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Oz: Gelisen iletisim, teknolojilerle beraber markalarin halkla iliskiler araglar: ve itibar yonetim
sekillerini degistirmistir. Web 2.0 ile interaktif hale gelen kitleleri ikna etmek ya da duygusal bag
kurmak artik iletisimcilerin ana gorevi olmusgtur. Insanlar artik 6zel ya da kamu kurumlarinin
ne soyledikleriyle degil, ne yaptiklariyla ilgilenmektedir. Bu baglamda 10 Ocak 2017 tarihinde
Uskiidarda bir apartmamn girisinde iki komsunun kedi yiiziinden tartismalari sosyal medya
sayesinde iki saat igerisinde sosyal medyanin topik konusu ve kitle iletisim araglarinda ana haber
olarak tiim Tiirkiye’ye duyurulmustur. Bu krizi monitoring ile takip eden Uskiidar Belediyesi,
krizi kendisi icin itibar arttiran bir vakaya cevirmistir. 2-3 saat igerisinde soruna ¢oziim
getirmis, bunu da tekrar sosyal medyada yayarak alkislanan bir calismaya doniistiirmiistiir.
Bu vaka ¢oziimiinde, belediyenin sosyal medya yonetimini uygulayan ajans yoneticisi ile soru-
cevap seklinde vaka incelenmistir. Bu roportaj ile sosyal medya krizini ve itibar yonetimini
nasil yonettikleri adim adim aktarilmistir

Anahtar kelimeler: Sosyal medya kriz yonetimi, Dijital PR, Itibar yonetimi.

Giris

Insanlar, sosyal bir varlik oldugundan birlikte yasamaya ihtiya¢ duyup; paylasimlari,
begenileri, 6zentileri, kiskangliklari, meraklari, zevkleriyle tiim iletisim siireclerini
ve kurallarini yeniden sekillendirmistir. Dijital cagda, “miisteri odakli” yerine “insan
odaklr” bir bakis agisina sahip olmadan, etkin, verimli ve siirdiiriilebilir bir etkilesim
kurmak imkansiz hale gelmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisini toplumun
ihtiyaglar1 tizerine kurmak ve fayda/deger saglamak iizere temellendirmemiz zorun-
lu bir hal almistir. Gliniimiiz kurum ve firmalary, tiiketici tanimi yerine “insan odak-
11” strateji olusturmaya baslamigtir. Hedef kitle yerine de “hedefleri olan kitleler” ola-
rak tanimlanmalidir. Giintimiizde hedefleri olan kitlelere ulasmada, onlarla dogru
iletisim kurmanin yollarindan olan dijital araglarin 6n plana ¢ikmasinin temelinde
ise hiz, etkilesim ve insanlarin birlikte olma ihtiyaci yatmaktadir.

* Dr. Ogr. Uyesi, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, Yeni Medya ve Iletisim Béliimii.
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Hizla gelisen teknoloji sayesinde, kullandigimiz iletisim cihazlari, akilli cep telefon-
lari, tablet, bilgisayar, akilli TV’ler hem mecra hem de veri bankalar: olarak kulla-
nilmaktadir. Insanlar aplikasyonlarla, kendi gazetelerini hatta TV kanallarini olugtu-
rarak, kendilerine sunulanlar1 degil, kendi segtiklerini izlemektedir. Begendiklerini
paylasip, boylece cevrelerine yayincilik yapmaktadir. Ekranlar arasindaki gecisin
kolaylastig1, cihazlarin birbiriyle haberlestigi bu biitiinlesik ortam esneklige, hiza
ve interaktiflige imkan saglamaktadir. Glintimiizde yeni teknoloji araglari, bireyle-
ri sistemin merkezine yerlestirdikleri i¢in de insanlarin vazgecilmezi haline gelmis
durumdadir.

Yeni teknoloji araglarinin; elektronik devrimle beraber Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0
olarak ii¢ temel evreye ayrilarak; ‘Izle, katil, paylas, biitiinles’ dsnemleriyle kullanici-
lar1 giderek pasif izleyicilerden ¢ikip aktif katilimcilara dontigmistiir. Farkliliklarini
sOyle ozetleyebiliriz: Web 1.0’1n iletisim dili kurumsal olup, ziyaretgileriyle etkilesim
olanag1 sunmayarak, web sitesinin sahibiyle baglant1 kurmak isteyenlerin formlar1
doldurmasi, liye olmasi veya e-posta yoluyla haberlesmesi gerekiyordu. Web 2.0 (ka-
til, paylas), 2000’1i yillarla birlikte kullanicilarin giiciiniin kendini hissettirmeye bas-
ladig1 donem olarak tanimlanabilir. Yazilim programlarindaki gelisme, baglanti hizi
ve kalitesinin artmasina paralel olarak internetin sundugu imkanlar da ¢ogalmistir.
1998de dogan Googlen kisa siirede milyarlarca dolarlik bir degere erismesi, yati-
rimcilarin sanal diinyaya kars azalan ilgi ve inancinin artmasini saglamigtir. Giinii-
miizde ise dev verinin sagladig1 avantajlarin yaninda, s6zii edilen boyutta verilerinin
islenmesi ve yonetilmesi disiplinler arasi ¢aligmalarin yiiriitiilmesi kadar 6nemlidir.

Yeni medya ortamlar: agisindan iletisim disiplinine baktigimizda, yeni bir iletigim
anlayisinin kurumlar agisindan edinilmesi gerekliligi aciktir. Yeni medyanin i¢inde
her kullanic1 ve her marka artik ayni zamanda bir yayin haline gelmistir. Kurumlar
bu anlayisi, cevrimigi stratejilerinin igerisinde daha fazla analiz etmek zorunda kal-
mustir. Clinkii hedef kitleleri artik klasik kitle iletisim araglar1 olan gazete, televizyon
ve radyo gibi mecralarda pasif izleyici durumundan, kurumun yaninda, goniil bag:
kurulmas: gereken, aktif kitleler haline gelmistir. Gelisen iletisim teknolojileri; in-
sanlari, internet ve sosyal medya ile anlik iletisim kuran, sevdigi markalari yticelten,
kirildig1 markalari kitlelere sikayet etmekten ¢ekinmeyen kitleler haline getirmistir.
Bu durumda kurumlar yeni ve sosyal medyada belirlenen iletisim stratejisi igerisin-
de, hedef kitlelerle pozitif ve etkin iletisim kurmak i¢in ¢aba sarf etmeye baslamis-
lardir. Hatta hedef kitlelerini kendi markalarinin goniillii elgileri haline getirmeye
caligmaktadirlar.

Marka iletisiminin stratejisi ve siireci yukarida bahsettigimiz degisimden etkilenmis,
geleneksel anlayis yerine interaktif anlayiga yonelmistir. Interaktif halkla iligkiler an-
layisinin dogmas: da internetin hayatimiza girmesi ile baslamistir. Geleneksel kitle
iletisim araglarina internet ile beraber yeni araglar katilmistir (e-mail, web site, video,
blog, mobil, vb.). Her gegen giin degisen bu gelisime firma ve markalarin ayak uy-
durmasi, zorunlu bir hal almistir. Geleneksel pazarlama iletisim anlayigina interne-
tin katkisi ile daha etkilesimli, stratejik iletisim yonetimi anlayis: yerlesmistir. Gerek
igerik olusumunda, gerek farkli disiplinlerin i¢ ige ge¢mesi; ¢oklu kullanimyi, 6l¢tim-
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lenebilen, etkilesimli yeni teknoloji araglarin geleneksel kitle iletisim araglarindan
farkli olarak; kendi medyasini, kendi giindemini olusturan kurum, kurulus, marka
ve kisilerin medyas1 haline gelmistir. Sayis1 belli olmayan mecralar diinyasinda hedef
kitleye ulagabilmek ve olumlu izlenimler birakabilmek hig de kolay olmayabilir. In-
ternet kanaliyla gergeklestirilen iletisimin en 6nemli avantajlarindan bir tanesi, kitle
iletisim araglarinda esik bekgilerinin yerine getirdikleri filtre islevinin, web siteleri
aracilifiyla gerceklestirilen iletisim agisindan gegerli olmamasi ve kontroliiniin ku-
rumun elinde bulunmasidir.! Giiniimiizde kitleleri yoneten medya yerine hem Kkitle-
sel hem bireysel iletisim imkani sunan, kitlenin yonettigi medyadan bahsedebiliriz.

