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Bireysel internet kullamminin yaygilagmasi Kurumlar igin tiiketicilerin kurumsal iletigim
strateji ve uygulamalarinda s6z sahibi olduklar biiyiik degisimler yaratmigtir. Sosyal medya
platformlarinda kullanicilar (tiiketiciler/kurum temsilcileri) tarafindan paylagilan igeriklerin
kisa bir siirede biiyiik kitlelere ulasabilme o6zelligi kurumlar i¢in hem avantaj hem de
dezavantaj olusturabilecek yenilikleri beraberinde getirmistir. Hatta sosyal medyanin
interaktif iletisimi olanakli kilan dogasi zaman zaman kurumlar i¢in tehdit olusturan
orneklerin de yasanmasina neden olmustur. Giinlimiizde &zellikle iist diizey yoneticilerin
sosyal medya platformlarindaki artan goriintirliigii ve kurum sozciiliigii temsilleriyle sahsi
sosyal medya hesaplarindan yaptiklari paylagimlar, kurumlar i¢in krizlere neden olarak
yillarca 6zenle insa edilen itibar1 da kisa siirede zedeleyebilmektedir. Bu ¢alismada, 20 Nisan
2024 tarihinde bir tiiketicinin X (Twitter) sosyal medya platformu iizerinden Patiswiss
driinlerinin  kiiflii ¢ikmasi lizerine yaptigi paylasimla ortaya ¢ikan kriz siireci konu
alinmaktadir. Bu kapsamda Patiswiss Krizinin iletisim siireci Krizin ortaya ¢ikisi, kriz an1 ve
sonrasi olmak iizere X paylasimlari iizerinden vaka analizi yontemiyle incelenmektedir.
Caligmada kriz iletisiminde kurum sézciiligiinii Gistelenen kisilerin sosyal medyadanin kriz
iletisimi siirecinde tasidigi riskleri dogru yonetemedigi bir vakanin betimsel analizi yapilmig
olup, sosyal medyada etkin kriz iletsimi y6netimi i¢in Oneriler gelistirilmistir. Bulgular,
Patiswiss Ornegi lizerinden tiiketici ve kurum kriz iletisim sozciisii arasinda gergeklesen
yanlis iletisimin markalar1 biiylik itibar krizlerine siiriikleyebilecegini, maddi ve manevi
varliklarini tehdit edebilecegini gostermektedir.
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ABSTRACT

The widespread use of the internet on an individual level has created significant changes for
institutions, where consumers now have a say in corporate communication strategies and
practices. The rapid dissemination of content shared by users (consumers/corporate
representatives) on social media platforms brings both advantages and disadvantages for
institutions. The interactive nature of social media can sometimes pose threats to institutions.
Today, the increased visibility of top-level executives on social media platforms and the
statements they make from their personal accounts as corporate spokespersons can quickly
damage reputations that have been carefully built over years, often resulting in crises. This
study examines the crisis that emerged on April 20, 2024, when a consumer shared a post on
X (Twitter) regarding Patiswiss products being moldy. The crisis communication process of
Patiswiss is analyzed through case study methodology, examining X platform posts during
the emergence, crisis moment, and aftermath of the crisis. The study presents a descriptive
analysis of a case where those in charge of corporate spokespersonship failed to manage the
risks of social media crisis communication properly. Recommendations are made for
effective crisis communication management on social media. Findings indicate that
miscommunication between the consumer and the corporate crisis spokesperson, as
demonstrated by the Patiswiss example, can lead to severe reputation crises and threaten both
tangible and intangible assets.
Keywords: Corporate Communication, Crisis Communication, Reputation Management,
Crisis Spokespersonship, Social Media, Patiswiss.

