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KURUMSAL MARKALAR ACISINDAN KRiZ
ILETISIMININ ONEMI: PINAR KRiZi ORNEGI

Ali Fikret AYDIN®

THE IMPORTANCE OF CRISIS COMMUNICATION
FROM THE PERSPECTIVE OF CORPORATE BRANDS:
THE CASE OF PINAR CRISIS

Oz

Kriz doénemlerinde hedef kitle ile etkili bir iletisim kurulamadigi ve kriz iyi
yonetilmedigi takdirde kurumsal markaya iliskin olumsuz bir algi olusmakta ve
kurumun itibari sarsilabilmektedir. Dolayisiyla krizlerin kurumsal markaya en az
zarar verecek sekilde yonetilmesi biiyiikk 6nem tagimaktadir. Bunun i¢in de kriz
anlarinda kurumsal markalarin hedef kitlesi ile hizli bir sekilde iletisime gecerek
onlara ikna edici ve bilgilendirici mesajlar gondermesi gerekmektedir.

Calisma kapsaminda, gida sektoriinde faaliyet gosteren “Pinar” markasinin 2017
yilinda yasadig itibar krizinde, markanmn kriz iletisimini nasil gergeklestirdigini
tespit etmek amaciyla nitel aragtirma yontemlerinden biitiinciil tek durum deseni
kullanilmistir.  Krize Coombs’un itibart onarma stratejileri agisindan
yaklagilmistir. Sonug olarak kurum tarafindan destekleme ve onarma yonlii bir
yaklagimin sergilendigi goriilmiistiir. Kurumun saldirgan ve suglayici bir dilden
uzak durarak yapici bir sdylemle iletisimi yonettigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Marka, Kriz Iletisimi, itibar, Pinar.
Abstract

If an effective communication cannot be established with the target group during
the crisis and the crisis is not managed well, a negative perception of the
corporate brand is formed and the reputation of the institution may be disrupted.
Therefore, it is of great importance to manage the crisis in a way that will harm
the corporate brand at least. For this reason, in times of crisis, corporate brands
should communicate quickly with their target audience and send convincing and
informative messages to them.

Within the scope of study, in the reputation crisis experienced in 2017 by “Pinar”
brand operating in the food sector , in order to determine how the brand conducts
the crisis communication , holistic single case desing which is one of the
qualitative research methods is used. The crisis was approached in terms of
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Coombs's reputation repair strategies. As a result, supportive and repairing
approach was demonstrated by the institution. It has been determined that the
institution manages communication with a constructive discourse by avoiding an
aggressive and accusatory language.

Keywords: Corporate Brand, Crisis Communication, Reputation, Pmar.

1. Giris

Kurumsal markalarin, kriz donemlerinde ayakta kalabilmesi ve sahip
olduklar itibarin zarar gérmemesi i¢in kriz iletisimini etkin bir sekilde
yonetmeleri gerekmektedir. Ciinkii 6zellikle kriz zamanlarinda bilgi
edinmeye her zamandakinden daha ¢ok ihtiya¢g duyulmaktadir. Ozellikle
bu siiregte krizden etkilenen paydaslarla iletisimin devam ettirilmesi ve
iletisim kanallarimin siirekli acgik tutularak krizle ilgili bilgi akiginin
saglanmasi bilylik 6nem tagimaktadir.

Etkin bir kriz iletisimi yonetimi ile krizin olumsuz etkileri azaltilabildigi
gibi kurumun krizi firsata doniistiirerek kurumun itibarin1 ve marka
degerini artirmast da miimkiin olabilmektedir. Bu noktada krizle ilgili
dogru bilgilerin aktarilmasi ve paydaglarin endiselerinin giderilmesi
gerekmektedir. Kriz iletisimi iyi yonetilemedigi takdirde gerek paydaslar
gerekse kamuoyu nezdinde kurumsal markanin itibar ile ilgili olumsuz
bir alg1 olusacaktir.

Literatiir incelendiginde kriz iletisimi konusunun son yillarda sosyal
medyanin yayginlasmasiyla birlikte yeni medya etrafinda yogunlastigi
goriilmektedir (Akyazi vd., 2014; Aslan, 2015; Civelek vd., 2016; Cheng,
2018; Cetin ve Toprak, 2016; du Plesis, 2018; Graham vd., 2015; Hagen
vd., 2018; Hong ve Kim, 2019; Kalayci, 2017; Karagor ve Bulduklu,
2017; Kavoglu, 2013; Liu vd., 2016; Shemberger, 2018; Taekke, 2017;
Wang, 2016; Wendling vd., 2013; Yenice vd., 2018; Zheng, 2018). Hem
Pinar markasi hem de diger markalar a¢isindan dogrudan kurumsal marka
yonlii olarak kriz iletisimine O6rnek olay bazinda deginilmedigi igin
literatiirdeki eksikligin giderilecegi diisliniilmektedir. Caligma, 2017
yilinda itibar yoniinden kriz yasayan Pmar markasinin bu siiregte kriz
iletisimini nasil yonettigini analiz etmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda
calisma, hem kurumlarin itibar krizlerini yonetmelerine hem de konuyla
ilgili yapilacak bagka aragtirmalara katki saglayabilecektir. Ayrica
kurumun paydaglarmin eylemleri ve sOylemleri de kriz iletisimi
yoniinden ele almarak degerlendirilmistir.

Arastirma tasariminda Coombs’un itibar1 onarma stratejileri agismdan
olaya yaklasilmis ve nitel arastirma yontemlerinden biitiinciil tek durum
deseni kullamlmustir. Cahismada oOncelikle kurumsal marka ve Kriz
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iletisimi kavramlari tanimlanmistir. Daha sonra kriz iletisiminin kurumsal
markalar agisindan tagidigr dneme deginilmis ve son olarak s6z konusu
krizle ilgili analiz yapilarak degerlendirmelerde bulunulmustur.

2. Kurumsal Marka Kavrami

Kurumsal marka, hem kurumun degerlerini ve kiiltiirtinii sekillendirmeye
yardim eden diizenleyici bir 6nerme/plan ve hem de orgiitsel siiregleri
yonlendiren, yoOnetimin stratejik bir araci olarak goriilmektedir
(Bickerton, 2000: 43). Kurumsal marka, kurumun ismi, logosu ve gorsel
tasarimdan daha fazlasidir, tanimlanmig degerlerin 6ziidiir (Shamma ve
Hassan, 2008: 24). Kurumsal marka ayni zamanda markanin arkasindaki
kurum ve paydaslar arasindaki anlasmay1 saglamaktadir (Shahri, 2011:
52).

