindaki sosyal
medya hizmetleri tarafindan cift yonlii bilgi aligverisinin saglandigr iicilincii etkilesim
bigimidir. Hizmetler, etkilesimi daha sistematik hale getirmeye yardimci olur, ancak
isbirligi faaliyetleri, yiiksek insan kaynagi talebi ile karakterize edilir, ¢iinkii bireysel
girdilere verilen yanitlar otomatik olamaz ve birgok durumda ¢oklu geri bildirim dongiisii

gereklidir.

2.2.3.0nline Medya Krizinin Marka Uzerindeki Etkileri

Online medya, krizlerin gelisimini ve kriz iletisimini etkilemesi agisindan sirketlerin
isleyisinde bir degisiklige neden olmustur. Online medyada kriz yonetimi yeni bir konu
olmasina ragmen bazi uzmanlar hiz, etkilesim, mesajin kontrolii, giivenilirlik, sinirlar,
goriiniirlik, seffaflik, krizin kolaylastirilmas: ve tetikleyicileri gibi unsurlarin online

medyada belirleyici oldugunu ortaya koymustur (Ford, 2011).
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Beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan krizler, markalarin yaptiklari isleri, varliklarini ciddi bir
sekilde tehdit etmektedirler. Ozellikle son zamanlarda online medyanim tiiketiciler
tarafindan daha yaygin bir sekilde kullanilmasiyla beraber markalar krizlerden daha fazla
etkilenmektedirler. Online medya ile birlikte krizler daha ¢abuk ortaya g¢ikarken, tersi
durumlar da olabilmekte, yani kriz daha kolay gegcistirilip, ¢6ziime dogru adimlar
atilabilmektedir. Bu nedenle markalar sadece kriz ortamiyla degil ayn1 zamanda degisen
yeni medya ortaminin getirdigi tehditler ve firsatlarla da miicadele etmek durumunda
kalmaktadirlar (Aslan 2016).

2.2.3.1. Online Medya Krizinin Marka Imajina Etkileri

Marka imaji, iiretilen iirlinlin tiiketicilerde olusturdugu duygusal ve estetik izlenimlerin
toplami olarak tanimlanmaktadir (Ker, 1998). Peltekoglu (2007) ise, marka imajini tiriiniin
tiketicilerin zihninde g¢agrisim yaptirdigi duygu ve disiincelerin tamami olarak ifade

etmektedir.

Marka imaji, o markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz yonleri gibi
yanlarinin bir araya gelerek bir biitiin olusturmasidir. Bu biitiinliik ise tiiketicilerin zaman

igerisinde yasadiklar1 deneyimler sonucunda olusmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004).

Marka imaji, marka hakkinda olusan algi ve yapilan yorumlar ile pazarlama girisimleri
sonucu tiiketicilerin kafalarinda olugsmaktadir. Zihinlerdeki ¢agrisimlar, tiiketicilerin marka
ile ilgili imaja sahip olmalarina neden olmaktadir. Dolayis1 ile marka imaj1 kisiden kisiye
gore degismektedir c¢iinkii her bireyin belirli bir marka ile ilgili akillarinda farkli

cagrisimlart olmaktadir (Hung, 2005).

Online medya marka imajimin olusturulmasi ve yonetilmesi konusunda ¢ok etkin
olmaktadir. Online medyanin markalara getirileri oldugu kadar gotiiriileri de
bulunmaktadir. Tiiketiciler online medya mecralarinda nasil begenilerini, olumlu
gorlslerini  paylasiyorlarsa, ayni1 sekilde olumsuz gorlis ve sikayetlerini de
paylasmaktadirlar. Bu durum ise diger tiiketicilerin etkilenmesine ve markaya karsi tutum

degistirmesine neden olmaktadir.
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Marka hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiincelerini paylasan bir kisi, potansiyel
miisterilerin satin alma kararlarini da etkilemektedir. Markalar, online medyanin olumsuz
etkilerinden korunabilmek i¢in imaj algis1 {izerinde c¢esitli stratejiler tiretebilmeli,
yasanabilecek bir kriz karsisinda olaylara hizli bir sekilde miidahale edebilmelidirler.
Online medya araglarin1 kullanarak tiiketiciler ile iletisime gegmek hedef kitle iizerinde
olumlu etkiler yaratmakta ve marka imajinin deger kazanmasma neden olmaktadir.
Markalarin online medyay1 dogru bir sekilde kullanmalar1 onlar agisindan biiytik faydalar
saglamaktadir. Ayrica bu énemli bir yatirim araci olarak da diisiiniilmektedir (Bulunmaz,

2011).

Web tabanlar1 bu kadar gelismeden 6nce markalar kriz zamanlarini ¢oziime kavusturmak
icin zaman kazanmaya calisirken, giiniimiizde tiiketici memnuniyeti odakli online medya
ile paylasilan icerikler cografik sinirlari, kitalar1 agsarak diger bireylere aninda
ulagsmaktadir. Bu iceriklerin ise tiiketiciler tarafindan degerli goriilmesi, marka itibarimni
artirmaktadir veya marka itibar1 zarar gormektedir. Hatta tiiketicilerin yaninda rakip
firmalar ya da eski ¢alisanlar bile markay1 online mecralarda kétiileyebilmektedir. Pozitif
algi igeren marka itibari, kurumlara tiiketicilerin markaya olan giiveninde ve satis
rakamlarinda artis saglamaktadir. Negatif algi iceren marka itibarinda ise, tiiketicilerin
markaya olan giiveninde azalma ve satig rakamlarinda diisme goriilmektedir. Bu nedenle
tiiketicilerin elde ettikleri izlenimleri birbirleri ile paylasmalart durumunda markalarin
itibarlarini/imajim1  tehlikeye sokacak olan miisteri sikayetlerinin  Onemsenmesi

gerekmektedir (Giizel, 2014).

Kriz iletisim siirecinde ozellikle kurumlar tarafindan imajin zarar gordiigii, giivenin
zedelendigi fark edilmektedir. Kurumun varhigiin ortadan kalkmasina sebep olabilecek
hassas donemler de en etkili iletisim yOontemleri kullanilarak, krizin firsata donilismesi
saglanmalidir. Tiiketicilerin {irtinler ya da kurumlar ile ilgili sosyal medyada ya da
elektronik ortamlarda dile getirdikleri begeni ya da sikayetler degerlendirilerek, sorunlar

anlasilabilmeli ve ¢oziilebilmelidir.
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2.2.3.2. Online Medya Krizinin Marka Takipciligine Etkileri

Marka takipgiligi, tiiketicilerin her tiirlii degisim ve yeniligi takip edip, ihtiyaglarimi tespit
edebilmek adina ve bunun sonucunda satin alma karar1 verebilmeleri ve marka tercihinde
bulunabilmeleri i¢in yaptiklart bir davranis bigimidir (Larson, 2009). Online medyada
kullanicilar, markalar hakkinda yaptiklar1 paylasimlar ve yorumlarla birbirlerini olumlu ya
da olumsuz olarak etkileyebildikleri i¢in marka takipgiligi gliinden giine 6nem kazanmistir
(Vural ve Bat, 2010).

Tiiketicilerin satin alma tavirlar1 online medya ile degismeye baslamistir. Onceden sadece
aligveris yapan ve satin almayr gercgeklestiren tiiketiciler giiniimiizde, satin almak
istedikleri lirliniin genis ¢apli aragtirmasini yapmaktadirlar. Arastirmay1 yaparken de arama
motorlari, forumlar, bloglar, sosyal medya araclar1 gibi her tiirlii online mecradan
faydalanmaktadirlar. O triinii arastirip satin aldiktan sonrada, iiriin ve hizmet ile ilgili
diistince ve yorumlarini yine online ortamda diger tiiketiciler ile paylasmaktadirlar.

(Agresta vd., 2010).

Online medya, kiiresel ve yerel diizeyde veri, enformasyon ve bilgiye erisimi daha kolay
hale getirmis, iletisimin diisiik maliyetli olmasini kolaylagtirmis, karsilikli etkilesimi ortaya
cikartmis, sinirsiz bilgi paylagimi gibi avantajlar dogurmustur. Bu nedenle online medya,
isletmeler agisindan ¢ok biiyilk 6neme sahiptir. Boyle simirsiz bir bilgi akisinin oldugu
ortamda kriz yonetimine ¢ok daha dikkat edilmesi gerekmektedir. Son 10 yil igerisinde
sosyal medyaya olan ilgi bir ¢1g gibi biiylimektedir. Hemen her kesimden insanin sosyal
medya ile mutlaka bir baglantis1 bulunmaktadir. Bu durum ise kurumlarin sosyal medya ile
baglantilarinin olmasini ve bu ortamlarda yiirtittiikleri islerin takibini yapmalarin1 zorunlu

kilmaktadir (Bat ve Yurtseven, 2014).

15 Ocak 2009 yilinda bir US Airways ugaginin New York'tan Kuzey Carolina'ya giderken
Hudson Nehri'ne inis yapmak zorunda kalmasi ve yolculardan birisini telefonu ile ugagin
kaza aninin bir fotografini ¢ekip fotograf paylasim sitesinde yaymlamasi, online medyada
paylasilan iceriklerin ne kadar hizli bir sekilde yayildigina bir 6rnek teskil etmektedir. Bu

paylasim {i¢ saat i¢cinde 40.000 kez online ortamda izlenip birkac ulusal gazete tarafindan
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goriilmiistiir. Bu hizli yayilim etkisi kriz donemlerinde bir avantaj ya da dezavantaj

olabilmektedir (Holmes, 2011).

2.2.3.3. Online Medya Krizinin Marka Sadakatine Etkileri

Birden fazla marka arasindan siirekli ayn1 markay1 se¢gme ve satin alma davranisina marka
sadakati denmektedir (Berkman ve Gilson, 1981). Pek ¢ok marka agisindan sadakat uzun
donemde biliylimenin temel anahtari olarak goriilmektedir (Doyle, 2003). Jacoby ve
Chestnut’a gore ise (1978); marka sadakati, bir¢ok segenek arasindan karar vericiler
tarafindan yapilan belirli bir tarafi tutan davranigsal yanit ve psikolojik bir siire¢ olarak

ifade edilmektedir.

Marka sadakati siklikla satin alma davramsi ile karistinlmaktadir. Marka sadakatinde
tiketicinin markaya karsi duydugu duygusal bag neticesinde satin alma islemi
gerceklesmektedir. Satin alma davranisinda ise tiiketici markayi, alisveris yaptigr yerde
bagka secenegin olmamasi sonucu ya da kampanya, promosyon, indirim gibi etkenler
neticesinde tercih etmektedir ( Tekin ve Oztiirk, 2010).

Marka tercihi, marka sadakatinin bir boyutu olarak diisiiniilmektedir. Hedef kitle memnun
kaldig1 bir markayr tekrar kullanmak istemeyebilir. Marka tercihinde markanin
rakiplerinden siyrilmasi, akillarda kalmasi 6nemli bir etkendir. Bir marka eger siklikla

tercih ediliyorsa, markanin farkindaligi oldukga yiiksektir (Yazici, 2014).

Marka sadakati yaratmak firmalarin pazarlama stratejilerinin temelinde yer almaktadir.
Marka sadakati bir yandan rekabet iistiinliigii ve karliligr arttirirken, diger yandan belirli bir
markaya karsi olumlu tutumu ve satin alma davranisini igermektedir. Yapilan bazi
aragtirmalara gore sadakat kavrami;, davramigsal sadakat, duygusal sadakat, bilissel
sadakat ve eylemsel sadakat olmak tizere dort kisimda incelenmistir. Davranissal sadakat,
rakip markalarin igerinde oOzellikle belirli bir markanin tercih edilmesidir. Duygusal
sadakat, belli bir markanin Uriiniiniin kullanilmasi sonrasinda o markaya yonelik
memnuniyetin ve olumlu duygularin artmasidir. Biligsel sadakat, tiketicinin bir markay1

tekrar satin alma niyeti tagidigr durumdur. Sadakat kavraminin en ug noktasi olan eylemsel
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sadakat ise biligsel sadakat asamasindaki bir tiiketicinin, rakip markalarin pazarlama

faaliyetleri sonucu sadakatinin kaybedilmesi riski olan asamadir (Sahin, 2011).

Isletmeler, rakiplerinden siyrilarak miisterilerini kendilerine baglamak ve sadakat saglamak
icin birbirleriyle kiyasiya miicadele etmektedirler. Morgan ve Hunt (1994), baghilhig,
taraflardan birinin bir iliskinin devam etmesi i¢in maksimum bir ¢aba gdstermesinin
gerekliligine inanmasi olarak tanimlarken, bir baska yazar, bagliligi bir organizasyona
kars1 hissedilen ve yogunlugu iliskinin dogasina gore farklilik gosterebilen duygusal bir
yakinlik olarak ifade etmektedir (Takala ve Uusitalo, 1996).

Tiiketiciler kendilerine en fazla faydayr saglayacak markalar1 tercih etmektedirler.
Tiiketici beklenti, istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasiyla olusan memnuniyet/tatmin diizeyi
marka baglihgmi etkilemektedir. Bununla birlikte, online medya marka baglilig
olusturmada ¢ok 6nem teskil etmektedir. Markalarin online medya hesaplarini diizenli
sekilde kontrol etmeleri, giincel, 6zgiin igerikler paylasmalari, tiiketicilerin sorularini
yanitsiz  birakmamalari, hesaplarinda baz1 etkinlikler diizenleyerek tiiketicileri
odiillendirmeleri markalarin sayfalarindaki ziyaretgi sayisinin artmasina ve giiven temin
etmelerine neden olmaktadir. Bu durum da marka bagliligin beraberinde getirmektedir
(Haciefendioglu, 2014).

Lau ve Lee’ye (1999) gore profesyonel bir marka, tiiketicinin her tiirlii problemini
¢ozebilme ve ihtiyaglarini karsilayabilme yetisine sahip olabilmelidir. Bir marka 6zellikle
kriz zamanlarinda kendi becerilerini kullanarak krizi kolaylikla kontrol altina alabiliyorsa,

tiiketicinin glivenini ve sadakatini kazanabilir.

Fakat marka krizi iyi yonetememis ya da ge¢miste yapilan hatalar nedeniyle tiiketicilerin
zihninde negatif algiya sebep olmus ise, bu durum tiiketicilerin 0 markaya daha temkinli
davranmasina boylece markaya olan tiiketici giliveninin, sadakatinin olumsuz agidan

etkilenmesine neden olacaktir (Lau ve Lee, 1999).
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Tiiketicilerin giinlimiizde pek ¢ok farkli kanallardan markaya ulagim saglamalar1 bir¢ok
acidan olumlu sonu¢ dogurmasina ragmen miisteri sadakati kavraminin da degismesine
sebep olmaktadir. Bu sadakatinde devamlilik géstermesi i¢in online ortamlarda marka

yonetimleri onemini giderek arttirmaktadir (Beliktay, 2013).

2.2.3.4. Online Medya Krizinin Tiiketicinin Satin Alma Siirecine Etkileri

Cagimizda bireylerin satin alma aligkanliklar1 siirekli degismektedir. Markalar bu
aligkanliklara bir ¢oziim yolu bulmak i¢in bir takim stratejiler gelistirmislerdir. Yani
markalarin; tiiketicilerin satin alma kararlarinda mutlaka sosyal faktorleri (kiiltiir, alt
kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller, aile), psikolojik faktorleri (giidiileme, algi,
ogrenme, kisilik) ve kisisel faktorleri (demografik ve durumsal faktorleri) dikkate alip,
gozlemleyerek etkili bir pazarlama siireci ig¢ine girmeleri gerekmektedir (Toksar1 vd.,
2014). Karabulut (1998), bu konuda markalarin pazarlama bilesenlerini etkin bir sekilde
uygulayabilmeleri i¢in tiiketicilerin ve pazarin iyi taninarak, tiiketicilere uygun 6zelliklerde
pazarlama bilesenleri gelistirmelerinin dogru olacagmni savunmaktadir. Islamoglu ve
Altunisik (2010) ise yine ayni dogrultuda tiiketici davranislarinin analiz edilmesi ve onlara
uygun {iriin ve hizmetlerin {iretilmesi ile tiiketicilerin daha iyi anlasildigini ifade

etmektedir.

Tiiketicilerin satin alma siirecinde bazi istek, ihtiya¢ ve arzularin goriiniir hale gelmesi s6z
konusu olmaktadir. Yani tiiketicilerin algilarin1 hangi faktorlerin etkilediginin bulunmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin algilarin1 etkileyen altt faktér bulunmaktadir: Fiziksel
Goriiniim, Sterotipler, {lk Etki, Halo Etkisi, Sonuglara Sigramak ve Isaret Semboller

(Toksar1 vd., 2014).

1. Fiziksel goriiniim: Bir Uriniin fiziksel goriinimii ne kadar ikna edici olur ve
tilketicilerin tutumlan ile Ortlislirse o kadar tiiketicilerin satin alma algisin1 olumlu

yonde etkiler.

2. Sterotipler: Tiiketicilerin kafasindaki iiriin ve marka imajlarin1 6n plana ¢ikararak,

bireylerin 6n yargili olmalarin1 saglayan sterotip, bireylerin farkli uyaricilarin
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anlamiyla alakali olarak hafizalarinda énceden olusan resimleri tasimaktadir. Ornegin,
eskiden “kadinin yeri mutfaktir” kalibi kullanilirken; bugiin “calisan ve 6zgiir kadin”

tiplemesi reklamcilar tarafindan benimsenmektedir (Odabasi ve Fidan, 2002).

3. Ik Etki: 11k kez yiiz yiize gelen bireyler otuz bes saniye icerisinde birbirleri hakkinda
iyi ya da kotii izlenim edinirler. Ik etki fiziksel goriiniim, konusma tarzi, viicut
hareketleri ile olusturulmaktadir. Zeka derecesi, yetenekli olus, giivenilirlik, sosyal
tabaka, maddi durum, c¢ekicilik iletisimin sonraki asamalarinda etkili olmaktadir
(Keklik, 2012). Ilk defa tanitilacak bir iiriin her seyi ile eksiksiz olmalidir. Ciinkii ilk
etkinin verdigi algiyr degistirmek sonradan oldukga zordur. (Odabasi ve Giilfidan,
2002).

4. Sonuglara Sigramak: Tiketicilerin, reklamlarin yalnizca ilk boliimlerini izleyerek,
sinirh bilgilere dayanarak iiriin hakkinda bazi varsayimlarda bulunabilmesidir (Odabas1

ve Giilfidan, 2002).

