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OZET

Dijital teknolojinin hizli gelisimi tiim sektorleri doniistiirdiigii gibi {ist diizey yoneticileri de doniistiirmiistiir. Bu
caligma, s6z konusu doniigiimden hareketle dijital iletisim liderligi alamindaki kiiresel egilimleri CEQO’lar
perspektifinden inceleyen kapsamli bir analiz sunmaktadir. Akademik yaymlar, sektorel raporlar ve istatistiksel
veriler 1s18inda, Tiirkiye’deki CEO’larin dijital iletisim stratejileri diinya geneli ile karsilastirmali olarak
degerlendirilmektedir. Makalede CEO’larin sosyal medya ve diger dijital platformlari kullanimi, seffaflik ve giiven
insa etme ¢abalari, hedef kitleyle etkilesim bi¢imleri ve kriz iletisiminde dijital yaklagimlar ele alinmistir. Bulgular,
diinya genelinde iist diizey yoneticilerin hizla artan oranda dijital mecralar1 benimsedigini ve 6zellikle LinkedIn gibi
profesyonel aglarin CEQ’lar arasinda en yaygin platform oldugunu gostermektedir. Dijital iletisimde seffaflik ve
samimiyet, hem kiiresel ¢apta hem de Tiirkiye’de paydas gilivenini artiran kritik unsurlar olarak éne ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte, Tiirkiye’deki CEO’larin dijital varlik ve etkilesim diizeylerinin, kiiltiirel ve kurumsal dinamikler
nedeniyle kismen farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Makalede elde edilen bulgular 1s181nda, dijital ¢agda etkin bir
liderlik iletisimi icin CEO’larin stratejik sosyal medya kullanimimin 6nemi vurgulanmakta; seffaf, tutarli ve etkilesim
odakl1 iletisim yaklagimlarinin hem kurumsal itibar hem de kriz yonetimi agisindan degeri tartisilmaktadir. Sonug
olarak, Tiirkiye ve diinya genelindeki 6rnekler, basarili dijital iletisim liderligi uygulamalarinin bazi ortak paydalara
sahip oldugunu ancak yerel 6zelliklerin de goz ardi edilmemesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: CEO, Sosyal Medya, Dijital Iletisim Liderligi
ABSTRACT

The rapid development of digital technologies has transformed not only industries but also the roles and practices
of top executives. Building on this transformation, this study presents a comprehensive analysis of global trends
in digital communication leadership from the perspective of CEOs. Drawing on academic publications, industry
reports, and statistical data, the digital communication strategies of CEOs in Tiirkiye are comparatively evaluated
within a global context. The article examines CEOs’ use of social media and other digital platforms, their efforts
to foster transparency and build trust, their modes of engagement with stakeholders, and their digital approaches
to crisis communication.

The findings indicate that senior executives worldwide are increasingly adopting digital platforms, with
professional networks -particularly LinkedIn- emerging as the most widely used medium among CEOs.
Transparency and authenticity in digital communication stand out as critical factors that enhance stakeholder trust
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both globally and in Tiirkiye. However, the digital presence and engagement levels of CEOs in Tiirkiye display
certain differences due to cultural and organizational dynamics.

In light of these findings, the study emphasizes the importance of the strategic use of social media by CEOs for
effective leadership communication in the digital age. It also discusses the value of transparent, consistent, and
engagement-oriented communication approaches in strengthening corporate reputation and managing crises.
Overall, examples from Tiirkiye and across the world suggest that while successful digital communication
leadership practices share several common characteristics, local contextual factors should not be overlooked.

Keywords: CEO, Social Media, Digital Communication Leadership

1. GIRIS

Yiizyilin ilk ¢eyreginde dijital teknolojilerde yasanan hizli gelismeler hemen her sektorde etkisini
gostermis, isletmelerin faaliyet gosterdigi ortami ve hedef kitle ile iletisim bigimlerini kokli bir
dontisiime sevk etmistir. Geleneksel iletisim araglarinin yani sira sosyal medya ve dijital platformlar
kurumsal iletisimin klasik sinirlarini degistirirken, iist diizey yoneticiler agisindan da stratejik bir liderlik
aract haline gelmistir. Gegmiste CEO’lar yalnizca isletme performansini veya finansal sonuglari
kamuoyuna aciklamakla yetinirken gliniimiizde tiimiiyle kurumsal temsil vizyonu {iizerinden dijital
platformlarda dogrudan ¢ok daha genis bir bakis agisiyla katilim saglamaktadir. Yani klasik liderlik
iletisimi artik dijital liderlik kavramiyla yer degistirmistir. Dijital iletisim liderligi kavramu, bir {ist diizey
yoOneticinin tiim dijital araglar1 etkin bir sekilde kullanarak isletmenin vizyonunu, degerlerini ve
kurumsal durusunu genis kitlelere aktarmasini ifade eden bir olgudur. Bu kavram son yillarda sikca
kullanilmaya baslanmis, akademik literatiirde ve is diinyasinda yogun tartigmalara konu olmustur
(Tiandong, Xiaoyue and Fan, 2022: 3; Ozmen N.T., Eris E.D. ve Siiral Ozer, P., 2020:58).

Dijital platformlarin CEO’lar tarafindan kullanimi, kurumsal itibarin olusturulmas1 veya
stirdiiriilmesinden kriz yonetimine kadar pek ¢ok alanda giiven saglamaya katki saglamaktadir. Yapilan
arastirmalar bu varsayimi dogrular niteliktedir. Ornegin, Harvard Business Review tarafindan yapilan
bir caligmada bir isletmenin piyasa degerinin ve itibarinin 6nemli bir kisminin CEO’nun kisisel itibar ve
iletisimiyle dogrudan ilintili oldugu ortaya konulmaktadir (Gaines-Ross, 2015). Bunu su sekilde de
degerlendirmek miimkiindiir: Dijital ¢agda liderlik kavrami sadece bir isletmeyi yonetme becerileriyle
sinirlt kalmayip hedef kitle nezdindeki goriiniirliilk, mesajlar ve etkilesimlerle de belirlenmektedir. Bu
noktada elbette sosyal medyanin oldukea kritik bir islevi vardir. Zira sosyal medya iki yonlii iletisime
imkan saglamasi, list yoneticilerin hedef kitlesiyle aracisiz temas kurmasi ve geleneksel medyadaki esik
bekgilerini gecerek mesajlarini kontrol edebilmesine imkan saglamasi ile dikkat ¢cekmektedir. Ancak bu
durumda bir noktanin altin1 ¢izmek gerekir. Liderlik iletisimi bu siirecte daha seffaf, erisilebilir ve insani
hale getirme potansiyeli tagirken diger yandan ayni zamanda hizli ve yanlis verilebilecek mesajlarin
genis capta yansimasinin olabilecegi riskli bir alan1 da yaratmaktadir (Brunswick Survey, 2022).

Diinyada ve Tirkiye’deki hedef kitle beklentileri dikkate alindiginda CEO’larin giiniimiizde artik
yalnizca dijital alanda varlik gdstermeleri bir tercih durumu olmaktan ¢ikip kurumsal bir zorunluluk
haline gelmektedir. Yani bir iist diizey yonetici sosyal medyada varlik gosterdiginde yalnizca isletmenin
giinliik rutinine katki saglamamakta bununla birlikte bir lider olarak hedef kitle nezdinde kurumsal
itibarin olusmas: ve siirdiiriilebilirligine de destek saglamaktadir. Ornegin, finans ve yatirim ¢evrelerinde
yapilan kiiresel bir ankette katilimcilar %86 gibi yliksek bir oranda ydneticilerin sosyal medyay1 iletisim
amaciyla kullanmasinin olduk¢a 6nemli oldugunu vurgulamislardir. Buna paralel olarak c¢alisanlarin da
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yoneticilerin dijital platformlar1 aktif olarak kullanmasmin giiven unsuru olusturduguna dair
degerlendirmeler yaptiklar1 ifade edilmektedir. Zira arastirmalar, ¢alisanlarin dijital ortami kullanan
CEO ile caligmayi, kullanmayan bir CEO’ya tercih etme oranim1 4’te 1 gibi dramatik bir farkla dijital
yonelimli liderlerden yana oldugunu isaret etmektedir (www.brunswickgroup.com). Bu verilerden
hareketle dijital iletisimin liderlik algis1 iizerindeki acik etkisini vurgulamak miimkiindiir.

Ote yandan dijital iletisim uygulamalarmin liderler diizeyinde cografi ve Kkiiltiirel baglamda da
farkliliklar gosterebilecegini dikkate almak gerekmektedir. Bir iilkede liderler Instagram’1 daha yiiksek
oranda kullanirken bagka bir iilkede LinkedIn daha fazla kullamilabilir. Ornegin, sosyal ve is yasam
kiiltiirti geregi Tiirkiye’de dijital platformlarda goriis bildirme konusunda liderler daha temkinli geri
bildirimler vermektedirler. Bu durumun {ilke kosullarina gore dijital iletisim liderliginin farkl
sekillenebilecegini gostermesi agisindan dikkate alinmasi gereken bir husus oldugunu sdyleyebiliriz.

Bu makalede, diinyada ve Tiirkiye’de son donem gelismeleri 1s18inda dijital iletisim liderligi pratikleri
derinlemesine incelenmis ve karsilastirmali bir analiz yapilmaya c¢alisilmistir. Calismanin literatiir
boliimiinde konuyla ilgili 6nemli ve giincel akademik ¢alismalar, raporlar ortaya konulacak bulgular
kisminda ise CEQ’larin dijital iletisim stratejileri, hangi platformlar1 daha ¢ok tercih ettikleri, seffaflik
pratikleri, hedef kitleyle etkilesim tarzlar1 ve kriz yonetimi yaklagimlar1 kiiresel ve yerel egilimler
baglaminda karsilastirmali olarak sunulacaktir.

