SOSYAL MEDYANIN KURUMSAL iINOVASYON iCiN
KIiTLE KAYNAK OLARAK KULLANIMI
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Ozet

Bir kurumun ekosisteminde yer alan paydaslarla ¢ok boyutlu iliski ve iletisim kurmasi i¢in
yeni medya teknik ve araglari, dnemli olanaklar sunmaktadir. Kisilerin ve kuruluslarin
goniillii olarak katildiklar1 sosyal medya alani, s6z edilen yeni imkanlardan birisidir
(Safko, 2010: 5). Sosyal medya; bir yandan ¢agin katilimcilik geregini yerine getirirken,
diger yandan kurumun kendi paydaslarina ulagsmasinda ve kurumsal yayilliminda deger
yaratabilecek bir arag olmaktadir. Kiiresellesmenin olagan sonuglarindan birisi olarak
sertlesen rekabet sartlarinda, kuruluslarin kendi ekosistemlerinde kalic1 ve siirdiiriilebilir
olmalart icin farklilagsma yaratmalar1 gerekmektedir. Farklilasmanin yeni ac¢ilimlarimdan
en Onemlisi ise inovasyondur. Farklilagma ihtiyacin1 inovasyon, katilimcilik ve
ekosistemin artan onemi ile eklemledigimizde ise, yeni bir imkan olarak ortaya kitle
kaynak (crowdsourcing) yaklasimi ¢ikmaktadir (Scupola ve Nicolajsen, 2012). Bu bildiride

sosyal medya, inovasyon ve kitle kaynak kavramlarinin ara kesiti incelenmektedir.
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Abstract

New media techniques and tools offer a wide variety of important opportunities to
establish multidimensional relations and communication with the corporate stakeholders
within the corporation’s ecosystem. The social media space is one of the the new facilities
in which the individuals and corporations get voluntarily take part (Safko, 2010: 5). As
social media satisfies the need for the participation that the new era requires, it also
becomes a tool to reach the corporate stakeholders and to achieve the corporate
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deployment. The differantiation is a must for a corporation to be viable and sustainable
under the harsh competitive conditions of globalization. The most important one of the
new chances for differentiation is innovation. As the innovation, the participation and the
increasing emphasis of the corporate ecosystem has been articulated to the need for
differentiation, crowdsourcing comes out as a new opportunity (Scupola & Nicolajsen,
2012). This article examines the intersection of the three — namely social media, innovation

and crowdsourcing.

Keywords: Social media, innovation, corporate innovation, crowdsourcing

Giris: Yeni Yonelimler ve Sosyal Medya

21’inci ylzyillin yonelim Ongoriileri arasinda —bulut bilisim (cloud computing)
yaninda— ortaklasa paylasilan olgulardan bir digeri de sosyal medyadir. Bir sosyal
etkilesim ortam1 olan sosyal medya, yiiksek oranda erisilebilir ve dlgeklenebilir yaymncilik
yol, yordam ve tekniklerinden olusmaktadir. Sosyal medya ile Internet tabanl teknolojiler,
etkilesimli iletisime dontismektedir. Sosyal medya ornekleri arasinda; Facebook, Twitter,
YouTube, LinkedIn, Jive, Telligent, Chatter ve wiki’ler ile Internet giincesi olarak
isimlendirebilecegimiz blog’lar benzeri uygulama Ornekleri sayilabilir. Sosyal medyada;
onceki Internet veya TV ortamlarindaki uygulamalara gére baslica farklilik, sosyal
medyanin karsilikli iletisime ve ¢ok yonlii bilgi degisimine imkan vermesidir (Kara, 2013:

18).