Literatiir incelemesi: Kitle iletisim Araclarina Tarihsel ve Kuramsal Bakis

Toplumlar asirlar boyunca bir dizi devrimler yasamistir. 1950’lerin ortasinda iyice
goriilmeye baglanan devrimlerin ilki elektronik devrimi, ikincisi ise bilgisayara da-
yali bilgi devrimidir. Glintimiizdeki elektronik devrim, ekonomik ve siyasal iligki-
lerdeki degisikliklerle toplumsal tutumlar, inang sistemleri ve kuruluslardaki kokli
degisiklikleri beraberinde getirmistir. Iletisim tarihi sadece giiniimiiz medya tekno-
lojilerinin tarihinden ibaret degildir. Insan, temel bir iletisim giicii olarak varligini
stirdiirebilmek ve gelistirebilmek i¢in kendisiyle, dogayla ve diger insanlarla iletisim
kurmusg; bu ise insanin kendisinin, doganin ve toplumun doniisiimiine katki yapmis-
tir. Insanin bilinci sadece birey ile onu gevreleyen doga arasindaki iliski degil, toplum
ile cevresi arasindaki iligkinin bireyde yanstyan toplumsal bir imgesidir. Insanin igin-
de yer aldig1 toplumsal iligkilerin tiimii insanin duyumlarini diizenleyen kavramsal
ve kuramsal ¢ergeveyi (yani dilini) bigimlendirir.?

Harold Adam Innis ve Marshal McLuhan gibi diisiiniirler, insanlarin kullandig ile-
tisim teknolojilerini toplumsal ve ekonomik yapinin temel belirleyicisi olarak kabul
etmislerdir. Farkli donemlerde egemen olan farkl: iletisim teknolojileri, toplumlarin
nasil orgiitlenecegini belirler. Teknoloji her zaman igerigi belirler. McLuhana gore,
kitle iletisim araglarinin gelisimi ile diinya, kiiresel biiytikliikte bir kdye déntigmiis-
tiir.’ Boylece diinya kii¢iilmiis ve birbirine baglanmistir. Uydu haberlesmesinin ge-
lismesi zaman ve mekan farklarini ortadan kaldirmistir. Psikolog Elihu Katz'in “Kul-
lanmimlar ve Doyumlar” yaklasimina gore insanlarin toplumsal ve psikolojik kokenli
ihtiyaglar1 vardir. Insanlar belirli medya iceriklerini tiiketerek ihtiyaglarini giderirler.
Bu yaklagim ilk donem etki arastirmalarinin aksine izleyici ve tiiketicileri pasif ko-
numdan ¢ikararak onlara belli bir diizeyde aktiflik atfeder. Tarihsel siire¢ icerisinde
gelistirilen cesitli teknolojik araglarla yiiz yiize iletisimin yani sira teknolojiyle araci-
lanmus iletisim tarzlari da gelistirmislerdir. Bunlar, yazilan bir mektuptan, ¢ekilen bir
telgraf ya da faksa, dinlenilen bir radyo programindan, izlenilen bir televizyon prog-
ramina ya da sinema filminden gonderilen bir e-posta mesajina kadar degisir. Tek-
noloji kendi basina bagimsiz bir degisken olarak alinamaz. Ancak zaman ve mekanin
orgiitlenmesini saglayan iiretim tarz ile iliskilendirildiginde anlam kazanir.* Kitle

1 Filiz B. Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, 2. baski Istanbul: Beta Basim, 2012 s.313.
2 George Thomson, Insanin Ozii, ¢ev., Celal Ustel, Istanbul: Payel Basim, 1976, 5.22.
3 Levent Yaylagiil, Kitle Iletisim Kuramlari, Ankara: Dipnot Basim, 2013, 5.72.

4 Marshall Mcluhan, The Medium is the Message, London: Penguin Books. 1967.
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iletisimin gelismesi bilimsel alandaki bagka gelismelerin olusturdugu bir temel {ize-
rine kurulmustur. Mcluhan’a gore, insan eliyle olusturulmus biitiin yapilar; dil, yasa-
lar, fikirler ve varsayimlar, aletler, giysiler ve bilgisayarlar, insan bedeninin uzantisi
olarak goriiniir.’ Boylelikle tarihsel siirecte tiim Kkitle iletisim araglarinin, toplumun
ve bireyin kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda ve yenilikleri igerisine dahil ederek ge-
ligtirilen kiiltiirel kesifler oldugu sdylenebilir. Radyo ve telefon kulagin uzantilari,
film ise baslangi¢ta hem kaslarin hem sinir sisteminin uzantis: olmustur. En sonun-
da beynin bir uzantisi olarak bilgisayar ortaya ¢ikmistir. Stonier, bilgisayar:1 insanin
norolojik yeteneklerinin uzantilarini saglamak olarak tanimlamistir.® Teknolojinin
islevi her zaman, insanlarin yeteneklerini gelistirmek olmustur. Sanayi Devrimi, in-
sanlarin kaslarinin uzantisi olan aygitlarla ilgilenmistir. Elektronik Devrimi, insan-
larin sinir sistemlerinin uzantisi olan aygitlarla ilgilenmektedir.”

1440 yilinda Gutenberg’in gelistirdigi ilk matbaayla birlikte, bilginin kagit izerinde
¢ogaltilmasi ve dagitilmasi artik miimkiin olmustu. Bilgi cogaldik¢a 6grenen ve bi-
lin¢lenen topluluklarin sesi daha giiclii ¢ikar olmus, ayni fikirde olan farkl kitleler
bir araya gelmeye baglamistir. Sosyolojik degisimlerin nedeni de sayilabilecek mat-
baa, diger yeniliklerle beraber 14. ve 17. yiizy1l arasinda 6nce Avrupanin yapisini
degistiren reform siirecini ve diger iilkelerin de degisimini hizlandiran temel unsur-
lardan sayilabilirler. Clinkii bilginin belli bir sinif gozetmeden toplumun her kesimi-
ne kadar ulasmasi feodal dénemin sonunu hazirlamigtir. Insanlar 6grendikce daha
fazla bilgi tiretti; kiiltiir olusturdu, daha 6zgiir yasamak ve esit haklar istemislerdir.
Bilgiye erisimdeki 6zgiirliik, toplumu daha da gii¢lii yapmustir. Internetin daha genis
kitlelere, daha hizli ve daha etkili bicimde erisebilme olanag: saglamasi iletisim uy-
gulamalari i¢in de bu araci kaginilmaz kilmistir. Oysa yeni iletisim teknolojilerinin
bu uygulamalar: nasil ve ne amagla degistirdigi sorusu heniiz yanitlanmis degildir.
Bilgiye erismenin degil, onu kullanabilmenin 6nem kazandig1 bir donemin bagladig:
vurgulanmaktadir.®