2. LITERATUR TARAMASI

Liderlik ekseninde dijital iletisim pratikleriyle ilgili son yillarda 6nemli diizeyde akademik ¢aligmalar
yapilmaktadir. Bu ylizyilin baslarinda sosyal medyanin heniiz gelismeye basladigi dénemde yapilan
caligmalarla daha ¢cok CEO’larin sosyal medyay1 bir yenilik olarak ne sekilde ve nasil kullandiklarini
sorgulayarak bu alandaki farkindaligi artirmaya calisildigi goriilmektedir. Dutta’nin (2010) bu erken
dijital pratiklerin gerceklestigi donemde yaptig1 bir calismada iist diizey yoneticilere kisisel sosyal
medya stratejilerinin ne oldugu sorusu sorularak sosyal medyay1 yoneticilerin nasil anlamlandirdiklar
ve neler bekledikleri gibi birtakim sonuglara ulagilmaya ¢alisilmistir. Giintimiizde yapilan ¢aligmalar ise
oncelikle CEO’larin dijital platformu ne kadar kullandiklari, hangi platformu daha ¢ok tercih ettiklerini,
dijital iletisimde seffaflik ve giiven ekseninde nasil bir bakis agis1 sergiledikleri ve kriz donemlerinde
dijital iletisimin rolii lizerine yogunlasmaktadir (Geng¢ ve Geng, 2019:2). Yani siire¢ bu dinamikler
tizerinden degerlendirilmektedir. Biz de bu ¢alismada bu dinamiklerden hareket edecegiz.

2.1. CEO’lar Sosyal Medyay1 Ne Kadar Kullaniyor?

Diinya genelinde internet kullanimi hizla artis kaydetmektedir. We Are Social’in 2025 Agustos ayinda
yaptig1 bir ankette 8, 2 milyar civarindaki diinya niifusunun yaklasik 5, 56 milyarlik kismi (yani ortalama
%67) internet kullantyor. Bu da her on kisiden yaklasik yedisinin internete bagli oldugunu
gostermektedir. Ayni arastirmaya gore aktif sosyal medya kullanici sayisinin diinya genelinde 5, 24
milyar civarinda oldugu (diinya niifusunun yaklasik %64°1) ortaya konulmaktadir. Gegmis yillara
bakildiginda bu rakamin her yil artis kaydettigini rahatlikla sdyleyebiliyoruz (Digital 2025). Yani her
gecen giin biraz daha dijitallesiyoruz.

Hedef kitlenin beklentilerine hizli yanit vermek ve itibarin siirdiiriilebilirligini saglamak durumunda olan
iist diizey yoneticilere bu kapsamda bakildiginda onlarin da her gegen yil dijital araglari kullanma
oraninin yiikseldigini gormek miimkiindiir. Bir arastirma, ABD merkezli Fortune 500 isletme listesi baz
aliarak 2015 yilinda bu isletmelerin CEO’larinin %39’unun herhangi bir sosyal medya platformunda
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yer aldigir goriilirken bu rakamin 2019 yilinda %54’e yiikselerek ciddi bir artis kaydettigini
gostermektedir. COVID 19 déneminin 6n plana ¢iktig1 2020 ve sonraki ii¢ y1lt da ayrica degerlendiren
calisma, bu rakamin 2020°de %62’ye, 2022 yilinda %70’e ve 2023 yilinda ise %73 e yiikseldigi ortaya
konulmaktadir. Bu verilere baktigimizda bes yil icinde CEO’larin sosyal medya kullanim oranlarinin
ortalama iki katina ¢iktigin1 gérmekteyiz. 2024 yilinda yapilan bir giincellemede ise Fortune 500
CEO’larinin sosyal medyada goriinme/var olma oranimmin %74 ile zirve yaptigi belirtilmektedir
(influentialexecutive.com). Benzer bir arastirma da yine Fortune 100 CEO’lar {izerinde daha dar bir
orneklem iizerinden yapilmis ve 2023 yili itibariyla CEO’larin %70’inin en az bir sosyal medya
hesabinin bulundugunu ortaya koymustur (prdaily.com).

2025 yil1 Agustos ayina ait bir ¢alisma ise yapay zekanin kullanimini kidemlere gore arastirmistir. Buna
gore Ust dlizey yoneticilerin yapay zekay kullanma oraninin %87 oldugu kaydedilmektedir. Ayrica geng
kusaklara gore iist diizey yoneticilerin teknolojiyi kullanma olasiliginin daha fazla oldugu belirtilmistir.
(https://www .businessinsider.com/).

Bu arastirmalar dijital liderlik baglaminda sosyal medya ve yapay zeka gibi igerik iiretimi ve iletisim
araglariin basaril iist diizey yoneticiler tarafindan yakindan takip edildigini ortaya koymaktadir. Bu
durum teknolojik entegrasyonun yanisira liderligin dijital kamusal alan igerisinde farkli bir sekilde
yeniden iiretildigini gostermektedir. CEO’larin sosyal medyay1 kullanma bigimlerine bakildiginda ise
dogrudan hedef kitleyle iletisim saglamak, kriz donemlerinde kontrollii mesaj iiretimi, kurumsal
degerlerin  kisisel  liderlik  sOylemi  iizerinden  aktarimi  ve  giliven  olusturmanin
saglanmasi/siirdiiriilebilirligi  gibi  islevleri Onemsediklerinin  altin1  ¢izmek  gerekmektedir
(https://www.businessinsider.com/). Kisaca ifade etmek gerekirse dijital liderlik bdylece geleneksel
CEO goriiniirliigiinden farkli bir boyut kazanarak siirekli, 6lgiilebilir ve algoritmik olarak degerlendirilen
bir performans niteligine doniismiistiir denilebilir.

Ote yandan CEO’larin sosyal medya mecralarini kullanma oranlar1 énemli iken bununla birlikte bu
mecralart ne kadar siklikla kullandiklarin1 da dikkate almak dogru sonuglara varabilmek agisindan
onemlidir. Yani sadece bu mecralarda var olmak degil katilim saglamak da verimliligi etkileyen islevsel
bir 6zellik olarak degerlendirilmelidir. 2024 yilinda H/Advisors Abernathy’nin Digital Leadership
Report adli ¢aligmasina gore Fortune 100 isletmelerindeki CEO’larin %68’1 en az bir sosyal medya
hesabina sahiptir, ancak bunlarin yalnizca %48’i ayda en az bir defa paylasimda bulunmaktadir.
Aragtirmaya gére COVID dénemine has durum nedeniyle bu rakam yiikselmis olmasina ragmen COVID
sonrasi 2022-23 déneminde paylasim sikliginda dramatik bir diisiis olmus icerik etkilesimleri neredeyse
yar1 yaritya diismiistiir. Arastirmaya goére bu durumun nedeni pandemi ddéneminde yiikselen dijital
iletisim ihtiyacinin normallesme siireciyle dengelendigini gostermektedir. Bu arada 2022 y1li sonrasinda
X’in el degistirmesi ve platform politikasindaki belirsizliklerin CEO’larin dijital risk algisini artirmis
olabilecegi ifade edilmektedir. Dolayisiyla gelismenin yonii her haliikarda temkinli, stratejik ve
kontrollii bir sekilde ilerlemektedir denilebilir (prdaily.com).

Ingiltere kaynakli FTSE 100 isletmelerinde de benzer bir egilim dikkat cekmektedir. 2023 itibariyla
FTSE 100 CEO’larinin yaridan fazlasinin sosyal medyada aktif olmasi, dijital liderligin kiiresel dlgekte
bir zorunluluk haline geldigini géstermektedir (www.racounteur.net). Bu durum, liderligin dijital medya
lizerinden yeniden iiretimi baglaminda degerlendirildiginde, ekonomik elitlerin kamusal
goriiniirligiiniin artik medya kurumlarindan ziyade platform sirketleri araciligiyla sekillendigini ortaya
koymaktadir.
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Bu arastirmalar kiiresel 6l¢ekte basarili CEO’larin dijital platformlar giin gegtikge artan bir oranda ve
aktif olarak kullanma egiliminde olduklarin1 ortaya koymaktadir.

2.2. CEO’lar Hangi Platformlar1 Kullanmay1 Daha Cok Tercih Ediyor?

Daha once belirtildigi tizere CEO’lar ayn1 anda farkli bir¢ok dijital platformu kullanabilmektedir. Bu
platformlar arasinda X (eski adiyla Twitter), LinkedIn, Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, Podcast
ve bloglar sayilabilir. Bu platformlar daha ¢ok 2000’li yillarin baslarindan itibaren ortaya ¢ikmis ve ilk
on yildan sonra gelismeye baslamistir. Bu gelismelerle birlikte {ist diizey yoneticiler de s6z konusu
platformlarda 6nce var olmaya baslamislar daha sonra stratejik bakis agisiyla vizyon aktarimi,
giivenilirlik saglama, krizi yonetiminde etkin kullanim ve hedef kitle ile aracisiz iletisime girme yoniinde
degerlendirmeye baslamislardir. Bu platformlarin yaygin héle gelmesiyle birlikte liderlerin kisisel
diizeyde tanimirligi da belirginlesmistir. Siireg i¢inde gerek kurum i¢i motivasyon gerekse dis hedef kitle
tizerindeki etki noktasinda liderlerin sosyal medyada yer almasi bir anlamda norm haline gelmistir
(Saruhan, Canko ve Ersoy, 2022: 21). Bu baglamda Brunswick’in yaptig1 bir ¢alismaya atifta bulunmak
gerekir. S6z konusu ¢aligmaya gore is arayanlarin yarisi dijital ve sosyal medyay1 kullanan bir CEO ile
caligsmayi1 tercih edeceklerini ifade etmislerdir. Ayrica ¢aligsanlar bir ise basvururken 6ncelikle CEO’larin
sosyal medya paylasimlarini kontrol ettiklerini vurgulamaktadirlar (Brunswick Survey, 2022). Yani
sosyal medya bir anlamda dijital ¢agda CEO’larin kimligini ortaya koyan bir ara¢ gibi gdziikmektedir.