5. Halo Etkisi: Toplumda her birey icin farkli degerlendirmelerde bulunulmaktadir.
Ornegin bazilart  “igin iyiligi yiiziine yansmmis, temiz yiizlii bir insan” denirken;
bazilar1 icinse ‘“ne yaparsam yapayim ona yaranamiyorum” gibi sitemlerde
bulunulmaktadir. Bu tiir durumlar algisal psikolojide halo etkisi olarak ifade
edilmektedir (Akgay, 2013). Is ortaminda da iist diizeydeki yetkililer calisanlarin
sadece bir yoniinii dikkate alarak onlar1 degerlendirdikleri icin genelde hataya

diismektedirler. Bu da halo etkisinden kaynaklanmaktadir (Helvaci, 2002).

6. Isaret ve Semboller: Baz1 kelimelerin bazi markalar1 animsatmasidir. Elma dendiginde
Apple bilgisayarlarmin, Ispanak dendiginde Temel Reis’in akillara gelmesi gibi
(Odabas1 ve Giilfidan, 2002).

Aksoy (2009), online satin alma karar siirecinin ihtiyacin farkina varma, bilgi arama,
seceneklerin degerlendirilmesi, se¢im ve satin alma sonrasi davranig olmak iizere 5

asamadan olustugunu ifade etmektedir:
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1. Ihtiyacin Farkina Varma: Internet ile birlikte tiiketiciler geleneksel pazardan ¢ok daha
genis bir pazara ulasabilmislerdir. Yine internet ile birlikte tiiketicilerin ihtiyag
duyduklar1 seyler de artmis ve farklilik gostermeye baslamistir. Online medyada,
tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasini saglamasi ve tiiketiciye yol gostermesi
bakimindan 6nemlidir. Bunun iginde ilk olarak tiiketicinin internette vakit gecirme
stiresini arttirmak i¢in ilgi ¢ekici web ara yiizii stilleri olusturulmali ve hiyerarsik iiriin
organizasyonu tasarlanmalidir. Tiiketicinin farkina varmasimi saglamak igin “yeni,
avantajli” gibi reklam araclarinin kullanilmasi, reklamlarin arka planlarinda miizik
yayimiyla istek uyandirmasi gibi tutundurma araglari kullanilmasi ve sitenin o anki
ziyaret¢i ve / veya Urlinii satin alan sayisinin belirtilmesi ya da sohbet odalarina yer
verilmesi gerekmektedir. Bu sayede tiiketiciler, yeni iiriinler hakkinda bilgi sahibi

olabilecek ve kendi deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasabileceklerdir.

2. Bilgi Arama Siireci: Bu asamada tiiketici artitk neye ihtiyact oldugunun farkina
varmistir. Artik iiriin hakkinda bilgi edinilmelidir. Tiketici bilgi ararken arama
motorlarina birka¢ anahtar kelime yazarak {iriin hakkinda detayli bilgilere ulasabilir.

Internetin en fazla katkisinin oldugu asama bu asamadr.

3. Seceneklerin Degerlendirilmesi Siireci: Bu asamada iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri,
onlardan ne kadar fayda saglandigi degerlendirilir. Bu faydalarda kendi i¢lerinde
ayrilir: Fonksiyonel faydalar, iiriin kullanimindan dogan, elle tutulur ve iiriiniin
performansi ile dogrudan iligkili olan somut sonuglardir. Bir yiyecek ya da icecegin
tadi gibi. Deneyimsel faydalar, tiikketicinin o iiriin hakkinda hissettikleriyle alakali bir
durumdur. Bir parfiim kullanilirken duyulan mutluluk buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Psikolojik faydalar ise, bir tiikketicinin bir marka ile iligkilendirildiginde kars1 karsiya
kaldig1t durumdur. Bu faydalar tiiketicilerin ¢esitli alternatif secenekleri arasindan

tirlinli segmeleri bakimindan ¢ok 6nemlidir.

4. Sec¢im Asamasi: Bu asamada tiiketiciler artik satin almaya karar verirler. Tiiketicilerin
irlin ya da hizmeti hangi ortamdan satin alacaklari ¢ok onemlidir. Eger internetten
satin alinacaksa bu konuda giivenlige dikkat edilmesi gerekir. Markalar tiiketicilere

teslimat asamasinda kolayliklar da saglamalidirlar. Siparis ve 6deme islemleri ile ilgili
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bilgiler herkesin anlayabilecegi bir dille yapilirsa, tiiketiciler daha kolay satin alma

davranisinda bulunabilirler.

5. Satin Alma Sonrasi Davranis Asamasi: Satin alma islemi tamamlandiktan sonra
tiiketicilerin ne sekilde hareket ettikleri de satin alma siirecinin bir asamasidir. Bu
asamada tiiketici iirliniin kendisini ne derecede tatmin edip etmedigini, ihtiyaglarina
uygun olup olmadigini sorgularlar. Bunun sonucunda tiiketiciler ya olumlu karar
verirler ve diger kullanicilarin goriis ve fikirlerine basvururlar ya da yaptiklar
secimleri desteklemeyen bilgileri inkar eder veya carpitirlar. internet {izerinden aliman
trtiinlerin zamaninda ve eksiksiz teslim edilmesi, tirtinlerin ve sunulan hizmetin kalitesi,
garanti, iade kosullar1 ve kolayligi, sikdyet ve Onerilerin ulastirilmasi ve ¢ézliimii bu
asamanin vaz ge¢ilmez unsurlarindandir. Yaptiklar1 aligveristen memnun kalan
tiketiciler, o irtinii aldiklar1 web sitesinden yeni iriinler arastirma gibi eylemlerde

bulunurlar. Bu da miisteride markaya kars1 bir giiven duygusunun olustugunu gosterir.

2.2.4. Online Kriz Yonetimine Ornekler

2.2.4.1. Diinya’da Yasanan Online Medya Krizi Ornekleri

Diinya’da yasanan online medya krizleri ve yonetimlerine iligkin en bilinen ornekler su
sekilde  siralanabilir  (https://medyasyon.wordpress.com/2012/05/31/en-buyuk-sosyal-
medya-krizleri-ve-markalara-maliyeti/):

1.Kenneth Cole: Bir giyim magazasi olan Kenneth Cole, Misir’da demokrasi adina
direnigler yasanirken, Twitter’da bu olaylar ile dalga gecen bir mesaj atti. Kahire’deki
insan selinin nedeninin markanin yaptigi indirime baglayan ve komik olmasi beklenen bu
mesaj, demokrasi hareketi konusunda duyarli olan pek ¢ok kisi tarafindan olumsuz olarak
algiland1 ve sonunda sirket 6ziir dilemek durumunda kaldi.

2.Netflix: Netflix, Kuzey Amerika, Giiney Amerika ve Avrupanin bir kisminda
izleyicilere  Internet  iizerinden  hizmet veren bir medya saglayicisidir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Netflix). Bu firma, Temmuz 2011°de aylik abone iicretlerini

60% arttirdi. Bu artis miisterilerin tepkisini ¢ekti ve miisterilerin pek ¢ogu aboneliklerini


https://medyasyon.wordpress.com/2012/05/31/en-buyuk-sosyal-medya-krizleri-ve-markalara-maliyeti/
https://medyasyon.wordpress.com/2012/05/31/en-buyuk-sosyal-medya-krizleri-ve-markalara-maliyeti/
https://tr.wikipedia.org/wiki/Netflix
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iptal ettirdi. Netflix firmasinin CEO’su, miisterileri bir tiirlii sakinlestiremedi ve bu artisin
nedenlerini agiklayamadi. Bunun sonucunda olay sosyal medyada bir anda biiyiik bir krize
neden oldu. Borsada sirket hissesinin degeri 50%’den fazla diistii ve sirket 1 milyon abone
kaybettigini agiklamak durumunda kaldi. Yani sirket her anlamda zarara ugradi. Borsada
nasil zarara ugradigi http://techland.time.com/2011/09/16/netflix-loses-1m-subscribers-
because-of-price-hike/ ve https://techcrunch.com/2011/09/18/netflix-wall-street/

adreslerinde de agikga goriilmektedir.

3.Chrysler: Chrysler bir otomobil sirketidir. Bu sirket, resmi Twitter hesabinda S- ile
baslayan bir s6zciik kullanarak bir krize neden oldu. “Burasi arabalar sehri olarak bilinen

Detroit ama burada kimse s- araba kullanmasini bilmiyor” seklinde gevrilen tweet hemen
silinmesine ragmen krizin yayilmasina engel olunamadi. Michigan Universitesi MBA
Ogrencisi Bartosiewicz, kullanicilarin birden fazla Twitter hesabina hiikmedebilmelerini
saglayacak bir programu test ettiklerinden, o nedenle boyle bir karigiklik oldugunu belirtti.
Sirket yetkilileri, vakit kaybetmeden sirketin resmi blog sayfasindan 6ziir dilediler. Bu
olaydan sonra Twitter takip¢i sayisinda bir artis oldu olmasina ama markanin imaji

zedelendi ve sosyal medya uzmaninin gérevine son verildi.

I find it ironic that Detroit is known as the

#motorcity and yet no one here knows how
to fucking drive

ChryslerAutos

Chrysler Autos

Sekil 2.1 Chrysler’in sosyal medya krizine neden olan Twitter paylasinu

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

4.VVodafone: Vodafone Twitter hesabinda “homo” kelimesini igeren bir tweet paylagmistir.
Bu kelimenin icerdigi anlam dolayisiyla, tweet paylasilir paylasilmaz hizla yayilmis ve
binlerce takipgiye ulagmistir. Paylasimin  hemen silinmesine ragmen  kriz

engellenememistir. Sirket yoneticileri olayin aksamina yiizlerce takipgiye tek tek mesaj


http://techland.time.com/2011/09/16/netflix-loses-1m-subscribers-because-of-price-hike/
http://techland.time.com/2011/09/16/netflix-loses-1m-subscribers-because-of-price-hike/
https://techcrunch.com/2011/09/18/netflix-wall-street/
http://comtalks.com/2013/09/17/dikkat-sosyal-medya-krizi-cikabilir/
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yollamis  ve  (https://www.theguardian.com/technology/2010/feb/05/vodafone-twitter-
obscene-tweet) sirketin sosyal medya uzmanini isten ¢ikarttiklarini agiklamislardir. Olaya
kisa siirede miidahale ettikleri ve miisterilerine kars1 diiriist davrandiklar1 i¢in Vodafone,

krizini pek ¢ok sirkete gore daha basariyla yonetmistir.

O

VodafoneUK is fed up of dirty homo's and is going after beaver

Sekil 2.2 Vodafone’un sosyal medya krizine neden olan Twitter paylagim

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/

5.American Red Cross: American Red Cross Amerika’nin Kizilayr’dir. Sirket kurumsal
Twitter hesabindan; “Arkadasim Ryan Dogfish Head birasinin dortlii paketinden iki tane
daha bulmus. Biz icersek adam gibi igeriz” seklinde traji-komik bir igerik paylasmistir.
Aslinda sosyal medya uzmani bu tweeti kendi hesabindan atmak istemistir. Bu olay sosyal
medyada krize neden olmustur (https://-www.buzzfeed.com/mjs538/red-cross-employee-
accidentally-tweets-from-the-of?utm_term=.kmEo9MgRa#.htyJ5SGR8Xx). Krizi
sogukkanlilikla yoneten firma, sirket hesaplarindan baska bir mesaj daha yayinlayarak
tweeti sildiklerini ve Red Cross’un kesinlikle alkolik olmadigini ve ciddiyetle ¢alismaya

devam ettigini aciklamistir ve takipgilerinden 6ziir dilemistir.

# ® American Red Cross

= &
ey @RedCross

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

HootSuite

Sekil 2.3 American Red Cross’un Sosyal medya krizine neden olan Twitter paylagimi


https://www.theguardian.com/technology/2010/feb/05/vodafone-twitter-obscene-tweet
https://www.theguardian.com/technology/2010/feb/05/vodafone-twitter-obscene-tweet
http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/
https://-www.buzzfeed.com/mjs538/red-cross-employee-accidentally-tweets-from-the-of?utm_term=.kmEo9MgRa#.htyJ5GR8x
https://-www.buzzfeed.com/mjs538/red-cross-employee-accidentally-tweets-from-the-of?utm_term=.kmEo9MgRa#.htyJ5GR8x
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Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/

6.CNN: CNN’in Ortadogu editorii Octavia Nasr, Hizbullah’in Sii lideri Ayetullah
Muhammed Hiiseyin Fadlallah’a kars1 duydugu saygiy1 bir tweetle dile getirdi. Bunun
tizerine 20 yilik kidemli oldugu gorevini birakmak durumunda kaldi
(https://www.theguardian.com/media/2010/jul/08/octavia-nasr-cnn-tweet-fired). Haber
sirketi ise calisanlarina sosyal medya hesaplarini nasil kullanmalari ile ilgili hazirladiklar

yonetmeliklerini sunarak bunlar takipgileri ile de paylasti.

Sad to hear of the passing of Sayyed
Mohammad Hussein Fadlallah.. One of
Hezbollah's giants I respect a lot..
#Lebanon

n octavianasrCNN
Octavia Nasr

Octavia Nasr

C\N

Senior Editor of Mideast Affairs
http://on.cnn.com/d7psPd

Sekil 2.4 CNN’in sosyal medya krizine neden olan Twitter paylagimi

Kaynak: http://www.ibsturkiye.com/ders_notlari/Osman_Fatih_CengizSosyal_Medyada_Kriz_Yonetimi.pdf

7.Quantas: Quantas Avustralya’nin havayolu sirketlerinden biridir. Sosyal medyada
zamanlama kavrami ¢ok onemlidir. Bir isi dogru yer ve zamanda yapmak isletmelere art1
puan kazandirir. Bu havayolu sirketi de iscileri aclik grevindeyken sosyal medya
hesabindan neseli bir yarisma baslatti. Quantas, Cumartesi giinkii Bledisloe Kupasi magina
bilet kazanmak i¢in Twitter’da soru sordu ve kazanan takipgilerine Ragbi oyuncusu Radike
Samo gibi giyinme sozii verdi (https://mumbrella.com.au/qantas-apologises-after-giving-
tickets-to-blackface-fans-55889).  Bu durum ise biiyiik tepki g¢ekti ve krize doniistii.

Sonunda sirket yaptigi hatayi anladi ve 6ziir diledi.

8.Entenmann: Donut yapan firmalardan biri olan Entenmann, Twitter’da kendi
tirlinlerinin tanitimi i¢in suglu degil anlaminda olan #notguilty etiketini kullaniyordu. Bu
etiket ayn1 zamanda Casey Anthony davasini takip eden Twitter kullanicilar tarafindan da

kullanilmaktaydi. Sirket boylesine duyarli olunmasi gereken bir konuya ticari kaygi ile


http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/
https://www.theguardian.com/media/2010/jul/08/octavia-nasr-cnn-tweet-fired
http://www.ibsturkiye.com/ders_notlari/Osman_Fatih_CengizSosyal_Medyada_Kriz_Yonetimi.pdf
https://mumbrella.com.au/qantas-apologises-after-giving-tickets-to-blackface-fans-55889
https://mumbrella.com.au/qantas-apologises-after-giving-tickets-to-blackface-fans-55889
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yaklastigi i¢in elestirilere neden oldu. Entenmann, sosyal medyada bu tarz bir krize neden
oldugu igin kullanicilardan oziir diledi (https://techcrunch.com/2011/07/05/entenmanns-
hashtag-surfing-fails-hard-with-notguilty-tweet/).

@ @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.' Entenmanns

Entenmann’s

Sekil 2.5 Entenmann’in sosyal medya krizine neden olan Twitter paylasimi

Kaynak: https://medyasyon.wordpress.com/2012/05/31/en-buyuk-sosyal-medya-krizleri-ve-markalara-
maliyeti/

9.Gilbert Gottfried: Amerikali oyuncu, komedyen ve seslendirme sanat¢isi olan Gilbert
Gottfried, 2011°de Japonya’da yasanan yikici ve iiziicii deprem ve tsunami olayi ile ilgili
olaydan 4 giin sonra hos olmayan sakalar yapmaya basladi. “Japonlar ¢ok gelismis. Denize
gitmiyorlar. Deniz onlara geliyor” sakasinin ardindan AFLAC, Gilbert’in

organizasyonlarinin resmi basin sozciiliigii gorevinden alindigini agikladi.

Japan is really advanced. They don't go
to the beach. The beach comes to them.

RealGilbert

Gilbert Gottfried

Sekil 2.6 Gilbert Gottfried’in sosyal medya krizine neden olan Twitter paylagimi
Kaynak: http://comtalks.com/2013/09/17/dikkat-sosyal-medya-krizi-cikabilir/


https://techcrunch.com/2011/07/05/entenmanns-hashtag-surfing-fails-hard-with-notguilty-tweet/
https://techcrunch.com/2011/07/05/entenmanns-hashtag-surfing-fails-hard-with-notguilty-tweet/
https://medyasyon.wordpress.com/2012/05/31/en-buyuk-sosyal-medya-krizleri-ve-markalara-maliyeti/
https://medyasyon.wordpress.com/2012/05/31/en-buyuk-sosyal-medya-krizleri-ve-markalara-maliyeti/
http://comtalks.com/2013/09/17/dikkat-sosyal-medya-krizi-cikabilir/
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10.Sturbucks: Sosyal medyay1 en aktif kullanan markalardan biri de Sturbucks’tir. Fakat
StarbucksArjantin’de biiyiik bir sosyal medya hatas1 yapildi. Firma, ge¢ici bir arz sorunu
nedeniyle orijinal Starbucks bardaklar1 yerine Arjantin iiretimi bardaklar1 kullandiklarini
ve bunun i¢in miisterilerinden 6ziir dilediklerini ifade eden bir tweet paylasti. Bu mesajla
Sturbucks hem bardaklarinin ithal oldugunu desifre etti, hem de Arjantinlilerin milliyetci
duygularini harekete gegirdi. Bu durum Arjantinliler tarafindan biiylik tepki ile karsilandi.
Olay birkag saat icinde Arjantin’de TT (Trend Topic) oldu ve bunun sonucunda marka
resmi Facebook hesabindan bir 6ziir yayinladi. (http://comtalks.com/2013/09/17/dikkat-

sosyal-medya-krizi-cikabilir/).

