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Ozet

Amag: Durumsal kriz iletisimi modelindeki kriz karsilama stratejileri ile sosyal medya kriz iletisimi
uygulamalar: birlikte degerlendirilerek sosyal medya krizlerinin kurum itibar: iizerindeki etkisi 6l¢iilmek
istenmektedir.

Yontem: Kesifsel analiz ve icerik analizi yontemi kullanilmistir. Sosyal medyada kriz yonetiminin kurumsal
itibar1 nasil etkiledigi Timothy Coombs’un durumsal kriz iletisimi modeline goére agiklanmistir. Calismanin
sonucunda kurumun ne kadar itibar kaybi yasadigi, kurumun kriz yénetiminde sosyal medyanin ne kadar
dogru kullanildigiyla birlikte degerlendirilerek kriz yonetiminin basarisi irdelenmistir.

Bulgular: Durumsal kriz iletisimi modelindeki kriz karsilama stratejileri, kriz tiiriiyle uyumlu olsa da kriz
yonetiminde sosyal medya lizerinden dogru ve etkili bir strateji yilrutilmezse kriz yonetimi basarisiz
olmaktadir. Modeldeki kriz karsilama stratejileri sinirlidir ve bazi durumlarda yetersiz kalmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medyada Kriz Yonetimi, Online itibar, Durumsal Kriz Iletisimi Modeli

Bilgilendirme: Bu makale Aslin Yenice tarafindan kaleme alinan “Sosyal Medyada Kriz Yonetimi ve Kurumsal
Itibarla iliskisi Uzerine Bir Uygulama” adli yiiksek lisans tez calismasindan olusturulmustur.
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AN EMPIRICAL STUDY ON THE RELATIONSHIP BETWEEN INSTUTIONAL REPUTATION AND CRISIS
MANAGEMENT IN SOCIAL MEDIA

Abstract

Objectives: Crisis response strategies in situational crisis communication theory and social media crisis
communication strategies are evaluated together and it is aimed to measure the effect of social media crises
on corporate reputation.

Methods: Content analysis method and exploratory analyzing are used in the study. It's described that how
the crisis management effects an instutional reputation through social media by virtue of situational crisis
communication theory posited by Timothy Coombs. In conclusion, the success of crisis management is
discussed in connection with evaluating of how social media is used effectively during crisis management in
corporate including the level of its lost reputation.

Results: Although crisis types are appropriate for all the crisis communication strategies, crisis management
fails if effective strategies cannot be managed by the company via social media platforms. Additionally, crisis
response strategies of the model are limited for some crisis types.

Keywords: Crisis Management in Social Media, Online Reputation, Situational Crisis Communication Theory
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Giris

Teknoloji dinyasinda yasanan gelismelerden medya araclar1 da ciddi bir sekilde etkilenmistir ve halkla
iliskiler faaliyetleri de buna bagh olarak evrim gecirmistir. Diger bir deyisle, halkla iliskilerin hedeflerinden
kullandig1 araclara kadar biiyiik 6lciide bir degisim gozlemlenmektedir. Bu degisim neticesinde, E-Halkla
lliskiler (E-Public Relations) denilen yeni bir halkla iliskiler alan1 olusmustur. Artik teknolojinin de
kullanilmasiyla birlikte hedef kitleye ¢cok cabuk ulasilabilmekte, bilgiler cok kolay depolanabilmekte ve ¢ok
daha az maliyetle faaliyetler gerceklesebilmektedir (Golont, 2006: 74).

Halkla iliskiler yonetiminin alanlarindan biri de itibar yonetimidir. Itibar1 etkileyen en 6nemli unsur krizlerdir.
Bazi krizler sosyal medyada baslar; bazen de geleneksel medyada baslar ve sosyal medyaya sigrar. Artik
gliniimiizde nasil baslarsa baslasin tiim krizlerin sosyal medya kanallar1 kullanilarak ¢6ziilmesi ve aninda
kurumlarin krize tepkilerini belirtmesi 6nem tasimaktadir.

Kriz, bir kaza sonucu aniden olusabilir ya da kii¢liciik bir sorun, sosyal medya araciligiyla kocaman olur ve bu
durum takipcilerin boykotlariyla sonuglanir. Tim bunlar kurumlarin itibarina ciddi zarar verir. Bazi krizler
onceden sinyal verir ve fark edilebilir. Kriz, iyi yonetildigi takdirde itibar kayiplar1 6nlenebilir. Bazi krizler de
bir anda gelisir ve o anda krize miidahale gerektirir. Onceden hazirlanmis bir kriz plani oldugu zaman kriz,
¢ok daha etkili bir sekilde yonetilir ve yine krizin olumsuz etkileri azaltilabilir. Tiim kurumlarin sosyal
medyada etkili bir kriz iletisimine ihtiyaci vardir. Krizler sosyal medya lizerinden iyi yonetilmedigi takdirde;
kurumlarin kdbusu olur.

Bu calismada, sosyal medya tizerinden kriz yonetimi yapilirken kurumsal itibarin korunmasi icin literatiirde
yer alan Timothy Coombs’un durumsal kriz iletisimi modelinden yararlanilmaktadir. Kriz, bu modele
bakilarak ¢oziimlenmektedir. Bu modelde amag, kriz tiiriiniin ortaya konulmasiyla birlikte kurumun kriz
sorumlulugunun belirlenmesidir. Kriz sorumlulugu belirlenirken su {i¢ unsura bakilmahdir: Kriz ge¢misi,
paydaslarla kriz dncesi iliskiler ve sorumluluk atfi. Bunlardan gelen sonuca gore de itibarin korunmasi icin en
uygun kriz karsilama stratejilerinin secilmesini esas alan bir yaklagimdir.

Yapilan ¢alismada Nestle’nin sosyal medya krizi bu modele gére ¢oziimlenmektedir. Kurumun krize tepki
stratejileri ele alinarak; kurumun krizi ¢ézerken sosyal medyayr ne kadar aktif kullandiginin tespiti
yapimaktadir. Nestle’'nin Coombs’un kriz karsilama stratejilerini dogru kullanip kullanmadig: belirtilerek
kurumun itibarinin zarar goriip gérmedigi belirlenmektedir.

1. Literatiir incelemesi
1.1. Sosyal Medyada itibar Yonetimi ve Onemi

Sosyal medya; mobil araglar ve internet vasitasiyla kullanicilarin her tiirli bilgi ve deneyimlerini paylastig
sosyal platformlardir. Sosyal platformlar; sohbet odalari, tartisma forumlari, lokasyona dayali hizmetler,
sosyal ag hizmetleri, sosyal rehberler, sosyal imleme, sosyal itibar aglari, webloglar, bloglar, podcastler,
videocastler, wikiler, facebook, twitter gibi aplikasyonlardan olusmaktadir (Erdz ve Dogdubay, 2012: 134).

Online itibar, insanlarin sanal diinyada markalar hakkinda nasil konustugu ve bu markalari nasil algiladigidir.
Sanal diinyada markalar hakkinda yapilan negatif yorumlar; kurumlarin online itibarini ciddi bir sekilde
etkileyecegi i¢in online itibar yonetimi, halkla iliskilerin en 6nemli alanlarindan biri haline gelmistir (Amigo
vd., 2010: 1).

Cone Communications arastirma sirketinin 2011 yilinda yaptig1 “2011 Online Influence Trend Tracker” adli
arastirmasina gore her bes tiiketiciden doérdi, internette bir iriinle ilgili olumsuz haber gérdiikleri zaman
satin alma kararini degistirdiklerini ve tiliketicilerin %89’u ftriinlerle ilgili bilgi almak icin internet
kaynaklarini giivenilir bulduklarini belirtmistir. Tiiketicilerin %59’u ise cep telefonlarindan ¢ok kolay
ulasabildikleri i¢cin online iriin yorumlarini okumayi tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Tim bu veriler
degerlendirildiginde kurumlarin online diinyadaki itibarlarinin, tiiketiciler lizerinde biiyiik bir etkiye sahip
oldugu gorilmektedir. (Cone Communications, 2011).

Geleneksel itibar yonetimi kurallari, online platformlarda da gecerliligini korumaktadir; ancak dijital diinya,

her an krizlere acik bir alan olarak markalarin karsisinda yer almaktadir (Ozgen, 2014: 123). Online itibar

yOnetimi; bir markanin internet ortaminda siirekli takip edilmesine dayanan ve bunun sonucunda da

isletmenin web’deki marka farkindaligina ve itibarina yonelik bilgilere ulasilmasini saglayan bir yonetim

stirecidir. Internette marka hakkinda yer alan iyi icerikler, sirket hakkindaki olumlu bilgileri desteklerken;

olumsuz bilgileri de tepki hizina bagh olarak 6nleyebilir. Online itibar yonetimi, internette yer alan olumsuz
3
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bilgileri silmeye ¢alismaz; bu bilgilerin kullanicilar iizerindeki etkisini azaltmaya ve sorunun kaynagini
¢6zmeye dayanir. Olumsuz bir online itibar, markanin gercek hayattaki itibarini da olumsuz etkiler. Ayni
zamanda online itibar, internette markanin adini1 karalamaya ¢alisan rakip sirketlere karsi da miicadele
aracidir. Online itibar yonetiminin temelinde arama motorlarinda yer alan anahtar kelimelerin izlenmesi ve
bu igeriklerin dogru bir sekilde cevaplandirilmasi da yatmaktadir (Mikulaskova vd, 2016: 398).