Arastirmalara gére CEO’larin siklikla kullandiklar dijital platform LinkedIn’dir. LinkedIn, profesyonel
iligkilerin sekillendigi, kariyer gelisiminin paylasildigi/yapilandirildigi ve isletmelerin yogun bir sekilde
kullanma geregi hissettikleri bir ¢evrimigi ag olarak ifade edilebilir. Daha ¢ok is diinyasina seslenen
LinkedIn, bu o6zelligi nedeniyle CEO’larin 6n planda tuttugu bir uygulama olarak bilinmektedir
(Saruhan, Canko ve Ersoy, 2022: 43).

Akademik caligmalar ve sektor raporlari LinkedIn uygulamasinin profesyonel ag yapisi ve is odakli
icerigi nedeniyle CEO’lar i¢in ilk sirada yer aldigin1 gdstermektedir. Influental Executive’in yaptigi
arastirmaya gore Fortune 500 CEO’lar1t medyada %98 gibi yiiksek bir oranda yer almaktadir. Bu oranin
gectigimiz yillardan itibaren her yil arttifi gozlenmektedir. LinkedIn’in 6rnegin diislince liderligini
tesvik eden icerik formatlar1 gibi her yil yeni ozellikler ekleyerek platformu giincel tutmasi ve
profesyonel imajla uyumlu bir ortam sunmasi, CEO’lar nazarinda cazibesini artiran faktorler arasinda
sayilabilir. Ayrica LinkedIn algoritmasinin yakin donemlerde yaptig1 giincellemelerle daha az ciddi
igerikleri geri plana alip, uzmanlik ve liderlik odakli paylasimlara 6ncelik vermesi, CEO igeriklerinin
gorlintirliigiini olumlu yonde etkilemistir (influentialexecutive.com).

LinkedIn’in profesyonel ag yapisinin, yatirimci ve paydas temelli iletisime uygunlugunun CEO’larin bu
platformu tercih etmelerinde belirleyici oldugu sOylenebilir. Burada elbette unutulmamasi gereken
noktalardan birisi, kurumsal liderlik algisinin yalnizca piyasa gostergeleriyle degil, ayni zamanda takipgi
sayist, etkilesim orani, goriiniirlik gibi metriklerle 6lgiilebilir olmasindan kaynaklanmasidir. Diger bir
deyisle CEO kimligi, algoritmik siralamalar i¢inde rekabet eden bir dijital varliga donlismektedir. Yani
dijital itibar siirekli izlenebilir, Slgiilebilir, karsilastirilabilir bir yapiya evrilmistir denilebilir.

X (eski adiyla Twitter) ise Ozellikle siyaset¢iler ve yoneticilerin yogun bir sekilde kullandig: dijital
platformlardan biridir. 2026 Mart ay1 itibariyla X kullanicisi {ist yoneticiler olarak takipgi sayisi dikkate
alindiginda Elon Musk’1n yaklasik 236 milyon civarinda takipgiyle agik ara dnde oldugu goriilmektedir.
Microsoft’un CEO’su Satya Nadella’nin takipgi sayist 3, 7 milyon civarinda, Microsoft’un kurucusu ve
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ayni zamanda vakif yoneticisi olan Bill Gates’in takipgi sayisi ise 63 milyon civarindadir. Tiirkiye’den
bir 6rnek olarak Bayraktar Holding CEO’su Selguk Bayraktar’in takip¢i sayisinin 3, 1 milyon civarinda
oldugunu belirtebiliriz. Bu rakamlar CEO’larin bu uygulama iizerinden genis bir kitleye seslenebildigini
gostermektedir.

2022 yili Ekim ayinda Elon Musk Twitter’1 satin aldi, ancak devaminda isten ¢ikarma ve reklam
sorunlar1 gibi bazi sorunlar yasandi. O nedenle bu siiregte olusan giivensizlik ortaminin CEO’larin bu
platformu kullanmada g¢ekingen davrandiklar1 goriilmeye baslandi. Ornegin, 2022-2023 déneminde
Fortune 100 CEO’larmin X’teki takipc¢i sayist %17 civarinda azaldi veya bir kismi hesaplarini pasif
konuma getirdiler. Buna ragmen paylasimlarina devam eden CEQO’lar da ayda ortalama 6 post ile dikkat
¢ekmektedir (prdaily.com). X’te en ¢ok paylagimda bulunan CEO, Elon Musk’tir. Platform sahibi olan
Musk’in kimi gilinler 30-40 civarinda paylasimda bulundugu dikkat ¢ekmektedir. Bu veriler, X’in
CEO’lar nezdinde popiilaritesinin son birkag yilda geriledigine isaret etmekte ve platformdaki belirsizlik
ortaminin yoneticileri etkiledigini gosteren isaretler olarak degerlendirilebilir. Sonugta X’in,
LinkedIn’den sonra iist yoneticiler tarafindan etkin sekilde kullanilan ikinci uygulama oldugunu ifade
etmek miimkiindiir.

Takipgi sayis1 agisindan bakildiginda kiiresel bazda kullanici sayisinin yiiksek oldugu diger iki platform
Instagram ve Facebook’tur. Facebook kullanimi1 son yillarda diisiis egilimine girmis ve CEO kullanim
oran1 da buna paralel olarak diismiistiir. Ornegin, influentialexecutive’in yaptig1 2023 tarihli arastirmaya
gore Fortune 500°de yer alan yoneticilerin Facebook kullanim sayis1 %65 gibi dramatik bir sekilde diisiis
kaydetmistir. Uzmanlar bunun nedeninin s6z konusu uygulamanin kurumsal imaj1 yansitmada yetersiz
kaldig1 ve daha ¢ok aile ve arkadas ¢evresiyle iletisime odakli algilandig1, dolayistyla CEO’larin da bu
kanali aktif stratejik bir kanal olarak gérmedigini ifade etmektedir. Ancak unutulmamasi gereken bir
nokta, CEO’larin bir¢ogunun farkli platformlarda benzer mesajlar1 paylastiklaridir.

Instagram da CEO iletisiminde sinirli ancak belirgin bazi kullanim 6rneklerine sahip olmasiyla dikkat
¢cekmektedir. Bu kapsamda ozellikle liikks tiikketim, moda ve perakende sektoriindeki liderlerin ya da
kisisel markas1 giiclii girisimci yoneticilerin bu platformu daha etkin kullandiklar1 gézlenmektedir.
Bununla birlikte kisisel marka imaj1 olusturma ve gii¢lii girisimci olma niteligi algis1 olugturmak da bu
platformda 6nemsenen 6zellikler arasinda yer almaktadir. Buna &rnek olarak Tiirk girisimei Murat Ulker
ve Selguk Bayraktar verilebilir. Murat Ulker, bir yandan isletmesine ydnelik bilgiler verirken diger
yandan kisisel imajin1 giiclendirici hikdyeler paylagmakta, Selguk Bayraktar ise savunma ve sanayi
alaninda yaptiklar1 ¢alismalar1 paylagirken bununla birlikte aile hayatindan kesitler sunmakta, {iriin
testlerini gostermekte, bdylece Instagram’i tamamlayici bir kanal olarak daha samimi bir imaj ¢izme
seklinde degerlendirmektedir.

2.3. Dijital letisim Siirecinde Seffaflik ve Giiven Algis1 Olusturma

Dijital platformlarin en 6nemli katkilarindan biri iletisim siirecinde yoneticilere seffaflik sergileme ve
boylece hedef kitlenin giivenini pekistirme firsati sunmasidir. “Iletisim seffafligi, ‘dogru, énemli ve
yararl’ bilginin agiklanmasini gerektirir. {letisimde seffaflik, ¢alisanlarin bilgi ihtiyaglarini karsilamak
icin ilgili bilgileri belirlemeye yonelik orgiitsel bir ¢abadir” (Yildirim, 2021:66). Bir isletme hesap
verebilirlik ve seffaflik olgusunu calisanlar kadar dig hedef kitle acisindan da onemsemelidir. Bu
kapsamda 6zellikle kriz donemlerinde olmak iizere farkli zamanlarda gerek yazili (stratejik plan, basin
aciklamalari, ¢esitli raporlar, vb.) gerekse sozlii mesajlarla hedef kitle motive edilebilir. Etkin liderlik bu
siirecin iyi yoOnetilmesi ve siirdiiriilebilir kilinmasin1 gerektirmektedir. Liderlik iletisimi tiizerine
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caligmalar1 olan ve ¢esitli isletmelerde uzun yillar danismanlik yapan Kevin Murray (2015:52) basaril
CEO’larin iletisim sirlarin1 anlattigi kitabinda ¢evresine en ¢ok ilham veren liderlerin diiriistliik, agiklik
ve insanlara sayg1 tizerine insa edilmis degerlere sahip kimseler oldugunu ifade etmektedir.