Manuel Castells® yeni medyanin gelisiminin sonuglar1 arasina medya iletilerinin ge-
sitlenmesi ve sermayenin yeniden yapilanmasini koymustur. “Enformasyonalizm”
daha bilgi-temelli ve daha az hiyerarsik yapilar araciligiyla kuruluslarin artan bir
esneklik kazanmasini saglamistir. Gelecek, insan ¢esitliligini bastiran, kitle yonelim-
li, homojen bir kiiltiirden ¢ok, rekabet iistiinliigiiniin tiriin farklilagtirma ve izleyici
boliimleme yoluyla kazanildigy, gesitlilik gosteren bir popiiler kiiltiiriin yonetiminde
olacaktir. Castellse gore, “Biz kiiresel bir koyde degil; kiiresel olarak tiretilip yerel
olarak dagitilan, kisiye 6zel kuliibelerde yasamaktayiz” tanimindaki gibi kiiresel ola-
rak tretilip yerel olarak dagitilan, kisiye 6zel mesajlarla “toplumsallik” daha da ge-
lismektedir. Boylelikle kitle iletisim araglariyla kiiresellesen tek bir koy haline gelen
bu diinya diizeninde, iletisim araglarinin etkilesimiyle bilgi ve ileti aktarmanin yani

5 Marshall Mcluhan ve Bruce R. Povers, Global Koy, gev., Bahar Diizgoren, Istanbul: Scala Yayin, 2001, s.123.

6 Tom T. Stonier, jleti;im Toplumu, gev., Nur Nirven, Istanbul: Rota Yayinlari, 1998, s.15.

7 Yaylagiil, Kitle Iletisim Kuramlari, 5.68.

8 Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, s.307.

9 Manuel Castells, The Rise of the Network Society The Information Age: Economy, Society and Culture, vol. 1.
Oxford: Blackwell. 1996.
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sira, titketicinin kendi istek ve davraniglarini da interaktiflik ve veri kullanimlariyla
¢oziimleme ve ona gore iiretime gegmesiyle birlikte yeni iletisim teknolojileri aragla-
riyla beraber tiiketici artik @iretici de olmustur.

Unlii Amerikali gazeteci Thomas Friedman 2004’te yayinlanan Diinya Diizdiir bas-
likli kitabinda, internetin diinyay1 diizlestirmekte olduguna dikkat ¢ekmistir. Bura-
da kastedilen sey, internetle beraber cografi sinirlarin kalkarak, kitalarin birlegsmesi,
mesafelerin azalmasi, milyarlarca insanin birbiriyle artik iletisime girebiliyor olmasi
sonucunda “kiiresel kéy” taniminin gergeklesmesidir.'® Diger taraftan kitleleri yo-
neten mecra bir yandan da kitlenin yonettigi bir mecra haline geldi. Kiigiik bir cep
telefonuyla, diinyanin uzak bir iilkesinde bir haber yakalayan bir kisi, bunu internet-
te yayinladiginda tiim basin kuruluglarini atlatan bir muhabire doniisebiliyor. Sani-
ye bazinda igerik {iretiminin zorunlu hale geldigi ortamda haberler, saniye bazinda
glincellenmektedir.

Geleneksel mecralarin yanina eklenen djjital enstriimanlar pazarlama iletisimini
de biyiik ol¢lide degistirmistir. Geleneksel mecralarda ¢aligmaya alisan firmalar
ve ajanslar agisindan yeni bir donem baslamistir. Artik devasa biitceler gerektiren
televizyon ve yazili basin reklamlarinin yerini daha miitevazi rakamlarla ¢ok daha
etkili sonuglar yaratabilecek dijital ve sosyal isler almistir. Internetten énce pazarla-
ma, markalama ve reklam agirlikli gelisen, fark edilmeye bagli, tek yonlii ve sadece
{irin satmaya yonelikti. Iletisim, medya ve planlamacilar ile yapiliyordu ve pazara
dogrudan ulagmak miimkiin degildi. Internet tiim kurallar1 degistirdi. Simdi artik
hedef kitlenin duymak istedigi mesajlar1 pazarin en kiigiik dilimine bile ulagtirmak
miimkiin hale gelmistir. Reklam i¢in biiyiik para harcamadan tiiketiciye ulagmak
icin baska firsatlar olusmustur. Insanlarin dikkatini, dogru icerik, se¢ilmis kitle, veri
tabanli CRM ve dogru reklamla ¢ekmeyi basarmak gerekiyor. Hatta tiim araglar:
¢oklu kullanim ile en etkin ve efektif kullanabilmek imkani da mevcut hale getirildi.

Tiirkiye'nin tek kanalli televizyonunun ulastig1 genis kitlelere tek bir mecradan ulas-
mamiz artik ¢ok zor. Her gegen giin kitlelere ulasan mecralarin sayilari artmaktadir.
Yeni mecra hizla geleneksel olabiliyor. Ya da geleneksel ve yeni mecralar birlesme
gosterebiliyorlar. Tek basina ya da ¢oklu kullanimlara en uygun olan giiniimiiziin
dinamik, interaktif mecrasi ise dijital ve yeni medyadir. Dijital pazarlama, geleneksel
(gazete, televizyon, radyo, dergi, vb.) mecralarin disinda internetle beraber gelen di-
jital teknolojinin iirettigi mecralarin kullanimlaridir. Internetin doguguyla baslayan
yeni medya, yeni mecralar ayn1 hizla pazarlamada kullanilmaya baglanmistir. Pazar-
lama iletisiminde dogru kitlelerin saptanmasi onlarin tutum, kanaat ve davranislari-
n1 belirlemeyi onlara ulagabilecegimiz dogru mecralarin bulunmasini ehemmiyetli
kilmistir. Dijital pazarlama uygulamalarina banner, SEO, video, e-posta, SMS, MMS,
Mobil, Blog, web, yer imleri, e-WOMM vb. pek ¢ok 6rnegi verebiliriz.

Dijital pazarlamay1 W.L. Neuman’a gore, cografi uzakliklar1 bir engel olmaktan ¢ika-
ran, iletisimin giiclinden ¢ok biiyiik artislar ortaya ¢ikaracak, iletisim hizinin artmasi
i¢in olanaklar yaratacak, interaktif iletisim i¢in ¢esitli imkanlar saglayacak, birta-

10 Thomas L. Friedman, Diinya Diizdiir, gev., Levent Cinemre, Istanbul: Boyner Yayinlari, 2006, s.23.
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kim bagimsiz iletisim yontemlerinin birbirleriyle ilintilendirilmesinin 6niinii agacak
gelismeler olarak tanimlayabiliriz." Biitiinlesik pazarlama iletisimi Bozkurt’a gore,
artik pazarlama, televizyon ve radyo gibi geleneksel araglarla genis, heterojen ve kim-
ligi belirsiz hedef kitlelere hitap etme bigimini, geribildirim almanin ¢ok daha kolay
ve kesin oldugu yontemlere doniistiirmiistiir. Bu durum bireysel tepkinin 6neminin
artmasina baglanabilir. Bagka bir deyisle, tek yonlii pazarlama, yerini interaktif ve 61-
giilebilir siireclere birakmaya baglamistir. Dijital pazarlama iletisimi, halkla iliskilerle
birgok farkli alanda kesistirdi. Son yillarda ¢ikan dijital mecralarin iletisim yoneti-
minde ve uygun icerik {iretilmesinde ortaya yeni kavramlar da ¢ikmistir. Medya ya-
kinsamasi ve veri tabanli pazarlama ya da miisteri deneyimi yonetimi de biitiinlesik
pazarlama iletisiminde temel disiplinler haline gelmektedir.

