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oz

Glinimiizde kurumlarin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri, i¢inde bulundugumuz
ekonomik ve politik kosullar nedeniyle yeterince zor olmakla birlikte, beklenmedik
zamanlarda ortaya ¢ikan krizler, kurumlarin siirdiiriilebilir basarilarini, hatta kimi
zaman varliklarini tehlikeye sokabilmektedir. Kurumun biiyiikligi, sektordeki
yeri, ekonomik giicii gibi unsurlar dahi kurumun krizle kars1 karsiya kalmasini
veya krizle kars1 karsiya kaldiginda zarar gérmesini engelleyememektedir. Kriz
esnasinda uygulanacak kriz iletisiminin 6nemini kavrayamayan kurumlar krizden
cok bilylik zararla ¢ikmaktadirlar. Literatlir taramasi yapilarak hazirlanan bu
¢aligmanin konusu, kriz iletisiminde uygulanabilecek baslica strateji ve taktiklerin
incelenmesi ve 6rnek vaka ¢alismasinin degerlendirilmesidir. Caligmanin amaci;
kurumlara krizle basa ¢ikabilmeleri i¢in uygulanabilecek kriz iletisim stratejileri
hakkinda bilgi vermek ve giiclii bir ge¢gmis ve ekonomik yapiya sahip Nike’n
yasadig1 kriz siirecini, kriz iletisim stratejilerini ve etkilerini degerlendirerek
kurumlar i¢in 6rnek teskil etmesine yardimct olmaktir. Caligsmanin bulgularinda,
krizin etkilerinin, kurumun uygulayacagi iletisim stratejileri ile azaltilip
cogaltabilecegi, bununla birlikte kurumlarin karsi karsiya kaldiklar1 krizlerde
kullandiklar1 kriz iletisim stratejilerini ancak etik, gercege dayali temeller
tizerine oturttuklarinda krizle basa ¢ikma konusunda basari saglayabilecekleri
gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz, Kriz Iletisimi, Kriz Yonetimi, Etkili Kriz Yonetimi
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THE IMPORTANCE OF CRISIS COMMUNICATION IN
CRISIS MANAGEMENT: NIKE CASE

ABSTRACT

In the recent times, since it is already difficult for the companies to maintain their
existence because of the economic and political circumstances, when a crisis
occurs at the most unexpected time for the company, it endangers the sustainable
success of the company and even risks the existence of the company. Even the
facts such as size, economic power of the company or position within the sector
cannot prevent the company from facing a crisis or from suffering because of a
crisis. If companies do not understand the importance of crisis communication
in a crisis, they suffer tremendously during and after the crisis. This article is
prepared with literature review and the subject of this article is to examine the
essential strategies and tactics of crisis management and crisis communication
and evaluate the case study. The object of this article is to inform companies
regarding applicable crisis communication strategies in order to cope with the
crisis and to evaluate crisis communication strategies and tactics of Nike’s,
who has a strong history and economical structure, so that the companies can
take it as an example to lighten their way. In the findings of the study, it has
been observed that the effects of the crisis could be reduced or multiplied due
to the communication strategies applied by the company and furthermore, that
the companies can achieve success in dealing with the crisis if only their crisis
communication strategies are used ethically and based on accurate information.

Keywords: Crisis, Crisis Communication, Crisis Management, Effective Crisis
Management

GIRIS

Bir kurum, krizle hi¢ beklemedigi bir anda kars1 karsiya kaldigindan, eger kurum
kriz yonetimi konusunda, kriz dncesinde higbir ¢alisma yapmamis, olasi bir kriz
durumunda uygulanabilecek stratejileri daha 6nceden olusturmamigsa kurumun
krizle miicadele etmesi oldukca gii¢c olmaktadir. Kriz yonetimi konusuna 6nem
veren, kriz henliz bagina gelmeden bu konuyla ilgili ¢aligmalar yapan, olasi kriz
durumlarina gdre strateji ve taktikler belirleyen kurumlar ise krizden en az zararla
¢ikanlar olmaktadir. Olas1 bir kriz durumuna 6nceden hazirlanmak, kurumlarin
krizi daha hafif hasarlarla atlatmasini ve kurumun normal yasantisina daha ¢abuk
geri donmesini saglamaktadir.

Kriz kavramimi kurumlar agisindan analiz etmeden, tanimlamadan 6nce, krizin
birey olarak herkesin zaman zaman yasadig1 ya da yasayabilecegi bir drnege
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benzetmekle baslanilabilir. Zaman zaman yasanilan saglik problemlerinin
varligin1 aslinda bilinse, sinyallerini kisi tarafindan alinsa da, ¢ogu zaman
gormezden gelindigi bir gergektir. Ta ki bu rahatsizliklar bir anda, kisinin normal
yasantisini siirdiirmesine engel olana dek. Bu noktada doktora gidildiginde ise,
doktorun kapisindan 6zgiirce ve diledigince yasayarak girmekte olan kisi, ayni
kapidan, acilen siki bir gida rejimine baglamasi, periyodik olarak bazi ilaglar
almasi, diizenli spor yapmasi, belli donemlerde doktor kontroliine gelmesi gibi
gercekler ve uygulamasi gereken 6nlem ve tedavilerle ¢gikmaktadir (Aksu, 2010:
15). Bir kurumun kriz sinyallerini almayip kriz ihtimalini gérmezden gelmesi
sonucunda krizi yagamak suretiyle, krizin zararlarini azaltmak ve kurumu normal
yasantisina dondiirmek amaciyla acil onlemler almasi, yukarida bahsedilen
bireysel 6rnege benzerlik gdstermektedir.

Kurum krizle kars1 karsiya kaldiktan sonra ise kriz yonetim ekibinin kullandig:
kriz iletisim stratejileri ve taktikleri krizin tiirine, boyutuna ve diger faktorlere
gore farklilik gosterse dahi, tim iletisim stratejilerinin ortak temel amaci,
Kurumun krizi miimkiin olan en az hasarla atlatmasi, hatta mimkiinse krizi
lehine ¢evirmesidir.

Bu ¢alismanin amact; kurumlara krizle basa ¢ikabilmeleri i¢in uygulanabilecek
kriz iletisim stratejileri hakkinda bilgi vermek ve gii¢lii bir gegmis ve ekonomik
yaptya sahip olan Nike’in yasadigi kriz siirecini, kriz iletisim stratejileri
baglaminda incelemek suretiyle, kriz iletisim stratejilerinin kriz yonetimlerine
ve kurumlara olumlu olumsuz etkilerinin incelenerek kurumlarin daha etkin kriz
yonetimleri i¢in 151k tutmaya yardimci olmaktir.

Literatiir taramas1 yapilarak hazirlanan bu ¢alisma 4 boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde kriz kavrami, krizin ozellikleri ve krize sebep olan i¢ ve dis
faktorlere yer verilmektedir. Ikinci boliimde kriz y&netimi, kriz yonetim plan,
kriz yonetim ekibi, kriz iletisimi ve Onemi, {igiincli boliimde ise kriz iletisim
teorilerinden kurumsal savunma teorisi ve imaj restorasyon teorisi, mesaj
stratejileri ve taktikleri ile birlikte incelenmektedir. Dordiincii boliimde, Nike
kurumunun 1980°1i yillarda karsi karsiya kaldigi ve 1998 yilina dek, cesitli kriz
iletisim stratejileri ve taktikleri ile yonettigi kriz siireci incelenmistir. Bu kisimda
Nike’in kriz yonetimi ve kriz iletisimi, kriz iletigim teorileri baglaminda ele
alinmis olup, Nike’mn kullandig1 kriz iletisim stratejileri ve taktiklerini kullanma
zamant, kullanma sekli ve hangi dogrultuda kullandigina ayrica 6nem verilmistir.

KRiZ KAVRAMI

1929 ekonomik bunaliminda yasanan kaos ortami ve sonrasinda kriz kavrami,
halkla iligkilerin uygulamalari ile sistematik bir bilimsel alan haline gelmis
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(Keskin ve Ozdemir 2009: 9-10) ve kriz kavrami i¢cin s6z konusu tarihten bu
yana pek ¢ok tanim yapilmustir.

Krizin Tanim Ve Ozellikleri

Hermann’in tanimina gore kriz, beklenmedik bir zamanda ansizin ortaya ¢ikan,
orgiitiin yiiksek derecede onem arz eden amag ve hedeflerini tehdit eden, tepki
vermek i¢in ¢ok kisa bir siirenin oldugu ve tiim bu sebeplerden 6tiirii cok yiiksek
seviyede stres yaratan durumdur (Hermann, 1963: 64). Billing’in (1980) tanimina
gore kriz, orgiitiin ¢ok degerli varliklarini kaybetmesinin olasi oldugu, ¢6zmek
icin gecen zamanin kurum tizerinde baski olusturdugu durumdur. Bu iki tanim
krizi orgiite zarar veren bir durum olarak nitelendirse de Kotter ve Sathe (1978),
Lippitt ve Schmidt (1967) gibi baska yazarlar da krizi, orgiitiin zayifliklarin
tespit edip iistesinden gelmek icin bir firsat olarak tanimlamaktadirlar. Millburn
ve arkadaslarina gore ise kriz orgiitiin mevcut hedeflerine ulagmak icin bir firsat,
orgiitin mevcut hedeflerine ulasmasimi engelleyen veya engellemek isteyen,
orgiitiin hedeflerine ulagmasi igin sahip oldugu yetiyi azaltan, orgiitiin ¢ikarlarina
tamamen ters olan ve Orgiitiin acilen ¢dzmesi gereken bir durumdur (Millburn
vd., 1983: 1143-1144). Millburn ve arkadaslariin tanimi krizi hem firsat olarak
gorenleri hem de tehdit olarak gorenleri kapsayacak sekildedir. Bununla birlikte
krizi ¢ok genis kapsamli tanimlayanlar da olmustur. Kernisky (1997), krizi
orgiitten beklenenler ve gercekte yasananlar arasindaki temel uyumsuzluk olarak
tanimlamistir. Benzer sekilde Weick da krizi oldukg¢a kapsamli tanimlamistir.
Weick’a (1988) gore kriz, orgiitiin kurulus amaglarini tehdit eden, olma ihtimali
diistik, ancak oldugu takdirde etkisi biiylik olaydir (Kernisky, 1997: 844).