Online itibar yonetimini zorunlu kilan en 6nemli sey, sosyal medyada olusturulan igeriklerin kontrolsiiz bir
sekilde yayilmasidir. Bunlar takip edilmez ise dijital diinyada, isletmeler bir¢ok problemle karsilasabilir.
Bunlardan en 6nemlileri sunlardir (Ongiin, 2014): Sahte hesaplar, yalan haberler ve icerikler, sahte domain
isimleri, kisisel skandallar, eski ¢alisanlar, kurumsal skandallar, yasal dokiimanlar, isim degisiklikleri, sikayet
siteleri, negatif yorumlar, rakip saldirilari, yanhs bilgilendirme, nefret siteleri ve bloglari, sahte hesaplar
lizerinden yapilan saldirilar, nefret sdylemli agilmis sosyal ag sayfalari, marka hakkina saldiri, bilgi sizmas;,
negatif haberlerin yayilmasi, sektore yonelik olumsuz algilar.

Sonug olarak olumlu marka itibar, tiiketicilerin isletmeye kars1 giiven kazanmalarini saglar ve isletmeye
yiiksek satis rakamlari getirir. Olumsuz marka itibar ise tiiketicilerin markaya kars1 duyduklar giivensizlik
sonucu o markadan iiriin alinmamasi ve satislarin diismesi olarak isletmelerin karsisina biyiik bir sorun
olarak ortaya cikar (Giizel, 2014: 8).

1.2.  Sosyal Medyada Etkili Kriz iletisimi ve Yonetimi

Kriz; 6nceden anlasilamayan ve fark edilemeyen, 6rgiit tarafindan hizla miidahale edilmesi gereken, 6rgiitiin
onleme ve uyum mekanizmalarini yetersiz birakarak mevcut degerlerini, hedeflerini ve varsayimlarini tehdit
eden gerilim halidir (Tagraf ve Aslan, 2003: 150).

Krizden daha az hasarla kurtulmak ve kurumun itibarin1 yeniden eski haline déndiirmek icin isletme
yoOneticilerinin krizin temel nedenlerini bulmasi1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda da hemen halkla iliskiler
faaliyetlerini yiliriitmeye baslamalidirlar. Kriz dénemlerinde halkla iliskiler faaliyetleri isletmeler icin ¢ok
onemlidir ve bu faaliyetler, normal donemlere gore ¢ok daha fazla kullanilir (Akdag, 2015: 2).

Eskiden isletmeler, markalar1 hakkinda neler konusulacagin1 planlayabiliyordu. Online platformlar ortaya
ciktigindan beri ise isletmeler, markalar1 hakkinda neler konusulacagini kontrol edemez duruma gelmistir.
Bircok marka sosyal medyada bulunma konusunda tereddiit etmektedir; ama bir kriz meydana geldigi zaman
sosyal medyada yer almamak biiytik risktir. Lochridge ’e (2011) gore krizi kontrol edebilmenin tek yolu; krizin
ortaya ciktigl sosyal medya platformunu krize karsilik vermek icin kullanmaktir. Ornegin; kriz bir Youtube
videosundan kaynaklaniyorsa; isletmenin de krize bir Youtube videosu ile karsilik vermesi gerekmektedir.
Kullanicilar, sosyal medyadan edindikleri bilgileri giivenilir olarak gormektedir. Bu gercek, herhangi bir sirket
tarafindan kiigclimsenmemelidir ve isletmenin sosyal medyada yer alan olumsuz bilgileri ciddiye alinmalidir.
Sosyal medya araciligiyla isletmeler krizlere aninda miidahale edip cevap verebilir duruma gelmistir. Sosyal
medyanin varligiyla birlikte krizler tahmin edilemeyen bir hal almistir; bu da sosyal medyanin viral
ozelliginden kaynaklanmaktadir. Bazen bir kriz sosyal medya disinda da olusabilir ve sosyal medya, bu krizi
hafifletmek icin kullanilabilir. PWC'nin 2013 yilinda yaptigi arastirmaya gore sirketlerin %57’si Kkriz
¢ozlimlerinde sosyal medyay1 ana kaynak olarak gormektedir (Stranska ve Stritesky, 2015: 52-53).

Sosyal medya aglarindan gelen bir krize en dogru miidahale araci, yine sosyal medyadir. Sosyal medya kriz
iletisiminde su amaclara hizmet etmektedir (Alikilig, 2011: 190):

¢ Kurum hakkinda konusulanlari takip etmek
* Potansiyel krizleri 6ngérmek
* Kriz aninda paydaslarla iletisim kurmak

Isletmeler krizle miicadelede interneti devreye kattiklarinda soyle bir kriz plan1 olusturmalidir (Giicdemir,
2010: 83):

* Intranet sanal kriz yonetim merkezi olarak kullanilmalhdir.

*  Web ortami 7/24 izlenmelidir.

* Kriz takiminda bir bilisim veya web uzmani olmalidir.

* Kurumsal web sitesinde bagimsiz kaynaklarin linkleri bulunmalhdir.
* Kurumsal web sitesinde giincel bilgiler olmalhdir.
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* Krizle ilgili forumlarda, sosyal paylasim platformlarinda ve bloglarda ne tir bilgilerin
paylasildigi takip edilmeli ve bunlara gore stratejiler olusturulmaldir.

* Kriz aninda, basit bir isimle yeni bir sayfa agilmalidir.

* Sosyal paydaslarin iletisim bilgilerinin oldugu bir veri tabani kriz aninda hayat kurtaricidir.

* Kurumsal web sitesinde online bir platform olusturularak gelen sorular aninda
cevaplandirilmalidir.

Kisaca isletmede online itibarin yonetilmesinin sirr1 5 adimdadir. Bunlar (Sofranec, 2016: 74):

* Miisterilerin online platformlarda isletme hakkinda neler konustugunun izlenmesi:
Online platformlara iiye olunup kurum hakkinda konusulanlarin takip edilmesi; tyelik
bulunmayan sosyal platformlar icin de Google Alert 6zelligi kullanilarak marka ile ilgili
yorumlarin hepsinden isletmenin haberdar olmasinin saglanmasidir.

* Olumsuz yorumlarin nedenin anlasilmasi: Bir olumsuz yorum cevaplandirilmadan 6nce
mutlaka sorunun nedeninin ne oldugunun anlasilmasi gerekir; calisanlarla konusup hizmetin
kontrol edilmesi 6nemlidir; daha sonra duruma uygun cevap verilmelidir.

* Uygun cevaplarin verilmesi: Eger miisteri hakliysa kesinlikle 6ziir dilenmelidir; durumun
diizeltilecegi belirtilmelidir. Bir yanlis anlasilma var ise iizgiin olundugu belirtilerek durumun
isletme acisindan nasil algilandigi paylasilmalidir.

e isletmenin cevap tonunun ayarlanmasi: isletmenin yanitlari, sirketin degerlerinin ve
profesyonel deneyimlerinin yansimasidir. Argo kelimelerden kacinilmali, cevap tonu ilimh
olmalidir. Cevapta isletmenin giiclii noktalarina vurgu yapilmalidir.

* Gerektiginde offline araclardan destek alinmasi: Misterinin sikayeti ¢6zlime ulasmazsa;
onunla mail veya telefonla iletisime gecilmelidir. Direkt miisterinin kendisine 6zel olarak
durumun nasil diizeltileceginin sorulmasi 6nemlidir.

1.3. Sosyal Medyada Kriz Yénetimi ve Kurumsal itibarla iliskisi

Insanlar, online platformlarda markalar hakkinda neler séylenildigine cok fazla 6nem vermektedir; 6zellikle
tanimadiklar1 insanlarin online sitelerde tarafsiz bir sekilde goriislerini dile getirdiklerine inandiklar1 icin
onlarin gériislerine gore satin alma karar1 vermektedir. insanlar; paralarini ve zamanlarini bir marka icin
harcamadan 6nce mutlaka bir markanin neler yapabilecegini ve giiciini 68renmek istemektedir. Bir kriz
olustugu zaman “miisterilerle iletisime geciliyor mu?” veya “markanin vaatleri nelerdir?” gibi sorulara cevap
aramaktadirlar. Tim bu arastirilan bilgiler, aslinda isletmenin itibarinin nasil oldugunun 6grenilmesini
amaglar. isletmenin itibar1 demek; isletmenin markasi demektir. itibar; insanlarin marka adin1 duyduklari
veya gordiikleri zaman isletmenin logosu, ismi ya da isletmeye iliskin herhangi bir sey hakkinda ne
diisiindtgiidiir. Insanlarin, bir marka icin online platformlarda neler soyledigi kontrol edilemese de;
isletmenin bu durumu yonetebilmesi icin yapabilecegi baz1 6nemli calismalar vardir. Bu ¢alismalar vasitasiyla
krizin etkisi minimal diizeye indirgenebilir ve kriz kisa siirede ¢ozlimlenebilir (Manternanach, 2015: 14).

Sosyal platformlar, kurumlarin itibarlarini pozitif veya negatif yonde etkileme konusunda hayati bir 6neme
sahiptir. Bundan dolayi itibarin yonetilmesinde; isletmelerin sosyal medyay1 asla kiiciimsememeleri, sosyal
medyada isletmeyle ilgili bilgileri takip etmeleri ve sosyal medya araglarini etkili bir sekilde kullanmalar
gerekmektedir. Herkesle sikayetler paylasilmadan 6nce insanlarin sikayetlerini giderecek ¢oztimler tretilirse
online ortamda itibara zarar verecek unsurlarin biiyiik cogunlugu ortadan kaldirilabilir. Zaten kurum pozitif
itibara sahipse isletmenin savunuculari ve fanlar1 bir anda olaya dahil olabilmekte ve isletmenin savunmasini
onlar iistlenebilmektedir (Aydin, 2011: 11).