Lon Safko sosyal medyanin, bizim sosyal olmak igin kullandigimiz medya
oldugunu sodylemektedir (2010: 3). Boyd ve Ellison (2004), sosyal ag sitesi olarak
isimlendirdikleri sosyal medya i¢in 1- Sinirlandirilmis bir sistemde kullanicilarin tam veya
yart acik profil tanimladiklar, 2-Bir baglanti paylastiklar1 diger kullanici listesini
eklemledikleri ve 3- Onlarin ve onlara bagl olanlarin sistem igindeki baglant1 listelerini
goriip taradiklar1 web tabanli servisler tanimini yapmaktadirlar. Kaplan ve Haenlein (2010)
ise “Sosyal Medya Nedir ve Ne Degildir?” baglig1 altinda; tarihsel kokler ile Web 2.0 ve
Kullanict Tanimli igerik gibi konulardaki farkliliklara dikkat ederek “Benlik sunumu —

Sosyal var olma” eksenlerindeki altili siniflama sonucunda “kullanict tarafindan



olusturulan, icerik iiretimine ve paylasimina olanak veren, Web 2.0’in ideolojik ve
teknolojik temelleri iizerine bina edilmis Internet tabanli uygulamalar grubu” olarak
tanimlamaktadirlar. ileride daha ayrintili tanimlanacak olan inovasyon kavrammin kisaca
“katma degerli yenilik” oldugunu hatirlayarak, bu tanimlardaki “cok sayida kullanici,
benlik sunumu, icerik iiretimi ve paylasim1” bilesenleri, “Sosyal Medyada inovasyon Igin

Kitle Kaynak Kullanim1” hipotezinin temellerini besler niteliktedir.

Yukaridaki tanimlardan da esin alarak; sosyal medyanin giiniimiizdeki 6nemini
sadece sohbet veya eglence ile sinirlamamak gerekir. Bu yeni yonelim, en yaygin kullanim
alanlarindan birisini, i diinyasinda bulmaktadir. Bu c¢ergevede sosyal medya, degerin —
Kitle kaynakta (crowdsourcing’de) oldugu gibi— ortak yaratilmasi igin teknoloji ve sosyal
etkilesimi birlestirmesidir. D1s kaynak kullanim1 (outsourcing), is diinyasinda yer alan bir
kurulusun temizlik, yemek, halkla iligkiler gibi bazi hizmetleri disaridan tedarik etmesi ile
baz1 iirlin parcalarim1 yan sanayiye yaptirmasi anlamina gelmektedir. Beyaz esya ve

otomotiv sektoriinde, bilyiik firmalar tarafindan yaygin olarak kullanilan bir yaklagimdir.

Dis kaynak kullanimi, internet basta olmak iizere teknolojinin yeni araglari ile
birlikte zaman i¢inde ciddi gelismeler gostermistir. Bir bagka is modeli olarak kitle kaynak
(crowdsourcing) adi verilen bir bagka yaklagim gelistirilmistir. Kitle kaynak, bir kurulusta
yapilan bazi islerin agik ¢agri yoluyla bastan tanimli olmayan bir topluluga —ya da bir
komsu topluluktaki kisilere— dis kaynak kullanimi amaciyla aktarilmasi anlamina
gelmektedir (Howe, 2008; Schenk ve Guittard, 2009). Kitle kaynakla eklemlenen sosyal
medya, Internetin sadece sohbet edilen bir kanal olmanm &tesine gegerek, bu tiirden ortak

deger yaraticiliginin ortamini ve altyapisint hazirlamaktadir.

Sosyal medyanin bugiine kadar bilinen medya tiirlerinden ayrilan baslica yoniiniin;
tek yonlii bilgi aktariminin en az iki yonlii ve es zamanli olmaya donmesi oldugu
sdylenebilir (Kara, 2013: 14, 18). Sosyal medya, Internetin ve akilli cep telefonlar: gibi
yeni iletisim araglarmin sagladigi imkénlarla zaman ve mekan smirlamasini ortadan
kaldirmaktadir. Bu sekliyle sosyal medya; eglenceden egitime, isten yardimlasmaya kadar
pek ¢ok alani etkisi altina almaktadir. Sosyal medyanin bir diger 6zelligi, bu ortamdaki
icerigin biiyiik oOl¢iide dogrudan bu medyanin tiiketicileri olan insanlar tarafindan

iretilmesidir. Bu nedenle sosyal medya ortaminda, is diinyas1 agisindan tiiketici ve miisteri



bir kez daha 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya; sosyal iletisim boyutu bir yana,
ontimiizdeki donemde is diinyasini, is kiiltiiriinii ve is yapma modellerini ¢ok daha fazla

etkileyecektir.