Firma ya da markalarin farklilagtirilmasinda kullanilan tiim argiimanlar gibi dijital
mecralarin sebep ve sonug iliskileri mutlaka 6nceden planlanmalidir. Dijital mecra-
lar stratejinin en rahat kullanildig: alanlardir. Etkilesim ve diyaloga a¢ik bir iletisime
olanak saglamasi beklenen yeni medyanin da bu geleneksel anlay1s i¢inde uygulan-
maya ¢alisildig1 gozlemlenmektedir. Halkla iliskiler, dijital zeminde etkinligi giinden
gline artan; agizdan agiza, sosyal pazarlama ve mobil pazarlama ile ayni uyumda, her
mecraya uygun icerik olusturarak daha etkin kullanilmaya baslanmistir. Hatta ileti-
sim stratejileri artik yillik planlanan biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir pargasi
haline gelmistir.

Diinyanin hizli degisimi, finansal kriz, yoksulluk, issizligin artmasi, ¢evresel degi-
sim iklim degisikligi, vb. niifus artis1 iilkeleri ve firmalar1 bakis agilarini degistirmek
zorunda birakmistir. Teknolojik ve mekanik bir diinyadan internet, bilgisayar, cep
telefonlar1 ve sosyal medyali dijital bir diinyaya degisim; iiretici ve tiiketicilerin dav-
ranig bicimlerini ciddi bicimde etkilemistir. Modern pazarlamanin kurucusu Phi-
lip Kotler, Pazarlama 3.0 kitabinda; katilim ve isbirligine dayali bu yeni ¢agda, is
diinyasina sekil veren kuvvetlerle beraber yeni kurallar a¢iklamistir. Kotlera gore'
(2010), son altmuis y1l icinde pazarlama, tirlin-merkezli (Pazarlama 1.0) olmaktan tii-
ketici-merkezli (Pazarlama 2.0) olmaya yonelip son olarak da sirketlerin odak nok-
talarini iiriinlerden tiiketicilere ve insanligin kars: karstya kaldig1 sorunlara dogru
sekillendirmeye baslamistir. Pazarlama 3.0, sirketlerin tiiketici-merkezli olmaktan
insan-merkezli olmaya dogru kaydiklarini ve karliligin kurumsal sorumlulukla den-
gelendigi bir agsamaya gelindigini vurgulamaktadir. Pazarlama 3.0 kitabinda Kotler,
degere dayali pazarlama ¢aginin dogusuna taniklik ettigimizi, insanlar1 sadece tiike-
tici olarak gormek yerine, onlara akly, kalbi ve ruhu olan ‘insanlar’ olarak yaklagilma-
s1 gerektigini belirtmektedir. Aslinda insanlarin ve tiiketicilerin kendi geleceklerini,
kendi kaygilarini firmalarla isbirligi yaparak beraber ¢6ziim bulmaya yoneldiklerini
bunu da sosyal medya ve aglarla yaptigini giintimiizde bir¢ok 6rnekte gérmekteyiz.
Tiiketiciler artik segtikleri tiriin ya da hizmetlerin sadece islevsel ya da duygusal tat-
minlerini aramiyorlar, genel anlamda insan ve toplumun ruhunu tatmin etmesini ve

11 Izzet Bozkurt, Pazarlama fletisiminde Sihirli Dokunuslar, Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2013, s.16.
12 Philip Kotler, Hermann Kartaya ve Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0, ¢ev., Kivang Diindar, Istanbul: Optimist,
2010.
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daha yasanabilir bir diinya istiyorlar.

Sosyal medyanin yiikselmesiyle kendini daha da gosteren katilim ¢aginda; haberleri,
fikirleri ve eglenceyi insanlar yaratir ve insanlar tiiketir oldular. Yeni dalga teknoloji
insanlarin, tiiketiciden {iretici-tiiketiciye doniismesini miimkiin kilmaktadir. Kotler
bu gelismeyi iki baghk altinda toplamistir:

a. Anlatimci Sosyal Medya: Sosyal medyanin giderek daha da anlatimec bir 6zellik
kazanmasiyla, tiiketicilerin goriis ve deneyimlerini aktararak diger tiiketicileri etki-
leme giicii de artmaktadir. Diisiik maliyetli ve tarafsiz oldugu i¢in sosyal medya, pa-
zarlama, iletisimin gelecegi olarak goriilmektedir. Boylelikle alacagimiz {iriin ya da
hizmetleri satin almadan 6nce edinilen miisteri deneyimi, goriisleri sitelerden oku-
narak satin alma kararini etkileyebiliyor. Ya da bunun tam tersi sirketler, iiriin ya da
hizmetlerini piyasaya ¢ikarmadan hedef kitlelerini sosyal aglar vasitasiyla gozlem-
leyerek iiriin-tiiketici reaksiyonunu test etme imkani bulabiliyor. Halkla iligkilerin
gift yonlii iletisimi, dijital ve sosyal aglarda etkilesiminin saglanabilmesi agisindan
dikkat ¢ceken bir mecra haline gelmistir ve bu durumun uzun vadeli olacagina ina-
nilmaktadir. Bloglar, Twitter, Youtube, Facebook, vb

b. Isbirlik¢i Katilim: Katilimlarda anlatimlarin yani sira igbirlikci olarak kullanilma-
styla da sosyal medya farkli bir mecra olma 6zelligini devam ettirmektedir. ilklerden
olan Wikipedia ile baslayan isbirligi katilimlarinda ayrica goniilliiliik esasina dayan-
dirilarak kisilere mecray1 yoneten kisi olma hakki verilmektedir. Tiirkiyede de Eksi
sozliik ve benzeri gesitli forumlarda kisiler yeri geldiginde editor, yeri geldiginde
tiriin ya da hizmeti tanitan kose yazarlar1 olarak referans noktas: olabilmektedirler.

Giiniimiizde firma ve markalar “Baglan ve Gelistir” stratejisi kullanarak pek ¢ok yeni
triin gelistirmislerdir. Tiiketim gorislerini alarak ayni zamanda “Duygusal Pazar-
lama” da yapmaktadirlar. Tiiketiciler artik tek degil birbirleriyle baglantili, bilingli,
bilgi sahibi, arastirmaci, sorgulayic, aktif ve geribildirimi ytiksek bireylerdir. Miiste-
rilerin kendi aralarindaki konusmalara reklamlardan daha fazla giivendigini goren
kuruluslar, sosyal mecrada kendilerine yer agmaya ¢alistilar ve iletisim stratejilerini
sosyal medya araclariyla yonetmeye agirlik vermislerdir.

Yontem

Bu calismanin amaci, Uskiidar Belediyesi'nin sosyal medyada kriz ve itibar yonetimi-
ne dair uyguladig ‘Kedi Evi Projesinin derinlemesine miilakat yoluyla incelenmesi-
dir. Belediye hizmetleri sosyal medya iizerinden projeler iiretilerek halkla itibar arac1
halinde kullanilmistir. Bir apartmanda iki komsunun ¢atigmasinin ‘Hayvan Haklarr’
kapsaminda belediye hizmetiyle biitiinlestirilerek, belediye tarafindan sorunun ¢6-
ziilmesi basinda ¢ok ses getirmistir. Medyada genis yer bulan bu proje diger bele-
diyelere de 6rnek olmustur.”” Bu siirecte derinlemesine miilakat kapsaminda proje
haricinde; yukaridaki icerikte bir projeyi gerceklestiren Uskiidar Belediyesi sosyal