Literatlirde yapilan tanimlarin 1s18inda kriz; herhangi bir 6nlem alinmadig1 ve
oncesinde gelen sinyaller gormezden gelindigi takdirde, ansizin kurumun basina
gelen ve kurumun vizyonunu, gergeklestirmesi gereken amag ve hedefleri tehdit
eden, kurumu maddi, manevi zarara ugratan, gerceklestigi anda yoneticilerin
cevap vermesi, hemen miidahale etmesi gereken bir durum olarak tanimlanabilir.

Krizin Ozellikleri

Kriz kavrami igin yapilan tanimlar degerlendirildiginde ve tanimlardaki ortak
ifadeler siiziildigiinde krizin Ozelliklerinin asagidaki sekilde Ozetlenmesi
miimkiindiir (Asunakutlu vd., 2003: 143).

a) Kriz durumu tahmin edilemez.

b) Orgiitiin tahmin ve kriz dnleme mekanizmalar1 yetersiz kalr.
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¢) Kriz, orgiitiin amag ve varligini tehdit eder.
d) Kriz, acilen miidahale gerektirir.

e) Kriz, karar veren kisilerde gerilim yaratir.

Krize Sebep Olan Faktorler

Bir kurumun krizle karsi karsiya gelmesinin altinda cesitli faktorler
yatabilmektedir. Krize neden olan faktorlerin iki ana baslik altinda toplanmasi
miimkiindiir. Krize sebep olan dig faktorler; rakipler, tedarikg¢iler, miisteriler,
yasal diizenlemeler, toplum ve dogal afetlerdir (Millburn, 1983: 1148-1150).
Rakiplerin mevcut veya sonradan gelistirdikleri niteliksel ve niceliksel 6zellikleri
kurumun krizi yasamasina sebep olabilmektedir (Khandwalla, 1978:12). Ikinci
faktor olan tedarikgiler, kurumun kontrolii altinda olmadig: takdirde kuruma ¢ok
biiyiik zarar verebilmektedirler. Bunun en can alic1 6rnegi bu makalede 6rnek
olay olarak incelenecek olan Nike firmasinda gézlemlenebilecektir.

Krize sebep olan dig faktdrlerden, misterilerin talebinin bir anda degismesi,
miigterilerin kurumun iiriin / hizmetinden vazgegmesi veya miisterilerin goziinde
kurumun yaptigi herhangi bir davranig sebebiyle itibar kaybi1 yasanmasi, kurumun
krize girmesini ¢abuklagtirabilmektedir. Yine etkileyici bir bagka dig faktor olan
yasal diizenlemeler kurumun dezavantajma olacak sekilde yapildigi takdirde
kurumlarin hi¢ beklemedikleri ve hazir olmadiklari bir zamanda krize girmelerine
sebep olmaktadir (Millburn vd., 1983: 1149). Ornegin; 2017 yilinda ithalatla
ilgili getirilen yasal simirlamalar Tiirkiye’de ithalat yapan firmalar1 giimriik
islemlerini gergeklestirirken son derece zor durumda birakarak maddi kayiplarin
yant sira, ulusal piyasada ve uluslararasi piyasalarda itibar kaybina ugramalarina
sebep olmustur. Yine yasal uygulamalara bir bagka 6rnek vermek gerekirse, kredi
kartlarina taksit uygulamasinin kozmetik sektoriinde yasaklanmasi ile kozmetik
firmalart ¢ok biiylik sikinti yasamis ve bu durum kurumlarin gerek ekonomik
gerekse ekonomi disi gesitli krizlere girmesine zemin olusturmustur.

Toplum, krize sebep olan dis faktorler arasinda oldukga 6nemli bir yere sahip
olmakta olup, kurumun i¢inde bulundugu kiiltiir, normlar ile kurumun amagclari
arasinda celiskiler bulundugu takdirde krizin olugmasi kagiilmaz olmaktadir.
Ornegin ¢cogu kurumun temel amaci biiyiime olup, toplumlar da genel anlamda
kurumlarin biiylimesini sosyal zenginlige bir katki olarak gdrmektedirler. Ancak
giiniimiize yaklastikca, toplumlarin bu goriisii degisiklik gostermekte ve biiyiime
negatif bir etki yaratmaya baglamaktadir. Kurumlarin bunu goézlemlemesi ve
amagclarini, dnceliklerini bu dogrultuda gozden gecirmesi gerekmektedir (Whetten,
1980: 577-578). Krize sebep olan son dig faktor olarak sayilabilecek dogal afetler,
kurumun, hatta kimsenin kontrol etmesine imkan olmayan, tahmin edilemeyen
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olaylar oldugundan, kurumu bir anda krizle kars1 karsiya getirebilmekte veya
daha sonrasinda kriz yasamasina sebep olan zemini hazirlayabilmektedir.

Krize sebep olan i¢ faktorler ise, kurumun karakteristik 6zellikleri, demografik
ozellikleri, gecmisi ve gecmiste yasadigi deneyimler, davramig sekli olarak
sayilabilmektedir. Kurumun karakteristik 6zellikleri ile kast edilen, yonetimin
karar alig bigimleri, yonetim 6zellikleri olup, yonetim seklinin zayifligi krize sebep
olabilmekte veya kurumun krizle kars1 karsiya kalmasini hizlandirabilmektedir
(Mintzberg vd., 1977: 251). Bununla birlikte, kurumun degerleri, hedefleri,
yasam egrisinde hangi asamada oldugu gibi ozellikleri kapsayan demografik
Ozellikler kurumun krizi yasamasini ¢abuklastirabilmektedir (Millburn vd.,
1983: 1154). Krize sebep olan bir baska i¢ faktor, kurumun daha 6nce yasadigi
kriz deneyimlerinden ders almayip ayni hatalar1 yapmaya devam etmesi olup,
s0z konusu durum bir sonraki krizin daha da etkili olmasina sebep olmaktadir
(Coombs ve Holladay 1996: 282-286). Bu ¢alismada 6rnek olarak incelenen Nike
firmasinda oldugu gibi kurumlar gegmis krizlerden ders almadiklari takdirde yeni
krizlere sebep olabilmekte ve bu yeni krizler bir 6ncekinden daha etkili ve zararli
olabilmektedir.

Yukarida bahsedilen faktorlere ek olarak, kurumun davraniglarinda esneklik
gostermemesi, karar alma mekanizmalarini saglam kuramamis olmasi ve
davraniglarinda tutarli olmamasi bir kurumun krizle karsi karsiya kalmasina
sebep teskil eden diger onemli faktorlerdir.

Yasanan krizin sebebi ister i¢ faktorler ister dis faktorlere dayansin, kurum igin
bir tehdit olusturacagi gercegi degismemektedir ve Orgiitiin krizi en az hasarla
atlatmasi, Orgiitiin kriz yonetimine ve kriz ydnetiminde uygulayacagi kriz
iletisimine baglidir.

Kriz Yonetimi

Kurumun bagina bir kriz geldiginde, yoneticiler ¢esitli karar secenekleriyle bag
basa kalmaktadirlar. Bu segenekler, hi¢ sorumluluk almamaktan, sorumlulugu
tamamen kabul etmeye kadar degisen alternatiflerden olugmaktadir (Coombs,
2006a:242). Kriz Yo6netimi, kurumu ve paydaglarini krizin meydana getirdigi ya
da getirecegi tehditlerden korumak veya tehditleri azaltmak icin gerekmektedir.

Kriz yonetim siireci sadece kriz esnasinda ortaya ¢ikmamaktadir. Kriz yonetim
siireci lic asamadan olusmakta olup, birinci agamasi kriz 6ncesi donem, ikinci
asamasi kriz donemi ve ugiincii asamasi kriz sonrasi donemdir. Kriz Oncesi
donem tamamen krizi Onleme ve krize hazirlanma siirecidir. Kriz donemi,
kurumun, yonetimin krizle karsi karsiya kaldigi ve krize cevap verdigi donemdir.
Kriz sonras1 donem ise kurumda kriz esnasinda ortaya ¢ikan eksiklikleri kriz
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sonrasinda giderme, aksakliklar1 diizeltme ve bir sonraki krizde daha hazirlikli
olmak i¢in giiclenme donemidir (Coombs, 2007: 1). Kurumlar ancak kriz yonetim
slirecinin tiim agsamalarini uyguladiklari, her ti¢c asama icin de galigtiklar1 takdirde
krizden en az zararla gikabilmekte hatta krizleri firsata ¢evirebilmektedirler.

Kriz Yonetim Plan1 Ve Kriz Yonetim EKibi

Kurumlar, ancak kriz yonetimini DNA’larinin bir parcasi haline getirdiklerinde
(Coombs, 2006b: 10-31) krizden zarar almadan ¢ikabilmekte olup, bunun igin
ilk yapilmas1 gereken ise kriz yonetim planinin hazirlanmasidir. Kriz yonetim
plani, kriz esnasinda kurumun hazirlikli olmasi i¢in hazirlanmig bir plandir.
Kriz yonetim planinin igerisinde; kriz aninda iletisim kurulacak kisilerin irtibat
bilgileri, kriz aninda yapilmasi gerekenlerle ilgili taslak bir plan, kriz ekibi, kriz
ekibinin kriz aninda yapmasi gereken gorev ve sorumluluklar yer almaktadir.
Kriz esnasinda yapilmasi gerekenlerin adim adim yer aldigi bir plan olmayan
kriz yonetim planmin temel amaci, kriz esnasinda kuruma zaman kazandirmak
ve hizli hareket etmesini saglamaktir. Her biri son derece dnemli olan ve kriz
yonetim planint uygulayan kriz yonetim ekibinin oyunculari krizin dogasina
gore bazi degiskenlikler gosterse de Barton’a gore kriz yonetim ekibi; halkla
iligkiler, bilgi teknolojileri, finans, hukuk, insan kaynaklart birimlerinde yetkili
kisilerden olusmalidir (Barton, 2001: 225-262). Kriz doénemlerinde zaman
ve hizli hareket etmek son derece 6nemli oldugundan, kriz yonetim ekibinin
onceden olusturulmasi, egitim almasi, konu ile ilgili yeterli bilgi ve donanim
almasinin saglanmasi, kriz aninda kurumun hem daha hizli hem de daha etkili
olmasini saglamaktadir. Kriz donemlerinde zaman kazandiran bir diger 6nemli
husus da otoritenin daha belirgin olmasidir. Kurumun normal zamanlarda islettigi
demokratik yonetim bi¢imi kriz dénemlerinde islerligini yitirmekte olup, s6z
konusu donemlerde yetkinin merkezilesmesi dnem kazanmaktadir.