. ﬁ \  Starbucks Coffee Ar s Follow | &~
B

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

4~ Reply ¥ Retweet W Favorite

riTwe Fa W T8 Fo P o=

Sekil 2.7 Sturbucks’in sosyal medya krizine neden olan Twitter paylasimi

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

2.2.4.2. Tiirkiye’de Yasanan Online Medya Krizi Ornekleri

1.Danone: 2005 senesinde Danone hakkinda sitelerin birinde tam olarak ne sekilde ¢iktig1
belli olmayan bir yazi yaymlandi. Bu yazida, Danone Tiirkiye icin iretilen iiriinlerin,
cocuklarin bedensel ve zihinsel gelisimini olumsuz yonde etkileyecek maddeler icerdigi
belirtilmisti. Daha sonrada toplu mail gonderimleri haber bir ¢1g gibi biiyiiyerek hizli bir
sekilde yayillmaya basladi. 1lk baslarda bu olay1 Danone yetkilileri fazla énemsemediler.
Fakat daha sonra satiglarin birden ciddi oranlarda azaldigin1 goriince olaya miidahil oldular
bir kampanya baslattilar. Danone yetkilileri dolasan bu haberlerin gercegi, yansitmadigini

kanitlayabilmek i¢in 6nce adi gegen profesorii bulup imzali bir agiklama istediler. Bu


http://comtalks.com/2013/09/17/dikkat-sosyal-medya-krizi-cikabilir/
http://comtalks.com/2013/09/17/dikkat-sosyal-medya-krizi-cikabilir/
http://comtalks.com/2013/09/17/dikkat-sosyal-medya-krizi-cikabilir/
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aciklamada profesor, olanlardan haberdar olmadigini sdyledi. Daha sonra yapilan biiyiik
reklam kampanyasi ile Ayse Ozgiin Danone iiretim merkezlerini, ciftliklerini gezdi ve
anlatti. Danone’nin resmi internet sitesinde, “internctte kasitlh olarak dolastirilan

tirtinlerimiz ile ilgili iddialar tamamen asilsizdir” seklinde bir uyar1 mesaj1 yer aldi.

—er S@y 2 o W S
~ 5
a ’ | m KAMUOYUNA DUYURULUR...
internette kasith olarak dolastinlan

ariinlerimiz ile ilgili iddialar tamamen
asilsizdir:

-

Sekil 2.8 Danone’nin resmi internet sitesinde yayinlanan uyari mesaji

Kaynak: http://comtalks.com/2011/02/01/yeni-nesil-kriz-yonetimi/

Danone firmasi eger olaya basinda miidahale etse ve sirket yoneticileri olay1 en basinda
onemseseydi bu kadar genis kampanyalara ve c¢abalara gerek kalmadan Kkrizi
Onleyebilirlerdi. Bu olay online medya krizlerinde “hiz” kavramimin &nemini

gostermektedir (http://comtalks.com/2011/02/01/yeni-nesil-kriz-yonetimi/).

2.0nur Air: 2011 yilinda yasanan ve bir siirii insanin hayatini kaybettigi Van depreminin
actlarinin unutulmaya calisildig1 bir sirada Onur Air’in bu durumdan yararlanarak takipgi

sayisini arttirmaya ¢alismasi sosyal medyada biiylik tepki cekti.


http://comtalks.com/2011/02/01/yeni-nesil-kriz-yonetimi/
http://comtalks.com/2011/02/01/yeni-nesil-kriz-yonetimi/
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facebook ' I "I

Onur Air, takipgileriyle el ele Van depremzedeleri ve [ + not vaz |

sehitlerimizin ailelerine yardim ediyor
25 Ekim 2011 Sah, 13:04 tarihinde Onur Air tarafindan eklendi

Facebook sayfamizin dederli takipcileri;

Dev bir aile olmamizi saglayan 220.000 kisilik Facebook grubumuz adina hem Van’da yasanan
d i hem de aziz izin bize emanet birakbg ailelerine olmak
iizere her bir takipcimiz adina Onur Air olarak 0.5 TLlik bedelle toplam 110.000 TLik (55.000
TL Kizilay'a, 55.000 TL Mehmetcik Vakfi'na) yardimi bugiin yapiyoruz.

Amaamiz, sehit ailelerimiz ve depremzedelere yardim etmek isteyen sosyal medyanin duyarl
ayelerinin hassasiyetierine aracilik etmek ve cok cabuk unutulan aclara dikkat cekmek.

Su andan itibaren kampanyamizi giiclendirmek adina wwwi.facebook.com/onurair adresindeki
kurumsal Facebook sayfamiza katacaginiz her yeni takipcimiz icin 0.5 TLik bir bagis daha yapacagiz.

Bugiin yardim elini uzatma giinii. Sizler, bu hassasiyete katlarak sadece duyarlihgini gésterecek
kisileri bulun, biz de onlar adina bagista bulunalim.

Hedefimiz 250.000 TL bagis

Bu paranin yans: Van depremzedeleri icin Kizlay'a diger yansi ise sehit ailelerimize ulastinimak iizere
Mehmetcik Vakfi'na badislanacaktr. ilk etapta yatinlacak 110.000 TLlik ve sonrasindaki katilimla
elbirligiyle katlanarak artiracagimiz toplam bag da

www.facebook.com/onurair

Begen - Yorum Yap * Paylas

«@ Onurair &Y 63 kisi bunu begendi.

* [ 50 paylasimin timini gér

Sekil 2.9 Onur Air’in Facebook sayfasinda sosyal medya krizine neden olan paylasimi

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/

Firma Facebook resmi sayfasini begenen her kullanici i¢in Van’a 0.5 TL’lik yardim

yapacagin agikladi. Daha sonra kampanya durduruldu ve 6ziir dilendi. Fakat olay sosyal

medyada ¢ok tan yayilmistt ve kriz engellenemedi (http://www.pazarlamasyon.com/

sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/ ).

' Onur Air
Amaa, sehiterimizin ailelerine ve Yan depremzedelerine yapilacak yardimlara sosyal
medyada dikkat cekmek clan kampanyamiz sona erdirilmistr.
=4 sagduyu sahibi takipcilerimize iletmek isteriz ki sosyal medya disinda ayrnica nakdi
badis yapimasi, bélgeye lcretsiz ucak tahsis edilmesi ve calsanlarimizin toplu
yardimlan gibi dijer katklanmiz surmektedir we surmeye dewvam edecektr.
Yanhs anlasiimalar icin &zir dileriz.

Beden - Yorum Yap - Paylas - 5 at Gnce

= 100 kisi bunu begendi.
E 15 paylasimin tumana gar
) Onceki yorumlan gér -133 /0

Mur Erdil bu felaketi, marka bilinirliliginizi ve sosyal medyadaki
popllerliliinizi arbrmak icin kullanmaniz ider acisi gercekten. .

3 saat once - Beden

{ Onur Air
3 zaat dnce - Begen - &b 11 kisi

R Anil Gumus "etik fail”
3 zaat dnce - Begen - &b 1 kisi

i Onur Diuzgol sizle ucacagima yuruyerek giderim! siz bir kere yardim

l‘% Ibrahim Tas 0.5 TL cebinde kalsin, ITL vereyim sen beni takip et

wapmak ne demek onu bir dogru anlayin da ondan sonra bize akil
wermeye kalkin!

Sekil 2.10 Onur Air’in sosyal medya krizine neden olan paylagimi sonrasinda yaymladigi Facebook
paylagimi

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/


http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/
http://www.pazarlamasyon.com/%20sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/
http://www.pazarlamasyon.com/%20sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/
http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/
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3.Nestle: Tiirkiye’de yasanan bir diger Onemli sosyal medya kriz de Nestle’nin
Greenpeace ile yasadigi olay olmustur. Nestle, Kit-Kat gibi tiriinlerinde palmiye yagini
kullanmaktadir. Palmiye yagi ise orangutanlarin yasam alani olan yagmur ormanlarinda
bulunmaktadir. Palmiye yagini elde etmek i¢in yagmur ormanlarindaki agacglar ve bitkiler
yok edilmekte, ekinlere zarar verdikleri iginde orangutanlar Oldiiriilmektedir.
(https://veganblogg.wordpress.com/2013/05/10/palm-yagi-yok-edilen-ormanlar-ve-

orangutanlar/). Greenpeace ise biitiin bu yasananlara karsi, Kit-Kat’in tinlii slogan1 “have a
break”i kullanarak, orangutanlarin vahsice katledilmesi ve yagmur ormanlarinin yok
edilmesi ile ilgili videolar hazirlamistir. Bu video sosyal medyada krize neden olmustur.
Bunun iizerine Nestle, Google’a telif haklarinin ihlali gerekgesi ile bu videoyu kaldirtmak
icin bagvurmustur. Video kaldirilmistir ancak kaldirilmadan once zaten pek cok siteye
ulagsmis, pek cok kisi tarafindan izlenmistir. Greenpeace’in destekg¢ilerine videoyu yayma
cagrisinda bulunmasi ve Nestle’nin Facebook hesabina bir¢ok olumsuz yorumun
girilmesinden sonra Nestle CEO’su bir bildiri yayinlayarak, ormanlara zarar verecek
iriinler liretmeyeceklerini ve Greepnpeace ile diizenli toplantilar gerceklestireceklerini

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

Nestle i¢in bu durum basarisiz bir kriz yonetimi olmustur. Ciinkii konu ile agiklama
yapmak yerine Youtube'a bagvurarak videonun kaldirilmasini talep etmis ve olumsuz
yorum gonderen Facebook fanlarina tehdit dolu, anlayissiz mesajlar gondermistir. Bu

durum ise kullanicilarin Nestle’ye kars1 daha tepkili olmalarina neden olmustur.

I

Sekil 2.11 Greenpeace’in Nestle’ye kars1 baglattigi kampanya fotografi
Kaynak: http://comtalks.com/2013/09/17/dikkat-sosyal-medya-krizi-cikabilir/


https://veganblogg.wordpress.com/2013/05/10/palm-yagi-yok-edilen-ormanlar-ve-orangutanlar/
https://veganblogg.wordpress.com/2013/05/10/palm-yagi-yok-edilen-ormanlar-ve-orangutanlar/
http://comtalks.com/2013/09/17/-dikkat-sosyal-medya-krizi-cikabilir/
http://comtalks.com/?attachment_id=8174
http://comtalks.com/2013/09/17/dikkat-sosyal-medya-krizi-cikabilir/
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4.Tiirk Hava Yollari- Tirk Hava Yollar ¢alisanlarinin grev karar1 almasi ve sirketin bu
karara tepki gostermesi sosyal medyada biiyiik bir krize neden oldu. #THY grevde hashtagi
ve Tiirk Hava Yollar1 giin boyunca Tiirkiye’de TT listesinin ilk sirasinda yer aldi.
Diinya’da ise Tiirk Hava Yollar1 TT listesinin ikinci sirasina yerlesti. Unlii isimlerde bu
hashtagin yayilmasina yardimci oldular. Firmanin bu esnada calisanlarina SMS yolu ile

gonderdigi bir mesajin da sosyal medyada paylasilmasi ile tepkiler kat be kat daha da artt.

=3 Viay =U

Hava-is’in yasadisi
eylem cagrisi uzerine
Sizlere sonuclarinin
olumsuz olacagi
konusunda hatirlatma
yvapilmasina ragmen 29
Mayis 2012 tarihinde
yvasadisi eyleme
katilmaniz nedeniyle is
akdiniz haklhh nedenle
(tazminatsiz olarak)
feshedilmistir. )

Sekil 2.12 THY ’nin ¢alisanlarina gonderdigi isten ¢ikartildiklarini belirten sms mesaji

Kaynak: http://sosyalmedya.co/thy-sosyal-medya-krizi/

Ayni zamanda tiim bu olaylar yasanirken Tiirk Hava Yollarinin resmi internet sitesine
RedHack saldirilart yapilmis, online rezervasyon, bilet alimi-satimi gibi higbir islem
yapilamamistir. THY yasanan bu durum neticesinde milyonlarca lira zarara ugramis, 12
saatlik bir siireden sonra hala sitesine ulagilamiyor olmasi da tiiketicilerde giiven algisinin
zedelenmesine neden olmustur. Is birakma eyleminin sonucunda 50 den fazla ucus iptal
edilmis sefer saatlerinde de aksamalar yasanmistir. Siteye ulasilamadigindan dolay1 firma
herhangi bir bildiri yayinlayamamis bunun {izerine Thyduyuru.com adinda yeni bir site
satin almis ve duyurularini buradan paylasmustir (http://sosyalmedya.co/thy-sosyal-medya-
krizi/).


http://sosyalmedya.co/thy-sosyal-medya-krizi/
http://sosyalmedya.co/thy-sosyal-medya-krizi/
http://sosyalmedya.co/thy-sosyal-medya-krizi/
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III. BOLUM: MARKALARIN YASADIGI OLUMSUZ OLAYLARIN ONLINE
MEDYADA KRiZE DONUSMESI VE OTOMOTIiV SEKTORUNE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Diinya’da sektorler arasinda Tiirkiye’de en hizli biiylimeyi gergeklestiren otomotiv sektort,
gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in  “anahtar” sektér konumundadir. Otomotiv
sektoriiniin Diinya’daki biiyiikliigii 2 Trilyon Euro civarindadir. Bu rakam diinyanin ilk
siralarda yer alan sayili biiyiikliikteki tilkeler arasinda altinci biiyiik ekonomiye karsilik
gelmektedir. Ayn1 durum Tiirkiye otomotiv sektorii i¢in de s6z konusudur. Sektoriin var
ettigi degerler ekonomide ¢ok dnemli bir yer kaplamaktadir. Otomotiv sektoriiniin bu denli
onem arz etmesi diger sektorlerle olan yakin iliskilerinden kaynaklanmaktadir. Sektor
basta demir-celik, cam, plastik, tekstil, elektronik ve elektrik olmak {izere pek ¢ok sektorle
isbirligi icinde caligmakta, Otomotiv sektoriindeki iiretim, hem turizm ve tarim
sektorlerine hem de savunma sektoriine katki saglamaktadir. Dinamik bir yapiya sahip olan
otomotiv sektoriinde ki gelisme ve degisimler diger biitiin sektorleri etkilediginden, bu
sektordeki gelismelerin incelenmesi ve takip edilmesi biliyiik Onem arz etmektedir

(Otomotive Sektorii Raporu, 2014).

Bu ¢aligmada, otomotiv sektoriiniin Tiirkiye ve Diinya’daki konumu ve énemi goz oniinde
bulundurularak VW Emisyon Krizi ele alinmistir. 18 Eyliil 2015 tarihi itibari ile online
medya ortaminda yayilan bu kriz, Amerika’da baslayip Avrupa’ya hatta Asya’ya kadar
uzanmistir. Aragtirmada, bir¢ok tilkede biiyiik ses getiren ve yogun tartigmalara neden olan

krizin Tiirkiye’deki etkileri arastirilmastir.

3.1.Arastirmanin Amaci ve Kapsamm

Yapilan c¢alismanin amaci, markalarin yasadigt olumsuz olaylarin online medyada
yayilarak ¢ok kisa bir siire iginde nasil biiyiik bir krize doniistiiglini, krizin nasil
yonetildigini, bu durumun markalara ne gibi etkilerinin oldugunu arastirmak ve bu konuda
bazi degerlendirmeler yapip cikarimlarda bulunmaktir. Bunun i¢in de 2015 senesinde
Volkswagen markasinin yasadigi ve online medyada biiylik bir krize doniisen “emisyon

vakas1” 6rnek olarak incelenmistir.
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3.2.Arastirma Yontemi

Aragtirma, ““saptanan problemlere giivenilir ¢oziimler aramak amaci ile planh ve sistemli
olarak verilerin toplanmasi, ¢6ziimlenmesi, yorumlanarak degerlendirilmesi ve rapor
edilmesi siirecidir. Ayn1 zamanda arastirma bir arama, 6grenme, bilinmeyeni bilinir hale

getirme ¢abasidir” (Karasar, 2000).

Volkswagen Emisyon Krizi vakasinin analiz edildigi bu arastirmada bir nitel aragtirma
yontemi olan igerik analizi kullanilmistir. Nitel aragtirma, gézlem goriisme ve dokiiman
analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal
ortamda gergekc¢i ve biitlinciil bir bigimde ortaya korunmasina yonelik nitel bir siirecin
izlendigi arastirma olarak tanimlanir. Bagka bir deyisle nitel arastirma, kuram olusturmay1
temel alan bir anlayisla sosyal olgular1 bagli bulunduklar1 ¢evre i¢inde arastirmayi ve
anlamay1 6n plana alan bir yaklasimdir (Yildirim ve Simsek, 2000). Elde edilen bulgular

analiz etmek igin ise nicel yontemlerden faydalanilmistir.

Bu ¢aligma kapsaminda sosyal medya ve internet siteleri analiz edilmistir. Sosyal medya
analizinde ilk olarak Volkswagen’in sosyal medya ortaminda tiiketicilerle ne derece
etkilesim halinde oldugunu gérmek ve sosyal medya hesaplarini iyi yonetip yonetmedigini
anlamak icin, VW’nin sahip oldugu dort Tiirkiye kurumsal sosyal medya hesabi (
Facebook, Google Plus, Instagram ve Youtube) incelenmistir. Daha sonra Tiirkiye’de bu
dort mecradaki kriz ile ilgili paylagimlar saptanmistir. Ayrica Tiirkiye’deki Twitter
kullanicilar1 da bu arastirmaya dahil edilmis, ancak markanin Twitter hesab1 olmadig i¢in
sayfa analizi yapilamamustir. Veriler elde edilirken Alexa, Fanpage, Socialbakers,
Trendweek ve Boomsocial gibi istatistik dagilimi veren sitelerden faydalanilmistir. Ayrica
caligmada altinda herhangi bir kaynak belirtilmeyen sekil ve tablolarda yer alan veriler elde
edilirken; sosyal medya ve internette ¢ikan tiim yansimalari izleyen ve ¢iktiklar1 anda e-
posta yollayarak haber veren online medya takip araglarindan da faydalanilmistir
(https://www.eticaret.com/blog/e-ticaret-siteniz-icin-10-ucretsiz-sosyal-medya-yonetim-

araci/ve http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-takip-araclari/).


https://www.eticaret.com/blog/e-ticaret-siteniz-icin-10-ucretsiz-sosyal-medya-yonetim-araci/
https://www.eticaret.com/blog/e-ticaret-siteniz-icin-10-ucretsiz-sosyal-medya-yonetim-araci/
http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-takip-araclari/
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Internet sitelerine yonelik analizde ise, haber siteleri, forumlar, bloglar, sozliikler gibi pek
cok internet sitesinden veriler elde edilmis, bu veriler elde edilirken de Google, Yandex ve
Yahoo arama motorlarindan faydalanilmistir. Ayrica yine bu kisimda da sosyal medyada
verilerin edilmesinde yararlanilan online medya takip araglarindan yararlanilmigtir. Krizin
biitiin online mecralarda ne kadar ses getirdigi, halki yonlendirme giicii olan yazarlarin,
medya mensuplarinin, {inliilerin ve siyasetcilerin konuya tepkilerinin nasil oldugu

irdelenmistir.