Sprout Social tarafindan bin tiiketici ile yapilan bir ankette katilimcilarin %86°s1 isletmelerden her
zamankinden daha fazla seffaflik beklediklerini ifade etmislerdir. Miisterilerin seffaflik noktasinda en
cok beklentileri acik olma, net olma ve diiriist olma kavramlariyla dile getirilmistir. Sosyal medya hiz
ve geri bildirimin saglanarak etkilesimli bir ortam olusturmasi nedeniyle bu durumu en 1yi saglayabilen
araclardir (www.sproutsocial.com).

Bir bagka aragtirmaya gore ise finansal okuryazar kitlenin yoneticilere dair algilarinda dijital ortamda
mesaj paylasimlarinin biiyiik fark yarattigini gostermektedir. Buna gore finans ¢evreleri, sosyal medyay1
dogru sekilde kullanan CEQ’lara, kullanmayanlara oranla 6 kata kadar daha fazla giiven duyma
egiliminde dikkat ¢ekmektedir. Rapor halinde yayinlanan bu ¢alismada ayrica calisanlarin %80’inin
sosyal medyada aktif bir CEO ile caligmayi tercih ettigini ve yeni bir ise girmeden once adaylarin
%82’sinin  kurumun CEO’sunu cevrim icl aragtirdigima  vurgu  yapilmaktadir
(www.brunswickgroup.com). Buradan hareketle gerek dis hedef kitle gerek i¢ hedef kitle nezdinde
dijital goriintirliigiin 6nemli bir giiven unsuru olarak goriildiigiinii s6yleyebiliriz.

Ote yandan seffaflik giiniimiizde artik yalnizca bir dijital platforma kayith olmak degil kisilerin
gergeklestirdikleri iletisim tarziyla da ilgilidir. Zira arastirmalara gore sosyal medyada samimi bir ses
tonu benimsenmesi ve kigisel bakis acisinin yapsitilmasi mesajlarin etkisini daha da artirmaktadir
(www.ama.org). Savunma Sanayi Kurulusu Bayraktar Holding CEO’su Selguk Bayraktar’in yaptigi
paylagimlarin 6nemli bir boliimiiniin c¢alisanlarla ve paydaslarla gerceklestirilen etkinliklerle ilgili
yapilmasi buna 6rnek olarak gosterilebilir.

CEO’larin geleneksel iletisim araglarinda kullandig1 resmi dilden ¢ikarak dijital ortamlarda daha samimi
bir dil kullanmalar1 ayn1 zamanda isletmenin insani yoniinii de gostermektedir. Cilinkii miisteriler
isletmenin soguk yiiziinden ¢ok yoneticinin sicak ve samimi diisiincelerini 6ncelemektedir. Bill Gates’in
takipei sayisinin kurucusu oldugu Microsoft’tan daha yiiksek bir oranda olmasi da bunun gdstergesi
sayilabilir (Saruhan vd. 2022:14).

Bu verilerle birlikte kiiresel bazda her kiiltiirde seffaflik algis1 ve beklentisi ayn1 diizeyde olmayabilir.
Edelman Giiven Parametresi gibi kiiresel arastirmalar kimi iilkelerde iist diizey yoneticilere duyulan
giivenin nispeten diisiik oldugunu isaret etmektedir. Ornegin, Japonya’da bu oran %18 iken Fransa’da
%22 civarindadir. O nedenle is diinyasinin bu durumu dikkate alarak daha proaktif iletisim stratejileri
benimsemesi salik verilmektedir (Saruhan vd. 2022:14). Tiirkiye agisindan baktigimizda da farkli bir
kiiltiir anlayisinin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Geleneksel Tiirk ig diinyasi kiiltiirii daha i¢e kapanik ve
hiyerarsik iletisim modellerine yatkin oldugu ve yeni nesil sirketlerin yoneticilerinin bu kaliplar1 kirarak
sosyal medyada daha agik bir durus sergiledikleri gézlenmektedir. Ancak Tiirk CEO’larin genel olarak
kamuoyu 6niinde goriis bildirmede temkinli davrandigi sdylenebilir. Bu durumda yeni dénem liderlerin
acik iletisim kurarken isletmelerine ve kendilerine yonelik riskleri de dikkate alarak stratejik dengeyi
gbzetmeleri onem kazanmaktadir.

2.4. Etkilesim ve Icerik Stratejileri

Geleneksel iletisim siireglerinde iist diizey yoneticilerin hedef kitleyle iki yonlii (simetrik) iletisim
kurmalar1 miikkemmel iletisim modeli olarak kabul edilmektedir (Grunig, 2005:333-335). Buna gore
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isletme ve hedef kitle arasindaki iletisim geri bildirimlerin saglikli bir sekilde saglanmasina
dayanmaktadir, ancak bu siire¢ belirli bir zaman dilimine yayilmaktadir. Dijital devrim sonras1 iletisim
siirecleri ve bununla birlikte icerik olusturma stratejileri ¢ok daha hizli hareket etmeyi ve anlik geri
bildirimde bulunmay1 gerektirmektedir. Giincel egilimler, bir {ist diizey yoneticinin sosyal medya
hesabindan belirli bir siire hi¢ paylasim yapmamasi ya da tek yonlii duyurularla siirli kalmasinin
takipeiler acisindan kagis stratejisi olarak degerlendirilebilecegine isaret etmektedir. iletisim uzmani A.
Williams gibi uzmanlar liderlere sosyal medyayi salt bir yayin kanal1 olarak gormekten ziyade bir sohbet
ortami1 olarak gormelerini, kullanicilarin igeriklerine yanit verme, yorum yapma ve karsilikli iletisim
baslatma konusunda cesur olmalarin1 6nermektedir. Ciinkii hedef kitlenin temel beklentisi karsilikli
iletisim ve paylasimda bulunmaktir. LinkedIn verileri de bunu dogrulamaktadir. Buna gore liderlerin
paylagimlarinin sirketin resmi hesap paylasimlarina gore iki kat daha fazla etkilesim ve {li¢ kat daha fazla
yorum aldigini, bunun da biiyiik Olgiide takipgilerin gercek bir kisi ile etkilesime girdiklerini
gormelerinden kaynaklanmaktadir (www.raconteur.net).

CEO’larin sosyal medya ortamlarinda yaptiklar1 paylagimlarin igerikleri de 6nemli noktalardan biridir.
Zira verilen mesajlarin niteligi hedef kitle iizerinde farkli etkiler olusturabilmektedir. H/Advisory’nin
yaptig1 arastirmada CEO igerik paylagimlarinda en yiiksek etkilesimi sirket haberleri ve sirketle ilgili
gelismeler saglamaktadir. Aragtirma verilerine gore en ¢ok etkilesim alan paylasimlarin %32 sini isletme
ile ilgili duyurular igermektedir. Bu durum CEO’nun bir anlamda marka sozciisii roliinii pekistirdigini
gostermektedir. Tkinci sirada, ¢alisanlarla ilgili paylasimlar dikkat gekmektedir. Daha sonra ydneticinin
kisisel yasamina veya goriislerine dair paylasimlar ve dnemli toplumsal konulara veya etkinliklere dair
yorumlarin 6nemsendigi belirtilmektedir. Paydaslar, liderlerden Oncelikle kurumsal gelismeleri ilk
agizdan duymak isterken, ayni zamanda liderin isletme kiiltiiriinli yansitan ¢alisan odakli mesajlarina ve
zaman zaman da kisisel anekdotlarina ilgi gostermektedir. Bu baglamda bakildiginda is diinyasi
liderlerinin igerik stratejisi belirlerken bir denge olusturmasinin faydali olacagi sdylenebilir. Zira,
Avrupa odakli yapilan arastirmalarda dogal davranis kavraminin alti ¢izilmekte, kendi iislubunu,
degerlerini ve zaman zaman da kirilganliklarimi diiriistge ortaya koyabilen liderlerin dijital iletisimde
daha bagarili oldugu ifade edilmektedir (www.raconteur.net).

Tiirkiye baglaminda CEO’larin etkilesim tarzlari ve igerik stratejileri {lizerine yapilan gozlemler de
kiiresel egilimleri biiyiik oranda yansitmakla birlikte baz1 farkliliklar gdze garpmaktadir. Ornegin, 2010
yilinda insan kaynaklar1 alaninda hizmet veren Hugent’in yaptig1 bir arastirmada Tiirk is diinyasinin
onde gelen 100 liderinin %76 sinin sosyal medyay1 yogun veya orta diizeyde kullandigi, ancak %10’ luk
bir boliimiiniin hi¢ kullanmadig: tespit edilmistir. Bu arastirmaya gore yoneticilerin LinkedIn hesaplari
%83, Facebook liyelik oran1 %77 ve Twitter liyeligi ise %48 dir. Elbette bu durum, o giiniin kosullar
altinda Facebook’un daha revacta oldugu varsayilarak degerlendirilmelidir. Zira Twitter kullanimu siire¢
icinde hizl1 bir sekilde artis kaydetmistir. 2024 yilinda yapilan bir arastirmada Tiirkiye’de LinkedIn'den
sonra X platformunun daha yogun kullanilmaya baslandig1 dikkat ¢ekmektedir (www.mediacat.com).
Buna ayn1 zamanda Instagram da eklenmistir. Ornegin, Selguk Bayraktar’in X, LinkedIn ve Instagram’1
etkin bir sekilde kullandig1 dikkat ¢ekmektedir. Bayraktar’in icerik stratejisine baktigimizda ise
cogunlukla isletmenin teknoloji {iriinlerine dair gelismeleri paylastigi, bunun yani sira {ilke giindemine
dair yorumlar ve bazen de aile hayatindan enstantaneler sundugu goriilmektedir (blog.1845.com.tr). Bu
cesitlilik Bayraktar’in takip oraninin yiiksek olmasini ve bununla birlikte profesyonel otoritesini isaret
ederken takipcileriyle duygusal bir bag olusturmasina da yardimci olabilmektedir.
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Daha once de belirtildigi gibi Tiirkiye’deki is diinyas1 yoneticileri paylasimlarinda oldukga dikkatli,
kurumsal ¢izgiyi koruyan bir mesaj stratejisi giitmektedir. Ornegin, Borsa Istanbul’da islem gdren
yoneticiler sermaye piyasasina bagl diizenlemelere tabi olduklarindan sosyal medyada satisi etkileyecek
aciklamalar yapmamaya dikkat etmektedirler. Ote yandan bazi isletme yoneticileri de ozellikle
LinkedIn’de, ¢alisanlarinin basar1 hikayelerini ¢ekici bir tislupla paylasarak kurumsal aidiyet duygusunu
artirmaktadirlar. 2024 yilinda yapilan bir aragtirma sonunda yayinlanan raporda da vurgulandig: iizere
dijital ortamlarda aktif sekilde yer alarak genis kitlelere ulasan CEO’lar marka farkindaligini artirmakta,
hedef kitleyle aracisiz kurduklari iletisim sayesinde giiven insa edebilmektedirler. Boylece miisteri geri
bildirimlerini bizzat duyarak iliski yonetimi gliglendirilmekte ve hatta calisanlar bazinda aidiyet
yiikseltilebilmektedir (blog.1845.com.tr). Dolayisiyla dijital etkilesimin etkin bir sekilde yonetiminin
isletmelere ¢ok boyutlu katkilar saglayabilecegi i¢in Tiirk is diinyasinda da CEO’larin bu alana ilgisinin
artarak yiikseldigini sdyleyebiliriz.