13 “Uskiidar Belediyesinden Alkislanacak Hareket”, son giincelleme 11 Ocak 2017,
http://www.hurriyet.com.tr/uskudar-belediyesinden-alkislanacak-hareket-40332857.
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medya ajansi Proje Diikkani'nin ‘Dijital PRda itibar ve kriz yonetimi yaklagimlarina
yonelik de derinlemesine bilgi edinilmesi planlanmaktadir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda Uskiidar Belediyesi sosyal medya ajansi Proje
Diikkani Kurucusu Ali Cenk Giilce ile 8 Eyliil 2017 giinii derinlemesine miilakat
gerceklestirilmistir. Miilakat; ‘Dijital PR / Itibar Yonetimi/ Kriz Yonetimi Kavramla-
r1, ‘Ajansin, sosyal medyada kriz yonetimine bakis acist, ‘Kriz yonetiminde degerlen-
dirme /Performans olgekleri’ “Tiim gergeklestirilen vakalarda sosyal medya yoneti-
minde; Dijital PR ve itibar yonetiminde kriz iletisimi ile bagr’ ve ‘Uskiidar Belediyesi
- Kedi evi’ kriz yonetimi 6rnek olay1r’ olmak {izere 5 ana sorudan; ikinci béliimde ise
‘Uskiidar Belediyesi - Kedi evi’ kriz yonetimi 6rnek olayr” alaninda 10 detayli soru-
dan olugmaktadir. Cevaplanirken 6-7 soru birlestirilerek cevaplandirilmis, bu kap-
samdaki sorularin bulgular: calismanin son kisminda sunulmustur.

Dijital PRda ‘Insan odakls’ ve Stratejik Iletisim Yonetimi: Artik tiiketicinin adinin ve
sifatinin degistigi bilinmelidir. Dijital cagda, ‘miisteri odakls’ yerine ‘insan odaklr’ bir
bakis acisina sahip olmadan, etkin, verimli ve siirdiiriilebilir bir etkilesim kurmak im-
kansiz hale gelmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisini toplumun ihtiyaglari
tizerine kurmak ve fayda/deger saglamak iizere temellendirmemiz gerekmektedir.
Giiniimiiz kurum ve firmalarin tiiketici tanim1 yerine onlarin dnce insan olduklari-
n1 kabul edip, ‘Insan odaklr’ strateji olusturmalar1 gerekmektedir. Hedef kitle yerine
de hedefleri olan Kkitleler, topluluklar olacak ve insanlarla dogru iletisim kurmanin
yollarini aramak gerekecektir. Ciinkii onlar 6nce arkadasimiz olurken markanizin
tavsiye edeni haline gelecek, gelisen iletisimle de marka avukatlarimiz olacaklardir.
Marka ile yasadigi olumlu deneyimleri paylasirken, referans noktasi olmasinin yani
sira olumsuz bilgilerde de diizeltmelerde ya da yanlis anlasilmalari ortadan kaldirma
gorevini siirdiireceklerdir.

Tiiketici > Arkadas > Tavsiye Eden> Marka Avukatlar

Geri bildirimi ¢ok hizli olan bu iletisim imkanlary, tiiketicilerin yalnizca mesaj alict
olarak degil de gonderici sifatin da ytiklemistir. Stirekli gelisen medya teknolojileri
ve tiiketicilerin degisen alg1 bigcimleriyle hedef kitlenizi genelden daha spesifik ve
grup iletisimine dondiirmiistiir. Medyanin bu denli degisime ugramas: hem tiiketici
egilimlerinde hem de sirketlerin pazarlama stratejilerinde radikal degisiklik ve yeni-
liklere neden olmustur.

Giiniimiizde, iletisim planlarinin ¢ok katmanli, esnek olarak hazirlanmas: ve kulla-
nicilarin tepkilerine gore siirekli giincellenmesi gerekmektedir. Etkili sonuglar elde
etmek i¢in medya planlari satin alinan, sahip olunan ve kazanilan medya olmak iize-
re ayiran Karahasana gore'*; Geleneksel pazarlama satin alinan medya, dikkati satin
almak tizerine kuruludur. Gazete, televizyon, radyo ve agik hava mecralarinin dilim-
lerinin satig ve pazarlamasi temellidir. Sahip olunan medya, bir sirketin satis nokta-
lary, tagitlari, kurumsal yayinlari, blog, web sitesi gibi miisterilerle dogrudan iletisim

14 Fatos Karahasan, Dijital Pazarlamanin Kurallari: Taglar Yerinden Oynarken, Istanbul: Dogan Yayinlari, 2012,
$.239.
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kurabilecegi ¢ok degerli mecralardir. Bu alanlarin kontrolii tiimiiyle firmalarin ken-
disindedir. Kazanilan medya da ise kullanicilarimizin paylasmaya deger bulduklar:
malzemeleri biiyiik bir siiratle yayabilecegini hesaba katarak tiretebilecegimiz ierigi,
insanlarin yasamlarina girebilecek malzemelerle donatilmasidir. Yeni teknoloji arag-
larinda amag; sirketlere ait sahip olunan ya da satin alinan her tiir medyanin kazani-
lan medyaya doniistiiriilmesidir.

Dijital PR: Yeni medya araglar1 markanin igerik tireten, sikayet yonetimi koordine
eden, marka itibarini gelistirip duygusal bag kurabilen kanallar haline gelmistir.
Araglarin dogru kullanim alani, 6zelliklerinin kavranmasinin yani sira uzun soluklu
ve etkin sekilde kullanimi i¢in veri toplama ile dl¢iimleme, en 6nemli konulardandir.
Ancak giiniimiizde yeni medyadaki iletisim araglar1 bir¢ok farkl: disiplinle beraber
biitiinlesik ve entegre kullanilmaktadir.

Sosyal Medyada Stratejik Iletisim Yonetim: Kurumlarin éncelikle sosyal medyalarini
yonetecek firmalardan talep edecekleri ilk 6ncelikler sunlar olmalidir. Belirledigi is
hedeflerine hizmet eden, hizly, yaratici, akilly, yeni tiiketici aligkanliklarini anlayan,
son teknolojilerden faydalanan, proaktif sosyal medya yoneticileri olmalar1 gerekli-
dir. ‘Proaktif Aksiyon’ tespit edilen pozitif veya negatif paylasimlara iligkin aksiyon-
larin alinmast ve olas1 durumlara iligskin kriz yénetiminin uygulanmasidir.

[zlenecek is siireclerinde ilk adim dijital strateji ve hedeflerin belirlenmesi ile baglan-
masidir. Bu dénem; firma/markalarin dijital stratejisinin olusturulmasi, yol harita-
sinin ve araglarin (aktif yer alinacak kanal ve mecralarin) belirlenmesi, yillik bazda
plan olusturulmasi, internet tizerinden marka, tiriin ve hizmetleriyle ilgili pozitif
algtya hizmet edecek trafigin yaratilmasi ve hedeflerin gerceklestirilmesini kapsar.
Diger akislar sirasiyla soyledir.

1. Dénem: HAZIRLIK: Hesaplarin olusturulmasi, resmi izin alimlari, sahte hesapla-
nir toparlanmasi, olumsuz eski hesaplarin sikayet edilmesini kapsar. Veri tabaninin
olusturulmasi ve giinliik haber yansimalari listesine iiyelik baglatilmalidir. Bu donem
kurumu iiriin/hizmeti daha iyi tanimak siirecidir.

2. Dénem: OPTIMIZASYON: Kullanilacak mecralarin giydirilmesi, grafik ¢aligma-
larin yapilmasi, Kurumsal kimlige biirtindiirtilmesi, profil igeriklerinin olusturulma-
sin1 kapsar.

3. Donem: BASLANGIC: Sirket i¢i duyuru, is ortaklarina duyuru, hedef kitleye du-
yurum ve geri doniisleri diizenlemek ile planlanmalidir. Kriz senaryolarinin olustu-
rulmasi ve eylem plani da bu dénemde yapilir.