Kriz Sozciisii

Kriz donemlerinde krizden etkilenen etkilenmeyen herkes karsisinda en yetkili
kisiyi gérmek, bilgiyi en yetkili kisiden almak istemektedir. Kriz yonetim ekibinde
bulunan kisilerin, bir kriz aninda yapilmasi gereken konusma i¢in muhakkak
egitim almalar1 gerekmekte olup, gerekli konusmayi ise en yetkili kisinin
yapmast uygun olmaktadir. Lerbinger (1997), Fearn-Banks (2001) ve Coombs
ve Holladay (2001), kriz aninda medya ile iletisimin énemine deginmisler ve
medyayla iletisim, medyaya yapilacak agiklamalar, konusmalarla ilgili olarak
kriz yonetim ekibinin ve kriz sdzciisiiniin egitim almasinin gerekliligi iizerinde
durmuslardir (Coombs, 2007: 2). Kriz s6zciisiiniin soylemleri, medya ve kamuoyu
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ile iliskileri, bir kurumun krizi atlatmasinda kritik role sahiptir. Ornegin, Nike
firmasinin karsi karsiya kaldigi krizde, kriz sozciisiiniin yaptigi talihsiz olarak
nitelendirilen agiklamalar gerek medyay1 gerekse kamuoyunu daha da kizgin
hale getirmis, bu sebeple Nike firmasinin i¢inde bulundugu kriz asilmas1 daha
zor bir hale gelmistir.

Krizi agmak i¢in giiglii bir kriz yonetim ekibi, onceden hazirlanmis bir kriz yonetim
plani, donanimli bir kriz sozciisii her ne kadar krizi agsmak i¢in yeterli goriinse
dahi, firma kriz aninda etik davranmayip, kriz yonetimini ve kriz iletisimini etik
yiirtitmedigi takdirde krizden yine zararla ¢ikacaktir.

Kriz Iletisiminin Onemi

Kriz sinyallerini zamaninda gérmeyip, 6nlem almayan kurumlar i¢in, krizle kars1
kargiya geldiklerinde en 6nemli unsur kriz iletisimi olmaktadir. Bir kurumun kriz
yonetiminde basarisiz olmasi, halkin goziinde sayginliginin azalmasi ve imajimin
zedelenmesi ile gorliniir hale gelmekte olup, bu nedenle kriz yonetim siireci ayni
zamanda kriz dénemi halkla iliskiler ve kriz iletisimi olarak degerlendirilmektedir
(Mert, 2015: 229-231).

Kriz Iletisimi, bir kriz siiresince kelimelerin ve davramslarin stratejik bir sekilde
kullanilarak kriz durumunun yoénetilmesidir (Coombs vd., 2010: 338). Krizin
boyutu, sorumlusu, etkilediklerinin niceligi, niteligi ne olursa olsun kriz aninda
en kritik konu kriz iletisimidir. Bu sebeple kriz yoneticilerinin, gerek medya gerek
kamuoyu gerekse diger birimlerle olan iliskilerini, krizi en az hasarla atlatmasinin
anahtari olarak gérmesi gerekmektedir.

Kriz aninda kurum yoneticilerinin ti¢ noktaya son derece dikkat etmeleri
gerekmektedir. (1) krize aninda tepki (2) itibar onarimi (3) davranissal yaklagim
(Coombs, 2007: 4). Bir kriz meydana geldiginde insanlar hem ne oldugunu hemen
ogrenmek hem de bunu en yetkili agizdan 6grenmek istemektedirler. Insanlarin
bu 6grenme istegi ile medyanin insanlara hizla bilgi aktarma, haber verme istegi
birlesince kurumlarin bilgi vermek i¢in ¢ok hizli davranmasi gerektigi agikardir.

Okay ve Okay’a gore, “Bir kriz meydana geldiginde dnemli bir iletisim prensibi
olarak < olaylar meydana ¢ikincaya kadar bekleme > diisiincesine gidilmemeli,
krizle ilgili olan bilgiler miimkiin oldugunca medyayla ve ilgili hedef gruplarla
paylagilmalidir.” (Okay ve Okay, 2014: 391). Okay’in degerlendirmesine
ek olarak, kurumlarin medyaya ve ilgili hedef gruplarma bilgi paylagiminda
gecikmesi durumunda bagka kaynaklardan bilginin alinacagimi ve bu bilgilerin
kuruluga fayda degil zarar getirecegini soyleyebiliriz. Kurum, bilgileri ilgili
kitleye ve medyaya kendisi hizl1 bir sekilde verdigi takdirde kendi istedigi bilgiler
etrafta dolasacak, insanlar bu bilgileri konusuyor, degerlendiriyor, yorumluyor
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olacaktir. Bunun aksi durumunda ise, kurum diginda edinilen bilgiler konusuluyor,
degerlendiriliyor olacaktir ki bu da kurumun krizi daha zor atlatmasina hatta bazi
durumlarda atlatamamasina sebep olabilmektedir.

Nasil ki diinyadaki 6lgiilebilir en kisa siire, trafik 1s18inm yesil yanmasi ile
arkadaki arabanin kornaya basmasi arasinda gegen siire ise, diinyada en uzun
gecen siire de bir habercinin kriz aninda kriz yoneticisine sordugu soru ile aldigi
cevap arasinda gecen sessizlik anidir (Adams, 2000:26). Iste bu sessizlik anmnin
cok siirmemesi ve kisa sessizligin ardindan habercinin ve dolayistyla kamuoyunun
tatmin edilmesi ancak kriz iletisimi ile miimkiin olabilmektedir.

Kriz yonetiminin en 6nemli unsuru kriz iletisimi iken, kriz iletisiminin de en
onemli unsuru kurumun halkla iligkiler birimi ve halkla iligkiler politikalari,
uygulamalari, stratejileridir. Bu degerlendirmeyi bir adim 6teye tasiyan Newsom,
Turk ve Kruckeberg’in yorumu olmustur: “Kurumun krizle basa ¢ikamamasinin,
kriz aninda sarf ettigi emeklerin bosa gitmesinin, krizi beceriksizce yonetmesinin
en biiyiik sorumlusu Halkla Iliskiler’dir.” (Newsom vd., 2006:325). Halkla
iligkiler gorevini yerine getirmez ise kurum krizden itibar sarsilarak ¢ikmakta,
hatta belki de kriz sonrasinda ¢6ziilmeye gitmektedir.

Kriz fletisim Stratejileri

Kriz aninda uygulanan kriz iletisim stratejileri son derece dnemli olup, bu konuyla
ilgili farkl kriz iletigim teorileri bulunmaktadir. Bu teorilerden literatiirde en sik
rastlanilanlart Kurumsal Savunma Teorisi, Imaj Restorasyon Teorisi, Durumsal
Kriz letisim Teorisi ve Kurumsal Yenilenme Teorisidir.

Kurumlar bir krizle karsi karsiya geldiklerinde krizin tiiri, boyutu, krizin
etkiledikleri gibi pek ¢ok faktore gore iletisim stratejileri kullanabilmektedirler.
Kurum, s6z konusu iletisim stratejilerinde tek bir teoriye ait strateji ve
taktikleri uygulayabilecegi gibi, birden fazla teoriye ait strateji ve taktikleri
de kullanabilmektedir. Kurum yoneticilerinin temel amaci, uyguladigi mesaj
stratejileri ve taktiklerle olabildigince ¢abuk sekilde kurumu normale dondiirmek
ve kurumun krizi en az hasarla atlatmasini saglamaktir. Bu ¢alismada, kurumlarin
gecmisten giiniimiize en sik kullandigi Kurumsal Savunma Teorisi ve Imaj
Restorasyon teorileri lizerinde durulmustur.

KURUMSAL SAVUNMA TEORISi MESAJ STRATEJILERI VE
TAKTIiKLERI

Kurumsal Savunma teorisini tanimlayan Hearit, drgiitiin yanlis yaptigi, suclandigi

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 6 Sayi 1 Nisan - 2020 (65-92) 73



Kriz Yonetiminde Kriz Iletisiminin Onemi: Nike Ornegi

eylem ile ilgili bir savunma oldugunu belirtmis ve bunun bir 6ziir olmadiginin
altin1 ¢izmistir. Hearit, orgiitiin krizi nasil yeniden tanimladigi ve krizle ilgili
verdigi sdylemin, krizi atlatmadaki en 6nemli unsurlar oldugunu ileri stirmiistiir
(Hearit, 1994: 113-115). Hearit Kurumsal Savunma Teorisini bes mesaj stratejisi
tizerine kurmus olup, bunlar; inkar, karsi saldiri, farklilagsma, Oziir ve yasal
durustur (Coombs ve Holladay, 2010: 287).