Kurum itibar, igerisinde birgok konuyu barindirir; sosyal sorumluluk, marka bilinirliligi, kurum imaji, algisi
gibi. Bunlar; her zaman icin insanlarin merak ettigi ve ¢ogu zaman isletmenin algisindan daha farkl algilarin
olustugu konulardir. Hele ki yeni medya arag¢larinin gesitlili§inden sonra bu algilar iyice yonetilemez hale
gelmistir. Bundan 6tiirQi; itibar yonetimi ile ilgili konular (sosyal sorumluluk projeleri, kurumsal imaj
calismalari, kamuoyu ile iliski yonetimi vb.) online ortamlarda giincel olarak kamuoyuyla paylasilmalidir.
Bunu yapabilmek i¢in uzman kisilerle calisilmali, bilgiler sistemli bir sekilde kontrol edilmeli, proaktif ve
reaktif olarak bilgiler giincellenmelidir (Isler, vd., 2013: 180-181).
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Durumsal Kriz iletisimi Teorisi (Situational Crisis Communication Theory)

2007 yilinda Timothy Coombs tarafindan gelistirilen durumsal kriz iletisimi teorisi (situational crisis
communication theory - SCCT), kriz tiiriiniin kriz yonetimi stratejilerini nasil etkiledigini ve buna bagh olarak
itibarin nasil korunmasi gerektigine iliskin arastirmalar 1s18inda dogmustur. Bir organizasyonun imaj ve
itibarini; baska bir deyisle kamuoyu tarafindan algilanma seklini, krizler ile tehlikeye giren degerli bir kaynak
olarak goren bir yaklasimdir. Stratejik bir yaklasimla kriz durumunun incelendigi ve ona en uygun yonetim
stratejilerinin Onerildigi kriz iletisimi modelidir (Bayrak, 6-7). Modelin genel 6zellikleri maddeler halinde
verilmektedir (Akbulut, 2016: 53-57):

Durumsal kriz iletisimi teorisinin temelinde atif teorisi bulunmaktadir. Atif teorisi insanlarin negatif
sonuclari olan beklenmedik olaylarin nedenleriyle ilgili belli yargilarda bulunacaklari varsayimina
dayanir. Buna gore insanlar bir olayin nedenini ya olaya dahil olan bir kisiye (kisisel nedensellik) ya
da bazi digsal giiclere (dissal nedensellik) atfetmektedirler. Atif teorisine gore insanlar
olaylarin/krizlerin nedenleri hakkinda yer, stireklilik ve yonetilebilirlik boyutlari temelinde yargida
bulunmaktadirlar. Yer, olayin/krizin c¢ikis yeri veya merkezi ile ilgili olup olayin igsel bir
nedenden/kisiden mi yoksa dissal bir aktérden mi kaynaklandigina génderme yapmaktadir.
Siireklilik, olayin/krizin sebebinin siireklilik gosterip géstermedigini ya da zaman icerisinde degisip
degismedigini belirtmektedir. Yonetilebilirlik ise olayin/krizin kisinin kontroliinde mi yoksa kisiyi
asan bir otoritenin denetiminde mi oldugunu ifade etmektedir. Insanlar bu ii¢ boyuta bagh olarak
bir olaya/krize, krize dahil olan kisinin mi yoksa g¢evresel faktorlerin mi neden olduguna karar
vermektedirler. Buna gore orgiitsel baglamda krizin nedeni siireklilik arz ediyorsa krizin
yoOnetilebilirliginde dissal aktorlerin etkisi diisiik ise ve son olarak kriz orgiit icinden
kaynaklaniyorsa bu durumda insanlarin krizin sorumlulugunu érgiite atfetme diizeyleri de yliksek
olmaktadir.

SCCT, krize gore kriz karsillama stratejilerinin belirlendigi ve bu krizlere uygun karsilama
stratejilerinden kurumsal itibarin nasil etkilendigini anlamaya ¢alisan bir modeldir. Teori, baz1 kriz
durumlari i¢in bazi kriz karsilama stratejilerini tanimlamaktadir.

SCCT, bazi kriz tiirlerinin belirli kriz sorumlulugu dereceleri oldugunu iddia etmektedir. Bir krizde,
paydaslar kuruma ne kadar sorumluluk ytiklerse kurum itibar1 da o derecede zarar goriir.

Teorinin ikinci asamasinda Kelly’nin esdegiski prensibinden tiiretilmis iki faktér énem kazanir.
Bunlar; siireklilik ve ayirt ediciliktir. Sireklilik, kurumun ge¢miste ayni tiir krizler yasayip
yasamadigina bakar. Ayirt edicilik ise kurumun ge¢cmiste paydaslariyla iliskilerinin nasil oldugunu
inceler. Buna gore kurumun ge¢miste krizler yasamis olmasi ya da paydaslariyla yine ge¢cmiste
iliskilerinin sorunlu olmasi kurumun itibarina y6nelik tehdidin artmasina neden olur.

Kurumun paydaslari; pay sahipleri, calisanlar, miisteriler, tedarikgiler, kredi saglayanlar, rakipler,
hiikiimet kuruluslari, meslek orgiitleri ve yerel topluluklardir. Paydaslar 6zelliklerine gore etkin
kamu kategorilerini, fonksiyonel kamu kategorilerini, normatif kamu kategorilerini ve yayilmis
kamu kategorilerini olusturur. Etkin kamu kategorileri, kurumun varligin1 ve kaynaklarin
kontroliinii saglayan kamulardir. Pay sahipleri, diizenleyici kuruluslar ve y6netim kurulu bu
kategorinin icine girer. Fonksiyonel kamu kategorileri, kuruma girdi saglar ve karsiliginda
kurumdan c¢ikt1 alir. Calisanlar, sendikalar, kaynak saglayanlar ve miisteriler bu kategoriyi olusturur.
Kriz zamani magdurlarin ortaya ¢ikmasi ile onlar da bu kategorinin igine alinir. Normatif kamu
kategorileri; benzer diisiince yapisinda olan ve benzer problemlere sahip olan gruplardir. Ticaret
orgiitleri, politik gruplar ve meslek orgiitleri bu gruba girer. Kurumun bazi hareketlerinin kurum
dist sonuglar: olabilir. Boyle durumlarda yayilmis kamu kategorileri devreye girer. Bu kategori;
medyadan, aktivistlerden ve halktan olusur.

Kurum itibarini etkileyen bazi unsurlar vardir. Kriz ge¢misi ve kriz oncesi iligkiler krizin etkisini
arttiricl unsurlardir. Kriz ge¢misi, kurumun ge¢miste benzer krizler yasayip yasamadigina bakar.
Kriz oncesi iliskiler ise kriz 6ncesinde kurum ve paydaslar arasindaki iliskinin nasil olduguna
odaklanir. Arttirici unsurlar oldugu zaman krizin hasar1 arttacaktir ve itibar kayb1 daha biiyiik
olacaktir. Bir Kriz tehdidini etkileyen doért unsuru vardir: (1)kriz ¢esidi, (2) hasarin siddeti, (3)kriz
gecmisi ve (4)iliskinin tarihgesi. Potansiyel kriz tehdidinin degerlendirilmesi iki adimdan
olusmaktadir. ilk adim, kriz tiiriiniin tespit edildigi, kriz sorumlulugunun niteliklerinin belirlendigi
ve itibarin ilk etapta ne kadar zarar gordiigliniin degerlendirildigi stiregtir. Kriz tiirii tanimlanarak
ilk kriz sorumlulugu belirlemelerine gére kriz; ii¢ kriz tiiriinden birine yerlestirilir. ikinci adimda;
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krizin siddeti, krizin ge¢misi ve ge¢cmis performansi dikkate alinir. Siddetli bir kriz, sorumluluk atfin
arttirir ve Kkriz yoneticisi tarafindan bir derece daha sorumluluk fazlaymis gibi degerlendirilir.
Ornegin; magdur durumdaki krizler, kazayla olusmus krizler gibi degerlendirilir. Kriz gecmisi ve
performanstan biri ya da her ikisi negatif ise yine kriz yoneticisi krizi bir derece daha giiclii
algilayacaktir. SCCT’de kriz tiirtine gore belirlenen itibar kaybinin derecesi ile krize uygun kriz
karsilama stratejileri eslestirilir (Coombs, 2006: 244-245).

Sekil 1: Coombs’un Kriz Tiirleri Siiflandirmasi ve Krizlerin Yol A¢tig1 Sorumluluk/Tehdit Diizeyleri

Kriz Tiirleri Krizden Dogan  Isletme itibarina
Sorumluluk Yonelik Tehdit
isletmenin Magdur Konuma Isletmenin elinde  Hafif diizeyde
Diistiigii Krizler IENER

nedenlerden

* Dogal felaketler kaynaklandigi i¢cin

* Sdylenti ve dedikodular sorumluluk digsal

* Isyerinde siddet faktorlere

* Uriine zarar vermeye yonelik atfedilmektedir.
orgit dis1 miidahaleler

Kasitsiz Olarak Olusmus Krizler [sletmenin Onemli diizeyde

krizden dogan
sorumlulugu en az
diizeydedir.