4. Dénem: YAYIN: Itibar yonetimi, kriz iletisiminin, kampanya ve 6diillii yarigma-
larinin diizenlendigi, blogger iletisimi, seeding ¢alismalarinin aktif ytritaldagi do-
nemdir.

5. Dénem: SUREKLILIK: (Monitoring) Belirlenecek sosyal medya takip tool’u araci-
1181 ile eszamanli internet ve sosyal medya takibinin yapilmasi, sosyal aglarda marka
ad1 gegen paylasimlarin tespit edilmesi, analiz edilmesi ve raporlanmasi, tespit edilen
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paylasimlara iliskin aksiyonlarin alinmasi (web siteleri & portallar, sosyal medya,
bloglar, video ve fotograf paylasim siteleri, forumlar ve duyuru alanlari, blog yo-
rumlarinin taranmasi hizmetidir. Diger diizenli yapilmas: gereken is ¢alismalar ise
diizenli igerik olusturulmasi, aylik durum degerlendirme, sahte hesap kontrolleri,
miisteri iligkileri yonetimi olacaktir.

Sosyal medyada amag; Icerik paylasmak, kampanya yapmak, begenen sayisini art-
tirmak degil, etkilesim yaratmak 6nemlidir. Dogru kisilerden olusan ve etkilesim
kurulan hayran sayisini arttirmak gereklidir. Markanin kurumsal kimligi ve duru-
su dogrultusunda ‘Gslup’ belirlemek ve bunu farkli sosyal aglara uyarlamak iletisim
stratejisinin ilk adimlarindandir. Markanin hedeflerine hizmet eden igerikler olus-
turulmalidr.

Halkla iligkiler, yillardir neredeyse sadece medya iizerine 6zel olarak odaklanan bir
disiplin halini almistir. Oysa giiniimiizde internet, halkla iliskileri yeniden halkla
iliskilendirmistir. Bloglar, online basin biiltenleri ve diger internet icerikleri orga-
nizasyonlarin dogrudan alicilarla iletisim kurmasina olanak saglamaktadir. Halkla
iligkilerin dogrudan etkilesimli olmasi sebebiyle bir¢ok iletisim disipliniyle temas-
lar1 ve yakinlagmasi en {ist seviyeye ulagmistir. Reklamlar artik ‘tiiketiciye dokunan’
etki- tepkisi hemen 6l¢iilen, hatta dogrudan etkilesimi arttiran agizdan agiza iletisi-
mi saglayan viral reklamlarin sayis: gitgide artmaktadir. Ozellikle pazarlama ve PR
yakinlagmasi ¢ok hizla artmaktadir. Artik online stratejiler ve yiiriitiim pazarlama ve
PR arasinda ki ¢izgiyi silik hale getirmistir. Tim disiplinler artik ‘Online Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi Stratejiler’ koordinasyonuyla yapilmaktadir.

“Uskiidar Belediyesi - Kedi Evi” incelemesi

Aragtirmanin amaci dogrultusunda Uskiidar Belediyesi sosyal medya ajansi olan
Proje Diikkani Kurucusu Ali Cenk Giilce ile 8 Eyliil 2017 giinii derinlemesine miila-
kat gerceklestirilmistir. Bu kapsamda ki sorularin bulgular1 asagida sunulmaktadir.

1. Ajansimizi kisaca tanitabilir misiniz?

10 yillik, dinamik ve kreatif bir ruha sahip, tecriibeli bir ajans Proje Diikkani. 2007
‘de online projeler ile baglayan yolculugu 2010 yilindan itibaren sosyal medya ala-
nindaki ¢aligmalari ile devam ediyor. Su anda sosyal medya stratejisi, sosyal medya
yonetimi, medya satin alma, dijital PR, Web tasarim ve yazilimu ile birlikte tam kap-
saml1 bir dijital ajansiy1z.

2. Ajansin ‘Dijital PR / Itibar Yonetimi/ Kriz Yonetimi’ kavramlarini nasil ta-
nimlarsiniz?

Sosyal medya yonetimi denildiginde, ¢ogunlukla Facebook, Twitter, Instagram gibi
belli sosyal aglardaki igerik yonetimi algilaniyor. Hatta bu aglar tizerinde ve arasinda
icerik planlamak yeterli olarak goriiliiyor. Oysa bu sadece yonetim siirecinin kiigtik
bir parcast. Iste burada bahsedilen Dijital PR, Itibar Yonetimi ve Kriz yonetimi kav-
ramlar1 da sosyal medyanin tamamlayici pargalaridir.
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Biz Proje Diikkani olarak sosyal medyanin uzun soluklu, emek harcanan bir alan
olduguna inaniyoruz. “Sosyal medyada var olmak ya da olmamak iste biitiin mesele
bu” diyoruz. Siz isteseniz de istemeseniz de varsiniz ¢iinkii. Sanal platformda adiniza
olusturulmus bir kimlik var ve bu sizin reel hayattaki karakterinizin tezahiirtdiir.
[tibariniz sanal diinyada giiglenebilir, yerle bir de olabilir. Oyle bir agamaya geldi ki,
kagma ihtimaliniz yok artik. Iste o sebeple yonetmelisiniz.

Sorulan sorulara cevap vermeli, yapilan yorumlari takip etmelisiniz. Bunun i¢in 6n-
celikle buranin geri bildirim alabileceginiz bir mecra oldugunun farkina varmalisi-
niz tabi. Sosyal medyanin dinamiklerini bilmek ¢ok 6nemli. Cok kendinizden emin
olsaniz dahi temkinli olmak zorundasiniz ¢iinkii kartopu-¢1g etkisini en hizli sekilde
yasayabileceginiz bir mecra burasi. Sizin olumlu olarak yaptiginiz hamle bir anda
baska tiirlii algilanip krize doniisebilir. Bu asama da yapacaginiz hamleler daha da
o6nem kazaniyor. Jest, mimik olmayan bir diinyadan bahsediyoruz. Emojiler ile ka-
buk degistirmeye calissa da tam manastyla yiiz yiize iletisim olmuyor. Bu asama da
paylasilanlar takip edilmeli ve dogru okunmali. Ciinkii temelde amag, hedef kitle ile
iletisime ge¢mekten ote “dogru” iletisim kurabilmektir. Hamleler de ona gore yapil-
mal1. Eger dogru hamleleri yapamazsaniz sosyal medya sizin istenmeyen yiiziiniizii
algilar ve fisler. Attiginiz adimlar ve tanitim ¢alismalariniz yapilan kotii yorumlar ve
geri bildirimlerle baltalanacaktir.

PR tarafi dikkatle ele alinmali ve yasanmuis bir kriz varsa ona gore bir plan ¢ikaril-
malidir. Eger kriz durumu yoksa da planlamalar ve iletisim, tamamen dogru hedef
kitleye, dogru insanlarla ve dogru mecralar ve sosyal aglar {izerinden yapilmalidir.

3. Ajansin Sosyal Medyada kriz yonetimi’ ne bakis agisi nedir?

Gergek hayatta hatalary, krizleri atlatmak i¢in iistiine yat unutulur mantig1 ¢ok kabul
gormiis bir kagis yontemidir. Ancak bunlar dijjital diinyada unutulmaz, unutmaniza
firsat vermezler. Bir giin bir yerde size hatirlatirlar. Facebook bile yillar sonra 6niinii-
ze fotograflari getirip su zamanda suradaydin demiyor mu? Bizim ajans olarak bakis
acimiz ¢ok net: dogru adimlarla, dogru bir strateji olusturarak, eger kriz varsa kag-
mak yerine iizerine gitmeli, hata varsa diizeltilmeli, yanlis anlama varsa anlatilmal1
ve iletisim kanallar1 agik olmalidir.