Kurumsal marka agik¢a paydas odaklidir. Ciinki tiiketiciler ve diger
paydaslar i¢in kurumsal markalar etkilesimsel, iliskisel ve duygusal
oneme sahiptir. Dolayisiyla kurumsal marka kimligi meselesi 6nemlidir.
Bir kurumun her ne kadar resmi bir kurumsal marka sahipligi olsa da,
gercek degeri miisterilerin ve diger paydaslarin kurumsal markaya iligskin
duygusal sahipliginden gelmektedir (Balmer, 2013: 735). Kurumsal
markalar, kurum kimliklerinden dogar fakat bireylerin ve gruplarin
zihninde yasar (Urde, 2013: 746).

Kurum igerisinde stratejik faktor olarak ¢ok sayida paydasi dikkate alan
kurumsal markalar birgok acidan fayda saglamaktadir. Oncelikle
paydaslarla iligkilerin inga edilmesine yardim etmekte ve kurumu
rakiplerinden farklilastirmaya olanak saglamaktadir. Ayrica markanin
degerlerini hedef kitleye iletmekte (genellikle bir vaat olarak goriiliir),
sayginlig1 ve sadakati artirabilmektedir (Alizadeh vd., 2014: 17; Esposito,
2013: 328). Bununla birlikte kurumsal marka, kuruma getirdigi vizyon,
kiiltiir ve degerler ile birlikte rekabet¢i avantaj kaynagi saglamaktadir
(Tarnovskaya vd., 2008: 8). Tekrar satin alimlari saglamakta, misterilerle
direkt iletisim kurarak pazar bolimlemeyi kolaylastirmakta ve markanmin
degerini ylikselterek ayni hizmetin daha yiiksek fiyata satilmasinm
kolaylastirmaktadir (Martin ve Hetrick, 2006: 10).

Kurumsal markanmn sahip oldugu vizyon ve kiiltiirle birlikte paydaslar
nezdinde olumlu itibar olusturmas: biiyiik 6nem tasimaktadir. Ornegin
giivenilir olarak goriilen marka, miisteriler ile olan iletisiminde ve is
iliskilerinde diiriist, glivenilir ve miisteri ihtiyaclarina kars1 duyarli olarak
goriiliir. Bu giiven hissi, iiriin 6zellikleri ile ilgili iletisimde de kendini
gosterir. Cogunlukla, kurumsal markanin 6z kimliginin bir pargasi olan
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giiven, kurum ile miisterileri arasindaki iligkiye giiclii temel saglar
(Aaker, 2013: 150).

Giicli  kurumsal markalar {riine yonelik markalarin tanitiminin
desteklenmesini ve pazarda tutundurulmasini kolaylastirmakta; markanin
itibarin1 artirmaktadir. Ayrica, Kriz donemlerinde kurumlarin, Krizin
yarattig1 olumsuz etkileri azaltmalarina da yardimei olmaktadir (Akinci
Vural, 2007: 118).

3. Kriz iletisimi Kavram

Kriz, belirsizligi yaratan ve kurumun Oncelikli hedeflerini tehdit eden,
finansal kayiplara neden olabilecek ve sirketin itibarim zayiflatacak
beklenmedik bir olaydir ve etkin sekilde ele alinmazsa kurumu ve
paydaslart olumsuz etkileyebilmektedir (Hostut, 2019: 609; Salvador vd.,
2017: 16). Gegmise oranla sosyal ve ekonomik krizlerde daha fazla
artisin  oldugu goriilmektedir. Bunun sebepleri arasinda iletisim
teknolojilerindeki gelisme, bilgiye erisim kolayligi, kurumlar ve
faaliyetlerini yakindan izleyen aktivist gruplardaki artis ve bu gruplarin
medyada siklikla yer almalar sayilabilir (Cakir, 2010: 127).

Kurumlarm basarihh sekilde varliklarim siirdiirmeleri, krize neden
olabilecek durumlari ve sartlari Onceden goriip gerekli tedbirleri
almalarina baghdir. Kriz yonetimi, kurumu zor durumda birakan
durumlarda kurumun imajmnin ve itibarinin zedelenmemesi igin ortaya
konulan sistemli ¢abalar biitiiniidiir. Reaktif yaklasimla ele alinmasi
gereken kriz yonetiminde en Kritik husus, iletisimin etkin ve sistematik
olarak yonetilebilmesidir (Karagor ve Bulduklu, 2017: 283). Yonetimsel
islevlerin 6nemli bir pargasi olan iletisim olmadan, yoneticilerin bireyleri
ve gruplar etkilemesi zordur (Kadaroca vd., 2015: 1121). Dolayisiyla
krizin iistesinden gelebilmek i¢in paydaslarla olan iletisimin kesintisiz bir
sekilde devam ettirilmesi ve onlardan alinan geri bildirimlerin
degerlendirilerek belirli bir strateji izlenmesi gerekmektedir. Bu
baglamda kriz iletigimi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Kriz iletisimi; krizi ortadan kaldirmak iizere alinan O6nlemlere iligkin
stratejilerin  gelistirilmesi  ve uygulamaya konulmasidir.  Kriz
durumlarinda, bu olumsuzluktan etkilenen farkli gruplar daha fazla bilgi
sahibi olmak isteyeceklerdir. Dolayisiyla bu ihtiyaglart kurumun
karsilamasi gerekmektedir (Penpece ve Madran, 2015: 36). Ciinkii kriz
tehdidi bilgiye ihtiyag gosterir. Iletisim yoluyla elde edilen enformasyon,
bilgi haline getirilmek tizere islenerek paydaslarla paylasilir. ‘Krizde bilgi
yonetimi’ ve ‘paydas tepkisi yOnetimi’ olmak {izere iki temel Kkriz
iletigimi tiirli vardir. ‘Krizde bilgi yonetimi’; kaynaklarin tanimlanmast,
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enformasyonun toplanmast ve toplanan verilerin analiz edilmesi ile
bilginin paylasilmasi ve karar verme konularin1 kapsar. Kriz ekibinin,
kamuya kriz hakkinda bilgi vermek iizere yaptigi ¢alismalari igerir.
‘Paydas tepki yonetimi’ ise paydaslarin yasanan krizde ortaya koydugu
iletisimsel ¢abalar1 (kelimeler ve eylemler) igerir (Cinarli, 2014: 100).