Eylemi inkar etme, eylemdeki sorumlulugu inkéar etme veya eylemdeki niyeti
inkar etme olarak yapilabilen inkar eyleminde (Hearit, 1995: 6-7), kurum masum
oldugu takdirde uygulanmasina dikkat edilmeli, aksi takdirde ¢ok daha kotii
sonuclara yol agabilecegi unutulmamalidir. Karsi saldiri ile kendisini suglayanlarin
giivenilirligini azaltacak sOylemlerle kendisine yoneltilen suglamalarin etkisini
azaltmay1 hedefleyen kurum, olaylarin yanlis aktarildigi ve haksizlik oldugunu
sOyleyebilmekte, olaylarin kurumun zarara ugramasi i¢in kurgulanmis bir senaryo
oldugunu belirtilebilmekte veya hikdyenin medya tarafindan reyting kazanmak
icin giindeme getirildigini, gergeklere dayanmadigini iddia edebilmektedir
(Hearit, 1996: 244). Kars1 saldir1 ¢cogunlukla medyaya olmakla birlikte, kurumu
suclayan baska bir kisi ya da kurulusa kars1 da olabilmektedir. Farklilagtirmada,
kurum sugu bagka bir kuruma, kisiye yonlendirerek kendisinin masum oldugunu
ifade etmekte olup, sucu bir ¢aliganina yoneltebilecegi gibi bir tedarikgisine veya
isbirligi i¢erisinde oldugu baska bir kisi ya da kuruma da yonlendirilebilmektedir.
Hearit’e gore bir diger farklilastirma yontemi agkinlik olup, askinlik uygulayan
kurumlar, kamunun ve paydaslarinin yaptiklar1 eyleme daha genis agidan
baktiklarinda daha ulvi gérmelerini saglayacaklar bir sebep belirtmektedirler.
Yasal Durusta ise, suglanan kurum, yasal olarak ylikiimliiliik altina girmemek igin
miimkiin oldugunca az sdylemde bulunmaktadir (Coombs ve Holladay, 2010:
287, 325). Kurum askinlig: tercih ettiginde, eylemi kamunun ve paydaslariin
gozlinde genis perspektiften bakildiginda kiigiiltmekte, zararini onlarin géziinde
daha ulvi bir degere sebep oldugu i¢in kabul edilir kilmaktadir. Kurum, yasal
durus sergilemeyi tercih ettiginde ise genellikle konuyla ilgili hukuksal boyutta
cevap vereceklerini dile getiren, kendilerine soru soranlart avukatlarina ya
da hukuk danismanlarina yonlendiren sdylemlerde bulunmaktadirlar. Oziir
secenegi, diger secenekler miimkiin olmadiginda uygulanmakta olup, 0ziir
mesaj1 gonderildiginde kurum sucu ve sorumlulugu kabul etmis olmaktadir. Baz1
durumlarda ise, Intel krizinde oldugu gibi kurum 6ziir dilerken su¢lu oldugunu
kabul etmemekte, sadece eylemi kabul etmekte ve eylemden dolay1 iizgiin
oldugunu belirtirken magdur olan tarafin hakliligin1 kabul etmektedir (Hearit,
1999: 298-300). Kurum hangi secenegi segerse segsin etik davranigta bulunmasi
seciminin basarili olmasini saglayacak en dnemli etken olmaktadir.
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iMAJ RESTORASYON TEORISI MESAJ STRATEJILERI VE
TAKTIiKLERI

Benoit’e gore, bir kurumun kriz aninda Onceligi; yaptigi veya suclandigi
yanlis davranigla ilgili olarak kamunun, etkilenen Kkitlenin ve paydaslarinin
gdziindeki algisini, imajin1 onarmak olmalidir (Benoit, Brinson, 1996: 30). Imaj
Restorasyon Teorisinde mesaj stratejileri 5 kategoride sunulmakta olup, bunlar;
Inkar, Sorumluluktan Kagma, Saldirganligin boyutunu azaltma, diizeltici eylem
ve kabullenmedir.

Inkar, sugu, eylemi basitce inkar etmek olabilecegi gibi, sucu isleyenin kendisi
olmadigimi belirttikten sonra suglu olarak baskasini gostermek seklinde de
olabilmektedir. Sorumluluktan kagma mesaj stratejisini izleyen bir kurum
farkli taktiklerle mesajin1 verebilmektedir. Gergeklestirdigi eylemin aslinda
bir baskasmin gergeklestirdigi eyleme tepki oldugunu ifade edebilmekte
(provokasyon), gergeklesen eylemle ilgili bir kontrol, denetim sahibi olmadigini
dolayisiyla sorumlulugunun olmadigini 6ne siirebilmekte veya kuruma konu ile
ilgili gerekli bilginin verilmedigini sdyleyebilmekte (savunulabilirlik), eylemin
yanliglikla kazara oldugunu ifade edebilmekte (kaza), son segenek olarak da
eylemde kot bir niyetinin olmadigimi ileri siirebilmektedir (niyet). Kurum
belirtilen taktiklerden hangisini kullanirsa kullansin esas amaci krize sebep olan
eylemde sorumluluktan kagmaktir. Kurum suclandigi eylemle ilgili inkar veya
sorumluluktan kagmak yerine kamu, hedef kitle ve paydaslarinin goziindeki
saldirganliginin boyutunu azaltmay1 tercih edebilmektedir. Kurum saldirganligi
azaltma mesaj stratejisini uygularken, eylemin yarattigi negatif bakis agisinin
yerine pozitif bakis agis1 getirmek i¢in kurumla ilgili pozitif bilgiler ve haberleri
hatirlatabilmekte (destekleme), eylemin sebep oldugu negatif duygulari ve
eylemin ¢irkinliginin boyutunu kii¢liltmeye ¢alisabilmekte (minimizasyon),
kendisininkine benzer fakat daha kotii bir eylemle karsilagtirabilmekte
(farklilagtirma), yaptig1 eylemi daha ulvi bir amaca baglayabilmekte (askinlik),
eylemle ilgili kendini suglayanin giivenilirligini azaltmak ve sugu kendinden
uzaklastirmak i¢in kendisini su¢layana ataga gecebilmekte (suglayana saldirmak),
son olarak da sucu veya eylemi, sorumlulugu kabul ederek telafi etmeyi (tazminat)
deneyebilmektedir (Benoit, 1997b: 179-181). Bir diger imaj restorasyon mesaj
stratejisi olan diizeltici eylemde kurum, yaptig1 eylemin yarattigi problemi, hatali
durumu diizeltecegini, eylemden Onceki normal hale getirecegini ve bundan
sonrasinda da tekrarinin olmamasi i¢in dnlemler alacagini belirtmektedir. Mesaji
alan hedef kitle/kitleler kurumun diizeltici eylem sdyleminin sadece sdylemde
kalip kalmadigini, kurumun sdylemini faaliyete gecirip ge¢irmedigini kontrol
etmekte (Benoit, 1997a: 42) ve eger sadece sOylemde kalmis ise kurumun mesaj
stratejisi herhangi bir imaj onarimina sebep olmamakta, aksine imaj1 i¢in daha
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fazla hasara sebep olmaktadir. Ornegin, Nike firmasinin kriz iletisim stratejisinde
uyguladigi diizeltici eylemler hedef kitleler tarafindan samimi bulunmadigi,
Nike’m soylemleri ve gercekte yaptiklar arasinda farkliliklar oldugu igin bu
diizeltici eylemler algiy1 diizeltmemis, aksine zarara sebep olmustur.

Son imaj restorasyon stratejisi olan kabullenmede ise kurum sugu kabul etmekte,
af dilemekte ve bu hareketiyle hem imajim diizeltmeyi hem de bagislanmay1
beklemektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, kurum sucu kabul ettigi
anda yasal yiikiimliiliik altina girmekte ve maddi tazminatla da kars1 karsiya
kalabilmektedir.

Gilinlimiizde ¢ok rastlanmasa da etik olan ve kuruma uzun vadede daha ¢ok fayda
saglayacak olan, eger kurum suclu ise sucu kabul etmesi ve diizeltici eylemde
bulunmasidir. Ancak kurumlar bir krizle karsi karsiya kaldiklarinda, dncesinde
kriz planlar1 olmamalar1 ve konuya hi¢ hazirlikli olmamalar1 sebebiyle panik
yapmakta ve ¢ogu zaman bu sebeple yanlig stratejiler uygulamakta, dogru
eylemlerde bulunamamakta olup, bunun da bilangosu kurum agisindan agir
olmaktadir.

KRiZ ILETiSIMINE BiR ORNEK: NiKE

Kiiresellesen, her gegen giin daha da dijitallesen diinya giderek kiigiilmekte,
diinyanin her kosesindeki olaylar, haberler tiim diinyaya hizla yayilmakta olup, bu
durum olumlu sonuglar kadar olumsuz sonuglara da sebep olmaktadir. Diinyanin
bir kosesinde bir firmanin karsilagtigi bir kriz, o bolge ile sinirli kalmamakta ve
tiim diinyaya hizla yayilmaktadir. Bu ¢aligmada 6rnek vaka olarak incelenen
Nike firmasinin yasadigi kriz 1980°1i yillarda diinyanin bir kdsesinde baslamus,
ancak ¢ok kisa bir siire igerisinde tiim diinyaya yayilmistir. Kurumsal bir kimlige,
giiclli bir yapiya ve bliylik bir miisteri kitlesine sahip olan Nike firmasi, 1980’li
yillarda kars1 karsiya geldigi krizde pek ¢ok kriz iletisim stratejisi uygulamis,
kriz yonetim planim yiiriirliige sokmus, ancak yine de krizin 1998 yilina kadar
gittik¢e siddetlenerek devam etmesine engel olamamustir.