2.5. Dijital Diinya ve Kriz Yonetimi

Kriz yonetimi, liderlerin test edildigi en 6nemli alanlardan biridir. Kriz donemleri anlik kararlar almay1
ve uygulamaya sokmay1 gerektirir. O nedenle 6nceden olasi kriz durumlarina yonelik planlarin
hazirlanmas1 ve simiilasyonlarin yapilmasi gerekmektedir. Bununla birlikte bir kriz durumunda
yoneticilerin iletisim liderligi ile aktif ve sogukkanli bir sekilde duruma miidahale etmesi
beklenmektedir. Geleneksel kriz iletisimi yonetiminde medya aciklamalari, basin toplantilari, basin
aciklamalar1 ve rOportajlar vs. etkinlikler beklenirdi. Medyanin nisbeten duragan yapist nedeniyle dogal
olarak siire¢ daha fazla zamana yayilmis sekilde yiiriimektedir. Ancak dijital cagda sosyal medyada anlik
paylagimlar kiiresel boyutta krizin yayginlasmasini veya tam tersine iyi yonetilerek firsata ¢evrilmesini
saglayabilir.

Kriz iletisimi tizerine oldukc¢a genis bir akademik literatlir bulunmaktadir (Coombs, 2015; Fearn-Banks,
2017; Fink, 1986). Kim ve Park (2017) yayinladiklar1 arastirmada kriz donemlerinde CEO’larin hedef
kitleye mesaj aktarilmasinda isletmenin giivenilirligi algisini yiikselttigini ve verilen tepkinin agirligin
artirdigini 6ne siirmiiglerdir. Giiniimiizde sosyal medya platformlar1 kriz iletisimi ac¢isindan oldukga
onemli hale gelmistir. Sosyal medyanin hiz, esneklik, geri bildirim ve paylagimlarin hizla yayilmasi gibi
ozellikleri nedeniyle kriz durumu bir yandan firsatlar saglarken diger yandan birtakim riskleri de i¢inde
barindirabilmektedir. Ornegin, bir CEO’nun sosyal medyadan krizin ilk dakikalarindan itibaren durumu
diirlistce anlatabilmesi miimkiindiir; bu durumda diiriist¢e verilen mesajlar hedef kitle lizerinde giiven
telkin edebilir, ancak krizin ilk anlarinda yanlig bilgilendirme veya hig bilgi verilmemesi sosyal medya
paylasimlarinin hizla yayilmasina ve olumsuz sonuglar dogurmasina neden olabilir. O nedenle kriz
patlak verdiginde CEO’nun sosyal medya {izerinden hizla agiklama yapmasi, dezenformasyonu onleyip
isletmenin bakis agismi ilk elden ortaya koyabilir. Ornegin, 2014 yilinda AirAsia’ nmin yasadig1 krizde
sirketin CEO’su T. Fernandes yasanan ugak kazasi sonrasi derhal X iizerinden son derece duyarl ve agik
bir iletisim yiirliterek sirketin itibarin1 koruma noktasinda onemli bir katki saglamistir. Fernandes,
kazanin hemen ardindan yaptig1 agiklamada hem kazazedelerin ailelerine taziye ve destek mesajlari
iletmis hem de arama kurtarma c¢alismalarina dair son dakika bilgilerini bizzat paylasarak
dezenformasyonu onlemistir. Sirketin bu seffaf yaklasimi kamuoyu tarafindan takdirle karsilanmis ve
kazanin olumsuz etkisi olabildigince aza indirgenmistir (Coombs, 2015). Bu 6rnekten hareketle etkili
bir dijital kriz iletisimi yonetiminin, empati yapan, sogukkanli, dogru ve etkin mesajlar veren bir liderle
gerceklesebilecegi soylenebilir. O nedenle kriz donemlerinde liderlerin o6zellikle duygusal zeka ve
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temkinli davranis tarzlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bir sorunu yok saymak, gerektiginde 6ziir dilememek,
savunmaci ve suglayici tutum takinmak hem isletmeye hem de liderin kisiligine zarar verebilmektedir.

Yukarida basarili CEO’larin sosyal medya takipgi sayisinin kurumsal resmi hesaba gore daha yiiksek
oldugu belirtilmisti. Benzer sekilde AMA’nin raporuna gore biiylik bir kriz veya olay sirasinda
yoneticinin kendi hesabindan yaptigi, kisisel bakis agisini da igeren paylasimlar, isletmenin resmi
hesabina oranla daha giiglii bir etkilesim ve gilivenirligi saglayabilmektedir. Bu bu durum, kriz aninda
liderin mesajlarinin ne denli 6nemli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Bu noktada sunu sdylemek
miimkiindiir: Basaril1 bir CEO, kriz donemlerinden 6nce sosyal medyada varligin1 gostermeli ve bir kriz
durumunda mesajlarin1 daha net, diiriistge ve hesap verebilir sekilde aktarabilmelidir. Sosyal medyada
gorilinlirliigii olmayan bir yoneticinin yalnizca kriz doneminde mesajlar iiretmesi diizgilin bir iletisimi
saglamakta zorluk yaratabilir. O nedenle dijital iletisim liderliginin stireklilik arz eden bir faaliyet
oldugunu ve kriz olmayan donemlerde yapilan yatirimin kriz zamanlarinda karsiligini verdigini
sOylemek miimkiindiir (www.ama.org).

Tiirkiye’deki kriz yonetimi baglaminda CEO’larin etkinligine bakildiginda en basat 6rnek olarak 6 Subat
Kahramanmaras merkezli depremlerini verebiliriz. Bu siiregte Tiirk is diinyasinin dnde gelen liderleri
sosyal medya iizerinden destek mesajlar1 yayilamislar, yardimlar organize etmisler ve kamuoyu ile hizli
bilgi paylasiminda bulunmuslardir. Bu kisilerin genellikle Oncelikle kurumsal iletisim birimleri
araciligiyla resmi aciklamalar yaptiklari, daha sonra kendi hesaplarindan bu agiklamalar1 paylastiklar:
veya videolu mesajlarla kamuoyuna seslendikleri gdzlenmistir (Kogyigit, 2023; Aydm B. ve Ince, E.
2024; Atakan, B. ve Cevik Ergin, T. (2024).

Ozetle ifade etmek gerekirse, dijital iletisim liderliginin pek ¢ok boyutundan séz etmek miimkiindiir.
Kiiresel egilimler agisindan CEO’larin sosyal medya kullanim oranlarinin yiikseldigi ve sosyal
medyanin giiniimiizde oldukga iglevsel bir ara¢ haline geldigi goriilmektedir. Seffaflik ve hesap
verebilirligin geleneksel doneme gore dijital ¢agda daha fazla 6n plana ¢iktig1 ve CEO’larin kisisel bakis
acilarmin sosyal medyada daha fazla giivenilirlik sagladigi dikkat ¢ekmektedir. Bu arada kiiltiirel
farkliliklarin da bu siiregte 6nemli bir yerinin oldugunu belirtmek gerekir.

3. YONTEM

Bu ¢alismada literatiir tarama iizerinden karsilagtirmal1 bir analiz tasarlanmistir. Bu kapsamda mevcut
akademik ¢aligmalarin yan1 sira sektorel raporlar, istatistiksel veriler ve medya kaynaklari incelenerek
dijital iletisim liderligine iliskin kiiresel egilimler belirlenmis ve Tiirkiye ile karsilastirmali analiz
gergeklestirilmistir.

(Calismada olabildigince giincel raporlar ve veriler elde edilmeye calisilmistir. Ancak c¢aligmanin
yontemsel yaklasiminin ikincil kaynaklara dayali olmasi arastirmanin sinirliligi olarak ifade edilebilir.