Kriz yonetiminin ve iletisiminin 6nemini fark eden kurumlarda, imajin
korunmas1 ve gii¢lendirilmesi daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ayrica,
kriz zamaninda atilacak adimlar, izlenecek yol ve yontemler ile ilgili kriz
iletisimi eylem planlar1 hazirlanmaktadir (Kavoglu, 2013: 53). Bu planlar
sayesinde krizler daha kisa siirede atlatilabilir ve normale doniilebilir.
Aksi takdirde kriz iletisim planlamasinin 6nemini goz ardi eden bir
kurum, krizi plansiz bir sekilde yiiriiterek birgok hata yapabilir (Lando,
2014: 11).

Kriz iletisiminde dikkate alinmasi1 gereken en énemli hususlar su sekilde
siralanabilir (Akdag ve Tagdemir, 2006: 143-145):

e Kriz yonetim ekibinde kimlerin yer alacagi ve gorev tanimlarinin
belirlenmesi,

e Basin toplantilar i¢in ve basinin giincel bilgileri toplayabilecegi bir
basin odasinin hazirlanmasi,

e Medyadan gelecek telefonlari cevaplamak {izere acil basin
merkezinin kurulmasi,

e Kriz ortaminda yeni verilere ulagildiginda ilgili verilerin hedef
kitleyle paylasilmast,

e Kriz iletisiminin yonetilmesi siirecinde diiriist davranilmasi ve kafa
karisikligma yol agacak durumlardan uzak durulmasi,

e Sorunlarin goérmezden gelinmemesi ve sugu siirekli olarak
bagkalarina atarak krizle ilgili sorumluluktan kagimlmamast,

e Kurum i¢i ve dis1 iletisim kanallarmin etkin bir sekilde kullanilarak
gerekli bilgi akiginin saglanmasi,

o Kiriz iletisim planinin gelistirilmesi ve bu planin giincel tutulmasi,

e Kurumun tek yetkili bilgi kaynagi olmasi ve krizle ilgili bilgi
verilmesi gereken durumlarda hizlica agiklama yapilmasi.

4. Kurumsal Markalar i¢in Kriz Iletisimi Neden Onemli?

Teknolojideki gelismelerle birlikte kiiresel pazardaki kurumlar biiyiime
ve karliliklarini artirma olanagi yakalarken, aniden ortaya ¢ikan ve hizl
bir sekilde krizler karsisinda zor durumda kalmaktadirlar. Zira teknolojik
gelisimlere paralel olarak, krizler daha goriiniir hale gelmistir. Iletisim
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hizinin yiiksek oldugu ¢agimizda, krizleri daha az zararla atlatabilmek
i¢in, kurumun 6ncelikle kendini, iginde yer aldigi sektorii ve toplumu iyi
analiz etmesi gerekmektedir. Aksi takdirde ¢ok basarili markalarin bile
krizle karsilasmast muhtemeldir (Dayang Kiyat, 2015: 256). Dolayisiyla
kurumlarin, krizin yaratacagi olumsuz etkileri ortadan kaldirabilmesi ya
da asgari diizeye indirebilmesi icin kriz iletisimine gereken Onemi
vermesi gerekmektedir.

Kriz durumlar1 kurumsal markalarin itibarin1 olumsuz yonde etkileyecegi
icin, kriz iletisimi olumsuz algilar1 azaltip olumlu algilart olusturmaya
yonelik stratejik bir yoOnetim siirecidir. Bu nedenle kriz iletisimi
stratejileri bir kurum tarafindan krizin sebebini agiklamak ve kurumsal
itibart diizeltmek icin kullanilir (Celebi ve Sezer, 2017: 120). Kriz
iletisimi agisindan yapilmasi gereken en Onemli ¢aligmalardan biri
iletisim planlamasidir. Kurumu medyaya kars1 kimin temsil edecegi,
basin toplantilarindan kimlerin sorumlu olacagy, iist kademe yoneticilerin
medya ile iliskilerinde ne gibi smirliliklar olacagi, hangi bilgilerin ne
zaman ve hangi yontemlerle aciklanacagi iletisim planinda yer almalidir.
Normal doneme oranla medyayla olan iligskiler farkli bir boyutta
olacaktir. Dolayisiyla medya ile kimin ilgilenecegi belirlenmeli ve basinla
iligki siklig1 kriz yonetimi tarafindan tartigilarak karara baglanmalidir
(Ozgiir, 2018: 36).

Kurum biinyesindeki iletisim kanallarinin kriz siiresince kriz yonetimi
tarafindan etkin olarak kullanilmasi kurumu basariya gotiirebilir. Kriz
yoOnetimi, iletisimin aktif ve dogru sekilde kullanilmasi ile birlikte
etkinlik kazanmaktadir. Diger bir ifadeyle kriz zamaninda iletisim
kanallarinin acik bulundurulmasi, krizin daha kolay sekilde yonetilmesini
saglayacaktir (Akdag ve Tasdemir, 2006: 145). Bu donemde krizden
etkilenen paydaslarla bilgi paylasitmmin yapilmasi ve bilgi akisinda
stirekliligin saglanmasi Onem tasimaktadir. Boylelikle paydaslarda
kurumsal markaya iliskin olumsuz bir algmmin olugmasi da Onlenmis
olacaktir. Markanin itibarina zarar verecek sOylemleri ve eylemleri
ortadan kaldirmak ya da en aza indirmek ancak kriz iletisimini iyi
yonetmekle miimkiin olacaktir.