Nike’in Kurumsal Kimligi

1962 yilinda Philip Knight ve Bill Bowemann tarafindan Blue Ribbon Sports
adryla kurulan Nike, 1971 yilinda simdiki ismini almig ve “Nike” olarak 1980
yilinda halka arz edilmistir. Nike’1n hikayesi, firmanin kurucularindan Knight’in,
diisiik maliyetle ytiksek kalitede tiretim yapan Japon iireticilerinin, maliyetlerin
cok yiiksek oldugu Amerika, Almanya gibi iilkelerde iiretim yapmakta olan
firmalarin (Adidas gibi) yerini almak iizere oldugunu fark etmesi ile baglamistir.
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Nike, bu sebeple, rlinlerinin tasarimmi kendi yapip, lretimini ise Japon
ayakkabi iireticisi Onitsuka Tiger firmasina yaptirmistir (Locke, 2002: 4). Spor
ayakkabi1 pazarinin %45°den fazlasina sahip olan Nike (Rothenberg, 2004: 335)
icin dnemli olan unsurlar; tasarim, pazarlama, yenilik ve diinya genelinde kaliteli
spor ayakkabi sunmaktir (Hung, 2009: 3). Nike’in logosu ve slogani tiim diinya
tarafindan taninmakta olup, Nike slogan1 veya logosunun oldugu yerlerde adin
kullanmaya gerek gérmemektedir.

1970’11 yillarda triinleri New Hampshire ve Maine’de iiretilen Nike, {iretimini
1980’11 yillarda is giicli maliyetinin ¢ok diisiik oldugu ve demokrasinin olmadigi
Endonezya, Tayland, Cin ve Vietnam’a kaydirmis (Goldman ve Papson, 1998:
7-8) olup, bu yolla maliyetlerini dislirmeyi hedeflemistir. 1990’11 yillara
gelindiginde Nike’in Giiney Dogu Asya’da ¢alisan is¢i sayis1 350.000 - 500.000
civarma ulagmustir.

Nike’mn Yasadig1 Kriz ve Kriz fletisimi

1980’1 yillarda, Endonezya’da, asgari ticret 0.87$ iken ve s6z konusu iicret bir
ailenin gecimini asgari diizeyde saglayabilmekteyken (Ballinger, 2009: 5-8),
Nike fabrikalarindaki isgiler bu diizeyde bir iicret bile alamamaktaydilar. Nike
firmas1 1980’11 yillarda kars1 karstya geldigi krizi kisa zamanda atlatamamis, tam
tersine kriz biiyliyerek ilerlemis ve Nike’in kurumsal kimligi ve ticari itibarini
riske atacak seviyeye ulagmistir.

1988 yilinda, Jakarta gazetelerinde Nike’in Endonezya’daki fabrikasindaki kotii
calisma kosullan ile ilgili olumsuz yazilarin yaymlanmas: Nike’i hedef alan
protestolarin baslangici olmus, Nike i¢in baslatilan, s6z konusu dénemde “Anti-
Nike” olarak da adlandirilan protestolar hem medya hem de internet tarafindan
hizla yayilmustir (Carty, 2002: 130). Oncelikle, krize aninda tepki vermeyen Nike,
bilgilerin medyada hizla yayildigim fark ettikten sonra krize ilk tepki olarak,
tedarikgilerinin sagladigi calisma ortamini ve tedarik¢ilerinin ¢alisanlarina olan
davraniglari kontrol edemeyecegini beyan etmistir. Ayrica ¢aligsanlarin ticretleri ve
calisma ortamlart ile ilgili iddialar1 da inkar ederek, iddialarin gercek olmadigini
ifade etmistir (Rothenberg, 2004: 339-341). Kamuoyu ise Nike’in verdigi
yanitlara daha da Ofkelenerek siirekli protestolarla, eylemlerle tepkilerini dile
getirmis, Nike i “Just Do It” sloganini tam tersine ¢evirmis ve “Just Don’t Do
It” diyerek Nike’1 protesto etmistir. Nike, daha krizin basinda ilk hatasini yapmis
olmus ve krize aninda tepki vermeyerek kamuoyunun bilgileri kendisinden
degil baska kuruluslardan almasina taniklik etmistir. Sonrasinda verdigi tepkide
ise sorumluluktan kagma mesaj stratejisini izleyerek, savunulabilirlik taktigini
kullanmigtir. Bununla da kalmayip, iddialarin asilsiz oldugunu beyan ederek
inkar etmistir.
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1991 yilinda, popiiler bir ulusal giinlik gazete olan Medya Endonezya, spor
ayakkabi1 fabrikalarindaki ¢alisma kosullarini konu alan 3 boliimliik bir haber
serisi hazirlamis, bu yayinin ardindan da Asya Wall Street Journal, Ekonomist
gibi pek ¢ok uluslararasi yaym kurulusu konuyla ilgili yazilar yazmistir (Ballinger
ve Olsson, 1997: 9). 1992 yilinda ise Baker, yayinladig1 raporda; Jakarta’da
bulunan Nike tedarik¢isi Hardaya Aneka Ayakkabi fabrikasinda 1 saatte 2.000
adet Nike ayakkabisi tiretildigini, Nike Air Pegasus modeli gibi bir ¢ift ayakkabi
icin fabrikaya 16.50$ birim fiyat 6deme yapildigini, s6z konusu ayakkabinin
perakendecilere 35§ birim fiyatla satildigini, ayni ayakkabinin perakendeci
tarafindan tiiketiciye 708 birim fiyatla satildigini agiklamis ve son olarak da Nike
fabrikasinda calisan bir iscinin saatlik ticretinin sadece 0.15$ olmasima (Baker,
1992: 5-8) dikkat ¢ekmistir. Nike’in bir ¢ift ayakkabi i¢in tiiketiciye sundugu
fiyat ile calisan is¢isine 0dedigi iicret arasindaki ugurum degerlendirildiginde
goze garpan adaletsizlik Nike’in kurumsal imajinda belirttigi vizyon, misyon ve
degerlerin sadece kelimelerden ibaret oldugu algisina sebep olusmustur.

Medya konuyla ne kadar ilgili ise kamuoyu da bir o kadar ilgili ve tepkili olmus
ve tepkisini her firsat buldugu platformda dile getirmistir. 1992 Barselona
Olimpiyatlarinda Nike’a yapilan protesto eylemi bunlardan sadece birisi olup
(URL-1), son derece de etkili olmustur.

1993 yilinda aktivist Jeff Ballinger Harper’s Bazaar dergisinde Endonezya’daki
diisiik {icretler ve insanlik disi ¢alisma kosullari ile ilgili bir yaz1 yazarak Nike
fabrikalarinda saati 14 cent ticretle ¢alistirilan ig¢ilere yapilan suistimallere dikkat
cekmistir (Ballinger, 1992: 46-47). Benzeri haberler pek ¢ok ulusal ve uluslararasi
medya kurulusunda giin gectikce daha da siklikta yayinlanmaya devam etmistir.

Krizin biiyiimesi, medya ve kamuoyunda Nike’a kars1 giderek artan ve yayginlasan
negatif tutumun Nike {izerindeki etkisi kurum yoneticilerinin tahminlerinin ¢ok
Otesinde olmustur. Nike, tedarik¢ilerinin saglamakla yiikiimli oldugu calisma
kosullar1 ve calisan haklar ile ilgili uymasit gereken 11 maddeyi i¢eren “Code
of Conduct” yonetmeligini uygulamaya soktugunu ilan etmistir (Martinez, 2018:
44). Bu adim Nike’1n, isteyerek olmasa dahi, kriz iletisiminde attigi ilk adim
niteliginde olmustur.

Konuyla ilgili hassas durumda olan medya ve kamuoyu ise Nike’1n bu s6yleminin
dogrulugunu teyit etmek icin harekete gegmistir. Kisa bir zaman sonra medya,
Nike’1n tedarikgilerini kontrol etmedigini, hatta Nike ¢alisanlarinin ¢ogunun bu
so6zlesmeden haberinin olmadigini ortaya ¢ikarmis ve bu haber medyada yine
oldukga fazla yer almistir (Sage, 1999:220). Kamuoyunda zarar géren imajini
olumlu yonde degistirmek icin diizeltici eylem uygulamayi planlayan Nike, krize
karst stratejisini ve taktiklerini etik bir sekilde uygulamadi olarak algilandig:
icin, bu sdzlesme imajina herhangi olumlu etki yapmamuistir. Her ne kadar ¢6ziim
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sunulmus ve diizeltici bir eylem yapilmis gibi goriinse dahi, Nike sdylemde
bulundugu eylemi gerceklestirmedigi ya da tam anlamiyla gerceklestirmedigi
icin krize kars1 uyguladigi bu taktik de gegersiz hale gelmistir.

1993 yilinda CBS televizyon programinin yapimcist David Hawkins “Street
Shoes” (Sokak Ayakkabilar1) isimli bir program yapmis ve programda CBS
mubhabirleri, kendilerine yapilan kotli muamele ve ¢alisma kosullarina tepkilerini
dile getirmeleri sebebiyle kovulan iscilerle roportajlar yaymlamistir (Locke,
2002: 10). Program ¢ok biiyiikk yanki uyandirmis ve kamuoyu tepkileri, gerek
Nike ayakkabilarinin sokaklarda yakilarak protesto edilmesi gerekse Nike
magazalarinin Oniinde pankartlarla yapilan eylemlerle daha da biiyilimiistiir.
Krizin bu agamasinda Nike’in cevabi ise Nike ile ilgili bir film ¢ekmek ve bu
filmi basin kuruluglar ile paylasmak olmustur. Filmde Nike firmasinin hikayesi,
misyonu, vizyonu, bugiine dek yaptig1 sosyal sorumluluk projeleri gibi olumlu
bilgilerin yani sira Nike CEO’su Philip Knight’in konusmalar1 ve tatmin edici
ticret aldigini soylerken réportaj yapilan Endonezyali ¢alisanlarin goriintiileri yer
almistir (Stabile, 2000: 198). Nike hazirladig1 film ile, imaj restorasyon teorisine
dayanan, saldirganligi azaltma stratejisi ile krizle miicadele etmeyi tercih etmistir.
Saldirganligi azaltirken ise “destekleme” taktigini kullanmis, kendi ile ilgili
olumlu bilgileri, haberleri, daha 6ncesinde yaptig1 pozitif davranis ve eylemleri
kamuoyu ve medyaya hatirlatmak istemistir.