Bilgi Artis1 ve Internet

Bilisim, iletisim ve Internet teknolojilerindeki hizl1 gelisim ve miisterinin yapisinin
degismesi, geleneksel pazarlamanin farklilasmasina yol a¢gmustir. Giindeme geldigi ilk
zamanlardan bu yana pazarlamanin, pazarda olusan veriyle bir ilgisi olmustur.
Pazarlamacilar ve stratejistler, piyasadan elde edilen bilgilere bagli olarak, gelisme ve
ilerleme yoriingeleri ve planlari ¢izmeye ¢alistilar. Giiniimiizde miisteriyi ve onun
yonelimlerini izleyerek, veri lireten cihazlarin ¢ogalmasi nedeniyle biiyilik veri (big data)
diye isimlendirilen bir biiyiikliige ve ¢esitlilige ulasilmistir (Mayer-Schonberger ve Cuhier,
2013: 9). Artik bu biiyiik verinin iginde ise yarar olanlari, yeni analitik arag ve yontemlerle
ayiklamak ve islemek gerekmektedir. Ayiklanmis verileri 6nce enformasyon haline getirip,
ardindan is diinyas1 Ozelinde pazarlama davramisi kurallar1 diyebilecegimiz bilgiyi

tiretecegiz (Brown, 2010: 130).

IBM’in ifadesine gore, 2012 yilinda veri tiretme hiz1 2,5 kentilyon bayta (karaktere)
ulagsmistir. Gene ayni kaynak, mevcut verinin yiizde 90’min son iki yilda tretildigini
belirtmektedir (Wikipedia, 2014). Boyle bir veri karmasasi iginde; ayiklama ve isleme
siirecinin basarili olmast i¢in is (pazarlama) stratejistinin, Oncelikle isin amaglarina
(hedeflerine) odaklanmasi gerekmektedir. Gerekli olanla olmayani, izlenmesi ve kayit
altina alinmasi1 gerekenle gerekmeyeni ayirt etmek, vazgecilmez bir kural olarak yam
basimizda durmaktadir. Ulasan verilerin; hangi uygulamalardan, araglardan veya
kaynaklardan ulastigi bilinmek zorundadir. Veriyi elde etmek kadar, onun dogrulugunun
ve gilivenilirliginin bilinmesi gerekir. En kotii veri kaynagi, elde edilisi ve dogrulugu
hakkinda bilgi sahibi olunmayandir. Giiniimiizde Internet kdkenli bilgilerin en ciddi

sorunlarindan birisi budur.

Basta e-ticaret siteleri olmak {izere sosyal medya ve diger etkilesimli Internet
ortamlar1, miisterinin ilgi ve satig bilgilerinin toplandigi 6nemli araglar arasindadir. Bu

ortamlardan elde edilen bilgileri dogru kullanmak gerekmektedir. Internet arama motorlari,



bilgisayar basinda bizi kolaylikla aklimiza bile gelmemis olan sitelere savurabilmektedir.
Bu sitelerden birinin arkasinda duran kisi, akilli olmak zorundadir. Internette gezinti yapan
kisi, bu siteye gercekten ilgisi nedeniyle mi gelmistir? Bu ziyaret, bir talep anlamina gelir
mi? Siteyi ziyaret edenlerin ne kadari, gercekten satisa doniismektedir? Ornegin kitap satis
yapan Internet siteleri pek cok durumda bilgi edinme amach olarak kullanilmaktadir.
Siteye yapilan ziyaretlerin tiimii, bir aligverisle sonuglanmamaktadir. Bdyle bir durumu

dikkate almayan bir Internet pazarlamas: stratejisi, kolaylikla yanlis sonuglara savrulabilir.