Kriz yonetimi, kurumun itibartm1 korumanin 6tesine gecen kriz iletigimini
icermelidir. Bu noktada iki yonlii simetrik iletigim biiyilk énem tasir.
Ciinkii iki yonlii simetrik iletisim, iletisimde monolog yerine diyalogu
kullanmay1, miizakere ve catisma ¢Ozme stratejilerini olusturmay1
onermektedir. Bazen, kriz iletisiminin tipik olarak kriz sonras1 bir faaliyet
oldugunu diisiinmek i¢in genel bir egilim vardir. Kriz iletisimi sadece
kurumun imajmi korumakla ilgili degildir. Aym zamanda kurumlarin
itibar1 kaybetmeye yonelik korkusunu en aza indirgemek ve riski
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azaltmakla ilgilidir (Durusoy, 2018:622-623; Lando, 2014: 11). Risk
unsurlarin azaltilmasi ile birlikte krizin atlatilmasi yoniinde gerekli
zeminin hazirlanmas1 miimkiin hale gelecektir. Bu siirecte kurumun
takinacagi tavir ve yaklagimlar belirleyici olacaktir.

Kurumlarin kriz zamanindaki sdylemlerine her zamankinden daha ¢ok
dikkat etmesi bilyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii bu sdylemler paydaslarin
algismi belirledigi i¢in yanlhs sdylemlerin kullanilmasi kurum markasmi
olumsuz sekilde etkileyecektir. Dolayisiyla kurumlarin kriz iletisimi
stratejilerini, imajlarim tehdit eden bu durumu bertaraf edecek sekilde
yapilandirmalar1 gerekmektedir (Gok Demir vd., 2018: 414).

Kurumsal markanin itibar1 ve imaji agisindan, kamuoyunun kriz ile ilgili
dogru bilgiyi edinmesi ve paydaslarin kaygilarmin giderilmesi son derece
onemlidir. Diger taraftan kriz iletisim ekibinde, iletisim ve medya
konusunda uzman, strateji gelistirebilen kisilerin olmasi gerekmektedir.
Kriz zamanlarinda medya ile iliskilerin stirekli kilinmasi, igbirliginin ve
katilimm saglanmasi, uygun iletisim araglarinin kullanilmasi kurumsal
markalar agisindan dikkat edilmesi gereken hususlardir. Sadece kriz
doénemlerinde degil, krizin olmadigi zamanlarda da medya ile iyi iligkiler
kurulmas1 son derece onemlidir. Bu agidan bakildiginda krizi yagamadan
once medya ile iyi iligkileri olan ve sosyal sorumluluk kampanyalari,
sponsorluk gibi halkla iliskiler faaliyetleri ile kamuoyuyla biitiinlesen
kurumsal markalarin kriz donemlerinde kamuoyunda olumlu algi
olusturma ihtimali yiiksektir (Cetin ve Toprak, 2016: 56). Boylelikle bu
markalarin kriz donemlerini en az zararla atlatmalar1 ve hatta ¢ogu kez
krizi firsata ¢evirmeleri miimkiin olabilmektedir.

Rekabet ortamlarinda krizlerin olumsuz etkilerinden kurtulabilmek igin
kriz gerceginin kabul edilmesi ve krizleri firsata doniistiirebilecek
yonetim becerisinin olmasi gerekmektedir. Ciinkii, kriz zamaninda yogun
bask1 ve stres altinda kalan kurum yoéneticileri, kisith zaman igerisinde
kritik kararlar verme durumundadir (Kalayci, 2017: 335). Dolayisiyla bu
karmasik ve beklenmeyen durumla basa cikilmasi icin etkin bir kriz
iletisiminin yiiriitiilmesi ve yiiriitiilen faaliyetlerin her asamasinda iletisim
kanallarinin agik tutulmasi, kurumlar agisindan elzemdir.

Kriz donemlerinde kurumsal markalarin, Sorunlarin ¢éziimiiniin kendi i¢
dinamiklerinde yattigimn farkina vararak sahip oldugu potansiyeli
kullanmast 6nemlidir. Bu noktada, krize yol agan durumlarin ivedilikle
belirlenerek, ¢oziim yollarinin bulunmasi ve sorunu ¢ozmeye yonelik en
uygun olan stratejinin uygulanmasi gerekmektedir. Yoneticilerin, Kriz
durumlarinda, ¢aliganlar ve ¢evre ile iletisimini en st seviyede tutmasi
onemlidir. Cevreden gelebilecek sinyalleri dikkate almamak ve
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onemsememek krizi atlatmay1 zorlastiracaktir. Dolayistyla dinlemek, kriz
zamanlarinda daha fazla 6nem tasmmaktadir. Krizle karsilasan marka,
cevresinden aldign geribildirimleri dinleyip dogru analiz ettiginde kriz
iletisimini daha etkin yonetmesi miimkiin olacaktir (Aslan, 2015: 16).
Ayrica, kriz iletisiminde gliven, tutarlilik, inandiricilik ve gergekleri dile
getirmek basariy1 etkileyen kritik unsurlardir. Ozellikle Kriz iletisimi ve
yonetimi politikalarinin uygulanmasinda giiven en 6nemli faktorlerden
biridir (Geng, 2008: 163).

Kurumsal markalarin yagsamim siirdiirmesi, olas1 krizlere yonelik énlem
almasina ve miimkiin oldugu takdirde bunlan firsata ¢evirmesine baghdir.
Ortaya ¢ikan kriz ile kurumun pazarlama taktiklerinin, stratejilerinin ve
kararlarinin etkilenmesi de s6z konusudur. Teknolojik, ekonomik, politik
ve sosyo-kiiltiirel cevre kosullarmdaki hizli degisimden dolay:1 artan
krizler, itibara yatirrm yapmalart noktasinda kurumlar1 zorlamaktadir
(Penpece ve Madran, 2015: 35). Kurumsal markasinin itibarina nem
veren ve bu itibari artirmaya yonelik yatinm yapan firmalarin uzun
vadede kazangli ¢ikacagi ve krizler karsisinda daha direncli olabilecegi
muhtemeldir. Bu baglamda itibar1 saglayacak yontemleri en etkili sekilde
kullanabilen ve paydagslarla olan iletisimini aktif sekilde siirdiiren
markalar markaya olan sadakati artirarak kriz donemlerini en az zararla
atlatabilecektir.

Kriz boyunca paydaslarla olan iletisimini etkin ve saghkl yonetemeyen
kurumsal markalarin olumsuz sonuglarla karsilagsmasi ve en onemlisi de
itibar kaybia ugramasi muhtemeldir (Cmarli, 2014:101). Isletmeler bu
kaybi1 en aza indirmeye ya da miimkiinse ortadan kaldirmaya yonelik her
tirlii girisimde bulunmalidir. Clinkii itibar, kurum markasina soyut deger
katan ve aym zamanda markanmn maddi degerini de artiran énemli bir
unsurdur.