Biitiin bu online paylasimlar toplandiktan sonra tarih, saat, yayin, icerik ve niteliklerine
gore listelenmis, analiz edilmis ve yorumlanmigtir. Ayrica ulasilan kaynaklarda yer alan

bilgiler dogrultusunda krizin nasil yonetildigi ve marka tlizerindeki etkileri irdelenmistir.

3.3.Arastirmanin Kisitlar

Krizin online medyadaki yansimalari analiz edilirken 1 aylik siire baz alinmistir. Bu donem
krizin etkilerinin en yogun oldugu 18 Eyliil-18 Ekim 2015 tarih araligin1 kapsamaktadir.
Bunun nedeni, Sekil 3.1°deki trend trafiginde de goriildiigii gibi, bu tarih araliginin online

medyadaki kriz yansimalarinin en fazla yogunlastigi donem olmasidir.

Aylara Gore Trend Grafigi
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Sekil 3.1 Volkswagen ile ilgili online medyada ¢ikan kriz yansimalarinin aylara gore dagilim
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Bir bagka kisit ise, arastirmanin sosyal medya analizi kisminda bes sosyal medya kanalinin
(Twitter, Facebook, Google Plus, Youtube, Instagram) analiz edilmesidir. Bunlardan
Facebook, Google Plus, Youtube ve Instagram’in tercih edilme sebebi VW’nin bu
mecralarda kurumsal hesaplar1 olmasidir. VW’ nin Twitter hesabi bulunmamasina ragmen
Twitter’in da arastirmaya dahil edilmesi, Tiirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya
araglar1 arasinda yer almasindan kaynaklanmaktadir (http://www.trthaber.com/haber/bilim-

teknik/turkiyede-en-cok-hangi-sosyal-ag-kullaniliyor-253754.html).

Elde edilen kriz yansimalarina iliskin veriler analiz edilirken s6z konusu tarih aralifi goz
oniinde bulundurulmustur. Ciinkii sosyal medyada takip¢i, abone, begeni ve paylagim
sayilar1 siirekli degismektedir. Ayrica online medyada yer alan haberler, paylasimlar ve
iceriklerin bazilar1 sonradan yaymnlandiklar1 mecralardan kaldirilmistir, ya da
hesaplar/siteler kapatilmistir. Dolayisiyla, aym1 calismanin fakli bir tarih aralifinda

yapilmasi durumunda, biiyiik olasilikla elde edilen sonuglar farkli olacaktir.

Calismanin bir diger kisiti, kriz yonetimi ve etkileri ile ilgili incelemenin ulasilabilen
kaynaklar {izerinden yapilmis olmasidir. Arastirmanmm bu kisminda siire Kkisiti
koyulmamustir.

3.4.VW Emisyon Krizi Analizi ve Bulgularin Yorumlanmasi

3.4.1. VW Emisyon Krizi

Emisyon Krizi, Volkswagen’in ABD'de egzoz emisyon testlerinde hile yapan bir yazilim
kullandigin1 agiklamasiyla ortaya ¢ikmistir. Volkswagen s6z konusu yazilimi, ABD'de
2009-2015 yillar1 arasinda; Jetta, Beetle, Golf ve Audi 3 marka araclarda kullandiginm
itiraf etmistir. Daha sonra Almanya Ulastirma Bakani, Volkswagen'in ABD'de oldugu gibi
Avrupa'da da dizel araglarda egzoz emisyonlarini diisiik gosterdigini sdyledigini ifade

etmistir (http://www.bbc.com/turkce/ekonomi/2015/09/150924 volkswagen_avrupa ).

18 Eylil Cuma giinii EPA (ABD Cevre Koruma Ajansi) Volkswagen’i ‘Temiz Hava

Yasasi’n1 ihlal etmekle suglayarak, 500 bin araci geri ¢agirmasini istemis, ‘tatmin edici bir


http://www.bbc.com/turkce/ekonomi/2015/09/150924_volkswagen_avrupa
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aciklama getirene kadar’ higbir dizel aracina sertifika verilmeyecegini belirtmistir.
Amerika’dan baslayip Avrupa’ya kadar uzanan, Volkswagen Grubu’na ait diger markalari,
BMW ve egzoz gaz1 tedarikgisi bir bagska Alman sirketi Bosch’u bile etkileyen bu kriz
otomotiv sektoriiniin yasadigi en biiylk kriz olarak tarihe gegmistir (http://www.-

diken.com.tr/bri-krizin-anatomisi-volkswagen-kendi-egzoz-gazindan-zehirlendi/).

Sekil 3.2°de gorildiigii gibi, ilk 1 aylik zaman dilimindeki paylagimlar en yogun 28-29
Eylil 2015 tarihleri arasinda yapilmistir. Bu iki giinde yasanan yogunlugun nedeni, Dogus
Otomotiv Icra Kurulu Baskani Ali Bilaloglunun asagida yer alan yazili agiklamalari ve
Melih Gokeek’in Twitter hesabindan yaptig1 “Merkel alirsan mazlumlarin ahini, Allah dyle

bir ceza verir ki diinyan sasar” seklindeki paylagimidir.

Dogus Otomotiv’in Volkswagen Aciklamalar

“Amerika Birlesik Devletleri Cevre Koruma Ajansi (EPA)’min yaywnladigi bir rapora
dayanarak Volkswagen’in 2008-2014 model bazli dizel araglarimin ABD ¢evre
standartlarina wymadigin tespit etmesini takiben baslayan siiregle ilgili Dogus Otomotiv
olarak gelismeleri yakindan takip etmekte, konuyla ilgili Volkswagen Grubu ile siirekli
temas halinde bulunmaktayiz. Tiirkiye distribiitorliigiinii tistlendigimiz Volkswagen
Grubu, konuyla ilgili su anda hizli, seffaf ve kararli ¢ok kapsamli bir arastirma
gerceklestirmektedir. Tiim diinyada ve Tiirkiye'de etkilenen araglarin detayi, Volkswagen
AG'nin yiiriitmekte oldugu arastirma sonucunda belirlenecektir. Bununla birlikte, VW
AG’den yapilan agiklama uyarinca; soz konusu durumdan etkilenen araglar da dahil
olmak iizere tiim araglarimizin siiriis ve yol giivenligine uygun oldugunu da belirtiriz”

(http://www.hurriyet.com.tr/dogus-otomotivden-volkswagen-aciklamasi-30178766 ).

“Volkswagen A.G tarafindan yapilan agiklama iizerine kamuoyunun bilgisinde olan EA
189 EUS5 motor tipindeki dizel araglar ile ilgili olarak Dogus Otomotiv'in a¢iklamasidir:
Volkswagen Grubu markalar: tarafindan yapilan agiklama uyarinca, etkilenen araglar
dahil olmak iizere Tiirkiye'de satisa sunulan tim araglarimizin iilkemizin resmi
mevzuatlarina, siiriis ve yol giivenligine uygun oldugunu belirtiriz. Uretici firmalarin

devam eden ¢alismalar: dogrultusunda teknik giincellemeler yapilabilecektir. Geligmelerle


http://www.-diken.com.tr/bri-krizin-anatomisi-volkswagen-kendi-egzoz-gazindan-zehirlendi/
http://www.-diken.com.tr/bri-krizin-anatomisi-volkswagen-kendi-egzoz-gazindan-zehirlendi/
http://www.hurriyet.com.tr/dogus-otomotivden-volkswagen-aciklamasi-30178766
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ilgili misterilerimizle iletisime gegilecektir”(http://www.hurriyet.com.tr/dogusotomotivden
-volkswagen-aciklamasi-30231697).

Glinlere Gore Trend Grafigi
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Sekil 3.2 18 Eyliil-18 Ekim 2015 tarihleri arasindaki kriz yansimalarinin giinlere gore dagilimi

3.4.2. VW Emisyon Krizinin Online Medyaya Yansimasi

Veriler analiz edilirken online medya yansimalart “sosyal medya mecralarindaki
paylasimlar” ve “internet sitelerindeki paylasimlar” olmak {izere iki grupta incelenmistir.
Sosyal medya kisminda, Facebook, Twitter, Google Plus, Instagram ve Youtube’un
Tiirkiye’deki kullanicilarinin kriz ile ilgili paylasimlari; internet siteleri kisminda ise ,

haber siteleri, forumlar, bloglar ve sozliiklerde yer alan paylasimlar incelenmistir.


http://www.hurriyet.com.tr/dogusotomotivden%20%20-volkswagen-aciklamasi-30231697
http://www.hurriyet.com.tr/dogusotomotivden%20%20-volkswagen-aciklamasi-30231697
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Sekil 3.3 Volkswagen ile ilgili online medyada ¢ikan kriz yansimalarinin mecra tiirtine gére dagilimi

Sekil 3.3’e bakildiginda, incelenen donem iginde kriz ile ilgili sosyal medyada 53.920,
internet sitelerinde ise 12.387 paylasgimin yapildigi goriilmektedir. Dolayisiyla online
medyadaki haberlerin %81’ini sosyal medya yansimalari olusturmaktadir.  Sosyal
medyadaki paylagimlarin, internet sitelerindeki haberlerden daha fazla olmasi, sosyal
medyada bir haberin ne kadar hizli bir sekilde yayildiginin da altin1 ¢izmektedir. Bu durum
sosyal medyanin markalar agisindan 6zellikle kriz donemlerinde ne kadar dnemli oldugunu

bir kez daha kanitlamaktadir.
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Sekil 3.4 Online medyada ¢ikan “kriz” yansimalarinin nitelik ve tiirline gére dagilimi
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Sekil 3.4’de online medyada kriz ile ilgili yansimalar nitelik ve tiirlerine gore ayrilmistir.
Bu analiz sonucunda sosyal medyada 49.884 negatif, 3.946 notr ve 90 pozitif yansima;
internet sitelerinde ise 11.666 negatif ve 721 nétr yansimaya rastlanmistir. Yani online
medyada VW emisyon bahsi hakkinda toplam 61.550 negatif, 4.667 nétr ve 90 adet pozitif
yansima elde edilmistir. Online medyada olumsuz igerikli paylasimlarin yiiksek oranda
olmasi, biiylik ses getiren ve hizla yayilan bir krizin markaya ne kadar zarar verdigini

gostermektedir.

3.4.2.1 VW Emisyon Krizi Sosyal Medya Analizi

Bu kisimda ilgili donemde Volkswagen emisyon krizi ile ilgili sosyal medya analizi
gergeklestirilmistir. Sosyal medya incelemesi kapsaminda, kurumsal sayfa analizi, mecra
ve nitelik analizi, kullanicilara ve icerige gore paylasim analizleri yapilmis ve

yorumlanmustir.

3.4.2.1.1 VW Markasinin Kurumsal Sosyal Medya Hesaplarinin Analizi

VW kendi sosyal medya hesaplar1 iizerinde kontrol saglayabiliyorken, baskalarinin sosyal
medya hesaplar1 lizerinde boyle bir giicii yoktur. Markalarin bu konudaki yaptirimlar
siirlidir. Markalar online medyada hoslarina gitmeyen bir konu ile giindeme gelmislerse
ancak paylasimi yapanlarla irtibata ge¢ip yansimalar1 kaldirtmak ya da kii¢iik hediyeler
karsiliginda olumlu yorumlar yaptirmak gibi yontemlere basvurabilmektedirler. Fakat
yansima sayilariin ¢ok fazla oldugu krizlerde tek tek biitiin kullanicilara ulagilamayacagi
icin bu yontem ¢ok ise yaramamakta, VW Orneginde goriildiigii gibi krizin kisa siirede
yayilmasina engel olunamamaktadir. Ancak bir kdse yazart ya da 6nemli bir kisi online
medyada marka ile ilgili bir yazi/icerik paylagsmigsa ve firma bunu, konu daha online
medyaya yansimadan fark etmisse, o zaman ilgili kisi ile iletisime gecgerek krizi daha

baslamadan kontrol altina alabilmektedir.

Volkswagen kullanicilar1 resmi web sitesinden sosyal medya hesaplarina yonlendirerek
sosyal medyanin Onemini kavradigimi gostermektedir (https://binekarac.vw.com.tr/).

Ayrica iPad tizerinden bir uygulama yaparak bu alanda tek olma 6zelligini de elde etmistir.


https://binekarac.vw.com.tr/

73

Iphone ve Ipad cihazlarda kullanilmak {izere tasarlamis bu {icretsiz uygulama, Volkswagen
ara¢ sahiplerinin karsilasabilecekleri her tiirlii sorunu ¢dézmelerine yardimer olmak ve

kampanyalardan faydalanmalarini saglamak igin tasarlanmustir.

Twitter Sayfa Analizi

Volkswagen Tirkiye’nin Twitter hesabi bulunmamaktadir.

Facebook Sayfa Analizi

Volkswagen Tiirkiye Resmi Facebook Hesabi: http://www.facebook.com/vwturkiye

Ekim 2010°dan itibaren aktif olan Volkswagen Tiirkiye kurumsal Facebook sayfasi
28.484.719 begeni sayis1 ve 28.409.799 takipci sayisina sahiptir. Sayfada fotograflar,
reklamlar ve haberler yayinlanmaktadir. Ayrica, VW sosyal medya hesab1 yoneticileri,
Facebook sayfasina yazilan Oneri, sikdyet ve sorulara cevap vererek miisteri

memnuniyetini saglamaya caligsmaktadirlar.

Ekim 2010’da Facebook’ta yer almaya baslamasina ragmen, otomotiv sirketleri arasinda
en cok takipciye sahip olan Volkswagen’dir. Volkswagen Facebook sayfasindan
takipcilerine cesitli uygulamalar, etkinlikler, 6diiller ve yarigsmalar sunarak onlarla kurdugu

iletisimi gliglendirmeye ve bu iletisimin devamliligini saglamaya ¢aligsmaktadir.

Volkswagen Facebook Tiirkiye hesabinda, konu ile ilgili 29 Eyliil 2015 ve 05 Ekim 2015
tarithlerinde Dogus Otomotiv tarafindan yapilan iki adet agiklama paylasiimistir. Bu
aciklamalar, “VW Emisyon Krizi” basghigi altinda verilmistir. Diger sosyal medya

hesaplarinda krize yonelik bir agiklama ya da paylasima yer verilmemistir.

Google Plus Sayfa Analizi

Volkswagen Tiirkiye Resmi Google Plus Hesabi:
https://plus.google.com/+VolkswagenT%C3%BCrkiye


http://www.facebook.com/vwturkiye
https://plus.google.com/+VolkswagenT%C3%BCrkiye
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Sekil 3.5’de 275.220 takipgisi bulunan Volkswagen’in 18 Eyliil-18 Ekim 2015 tarihleri
arasinda ki hayran artiglar1 analiz edilmistir. Artisin en yogun yasandigi zaman dilimi 29
Eylil 2015 olmustur. Bu artista daha 6nce Sekil 3.2°de (Giinlere Gore Trend Grafigi)
aciklandig lizere Dogus Otomotiv Icra Kurulu Baskani Ali Bilaloglu’nun yazili agiklamasi
ve Melih Gokgek’in Twitter hesabindan yaptigi paylasimin biiylik etkisi olmustur.
Boomsocial’dan alinan bilgilere gore sayfada %80 fotograf, %20 video paylasilmistir.

Ancak bunlarin kriz ile bir ilgisi bulunmamaktadir.

Sosyal medyada yasanan bu yogunluk VW hesaplarindaki begeni/takipci/hayran
sayilarinin artmasina neden olmustur. Ancak bu sayilar her zaman kullanicilarin sayfay1 ya
da markay1 begendikleri ya da sevdikleri anlamina gelmemektedir. Kullanicilar marka ile
ilgili olumlu ya da olumsuz her tiirlii bilgiden haberdar olmak adina da sayfalar1 takip
etmektedirler.

Gunluk periyotlarla hayran artisi

® Hayran Artisi

6 15114y UBJARH

Hayran Artisi

18 Eyl 21 Eyl 24 Eyl 27 ky 30 Eyl 03 Eki 06 Eki 09 Eki 12 Eki 15 Eki 18 Eki

Tarih

Sekil 3.5 Volkswagen Google Plus giinliik hayran artig dagilimi

Kaynak: https://www.boomsocial.com/GooglePlus/Sayfa/VVolkswagenT%C3%BCrkiye-
103364136508889990175

Sekil 3.6’da ise +1’leyenlerin artis hizi goriilmektedir. Google Plus’ta +1’lemek, kisinin
biriyle ayn1 fikirde oldugu ya da paylasilan bir fotografi begendigi anlamina gelmektedir.
Yine Sekil 3.6’da goriildiigii lizere ayn1 fikirde olanlarin sayisinda 28 Eyliil 2015 tarihinde


https://www.boomsocial.com/GooglePlus/Sayfa/VolkswagenT%C3%BCrkiye-103364136508889990175
https://www.boomsocial.com/GooglePlus/Sayfa/VolkswagenT%C3%BCrkiye-103364136508889990175
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bir azalma gostermektedir. Bu degisimin nedeni de o tarihte sosyal medyada glindeme
gelen paylasimlara katilimin diisiik olmasidir. Sosyal medyada bahsi gecen konular
kisilerin konu ile ilgili diistincelerini ve markaya yonelik tutumlarinmi etkilediginden biiyiik

Onem arz etmektedir.

Gunluk periyotlarla hayran sayisi

@ Hayran

P
N
Sy
% S114Y

Hayran

18 Eyl 21 Eyl 24 Byl 27 Byl 30Eyl  O03Eki O6Eki 09 Eki 12 Eki 15 Eki 18 Eki

Tarih

Sekil 3.6 1Volkswagen Google Plus + 1’leyen hayran artig dagilimi

Kaynak: https://www.boomsocial.com/GooglePlus/Sayfa/VVolkswagenT%C3%BCrkiye-
103364136508889990175

Instagram Sayfa Analizi

Volkswagen Tiirkiye Resmi Instagram Hesabu:

https://www.instagram.com/vwturkiye/

Sekil 3.7°de Volkswagen Instagram giinliik takipci artis dagilimi goriilmektedir. 263.420
takipciye sahip olan ve gilinde 1.33 gonderi yapilan VW Instagram hesabinin ilgili
donemdeki ortalama giinliik takipgi artist 138, haftalik takipei artis1 ise 854 olmustur.
Artisin en yogun yasandigr zamanin 29 Eyliil 2015 olmasinin sebebi ise yine, o tarihte

yapilan Dogus Otomotiv Icra Kurulu Baskani Ali Bilaloglu’nun yazili agiklamasi ve Melih


https://www.boomsocial.com/GooglePlus/Sayfa/VolkswagenT%C3%BCrkiye-103364136508889990175
https://www.boomsocial.com/GooglePlus/Sayfa/VolkswagenT%C3%BCrkiye-103364136508889990175
https://www.instagram.com/vwturkiye/
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Gokeek’in Twitter hesabindan paylastigi igeriktir. Boomsocial’dan alinan bilgilere gore,

sayfada %25 Video, %75 fotograf paylasilmistir. Ancak bunlarin kriz ile bir ilgisi yoktur.