Veriler ve onlarin doniistiiriilmesiyle elde edilen enformasyon, iki amaca hizmet
eder. flk amag, olusmus durumun tasviri ve aciklanmasidir. Bu tiir bir kullanim, mevcut
durum hakkinda kesit bilgisi verir. Verileri kullanarak sadece mevcut durumun
aciklamasini yapmak yeterli olmaz. Verileri ayiklamamizin ve islememizin, bundan Gteye
gecerek tahminler yapabilmesinin Saglamasi gerekir. Elde edilen enformasyon ile
gelecekteki davranig tarzini ortaya g¢ikaracak ongoriilerde bulunabilmelidir. Yapilacak
calismalar, Ongoriicii (kestirimci) analiz eksenine oturmalidir. Boylece tiiketicilerin
gelecekte nasil davranacaklari konusundaki yonelimleri tanimlamak ve buna gore yoriinge

¢izmek miimkiin olur.

Sosyal Ag Cag ve Bilgi

Giiniimiizde ise bir bilgi miktar ve c¢esitliligi patlamasi yasanmaktadir. Bu bilgi
coklugu icinde yararli ve degerli olanm1 ayiklaylp bulmak, yeni bir gorev haline
dontismistiir. Dolayistyla dogru, kaliteli ve yararli bilgiye nasil ulasacagiz? Bu noktada

sosyal aglar, basariya ulagsma agisindan karsimiza ¢ok ciddi bir se¢cenek olarak ¢ikmaktadir.

Degerli bilginin bir boliimii, onu iireten sistemin i¢inde gizlidir. Bunlar1 genel
amacl yayinlarda bulmak miimkiin olmaz; ‘igeriden’ 6zel olana erismek gerekir. Eger
‘iceriden bilgiye’ ihtiyaciniz varsa, o zaman ‘igeriden’ katilimcilarin sosyal aginiza dahil
olmast bir yarar saglayabilir. ‘Iceriden bilgi’ bireysel 6zel gdzlemleri, kisisel duyulanimlart
ve gOmiili bilgiyi igerir. Verinin degerinin hizla yiikseldigi bu c¢agda, bu tiirden
enformasyona ulagmak yiiksek 6nemdedir. Bir konu hakkinda uzmanlik bilgisine onunla
dogrudan ugrasanlar sahiptir. Bu durum, s6z konusu kisilerin 06zel tavsiyeler ve

yonlendirmeler yapabilmelerini saglamaktadir. Bu tiir kisilerin sosyal aginiza dahil olmasi,



onlarin verebilecegi uzmanlik Ggiitlerini ulasabileceginiz anlamina gelmektedir. Burada
onemli olan bir nokta, bu kisilerin bir yandan konuyla ilgili uzmanliga sahip olmalari,

diger yandan ise sizi, sartlarinizi, 6zetle eko-sisteminizi taniyor olmalaridir.

Bilgiye sahip olanlar, bunlar1 kamuoyuna yayarken bir filtreden gegcirirler.
Filtreleme sonrasinda gergekten lazim olanlar, elegin lizerinde kalmis olabilir. Gene filtre
siirecinde bazi bilgilerin deformasyona ugratilmasi veya dezenformasyon haline
dontistiiriilmiis olmasi siddetle muhtemeldir. Filtre edilmemis gercek bilgiye sahip olmanin

araclarindan birisi, sosyal agin sagladigi tanisiklik ve giiven olabilir (Aslan, 2014: 54).

Sosyal Ag ve Bilgi Edinme

Gegmiste iletisim ortaminin unsurlari olarak ‘hisim akraba’, ‘arkadaslar’ ve ‘konu
komsu’ vardi. Sonra diinya degisti; yeni teknolojiler gelisti. Simdilerde sosyal aglar ve
sosyal medya var. Iletisim ve medya teknolojilerindeki hizli gelisim nedeniyle, higbir
zaman gitmeyecegimiz lilkelerden ve kentlerden ‘sanal arkadaslarimiz’ var. Diger yandan
sosyal iligkiler ve ¢ok boyutlu iletisim, kurum ve kuruluslar i¢in en degerli varliklardan
birisi haline doniistii. Bu baglamda sosyal aglarin 6nemine isaret eden yeni bir slogandan
s0z edilebilmektedir: “Bana ne bildigini degil, bilgiye sahip olan kimlerle baglantili ve

tanig oldugunu soyle!”