Kurumsal markalar agisindan kriz iletisiminde 6nemli unsurlardan biri de
sosyal medyadir. Son yillarda sosyal medya kriz iletisiminde giderek
daha fazla 6ne ¢ikmaya baslamistir (Hagen vd., 2018: 524). Gazete ve
televizyon gibi iletisim araclarinin yani sira sosyal medyada da varlik
gosterilmesi ve iletisim akisinin bu mecra iizerinden de gerceklesmesi
elzem hale gelmistir. Clinkii kriz boyunca olumsuz mesajlarin sosyal
medya iizerinden viral bir etki olusturarak kisa siirede c¢ok sayida
kullanictya ulagsmast séz konusudur. Dolayisiyla kriz iletisim ekibinde
sosyal medyay1 yonetebilecek ve etkin kullanacak bir uzmanin bulunmasi
sarttir. Diger taraftan bu mecra {izerinden gonderilecek mesajlarin
titizlikle ve tiim boyutlartyla diisiiniilerek paylagilmasi 6nemlidir. Zira bir
kriz atlatilmaya calisilirken bagka bir krizle karsilagsma olasilig1 ortaya
cikabilir.
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Sosyal medya, sadece internet kaynakli krizlerde degil, geleneksel
krizlerin kontrol altina alinmasinda da kurumlara katki saglayabilir.
Dolayisiyla yeni iletisim teknolojilerinin kurumlar tarafindan basarili bir
sekilde kullanilmasi ile birlikte sosyal medyanin, kriz iletisiminde etkili
bir iletisim aracina doniismesi miimkiin olabilir (Cetin ve Toprak, 2016:
57).

Coombs (2015:142) iletisimin krizde stratejik acidan iki sekilde
kullanilabileceginden bahsetmektedir. Bunlar bilgi yonetimi ve anlami
yonetmektir. Bilginin yonetimi krizle ilgili bilgilerin toplanmasim ve
yayilmasim kapsar. Anlamin yonetimi ise, insanlarin krizi ve /veya krize
karisan kurumu nasil algiladiklarini etkileme ¢abalarini igerir. Kriz
miidahale stratejileri 6ncelikle anlam yonetmekle ilgili oldugu igin, kriz
durumuyla ilgili olarak paydaglarin algisinin  dikkate —alinmasi
gerekmektedir.

Kriz miidahale stratejileri ise ii¢ kategoriye ayrilabilir: bilgi vermek,
bilgiyi diizenlemek ve itibar1 onarmak. Bilgi vermek, krizle ilgili olarak
insanlar1 uyarmak suretiyle magdur olmalarim engeller. Bilgilerin
diizenlenmesi, paydaslarin bir krizle psikolojik olarak basa ¢ikmalarina
yardimc1 olma cabalarim icermektedir. Itibar onarmmi ise, bir krizin
kurumun itibar1 ve ilgili varliklan {izerindeki olumsuz etkilerini azaltmay1
amaclamaktadir. Itibar1 onarma stratejileri su sekilde siralanabilir
(Coombs, 2015: 142-143):

1-inkar etme: Kurum, krizle ilgili olarak hicbir sorumluluk
iistlenmemektedir. Kriz hakkinda gercek olmayan bilgilerin dolagtigmi ve
krizin yanlis algilandigini sdyleyerek hatay1 bagkasinin {istiine atmakta ve
krizi inkar etmektedir. Boylelikle kurum ile kriz arasindaki baglanti
ortadan kaldirilmaya calisilir.

2-Saldirganh@ azaltma: Bu stratejide ise kurum, krizin olumsuz
etkilerini ve kuruma yonelik olumsuz haberleri azaltmaya ¢alisir. Bunun
icin birtakim gerekceler ve bahaneler 6ne siirebilir. Ornegin, kriz
tizerinde ¢ok az kontrol sahibi oldugunu ya da krizin insanlarin algiladigi
kadar kotii olmadigini iddia edebilir.

3-Destekleme: Destekleme stratejisinde, kurum ile hedef kitle arasinda
olumlu bag kurulmaya calisilir. Kurum, krizin yarattigi olumsuzluklar
azaltmak i¢in paydaslarina olumlu bilgiler aktarir. Yoneticiler, paydaslara
kurumun daha Once yaptigi iyi isleri hatirlatarak gegmiste yapilan
basarilar1 vurgulayabilir.

4-Onarma: Onarma stratejisi, krizden dolayr magdur olanlarin
kaygilarmi gidermek ve krizle birlikte gelen olumsuzluklari azaltmak igin
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tasarlanan olumlu eylemleri igerir. Kurum, kriz siiresince birtakim
sorumluluklar alarak kurumun itibarim diizeltmeye calisir. Bu noktada
kurum, paydaslarindan o6ziir dileyebilir; olusan zarari telafi etmek icin
magdurlara tazminat 6deyebilir ya da hediyeler verebilir.

5. Pmar Krizi

Arastirma kapsaminda incelenen “Pinar”, gida sektoriinde faaliyet
gosteren ve 1973 yilinda kurulan; siit, et, su iiriin gaminda farkl tiiketici
ihtiyaglarin1  karsilayan friinlerle genis {irlin yelpazesine sahip bir
markadir. Yasar Holding Gida ve igecek Grubu, Pmar Siit, Pmar Et,
Yasar Birlesik Pazarlama, Camli Yem Besicilik, Pinar Su ve Pinar Foods
sirketlerinde, 5 binden fazla ¢alisani ile faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Pinar, sahip oldugu genis iiriin yelpazesinin her iiyesinin Pmar imaji
semsiyesi altinda olmasmna dikkat etmis ve toplam marka imajimi
biiyliterek korumaya calismistir. Ayrica Tiirk mali imajimn diinyada
yerlestirilmesi amactyla gelistirilen "Turquality" projesi iginde yer alarak
Tiirkiye’yi ve Tirk tirinlerini yurtdiginda temsil etmektedir (Pinar, 2018).