Nike bu filmle smirli kalmayip, 1994 yilinda “Shoe Dog” isimli bir kitap
yayilamig ve burada da Nike’dan 6vgii ile bahsedilmistir (Sage, 1999: 220-221).
S6z konusu film ve kitap daha da fazla elestiriye sebep olmus ve beklenen sonug
almamamustir. Belki bir baska krizde, bir bagka kurum bu taktigi uygulamis olsa
¢ok daha olumlu bir sonu¢ alinabilecekken, Nike bu taktik karsisinda olumlu
yanit alamamig, saldirganligi, bir baska deyisle, krize sebep olan eylemin
cirkinligini azaltamamistir. Bunun en biiyiik sebebi ise kamuoyu ve medyanin
Nike’1n s0ylemlerini samimi bulmamasi ve Nike’in olaylara ¢6ziim amacli degil
Ustiinii ortme amagli yaklastigini diistinmesi olmustur.

Yasadig krizin listesinden gelmek ve kamuoyu ve medyadaki imajini diizeltmek
isteyen Nike, tedarikgilerle imzaladig1 anlagmaya tedarikgilerin uyup uymadigini
kontrol etmedigine dair elestirileri dikkate alarak, 1994 yilinda Ernst & Young
ile tedarik¢ilerinin c¢alisma kosullarmi1 ve Code of Conduct’daki maddelere
uyup uymadiklarint denetlemesi i¢in anlagmistir (Murphy ve Mathew, 2001: 6).
Boylece Nike kriz iletisiminde bir kez daha diizeltici eylem taktigini kullanmistir.

Yasadig1 krizin etkileri azalmayan, medya ve kamuoyunun giindeminden
diismeyen Nike, yaptigi sosyal sorumluluk projeleri ile kendisinden bahsettirmeyi
hedeflemis, bir bagka deyisle krizle miicadele ederken imajini onarmak i¢in daha
once de uyguladigr “saldirganligi azaltmay1 tercih etmis, bunu da destekleme
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taktigi ile uygulamigtir. Nike’in bu siirecte yer aldigi sosyal sorumluluk
projelerinin ¢ogunlukla ¢cocuklar ve kadinlara yonelik olmasi da bir baska dikkat
¢ekici unsur olmustur.

Nike krizi devam ederken, Amerika’da s6z konusu donemde ¢ok izlenen ve
her sabah yayinlanan “The Today Show”un sunucusu Kathy Lee Gifford’in
Walmart ile yaptigi anlasma sonucu ¢ikardigi giysi koleksiyonunun ¢ocuk isgiler
caligtirilarak hazirlandig1 ve istelik iscilerin iicretlerinin 6denmedigini ortaya
¢ikmis, bu haber medyada ¢ok biiyiikk yanki uyandirmistir (Strom, 1996: 1).
Kathy Lee Gifford haber medyada yer aldiktan hemen sonra basin agiklamasi
yaparak kendisinin konuyla ilgili haberinin olmadigini, haberi olsaydi asla boyle
bir durumun igerisinde yer almayacagimi belirtmistir. Yaptig1 agiklamalarda
bunun tekstil sektorii i¢in ¢ok biiyiik ve ¢oziilmesi gereken bir problem oldugunu
ifade etmis, ayrica Michael Jordan gibi diger {inlii isimlere de seslenerek is¢ilerin
suistimal edildigi, cocuk iscilerinin kullanildig1 markalarin yiizii olmamalarini, is
birligi yapmamalarim dile getirmistir. Kathy Lee bu agiklamalar1 yaparken ayni
anda, eski futbolcu olan esi de belirtilen fabrikaya giderek is¢ilere para yardiminda
bulunmustur (Cavanagh, 1997:39-50). Nike yasadig1 krizde Kathy Lee’nin kriz
aninda uyguladig stratejileri, ayni sekilde zaman kaybetmeden, hizla uygulamis
olsa idi ve eylemleri sdylemlerini destekler nitelikte olsa idi, bu krizi imajina ¢ok
daha az zarar alarak atlatmasi muhtemeldi. Nike ile ¢ok benzer bir kriz yagamig
olmasina ragmen, iinlii sunucu Kathy Lee Gifford, krize hemen cevap vermis,
oncelikle sorumluluktan kagma stratejisini uygularken savunulabilirlik taktigini
kullanmis ve haberinin olmadig1 belirtmis, hemen sonrasinda ise krizi yeniden
konumlandirmay:1 basarmis ve hem kendi hem de esi diizeltici eylemlerde
bulunmuslardir.

1995 yilinda, Nike’in tedarikgilerinden, Endonezya’daki bir fabrikada, bir
yoneticinin tiretimdeki performanstan memnun kalmamasi iizerine, kalite kontrol
boliimiinde calisan 15 kadin isciyi siraya sokarak dizlerinin {istiine ¢gokmelerini
saglayip tokatlamasi basina sizdirilmig ve ¢ok siddetli tepkilere yol agmigtir
(Boje, 1998: 24-32). Bu haberin ve goriintiilerin basina sizmasinin ardindan
Nike bir siire sessiz kalmis, bir siire sonra da bu konuyla ilgili cevap vermek
yerine {icretleri %30 arttirdigi agiklamasini yapmistir. Ancak cesitli medya
kuruluslart s6z konusu zammin esasen reel bir zam olmadigini, enflasyondaki
artis icerisinde kaybolacagi iddialarinda bulunmus (Harrison ve Scorse 2004:
4-5), ustelik Nike’in bu agiklamasi genel itibariyle de kamuoyu tarafindan da
yeterli bulunmamistir,

1996 yilinda Nike’in Pakistan fabrikasinda futbol topu iretiminde calisan
cocuklarin fotograflari yayinlanmig, hemen akabinde de Taylandli bir is¢i,
calisma kosullarint ve fabrika yoneticileri tarafindan maruz birakildiklart
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durumlari dile getirmigtir (Naseem, 2010: 109-110). Olusan kamuoyu baskist ile
birlikte Nike, donemin Amerikan Bagkani Clinton’in konuyla ilgili olusturdugu
ve ayakkabi sektoriiniin lider firmalarint davet ettigi kurul olan “White House
Apparel Industry Partnership-AIP”ye katilmigtir. Bu kurulda iscilerin caligma
kosullar1 i¢in standartlar, kurallar belirlenmis ve Nike bu standart ve kosullara
uyacagina dair bir anlagsma imzalamig, bunun ardindan da fabrika ¢aliganlarinin
kosullarim iyilestirmekle gorevli bir departman olusturmustur (DeWinter, 2001:
106-107). Ard arda yaptigi bu diizeltici eylemlerle Nike, aradan gegen yillar
stiresince kriz nedeniyle bozulan imajini onarmaya ¢alismis, kamuoyu, medya ve
paydaslarindaki algisini diizeltmeye ¢alismigtir.

Nike, ayrica diplomat ve aktivist Andrew Young ve firmast GoodWorks
International ile Endonezya, Cin ve Vietnam’daki fabrikalarinin ziyaret edilerek
caligma kosullarini arastirmasi i¢in bir anlasma yapmigti. GoodWorks firmasi
yaptig1 arastirmanin sonuclarmni agikladiginda gordiiklerinin “IY1” oldugunu,
Nike fabrikalariin temiz, organize, havadar ve yeterince aydinlik oldugunu
beyan etmis, fabrikalarda ¢alisanlara karst herhangi bir suistimal, kotii davranig
goérmedigini belirtmis, bununla birlikte Nike’in daha iyisini yapmas1 gerektigini
ifade etmistir. Andrew Young’in raporu, medya ve kamuoyu tarafindan ¢ok
yumusak oldugu ve gergekleri Ortbas ettigi gerekgesiyle elestiri almigtir
(Greenhouse, 1997). Nike her ne kadar diizeltici eylemler yapmaya calismis olsa
dahi, gerek krize zamaninda yanit vermedigi i¢in, gerekse yanitlar1 samimiyetsiz
bulundugu, gercekleri yansitmadigi algist olustugu icin sonrasinda yaptigi
diizeltici eylemler de Nike’in yaratmaya ¢alistig1 pozitif algty1 yaratamamustir.

Wall Street gazetesi 15 giin boyunca yayinladigi «Doonesbury» karikatiirleriyle
dikkatleri yine bu konu flizerine ¢ekmis ve Wall Street gazetesi Nike icin en
biiyiik diigmanin Nike oldugunu belirtmistir (Sellnow ve Brand, 2001: 279). Kriz
stiresince medya ile iliskisini dogru yiiriitemeyen Nike i¢cin medya, krizi daha da
icinden ¢ikilmaz hale getirmistir.

Nike’a tepkiler ve protestolar medyadan tiiniversite kampiislerine sigramis
(Nisen, 2013), tiniversite kampiislerindeki aktivistler iniversitelerinin Nike ile
kontratlarii reddettiklerini beyan ederek calisma kosullart diizeltilene kadar
anlagmalarin askiya alinmasini talep etmisler, hatta bununla da kalmay1p protesto
gosterileri yapmigslardir (Carty, 2002: 134-136). 1997 yilinda Giiney Vietnam’da
bir Nike fabrikasi i¢in hazirlanan Ernst & Young raporunun basina sizdirilmasi
yine Nike’t ¢ok zor durumda birakmistir. Raporda ¢aliganlarin %50’sinin
calisirken takmalart gereken maskeleri takmadiklari, ¢alisma ortamindaki
kimyasallarin hem cigere hem cilde zarar teskil ettigi, 6zellikle kadin iscilere ¢ok
kotii davranildign bilgileri yer almakla birlikte; en can alict madde, ¢ok zararli bir
kimyasal olan toliienin kabul edilebilir seviyeden 150 kat fazla oldugunun ifade
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edilmesi olmustur (O’Rourke, 1997: 7-9).