Yeni diinya ve yasam sartlar1, hepimizin yeni sosyal aglar kurmasina vesile oldu.
Sadece Facebook, Twitter veya LinkedIn gibi sosyal medya oOrneklerinde degil, is
diinyasinda ve sivil toplumda da yeni kurumsal iligki baglantilar1 var. Bu baglar1 degisik
nedenlerle, bilgi ve haber elde etmek veya dagitmak, tartisarak gelistirmek icin

kullanilmaktadir.

Cogu zaman bir karara varmak icin bilgiye ihtiya¢ duyulur. Ornegin bir iiriin satin
almak i¢in kullanict deneyimine veya teknik uzmanlik bilgisine ihtiya¢ duyulabilmektedir.
Bu durumda 6ncelikle sosyal agdaki konuyla ilgili uzmanlardan baslanabilir. Ikinci adimda
taraf olarak ‘bizi’ (6zelliklerimizi, ihtiyacimizi ve bu ikisinin dogru eslesmesini) iyi bilen

kisilerle devam edebiliriz. Daha sonra farkli, hatta geleneksele aykir1 diisiinme 6zellikleri



olan ag {iyelerini tercih edebiliriz; bu kisiler, ilgilendigimiz konunun ‘uc¢ noktalarr’

hakkinda sorular sormamizi saglayacaklardir.

Sosyal agin farkliligi, ‘sosyal’ olmasindadir. Bir isyerinde ¢alisanlarin bir ag yapisi
icinde olduklarin1 sdyleyebiliriz; ama is iligskileri her zaman bir sosyal ag niteliginde
degildir. Bu nedenle sosyal agdan bir kisiye soru sorarken, bilgiye ¢abuk ulagma aceleciligi
ile iletisimi bir ‘sorgu seansina’ doniistirmemek gerekir. Sosyal agdan kisilerle konusur,
sohbet edilir. Bir baska deyisle; bilgi ve haber alinir, bilgi ve haber verilir. Sosyal ag

iletigimi, gercek anlamda adil bir degis tokus olmalidir.

Sorular genis kapsamli veya odaklanmis olabilir. Eger bir karar 6ncesindeyseniz ve
bu konuda kararimiza kriter olusturacak unsurlari araniyorsa, bu durumda daha genis
kapsamli sorular sormak uygun olur. O an veya diisiinmenize izin verecek bir zamanin
ardindan yeni sorularinizda odaklanmayi tercih edebilirsiniz. Karar; giderek diislinceyi
bastan kisitlamak yerine, genisten odaklanmisa dogru gitmek 1iyi bir secenektir. Dogru soru
sormay1 bilenlerin yaklagimi, ayn1 soruyu birkag farkli bigimde ya da birkag farkli bakis
acisindan sormaktir. Boylece yanlis anlama ihtimali azaltilmis olur. Ayni1 zamanda konu

tizerinde daha zengin bir bakis agis1 edinilir.

Glinliik yasam konusmalarinda bazi sozciikler, farkli anlamlarda kullanilmaktadir.
Bu durum, ya sozciiglin gergek tanimini bilmedigimiz ya da kendimizce bir anlam
yiikledigimiz i¢in olusmaktadir. Sorunun karsiligi olan cevapta kritik sozcikk veya
kavramlar varsa, bir yanlisa savrulmamak i¢in bunlarin nasil tanimlanmis oldugunu
o0grenmek uygun olur. Benzer bi¢imde (‘az’, c¢ok’, ‘daha 1iyi’, ‘oldukca’ gibi)
‘dlciilemeyen’ ifadeler konusunda da dikkatli olmak gerekir. Ozetle; sosyal agda saglikl
iletisimin yolu, saygili ve adil bir ortamda dogru soruyu sormak, dikkatli dinlemek ve