Pinar krizi, 2017 yilinda anayasa degisikligini igeren halk oylamasi
sonrasinda, Yasar Holding Yonetim Kurulu Bagkani Selim Yasar’in,
Facebook hesabinda Karsiyaka basketbol takimmin bazi taraftarlariyla
yasadigr tartisma sonrast sponsorlugu yeniden gozden gegirmek
gerektigini yazmasiyla ortaya c¢ikan krizdir (CNN Tirk, 2017,
[16.03.2018]). Kriz, 16 Nisan 2017 tarihinde baglamis ve 18 Nisan 2017
tarininde Twitter {lizerinden baslatilan #pinartiriinleriboykot etiketi ile
devam etmistir.

19 yildir Pmar markasiyla basketbol takiminin isim sponsoru olan Yasar
Holding’in  patronu  Selim  Yasar, referandumda  oylanan
Cumhurbagkanligi Hiikiimet Sisteminin yiizde 51.40 ‘Evet’ oyuyla kabul
edilmesinin ardindan sosyal paylasim sitesi Facebook’taki hesabindan,
’EVET dogru karar veren Tiirk halkina siikranlar’ mesajim paylastt
(Karatas, 2017, [12.03.2018]).

Kuliibiin Onursal Bagkani Selguk Yasar’in oglu olan Selim Yasar’in
mesaj1, Karsiyakal takipgilerinin bir kisminin tepkisini ¢ekti. Karsiyaka
ilgesinin referandumda yiizde 83.11 ’Hayir’ oyu verdigini hatirlatan
taraftarlarla tartigmaya giren Selim Yasar, daha sonra mesajim sildi.

Selim Yasar, bir arkadasinin mesajim  silmesini  elestirmesi
lizerine, “Kargtyaka zarar goérmesin diye silmistim, 45 milyon borcu
oldugu gibi biline” yazdi. Bunun {izerine bir baska takipgisinin, “Siz
Karstyaka’y1r diisiinmeyin, Yasar Holding’i diisiiniin” mesajina tepki
gosteren Selim Yasar, “En yiiksek Hayir Karsiyaka’dan YH (Yasar

1178


https://www.cnnturk.com/basketbol

BAIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, Cilt: 19, Say: 4/Kis: 1169-1188

Holding) diisiniiyorum ve Ankara ile ters diismemek icin sponsorlugu
yeniden gozden gegirmek gerekli” yanitini verdi.

Karsiyaka Divan Kurulu Bagkam Cihan Biiyiikoral, kuliibiin en biiyiik
destek¢isi Yasar Holding’in Yonetim Kurulu Baskanm olan Selim
Yasar’in referandum sonrasi taraftarla girdigi diyalog iizerine ortak
noktanin Karsiyaka oldugunu hatirlatti. Biyiikoral, "Kuliipgiilik baska
siyaset bagka. Bunlar1 birbirine karistirmamak lazim. Kimsenin siyasi
gorlisli bizi ilgilendirmez. Ortak noktamiz kullip" ag¢iklamasini yapti
(SuperHaber, 2017, [16.03.2018]).

Bu arada taraftarlar sosyal medyada takimin sponsoru olan Pinar
driinlerinin - boykot edilmesi i¢in kampanya baglatti. Twitter’da
#pinariiriinleriboykot etiketi (hashtag) olusturularak bu etiket altinda
altinda tweetler atildi. Sosyal medyada yayilan boykotun ardindan Yagar
Holding’in en énemli gida markas1 “Pinar”n {iriin satislarinda yiizde 25’e
kadar oranda disis yasandi ve kurum indirim yapma karari aldi
(Patronlar Diinyasi, 2017, [16.03.2018]).

Gelen tepkilerin artmasi iizerine Pmar'da orgiitli olan Tiirk-is
Sendikasina bagh Tek Gida Is Sendikasi'ndan agiklama geldi. Tek-Gida,
Yasar Holding'e karsi sosyal medya iizerinden baslatilan boykot
kampanyasinin adeta bir linge dontistiiriildiigiinii soyledi.

Pinar'in bir Tiirkiye markast oldugunun belirtildigi agiklamada su ifadeler
kullanildi (Haber Ekspres, 2017, [16.03.2018]) :

“Ulusal kuruluglarimizdan olmasinin yani sira g¢alisma hayatinda is¢i
haklarina ve sendikal orgiitliiliige saygili ve duyarli olan Yasar Holding'in
tamamen Kkisisel bir agiklamadan dolayr karalanmasim biiylik bir
talihsizlik olarak degerlendirmekteyiz. Ulkemizin kaynaklariyla, yine
ilkemiz sirlan igerisinde ve sendikal yapiyla birlikte katma deger
iireten, isttihdam saglayan bir kurulusa sahip ¢ikmak hepimizin gorevi.
Yoneticisi dahi olsa kisisel olarak yapilan agiklamanm hele de o6ziir
dilenmisse kuruma ve dolayisiyla tiim yapiya mal edilmesini kabul
edilemez bulmaktayiz. Bunun yam sira, vatandaslik gorevini yerine
getiren her bireyin tercihine ve Ozgiirliigiine her iki kesimin de saygi
gostermesi gerektigine inaniyor, lilkemizin birlik ve beraberligi icin
sagduyu ve hosgoriiye ¢aginyoruz.”

Boykot sonrasinda holdingden yapilan aciklamada ise, Yasar
Toplulugu’nun her kuruma ve bireye esit mesafede oldugu savunuldu.
Aciklama soyle devam etti: “Demokrasinin énemi ve geregine inanan
Yagar Toplulugu olarak, Sayin Selim Yasar’in goriislerinin sahsi
gorisleri oldugunu, s6z konusu goriislerin Yasar Toplulugu ve Yasar
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Ailesi’ni temsilen verilmedigini, Toplulugumuzun tiim siyasi goriislere
ve partilere esit mesafede durdugunu hatirlatmak isteriz.”

Holdingin ardindan Selim Yasar da bir agiklama yaymlayarak gelen
tepkiler tizerine Oziir diledi. Yasar, Facebook hesabindan paylastigt
mesajda, 'Karsiyaka spor camiasindan 6ziir dilerim, ben kimseyi kirmak
istemem ve herkesin kararina saygiliyim' ifadesini kulland1 (CNN Tiirk,
2017, [16.03.2018]).