* Hukuka aykiri olmamakla birlikte
isletmenin etik dis1
davranislarina yonelik kamuoyu
baskisi

* Kullanilan teknoloji ve
ekipmandan kaynaklanan
hatalarin yol agtig1 kazalar

* Teknik hatalara bagh olarak
driiniin piyasadan geri ¢ekilmesi
ve toplanmasi

Kasith Olarak Olusmus Krizler [sletmenin Gok ciddi duzeyde

krizden dogan
sorumlulugu en

* Insan hatalarinin yol agtig1 krizler
e Insan hatalarina bagh olarak

P ; . . yiiksek
iriiniin piyasadan geri ¢ekilmesi diizeydedir.
ve toplanmasi

* Isletmenin hukuk dis1
davranislarinin neden oldugu
krizler

Coombs 1995 yilinda kriz tiirlerini; gaflar, kazalar, ihlaller ve terdérizm olarak dort grupta incelemistir. 2002
yilinda ise Coombs ve Holladay, krizlerin tiirlerini yeniden siniflandirmis ve bu sefer kriz tiirlerini ii¢ grup
olarak ayirmislardir (Coombs, 20073, s.137). Buna gore krizler; isletmenin magdur konuma diistiigii, kasitsiz
olarak ortaya cikan ve kasitli olarak olusmus krizler olmak iizere ii¢ sinifa incelenmektedir. Coombs’un kriz
tiirleri siniflandirmasina gore krizlerin kurumlara ytikledikleri sorumluluk diizeyleri, Sekil 1'de verilmektedir
(Acikgoz, 2009: 246-247):

Coombs’a gore ti¢ farkh kriz tepki stratejisi vardir. Bunlar; itiraz etme, krizin etkilerini azaltmaya ¢alisma ve
yeniden insa etme olarak belirtilir. Itiraz etme stratejisi, krizin varligini ya da krize neden olan etkenleri inkar
eder. Bu stratejiyi benimseyen kurumlar, kendilerini krizin magduru olarak gosterirler. Cikan haberlerin
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asilsiz ve soylentiden ibaret oldugunu belirterek krizi reddederler. Bu yolla paydaslar1 da kendilerine
inandirirlar. Bazi kurumlar ise kriz oldugunu kabul ederler ve krizin neden oldugu problemleri ¢6zmeye
calisarak krizin negatif sonug¢larint minimuma indirirler. En iyi strateji, tekrar insa etme stratejisi olarak kabul
edilir. Clinkii bu strateji, kurumun kendini siirekli yenilemesini ve krize neden olan problemleri ¢6zmesini
saglayarak tekrar bir kriz durumuyla karsilasmasini 6nlemeyi amaglamaktadir. Onlenebilir kriz durumlari i¢in
liclincii strateji en iyisidir (Mustafayeva ve Dosaliyeval, 2015: 167-168). Ikincil krize tepki stratejileri ise
pozitif itibar algisi olusturmak icin ¢alisir. Birincil yanitlar1 desteklemek ve halkin algisini degismek icin
kullanilir. Bu strateji érgiite duyulan sempatinin arttirilmasi icin vardir. Ornegin; krizi daha arzu edilen bir
konuma tasimak ve paydaslarin 6rgiite kars: iyi niyetini arttirmak icin onlardan ovgiiyle s6z etmek gibi
(Stephens, Malone ve Bailey, 2005: 398-399). Coombs’un krize tepki stratejileri Sekil 2’de detayl olarak
aciklanmaktadir (Coombs, 2007b: 170):

Sekil: 2 Durumsal Kriz Iletisimi Teorisi'ne Gore Krize Tepki Stratejileri

TEMEL KRIiZE TEPKi STRATEJILERI

Krizi Reddetme Stratejisi

Suclayan tarafa saldir:: Kriz yoneticisi isletmeyi suclayan bireylere
saldirmaktadir.

Inkar etme: Kriz yoéneticisi krizin varhgini reddetmektedir

Suc Kkegisi: Kriz yoneticisi isletme disindan bireylerin krize neden oldugunu
ileri stirmektedir.

Krizin EtKilerini Azaltma Stratejisi

Bahane: Kriz yoneticisinin krize sebep olan olaylar1 kontrol edemedigini ve
kimseye zarar verme niyetlerinin olmadigini belirtmesiyle isletmenin krizle
ilgili sorumluluklarini azaltmaya ¢alismasidir.

Savunma: Kriz yoneticisinin krizin algilanan olumsuz etkilerini azaltmaya
calismasidir.

Tekrar insa Etme Stratejisi

Tazminat: Kriz yoneticisinin kriz kurbanlarina para ya da maddi kayiplari
karsilayacak hediyeler vermesidir.

Oziir dileme: isletmenin tiim kriz sorumlulugunu iizerine aldigini
belirtmesiyle paydaslardan 6zir dilemesidir.

IKINCIL KRIZE TEPKIi STRATEJILERI

Destekleme Stratejisi

Hatirlatma: Isletme, paydaslarina gecmisteki basarilarini hatirlatmaktadir.
Sevgi kazanma: Kriz yoneticisi paydaslart 6verek onlarin sempatisini
kazanmaya ¢alismaktadir.

Kurban edilme: Kriz ydneticisi, isletmenin de krizin kurbanlarindan biri
olugunu hatirlatmaktadir.

SCCT'deki atif teorisine dayali durumsal kriz iletisimi adimlari sdyle olmahdir (Coombs, 2007c):

* Krizden etkilenenlere, geri cagirma bilgileri de dahil olmak iizere biitiin bilgilendirici
enformasyonlar verilmelidir. Bu temel krize tepki stratejisinin yarisini olusturur.

* Tim krizden etkilenenlere, krizin tahribatinin yarattigi travmaya yonelik danismanlik verilmesi
ve kriz magdurlariyla diizeltici enformasyonlarin paylasilmasidir. Bu da temel krize tepki
stratejisinin diger yarisidir.

* Kriz sorumlulugu en diistik oldugunda ve kasit unsurlari icermediginde bilgilendirici ve diizeltici
enformasyon tek basina yeterlidir.
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* Kriz sorumlulugu en diisiik oldugu zaman(isletmenin magdur oldugu krizler) ve krizin etkisini
arttirict unsurlar(kriz gegmisi-iliskinin tarihgesi) var ise bilgilendirici ve diizeltici enformasyona
krizin etkilerini azaltma stratejileri eklenmelidir.

* Kriz sorumlulugu diisiik oldugu zaman(kasitsiz krizler) ve krizin etkisini arttirict unsurlar(kriz
gecmisi-iliskinin tarihcesi) yok ise krizin etkilerini azaltma stratejileri kullanilmalhdir.

*  Kriz sorumlulugu diisiik oldugu zaman ve krizin etkisini arttirici unsurlar(kriz ge¢misi-iliskinin
tarihgesi) var ise bilgilendirici ve diizeltici enformasyona yeniden insa stratejileri eklenmelidir.

* Kriz sorumlulugu en yiiksek oldugu zaman(6nlenebilir krizler) ise bilgilendirici ve diizeltici
enformasyona yeniden insa stratejileri eklenmelidir.

* Tazminat stratejisi, krizde magdurlar ciddi zarar gordiigii zaman kullanilir.

* Birincil yanitlara destek olmak icin destekleme stratejilerinden yararlanilabilir.

* Krizi reddetme stratejileri yalnizca sdylentiler ve paydaslarla yasanan krizler igin
kullanilmahdir.

2. Sosyal Medyada Kriz Yéonetimi ve Kurumsal itibarla iliskisi Uzerine Bir Model Uygulamasi
2.1. Uygulamanin Amaci

Teknolojideki gelismeler sonucu kurumlarin yasadiklari krizleri sosyal medya ilizerinden ydnetebilmesi
miimkiin hale gelmistir. Bu siire¢ ¢cok iyi yonetildigi zaman kurumlarin itibarlarini olumlu yénde etkilerken iyi
yonetilmedigi takdirde tam tersi bir etki yaratarak kurumlarin itibarlarini olumsuz yénde etkilemektedir. Bu
siirecin yonetilmesinde etkili olan en 6nemli faktér, kurumlarin krize verdikleri tepki stratejileridir. Orgiitler
krize cevap verme stratejilerini, imajlarini tehditten koruyabilecek sekilde yapilandirmaktadir. Bozulan imaj,
en uygun tepki stratejisiyle onarilip giiclendirilmelidir.

Uygulamanin amaci; SCCT modelindeki kriz karsilama stratejileri ile sosyal medya kriz iletisimi uygulamalar1
birlikte degerlendirilerek sosyal medya krizlerinin kurumlarin itibarlar1 tlzerindeki etkisi 6l¢iilmek
istenmektedir.

Uygulamanin cevap aradigi soru ise sosyal medya krizlerinde SCCT modelindeki kriz karsilama stratejileri ile
kurumlarin itibarlari arasindaki iliskinin anlasilmaya calisilmasidir.

2.2. Uygulamanin Yontemi

Bu calismada, Nestle’nin sosyal medya hesaplarinin olup olmamasi ve krizin sosyal platformlar araciligiyla ne
kadar etkin bir sekilde yonetilip yonetilmedigi irdelenmistir. Sosyal medya krizi, durumsal kriz iletisimi
teorisinin krize tepki stratejilerine bakilarak analiz edilmistir. Buna gére kurumun stratejilerinin dogru olup
olmadig belirlenmis ve kurum itibarinin zarar goriip gérmedigi ortaya ¢cikarilmistir. Sonug kisminda 6zellikle
kriz yonetilirken yapilan hatalara yer ayrilmistir ve kisisel degerlendirmeleri icermektedir. Uygulamada hem
birincil hem de ikincil verilerden yararlanilmistir. Kurumun kendi web sitesi ve sosyal medya hesaplar:
birincil kaynaklardir. Kurumun yasadigi sosyal medya krizini ele alan ¢alismalar(dergi, gazete, makale vb.) ise
ikincil veri kaynaklarini olusturmaktadir. Nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi kullanilmistir. Kesifsel
bir arastirmadir; ¢iinkii bir sonuca ulasmaktan ¢ok; olayin anlasilmasina odaklanilmigtir. Arastirmanin sadece
ilk kismi(nitel) yapilmistir.