anlasilmamis alan birakmamaktan gegmektedir.
Sosyal Medya, Inovasyon ve Kitle Kaynak
20’nci yiizyildan baglayarak bilisim, iletisim ve lojistik teknolojilerindeki

gelismeler, kurumsal diinyada kullanilan yontem, teknik ve araglarin sorgulanmasi

nedenlerinden birisi olmugtur. Sanayi Toplumu’nda iiretimdeki ihtiyaglar nedeniyle



kurumsal odak noktas1 kurulusun igindeydi. Icerideki odagin temel sorunu, kiitlesel iiretim
etrafinda sekillenmekteydi. Marka, model ve ¢esit azdi. Miisteriler, piyasada bulduklarina
raz1 olmak durumundaydilar. Teknolojik gelismeler, iiretim sorunlarmin biiyiik Ol¢iide
asillmasini getirmistir. Teknoloji, sadece iiretimin daha hizli ve kolay olmasini saglamakla
kalmamistir. Kalite yonetimi ve iiretim metodolojilerinde de ciddi gelismeler
gerceklesmistir. Toplam kalite, kurumsal ihtiya¢ planlamasi, yalin {iretim ve alt1 sigma gibi
iretim yonetimi yaklagimlari, lretim siireclerinde iyilestirme ve atilimlar saglamistir.
Uretimin sorun olmaktan ¢ikmasi, kurumsal odagin iceriden dis ekosisteme kaymasina
neden olmustur. Isletmeler i¢in miisteriler, tedarikgiler ve rakiplerin; diger kuruluslar icin

tiyeler ve paydaslarin agirligi daha degerli hale gelmistir.

Katilimcilik, kurumsal metodolojinin temel eksenlerinden birisine doniisiirken bir
kurumun yerel, ulusal ve kiiresel paydaslarla olan iligkiler toplami ve kalitesi, kurumun
varlik degerlemesine katilmistir. Ornegin Sanayi Toplumu’nun stratejik planlama
yaklagiminin bagina ‘katilimci’ sifati eklenerek yeni aktoérlerin planlama, yonetim ve

denetim siire¢lerinde yer almasi ongoriillmistiir.

Sonugta; geleneksel pazar arastirmasi, {iriin gelistirme, insan kaynaklari, halkla
iligkiler ve benzerleri gibi kurumsal fonksiyonlarin da degisim gegirmesi beklenmektedir.
Bu siiregte bilisim, iletisim ve Internet teknolojilerinin agirlig1 giderek artacaktir. Kisaca e-
is (elektronik is) olarak tanimlanan is yapma bi¢imlerinin daha once is kiiltiirii tarihinde hig

goriilmemis is modellerine dogru evrimlesecegi anlasilmaktadir.

Sosyal Medya ve Katilim

Bir kurumun ekosisteminde yer alan paydaslarla ¢ok boyutlu iligski ve iletisim
kurmasi i¢in yeni medya teknik ve araglari, 6nemli olanaklar sunmaktadir. Kisilerin ve
kuruluslarin goniillii olarak katildiklar1 sosyal medya alani, s6z edilen yeni imkanlardan
birisidir (Safko, 2010: 5). Sosyal medya, bir yandan ¢agin katilimcilik geregini yerine
getirirken, diger yandan kurumun kendi paydaslarina ulasmasinda ve kurumsal yayiliminda

deger yaratabilecek bir arag olmaktadir.