Gunluk periyotlarla takipci artisi

@ Takipci Artisi

T akipci Artisi
% 15114y 1ddpje §

18 Eyl 21 Eyl 24 Eyl 27 Eyl 30 Eyl 03 Eki 06 Eki 09 Eki 12 Eki 15 Eki 18 Eki

Tarih

Sekil 3.7 Volkswagen Instagram giinliik takip¢i artis dagilimi

Kaynak: https://www.boomsocial.com/Instagram/Hesap/vwturkiye-818734817

Youtube Sayfa Analizi

Volkswagen Tiirkiye Resmi Youtube Hesabi:

https://www.youtube.com/volkswagenturkiye

Sekil 3.8’de, 16.403 abone ve 33.560.828 izlenme sayisina sahip VW Youtube sayfasinin
ilgili donemdeki giinliik abone artis dagilim1 yer almaktadir. Abone sayisinin en ¢ok diisiis
gosterdigi tarih, krizin basladigi 18 Eyliil 2015°dir. En fazla artis gosterdigi tarih ise yine
29 Eyliil tarihidir. Bu grafikte sosyal medya hesaplarinda gosterilen grafiklerden daha
degisik bir dalgalanma oldugu dikkat ¢cekmektedir. Tiirkiye’de Youtube en ¢ok ziyaret
edilen sitelerin  arasinda 2. sirada yer almaktadir (http://www.alexa.com/
topsites/countries/TR). Bu da markalarin abone sayilarindaki degisimin diger mecralara

oranla daha hizli ve dalgali olmasma neden olmaktadir. Buna bagli olarak da Sekil


https://www.boomsocial.com/Instagram/Hesap/vwturkiye-818734817
https://www.youtube.com/volkswagenturkiye
http://www.alexa.com/%20topsites/countries/TR
http://www.alexa.com/%20topsites/countries/TR
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3.8’deki hareketliligin VW’ nin Youtube sayfasina yapilan ziyaret sayisi ile dogru orantili

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Gunluk periyotlarla abone artisi

@ Abone Artisi

% 1S11y auoqy

Abone Artisi

15 Eyl 18 Eyl 21 Eyl 24 Eyl 27 Eyl 30 Eyl 03 Eki 06 Eki 09 Eki 12 Eki 15 Eki

Tarih

Sekil 3.8 Volkswagen Youtube giinliik abone artig dagilimi

Kaynak:https://www.boomsocial.com/Y outube/Kanal/vwturkiyeUCjdY 7pOZwLeceJNIAfUh9 7w

Sonug olarak krizin basladig: tarih (18 Eyliil 2015) ve sosyal medyada giindemin en yogun
oldugu tarth (28-29 Eylil 2015) VW’nin kurumsal sosyal medya hesaplarindaki
abone/begeni/takipci sayilarini etkilemis, ayn1 zamanda krizin gidisatin1 belirlemis ve
markanin iyi ya da kotii yonde tiiketiciler ile etkilesime ge¢mesini saglamistir. Dolayisiyla

bu iki tarih krizin gelisimi agisindan biiyiik onem tagimaktadir.

3.4.2.1.2 VW Emisyon Krizinin Sosyal Medyaya Yansimasi

Arastirmada krizin sosyal medyaya ne sekilde yansidigi (mecra, paylasim sayis1 ve
paylasimlarin niteligi) incelenirken Twitter, Facebook, Instagram, Google Plus ve
Youtube olmak iizere 5 adet sosyal medya mecrasindan faydalanilmistir. Elde edilen
bulgulara gore; bir aylik donem igerisinde VW krizi ile ilgili Twitter’da 51.687 (3.798 nétr,
47.829 negatif, 60 pozitif), Facebook’ da 1.701 (1.538 negatif, 133 notr, 30 pozitif),


https://www.boomsocial.com/Youtube/Kanal/vwturkiyeUCjdY7pOZwLeceJNIAfUh97w

78

Google Plus’da 464 (13 notr, 451 negatif), Instagram’da 39 (1 notr, 38 negatif) ve
Youtube’da 29 (1 nétr, 28 negatif) icerik paylasilmistir. VW ile ilgili sosyal medyada yer
alan paylasimlarin ¢ogunlugunu twitter yansimalar1 olusturmaktadir. Sekil 3.9°da bes

mecranin niteliklerine gore yiizdelik analizleri gosterilmektedir.
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Sekil 3.9 Sosyal medya mecralarinda paylasilan kriz yansimalarinin nitelige gore dagilimi

VW Emisyon krizi ile ilgili paylasimlarin mecralara gire dagilimi

Asagida yer alan Tablo 3.1°de Volkswagen Emisyon Krizi hakkinda sosyal medyada en

fazla paylasim yapan kullanicilar gosterilmektedir.
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Tablo 3.1 Volkswagen ile ilgili sosyal medyada ¢ikan kriz yansimalarinin mecraya, paylasimin niteligine ve

kullanicilara gore dagilimi

Pozitif

Negatif

Twitter Bananazuras (4 adet) OneDividesinTwo (34 Gergek Haber(179 adet)
adet)
Facebook Rauf llarslan (2 adet) VW Tiirkiye Duvar (23 | Cumhuriyet Gazetesi (10
adet) adet)
Google Plus - Atilla Karakus (2 adet) Haber Sitesi (23 adet)
Instagram - Ahmet Nebioglu ( 1 Polobuyuksun (2 adet)
adet)
Youtube - Euronews Tiirkiye (1 Euronews Tiirkiye (12
adet) adet)
Twitter’da en fazla negatif paylasimda bulunan “gercegin sesi” isimli Twitter

kullanicisinin; Diken, Evrensel, BBC, Sol, Yarin, Yon Haber, Bir Giin, Alinteri gibi
yayinlarin krizle ilgili paylasimlarini hesabinda yayinladigi gézlemlenmistir. Sekil 3.10°da

bu konu ile ilgili 6rnek paylasimlar verilmistir.

ﬂ Gercek Haber S niipoe H Gercek Haber 2 Tcp et

YON Haber: Emisyon krizi Audi'ye de sigradi
yonhaber.com/surmanset/emis
Volkswagen BMW

solL: Volkswagen emisyon krizi icin BP'nin
petrol sizintisinda savunma yapan avukatlan
tuttu

Audi

Diken: Bir krizin anatomisi: Volkswagen kendi H Gercek Haber
egzoz gazindan zehirlendi!

vrensel: Volkswagen merkezine polis baskini

AZIME ACAR'In yazisi vrn.sl/JEN35

Sekil 3.10 “gercegin_sesi” isimli Twitter kullanicisinin yaptig1 drnek paylasimlar

Kaynaklar: https://twitter.com/gercegin_sesi/status/652198923445116932
https://twitter.com/gercegin_sesi/status/646937922252488705
https://twitter.com/gercegin_sesi/status/647068587979616256


https://twitter.com/gercegin_sesi/status/652198923445116932
https://twitter.com/gercegin_sesi/status/646937922252488705
https://twitter.com/gercegin_sesi/status/647068587979616256

https://twitter.com/gercegin_sesi/status/648182498594320384
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VW Emisyon krizi ile ilgili Twitter paylasimlarinin takipgi sayisina gore dagilimi

Paylasim sayisina gore sosyal medya kullanici analizinin yaninda bir de takipgi sayilar1 baz

alinarak sosyal medya kullanici analizi yapilmistir. Tablo 3.2°de en fazla takipgiye sahip

ilk bes kullanic1 ve paylastiklar1 icerikler secilmistir. Yansimalarin fazla olmasindan

dolayi, ilk bes kullanicinin 6rnek olarak gosterilmesi tercih edilmistir. Diger tablolar da bu

husus dikkate alinarak yapilmistir. Tablo 3.2°de, Twitter’da en fazla takip¢i sayisina sahip

kullanicilarin taninmis gazeteciler ve ulusal yayin organlari oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 3.2 Twitter’da takipgi sayist en fazla olan kullanicilarin paylagimlari

Tarih

24.09.2015

Kullanici

ntv

Diinya devinin CEO'su istifa etti.

Nitelik

negatif

4.722.062

03.10.2015

cuneytozdemir

RT @dipnottablet: ildem Wilson
@illydem Volkswagen skandalini ve
etkilerini Dipnot Tablet okurlari i¢in

kaleme aldi.

negatif

3.970.391

07.10.2015

fatihportakal

RT @dw_turkce: #Volkswagen geri

cagirma tarihini duyurdu.

negatif

3.243.810

28.09.2015

06melihgokcek

Merkel alirsan mazlumlarin ahin,
Allah 6yle bir ceza verir ki diinyan

sasar. Iste Wolkswagen...

negatif

2.829.259

17.10.2015

cnnturk

Tiirkiye'de 323 bin Volkswagen geri

cagirilacak.

negatif

2.760.950



https://twitter.com/gercegin_sesi/status/648182498594320384

81

Olay her ne kadar Amerika’da baslayip Avrupa’ya yayilsa da, gerek yaptigi reklamlarla
gerek sosyal sorumluluk projeleriyle her firsatta ¢cevreci oldugunu vurgulamaya calisan bir
markanin boyle bir olaya karismasi Tiirkiye’de epey ses getirmistir. Gazeteci, siyasetei,
yazar ve oyuncular da konuya tepkisiz kalmamus, siirekli géz Onilinde bulunan ve
kamuoyunu yonlendirmede biiyiik etkisi olan bu kisiler, paylastiklari goriisler, yorumlar,

haberler ve paylasimlar ile kitleleri etkilemislerdir.

Takipgi sayilar1 yiiksek olan kullanicilara daha fazla kisiye ulasmalar1 nedeniyle 6zellikle
dikkat edilmelidir. Sonucta kriz doneminde markalar hakkinda paylasilan olumsuz icerikler
ne kadar ¢ok kisiye ulagirsa markanin kaybettigi giiveni ve itibar1 geri kazanmasi da o

kadar zor olacaktir.

VW Emisyon krizi ile ilgili Youtube paylagimlarinin abone sayisina gore dagilimi

Tablo 3.3 Youtube’da abone sayisinin en fazla oldugu paylasimlar

Nitelik

09.10.2015 Ugur Salkim Trafikte Volkswagen Istemiyoruz. negatif | 5010

24.09.2015 Euronews Wolkswagen skandali Almanya'da tiim negatif | 1201
(Turkge) sektorii tehdit ediyor.

28.09.2015 Tim Schreder | VW Skandal und Betrug erklart! UPDATE: negatif | 748

Jetzt ist auch AUDI betroffen.

22.09.2015 Focus Club Volkswagen'in 2.0 TDI Emisyon negatif | 243
Tirkiye Manipiilasyonu Agiklamasi.
02.10.2015 Av. Mustafa Volkswagen'e Tiirkiye'den Ik Dava. negatif | 155

Kemal Batur
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Tablo 3.3’de abone sayilar1 en fazla olan kullanicilarin konu ile yaptiklar1 paylasimlar yer
almaktadir. Youtube, Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen 2. site olmasina ragmen VW
emisyon krizi ile ilgili ¢cok fazla sayida paylasim yapilmamistir. Bunun nedeni ise Twitter
ve Facebook gibi mecralarda paylasilan igeriklerin daha fazla kisiye daha hizli bir sekilde
ulagmaktadir. Dolayisiyla da kullanicilar genis kitlelere seslerini duyurabilmek igin
Facebook ve Twitter’r tercih etmektedir. Bu yiizden de Youtube videosu paylasmak
isteyen kullanic1 da genellikle videoyu kendi Youtube sayfasinda paylasmak yerine Twitter

ve Facebook sayfalarinda paylasmaktadir.

VW Emisyon Krizi ile ilgili en ¢cok retweet edilen paylasimlar

3.4’de emisyon krizi ile ilgili sosyal medyada en ¢ok retweet (ayni tweetin tekrarlanmasi)

edilen ilk 10 igerik verilmistir.

Sosyal medyada en fazla yansima paylasan kullanici degil en fazla takipgiye sahip
kullanici daha ¢ok kisiye ulagsmaktadir. Bu durum siklikla karistirilmaktadir. Sosyal
medyada, 1 yansima paylasan fakat 100 bin takipgisi olan bir kisi, 50 yansima paylasan
ama 500 takipgisi olan bir kisiden daha degerlidir. Krizler ele alinirken bu durum gézden

kagirilmamalidir.



Tablo 3.4 Twitter’da en gok retweet edilen paylagimlar

RT @06melihgokcek: Merkel alirsan mazlumlarin
ahini, Allah Syle bir ceza verir ki diinyan sasar. ..Iste

Volkswagen..

Icerik Paylasim

Sayisi

496

Nitelik

Negatif
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RT @PYAntika: Dogus Otomotiv'in VW
aciklamasinin terciimesi: havayi kirletmek TR’de sug

degil, dolayisiyla sorun yok.

413

Negatif

RT @aliyildiray53: tilkemin asabi g¢evrecileri
Volkswagen yillardir bizi zehirliyormus! Volkswagen
binasina saldirip araglarini yakmanizi bekliyoruz,

yiyorsa tabi!!

310

Negatif

RT @EremSenturk: Bir tane ¢evreci, Volkswagen i¢in
gik dese ya! Yer mi? Almanya iimiigiinii sikar
hepsinin. Ne kadar orgiit¢ii madrabaz varsa acliktan

Oliirler...

238

Negatif

RT @nevsinmengu: Egzoz emisyon oranini dlgen
TivTirk'in ortagi ayn1 zamanda VW satiyor. Hakl

olarak @ozzgurbuz de bu sorulari soruyor.

223

Negatif

3.4.2.2. VW Emisyon Krizi Internet Siteleri Analizi

Incelenen bir aylik siireg baz alindiginda, VW Emisyon Krizi ile ilgili internet sitelerinde

12.387 yansima goriilmiistiir. Bu yansimalardan 11.666’s1 negatif, 721 tanesi ise notr

nitelige sahiptir. Internet siteleri; tiim haber, forum, blog sitelerini, sozliikleri ve vikileri

kapsamaktadir. Internet sitelerinde yer alan paylasimlarin/haberlerin nitelik ve mecra
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analizine daha once deginildigi icin (Sekil 3.4) bu boliimde mecralara ve igeriklere gore

haber dagilimina yer verilecektir.

3.4.2.2.1. Sitelere Gore Haber Dagilimi

Sekil 3.11°de, kriz ile ilgili en fazla paylasim yapan ilk bes site yer almaktadir. Bunlarin
besinin de haber sitesi olmasi, krize yonelik paylasimlarin en fazla haber sitelerinde yer

aldigimi gostermektedir.

emedya.org }
ajans34.com
fShaber.com

H Paylasim Sayisi

haberler.com

sondakika.com

50 100 150 200 250 300

o

Sekil 3.11 Kiriz ile ilgili en fazla haberin ¢iktig1 siteler

Sekil 3.12°de ise en fazla ziyaret edilen sitelerin, kriz ile ilgili ne kadar paylagim yaptiklari
gosterilmektedir.  Sitelerin  ziyaret¢i siralamalarina http://www.alexa.com/topsites

/countries-/TR sitesinden ulasilmistir.


http://www.alexa.com/topsites%20/countries-/TR
http://www.alexa.com/topsites%20/countries-/TR
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sabah.com

M Paylasim Sayisi
haber7.com yias Y

ensonhaber.com

0 50 100 150

Sekil 3.12 Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen sitelere gore haber dagilimi

Sekil 3.13’de Tiirkiye’de bulunan ulusal gazetelerin kendi web sitelerinde VW krizi ile
ilgili ne kadar haber paylasiminda bulunduklar1 gériilmektedir. Yayin organlar1 geleneksel
medyada oldugu gibi online medyada da (sosyal medya ve internet siteleri) biiyliik 6neme
sahiptir ve markalarin bu siteleri dikkatli bir sekilde takip edilmeleri gerekmektedir. Clinkii
bu sitelerin hem sosyal medyada takipgi sayilart hem de web sayfalarinda giinliik ziyaret
edilme oranlar ¢ok yiiksektir. Bu yayimn organlarindan biri ya da bir kaginda bile olumsuz

bir haber paylasilmasi haberin ¢ok kisa siirede yayilmasina neden olacaktir.
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milliyet.com.tr
hurriyet.com.tr
gazetevatan.com
haberturk.com
sabah.com.tr
bugun.com.tr
Zaman.com.tr
turkiyegazetesi.com.tr
dunya.com
aksam.com.tr M Paylagim Sayisi
yenisafak.com
sozcu.com.tr
cumhuriyet.com.tr
yeniakit.com.tr
star.com.tr
takvim.com.tr

radikal.com.tr

yeniasya.com.tr
T T T T T T T T 1

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Sekil 3.13 Ulusal haber sitelerine gore paylasim dagilimi

3.4.2.2.2. i¢erige Gore Haber Dagilim

Tablo 3.5°de, hangi basliklardaki haberlerin en ¢ok paylasildigi ile ilgili bilgiler yer
almaktadir. Tabloya gore Dogus Otomotiv Icra Kurulu Baskan1 Ali Bilaloglu tarafindan
yapilan agiklama ile ilgili haber 200 kere dijital mecrada giindeme gelmistir.
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Tablo 3.5 igerige gore paylasim sayisi

Paylasilma Sayis1

200
VW'nin ABD’deki Egzoz Emisyon Testi Manipiilasyonu 113
Volkswagen'in CEO’su Istifa Etti 80
Volkswagen 11 Milyon Araci Geri Cagiracak 66
Volkswagen CEO’su Martin Winterkorn Istifa Etti 62
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Asagida 28 Eyliil 2015 tarihinde Anadolu Ajansi tarafindan gecilen s6z konusu agiklamaya
iliskin haber yazist1 bulunmaktadir (http://aa.com.tr/tr/ekonomi/dogus-otomotivden-

volkswagen-aciklamasi/330319)

Dogus Otomotiv Icra Kurulu Baskan: Ali Bilaloglu, VW'nin ABD'deki egzoz emisyon testi
manipiilasyonuna iligkin olarak, "Tiim diinyada ve Tiirkiye'de etkilenen araglarin detayi,

Volkswagen AG'nin yiiriitmekte oldugu arastirma sonucunda belirlenecektir" dedi.


http://aa.com.tr/tr/ekonomi/dogus-otomotivden-volkswagen-aciklamasi/330319
http://aa.com.tr/tr/ekonomi/dogus-otomotivden-volkswagen-aciklamasi/330319
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Bilaloglu, yaptig1 yazili ag¢iklamada, ABD Cevre Koruma Ajansi'min (EPA) yayinladigi bir
rapora dayanarak Volkswagen'in 2008-2014 model bazi dizel araglarmin ABD c¢evre
standartlarina uymadigini tespit etmesini takiben baslayan siiregle ilgili Dogus Otomotiv
olarak gelismeleri yakindan takip ettiklerini, konuyla ilgili Volkswagen Grubu ile siirekli
temas halinde bulunduklarini ifade etti.