4. Kriz Yonetiminde is akis planimiz nasildir?

Her kriz kendi igerisinde bir akis plani ile ¢oziiliir. Clinkii sosyal mecralarda genel
kurallar her zaman islemiyor. Her krizin bir hedef kitlesi var ve her hedef kitlenin
iletisim dili, hassasiyet kavramlari, etki ve tepkileri farkli. O sebeple akis planimiz
hedef kitleye gore ve krizin seviyesine gore sekilleniyor.

Bizim i¢in 6nemli olan dogru teshistir. Ciinkii dogru teshis koyamazsaniz dogru te-
davi de yapamazsiniz. O yiizden dnce dinleriz, sonra iletisim dilini ve seklini belirler
ve ona gore de adimlarimizi atariz.

Kirmizi, sar1 ve yesil diye 3 rengimiz var mesela. Eger kirmiz1 bir kriz varsa bu acil
bir miidahaleyi gerektirir ve zaten herkes teyakkuzda demektir.
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5. Sosyal medya yonetiminde miisterilerinizin dijital ortamda kriz yonetimini
yaptigimz ortalama giinliik/ haftalik karsilastiginiz ve eyleme gecirdiginiz ra-
kamlar ne kadardir?

Rakam vermek zor ¢iinkii her miisterinin krizi kendine gore biiytik ya da kiigiik ola-
biliyor. Baz1 durumlar bazi miisteriler icin kriz yaratabilecekken diger miisteri i¢in
sadece bir yorum olarak kalabiliyor. Her miisterimiz i¢in olmaz, ama ajans icerisinde
hafta da en az bir kez ciddi bir kriz durumu atlatabiliyoruz.

6. Kriz yonetiminde basarimizi nasil tamimlarsimz? Degerlendirme /Performans
olceginiz nedir?

Goreceli bir kavram. Yine her bir kriz kendi i¢inde degerlendirilir. Ancak biz genel-
de olumsuz yorumlar1 olumluya gevirmek i¢in ¢alistyoruz. Krizi dindirmek birinci
adim elbette ama sonrasinda devam eden bir siire¢ daha var. Gorlisler degisse bile
yazilar kaliyor. O yazilar1 kaldirtmak ya da olumluya déndiirmek devam eden siireg-
te oluyor aslinda. Bagar1 da boyle geliyor. Ama elbette rakamsal bir cevap vermek i¢in
istatistiki verilerimiz oluyor. Socialpano diye bir yazilimimiz var ve verileri toplaya-
rak grafiklere doniistiirityoruz.

7. “‘Uskiidar Belediyesi’ ile isbirliginiz ne zaman ve hangi kapsamda bagladi?

Bir yil 6nce birlikte ¢aligmaya basladik ve sosyal medya yonetimi danismanligi, web
sitesi tasarimi gibi siireclerde birlikte hareket ediyoruz. Uskiidar, Istanbul’un en eski
ilcelerinden biridir. Kendi dili ve bir kimyas1 var ve her ses seviyesinden insana ev
sahipligi yapryor. Bu sebeple hedef kitle ¢aligmas: biiyiik bir titizlik istiyor. Gordiik
ki Uskiidar'in kendi ritmini yakalar ve ona eslik ederseniz dogru iletisimi kurmus
oluyorsunuz. Bu asamada Uskiidar Belediyesi ile ortaklasa hareket ederek beraber
dogru okuma yapmaya gayret ediyoruz. Belediye bu konuda ger¢ekten ¢ok ¢alistyor
ve biz de o ¢aligmaya ayak uydurmaya calisiyoruz agikgasi.

8. ‘Uskiidar Belediyesi- Kedi evi’ kriz yonetimi érnek olayini kapsamlh aktarabilir
misiniz?

8.1.Projenin tam ad1: Uskiidar Belediyesi Kedi Evi

8.2.Projenin 6zeti: Kedi evi olay1 aslinda basli basina olumsuz bir siirecin
dogru bir takip, dogru bir yonlendirme ve tam bir takim ¢aligmasi ile
olumlu bir siirece dondiiriilmesine giizel bir 6rnektir.

8.3.Projenin ¢oziimlenmek istedigi ana konu/ Uygulama ve sonuglar/ Proje-
nin iletisimi i¢in uygulamalar:

Olay1 kisaca hatirlayarak anlatmaya baglayalim. Uskiidarda mahallelerden birisinde
iki gen¢ arkadas mukavvadan yapilmis bir kedi evini karlarin {izerinde bir binanin
kosesine yerlestirirken mahalleden birkag kisi tepki veriyor ve hatta tepki neredey-
se darp etmeye kadar ilerliyor. Kedi evi koyamayacaklarini, kedileri istemediklerini
bagira bagira séyliiyor. Bu olay sirasinda kedi evini koyan arkadaslardan bir tanesi
de olay1 kaydederek sosyal medyaya aktarryor. Tabi bu arada hayvansever gruplarini

244



SAADET UGURLU

da etiketleyerek aktarinca ciddi bir ivmelenme ve kartopu etkisi oluyor. Tabi bizim
ekibimiz es zamanli olarak sosyal medya hesaplarini takip ettigi i¢in bu videoya ula-
styor ve akabinde hemen Uskiidar Belediyesi ekiplerine haber veriliyor. Uskiidar Be-
lediyesi olay1 o kadar ciddiye ald1 ki biz i¢erisinde olmamiza ragmen ¢ok etkilendik.
Uskiidar Belediyesinin normalde de kedi evleri vardi. Ahgaptan yapilmus biiyiik kedi
evlerini Uskiidarda yasayanlar bilirler. O kedi evinden bir tane dogruca olay yerine
gotiiriildii ve o ilk kedi evini koyan arkadaslar da davet edilerek kedi evi onlarin koy-
mak istedigi yere yerlestirildi."?

8.4.Projenin baslangi¢/ bitis tarihi : 10 Ocak 2017

8.5.Projenin biitgesi: Biitgeli bir proje degil. Bir sosyal medya yonetimi ve
kriz yonetimi ¢alismasi.

9. Ajansin, projeye yonelik genel degerlendirmesi

Kedi Evi projesi aslinda bir sosyal sorumluluk projesi bizim i¢in. O anda hepimiz
tiziildiik. Zaten Uskiidar Belediyesi ile ¢alisiyorsaniz goniilden katiliminiz olmazsa
o tempoya ayak uyduramazsiniz. Yogun kar yagis1 altinda gelen binlerce yorumu ta-
kip eden bir ekibimiz vardi. Nobetlese sabaha kadar 3 giin boyunca gelen yorumlari
takip ettik. Hastalara, yolu kapananlara sosyal medyadan ulastiklarinda cevap verip
taleplerini ekiplere ilettik. Bu sayede Kedi evi olay1 da bize ulast1 ve dogru adimlar ve
dogru yonlendirmelerle bambagska bir boyuta tasindu.

Burada Uskiidar Belediyesi duruma aninda reaksiyon gosterdi ve o yogunlukta za-
man ayirarak dogru hamleyi yapti. Bu elbette Uskiidar belediyesine ciddi bir PR
sagladi. Dijital platformda her yerde Kedi Evi’ ile ilgili 6ncesi-sonras1 videolar: ya-
yinlandi. Ulusal ve uluslar arasi kanallarda ana haberlere ¢ikt1. Dolayis: ile maddi
degeri ve katkis1 olsa da hem ajansimiz hem de belediyemiz i¢in manevi degeri paha
bicilemez.