6. Arastirma Metodolojisi

Calisma kapsaminda, Tirkiye’de gida sektoriinde faaliyet gosteren
“Pinar” kurum markasmin 2017 yilinda yasadigi krizde, markanin kriz
iletisimini nasil gergeklestirdigini betimlemek amaciyla biitlinciil tek
durum deseni kullanilmigtir.  Coombs’un kriz iletisimine yonelik
bahsettigi stratejilerden yola ¢ikilarak 6rnek olaya yaklasilmistir. Bu
kapsamda olay, kriz miidahale stratejilerinden itibari onarma (inkar-
saldirganhigi azaltma-destekleme-onarma) yoniiyle anlamin yonetimi
cercevesinde incelenmistir. Literatiire bakildiginda s6z konusu krizin,
Dugan (2018) tarafindan “Imaj Restorasyon Teorisi” baglaminda ele
alindig1 goriilmiistiir. Calismasinda 2009-2017 yillar1 arasindaki krizleri
degerlendiren Dugan, bu kapsamda Pinar krizini de incelemistir.

Arastirmada birincil ve ikincil veri kaynaklar1 kullanilmistir. Orneklem
olarak segilen kurumun web sitesinde yer alan birincil ve konu ile ilgili
cesitli kaynaklardan elde edilen ikincil veriler degerlendirilmistir.
Aragtirmada veri toplamak amaciyla dokiiman incelemesi yapilmistir. Bu
kapsamda konu ile ilgili sosyal medyada ve diger sanal ortamlarda,
basinda ¢ikan haberler taranarak ilgili veriler elde edilmistir.

7. Bulgular ve Degerlendirme

Arastirmada kriz iki yonden ele almmustir. Ilk olarak paydaslarin
eylemlerine ve soylemlerine; ikinci olarak ise kurumun itibari onarma
stratejilerinden hangilerini kullandigina bakilmistir. Bunlara iliskin
tablolar asagida verilmistir.
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Tablo 1: Yasar Holding’in Paydaslarimin Pinar Krizine Y6nelik

Soylemleri ve Eylemleri

Paydaslar

Destekleme Yonli

Tepki Yonlii

Karsiyaka
Spor
Kuliibii

Karstyaka Divan Kurulu Bagkani Cihan Biiyiikoral’in
sOylemi: "Kuliipgiiliik bagka siyaset bagka. Bunlari
birbirine karigtrmamak lazim. Kimsenin siyasi
goriisii bizi ilgilendirmez. Ortak noktamiz kuliip."

Taraftarlar

Taraftarlarin
Twitter’da
#pmariiriinleriboykot
etiketi (hashtag)
olusturarak bu etiket
altinda attig1 tweetler

Tek_ Gida
Is
Sendikasi

Tek-Gida Is Sendikas1’nin sdylemi: "Sendikamizm 50
yildir Orgiitlii  oldugu Pmar isletmelerinin de
biinyesinde bulundugu, iilkemizin saygin
kurumlarindan olan Yasar Holding'e karsi sosyal
medya {lizerinden baslatilan Boykot kampanyasi adeta
bir linge doniistiiriilmiistiir. Ulusal kuruluslarimizdan
olmasmin yani sira ¢aligma hayatinda ig¢i haklarmna
ve sendikal orgiitliiliige saygili ve duyarli olan Yasar
Holding'in tamamen kisisel bir agiklamadan dolay1
karalanmasmi  biiylk  bir  talihsizlik  olarak
degerlendirmekteyiz.

Ulkemizin kaynaklariyla, yine iilkemiz smirlar1
icerisinde ve sendikal yapiyla birlikte katma deger
iireten, istthdam saglayan bir kurulusa sahip ¢ikmak
hepimizin goérevi. Yoneticisi dahi olsa kisisel olarak
yapilan agiklamanin hele de 6ziir dilenmisse kuruma
ve dolayisiyla tim yapiya mal edilmesini kabul
edilemez bulmaktayiz.

Bunun yani sira, vatandaslik gorevini yerine getiren
her bireyin tercihine ve &zgiirliigiine her iki kesimin
de saygi gostermesi gerektigine inaniyor, tilkemizin
birlik ve beraberligi i¢in sagduyu ve hosgoriye
cagirtyoruz'.

Pmar krizi karsisinda kurumun kendi yaptigi agiklamalar disinda
paydaslarin da nasil bir yaklagim ve tavir igerisinde oldugu onemli
olmustur. Ornegin, paydaslardan biri olan ve kurumun sponsor oldugu
Kargiyaka Kuliibii, kriz siiresince kurumun goriigleri ile paralel bir
aciklamada bulunmustur. Bunun sahsi bir mesele oldugu belirtilerek ortak
noktamn kuliip oldugu vurgulanmistir. Bu anlayis, krizin atlatilmasinda
ve kriz iletisiminin yonetilmesinde kurumu destekleyici yonde bir etkiye
sahip olmustur.

Diger bir paydas olan taraftarlarin ise zit bir yonde, tiiketici olarak bu
stirecte Piar iriinlerine tepki yonlii eylemde bulunduklar1 sdylenebilir.

1181



BAIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, Cilt: 19, Sayi: 4/Kis: 1169-1188

Sosyal medyada orgiitlenmek suretiyle baglatilan kampanyanin markanin
itibarina zarar verecegi goz Oniine alindiginda kurumun gosterecegi tavir
onemli olmaktadir. Dolayistyla kurumun {riinlerinde indirim yapma
yoluna gitmesi kriz iletisimi agisindan olumlu bir adim olmustur.

Pinar’in igerisinde yer aldigt Tek Gida Is Sendikasi da kurumu
destekleyici ve ortami yumusatma yoniinde agiklamalarda bulunmustur.
Pinar’in Tiirkiye markast oldugu ve kisisel bir agiklamanin tiim kuruma
mal edilmemesi gerektigi belirtilmistir. Pinar’in paydaslarindan biri olan
sendika, sagduyu ve hosgorii i¢eren mesajlar paylasarak krizi ortadan
kaldirmada yapici bir yaklagim igerisinde olmustur. Bu da kurumun kriz
iletisimini yonetmesi agisidan elini gliglendirmistir.