Tiirkiye distribiitorliigiinii iistlendikleri Volkswagen Grubu'nun konuyla ilgili su anda hizl,
seffaf ve kararli ¢cok kapsamli bir arastirma ger¢eklestirdiklerini bildiren Bilaloglu, sunlart
kaydetti:

"Tiim diinyada ve Tiirkiye'de etkilenen araglarin detayi, Volkswagen AG'nin yiiriitmekte
oldugu arastirma sonucunda belirlenecektir. Bununla birlikte, VW AG'den yapilan
agiklama uyarinca; soz konusu durumdan etkilenen araglar da dahil olmak iizere tiim

araglarimizin stirtis ve yol giivenligine uygun oldugunu da belirtiriz."

3.5.VW Emisyon Krizinin Yonetilme Siireci

Arastirmanin literatiir taramasi kisminda kriz yonetim siirecinin agsamalarina deginilmisti.
Baz1 arastirmacilarin bu konudaki goriiglerine yer verilerek, kriz yonetim siirecinin evreleri
aciklanmisti. Bu kisimda; bu bilgilere dayanarak VW’ nin Emisyon Krizi’ni nasil yonettigi,

Sezgin’in (2003) 5 asamali kriz yonetimi siirecine uyarlanarak yorumlanmistir:

1.Kriz Sinyallerinin Alinmasi: Bu asamada yaklasan kriz ile ilgili sinyallerin 1lgili
kisilerce onceden farkina varilip, degerlendirilmeye alinmasi gerekmektedir.
Volkswagen’in €gzoz 6l¢iimiinde kullanilan yazilimin yasalara aykir1 oldugu konusunda
yillar 6nce uyarildigina yonelik haberler ¢ikmis ve VW’nin bu uyarilarnt dikkate almadigi
sOylenmistir. S6z konusu yazilimi VW’ye satan Bosch sirketinin 2007 yilinda gonderdigi
yazida, bu yazilimin test amaclh oldugu, araglarin normal kullanimi i¢in Ongdriilmedigi
ifade edilerek, yazilimin kullanilmasmin yasalara aykir1 oldugunun bildirildigine isaret
edilmistir. "Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung™ gazetesinde yer alan habere gore de

sirketin bir calisganinin yonetimi, 2011 yilinda s6z konusu yazilimin kullanilmasinin
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yasalara aykiri oldugu yoniinde uyardigt da ifade edilmistir (http://aa.com.tr/tr/-

ekonomi/volkswagen-boschun-sozunu-dinlememis/323436).

2.Krize Hazirlik ve Krizden Korunma: Krize neden olan temel sorunun saptandigi ve
krizden korunmak i¢in hazirlik yapildigt bu asamada VW hava kirliligi testinden
gecemeyerek yillardir hile yaptigini kabul etmis ve VW sozciisii ABD’de yiiriitiilen
dizel otomobillerin ABD’de satisinin

sorusturma kapsaminda séz konusu hileli

durduruldugunu (http://www.dunya.com/sirketler/volkswagen-dizel-arac-

satisini-durdurdu-haberi-292680) .

sOylemistir

Ayrica Volkswagen yaptigi agiklamada, diinya genelinde 11 milyon dizel aracin emisyon

testi manipiilasyonlarindan etkilendigini ve zarari karsilamak i¢in de 6,5 milyar avroluk

biitce ayirdiklarim1  bildirmistir

(http://aa.com.tr/tr/lekonomi/volkswagen-emisyon-testi-

manipulasyonundan-dogan-zarar-icin-6-5-milyar-avro-butce-ayirdi/294881).

‘6.5 milvar euro avyirdik
ama cezava vetmevecek’

EKONOMI vik cezalara hazirlhikh
SERVISI olmaliyiz. Cogu kisi de
N b Vc])]kswage]l:’den ﬁarar-

Emisyon skanda- paas Lo talep etmek icin bunu
liyla galk}efllanan Alman \ I T ',@,‘ fn’srft olarak kullana-
Volkswagen’ in yeni r‘-_f_;_ !\ bilir” dedi. Matthias
CEO’su Mathhias Mu- N & Mueller, calisanlara

eller, sirketin emisyon-
da hilenin maliyetini
karsilamak icin tictinci(i
ceyrekte kenara koydu-
gu 6.5 milyar euro’'nun
(7.5 milyar dolar) ve-
terli olmayacagini séyledi. Firma
sadece ABD’de 18 milyar dolarlik
cezayla karsilasabilir.

Almanya Wolfsburg'daki
merkezlerinde 20 bin calisanina
konusan Mueller, “Bu para etki-
lenen araclarin yeniden avarlan-
masinda da kullanilacak. Fakat
bu miktar yeterli olmavyacak. Bai-

Sekil 3.14 VW CEO’su Mathhias Mueller’in agiklamast

Kaynak: Milliyet Gazetesi (7 Ekim 2015, ss.8)

Mathhias Mueller

seslenerek, bu krizin
tstesinden gelecekleri-
ni ancak bunun acisiz
olmayacagini kaydetti.
Sirketin saghkli bir
sekilde yola devam et-
mesi i¢in ugrastiklarmm da dile
getiren Mueller, eleman cikart-
mamak icin de ellerinden geleni
vapacaklarin: kaydetti. Mueller,
gef:acekteki vatimmm planlarmni da
gozden gecireceklerini belirtti.
Firma gecen kasim ayinda 5 wyil
icinde 86 milyar euro’luk yatirim
vapacagini aciklamaisti.


http://aa.com.tr/tr/-ekonomi/volkswagen-boschun-sozunu-dinlememis/323436
http://aa.com.tr/tr/-ekonomi/volkswagen-boschun-sozunu-dinlememis/323436
http://www.dunya.com/sirketler/volkswagen-dizel-arac-satisini-durdurdu-haberi-292680
http://www.dunya.com/sirketler/volkswagen-dizel-arac-satisini-durdurdu-haberi-292680
http://aa.com.tr/tr/ekonomi/volkswagen-emisyon-testi-manipulasyonundan-dogan-zarar-icin-6-5-milyar-avro-butce-ayirdi/294881
http://aa.com.tr/tr/ekonomi/volkswagen-emisyon-testi-manipulasyonundan-dogan-zarar-icin-6-5-milyar-avro-butce-ayirdi/294881
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VW skandalla ilgili davalara bakmasi i¢in de BP’nin ceza davalarini {istlenen avukatalar ile
anlasmistir. Bu avukatlar ABD tarihinin en kotii ¢evre kirliligine yol agcan 2010 Deepwater
Horizon petrol felaketine dair adli sorugsmada BP’nin savunmasini iistlenmislerdi
(http://www.haberturk.com/ekonomi/otomobil/haber/1131952-volkswagen-emisyon-
skandali-icin-bpnin-avukati-ile-anlasti)

3 Krizin Denetim Altina Alinmasi: Bu asamada, krizin neden olacagi hasarlar en az
diizeyde tutulmaya calisilir. Bu baglamda, VW CEO’su Martin Winterkorn emisyon
hilesinden duydugu biiyiikk tzintiyii ifade ederek kamuoyundan Oziir dilemistir
(http://www.turkiyegazetesi.com.tr/ekonomi/308009.aspx). Hakkinda istifa ettigine dair
cikan haberler ile ilgili de bir video mesaj1 yayinlayan Winterkorn bu haberlerin asilsiz
oldugunu, istifa etmek gibi bir niyetinin olmadigim1  dile  getirmistir.
(http://www.beyazgundem.com/ekonomi/volksswagen-baskani-istifa-spekulasyonlara-

video-mesaji-ile-son-verdi-h147135.html). Fakat bu videoyu yayinladiktan kisa bir siire
sonra baskilara dayanamayarak istifa etmek durumunda kalmistir

(http://aa.com.tr/tr/dunya/vw-ceosu-istifa-etti/301713) .

Martin  Winterkorn’un istifasinin  kabul edilmesinden sonra VW’nin basina gelen
Porsche’un eski patronu Matthias Miiller, yeni gorevinde yapacag: ilk isin Volkswagen
Group’un, olaydan etkilenen herkesin giivenini geri kazanmak olacagini agiklayarak,
bundan boyle seffaflik politikasini benimseyeceklerine dair s6z vermistir (http://www.-

milliyet.com.tr/yeni-patrondan-seffaflik vaadi/ekonomi/detay/2123083/default.htm) .

VW’nin Tirkiye distribiitorliigiini iistlenen Dogus Otomotiv’den gelen ilk agiklamada ise;
“Tiirkiye distribiitorliigiinii tistlendigimiz Volkswagen Grubu, konuyla ilgili su anda hizli,
seffaf ve kararli ¢ok kapsamli bir arastirma gerceklestirmektedir. Tiim diinyada ve
Tiirkiye'de etkilenen araglarin detayi, Volkswagen AG'nin yiiriitmekte oldugu arastirma
sonucunda belirlenecektir. Bununla birlikte, VW AG' den yapilan aciklama uyarinca soz
konusu durumdan etkilenen araglar da dahil olmak {izere tiim araglarimizin siirlis ve yol

giivenligine uygun oldugunu da belirtiriz" ifadelerine yer verilmistir.


http://www.haberturk.com/ekonomi/otomobil/haber/1131952-volkswagen-emisyon-skandali-icin-bpnin-avukati-ile-anlasti
http://www.haberturk.com/ekonomi/otomobil/haber/1131952-volkswagen-emisyon-skandali-icin-bpnin-avukati-ile-anlasti
http://www.turkiyegazetesi.com.tr/ekonomi/308009.aspx
http://www.beyazgundem.com/ekonomi/volksswagen-baskani-istifa-spekulasyonlara-video-mesaji-ile-son-verdi-h147135.html
http://www.beyazgundem.com/ekonomi/volksswagen-baskani-istifa-spekulasyonlara-video-mesaji-ile-son-verdi-h147135.html
http://aa.com.tr/tr/dunya/vw-ceosu-istifa-etti/301713
http://www.-milliyet.com.tr/yeni-patrondan-seffaflik%20vaadi/ekonomi/detay/2123083/default.htm
http://www.-milliyet.com.tr/yeni-patrondan-seffaflik%20vaadi/ekonomi/detay/2123083/default.htm
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DOGUS OTOMOTiV GELECEK
TEKNiK SONUCU BEKLiYOR

Dogus Otomotiv'den yapilan aciklamada Turkiye'de satilan VW mo-
dellerinin mevzuata uygun olup, teknik calismalarin surdugu belirtildi.

ABD emisyon Krizi sonrasi Do- ™ Dy
gus Otomotiv yeni bir aciklama i
yayimladi. Yapilan aciklamada,
“Volkswagen Grubu markala-
r taralindan yapilan aciklama
uyarinca; etkilenen araclar da-
hil olmak tizere Tiirkiye’'de sa-
tisa sunulan tim araclarimizin
tilkemizin resmi mevzuatlarina,
siirtis ve yol giivenligine uygun
oldugunu belirtiriz. Ureticinin
devam eden ¢alismalar: dogrul-
tusunda teknik giincellemeler
yapilabilecektir. Gelismelerle il-
gili miisterilerimizle iletisime
gecilecektir” bilgisi verildi.

Sekil 3.15 Dogus Otomotiv tarafindan yapilan agiklama

Kaynak: Aksam Gazetesi (5 Ekim 2015, ss.8)

4. Normal Duruma Gecis: Bu evrede artik kriz kontrol altina alinir. Tiim caligmalar islerin

krizin baglamadan onceki haline dondiiriilmesine yoneliktir ve yeniden yapilanma
faaliyetleri gerceklestirilmeye baslanir. Bu nedenle VW’de krizi ¢ozmek i¢in egzoz
emisyon testlerinden etkilenen dizel araglara yonelik eylem plani hazirlamistir. Bu plana
gore, teknik c¢oOzlimler ve alinabilecek Onlemler konusunda tiim resmi makamlarin,
tiiketicilerin ve bu durumdan etkilenen tiim markalarin bilgi alabilecegi internet sitelerinin
devreye  sokulacagi  bildirilmistir  (http://ticaretgazetesi.com.tr/volkswagenin-dizel-

motorlar-icin-eylem-plani-sekillendi).

Volkswagen markasinin gelecek i¢in kendisini yeniden konumlandiracagini kaydeden VW
marka sefi Herbert Diess, model politikalarin1 yeniden diizenleyeceklerini ve gelecekte

agirhgin elektrikli motorlara verilecegini, ayrica Avrupa ve Kuzey Amerika’daki dizel


http://ticaretgazetesi.com.tr/volkswagenin-dizel-motorlar-icin-eylem-plani-sekillendi
http://ticaretgazetesi.com.tr/volkswagenin-dizel-motorlar-icin-eylem-plani-sekillendi
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araclarda cevreye en az zarar veren yeni teknolojilerin kullanilacagini aciklamistir.
Boylece VW yeni bir sayfa acarak yoluna devam edecegi mesajini  vermistir

(http://www.hurriyet.com.tr/vwden-yatirimlari-kisma-karari-30302707).

Bu sirada Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakani Fikri Isik ise, Tiirkiye'deki Volkswagen EA
189 dizel motora sahip 323 bin 977 ara¢ i¢in firma ile mutabakat sagladiklarini bildirerek,
"Bu araclar gontllii olarak geri cagrilacak ve teknik giincellemeleri yapilacak" demistir.
Ayrica Tiirkiye’de Volkswagen'in iki markasi olan Jetta ve Caddy'nin de 1.6 dizel motorlu
araglarmin satis1 da goniilli olarak durdurulmustur. VW ise 28 Avrupa Birligi iilkesinde
egzoz emisyon testi manipiilasyonu yaptigi belirlenen toplam 8,5 milyon aci geri

cagiracagini aciklamistir.

“Volkswagen’in 323 bin
977 aracl geri cagrilacak”

P BiLiM, Sanayi ve Teknoloji Ba- mutabakat sagladik. Bu araclar cadirmayi kabul ettigi icin cezai
kamni Fikri Isik, ABD'deki emisyon goniilli olarak geri cagrilacak ve mieyyide uygulamadiklarim
testlerinde manipilasyon yaptigi teknik giincellemeleri yapilacak” soyledi.
belirlenen Alman otomobil tireti- ifadesini kullandi.
cisi Volkswagen'in (VW), emisyon Teknik gtincellemenin Alman-
degerlerini diistik gosterdidi ya ile es zamanh olarak
icin tiiketiciyi yaniltmak ve daha 2016min Ocak ayin-
az vergi vermekle sucglandigini da Turkiye'de
belirtti. Isik, “Dolayisiyla buradaki gercek-
itham vergi kacakcilign boyu- lestirile-
tu. Turkiye'de biz emisyondan cedini
dolayr vergi almiyoruz. Bizim icin bildiren
6nemli olan Turkiye'de emisyon Isik,
degerlerinin cevre kirliligine olan firma
etkisi” diye konustu. go6-
nulla

“TEKNiK GUNCELLEME

OCAK 2016°DA"

Isik, olay ABD’de meydana
geldikten sonra bakanlik olarak
konu ile Almanya ve Avrupa'daki
gelismeleri de takip ettiklerini
kaydederek, “Tlurkiye'deki Volk-
swagen EA 189 dizel motora sa-
hip 323 bin 977 arac i¢in firma ile

Sekil 3.16 Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakani Fikri Isik tarafindan yapilan agiklama

Kaynak: Milli Gazete (18 Ekim 2015, ss. 4)

Araclar1 geri ¢agiran VW, krizin etkilerini azaltabilmek i¢in hileli ara¢ sahiplerine hediye

kart ve kupon vermek gibi yontemlere de basvurmustur. ilk olarak Amerika’da dagitilan


http://www.hurriyet.com.tr/vwden-yatirimlari-kisma-karari-30302707
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500 ve 750 Dolar arasindaki hediye c¢ekleri 3 yil boyunca sadece Volkswagen’de
kullanilabilecek sekilde diizenlenmistir (http://shiftdelete.net/volkswagen-hediye-ceki-
dagitiyor-65560). Emisyon standartlarina uymayan dizel araglar nedeniyle miisterilerine
verdigi sikintilar1 telafi etmek icin harekete gegcen VW, ara¢ sahiplerine bu hediye
kartlarinin disinda 500 dolar tutarinda ara¢ onarim fiicreti vermistir. Yani VW, ABD’de
dizel ara¢ sahiplerine, arag basma 1000 dolar vermistir (http://www.sabah.com.tr/-
otomobil/2015/11/19/volkswagenden-arac-sahiplerine-1000-dolar). Ayrica yaptigi bir
aciklamada, s6z konusu araclari satin alan miisterilerine tamirat imkani1 sundugunu ve arag
sahiplerine 5 bindolar tazminat  6deyecegini  ifade  etmistir.  (http://www.-
cnnturk.com/ekonomi/sirketler/volkswagen-musterilerine-5-bin-dolar-odeyecek).  Ancak
tazminatlarin ve para cezalarinin bir boliimii sigorta sirketleri tarafindan karsilanacagi icin
bu kriz sigorta sirketlerini de olumsuz yonde etkilemistir

(http://www.radikal.com.tr/turkiye/sigortacilarda-volkswagen-panigi-1449814/).

Bununla birlikte VW imaj yenileme konusunda da bir takim degisikliklere gitmistir. 8
yillik sloganini degistirme karari alan markanin sdzciisii, araba anlamina gelen ‘Das Auto’
sloganinin tam anlamiyla rafa kaldirilmayacagini ancak artik VW’nin reklamlarinda
kullanilmayacagmin altin1  ¢izmistir  (http://www.milliyet.com.tr/vw-imaj-ve-sloganini-
degistiriyor/ekonomi/detay/2168518/default.ntm). Volkswagen’den gelen agiklamalara
gore eski sloganin ¢ok gosterisli oldugu, bu nedenle artik yeni sloganin sadece
“Wolkswagen” olarak anilacagi belirtilmistir (http://shiftdelete.net/meshur-volkswagen-

slogani-degisiyor-67041).

Ust  yoneticilerine  6dedigi  ikramiyeleri de azaltma yoluna giden VW
(http://www.fortuneturkey.com/volkswagen-yoneticilerine-ikramiye-kesintisi-31674),
yakin zamanda yol paylasimi ve otomobil paylasimi gibi faaliyetlerin organize edilecegi
mobil servisler saglayacak bagimsiz bir sirket kuracaklarina, 2020'ye kadar en az 20 yeni
model elektrikli ara¢ tireteceklerine dair agiklama yapmustir.(http://www.milliyet.com.tr/
volkswagen-yeni-bir-sirketkuruyor/ekonomi/detay/2235712 /default.htm).