Kiiresellesmenin olagan sonuglarindan birisi olarak sertlesen rekabet sartlarinda,
kuruluglarin kendi ekosistemlerinde kalici ve siirdiiriilebilir olmalar1 i¢in farklilagsma
yaratmalar1 gerekmektedir. Farklilasmanin yeni ag¢ilimlarimdan en Onemlisi ise
inovasyondur (Midgley, 2009: 57). Tidd, Bessant ve Pavitt teknolojik, piyasa ve orgiitsel
degisimle inovasyon yonetimini eklemledikleri ¢aligsmalarinda bir dizi inovasyon tanimi
vermektedirler: Bunlardan Birlesik Krallik Ticaret ve Sanayi Departmani inovasyon Birimi
tarafindan “Inovasyon, yeni fikirlerden basarili yararlanmadir” seklinde bir tanim
yapilmistir. Bu bildirinin tezine uygun bir diger tanimlama ise —ayni kitapta— kiiresel
girisimci ve yatirimct Richard Branson’mn 1988°deki bir konferansindan alintiyla,
isletmenin ekosistemini isaret eder bicimde “Inovatif is, kutunun disinda yasamak ve nefes
almaktir” sekliyle verilmistir (2005: 66). Yukarida kitle kaynak taniminin, “Bir Kurulusta
yapilan bazi islerin, agik ¢agr1 yoluyla bastan tanimli olmayan bir topluluga dis kaynak
kullanimi1 amaciyla aktarilmasi” olarak verildigi hatirlanirsa, burada “acik inovasyon”
kavramina deginmek yararl olacaktir. A¢ik inovasyon, ilgili yenilik¢i ¢iktiyr elde etmek
tizere bir kurulusun i¢ imkanlar1 disindaki kaynaklardan anlamli bicimde yararlanmaktir
(Bingham ve Spradlin, 2011: xxi). Farklilasma ihtiyacin1 inovasyon, katilimcilik ve
ekosistemin artan onemi ile eklemledigimizde ise, yeni bir imkan olarak ‘kitle kaynak
(crowdsourcing)’ yaklasimi karsimiza ¢ikmaktadir (Lindegaard, 2012). Bir baska deyisle;
kurulusun (6rnegin ekonomik isletmenin) ekosistemi agisindan baktigimizda buradaki
imkanlar, kaynaklar ve paydaslar1 degere doniistiirmek agisindan sosyal medya iizerinden,

inovasyon olgusunu ve kitle kaynak aracini eklemleme firsati dogmaktadir.

Kitle kaynak kavrami, bu basit 6rnegin ifade ettigi yaklagimin daha oOrgiitlii ve
planli kullanim1 amaciyla gelistirilmis bir bi¢imidir. Teknik olarak kitle kaynak; ihtiyag
duyulan hizmetlerin, fikirlerin veya icerigin —genelde Internet ortaminda oldugu gibi
cevrim i¢i— biiylik bir toplulugun katkilariyla elde edilmesidir. Kitle kaynak diisiincesi
kisaca, “Insanlar ¢ok cesitli konularda bilgili ve deneyimlidir; 6nemli olan bu hazineyi
kazip ¢ikarmaktir” diye Ozetlenebilir. ‘Kitlelerin bilgeligi” (Surowiecki, 2005) olarak
adlandirabilecegimiz kitle kaynak yaklasimi; sosyal medya, inovasyon ve katilimcilik

kavramlart ile ilging bir biitlinliik vaat etmektedir.



Sonuclar

Akill miisteri-odakli kuruluslar, sosyal medya araciligi ile kendi ekosistemlerinde
varliklarini, baskimnliklarimi ve imajlarin1 korumak ve gelistirmek i¢in paydas ve
izleyicilerine {icretsiz olarak igerik sunmaktadir. Fakat sosyal medyanin saglayabilecegi
imkanlar bunlardan ibaret degildir. Cesitli tiirleri olan sosyal medya, kurumsal alanda ve is
diinyasinda inovasyon olarak Ozetlenebilecek daha carpici roller oynama kapasitesine

sahiptir (Schenk ve Guittard, 2009).