2.3. Nestle’nin Greenpeace ile Yasadig1 Krizin Durumsal Kriz iletisimi Teorisine Gore incelenmesi
2.3.1. Krizin Ortaya Cikis Nedenleri

Greenpeace, Nestle'ye karsi viral bir kampanya baslatmistir. Sirketin, iirtinlerinde kullandig1 palmiye yaginin
Endonezya’da yagsayan orangutanlarin ve orangutanlarin yasam alani olan yagmur ormanlarinin yok olmasina
neden oldugu ileri siiriilmustiir. Videoda, Kit Kat paketini acan bir adamin ¢ikolata yerine bir orangutanin
parmagini 1siris1 ve ¢enesinden damlayan kan gésterilmektedir. Krizin asil patlak verdigi nokta ise Nestle’nin
sosyal medya kullanicillarina yo6nelik tutumudur. Sirketin yuva yapan bir kus olan logosunu, Facebook
kullanicilarinin Nestle’'nin dogaya verdigi zarara karsi profil resmi yapmalarina kurum biiytk tepki
gostermistir. Hatta isletme, bu logolari kullanan fanlarinin profillerini silecegini bile séylemistir. Dogal olarak
boyle bir tutum karsisinda tepkiler biiyliylince Facebook’taki kriz Twitter'a da sigramistir. Twitter'da
Nestle’'nin moderatdriiniin tutumuna karsi tweetler artinca Nestle sessiz kalmay tercih etmistir (Medyaloji,
2011). Sekil 3’te Nestle’nin ““Gorgl dersiniz icin sag olun. Siz kendinize bakin. Bu bizim sayfamiz, kurallar biz
koyariz, bu hep boyleydi.” seklindeki tutumuna Darren Smith isimli kullanici1 "A¢iklama yapma ve konusma
ozgurligi" seklinde cevap verirken, Nestle buna karsilik “A¢iklama yapma ve konusma ozglrligiine
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sahipsiniz. Burada, bizim koydugumuz bazi kurallar var hemen hemen her forumda oldugu gibi. Bu da durumu
acikliyor.” seklinde yorumda bulunmustur. Paul Griffin isimli kullanici ise “Sizin sayfaniz, sizin kurallariniz,
dogru, ve su an siz bir miisteri kaybettiniz, miicadeleyi kazandiniz ama savasi kaybettiniz! Mutlu musunuz?”
yorumunda bulunmustur. Nestle’'nin moderatorii, bu yoruma: “Liitfen.. Sanki sadece olumlu yorumlara izin
vermek icin her seyi sansiirliyormusuz gibi.” seklinde tepki vermistir. Asagida Nestle’nin Facebook
sayfasindaki yorumlarina bakilarak bu siireci ne kadar kotii yonettigi gortlebilir (Loveless, 2016).

Sekil:3 Nestle’'nin Sosyal Medyada Kriz Yonetimi Hatalari

SEULENE - .

/"'—‘; Nestle Thanks for the lesson in manners. Consider yourself

>~ U embraced. Butit's our page, we set the rules, it was ever thus.
8 hours ago * Report

B Darren Smith Freedom of speech and expression
8 hours ago - Report

TGN

(AN Nestle you have freedom of speech and expression. Here,
¥ c"i there are some rules we set. As in almost any other forum. It's
. to keep things dear.

8 hours ago * Report

Paul Griffin Your page, your rules, true, and you just lost a
customer, won the battle and lost the war! Happy?

8 hours ago * Report
e o . ) .
% ‘-‘—~; Nestle Oh please .. it's like we're censoring everything to allow

ﬁzaﬁ c_)rjly positive comments.
8 hours ago * Report

Krizin ilk zamanlarindan itibaren Nestle ¢ok fazla elestirilmistir. Birincisi, sirketin Greenpeace’in hazirladig:
videoya kars1 gosterdigi tepkidir. Bir baskasi da kendi Facebook sayfasindan kullanicilarinin yorumlarini
silmesidir. Videonun kaldirilmasi, yayinlandiktan birka¢ saat sonra basarilsa da video ¢ok fazla insan
tarafindan izlenmistir. Ilk otuz saatte 180.000 kisiyi gegmistir. Glinliimiiz itibariyle de videoyu, 1.000.000 kisi
izlemistir ve daha da artmaktadir. Ustelik video disinda bir de Greenpeace Avrupa’dan aktivistler orangutan
giysileri giyerek Avrupa’nin cesitli yerlerinde eylem yapmistir ( Greenpeace, 2010a).

2.3.2. Krizin Cesidi

Nestle icinde Kit-Kat'in da bulundugu birgok iirtiniinde palmiye yagi kullanmaktadir; bu yagi ise “Sinar Mas”
ismindeki Endonezya'nin en biiyiik palmiye yag lireticisinden tedarik etmektedir. Bu tedarikgi triinlerini
yasalara aykir1 bir sekilde yagmur ormanlarinda acilmis palmiye tarlalarindan elde etmektedir. Diger bir
deyisle, Nestle'nin iiriinlerinin yapiminda kullanilan palmiye yagi i¢in yagmur ormanlarn yok edilmektedir
(Marketoloji, 2010). Bunu fark eden diinyanin en biiyiik cevre érgiitii Greenpeace harekete gecmistir. Izlerken
insanin tiylerini diken diken eden bir viral video hazirlamis ve bu videoyu, sosyal medya araciligiyla
paylasmistir. Kamuoyunun da sosyal medyadan bu kampanyaya destek vermesiyle kriz bliyiim{istiir (Diinya
Gazetesi, 2013).

Coombs’un kriz tiirleri siiflandirmasina gore kriz, kurumun uygunsuz bir sekilde calistigin1 iddia eden
paydaslarin(Greenpeace) yarattigi tehdit durumudur. Orgiit disihk fazladir ve kasti olmayan bir kriz olarak
nitelendirilir. isletmenin tedarikcisinin uygun olmayan davranislarina yonelik bir kamuoyu tepkisidir. Krizi,
orgiit dis1 aktorler kriz haline déntistiirmiistiir. Kriz, 6rgiit itibarin1 6nemli diizeyde tehdit etmektedir.

2.3.3. Kriz Sorumlulugu

*  Sorumluluk Atfi: Krizin kasitsiz unsurlar icermesinden otlirii isletmenin krizden dogan
sorumlulugu diisiik diizeydedir.

* Kriz Gecmigi: 1886 yilinda Isvicre’de kurulan Nestle’nin 150 yillik tarihi, biinyesinde bir¢ok kriz
barindirir. Nestle'nin ilk krizi 1970’lerde ortaya ¢ikmistir. “Bebek Mamasi” krizi, etik olmayan
yollarla az gelismis iilkelerde bu tiriiniin pazarlanmasi ile kendini gostermistir. (IBS Center for
Management Research, 2011: 6). Bu formiile gecen anneler siitten kesilmeye baslamislar; pahal
triinleri satin almaya devam ettikleri icin bebeklerini a¢ birakma riskine girmislerdir.
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Eylemciler, yetersiz emzirmenin bebeklerin saghgi ilizerinde olumsuz etkileri oldugunu
sOylemislerdir. Ciinkii anne siitli, anneden bebege antikor tasiyarak onu bir¢cok saghk
problemlerinden korumaktadir (Smith, 2015). En 6nemli sorun, mamalarin yapilmasi i¢in su
temizligine ihtiya¢ duyulmasiydi. Hedeflenen gruplarin 6zellikle Afrika'da temiz su bulma sansi
yoktu. Suyun kaynatilarak kullanilmasi gerekiyordu. Ancak okur-yazarlik oranlarinin diisiik
olmasi nedeniyle bircok anne bunun farkinda degildi. Bu yiizden formiilii kirli suyla karistirarak
¢ocuklar1 biiyiik risklere maruz birakmislardir. Nestle, bunu bile bile anneleri bu formiilii
kullanmaya tesvik etmeye devam etmistir. Ancak bebek mamasi icin su kaynatilsa ve formiil
dogru miktarda verilse bile bu mamalar, emzirmenin sagladig1 bircok besin ve antikordan
yoksundur. Anne siitii, néronal (beyin ve sinir) gelisimi icin gerekli olan besin miktarini igerir ve
bebegi bircok hastaliktan ve potansiyel enfeksiyonlardan korur. Uluslararasi Bebek Mamasi
Eylemi Agi'na (IBFAN) gore Nestle, gelismekte olan iilkelerdeki yoksul annelere triinlerini
tanitmak icin etik olmayan yontemler kullanmistir. Bu krizin yaninda Nestle’nin tarihi boyunca
yasadig1 bazi krizlerin nedenleri sunlardir (Andrei, 2015): Cikolata yapiminda cocuk isci
¢alistirma, iiriinlerin insanlar iizerinde neden oldugu saglik problemleri, liretiminin neden
oldugu cevre Kkirlilikleri gibi. Gegmise bakildig1 zaman benzer krizler yasandig1 gériilmektedir.
Gecmiste benzer krizler yasandigl icin orgiitiin itibarina yonelik tehdit biiytiktiir ve ytliksek

sorumluluk atfini beraberinde getirmektedir.

e lliskinin Tarihgesi: 2008 yilinda Nestle, Cin hiikiimeti tarafindan kara listeye alinmstir.
Siselenmis su markalar i¢in kendi ¢ikarini giiderek promosyon c¢alismalar1 yapmistir; ama
sonrasinda dogal su kaynaklarini korumak i¢in ¢calismalar da bulunmustur. Uluslararas: Insan
Haklar1 Federasyonu(ILRF), Nestle'yi kakao liretiminde ¢ocuk isci calistirdigi icin elestirmistir.
Ingiltere’de Etik Tiiketici Arastirmalar1 Birligi(ECRA)'ne gére 20 iizerinden 0.5 puan
verilmistir(15 puan en iyi skor, 0 puan en kotii skor). Cocuk is¢i calistirma, somiirgecilik, yagmur
ormanlari tahribati, su kaynaklarini somiirme gibi nedenlerden 6tiirii bu skor verilmistir. 2005
yilinda verilen bu puanlama ile Nestle, ingiltere’nin en fazla boykot edilen markasi olmustur.
Bunun yaninda 2008 yilinda Greenpeace, Nestle'yi palmiye yag1 kullanmamasi icin uyarmasina
ragmen sirketten herhangi bir geri doniis olmamistir ve diinyanin en ¢ok palmiye yagi tiiketicisi
olarak tiriinlerinin yapiminda kullanmaya devam etmistir(IBS Center for Management Research,
2011: 7). Krizin ge¢misine bakildiginda benzer krizler yasandig: goriilmektedir ve paydaslarin
tepkisine neden olan bu krizler, kurumun itibarini olumsuz yoénde etkilemektedir. Bu da orgiite

yliksek bir sorumluluk atfi verir.