4. BULGULAR

Elde edilen verilerden hareketle arastirmanin amaci dogrultusunda bes ana tema belirlenmis ve buna
uygun olarak bulgular ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Bu temalar sunlardir: Dijital iletisim stratejileri,
platform kullanimi, seffaflik uygulamalari, etkilesim bigimleri ve kriz yonetiminde dijital yaklagimlar.
Bu temalar i¢in kiiresel olgekteki egilim ve uygulamalar ile Tiirkiye’deki durum ayri ayri analiz
edilmistir.
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4.1. CEO’larn Dijital fletisim Stratejileri

Sosyal medyanin hayatimiza girdigi ilk donemlerde iist yoneticilerin yalnizca bir dijital platform hesab1
olusturma ve ortamda var olma seklinde gergeklestirdigi siire¢ sosyal medyanin etkili olmaya basladigi
2010’lu yillardan sonra adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Sosyal medyada paylasilan bir mesajin
aninda kiiresel diizeyde etki gosterdigi ve dalga dalga yayildigi bu siiregte CEO’lar artik dijital iletisim
stratejilerini bireysel girisimin 6tesinde kurumsal yapiyla entegre hale getirmeye baslamiglardir. Sosyal
medya planlamasi ve pratikleri daha planli gergeklestirilmeye baslanmis ve hatta bazi uluslararasi
isletmelerde CEO’larin iletigim siire¢lerini yiiriiten ekipler devreye girmistir. Buradaki temel ama¢ CEO
iletisiminin sirketin marka stratejiiyle uyumlu sekilde yiiriitiilmesidir. Boylece dijital liderlik planl
uygulamalar1 gerektiren bir ¢aba olarak bir tercih degil zorunluluk haline gelmistir denilebilir.

Kiiresel acidan bakildiginda stratejik iletisimde CEO’larin odaklandigi igerikler genel olarak (1)
kurumsal/sektorel vizyon, (2) kurum kiiltiirii ve ¢alisan odakli igerikler ve (3) toplumsal meselelere dair
durusu ifade etme seklinde {i¢ ana kategoride smiflandirilabilir. ilk basamakta CEO’larin kendi uzmanlik
alan1 veya bulunduklar1 sektore iliskin diisiince liderligi yaparak kurumun vizyonunu pekistirdigi dikkat
cekmektedir. Ornegin, bir teknoloji sirketinin CEO’su dijital doniisiim, yapay zekd odakli ¢alisma
sistemi ve algoritmalar iizerine makaleler yazabilir, blog olusturabilir. Ikincisinde, sirket ici degerleri 6n
plana cikararak calisanlarin ve kurumun bagarisini paylasabilir. Bu kapsamda 6rnegin calisanlarinin
basarilarini ve igletmenin aldig1 6diilleri vb. sosyal medyada aktarabilir. Burada amag dis hedef kitleye
olumlu bir isveren markas1 yansitma diisiincesidir. Uciinciisiinde ise CEO, siirdiiriilebilirlik, ¢esitlilik ve
egitim gibi kisisel veya kurumsal yapisiyla Ortlisen toplumsal konularla ilgili degerlendirmelerde
bulunabilir (Murray, 2015).

Kimi liderler sosyal medyada kisisel bir tonla, dogaclama seklinde paylagimlarda bulunurken bazi
liderler daha temkinli davranmakta hatta ekip kontrollii bir iislup belirlemektedir. Dogru iletisim
stratejisi, liderin 6zgilin sesini korurken, kurumsal mesajlar1 da ustaca harmanlayan bir yaklagim
sergilemektir. Zira uzmanlar, takipgilerin bagka birinin yazdigi ¢ok acik sekilde belli olan metinlere karsi
daha az ilgili oldugunu, buna karsilik liderin karakterini yansitan paylasimlarin daha fazla ilgi goérdiigtinii
belirtmektedirler (www.raconteur.net).

Tiirkiye perspektifinden bakildiginda CEO’larin dijital iletisim stratejilerini kiiresel egilimlere benzer
sekilde degerlendirdikleri ancak bu uygulamalarin kapsam ve odak noktalarinin girket yapist ve sektore
gore baz1 farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. Ornegin, bir holding CEO’su LinkedIn’de diizenli yazilar
yazarak sektorel degerlendirmelerde bulunurken, bir aile sirketi sahibi Instagram hesabindan sirket
tesislerinden giinliik kesitler paylasmayi tercih edebilmektedir. Buna 6rnek olarak Is Bankasit CEO’su
Hakan Aran’in LinkedIn tizerinde yaptig1 sektorel paylasimlarda kurumsal bakis agisin1 6ne ¢ikaran bir
iletisim dili kullandig1 dikkat ¢ekmektedir. Buna karsilik Yemek Sepeti uygulamasinin kurucusu Nevzat
Aydm ise sosyal medya hesaplarinda ¢alisan deneyimleri, girisimcilik kiiltiirii ve gilinliik i yasamina
dair kisisel yorumlara yer verebilmektedir. Ote yandan Kog¢ Holding CEO’su gibi baz1 liderlerin sosyal
medyada sinirli fakat stratejik bigimde yer aldiklari, sosyal medya goriiniirliigiiniin diisiik tutuldugu,
bdylece kurumsal iletisimin daha ¢ok kurumsal hesaplar {izerinden ytiriitiildiigii geleneksel bir yaklagim
da goriilebilmektedir. Y1ldiz Holding Yénetim Kurulu Uyesi Murat Ulker’in ise toplumsal konularda
oldukga sik paylasimlarda bulundugu dikkat gekmektedir. Ulker, toplumsal konulara iliskin yazilarm
blog sayfasinda diizenli olarak siirdiirmektedir.
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Ote yandan Tiirkiye’de CEO iletisiminde son dénemlerde kurum kiiltiirii ve isveren markas1 vurgusu da
On plana ¢ikmaya baslamistir. Bu dogrultuda 6zellikle LinkedIn uygulamasinda, ¢alisan basar1 hikayeleri
ve c¢alisan etkinliklerinden fotograflar paylasilmaktadir. Buna 6rnek olarak Bayraktar Holding CEO’su
Sel¢uk Bayraktar’in Instagram ve LinkedIn platformunda yaptig1 paylagimlar verilebilir.

Bu acidan bir degerlendirme yapildiginda Tiirkiye’deki CEO’larin dijital iletisim stratejilerini uygulama
noktasinda kiiresel egilimleri takip ettii ancak uygulamada kiiresel egilimlere gore daha temkinli ve
kurumsal agirlikli bir durus sergiledikleri goriilmektedir. Bu durumda Tiirk is diinyasinin kiiltiirel
hassasiyetleri nedeniyle kendine 6zgii bazi1 farkliliklar1 barindirdig: sdylenebilir.

4.2. Sosyal Medya Uygulamalarinin Kullanim

Literatiir boliimiinde de ifade edildigi iizere kiiresel baglamda CEO’larin kullandig1 sosyal medya
platformlari i¢inde ilk sirada LinkedIn gelmekte, onu X (Twitter) takip etmektedir. Her ne kadar Elon
Musk’in X’1 satin almasindan sonra yasanan bazi olumsuzluklar nedeniyle bu uygulama kullaniminda
bir diislis trendi olsa da yine de 6zellikle ABD’li ve Avrupali bazi taninmig CEO’lar i¢in X hala 6nemli
bir paylasim araci olarak dikkat gekmektedir. Ornegin, Apple CEO’su Tim Cook, isletmenin cesitli
toplumsal konulardaki durusunu veya onemli iiriin duyurularimi biliylik oranda X hesabindan
yapmaktadir. Microsoft CEO’su Satya Nadella, General Motor’un CEO’su Mary Barra gibi is liderleri
de X hesabini hdlen yogun olarak kullanmaktadir. Facebook, is diinyasinda ¢ok kullanilan bir platform
degildir. Instagram ise daha ¢ok moda, eglence ve likks markalarin paylasimlarinda dikkat ¢cekmektedir.
Ote yandan YouTube ve TikTok gibi uygulamalar da video 6zelligi nedeniyle arama islevi gordiigii icin
bazi CEO’lar tarafindan stratejik olarak kullanilmaktadir. Ozellikle YouTube iizerinden bireysel kanal
acip aktif icerik paylasimi pek fazla goriilmemektedir. Benzer sekilde TikTok hesabi sayisi da oldukga
azdir. Bunun nedeninin TikTok’un is diinyasina seslenmekten ¢ok geng kitlelere odakli ve kurumsal
bakis agisini1 yansitmaktan uzak 6zelligi nedeniyle liderler tarafindan tercih edilmedigi belirtilmektedir
(www.influentialexecutive.com).

Tiirkiye’deki egilimlere bakildiginda CEO’larin kiiresel egilimlere benzer sekilde biiyiik Olgiide
LinkedIn hesabindan paylasimda bulunduklari goriilmektedir. X uygulamasi ikinci sirada yer
almaktadir, ancak diinya ortalamasina gore Tiirk is diinyas1 liderleri bu platformu kiiresel egilimlere
oranla daha yaygin ve aktif sekilde kullanmaktadir. Instagram kullanimi, Tiirkiye’de is diinyasi liderleri
arasinda goreceli olarak siirlidir, ancak kiiresel egilimlerden biraz daha yiiksek bir benimsenme orani
gbze carpar. Bunun sebebinin Tiirkiye’de Instagram’in halk arasinda ¢ok yaygin sekilde kullanilmasi ve
buna bagli olarak bazi is insanlarinin popiilerligini bu hesaplar {izerinden siirdiirmesinin oldugu
sOylenebilir. Facebook, Tiirkiye’de 6nemli bir oranda kullaniliyor olmasina ragmen is diinyasinda
benimsenen bir mecra degildir. Benzer sekilde Tirkiye’de CEO’larin YouTube ve TikTok’ta
paylagimlarinin kayda deger olmadig1 goriiliir (www.medicat.com).