1998 yilinin basinda Vietnam’daki Nike fabrikalarindan birinde, c¢alisan bir
isciye vuran yonetici ile ilgili haberler basina sizdirilmis ve haberciler Vietnam’a
giderek cekim yapmuslardir. Bu ¢ekim hem ESPN spor kanalinda Ingilizceye
terciime edilerek yaymlanmis hem de gazetelerde yer almistir ve Amerika’daki
Nike yetkilileri heniiz konuya hakim olamamigken tiim diinya Vietnam’daki
is¢iyi konusur olmustur (Rothenberg, 2004: 340). Yine 1998 yilinda hem ESPN
kanalt Vietnam’daki fabrikalardaki ¢alisma kosullarini gdsteren 1 saatlik bir
program «Made in Vietnam: The Sneaker Controversy» yapmis, hem de Michael
Moore «The Big One» adinda bir belgesel film yapmistir. Bu belgesel filmde
Moore, Nike CEO’su Knight ile yapmis oldugu bir réportajini da yayinlamis olup
(Knight ve Greenberg, 2002, 543), réportajda Knight’in, Asya’daki Nike fabrikasi
caliganlar ile ilgili tutum ve sdylemleri hedef kitleler tarafindan samimiyetsiz ve
umursamaz bulundugundan ¢ok sayida olumsuz tepki olugsmustur.

Yasanan krizin bilancosu bir siire sonra rakamlarda da kendini géstermistir. 1998
yili raporlarina gore Nike’in cirosu 13 yil sonra ilk defa diismiis (yaklasik %69),
Nike hisselerinde deger kaybi yasanmig, Nike fabrikalarindan is¢i ¢ikarmak
zorunda kalmistir (yaklasik 1.600 kisi). Ayn1 zamanda Nike iiriinlerine azalan
taleple birlikte arz fazlasi ortaya ¢ikmistir. En biiylik rakibi Adidas, Nike’in
geng kitledeki trend belirleyici liderligini ele gecirmis bir diger rakibi New
Balance reklam biitcesini 3 katina ¢ikarmis ve bunun satiga olumlu etkisini
hemen goérmiistiir. Bu verilerin 151831inda degerlendirildiginde, gecen birkag
yil boyunca devam eden krizin bilangosunun Nike i¢in ¢ok da hafif olmadig:
acikca goriilmektedir. En Onemli zarar ise Nike isminin ve imajinin tim
diinyada zedelenmesi olmus, Nike logosu hedef kitlelerin goziinde kotii calisma
kosullariin sembolii haline gelmistir.

Martinez’in yaptig1 arastirmaya gore, Nike ig¢i licretlerini iki katina ¢ikardigi
takdirde net geliri 579.10 milyon dolardan 460.80 milyon dolara diismiis olacaktir.
Bir basgka deyisle Nike iscilerine 6dedigi ticretin iki veya ii¢ katin1 6dese ve iiriin
fiyatlarinda higbir artis yapmasa dahi kar etmeye ve biiylimeye devam etmis
olacakti (Martinez, 2018: 47-48). Ustelik bu durum, imaji tiim diinyada zarar
gormeden, kurumsal kimligi ¢ercevesinde temsil ettigi misyon ve vizyona ters
diismeden gergeklesmis olacakti.

Nike’m vizyonu 1s1ginda kadinlarin ¢ok olumlu yonde etkilenip gii¢ aldigini
belirten, Cole ve Hribar (1995), Nike’in kadinlar i¢in ¢ok 6nemli oldugunu ve
kadinlarin Nike’1n sloganindan (Just Do It) ve logosundan olumlu yonde etkilenip
giic aldiklarimi belirtmis, pek ¢ok kadinla yaptiklart goriismeleri aktararak
bu goriisiinii desteklemistir (Cole ve Hribar, 1995: 347-348). Ancak Vietnam,
Endonezya ve diger {igiincii diinya iilkelerindeki kadinlarin goriislerini almak
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gerekirse farkli goriis sergileyecekleri muhtemeldir.

Nike’in logosunu diken, ayakkabiya yapistiran ve bu arada hem koétii calisma
kosullarina hem diisiik iicrete hem de dayaga maruz kalan kadinlarin goziinde
Nike’m aynmi degerleri temsil ettigi konusu ise siiphelidir.

Nike’mn Kriz Iletisiminde Yeni Donem

Nike’da kriz iletisiminde yeni bir donem baslatmanin zorunlu hale geldigini géren
Philip Knight 1998 yilinda, bu yeni dénemi haber veren bir konugma yapmistir
(Bennett ve Lagos, 2007: 201). Bu konusmada Knight, Nike’da yeni bir ¢agin
basladigini, bu yenicagda tiiketicinin giivenini, ¢aligsanlart i¢in diizenleyecegi
kosullar, denetimler, yeni uygulamalar, alacagi sosyal sorumluluklarla yeniden
inga etmeyi hedeflediginin mesajin1 vermistir.

Philip Knight konusmasmin basinda, hem krize sebep olan sugla ilgili
sorumluluklarini hem de krizin kendisine verdigi zarar1 kabul etmis ve “Nike
markasi ve Nike tUriinleri, kolelik diizeyinde iicretlerle, insanlik dig1 mesailerle ve
istismarla anilmaktadir ve Amerikan tiiketicilerinin bu kosullarla tiretilen iiriinleri
almak istemeyecegine eminim.” (Dionne, 1998) diyerek krizin baslangicindan bu
yana ilk samimi durusunu sergilemistir.

Knight’in konugsmas1 ESPN2 kanalinda canli yaymlanmis ve ayni anda Nike’in
web sitesinde hem video hem yazili olarak yaymlanmistir. Knight, 20 dakika siiren
konugmasinda Nike’in yeni 6 adimini agiklamistir (Knight ve Greenberg, 2002,
542). Birinci adim olan Uretim Teknolojisi ile Nike; Asya’daki fabrikalarinda
bulunan zararl kimyasal toliienin Amerikan fabrikalari i¢in belirlenen limitlerin
tistlinde oldugunu kabul etmis ve bundan bdyle iiretimde ayakkabilarin tabanin
yapistirmak i¢in zararli kimyasallar1 kullanmayacagini, bunun yerine su bazh
materyalleri kullanacagini agiklamigtir. Bu agiklamanin hemen ardindan “Nike
olarak hedefimiz, toliien gibi insan sagligina zararl kimyasallari sektorden elimine
etmek ve tiim sektore belirli standartlar getirmektir” seklinde beyan vermistir.
Ikinci adim olarak Knight; daha 6nce kendisine yoneltilen, top iiretiminde ¢ocuk
is¢i calistirma suglamalarint kabul etmis, bu iriinlerin ¢ocuklar, yaslilar, ama
insanlar tarafindan kotii kosullar altinda iiretildigini de sozlerine eklemistir.
Asgari yas ve asgari licret uygulamasimi zorunlu hale getirdiklerini belirten
Knight, Pakistan’daki diger top tireticilerinin hala eski uygulamaya devam etmesi
kargisinda dehsete diistiigiinii ve bu konuda kendilerinin tiim sektore cesaret
vereceklerini de ifade etmistir (Sellnow ve Brand, 2001: 284-286). Son derece
diiriist bu kabullenmenin ardindan uyguladigi diizeltici eylemlerle Nike krizi
sektore yaymayi1 ve krizi yeniden konumlandirmay1 bagsarmstir.

Uciincii adim olarak Knight bagimsiz denetlemenin &neminin altini ¢izmis, kendi
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bagimsiz denetleme sisteminin kusurlu oldugunu kabul etmistir. Dordiincii ve
besinci adimlarda Knight, Nike’in Asya’daki fabrika calisanlarina destek olacagi
iki farkli program agiklamistir. Birinci destek programinda Nike ayakkabi fabri-
kasinda caligan herkese ortaokul ve lise denklik egitim programi saglamis, ikinci
destek programinda ise Knight, Vietnam, Endonezya, Pakistan ve Tayland’daki
bin aileye kiiciik isletme kredi destegi saglayacaginit duyurmustur ve Knight spor
sektoriine de bu konuda kendilerini 6rnek almalarini 6giitlemistir (Zheng, 2010:
212-213). Bu adimlarla Knight, kamuoyu ve basinda bozulan kurumsal imajini,
sosyal sorumluluk faaliyetleri, egitim ve desteklerle kendinden olumlu bahsetti-
rerek onarmay1 hedeflemistir.

Altincr adim olarak ise Knight, global olarak sorumlu iiretim konusunda bagimsiz
arastirma yapmalart ve belirli standartlar belirlemeleri igin {iniversitelerin
arastirma fonlarina yatirim yapacagini taahhiit etmis ve spor sektdriinde iiretim
yapan diger markalarin da Nike’t model olarak almalarimi tavsiye etmistir
(Sellnow ve Brand, 2001: 289). O ana dek krize verdigi yanitlarla siddetli tepkilere
maruz kalan Nike, bu sefer medya ve kamuoyu tarafindan daha 1limli kargilanmig
(Waller ve Conaway, 2011: 102), sdylemleri daha seffaf ve diiriist oldugundan
daha fazla giiven uyandirmistir. Kendisine en siddetli yazilari yazan kisiler bile
bu konusmanin yeni bir donemin baslangici olabilecegini belirtmislerdir.

Nike, Knight’mn konugmasimin ardindan diizeltici eylemlerine devam ederek,
markalari, insan haklart savunucularini ve is¢i temsilcilerini bir araya getiren ve
hicbir kar amaci giitmeyen “Adaletli Emek Birligi”’ni kurmustur (Landrum, 2001:
48). Bu birlik asgari standart kosullar1 belirlemek ve bagimsiz denetleme ile
gorevlendirilmistir. Isci maaslarma %25 ek zam yaptigini agiklamustir. Asya’daki
fabrikalarinin kosullarint ve c¢alisanlarinin iicret bilgilerini i¢eren 108 sayfalik
bir rapor ve 700’den fazla fabrikasmin listesini yayinlayan Nike (Lutz, 2015: 6
Haziran), bundan sonraki donemde seffaf olacaginin altin1 ¢izmistir. Nike, s6z
konusu diizeltici eylemler, etik strateji takibi ve diiriist agiklamalariyla, yillar
icinde bozulan imajin1 onarma yolunda ilerleme kaydetmeyi basarmistir.