* Tim veriler 15181nda; kriz ge¢misi ve iliskinin tarih¢esine bakildig1 zaman bu iki 6genin yiiksek
sorumluluk atfin1 isaret ettigi goriiliir. Isletme dis1 nedenlerden 6tiirii isletmeye yiiklenen
sorumluluk diisiik de olsa diger etkenlerin son derece olumsuz olmasi; krizin siddetini

artirmaktadir.

2.3.4. Krizin Taraflari

Bu krizde etkin ve fonksiyonel kamu kategorileri birlikte ele alinabilir: Nestle, ve palmiye yaglarini tedarik
ettigi sirket Sinar Mas. Ayrica bu olaya tepki gosteren miisteriler de fonksiyonel kamu kategorilerini
olusturmaktadir. Yayilmis Kamu kategorilerini halk ve medya olusturmaktadir. Aktivist gruplardan
Greenpeace de bu siniflandirmanin icine girmektedir. Greenpeace boykot calismalariyla Nestle aleyhinde

calismalar yiirtitmistiir ve krizi baslatan taraftir.

2.3.5. Kriz Coziimleme

Nestle'nin kriz iletisim adimlar1 sdyle siralanabilir (Tan, 2010: 20-26):

Insanlar, Nestle'ye tepki olarak Facebook profil fotograflarimi sirketin logosu ile degistirmislerdir.
Krizi asil alevlendiren ise Nestle’nin logolar lizerinden yaptig1 kriz yonetimidir. Nestle, Facebook fan
sayfasinda bir paylasimda bulunarak sirket logosunu profil resmi olarak kullanmamalarini istemistir.
Kullananlarin da yorumlarinin silinecegini sdylenmistir. Bu kaba iisluptaki agiklamaya, kullanicilar da
ayni sekilde karsilik vermistir. Nestle’nin kaba yorumlar1 sosyal medyada yayilarak biiyiik tepki

toplamistir.

Nestle, tiim bunlarin sonunda Facebook’ta kullanicilarla minimum seviyede iliskide oldugu bir
paylasimda bulunarak gelecekte calisacagi tedarikgileri dikkatli segecegini belirten bir bildiri

yayinlayarak krizi sonlandirmistir.
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* Baslangicta; Greenpeace’in Nestle raporunu yayinladig: tarihte, Nestle Facebook’ta durumla ilgili
paylasimlarda bulunmaktaydi. Ustelik Nestle destekgilerinin yorumlar1 da bulunmaktaydi. Bu siirecte
kriz kontrol altina alinabilirdi. 19 Mart'ta Nestle kaba yorumlarda bulunmaya baslayinca kendi
destekgilerini kaybetmistir ve krizin yonu yukar: tirmanmistir.

* Nestle, Facebook sayfasini krizle ilgili giincel bilgileri paylasmak icin kullanmistir; hatta kullanicilarin
merak ettigi sorularin cevabi i¢in kurdugu bir site de vardir.

* Nestle en son yayimladig: bildiride, yagmur ormanlarinin siirdiiriilebilirligine destek verecegini ve
tedarikgilerini secerken dikkatli olacagini aciklamistir.

* Krizi yonetirken attigt dogru adimlar sunlardir: Facebook’tan o6nemli giincel gelismelerin
yayinlanmasi, bilgilendirici bir web sitesi kurulmasi, Sert ve kaba cevaplarin yanlishiginin farkina varip
devam edilmemesi.

* Kriz yonetilirken yapilan yanhslar sunlardir: Insanlara kaba davranilarak hakaret edilmesi, sirket
aleyhinde yapilan kullanici yorumlarinin silinmesi, krizi verdigi tepkilerle cok daha derin ve biliylik
hale doniistiirmesidir.

* Nestle, baslangicta krizi Facebook sayfasindan yonetmekte basarilidir. Sayfasinda kendi lehinde
destekgileri de bulunmaktadir. Nestle yoneticilerinin ve sosyal medya ekibinin yorumlarindaki
tansiyonu ayarlamasi gerekmekteydi. Sosyal medyadaki bu sert durusun, marka imajinda olumsuz bir
tutuma neden olacagi unutulmamaliydi.

2.3.6. Kriz Karsilama Stratejileri

Nestle, Youtube’dan Greenpeace’in hazirladigi videonun kaldirilmasini istemistir. Bunun kendi yasal haklarina
saldir1 oldugunu séylemistir. Bu, ikincil krize tepki stratejilerinden kurban edilmedir.

Nestle’'nin sert ve kaba yorumlar ile ona tepki gosteren yorumculara karsi ¢ikmasi; krizi reddetme
stratejisinden suclayan tarafa saldiridir.

Nestle, son aciklamasinda yagmur ormanlarinin katledilmesiyle olusan iiriinlerin hi¢ birini tretiminde
kullanmayacagini sdylemistir. Nestle yeni politikasina gore “ormanlarin yok edilmesiyle baglantil yiiksek
riskli tarla ve dikim alanlar1” sahiplerini ya da isletmecilerini tedarikei listesinden silmistir (Greenpeace,
2010Db).

Bu krizde, Coombs’un kriz karsilama stratejilerinden baska bir strateji kullanilmistir. Benoit'in kriz karsilama
stratejilerinden diizeltici eylem(Corrective action) se¢ilmistir; krizden 6nceki duruma/pozisyona ulasmak
icin caba harcamak ve problemin tekrar gerceklesmeyecegini vurgulamaktir (Penpece ve Madran, 2015: 39).

Nestle kullanicilarin krizle ilgili merak ettigi sorularin cevabi i¢gin bir site kurmustur. Burada da krizin
etkilerini azaltma stratejisi secilmistir.

19 Mart 2010°da Nestle, Facebook sayfasindan kullanic1 yorumlarini sildigi ve kullanicilara kaba davrandigi
icin 6ziir dilemis; bir daha bdyle bir seyin olmayacagini soylemistir. Tekrar insa stratejilerinden 6ziir dileme
kullanilmistir (IBS Center for Management Research, 2011: 13).

Sekil 4’te de goriildiigu gibi Nestle, tislubunu iyilestirmis ve paylasiminda sunlara deginmistir: Biitiin kullanici
yorumlarini memnuniyetle karsiladigini belirtmistir, kullanicilardan degistirilmis Nestle logosunu profil
resmi yapmamalarini rica etmistir ve uzlasmaci bir yaklasimla krizle ilgili resmi bilgi ve kaynaklarini link
vererek paydaslarin bu bilgilere ulagsmasini saglamistir. Nestle’'nin bu paylasimi tzerine ilk kullanici,
“Nestle’nin logosu hayattan beslenmenin temsilcisidir ve... Kimsenin ona bulagsmasini istemezler.” Bir sonraki
kullanicy, “Elbette, mesru kaygilar oldugu icin tiim yorumlar1 memnuniyetle karsilamalisiniz; bence bu durum
onlara cevap vermek yerine ¢ok fazla soru ortaya ¢ikarir. Soru agik ve yaygin bir sekilde burada yayiliyor: tiim
zinciriniz ortada m1?” seklinde yorumda bulunmustur. Sirasiyla yorumlar soyle devam etmistir: “Eger diinya
sona erseydi ve kitlik olsaydi, Nestle tiim ¢alisanlarini ge¢indirir miydi? Bilmek istedigim tek sey bu.”, bir
sonraki ise “Bunun nasil oldugunu gorebilirsiniz; Nestle’ye biiyiik girisim, yonetim kurulu odasinda birinin
Nestle logosunu tamir etmeye ¢alistigini soyliiyor... "Buna nasil cesaret ederler!” diye bagiriyor "Bu lanet olasi
internet insanlarina logomuzla oynamayi birakmalarini séyle” "onlara minion olduklarini séyle ve bunu simdi
yap.” ve son olarak “Uriiniiniizii memnuniyetle karsiliyoruz, ancak liitfen yagmur ormanlarinin katleden
tedarikcilerle calismayin.” Seklinde paylasimlarda bulunarak tepkilerini dile getirmislerdir (Romenti, vd.,
2014: 20).
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Sekil:4 Nestle’nin Sosyal Medyada Kriz Yonetimi Stratejileri

Gay. Nestlé * 3,732,458 like this
NGRus 19 March 2010 at 02:11 o0 Like
We welcome all comments, but please don't post using an altered version of our logo as your profile
pic. And please read our statement to answer many questions: http://tinyurl.com/nestiepalmoil.

Statement on paim oil

VAW estie.com

There have been recent questions rased about Nest d
the deep concern about the sernous envronment 2at to ranforests and
peat fields in South East Asa caused by the pianting of pam ol plantations.

Like - Comment - Share

&) 7 peope lke ths.

W L Nestie's I0go s so representative of their nurturing of ife and al.... they wouldn't want anyone to
mess with t.
19 March 2010 at 02:23 * Like

e s wel... f cours2 you shoul weicome our comments, as there are legitimate concerns; about your
statement, I think that raise too many questions nstead to answer them. 1 think the question s clear and widely
spread here: is your all chain dear?