Kisaca ifade etmek gerekirse, Tiirkiye’de CEO’larin dijital platform kullanimi siralamasinda ilk sirada
LinkedIn, ikinci sirada X ve ii¢lincii sirada ise Instagram yer almaktadir. Bu durum Tiirk is diinyasinin
kiiresel egilimlere benzer bir egilim sergiledigini gdstermektedir.

4.3. Seffaflik ve Giiven insasi

Seffaflik olgusu hemen her donem oOnemli sayilmakla birlikte dijital cagda cok daha fazla 6nem
kazanmig hatta basarili yoneticilerin olmazsa olmaz 6zelliklerinden biri olmustur. Zira Murray’in da
dedigi gibi bir liderin giiven duyulan kisi olmas1 gerekir. Glivenin saglanmasi i¢in de liderin gergekei,
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acik, ilkeli ve diiriist olmas1 gerekmektedir (Murray, 2023:31). Kiiresel 6l¢ekte yapilan anketler de
giiniimiizde yoneticilerden her zamankinden daha fazla agiklik ve hesap verebilirlik beklendigini ortaya
koymaktadir (www.sproutsocial.com). Sosyal medyada bas dondiiricii bir hizla akan mesajlarin
yoneticiler tarafindan dogru yonetilmesi noktasinda hedef kitleye gerektiginde dogrudan hitap ederek
durumu izah etmesi, atilacak adimlar1 ve gerektiginde hatalar1 kabul etmesi kritik bir 6neme sahiptir.
Dolayisiyla seffaf iletisim, tiim isletmeler i¢in dijital itibarin siirdiiriilebilirligi acisindan bir
zorunluluktur denilebilir.

Dijital platformlarda paylasilan her tiir bilgi aninda genis kitlelerce sorgulanabilir ve elestirilebilir. O
nedenle markanin gelecegini diisiinen liderler, sadece olumlu haberleri degil olumsuz haberleri de
anlatma cesareti gdstermek ve gelebilecek zor sorular1 yanitlayabilecek 6zellikte olmasi gerekir. Ornegin
Starbuck’in eski CEO’su K. Johnson, isletmelerinde yasanan irk¢ilik igerikli bir olay sonrast derhal
kameralar karsisina gecip bizzat 6ziir dilemis ve bu mesajini1 sosyal medya iizerinden kamuoyu ile
paylagsmustir. Seffaflik ayn1 zamanda kurum igi etkisi agisindan da 6nemlidir. Caliganlar kurum iginde
kendilerine diiriist¢e agiklamalarda bulunan yoneticilere daha fazla giiven duyarlar ve aidiyet duygusu
gelisebilir. Yapilan bir arastirmada bir CEO’nun sosyal medyada calisanlari 6vmesi, onlarin basari
hikayelerini paylagmasi veya zaman taman tiim c¢alisanlara hitap eden mesajlar yayilamasi ¢alisanlarin
motivasyonunu gli¢lendirmektedir (www.brunswickgroup.com). Dolayisiyla seffafligin sadece bir
halkla iligkiler calismasi olarak degil kurumsal verimliligin artmasi i¢in de énemli bir unsur oldugunu
sOyleyebiliriz.

Seffaflik ve hesap verebilirlik olgusu son yillarda Tiirk is diinyasinda da kabul gbren bir kavram olarak
dikkat ¢ekmektedir. Ancak uygulamada diinya uygulamalarina gore daha temkinli bir yaklasim
sergilendigi gozlenmektedir. Zira yukarida belirtildigi iizere Tiirk is diinyasinda is kiiltiirli daha kontrollii
bir yapiy1 i¢inde barindirmaktadir, ancak dijital ortam geregi gelisen baskilar (soru ve yorumlar) son
donem liderlerini agik olmaya zorlamaktadir. Bu baglamda olumlu bir davranis sergileyen bazi liderler
ornegin yillik raporlar, stratejik belgeleri ve birtakim sektorel analizleri bizzat kendileri kamuoyu ile
paylasmaktadir. Ornegin, Kog, Sabanci ve Yildiz Holding gibi biiyiik isletmelerin CEO’lar1 y1l sonu
degerlendirmelerini LinkedIn tizerinden yayinlamaktadirlar. Bu durum dogal olarak hem calisanlara
hem de dis hedef kitleye giliven telkin edici bir etki yapmaktadir.

Genel olarak degerlendirdigimizde seffaflik ve dijital giiven insas1 hususunda Tiirkiye’deki CEO’larin
da kiiresel egilimlerden etkilendikleri, ancak uygulamada temkinlilik ile a¢iklik arasinda bir denge
bulmaya ¢alistiklar1 sdylenebilir. Yeni nesil liderlerin bu durumu hedef kitlenin beklentileriyle orantili
olarak daha islevsel hale getirebilecegi sdylenebilir (sproutsocial.com). Zira, uygulama ve teorik
yaklagimlarla ortaya konuldugu iizere kamuoyuna kapali bir liderlik artik siirdiiriilemez bir hale
gelmekte ve markaya gliven olusturmak/siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in seffaflik mutlak 6nem diizeyine
¢ikmaktadir.

4.4. Etkilesim Bicimlerinde Doniisiim

Dijital iletisim araglari, yapisi geregi geri bildirim ve yorum yapma unsurlarini i¢inde barindirdigi i¢in
liderler de bu egilimi dikkate almak durumundadirlar. Diger bir deyisle geleneksel iletisim stratejilerinde
¢ogu zaman monolog seklinde gergeklesen iletisim siireci, dijital diinyada diyaloga doniismiistiir.
Gilinlimiizde iletisim siirecinde bagsarili liderler, gerektiginde takipgileriyle sohbet eden, soru soran ya da
onlardan gelen yorumlara yanit veren kisilerden olugsmaktadir. Boylece bir halkla iliskiler kavrami olarak
gelisen diyalojik iletisim yani karsilikli anlayis ve iliski kurmay1 hedefleyen, tek tarafli ikna yerine ¢ift
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yonlii etkilesimi benimseyen bir yaklasim hizla gelismeye baslamistir. Sosyal medya bu olgunun en
bariz sekilde uygulanabildigi bir alan 6zelligine sahiptir. Ornegin, bir CEO, isletmesiyle ilgili hedef
kitlesine bazi sorular sorarak gelecekte nasil bir yonetim siireci gerceklestirmeleri gerektigini ve
beklentileri analiz edebilir. Bu durum isletmenin gelecekteki davranis ve algi modelini olusturmada
onemli bir etki saglayacaktir. Boylece hem hedef kitlenin beklentileri hem de giliven ingsasi daha etkin
sekilde belirlenmis olacaktir. Ornegin, Salesfore CEO’su Marc Benioff, X iizerinde, ¢alisanlarindan
veya miisterilerinden gelen bir¢ok soruya dogrudan yanit vermekle dikkat ¢ekmektedir. Siiphesiz bu
tavir, CEO’nun yeniliklere acik oldugunu ve hedef kitleyi dinleyen bir lider oldugunu gdstermesi
acisindan onemlidir ve isletmenin itibar kazanmasina katki saglamaktadir (www.racounter.com). Ancak
burada dikkat edilmesi gereken husus, CEO’nun samimi ve seffaf bir mesaj paylasimi sergilemesi ve
geri bildirimlere hassasiyet gostermesidir.

Tiirkiye’deki liderlerin etkilesim bi¢imlerine bakildiginda genel olarak kiiresel egilimlere benzerlik
goriilmektedir. Murat Ulker ve Selguk Bayraktar gibi bircok CEO kendi hesaplarina gelen yorum ve
sorular1 biiyiik oranda yanitlamaktadir, ancak bazi banka yoneticileri veya e-ticaret siteleri CEO’lar1 bir
miisterinin sorununu ilgili birime yonlendirmekte ve siirecin uzamasina neden olmaktadir. Bunun yani
sira baz1t CEO’lar 6zellikle LinkedIn tlizerinden gelen gonderilere yorum yazarak, yanit vererek ya da
yorumlara begeni gostererek etkilesimde bulunmaktadirlar. Bu durum heniiz ¢ok yaygin olmasa da giin
gectikee artis kaydettigini soylemek miimkiindiir (www.mediacat.com).

4.5. Dijital Ortamda Kriz Yonetimi

Literatiir boliimiinde ifade edildigi tizere kriz donemleri liderlerin en 6nemli sinav verdikleri siireclerdir.
Liderin dijital ortamda hizli, agik ve gercekei bilgilerle kamuoyunu aydinlatmasi en 6nemli beklentidir.
Yukarida verilen Starbuck’s 6rneginde oldugu gibi 2018 yilinda yasanan krizde CEO’nun kisa bir siire
icinde hem bir videoyla hem de yazili bir metinle 6ziir dilemesi sirket genelinde ve kamuoyunda olumlu
karsilanmistir. Bu mesajlarin sosyal medya iizerinden hizla yayilmasi isletme aleyhine gelisen boykot
cagrilarini biiylik dl¢lide yatistirmustir (Siegel, 2018; Argenti, 2020).