Krizin baginda gergeklestirdigi tutumlar, etik bulunmayan davranislar, gercegin
inkdr edilmesi, sorumluluktan kagilamayacak durumda iken sorumluluktan
kagilmaya calisilmast gibi stratejiler Nike i¢in krizin daha da biiylimesine ve
Nike’1n krizi daha zor agmasina sebep olmustur. Aradan gecen yillardaki kotiiye
dogru gidisat1 goren Nike yonetimi ne zamanki stratejilerinde ve kriz iletisiminde
daha farkli bir yol izlemeye karar vermis, ne zamanki sdylemleri ve eylemleri
hem etik ¢ergevede hem de birbirini destekler sekilde gergeklesmis, iste o zaman
Nike krizin zararlarini onarmaya baglamistir. Bu anlamda Nike diger kurumsal
firmalara iyi bir 6rnek teskil etmekte ve bu drnek gerek kriz dncesinde gerekse
kriz aninda yapilmasi ve yapilmamasi gerekenler konusunda diger firmalara 151k
tutmaktadir.
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SONUC

Glnlimiziin mevcut rekabet kosullarinda kurumlarin basarili olabilmeleri
hatta varliklarim1 devam ettirebilmeleri yeterince zor iken, hi¢ beklemedikleri
zamanlarda krizle burun buruna gelen kurumlar i¢in durum daha da zor hale
gelebilmektedir. Kurumlarin krizlerden en az zararla ¢ikmalari i¢in 6ncelikle kriz
sinyallerini gérmeyi 6grenmeleri gerekmekte olup, kriz sinyallerini almalarina
ragmen krizle kars1 karsiya kalan kurumlar ise uygulayacaklari kriz yonetimi ve
kriz iletisimini dogru planlamali ve yiritmelidirler. Kurumlar finansal agidan
veya imajlari agisindan gii¢lii olduklar takdirde her ne kadar krizin etkilerini daha
az hissetseler de dogru stratejileri uygulamadiklari takdirde basarisizlik ve tahmin
edemeyecekleri zararlarla karsilagmalari miimkiindiir. Bu sebeple kurumlar
oncelikle kriz yonetimini DNA’larinin bir parcasi haline getirmeli, kriz yonetimini
dogru kurgulamali, kriz yonetiminin en 6nemli pargasi olan kriz iletisiminde etik
ve dogru yolu se¢melidir. Kurumlarin kriz aninda uygulayabilecekleri pek ¢ok
kriz iletigim teorileri, mesaj stratejileri ve taktikleri bulunmakta olup, kurumlar
tek bir teoriyi uygulayabilecekleri gibi farkli farkli teorileri, mesajlari bir arada
uygulamay1 da tercih edebilmektedir. Burada hedeflenen; kurumu olabildigince
hizli bir sekilde, alabilecegi minimum hasarla hatta eger miimkiinse avantaj
saglamak suretiyle, normal sartlarina ve diizenine dondiirmektir.

Bu calismada kurumlarca en ¢ok uygulanan kriz iletisim teorilerine, mesaj
stratejilerine ve taktiklerine detaylica deginilmis olup, unutulmamasi gereken
sey; hangi teori, strateji veya taktik kullanilirsa kullanilsin esas 6nemli olanin
uygulanan strateji ve taktiklerin medya, kamuoyu ve paydaslarin algisini
diizeltecek sekilde hayata gecirilmesi oldugudur. Bu da ancak dogru bir planlama,
yonetim, etik ve samimi bir iletisim ile miimkiin olabilmektedir.

Caligmada incelenen Nike, giicli bir firma olmasina ve kurum kimligine
giivenmesi sebebiyle kriz sinyallerini gormezden gelmis, hatta krizle karsi karsiya
kaldiktan sonra bile belirli bir siire gormezden gelmeye devam etmistir. Bu arada
kaybettigi siire boyunca gerek kamuoyu gerekse medya, Nike’in sarsilmaz
olarak diisiindiigii ve giivendigi imaji ile ilgili giin gegtikge daha olumsuz bir algi
gelistirmistir.

Nike, diisiik maliyetle iiretim igin sectigi, demokrasinin olmadigi {igiincii diinya
iilkelerindeki tedarikgilerinin ¢alisma kosullar1 sebebiyle yillar siiren bir krizle
karg1 karsiya gelmistir. Tasarim ve pazarlamanin her daim iretimden 6nemli
oldugu, s6z konusu iilkelerdeki tretimin kagit listiinde akillica bir operasyon
karar1 olarak goriilmesi ve tiretimden tasarruf edilen biit¢enin Nike’in reklam,
pazarlama gelirlerinde kullanilma plani, gercek hayatta kagit iizerindekinden
cok farkli geligsmistir. Bu sebeple, Nike kurum kimligini olusturan degerlerle ters
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diismiis ve imaj1 ¢cok fazla hasar almistir.

Kriz aninda yapilmamas1 gerekenlere bir 6rnek niteliginde kriz siireci yasayan
Nike; krizle ilk karsilastiginda tepki vermemis, bir siire sonra da ge¢ kalmis bir
tepki olarak durumu kontrol etmesinin miimkiin olmadigin belirten sorumluluk
almayan bir yaklasim sergilemistir. Krize sebep olan faktdriin insan haklar
ile ilgili oldugu disiiniildiiglinde Nike’in bu hatast dogal olarak kamuoyu ve
medyada cok biiyiik tepkilere yol agmistir. Krizin ilerleyen siire¢lerinde de Nike
uzun siire tutumunu degistirmemis, kullandigi kriz iletisim stratejileri, mesaj
ve taktigi hedef kitlelerce, samimiyetten uzak algilanmis, seffaf bulunmamas,
dogrulugu sorgulanmistir. Bu sebeple uygulanan kriz iletisim stratejileri veya
taktikleri Nike’1n krizi atlatmasina yardime1 olmamastir.

Dogru zamanda, dogru ilke ve kurallar c¢ergevesinde uygulanan kriz iletisim
stratejileri kurumlarin krizle basa ¢ikmasinda kilit rol oynamaktadir. Ancak,
kurumlar aym kriz iletisim stratejilerini dogru ilke ve kurallar1 temel alarak
uygulamazsa veya yanlis zamanda uygularsa krizle basa ¢ikmalar1 zorlagsmakta
olup, kriz ¢cogu zaman kurumlarda biiyiik kayiplara yol agmaktadir.

Krizin uzun siire boyunca biiyiiyerek ve yayilarak devam etmesi Nike’in
tahminlerinin ¢ok Otesinde zararlara sebep olmustur. Kamuoyunda zarar géren
imajim degistirmesi gerektigini anlayan Nike, kriz iletisiminde yeni bir donem
baslatmis ve bu baglamda oncelikle sorumlulugu kabul ettigini beyan etmis,
gergekleri kabul etmistir. Hemen sonraki asamada ise diizeltici eylemlerinde
samimi davranmis, s6z verdigi eylemleri gergeklestirmis veya gerceklestigini
kontrol ve teyit etmis ve bu sayede kamuoyu ve medyanin algisinda olumlu
gelismeler yasanmistir. Kriz yonetiminde ve kriz iletisiminde uyguladigi yeni
donemle ayakta kalmay1 ve normal durumuna yaklagsmay1 basarmistir,

Nike, giiniimiizde halen kurum imayji, itibar1 ve marka algist i¢in gerek sosyal
sorumluluk projeleri, gerek seffaf yonetim politikalariyla buldugu her firsati
degerlendirmektedir. Kriz siiresince yaptigi yanlislarla diger kurumlara kriz
aninda yapilmamasi gerekenler konusunda ¢ok dogru bir drnek olan Nike,
ayni zamanda kriz iletisiminde farkli davraniglar sergiledigi yeni donemle de
kurumlara kriz aninda yapilmasi gerekenler konusunda 1s1k tutmaktadir.

Bu ¢aligmanin amact; kurumlara krizle basa ¢ikabilmeleri i¢in uygulanabilecek
kriz iletisim stratejileri hakkinda bilgi vermekle birlikte, giiclii bir gecmis ve
ekonomik yapiya sahip Nike’n yasadig1 kriz siirecini, kriz iletisim stratejilerini ve
etkilerini degerlendirerek kurumlar igin drnek teskil etmesine yardimct olmaktir.

Caligmanin bulgularinda, krizin etkilerinin, kurumun uygulayacagi iletisim
stratejileri ile azaltilip ¢ogaltabilecegi, bununla birlikte kurumlarin kars: karstya
kaldiklar1 krizlerde kullandiklari kriz iletisim stratejilerini ancak etik, gergege
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dayali temeller lizerine oturttuklarinda krizle basa ¢ikma konusunda basari
saglayabilecekleri gdzlemlenmistir. Kurumlar gergege dayali ve etik gercevede
olmak kosuluyla uyguladiklar1 kriz iletisim strateji ve taktikleri ile basariya
ulasabilmektedirler. Uygulanan stratejiler, temelleri etik, gercek kosullara
dayanmadigi takdirde etkisini yitirmekte, hatta kurumlar agisindan daha da
olumsuz tepkilere, sonuclara yol acabilmektedir.

Kurumlar bir krizle kars1 karsiya kaldiklarinda, ¢alisma kapsaminda incelenen
vakada da gorildiigii iizere, dogru kriz iletisim stratejilerini, dogru sekilde
kurgulamalidir. Bununla birlikte, krizle basa ¢ikmaya calisan kurumlar, hedef
kitlelerine bilgi vermemekten, yaniltici veya eksik bilgi vermekten kaginmali,
dogru bilgiyi, dogru zamanda dogru stratejilerle hedef kitlesi ile paylasarak krizle
miicadele etmelidir.
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