19 March 2010 at 03:02 via mobie * Lke

A s If the world was coming to an end and food was running scarce, would Nestie provide for al ks
empoyees? Thats what I want to know.
19 March 2010 at 03:31 * Like

s S You can see how this happened; . . . Blly Big shot Nestle, couped up In his boardroom gets
toid that somecne has been tinkenng with the Nestie 10go . . . "How dare they™!” he bawss . . . "tel those darn

nternet people to stop toying with our iogo” . . . “tel them. minion . . . and telthemnow™* ___________oh
dear.

19 March 2010 at 18:34 * Uke

B S e No Ecology No Economy No Planet No Profit, something NESTLES amongst others
does not get

20 March 2010 at 03:18 * Like

W S Dear Nestie, We wekcome your product, but piease don't put rainforest destruction on our
shooona Iist. It wil be deleted. htto://bit.hv/icWy3hl and hito:/Awwav.oreenpeace.ora/kitkat

2.3.7. Krizin Sonu¢lanmasi

Sosyal medyada bilgi yayilimi; youtube, facebook ve twitter’dan basladi; geleneksel medyada ise Economist,
The Guardian, Wall Street Journal’da yanki buldu. Nestle, sosyal medya krizini ¢6ziimlerken sosyal medya
araci olarak Facebook’u ve geleneksel medya olarak da Nestle’'nin web sitesini kullanmay: tercih etmistir.
Krizin sonuclari finansal ekonomik kayiptir ve kurum itibari tizerinde negatif etkiye neden olmustur(Mirza ve
Warin, 2015: 13-15).

Sirket, Sinar Mas'la olan sdzlesmesini sonlandirmis ve 2015 yilina kadar sadece “siirdiirebilir” sertifikali
palmiye yagi iireten tedarikgcilerle calisacagina dair s6z vermistir. Buna ragmen marka imajinin biiyiik zarar
gormesini 6nleyememistir. Analizlere gore bu kriz, twitter'da 13 Mart'tan 22 Mart 2010'a kadar 215.000'den
fazla tweet ile diinyada biiytlik yanki bulmustur. Sosyal medyadaki bu olumsuz hava, hem marka itibarini hem
de satiglar1 azaltmistir. Ayrica Nestle, Greenpeace ile en basinda iyi ge¢inmis olsaydi; krizin etkisi daha az
olabilirdi. Baslangicta Nestle, Greenpeace'in istedigi sekilde davranmamis ve Sinar Mas'la olan isbirligine
devam etmistir. Bunun sonucu olarak da Greenpeace ve destekgcilerinin tepkisiyle karsilasmistir (Veronica
Crisis Management Blog, 2013). Nestle Yillik Olagan Genel Toplantisi sirasinda(15 Nisan 2010) Twitter,
paydaslara mesaj gondermek icin kullanilmistir ve internet trafigini otomatik olarak “greenpeace.org/kitkat”
sayfasina yonlendirecek bir WI-FI ag1 kurulmustur. Nisan 2010’daki toplantidan sonra Nestle, Sinar Mas ile
olan sdzlesmesini sonlandirdigin1 agiklamistir. Nestle ayni zamanda “The Forest Trust(TFT)” adinda sivil
toplum o6rgiti kurmustur. Sirketin tedarikgilerinin listesi ve ormanlara zarar vermediginin kaniti1 bu yolla
paylasilmistir. Yerel gecim kosullar, biyo ¢esitlilik gibi alanlarla da ilgilenmistir. 9 Subat 2011’de Unilever ve
Nestle gibi kuruluslarin Sinar Mas ile olan sdzlesmesini iptal etmesi lizerine Sinar Mas, Endonezya’daki
ormanlarin korunmasi icin ¢alisacagina s6z vermistir (Zyl, 2013: 50). Krizden sonra Nestle, sosyal medyadaki
gelismeleri anlik takip edebilmek i¢in 24 saat boyunca sosyal medyay1 izleyen "Dijital Hizlanma Takimi"ni
kurmustur. Ekip, bir problemle karsilastiginda sirketin diger paydaslariyla(tedarikgiler, kampanyacilar,
hiikiimetler ve tiiketiciler gibi) kurulan iletisimini yonetmekle gorevlidir. Bu da gostermektedir ki Nestle, bu
krizden sonra sosyal medya yonetimine biiylik 6nem vermektedir (Somers ve Enders, 2012).
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2.3.8. Nestle Krizinin Durumsal Kriz iletisimi Modeline Goére Sonuglar:

Nestle, cevreye zarar vermeyen siirdiiriilebilirligi destekleyen bir tedarikei ile calissaydi; kriz meydana
gelmezdi. Tedarikei, Nestle adina ¢alistig1 icin tedarik¢inin tiim etik disi islerinden Nestle de sorumlu olarak
goriilmektedir.

Bu krizde cesitli kriz karsilama stratejilerinin kullanildig1 goriilmektedir. Ikincil krize tepki stratejilerinden
kurban edilme kullanilmistir. Birincil yanitlara destek olmak icin ikincil stratejilerinden yararlanilmistir.
Bunun yaninda; krizi reddetme, yeniden insa ve krizin etkilerini azaltma stratejileri de kullanilmistir. Ayrica
Coombs disinda Benoit'in o6nerdigi bir baska karsilama stratejisi olan diizeltici eylemler de burada
kullanilmistir. Kurumlarin uygunsuz bir sekilde c¢alistigini iddia eden paydaslarin yarattigl tehdit
durumlarinda, inkar stratejileri tercih edilmektedir. Kriz sorumlulugu diisiik oldugu zaman ve krizin etkisini
arttirict unsurlar(kriz gegmisi-iliskinin tarihgesi) var ise bilgilendirici ve diizeltici enformasyona yeniden insa
stratejileri eklenmelidir. Ayrica kasitsiz krizlerde krizin etkilerini azaltma stratejileri tercih edilmektedir.
Kisaca kullanilan kriz karsilama stratejileri kriz tiiriiyle uyumludur.

Sosyal medyada altin kural yapilan olumsuz yorumlara cevap vermemek, sert cevap vermek ya da tepkisiz
kalmak degil; olumsuz yorumlar1 da kabul edip islup bozmadan cevap vermektir. Burada agresif
hareketlerden 6ttirii krizin tansiyonu artmistir.

Nestle, gecmiste benzer krizler yasamistir. Bundan dolay:1 gecmiste paydaslarla olan iliskiler de olumsuzdur.
Orgiite yiiklenen yiiksek sorumluluk atfi, kurumun itibarim en siddetli derecede olumsuz etkilemektedir.
Basta kriz sosyal medyada iyi yonetilmistir. Sonra sirket yanlhs davranislarda bulunarak krizi negatif bir
duruma dontistiirmiistiir. Sert ve kaba yorumlardan sonra da sirket, sosyal medyada sessizlige biirlinmustiir.
Burada fanlarin destegi kazanilacagina onlarin destegi kaybedilmistir. Sosyal medyada kullanicilarla iyi
iliskiler kurulmadig: takdirde; bu durumun kurumsal itibar1 nasil olumsuz etkiledigi acik¢a goriilmektedir.
Kurumun krizi yonetirken sosyal medyada yaptig1 baz1 hatalardan dolayr kurumsal itibarin ciddi zarara
ugradigl anlasilmaktadir. Durumsal kriz iletisimi modeline gore isletmenin ge¢misinden gelen yiiksek
sorumluluk, kurumsal itibarin ¢ok ciddi diizeyde zarar gormesine neden olmustur. Sonug¢ olarak kriz yonetimi
basarisizdir. Sekil 5’te Nestle krizi, durumsal kriz iletisimi teorisinin bilesenlerine gére degerlendirilerek
0zetlenmistir.

Sekil: 5 Nestle’'nin Greenpeace ile Yasadig1 Sosyal Medya Krizinin SCCT Modeline Gére Sonuglari

MODELIN BIiLESENLERI ACIKLAMALAR
Krizin Cesidi Kasitsiz(Etik disi davranis sonucu kamuoyu
baskisi)
Sorumluluk Atfi Diisiik
Kriz Ge¢cmisi Benzer kriz ge¢misi
iliskinin Tarihgesi Gegmis krizlerden otiiri kotii
Kriz karsilama stratejileri » Krizi reddetme
» Krizin Etkilerini Azaltma
» Tekrar insa
> Ikincil Strateji
» Benoit'in diizeltici eylem stratejisi
Krizin Sonu¢lanmasi Sinar Mas ile anlasma sonlanmus, siirdiirtlebilir
tarim  yapan tedarikgilerle  ¢alisilmaya
baslanmis
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Modele Gore Krizin » Dogru kriz karsilama stratejileri
Sonuclari kullanilmis.

» Model disi(Benoit) kriz karsilama
stratejisi se¢ilmis.

» Sosyal medyada basarili uygulamalar,
yanlislarin yaninda olduke¢a azdir.

» Kriz yonetimindeki hatalardan dolay1
itibar zarar gormistir; kriz yonetimi

basarisizdir.
Tium Faktorler Kasitsiz bir kriz tirii olmasi diisiik sorumluluk
Degerlendirildiginde atfi verir; fakat kriz ge¢misinin ve iliskilerin
Kurumsal itibara Etkisi koti olmasi, kriz yonetimindeki yanlislarin

fazla olmasi sonucu kurumsal itibar ¢cok daha
fazla zarar gormustir.

Sonug ve Oneriler

Sosyal medya platformlarinin kriz iletisiminde iyi yonetilip yonetilmemesi; kurumlarin itibarlarim ciddi bir
sekilde etkilemektedir. Krizlerin en az zararla atlatilmasi i¢in kriz tliriiniin iyi saptanmasi ve ona en uygun Kriz
karsilama stratejisinin belirlenmesi gerekmektedir. Bunu saglayan model, Timothy Coombs’un 2007 yilinda
gelistirdigi icinde atif teorisini ve imaj onarilmasi teorisini de kapsayan durumsal kriz iletisimi modelidir.