Kriz iletisimi planli ve stratejik bir ¢abayi gerektirir. O nedenle olasi bir krize hazirlikli olmak her isletme
icin kritik bir isleve sahiptir. Bu baglamda kriz iletisim plani olusturularak CEO’nun bir kriz durumunda
hangi sosyal medya kanallarin1 kullanacagi belirlenmelidir. Bu hazirlik, anlik ortaya ¢ikan sorunlarin
baskisinin gergeklestigi durumlarda sogukkanli bir sekilde dogru adimlar atmay1 kolaylastiracaktir.
Burada 6nemli olan diger bir konu da kiiresel liderlerin duygusal zeka olgusunu iyi kullanabilmeleridir.
Stiphesiz soguk, kurumsal verilere bogulmus mesajlar sosyal medyada fazla bir karsilik bulmayacaktir.
Bunun yerine, olabildigince insani bir tonun kullanildig1, empati ifadelerinin yer aldigi ve kaygilarin
anlagildigin1 ifade eden ciimlelerin kullanilmasi iletisimin saglikli yliriimesi agisindan Snem
kazanmaktadir. Krizin etkisiyle zaten olumsuz bakis agisina sahip kitlelere sagduyu telkin edilmeli,
onlara destek saglanacagi vurgusu yapilmalidir. AMA’nin aktardigi arastirmada da vurgulandigi lizere
kriz doneminde liderler, bilgilendirici ve duygusal mesajlar1 bir araya getirerek etkilesimin daha verimli
olmasini saglayabileceklerdir.

Tiirkiye’deki CEO’larin kriz donemlerinde uygulamaya koyduklari stratejilere bakildiginda genel olarak
kiiresel egilimlerle ortiistiigii goriilmektedir. Ancak uygulamada bazi ¢ekinceler ve farkli dinamikler
goriilebilmektedir. Tiirkiye 6zelinde hizmet veren Banvit firmasinin 2020 yilinda yasadig bir krizin
isletme CEO’su Tolga Giindiiz tarafindan basarili bir sekilde yonetmesi olumlu bir 6rnek olarak
verilebilir. Giindiiz seffaf bir kriz iletisim siireci gergeklestirmistir. Krizin ¢ikis noktasini sosyal
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medyada yayilan tavuk ve iirlinlerinin kalitesine yonelik endise yaratan bir video olusturmaktadir. Bu
video hizla viral olmus ve kamuoyunda olduk¢a 6nemli bir etki yapmistir. Banvit CEO’su Giindiiz,
sosyal medyadaki dezenformasyona ve sikayetlere karst derhal dogrudan fabrikadan veya ofisinden
oldukca samimi bir dille kaydedilmis bir video mesaj yayinlamistir. Giindiiz, seffaf bir sekilde, sorunu
inkar yerine iiretim siirecini anlatmis ve miisterilerin giivenini sarsacak her tiirlii ihtimale kars1 tiriinlerin
arkasinda olduklarini belirtmistir. Bu video, markanin resmi Instagram ve X hesaplarindan
paylasildiktan sonra viral hdle gelmis ve negatif alg1 24 saat icinde pozitife evrilmeye baslanmistir. O
nedenle bu &rnek olay “Yilin Seffaf Kriz Iletisimi” olarak halkla iliskiler ve reklamcilik dergilerinde yer
almistir (Marketing Tirkiye, 2020; Campaign Tiirkiye 2020; Pazarlama Tiirkiye, 2020).

Bir diger 6rnek olarak Tiirkiye’de yasanan 2018 doviz krizi verilebilir. Bu siiregte bankalar ve biiyiik
isletmeler finansal durumlariyla ilgili cok sayida spekiilatif bilgilerle karsi karsiya gelmislerdir. Bu
siiregte sosyal medyadaki dezenformasyona karsi Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB) ve Bankacilik
Diizenleme ve Denetleme Kurulu (BDDK) ortak agiklamalarda bulunmuslardir. Bunun disinda banka
CEOQO’lar1 TV ler ve sosyal medya hesaplarindan sogukkanli olunmasi ve sektoriin giiglii oldugu yoniinde
mesajlar vermislerdir. Ayrica Akbank, Garanti BBVA ve Yapi1 Kredi gibi bankalar da sosyal medya
hesaplarindan “Soylentilere itibar etmeyiniz” baslikli paylasimlarda bulunmuglardir. Her ne kadar bu
mesajlar krizi tam olarak ¢dzmese de kamuoyunda &nemli bir etki birakmistir (Ercis ve Unal, 2019;
Marketing Tiirkiye, 2018).

Ozetle Tiirkiye’de dijital kriz iletisimi y&netimi uygulamalar1 gelisme yolunda ilerlemektedir. Son
donemlerde gergeklesen basarili drnekler diger isletmelere ornek teskil etmektedir. Ge¢gmiste, bir kriz
durumunda sessiz kalan veya savunmaya gecen isletmecilik yonetimi anlayis1 giiniimiizde artik kabul
etme, 0ziir dileme ve sorunu ¢dzme stratejileriyle pratige dokiilmektedir.

SONUC

Bu ¢aligmada CEO’larin dijital iletisim liderligi uygulamalar1 kapsaminda Tiirkiye ile diinyadaki
egilimler karsilagtirmali olarak analiz edilmistir. Literatiir taramasi yoOntemiyle gergeklestirilen
calismada cesitli raporlar, aragtirmalar, anketler ve akademik kaynaklardan elde edilen veriler 1s181inda
su temel sonuclara ulasilmistir.

Gilinlimiizde dijital iletisim liderligi ¢agdas yoneticilik anlayisinin zorunlu bir parcasi héaline gelmistir.
Bu yiizyilin baglarinda gelismeye baslayan sosyal medya uygulamalarina yoneticilerin kiiresel bazda
egiliminin hizl bir sekilde ivme kazandig1 goriilmektedir. 11k baslarda sadece bir sosyal medya hesabinin
olusturulmasiyla baglayan siire¢ daha sonralar1 bu araglarin aktif ve katilimer bir sekilde gergeklesen bir
olguya dogru evrilmistir. Kiiresel bazda ortaya ¢ikan bu gelisme Tiirkiye’de de karsiligini bulmustur.
Tiirkiye’de tist diizey yoneticiler diinyadaki genel egilimlere paralel olarak sosyal medyay1 kurumsal
itibar, marka bilinirligi ve iligski yonetimi baglaminda stratejik bir ara¢ olarak gérmektedirler.

Dijital uygulamalar icinde CEO’larin en fazla kullandig1 mecra LinkedIn, ikinci sirada X olmustur.
Tiirkiye’deki uygulamalar da kiiresel yapiyla ortiismektedir, ancak Tiirkiye’de X’in kullanimi halen
giicli konumunu korumaktadir. Bir¢cok yoneticinin ayni zamanda Instagram hesabini da kullandig:
dikkat ¢cekmektedir. Bununla birlikte Facebook, YouTube ve TikTok gibi platformlar iist yoneticiler i¢in
ikinci derecede kalmaktadir. Bu arada elde edilen verilere gore iletisimde platform tercihinin tilke/hedef
kitlenin demografik yapisi ve igerik dogasina gore sekillendigi, profesyonel ve haber odakli mecralarin
oncelikli olarak degerlendirildigi gortiilmektedir.
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Liderlerin gergeklestirdigi dijital iletisim uygulamalar1 hedef kitlenin giivenini ve bagliligini artirmada
oldukga etkili bir aragtir. Buna ilave olarak seffaf ve diiriist bir iletisim kuran liderler hem itibar
kazanmakta hem de is verimliligine olumlu katkilar saglamaktadir.

Tiirk is diinyast liderleri dijital iletisim konusunda diinya trendlerini yakalamakla birlikte iletisim tarzi
ve igeriklerinde kiiltiirel ve politik birtakim nedenlerle temkinli bir davranis sergilemektedir. Kiiresel
bazda CEO’larin toplumsal ve politik konularda agik tavir sergileyip bunu sosyal medyada rahatlikla
dile getirmelerine karsin Tiirkiye’de yoneticiler bu konulara pek fazla girmeyip olabildigince genel
ifadelerle mesajlar sunmaktadirlar.

Arastirmanin bulgularia gore dijital ortamda etkilesime giren, diyalog kuran CEO’lar, tek yonlii iletisim
gergeklestirenlere oranla daha yiiksek etki yaratabilmektedir; ancak bu durum sosyal medyanin i¢inde
riskli durumlar1 da i¢ermesi nedeniyle dikkatli yonetilmesi gereken bir siireci de isaret etmektedir.
Takipgileriyle samimi, agik ve diyalojik iletisim kuran yoneticilerin paylasimlar1 daha genis kitlelerde
yanki bulmaktadir.

Arastirmada elde edilen diger bir bulguya gore kriz donemlerinde dijital iletisimi etkin bir sekilde
kullanan CEO’lar hem kamuoyunu yonlendirme hem de itibar koruma agisindan avantaj saglamaktadir.
Bir kriz durumunda CEO’nun bizzat dijital mecralarda hizli ve empatik bir iletisim sergilemesinin, krizin
gidisatin1 olumlu yonde etkileyecegi goriilmektedir.

Sonug itibartyla dijital iletisim liderligi kiiresel bazda hizli bir doniisiim gecirmis ve teknolojik
gelismelere uyum saglamaya calismistir. Tiirkiye’deki egilimler de birtakim farkliliklar olmakla birlikte
bu yaklasimlarla ortlisen bir durum sergilemektedir. Dijital iletisim liderliginin sirketler i¢in rekabet
avantaj1 saglayabilecek stratejik bir alan oldugu diisiincesinden hareketle Tiirk ig diinyasinin da bu alana
yatirim yapmasi ve yeniliklere uyum saglamasi bir zorunluluk olarak degerlendirilmektedir.

Arastirma diinya ve Tiirkiye karsilagtirmasina dayali bir meta analiz olarak gerceklestirilmistir. Bundan
sonra yapilacak caligmalarda daha spesifik 6rneklem alinarak Tiirkiye 6zelini yansitacak verilerin ortaya
konulmasinin Tirk is diinyasindaki iletisim liderligi pratiklerine daha fazla 151k tutacagi
degerlendirilmektedir.
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