5.0grenme ve Degerlendirme: Bu dénemde siirecin tiim asamalarinda yapilan hatalardan

dersler ¢ikartilmaktadir. Almanya Maliye Bakani Wolfgang Schaeuble verdigi bir


http://shiftdelete.net/volkswagen-hediye-ceki-dagitiyor-65560
http://shiftdelete.net/volkswagen-hediye-ceki-dagitiyor-65560
http://www.sabah.com.tr/-otomobil/2015/11/19/volkswagenden-arac-sahiplerine-1000-dolar
http://www.sabah.com.tr/-otomobil/2015/11/19/volkswagenden-arac-sahiplerine-1000-dolar
http://www.-cnnturk.com/ekonomi/sirketler/volkswagen-musterilerine-5-bin-dolar-odeyecek
http://www.-cnnturk.com/ekonomi/sirketler/volkswagen-musterilerine-5-bin-dolar-odeyecek
http://www.radikal.com.tr/turkiye/sigortacilarda-volkswagen-panigi-1449814/
http://www.milliyet.com.tr/vw-imaj-ve-sloganini-degistiriyor/ekonomi/detay/2168518/default.htm
http://www.milliyet.com.tr/vw-imaj-ve-sloganini-degistiriyor/ekonomi/detay/2168518/default.htm
http://www.fortuneturkey.com/volkswagen-yoneticilerine-ikramiye-kesintisi-31674
http://www.milliyet.com.tr/otomobil/
http://www.milliyet.com.tr/%20volkswagen-yeni-bir-sirketkuruyor/ekonomi/detay/2235712%20/default.htm
http://www.milliyet.com.tr/%20volkswagen-yeni-bir-sirketkuruyor/ekonomi/detay/2235712%20/default.htm
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roportajda, skandalin Almanya ekonomisi igin bir tehdit yaratmadigini vurgulayarak,
"Krizden daha  giiglii =~ bir sekilde c¢ikiyoruz.  Krizlerden — 6greniyoruz"
(http://www.bbc.com/turkce/ekonomi/2015/09/150929 volkswagen_almanya_maliye bak

ani) demis ve krizden ders ¢ikartmaya hazir olduklarina vurgu yapmuistir.

VW Emisyon skandalinin ardindan tiim planlt yatirimlarint gozden gegirme karari alan ve
bunun iizerine agiklama yapan Volkswagen’in yeni CEO'su Miiller’in planlar1 soyledir;
(http://www.haberturk.com/ekonomi/otomobil/haber/1136725-volkswagen-ceosundan-

onemli-aciklamalar)

» Kirizi yonetmek i¢in biiylik maliyet kisintilar1 yapilmasi
» Diger araglarda parca modifikasyonu yapilmasi

» Bazi araglarda sadece yazilim giincellemesi ile sorunun ¢oziilmesi - Tim planh

yatirimlarin gozden gecirilmesi
» Gerekli olanlar digindaki yatirnmlarin ertelenmesi

Miiller holding merkezinin bulundugu Wolfsburg'da yaklasik bin yoneticiye hitaben
yaptig1 konugmada, Avrupa'daki dizel motorlu araclar i¢in bulunan ¢oziimiin onaylandigini
ve motorlardaki modernizasyonun "teknik, yapilabilirlik ve mali bakimlardan" {istesinden
gelinebilecegini soyleyerek tiim bu maddi zararlarin altindan kalkabilecekleri mesajini

vermistir (http://www.hurriyet.com.tr/volkswagenden-temiz-dizel-hamlesi-40017955).

3.6. VW Emisyon Krizinin Marka Uzerindeki Etkileri

VW Emisyon Krizi’nin marka iizerinde dénemli etkileri olmustur. Ilk olarak Amerikan
kurulusu olan Cevre Koruma Ajansi (EPA) tarafindan suglu bulunan Volkswagen Grubu,
ABD’de Volkswagen ve Audi marka 500.000 dizel aracin1 geri ¢agirmak zorunda kalmis
ve bu araglarin iiretimini durdurdugunu agiklamistir (http://shiftdelete.net/vw-500-000-

aracini-topluyor-64118).


http://www.bbc.com/turkce/ekonomi/2015/09/150929_volkswagen_almanya_maliye_bakani
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http://www.haberturk.com/ekonomi/otomobil/haber/1136725-volkswagen-ceosundan-onemli-aciklamalar
http://www.hurriyet.com.tr/volkswagenden-temiz-dizel-hamlesi-40017955
http://shiftdelete.net/vw-500-000-aracini-topluyor-64118
http://shiftdelete.net/vw-500-000-aracini-topluyor-64118
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Volkswagen’in 18 milyar dolarlik cezaya carptirilabileceginin giindeme gelmesi ise,
markanin borsada 9%20’lere varan hisse degeri kaybi yasamasina neden olmustur
(http://www.sozcu.com.tr/2015/ekonomi/vw-borsada-30-milyar-euro-deger-kaybetti-
942352/). Skandalin ortaya ¢iktig1 andan itibaren sert diisiisler yasayan ve deger kaybeden
hisseler, sirketin tepe yoneticisi Martin Winterkorn’un istifas1 sonrasinda tekrar
yikselmeye  baslamistir  (http://www.borsamatik.com.tr/haber-detay/yeni-ceo-iddiasi-
hisseleri-yukseltti/%2054835/).

ABD’nin ardindan Giiney Kore de Volkswagen hakkinda bir sorusturma baslatmis ve bu
sorusturmanin 4.000 ila 5.000 araci1 kapsayacagi belirtilmistir (http://www.haberler.com-
/dunya-volkswagen-e-sorusturma-aciyor-7713685-haberi/). = ABD ve Giiney Korenin
ardindan  Kanada da, ilkedeki tim VW'leri inceleyecegini  agiklamistir
(http://www.sozcu.com.tr/2015/ekonomi/vw-borsada-30-milyar-euro-deger-kaybetti-

942352/). Giiney Kore, VW yetkililerini agiklama yapmak iizere davet ederken Fransa,
Avrupa genelinde bir sorusturma gagrisinda bulunmus ardindan ABD Adalet Bakanligi
tarafindan adli inceleme baslatilmistir (http://www.bloomberght.com/haberler/haber/

1826690-volkswagene-darbe-ustune-darbe).

Krizin patlak vermesi ile, firmanin enjeksiyon ve egzoz gazi aritma sistemleri tedarikgisi
olan diger bir Alman firmas1 Bosch da sikintili bir siirece girmistir. Konu ile ilgili Bosch
tarafindan yapilan yazili aciklamada, “Biz ilgili enjeksiyon aksamlarimi Volkswagen’in
talebi ve belirledigi 6zellikler dogrultusunda {iretiyoruz. Bunlarin uygulanmasi ve entegre
edilmesinde sorumluluk tamamen Volkswagen’e aittir” denmistir (http://tr.euronews.com/
2015/09/22/ wolkswagen-skandalinda-gozler-bosch-da).

Amerika Birlesik Devletleri Cevre Koruma Ajansi tarafindan gevreye fazla atik gaz

yaydigi sdylenilen ve geri cagrilan araglarin;

> 2009 ve sonrast model dizel VW Jetta,

> 2010 ve sonras1 model dizel VW Golf,


http://www.sozcu.com.tr/2015/ekonomi/vw-borsada-30-milyar-euro-deger-kaybetti-942352/
http://www.sozcu.com.tr/2015/ekonomi/vw-borsada-30-milyar-euro-deger-kaybetti-942352/
http://www.borsamatik.com.tr/haber-detay/yeni-ceo-iddiasi-hisseleri-yukseltti/%2054835/
http://www.borsamatik.com.tr/haber-detay/yeni-ceo-iddiasi-hisseleri-yukseltti/%2054835/
http://www.haberler.com/dunya-volkswagen-e-sorusturma-aciyor-7713685-haberi/
http://www.haberler.com/dunya-volkswagen-e-sorusturma-aciyor-7713685-haberi/
http://www.sozcu.com.tr/2015/ekonomi/vw-borsada-30-milyar-euro-deger-kaybetti-942352/
http://www.sozcu.com.tr/2015/ekonomi/vw-borsada-30-milyar-euro-deger-kaybetti-942352/
http://www.bloomberght.com/haberler/haber/%201826690-volkswagene-darbe-ustune-darbe
http://www.bloomberght.com/haberler/haber/%201826690-volkswagene-darbe-ustune-darbe
http://tr.euronews.com/%202015/09/22/%20wolkswagen-skandalinda-gozler-bosch-da
http://tr.euronews.com/%202015/09/22/%20wolkswagen-skandalinda-gozler-bosch-da
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> 2010 ve sonrast model dizel Audi A3s,
» 2012 ve sonras1t model dizel VW Beetle Convertibles,
> 2012 ve sonras1 model VW dizel Passat

modelleri oldugu agiklanmis (http://www.memurahval.com/gundem/wolswagen-turkiyede-
ki-araclarini-da-cagiracak-mi-h3192.html) , Isve¢'te de Volkswagen disinda emisyon
testlerinde hile yapilmis Audi, Skoda, Seat marka 61.000 aracin oldugu ortaya ¢ikmistir
(http://www.milliyet.com.tr/emisyon-testiskandalininuc-/ekonomi/detay-/2122096/-
default.htm)

Isvigre'de ise 180.000 adet arizali arag tespit edilmis ve bu araglarin satis1 yasaklanmistir
(http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/otomobil/376253/VVolkswagen_e buyuk sok__ Satisi
_yasaklandi.html). Japonya, Ingiltere ve Hollanda da VW’e yénelik inceleme baslatan
tilkeler arasinda yer almig, Hollanda 4.100 dizel aracin satisint  durdurmustur
(http://www.hurriyet.com.tr/isvicreden-sonra-hollanda-da-volkswagenin-dizel-araclarinin-
satisini-gecici-olarak-durdurdu-30184631).

Japon otomobil {ireticisi Suzuki ise elindeki %1.5’luk Volkswagen Group hisselerini
Porsche’a satmustir  (http://www.haberler.com/suzuki-volkswagen-hisselerini-porsche-a-
satti-7727988-haberi/). Tirkiye’de de bazi tiiketiciler, araglarin hileli oldugu bilindigi
halde kendilerine satildigin1 iddia ederek VW’e dava agmuslardir (http://www.-
sabah.com.tr/ekonomi/ 2015/10/01/vwe-bir-darbe-de-tuketici-davalarindan).


http://www.memurahval.com/gundem/wolswagen-turkiyede-ki-araclarini-da-cagiracak-mi-h3192.html
http://www.memurahval.com/gundem/wolswagen-turkiyede-ki-araclarini-da-cagiracak-mi-h3192.html
http://www.milliyet.com.tr/emisyon-testiskandalininuc-/ekonomi/detay-/2122096/-default.htm
http://www.milliyet.com.tr/emisyon-testiskandalininuc-/ekonomi/detay-/2122096/-default.htm
http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/otomobil/376253/Volkswagen_e_buyuk_sok__Satisi_yasaklandi.html
http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/otomobil/376253/Volkswagen_e_buyuk_sok__Satisi_yasaklandi.html
http://www.hurriyet.com.tr/isvicreden-sonra-hollanda-da-volkswagenin-dizel-araclarinin-satisini-gecici-olarak-durdurdu-30184631
http://www.hurriyet.com.tr/isvicreden-sonra-hollanda-da-volkswagenin-dizel-araclarinin-satisini-gecici-olarak-durdurdu-30184631
http://www.haberler.com/suzuki-volkswagen-hisselerini-porsche-a-satti-7727988-haberi/
http://www.haberler.com/suzuki-volkswagen-hisselerini-porsche-a-satti-7727988-haberi/
http://www.sabah.com.tr/ekonomi/%202015/10/01/vwe-bir-darbe-de-tuketici-davalarindan
http://www.sabah.com.tr/ekonomi/%202015/10/01/vwe-bir-darbe-de-tuketici-davalarindan
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woll agen'e darhe
e USTUNE darbe

Isvicre ve Hollanda'nin ardindan Romanya da araclarin sz

tisini durdurdu. Fransa'da ise savalar sorusturma baslatt

M EMISYON testi skandahyla diinya-  kadar durdurdu. Tesiptlere gore iil-
nin giindeminden diismeyen Alman kede 105 bin hatal ara¢ bulunuyor.

otomotiv devi Wolkwagen'e kar- Ote yandan Fransa'da savcilar Wolk-
s1 yaptirimlar her gecen giin artiyor. swagen'e 'agir hile-diizenbazhk' id-
18.5 milyar euroluk fatura ile karsi diasiyla sorusturma baslatti.

karsiya kalan markanin arag satisla-
ri gogu Avrupa lilkesinde durdu. is-
vicre ve Hollanda'nin ardindan
Romanya'da skandala ko-
nu olan hatal emisyon
yazilimina sahip Volk-
swagen araclarin sa-
tisin1 hata diizeltilene

Sekil 3.17 “Wolkswagen’e darbe {istiine darbe” baslikli haber kupiirii

Kaynak: Giines (03 Ekim 2015, ss. 5)

Avrupa'nin en biiyiik otomobil iireticisi Volkswagen’in Avrupa’daki pazar payi, 2016
yilinin ilk ii¢ aymnda son bes yilin en diisiik seviyesine gerilemistir. Alman sirketin tim
markalariin satislari, 2015 yilinin ilk {i¢ ayinda %24.4 iken 2016 yilinin ilk ii¢ aymnda
%23.4'e diigmiistiir. Satiglar Avrupa disinda Amerika Birlesik Devletleri ve Brezilya’da
da gerilemistir (http://www.sondakika.com/haber/haber-volkswagen-in-avrupa-satislari-
son-5-yilin-en-8361468/). Tiirkiye ise emisyon krizi ile ilgili giindemi geriden takip etmis
ve bu olay Tiirkiye’deki satislar1 ¢ok fazla etkilememistir. Uzmanlar ise Tiirkiye’de
tilketicilerin ara¢ alirken, aracin g¢evreyi ne kadar kirlettigine bakarak degil, fiyatina
bakarak karar verdiklerini, dolayisiyla Tiirkiye’de emisyon krizinin satislari ¢ok fazla
etkilemedigini  savunmustur  (http://www.arabaport.com/haber/emisyon-skandalinda-
turkiye-durum-h5385.html).


http://www.sondakika.com/haber/haber-volkswagen-in-avrupa-satislari-son-5-yilin-en-8361468/
http://www.sondakika.com/haber/haber-volkswagen-in-avrupa-satislari-son-5-yilin-en-8361468/
http://www.arabaport.com/haber/emisyon-skandalinda-turkiye-durum-h5385.html
http://www.arabaport.com/haber/emisyon-skandalinda-turkiye-durum-h5385.html
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Turkiye’de VW’ler
neden toplanmiyor

MERT
DURAN

mertduransmiflet.com.ty

Dunyada birbiri ardina
Volkswagen'ler geri
cagrilirken tlkemizde
henliz somut bir adim

atilmadi. Sebebi ise basit: Devilet, OTV ve
KDV gelirlerinden vazgegmek istemiyor!

K urban Bayrami'dan 6nce ortaya ¢ikan
ve yankilari hala devam eden egzoz
emisyon manipiilasyonu nedeniyle
Volkswagen (VW) sikintih glinler gecirmeye
devam ediyor. Hentiz resmi olarak
agiklanan bir rakam olmamasma karsm bu
isin sonucunda sirketin cebinden analistlere
géire en az 10 milyar dolarm gkmas:
bekleniyor.

Eger aragsahiplerinin acmasi muhtemel|
tazminat davalan da dustinilarse o zaman
toplam 50 milyar dolarm VW’nin
kasasmdan buhar olmasi uzak bir ihtimal
degil. VW, diinyada sorunlu araclarm geri
cagirirken, Glkemizde ise somut bir adim
atilmis degil. Sebebi ise satiglarda lider olan
VW’den elde edilen vergi gelirinden devletin
vazgecmek istememest olarak duruyor,

Otomotiv Distribtitorleri Derneginin

1,

aciklach@ dokuz ayhik toplam satislara gore
VW, tilkemizde 102 bin 777 adet ara¢
satisiyla lider konumda, 662 bin 988 adet
otomabil ve hafif ticari aracin da ylizde 15
VW markali. Bu rakama bir de VW’nin
kardes markalan ve Audi, Seat ve Skoda’min
41 bin 510 adetlik satis1 da eklenince grubun
toplam satis1 144 bin 287 adede qikayor.

VERGI KAYBI GOZE ALINMIYOR
Tiim bu bilesenler bir araya geldiginde
tilkemizde VW konusunda neden hala
somut bir adim atlmadigim daha iyi
anlayabiliriz. Her seyden ance devlet
144 bin aracmn vergisini kaybetmek
istemedigiicin diger tlkelerdeki gibi bu
sarunun fizerine gidemiyor. Ulkemizdeki
vergi yitkdi ve buna bagh olarak vergi geliri
onlardan ¢ok daha yiiksek oldugu icin
gelirlerde baylesine bir azahgin telafisini
bulmak ve biit¢eyi tutturmak bu kadar kisa
zamanda neredeyse imkénsiz.

VW deki skandal yavas yavas
netlik kazaniyor. Alman
basimindaki haberlerde skandalin
ortaya cikartdmasi icin kurulan
komisyonun elde ettigi ilk bilgiler yer

Sadece
giincelleme
yvapilacak

Volkswagen'le ilgili cikan
haberler iizerine Dogus
Otomotiv'den yeni bir aciklama
yapildi. Tiirkiye'de satisa sunula
tiim araclarmn iilkenin resmi
mevzuatlarina, silriis ve yol
giivenligine uygun oldugunun
belirtildigi aciklamada, “Uretici
firmalarin devam eden
calismalari dogrultusunda teknik
giincellemeler yapilabilecektir”
denildi. Sirketin diinyada
glincellemeye harcayacagi
biitcenin ise 6.5 milyar dolar
oldugu daha dnce aciklanmisti.

. Skandal program yedi yildir kullamliyor

almaya basladi. Haberlere gore
miihendisler emisyon degererini
diisiik gdsteren skandal programin
2008 yilnda kullamimaya
baslandigim dogruluyor.