Bu calismada, durumsal kriz iletisimi modeline gore Nestle’nin sosyal medya krizi ele alinmigtir. Modele gore
kriz karsilama stratejilerinin icinde bulunulan kriz tiirtine uygun olarak kullanilip kullanilmadigina bakilarak
ve sosyal medyanin etkili kullanilip kullanilmadigini incelenerek kurumsal itibarin zarar gérip goérmedigi
belirlenmistir.

Nestle krizi, kasitsiz ve digsaldir. Greenpeace’in baslattig1 sosyal medya kampanyasi ile kriz patlak vermistir.
Nestle’'nin tedarikg¢isinin yagmur ormanlarina ve orangutanlara zarar vermesinden otiirii kriz ¢ikmistir.
Paydaslarin tepkisiyle ¢1g gibi biiyliyen bu sosyal medya kampanyasina, bir de Nestle’nin yanlis hareketleri
eklenince sonug tam bir felakete doniismiistiir. Gecmisten gelen benzer krizler ve paydaslarla olan olumsuz
iliskiler, kriz sorumlulugunu arttirmaktadir. Burada neredeyse tiim kriz karsilama stratejileri kullanilmistir.
Krizi reddetme, kurumun uygunsuz bir sekilde ¢alistigini iddia eden paydaslarin yarattigi tehdit durumunda
tercih edilen bir stratejidir. Secilen en dogru strateji yeniden insa olmustur. Sosyal medyanin kriz yénetiminde
yanlis yonetilmesi; isletme itibarinin ¢ok ciddi zarar gormesine neden olmustur.

Tim incelemelerden ¢ikarilan sonuglar bir araya getirilerek; bir isletmenin sosyal medya kriziyle karsilastig1
zaman Kkrizi nasil atlatabilecegine dair éneriler olusturulmustur. Cikarilan sonuclar séyledir: Sosyal medyanin
kriz ¢ozlimlerinde etkili kullanilmasi, hizli ve giincel olarak platformlardan bilgi paylasimi yapilmasi ve hatta
birkac¢ sosyal medya hesabindan bu siirecin birlikte yonetilmesi gerektigidir. Krizin tiiriine goére dogru kriz
karsilama stratejileri belirlenmeli, hizli tepki gosterilmeli, dogru kriz sézciisii belirlenmeli, kriz yonetimi
takimlari olusturulmali, sosyal medyadan gelen olumsuz yorumlara da saygi gosterilmeli ve asla bu yorumlar
silinmemeli, krizden ¢abuk kurtulmak i¢in paydaslarla iyi iliskiler kurulmaya ¢alisilmalidir. Tiim bu kosullar
saglandig takdirde her tiirlii kriz, kurumun lehine ¢evrilerek ¢oziilecektir.

Teorik olarak oneriler soyledir: Durumsal kriz iletisimi modeli, sosyal medyada kriz yonetimi ve itibarin
korunmasi acisindan bazi konularda yetersiz kalmaktadir. Sinirli kriz karsilama stratejileri vardir. isletmeler
bunlar disinda da strateji olusturabilir (Nestle krizinde goriildiigii gibi). Bu model, kriz zamani sosyal medya
arac¢larinin etkili ve dogru kullanilip kullanilmadigiyla birlikte degerlendirilmelidir. Uygun kriz karsilama
stratejileri secilse bile sosyal medya etkili kullanilmadig1 zaman kriz yonetiminin basarili olamayabilecegi
anlasilmistir. Kesifsel bir arastirma oldugu i¢in SCCT ve sosyal medyada kriz yonetiminin kurumsal itibari
nasil etkiledigini anlamaya odaklanilmistir. Yeni degiskenlerin eklenmesiyle arastirmanin ikinci kismi olan
nicel arastirmanin yapilmasi kolaylasacaktir.
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Sosyal medyada kriz yonetimi, son yillarda gelisen bir olgu oldugu icin gelecekte bu konuyla ilgili daha fazla
calisma yapilacaktir. ileriki calismalar icin éneriler soyledir: 2008 yilindaki United Airlines “Gitar” krizi ile
2017 yilindaki United Airlines “yolcuyu ucaktan atma” Kkrizi birbirleriyle karsilastirilabilir. United Airlines’in
onceki sosyal medya krizindeki yanlislarini yeniden tekrar edip etmedigi ve kriz ¢dziimiinde ilkinden farkl
olarak nasil bir yol izledigi arastirilabilir. Baska bir deyisle ayni markanin yil bazinda incelenmesiyle
stratejilerindeki degisiklikler saptanabilir. Ayrica cevap aranacak bir diger soru da yerel ve kiiresel sosyal
medya krizlerinin etkilerinin ne 6l¢tide birbirinden ayristigini arastirmaktir.

Ayni sektorden farkli markalarin da sosyal medyadaki kriz yénetimlerinin nasil oldugu incelenebilir. Ornek
olarak 2010 yilinda Nestle “Greenpeace” krizi ve 2017 yilinda Pinar Markasi'nin patronunun referandumla
ilgili attig1 tweet’'e yonelik sosyal medya krizi birbiriyle kiyaslanabilir. Bir baska calisma da 2010 yilinda
Toyota “geri ¢agirma” krizi ile 2015 yilinda Volkswagen firmasinin “emisyon” krizinin karsilastirmali
analizinin yapilabilecegidir.
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AN EMPIRICAL STUDY ON THE RELATIONSHIP BETWEEN INSTUTIONAL REPUTATION AND CRISIS
MANAGEMENT IN SOCIAL MEDIA

Extended Abstract
Introduction

Corporations are able to perform their works of corporate communications through social media platforms
by virtue of technological developments experienced in the field of communication. Crisis management and
communications that are a branch of the corporate communications can also be managed through social media
networks. As the information flow spreads quickly through these platforms it is important for organizations
to manage these platforms properly and effectively in times of crisis. If organizations fail to manage a crisis
effectively through these platforms, they may seriously lose their reputation.

Crises are the most important factor that affects an institutional reputation. Kind of the crisis start in social
media channels, but at the same time they may start in traditional media channels and spread out from these
channels to the social media channels. It is important to state that all crisis must be resolved using social
media channels and all companies should immediately demonstrate their crisis response strategies when
crisis begins.

The crisis can happen suddenly as a result of an accident, or a minor problem can become a crucial problem
through social media channels and this results in boycotts of followers. All this seriously damages the
institutional reputation of the corporation. Pre-signal of the many crises can be noticed in advance. If the crisis
is well managed, reputation losses can be avoided. Some crises appear suddenly and require immediate
intervantion. When a crisis plan is prepared in advance, the crisis is managed more effectively and the negative
effects of the crisis can be reduced. All companies need an effective crisis communication in social media. If
crises are not well managed through social media, companies fail and lose their institutional reputation.

Methodology

This study includes the importance of reputation management in social media and how an effective crisis
communication should be applied. It's described that how the crisis management affects an institutional
reputation through social media by virtue of situational crisis communication theory posited by Timothy
Coombs. The social media crisis faced by an organization is analyzed based on this model, and the type and
the responsibility of the crisis have been identified. The impact of the implemented strategies on the
organization’s reputation has also been studied. In conclusion, the success of crisis management is discussed
in connection with evaluating of how social media is used effectively during crisis management in corporate
including the level of its lost reputation.

In this article, Nestle’s Kit-Kat Crisis was explained by using situational crisis communication theory. In
addition to this, websites, articles and Nestle’s social media channels which have been included crisis response
strategies and the crisis information, were examined by using Content analysis method.

The aim is to discover how successful the crisis management is by establishing a link between crises and the
model. Hence, there is no hypothesis in this study. An exploratory analysis was performed; because rather
than reaching a conclusion; focusing on understanding the event.

Results

[t is seen that various crisis response strategies are used in this crisis. In addition to Coombs, another crisis
response strategy proposed by Benoit was used. The crisis response strategies are compatible with the crisis

type.

Nestle has had similar crises in the past. Hence, relationships with stakeholders in the past are also negative.
The high responsibility attributed to the company is negatively affecting the institutional reputation at the
most severe level. However in the beginning the crisis was well managed in the social media, then the company
made serious mistake and this situation was turned into a critical crisis. It is understood that the institutional
reputation is seriously damaged due to some mistakes that the company made while managing the crisis in
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the social media. According to situational crisis communication theory, the high responsibility of the company
from the history has caused the corporate reputation to be seriously damaged. As a result, crisis management
is unsuccessful.

Conclusion and Discussion

The reputation of the company is seriously affected by how the company's social media platforms are managed
when a crisis occurs. In order to get rid of the crises with minimum damage, it is necessary to determine the
crisis type well and determine the most appropriate crisis response strategy. Situational crisis communication
theory contains both attribution theory and image restoration theory which was developed by Timothy
Coombs. It is the best model for applying the most appropriate strategy.

Primarily it is necessary to determine the crisis type and the crisis responsibility, and then the most
appropriate crisis response strategies should be selected according to the crisis type and responsibility.

The right crisis response strategies will protect the reputation or facilitate the recovery of the reputation.

Nestle crisis is an unintentional and an external crisis type. The crisis broke out with Greenpeace's social
media campaign. Similar crises from past and negative relationships with stakeholders increase the
responsibility for the crisis. Almost all crisis response strategies have been used here. Mismanagement of
social media in crisis management; resulting in very serious damage to the reputation of the company.

It has been understood that the companies that have chosen the right crisis-response strategies and actively
use social media and their reputation are less affected by the crisis.

When the research is examined, it shows that crisis response strategies in the SCCT, insufficient for the social
reputation management. The effective use of social media channels in times of crisis should be added as a new
variety of the model.In addition to this, if the crisis response strategies are used appropriately and social
media channels are not managed well, the reputation of the company is affected negatively. This model is
insufficient for crisis response strategies.
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