10. Projenin ddiil alma durumu

Bir bagvuru yapmadik 6diil ile ilgili. Bize gelen olumlu yorumlar, yurt ici ve yurt
disindan gelen telefonlar ve sosyal medya da paylasilan giizel yorumlar bizim en bii-
yitk 6diiliimiiz oldu. Ancak 2017 Altin Oriimcek Odiil Téreninde bu alanda bizleri
onurlandirdilar, taglandirdik.

11. Dijital PR uygulamalarimiz da itibar yonetimi ile kriz iletisimi arasindaki bag
nasil yonetiyorsunuz?

Kriz yonetimi olmadiginda Dijital PR ve itibar yonetimi yapmaniz ¢ok zor. Ciinkii
sosyal mecralarda hafizalar ¢ok kuvvetli. Hemen 6niiniize bir olumsuz yorum, gorsel
ya da video getirilebiliyor. Temiz bir iletisim kanaliniz olmadig1 miiddetce atacagi-
niz her olumlu adim da karginiza olumsuz engeller ¢ikabiliyor. Ulkemizin atlattig

15 “Uskiidar Belediyesinden Alkiglanacak Hareket (video haber)”, erisim 12 Nisan 2018, https://www.youtube.
com/watch?v=pI52ng-v4Oc.
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krizlere (Gezi Parki, 15 Temmuz) baktigimiz da da ¢ok net goriiyoruz ki insanlarin
paylastiklar1 unutulmuyor ve tiim hayatlarini etkiler hale geliyor. Maalesef hata te-
lafisi zor bir mecra. Ister tiizel kisi olsun ister gercek kisi bir anda ling edilebiliyor.
Buralarda kaybolup gitmek yerine krizi yonetmek gerekiyor. Mutlaka bir sonug elde
ediliyor. Bunu yasadik ve gordiik. Eger krizi yonetemezsek daha sonra yapilacak ile-
tisim caligmalarinin bagarisiz olma ihtimali de yiiksek oluyor. Itibar yonetimi, kriz
yonetimi mutlaka yapilmali ki Djjital PR tarafinda fayda saglanabilsin.

Sonu¢

Yeni dalga teknoloji araglarindan sosyal medya; daha genis hedef kitlelere hizl: eri-
sen, hedef kitleleri birbirine baglayan, sosyal olaylar yaratabilen, daha etkin ve kati-
limc1 mecra haline gelmistir. Artik kitleler; fikirlerini, tepkilerini, ihtiyaclarin, istek-
lerini daha kolay ve cesurca dile getirmektedirler. Dolayisiyla kurumlarin, etkin he-
def kitleleriyle basa ¢ikabilmeleri i¢in geleneksel iletisim dinamiklerini degistirmesi
gerekmektedir. Bunun i¢in marka iletisim alani iginde degisim yonetiminin de ele
alinmasi diisiiniilmektedir. iletisimdeki degisim ve dijitallesmenin sinirlar1 yagmur
bulutlar1 gibi belirsizdir. Tiim sektorler gibi, marka iletisimi de bu degisimi yaka-
lamaya ¢aba gostermektedir. Ancak bu arada iletisimin 6ziinden ¢ok cihazlara ve
internetin sundugu teknolojik imkanlara odaklaniliyor. Ancak teknoloji ne kadar
gelisirse gelissin, insanlarin pek ¢ok temel ihtiyaglari ayn1 kaliyor. Kuruluglarin da
gidecekleri yol “insan1 anlamak” tan geciyor. Onlarin fiziki ve duygusal ihtiyaglarini,
beklentilerini anlamak gerekmektedir.

Teknolojik yenilikler insanin ve toplumun yagamin kolaylastirmak icindir. Ancak
tek bagina yeterli olmayacaktir. Bu teknolojik imkanlarla kuruluslardan saglam de-
gerlere sahip olmalari, toplum, ¢evre, insanlar ve gelecek diinya i¢in ¢aligmalarini
talep ediyorlar. Icine kapanik, disariya bilgi vermeyen hiyerarsik yapilar seffaflasmak
ve sadelesmek zorunda kalacaklardir. Insanlarin yagama, esitlik, giivenlik ihtiyaclari-
ni1 kargilamak zorunda olan devlet yonetimleri bundan daha da derin etkilenecektir.

Marka ve kurumlar ise ¢evrimicgi tiiketici algisin1 yonetme isini ¢ok ciddiye almakla
baglamalidir. Sonrasinda marka ve rakipler hakkinda konusulanlar1 dinlemek, pa-
zarlama iletisim stratejisinde buna gore giincelleme yapmak, iiriin ile ilgili zay1f nok-
talarda kaliteyi arttirirken, tiiketici memnuniyetini yiikseltip, tiiketicilerin bu olumlu
deneyimleri paylasmalarini saglamak gereklidir. Markalar artik soylediklerine gore
degil de yaptiklarina gore yargilaniyorlar. Artik tiiketicinin genel goriisleri yerine
arkadas tavsiyesi ya da deneyimleri satin almada daha etkin bir hal almigstir. Satis ve
hizmet 6gelerinin yani sira modern hayatta, kisilerin hayatlarina verdikleri 6nem
ve kattiklar1 deger daha 6nemli olmustur. Onlarin davranislarini, nasil yagadiklar:
bilmemiz, onlara dokunmamiz ve empatik iletisim kurmamiz gerekmektedir. Bura-
da iletisimin tiim disiplinlerine ve veri kullanimina ¢ok biiyiik gorev diismektedir.
Degisen kitle iletisim araglariyla dijital PR da hedef kitlenin verilerinin temin edilip,
islenmesi, segmente edilmesi ve siirdiiriilebilir iletisim kurulmasinda iki tarafinda
etkin ve fayda misyonuyla icerik iiretimi gerekmektedir.
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Kitleleri yoneten medya yerine kitlenin yonettigi medya, hem kitlesel hem bireysel
iletisim imkan1 sunuyor. Onerilen son uygulamalar; alternatif araclar kullanarak, et-
kisini kisa siirede gorebilecekleri kampanyalar ile ayni dilde ¢oklu ve dogru igerikler
tireterek, basarili sonuglar elde edilebilir. Firma ve markalar diizenli olarak ¢oklu
kanal analitik sistemleri entegrasyonuna, igerik ydonetimine ve kampanya uygulama-
larina yatirim yapmali, uygulamacilar egitilmeli ve tiim bunlarin siirdiirebilir olma-
sina dikkat edilmelidir.

Firmalar ancak boylelikle hizla degisen hedef kitlenin taleplerine dogru cevab: ve-
rebilir ve rekabette varliklar stirdiirebilirler. Artik séyledikleriyle degil yaptiklariyla
itibarlar1 degerlendiriyor. Dijital PR ile halkla iligkiler hak ettigi degerini buluyor.
[letisim yillardir neredeyse sadece medya iizerine 6zel olarak odaklanan bir disiplin
halinden; giiniimiizde yeni teknolojilerle, duygusal bag kurarak insan odakli hale
getiriliyor.
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Digital PR and Reputation Management: Analysis of “Uskiidar Municipality
- Cat House” as one of the Contemporary Examples in Crisis Communication
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Abstract: Developments in communication has changed the tools of public relations and
methods of reputation management of brands. Persuading the masses or establishing an
emotional connection with them has become an interactive task with Web 2.0 technologies,
and this has become the main duty of communication professionals. Firms can give the correct
answers to the demands of the speedily changing target group and continue their existence in
competition only in this manner. Brand communication and public relations are now receiving
the value they deserve. In this article changing nature of communication in PR and reputation
management is discussed and the case “Uskiidar Municipality - Cat House” Project as an
example of crisis communication is analyzed. It is reviewed how the municipality has managed
a crisis -stemmed from a dsipute over cat breeding between two people living in the same street
and apartment- by turning that crisis into an apparatus for increasing the reputation of the
municipality.
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