Sekil 3.18 “Tiirkiye’de VW’ler neden toplanmiyor?” baslikli haber kupiirii

Kaynak: Millet Gazetesi (05 Ekim 2015, ss.4)

Olay sivil toplum kuruluslarini da harekete gecirmis, Greenpeace, Volkswagen’i yalan

sOyledigi zaman burnu uzayan masal kahramani ’Pinokyo’lu pankartlarla protesto etmistir

(http://www.iha.com.tr/haber-greenpeaceden-volkswagene-pinokyolu-gonderme-498675/)

. Ayrica Alman futbol kuliiplerine de sponsor olan ve futbola yilda 100 milyon Euro’ya


http://www.iha.com.tr/haber-greenpeaceden-volkswagene-pinokyolu-gonderme-498675/
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yakin kaynak aktaran VW’nin bu kriz yliziinden maddi anlamda sikintiya diisebilecegi ve

sponsorluk harcamalarini durdurabilecegi iddia edilmistir.

Bundesliga'da 17 kuliibii tedirg

Alman futboluna

VW SOKU

ediyor

Ceyhun KUBURLU

EVREYE zararlh egzoz

gaz degerlerini

diusiuk gostermek
igin, dizel motorlarindalki
bilgisayar ayarlariyla
oynayan Volkswagen’'deki
skandalin Alman futbolunu
da varacag: belirtiliyor.
Volkswagen, basta sahibi
oldugu Bundesliga ekibi
Wolfsburg da dahil birgolk
kuliibe ve organizasyona
sponsorluk destegi veriyor.
Sadece Alman Bundesliga’da
10 kuliuibe sponsor olan
sirket, futbola yilda 100
milyon Euro’'ya yakin kaynak
aktanyor. Bu destekten
aslan payim ise Wolfsburg
talkimi aliyor. Kulubun
Vokswagen’'den yillik kazanci
30 milyon Euro civarinda.
Uzmanlar ise emisyon
skandalinin Vokswagen’'de
yvaratacag: maddi
hasarin (50 milyar dolari
gecmesi bekleniyor) tum
sponsorluk harcamalarini
da durdurabilecegini iddia
ediyor.

36 TAKIMIN 17°Si

Wolfsburg talkimainin
ana sponsoru ve sahibi
konumundaki Volkswagen
bugiin Alman futbol ligi
Bundesliga ve Bundesliga
2’deki 36 takimin 17’'sine
destek veriyor. Sirket
bu sponsorluklari hem
Volkswagen hem de Audi
markasiyla gerceklestiriyor.
Buiki marka Avrupa'nin en
cok izlenen ligleri arasinda
gosterilen Bundesliga'daki
18 takimuan 10’una da
sponsorluk yapiyor. Sirketin
sponsor oldugu diger 7 talkam
ise Bundesliga 2’de mucadele
ediyor. Grubun sponsor
oldugu talkimlar arasinda

Bayern Miinih, Schalke 04 ve
Werder Bremen gibi koklia
kuliipler de bulunuyor.

DEVLERE DESTEK

Volkswagen Grubu
sadece Almanya’'’da futbol
takimlarina sponsorluk
yvapmiyor. Biinyesinde
Volkswagen, Audi, Porsche,
Bentley, Lamborgh.lm,
Seat ve Skoda markalarim
bulunduran Volkswagen
Grubu, Ispanya, Fransa,
Italya ve Brezilya'’da da
futbola destek veriyor. Grup
Almanya’dan sonra en
cok kaynag: ispanya’daki
futbol kuliplerine aktariyor.
Ispanya La Liga'da Barcelona,
Real Madrid, Valencia
ve Atletico Madrid’e
sponsorlu.k yvapan gsirket,
Italya da ise Milan’'a destek
veriyor. Volkswagen Grubu,
Fransa Futbol Federasyonu
wve Brezilya Futbol
Federasyonu'nun da ana
sponsorlari arasinda.

SPONSOR GELIRI
ALTYAPIYA GIDIYOR

SONy Alman fi
ylikseis tiim diinyamin ﬂ(katni cekiyor.
Uluslararass Alman

basansi ise bu alanda markalarm
destegini arttrmasiyla gerceklesyor
Otomeotivden teknolojiye, il

icecege kadar I:Ironk farkh sektlin'le

futbola bilyiik destek veriyor. Alman
kuliipleri de bu destegi daha cok
. Alman

RSt nls
Kuliipleri u
takimlara Mbolcu satisa da Inzia artryor.

BUNDESLIGA'DA
HANGI TAKIMLARA SPONSOR
- = Wolfshburg

o “ Bayern Minih
. P

@ Schalke04

“ Hertha

= Hamburger SV
@ Werder Bremen
% 1899 Hoffenheim
@ FC Augshurg

“ Hannover

- FC

a_—
e e

Sekil 3.19 “Alman futboluna VW soku” baslikli haber kupiirii

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi (03 Ekim 2015, ss. 9)

American “Green Car Journal” adli dergi VW ve Audi marka araglara verilen “Yilin
Cevreci Otomobilleri” &diillerini iptal etmistir. Fransa, Ispanya ve Isve¢ ise VW Grubu

markalarina taninan vergi indirimlerini tahsil etmeyi giindeme getirmistir.



EKONOMI SERVISi

ABD'de ortaya gikan emisyon
skandali sonrasinda Volkswagen'in
kabusu siiriiyor. Emisyon skandali-
na konu olan motorlarla donatilmis
araglara verilen odiller geri alnir-
ken, bazi tilkeler, “cevreci arag vergi
indirimi” tahsilat: igin harekete gecti.

Amerikan “Green Car Journal”
adli dergi, VW ve Audi marka arag-
lara verilen “Y1lin Cevreci Otomobili”
odiillerini iptal etti. Ayni yarigmay
yaklagik 10 yildir diizenleyen dergi,
2009 ve 2010'da verilen odiillere
konu olan araglarin, hileli yaziliml
motorlarla donatildigini hatirlatt
ve bu adim i¢in “Uziicii ama gerekli”
ifadesini kullandi. VW ve Audi'nin
ARD'deki yetkilileri, bugiine kadar
sayisiz 6dil aldiklarini hatirlatarak,
karan saygiyla karsiladiklarmi be-
lireti.

Bununla birlikte Fransa ve Is-
panya, diisitk emisyonlu oldugu ge-
rekcesiyle VW Grubu markalarina
taninan vergi indirimlerini tahsil

etmeyi diistintirken, bunlara fsveg de
katild:. Tsve, bu araclara diisitk emis-
yonlu olduklar i¢in vergi indirimi
yapildigim hatirlatarak, “Araclarin
emisyonlar1 beyan edilenden yiiksek
¢tkarsa, devletin kayiplarmi sirketten
talep edebiliriz” denildi.
Avustralya'da rekabet kurumu,
VW'den bu yazihma sahip kag arag
bulundugu konusunda aglhama bek-
lendigini, bu tip cihazlarin kanunla-
ra gore yasak oldugunu belirterek,
firmaya ara¢ bagina 780 bin dolara
kadar ceza kesilebilecegini ifade etti.

Kaynak araniyor

VW Grubu'nun, krizin olas: fa-
I
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turasini kargilamak amaciyla yeni
kaynak arayisina girdigi belirtiliyor.
Ogzellikle geri cagirmalar igin 6.5 mil-
yar euro ayirdig belirtilen VW'nin,
daha fazla kaynak gerekecegini di-
stmerek adimlar atacagy bildiriliyor.
VW'nin alternatiflerinin arasinda
kredi notunu yiikseltmek amaciyla
uygun fiyatla daha fazla hisse sat-
mak, kredi yollarina bagvurmak gibi
alternatifler oldugu, ancak malvarlig
satis1 veya markalarmdan birinin
elden ¢ikarilmasi gibi seceneklerin
gtindemde olmadig1 da vurgulaniyor.
Ancak uzmanlar, Bugatti, Ducati veya
Lamborghini'nin satisinin, VW'’yi
rahatlatabilecegini savunuyor.

Sekil 3.20 “Odiiller geri alind1, vergi iadeleri yolda” baslikli haber kupiirii

Kaynak: Milliyet Gazetesi (02 Ekim 2015, ss. 7)

Ayrica biitlin diinyay etkisi altina alan ve tarthe damgasini vuran bu kriz diger pek ¢ok
sektoriin oldugu gibi sinema sektoriiniin de ilgisini ¢ekmis ve skandalin beyaz perdeye

yansitilmasi konusu giindeme gelmistir.
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Volkswagen skandall
filmi DiCapriodan:

Iman otomobil de-

vi Volkswagen'in dizel
emisyon testinde hile yaptigi-
nin ortaya ¢itkmasindan son-
ra patlak veren skandal be-
yazperdeye tasiniyor. Ame-
rikan New York Times ga-
zetesi muhabiri Jack Ewing,
sahtekarhg Kitaplastiracak.
Skandahn detaylarini anlatan
ve daha adi bile belli olmayan
Kitabin film haklar ise simdi-  DiCaprio'nun yapimcilik sir-
den alindi. Filmin yapimeihgr  keti Appian Way tarafindan
i¢gin Leonardo DiCaprio ve Jen-  yapilacak olan filmin oyuncu-
nifer Davisson bir araya ge- lar1 ve yonetmeni hentiz belli
lecek. Paramount Picture ve degil. @ Dis Haberler

Sekil 3.21 “VW skandali filmi Dicaprio’dan” baslikli haber kupiirii

Kaynak: Cumhuriyet Gazetesi (14 Ekim 2015, ss. 22)

3.7. Sonug, Degerlendirme ve Oneriler

Artik miisteriler, teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde edilgen bir konumda olmayip,
tiretim siirecinden satis ve sonrasindaki asamalara kadar her alanda markalarin ¢6ziim
ortagi konumundadir. Buna bagli olarak da markalar kendi biinyelerinde “dijital
pazarlama” birimleri kurarak ve online medya diinyasina yakin durarak miisterilerini daha

yakindan tanimaya ¢aligmaktadir.

Online medya, yeni medya olarak da adlandirilan ve televizyon, gazete, dergi gibi
geleneksel medya araglarinin haricinde sadece internet araglarini biinyesinde barindiran bir

medya tiirli olarak bilinmektedir (Sezer ve Sert, 2013). Online medya, sosyal medyada
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dahil olmak {izere biitiin internet medyasin1 kapsamaktadir. Bagka bir ifadeyle, online
medya deyince akla sadece sosyal ag siteleri (Facebook, Twitter vb.) gelmemektedir.
Forumlar, bloglar, sozliikler, arama motorlari, podcastler, vikiler ve internette yer alan

daha pek ¢ok site, online medyanin kapsamina girmektedir.

Sirketler 6zellikle son donemde online medyanin marka bilinirliligi agisindan 6nemini
kavramis ve hedef kitlelere ulasmada faydali bir ara¢ olugunun farkina varmistir. Kisilerin
ya da kullanicilarin fikirlerini, goriislerini, isteklerini, dnerilerini ve taleplerini sinirsiz bir
sekilde ifade edebildigi bir alan olan online medya, otomotiv sektdriinde bulunan sirketler
icin de son derece Onemli c¢alismalarin yapildigi bir alan haline gelmistir. Otomotiv
sirketleri dayanikli tiikketim mali sunduklarindan hedef kitle ile uzun vadede iyi iligkiler
icinde olabilmek ve bu iliskiyi devam ettirebilmek adina bloglar ve forumlar da dahil
olmak {iizere her tiirlii online medya platformunu etkin bir sekilde kullanir duruma
gelmistir. Online ortamda yapilan bu imaj giiglendirme ¢alismalar1 marka bilinirliliklerinin

artmasina neden olmustur.

18 Eylil 2015 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri Cevre Koruma Ajansi, Alman
otomobil firmast Volkswagen’in TDI motorlarinda egzoz emisyon degerlerini diisiik
gosteren bir yazilim iireterek temiz hava yasasini ihlal ettigini duyurmustur. Volkswagen,
biitiin zorluklara ve aksiliklere ragmen tiim diinyada giindem konusu olan bu krizi iyi bir
sekilde yoneterek markasinin bu krizden en az hasarla ¢ikabilmesi igin yogun ¢aba
gostermistir. Volkswagen’in Krizi yonetirken olayr saklamaya calismayip, dogrudan itiraf
etmesi krizin dogru yonetilmesindeki en biyiik etkenlerden birisi olmustur. Akabinde
sorumlulugu istlenen Volkswagen CEO’su Martin Winterkorn istifa etmistir. Boylece
sirkete gelecek yeni ismin tertemiz bir sayfa acacagi vurgusu yapilmistir. Krizde
sorumlularin gorevlerinden uzaklastirilmasi, kaybedilen giivenin bir nebze olsun geri
kazanilmasini saglamistir. Ayrica CEO’nun istifas1 borsada kaybedilen hisse degerlerinin
tekrar yiikselmesini saglamistir. VVolkswagen olaydan sonra agik bir sekilde 6ziir dileyerek

krizin sorumlulugunu iistlendigini gosteren iletisimin yaklagimini devam ettirmistir.

Kriz sonucunda markanin satislarinda diisiis yasanmistir. Bu nedenle gii¢lii bir iletisim ve

pazarlama biitcesiyle markanin yeniden yapilandirilmas: i¢in yatirim yapma karari
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alimmistir. Bu tarz ¢6ziimler yerine markanin yeniden insa edilmesi de diisiiniilebilirdi.
Ancak Volkswagen gibi kokli, gii¢lii, gegmisi uzun yillara dayanan markalar i¢in bu

strateji oldukga zor ve maliyetlidir.

Ayrica sirket, inkar stratejilerinden sucu bagkasina atma; sorumluluktan kagma
stratejilerinden provokasyon, eksiklik, kaza, iyi niyet; eylemin olumsuzluklarini azaltma
stratejilerinden ayirt etme, istiinlik ve itham edenlere saldirma stratejilerine
basvurmamistir. Bu baglamda Volkswagen emisyon Kkrizi, kontrollii bir kriz olarak
degerlendirilmelidir. Markanin bu yaklasimi sayesinde, tiiketiciler online medyada ¢ikan
biitiin olumsuz haberlere ragmen yine de marka tercihlerinden vazgegmemislerdir (Cetin
ve Toprak, 2016). Volkswagen’in en basindan beri diiriist ve samimi olmasi da buna etki
etmistir. Sadece ¢evreye karsi duyarl kisiler olaya daha fazla tepki gostermis, degerlerin

yanlis 6l¢timii ile ilgili olan kisim geri planda kalmistir.

Volkswagen krize kisa zamanda miidahale etmis ve online medyada daha fazla bilgi
Kirliligine neden olmadan dogru iletisim stratejileriyle hedef kitlenin giiven duygusunu
yeniden kazanmayi amaclamistir. Ayrica s6z konusu emisyon ile ilgili yeni projelerin de
tanitimini yaparak krizi firsata ¢evirmeye ¢alismistir. Volkswagen’in krizin basinda 6ziir
dileme ve aciklama yapma stratejilerini yogun olarak kullanmasi ve sonralar

gerekmedikge agiklama yapmamasi da basarili bir strateji izledigini gostermektedir.

Tiiketiciler online medyay1 aktif bir sekilde kullanmakta ve bu mecrada yer alan tiim
bilgilerden etkilenmektedirler. Dolayisiyla markalar online medya ortamlarinda aktif
olarak yer almali ve tiiketicilerle bire bir iletisim kurmali, bu iletisimi 6zellikle kriz
donemlerinde en iist seviyede tutarak haklarinda ¢ikan her tiirlii yorumdan haberdar olmali
ve gelebilecek soru ya da elestirilere karsi gerekli hazirligi yapmalidirlar. Markalarin
online medyada pasif iletisim sergilemeleri ve sorulan sorulara bile yanit vermemeleri
tilkketicileri huzursuz edebilir. Bu durum markaya yonelik boykota varan protestolarin
baslamasina neden olabilir Bu nedenle markalar sadece kriz donemlerinde degil, tiim
zamanlarda online medyada tiiketicilerle iletisim halinde olurlarsa ¢ikabilecek krizleri

oOnceden kontrol altina alabilirler.
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Arastirmadan da anlasilacagi {izere, online medyada aktif olarak yer alan tiiketici kitlesi
sayica fazladir. Markalar bu durumu ciddiye alip kriz durumlarin1 da kapsayan bir online
medya stratejisi yaratmali ve bu stratejiyi gelistirip uzun vadede kendilerine yol gosterecek
bir rehber haline getirmelidirler. Béylece markalar farkli durumlara hazirlikli olacagindan

gelecekte bir krizle karsilagtiklarinda nasil davranmalari gerektigini bileceklerdir.

Ozellikle markalarin sosyal medya hesaplarini, tiiketicinin satin alma davranisina etkisi
bliyiiktiir. Bu dogrultuda markalar sosyal medya hesaplarinin yonetimine gereken 6nemi
vererek satin alma sonrasi davranislart da; yani sikayetleri, memnuniyetleri, onerileri bu
hesaplardan takip etmelidirler. Markalar bir kriz aninda, bu hesaplara yazilan her tiirli
yorumla tek tek ilgilenmeli, tiiketicilerin diisiincelerinin kendileri i¢cin ne kadar énemli

oldugunu gostermelidirler.

Markalar bir krizle karsilastiklarinda online ortamlarda yapacaklari1 g¢esitli kampanyalar,
promosyonlar, etkinlikler ile miisterilerin zihinlerinde olusan negatif algiyr gidermeye
calismalidirlar. Ayrica markalar {iriin ve hizmetlerini tanitici igerikleri biitiin online medya

mecralarda paylasmali, marka farkindaligini arttirmalhidirlar.

Markalarin kendilerini hedef kitleye en iyi sekilde tanitabilecek, tiiketicileri satin almaya
yoneltecek slogan ve reklamlara ihtiyaglar1 vardir. Ancak bunu yaparken reklamlarda ifade
edilen vaatlere bagl kalinmasi, verilen sozlerle yapilan davraniglarin birbirini desteklemesi
gerekmektedir. Volkswagen’in yasadigi emisyon krizi, yillardir “gevreci” 0Ozelligini
vurguladigi reklamlar, yaptigi kampanyalar ve aldigi “cevreci otomobil” odiilleriyle
celisen bir algi ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Krizlerde olaya zamaninda ve uygun bir
dille miidahale edilmesi de bir diger 6nemli konudur. Volkswagen bu ikisini de basari ile
gerceklestirmistir. Kriz durumlarinda krizi yonetebilecek kadro son derece profesyonel ve
serinkanli olmali, gerekli durumlarda basin ile iletisime gecilmeli ve agiklamalar
yapilmalidir. Ayrica kriz kontrol altina alindiktan sonra da konu uzun bir siire takip
edilmelidir. Ciinkii bir olay olup bittikten yillar sonra bile bir kivileimla tekrar giindeme

gelebilmektedir.
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Sonug olarak, online medyada meydana gelen krizlerin ve bunlarin yonetiminin marka i¢in
biiyilk Oneme sahip oldugu ve yapilacak hatalarin uzun vadede marka itibarin

zedeleyecegi ve markaya 6nemli kayiplar yasatabilecegi unutulmamalidir.
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