Sosyal medya, kendiliginden inovasyon yaratabilecek bir ortam degildir. Bir sosyal
platformun kendi basina inovasyon siirecini yonetmesini beklememek gerekir. Sosyal
medyanin inovasyona konu olacak yetenek ve kapasitesini kullanmak i¢in —yukarida
yapilan tartismalardan— dort eksen iiretilebilir (Mehta, 2014). Bunlar sirayla;

e Sosyal etkilesimlerin is siirecleri olarak tasarlanmasi,
e Sosyal sermaye altyapisi olarak da isimlendirilebilecek giiven ve sorumluluk

ortaminin olusturulmasi (Aslan, 2014: 54),

e Etkili ve verimli liderlik takimlarinin olusturulmasi,
e Iyi planlanmis (dolayisiyla biitcelenmis) bir stratejinin  olusturulmasi ve

uygulanmasi (Taprial ve Kanwar, 2012: 49) faaliyetleridir.

Bir kurulus, —6rnegin bir ekonomik isletme— bir sosyal platformun kendiliginden
inovasyon siirecine yol agip degerli sonuglar getirecegini beklememelidir. Bir kurulus, bir
soruna ¢ozliim olmak {lizere is siiregleri olusturdugu gibi sosyal isbirligi ve sosyal katilim
icin de amaci, yapist ve isleyisi iyi belirlenmis siirecler tasarlamali ve uygulamalidir.
Sosyal platform bir aragtir; bunun etrafina bir yapr oriilerek bir sosyal is siirecine
doniistiiriiliir. Doniistiirme siirecinde bir yandan kurumsal ve 6rgiitlii olurken, diger yandan
sosyal medyanin 6zii olan esnekligi de yitirmemek gerekecektir. Siirecleri tasarlarken su
sorulara cevap aranabilir: inovasyon girisiminin ana amaci nedir? Kurum i¢i veya disinda
sosyal isbirliginde bulunulacak kisiler kimlerdir? Sosyal odakli inovasyon girisiminin
performansi nasil dlgiilecektir? Olgiimleme igin hangi kriter, endeks ve araclar1 kullanmak
gerekir? Girigimi kim yonetecektir? Girisimin desteklemek istedigi (satis, insan iligkileri,

pazarlama iletisimi vb. gibi) hangi birim veya {iriin ya da hizmettir?



Sosyal medya platformlari, kurum icinde veya dis cevrede farkli kiiltiir veya
bolgelerden insanlari bir araya getirirler. Bu nedenle sosyal sermayeye konu olan karsilikl
giiven, sorumluluk ve katilma istegi gibi unsurlara 6zel 6zen gosterilmesi, bunlarin
gelisiminin desteklenmesi ve cesaretlendirilmesi gerekir. Bu siire¢ bir yoniiyle habercinin

bir s0ylesiye hazirlik agamasina benzer (Aslan, 2014: 37).

Bilgi birikiminin ¢1g gibi biiyiidiigli ve yasam boyu hale gelse de egitimin yeterli
olmadig1 bu ¢agda kurumsal basari elde etmenin en etkili araglarindan birisi, etkili ve
verimli liderlik takimlari olusturmaktir. Bu liderlik sayesinde sosyal medya ortamindaki
etkilesimi tasarlamak, uygulamak, yonetmek ve denetlemek miimkiin olacaktir (Bloch ve

Whiteley, 2010: 99).

Sosyal medya ortaminda iirin gelistirme, pazarlama iletisimi yapma veya yeni
iliskiler gelistirme kurumsal is kiiltiiriiniin vazgegilmez parcalar1 olmak durumundadir. s
kiiltiirlinlin vazgecilmez bir baska ilkesi ise vizyon olusturma, planlama, biitceleme ve
performans Ol¢limiidiir. Bunlar olmaksizin sosyal medyanin kurumsal basariya katki

yapmasi beklenemez.

Sosyal medyada inovasyon igin kitle kaynak kullanimi siireci, yaratici diisiince
teknikleri ile birlestirilerek c¢esitli varyasyonlar halinde diizenlenebilir. Kitle kaynagin
hedef kitlesi olarak; {riin gelistirme, sorun ¢6zme veya fon-kaynak yaratma
(crowdfunding) gibi farkli ihtiyaglara gore degisen sosyal medya grup ve aglari hedef

alinabilir, bu tlir aglarin olusmasi tesvik edilebilir.
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