Tablo 2: Yasar Holding’in Pinar Krizine Yénelik Itibar1 Onarma
Stratejileri Baglaminda Soylemleri ve Eylemleri

Destekleme Stratejisi Onarma Stratejisi
“Demokrasinin 6nemi ve geregine inanan | Yasar Holding  YOnetim
Yasar Toplulugu olarak, Saym Selim |Kurulu Bagkani Selim
Pmar Yasar’m  goriiglerinin  gahsi  goriisleri | Yasar’n Facebook
Krizine |oldugunu, sdz konusu gorislerin Yasar | hesabindan paylastigi mesaj:
Yonelik | Toplulugu ve Yasar Ailesi’ni temsilen | “Karsiyaka spor camiasindan
Soylemler | verilmedigini, toplulugumuzun tim siyasi|6ziir dilerim, ben kimseyi
goriislere ve partilere esit mesafede | kirmak istemem ve herkesin
durdugunu hatirlatmak isteriz.” kararma saygiliym.”
Pmar Sosyal medyadaki boykot
Krizine sonrasinda satislardaki yiizde
Yonelik 25’1ik  diigiis  icin  almnan
Eylemler indirim karar1.

Destekleme ve onarma stratejileri baglaminda kurumun, krizin yarattig
olumsuzluklari en aza indirmek amaciyla olumlu bir yaklasim icerisinde
oldugu goriilmiistiir. Krize yol agan ve yonetici tarafindan paylasilan
gorlislerin Kurumun tavrini yansitmadigi agik bir sekilde belirtilmistir. Bu
stirecte kurum tarafindan hem basinda hem de sosyal medyada ¢ok sik
aciklama yapma yoluna gidilmemesi dikkati ¢ekmektedir. Kriz iletigimi
acisindan bakildiginda kurum eger suglayici bir tavir igerisinde siirekli
olarak agiklama yapmis olsaydi o zaman insanlarin zihninde bu olayin
kurumdan kaynaklandigina dair bir algimin olugmasina yol agabilirdi. Bu
durum ise olayla ilgili tartismalar1 artirarak siirecin uzamasina Ve
markanin daha ¢ok zarar goOrmesine sebep olabilirdi. Dolayisiyla
kurumun suglayici ve inkar edici bir yaklasimdan uzak, kisa ve net bir
aciklamayla durusunu ortaya koymasi, markanin ¢ok fazla yipratilmamasi
ve itibar kaybina ugramamasi agisindan 6nemli bir adim olmustur. Diger
taraftan markanmn biinyesinde bulunan {irlinlerde indirim yapmasinin,
onarma stratejisi baglaminda krizin yarattigi olumsuzlugu azaltmak ve
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o6nemli bir paydas olan tiiketicilerin gonliini almak agisindan olumlu bir
eylem oldugu sdylenebilir.

Kurum calisanlan ve ydneticileri kurumsal markay1 temsil eden 6nemli
aktorler oldugu igin, onlarin yapacagi acgiklamalar da kurumu
etkileyebilmektedir. Pinar krizinde de gorildigli tlizere kurum
yoneticisinin yaptig1 bir agiklamayla beraber kriz ortaya c¢ikmustir.
Dolayistyla kriz iletisimi yoniinden olaya bakildiginda, kriz karsisinda
ayn1 yoneticinin nasil bir yaklagim igerisinde oldugu krizin en az zararla
atlatilmasi agisindan 6nemli olmaktadir. Yasanan bu krizde s6z konusu
yoneticinin 6ziir dilemek suretiyle “onarma” stratejisi dogrultusunda bir
eylemde bulundugu goriilmistiir.

8. Sonu¢

Krize Coombs’un itibar1 onarma stratejileri agisindan yaklasildiginda
kurum tarafindan destekleme ve onarma yonlii bir yaklagimin sergilendigi
gorlilmiistir. Krizden kaynakli olumsuzluklar1 azaltmak amaciyla
kurumun olumlu bir tavir gosterdigi; saldirgan ve suglayici bir dil
kullanmadan yapict bir sdylemle iletigimi yonettigi tespit edilmistir.
Ayrica krize sebep olan kurum yoneticisinin 6ziir dilemesi, krizin daha
fazla uzamasinin 6niine gegcmistir.

Kriz siiresince kurumun paydaslarindan sponsorluk iliskisi icerisinde
bulundugu Karsiyaka Spor Kuliibii’niin ve Tek Gida Is Sendikasi’nin
Pimnar’1 destekleyici yondeki agiklamalar1 ise kriz iletisimi acismdan
onemli katki saglamigtir. Diger yandan taraftarlar tarafindan sosyal
medyada kurum aleyhine bir kampanya baglatilmistir. Bu kampanya
karsisinda da kurum, suglayici herhangi bir sdylem ya da eylem igerisinde
olmamustir. Tam aksine triinlerinden indirim yapmak suretiyle olumlu bir
adim atmustir. Genel olarak degerlendirildiginde Pinar’in kriz iletisiminde
olumlu ve yapici bir yaklasimda bulunarak krizi en az zararla atlattigi
sOylenebilir.

Kurumlarin sadece kriz zamanlarinda degil normal donemlerde de
paydaslarla olan iletisiminin iyi olmasi onemlidir. Boylelikle bir kriz
ortaya c¢iktiginda kurumun iletisim ¢abalart diginda paydaglar da
destekleyici yonde sodylemlerde ve eylemlerde bulunabilecektir.
Dolayisiyla kurumun krizi yonetebilmesi ve cok fazla zarar gérmeden
atlatmasi miimkiin olacaktir. O yiizden etkin iletisimin sadece kriz
zamanlarinda bagvurulacak bir yol olarak goriilmeyip paydaslarla olan
iletisimin her zaman olumlu yonde gelistirilmesi ve devam ettirilmesi
saglanmalidir.
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Konu ile ilgili yapilacak bagka caligmalarda kurum markasii etkileyen
ve kurumun itibarmi sarsici krizlerin tespit edilerek kriz iletisimi
acisindan  Coombs’un  belirttigi  kriz miidahale stratejilerinden
hangilerinin daha ¢ok kullanildig1 ortaya konabilir. Bu arastirmada tespit
edilen stratejiler digindaki diger stratejilerin de kullamlip kullamlmadigy;
ayrica krizden etkilenen kurumlarin yoneticileri ile goriisiilerek bu
stratejileri ne kadar bildikleri tespit edilebilir. Ger¢ekten bu stratejilerin
farkinda olarak mi1 yoksa stratejilerden haberdar olmaksizin m1 eylemde
bulunduklar1 6grenilebilir.
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