AHHOTAIUA

[Iupoxoe UCroNB30BaHNE MHTEPHETA HA HHANUBHUIYaIbHOM YPOBHE BBI3BAJIO 3HAUUTEIIbHbIE
U3MEHEHHUs [UIS OpraHM3aluid, TIJe MOTPeOuTeNnn Teleph HIParoT BaXHYI0 pOJb B
KOpPIOPAaTUBHBIX CTPAaTErMsIX M IpaKTHKaX KOMMYHHUKanuu. BelcTpoe pacmpocTpaHeHue
KOHTEHTA, pa3MeIaeMoro M10JIb30BATEISIMU (moTpeOuTEN MU/ IPEACTABUTEI MU
KOpIHOpaLUii) B COLMATIBHBIX CETSX, IPUHOCUT KaK MPEHUMYILECTBA, TAK U HEAOCTATKU JUIs
opraHuzauuid. MHTepakTHBHAs NpPUPOJA COLMAIBHBIX CETEH MOPOM CO3IAET yIrpo3bl VI
koMmaHui. CeroHs Bo3pociias BUAUMOCTb TOII-MEHEDKEPOB Ha IaT(hopMax COIUaIbHBIX
ceTel M UX JIMYHBIE COOOIICHHUS, CACIaHHBIE B KAUeCTBE KOPHOPAaTUBHBIX MTPEICTaBUTENEH,
MOT'YT OBICTPO HaHECTH YIIEpO peryTaluy, CTPOUBIISICSA TogaMHy, IPUBOIS K Kpuzucam. B
JAHHOM MCCJIEeOBAHUH paccMaTpuBaeTCs Kpu3uc, BosHUKImi 20 amperst 2024 rona, koraa
norpebuTelns omyonukoBan cooduienre Ha iathopme X (Twitter) 0 TOM, 4TO MPOAYKIIMS
kommaHuu Patiswiss oka3anach 3aruiecHeBenoi. [Ipomnecc KoMMyHHKaUK BO BpeMs KpU3Hca
KoMmaHuu Patiswiss aHamu3HpyeTcs METOJIOM HCCIEAOBAHUS CIydas Ha OCHOBE
nyOnukanuii Ha Iatdopme X Ha dTanax BOSHUKHOBEHHSI, Pa3BUTHS U Pa3peIleH s KpH3HUCa.
B nccenoBaHuy peICTaBIIEH OMUCATENBHBIN aHAIN3 CUTYAIUH, B KOTOPOH IPEICTaBUTEIN
KOMIIaHMM HE CMOIJIM JOJDKHBIM 00pa3oM YIpaBIATh PHCKAMH, CBS3aHHBIMH C
KOMMYHUKAaIliell B YCIOBHUSIX KpHU3HCAa B COLMAIBHBIX CETAX. DBUIM IIPEIUIOKECHBI
pexoMeHIanuu st 3 (HEKTUBHOTO YIPABICHUSI KPU3NCHOW KOMMYHHUKAIMEH B COIMAIBHBIX
ceTsX. BBIBO/IBI MOKA3BIBAIOT, YTO HEMPABIIIbHAST KOMMYHHKAIHS MEKAy OTpeOUTENEM 1
KOPIOPAaTHUBHBIM IIPEJCTaBUTENIEM BO BpPEeMsl KpH3Hca, Kak Ha mpuMmepe Patiswiss, MOXeT
MPUBECTH K CEPHbE3HBIM pEIyTAMOHHBIM KpHU3WCaM W YIPOXaTh MaTepHaIbHBIM H
HEMaTepHaIbHBIM aKTHBaM.
KiuroueBbie cyioBa: KopnopatuBHass Kommynukaums, Kpuzucnas KommyHuxkamms,
VYupasnenue Pemyranueii, PeweBoe [IpencraBurensctBo, Connansasie Cetr, Patiswiss.
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1. GIRIS

Giinlimiizde, sosyal medya kriz iletisiminde devrim niteliginde degisiklilkler
yaratmis ve kurumlara paydaslariyla etkilesimde bulunabilecekleri, konusmalarn
izleyebilecekleri ve krizler sirasinda anlatiy1 sekillendirebilecekleri bir platform sunmustur.
Bu nedenle bugiin sosyal medya kriz iletisiminin dinamiklerini anlamak ve uygun teorik
modelleri kullanmak, organizasyonlarin dijital ¢agda krizleri etkili bir sekilde yonetmeleri
i¢in hayati dneme sahiptir. Kriz durumlarinda, sosyal medya platformlarinmn kriz iletisimi
stratejilerinin merkezinde yer almasinin altinda ise hizli ve etkili bilgi akisini saglama
kapasitesine sahip olmasi yatmaktadir.

Kriz iletisiminde sosyal medyanin rolii kadar, dnemli olan bir diger konu kriz
aninda kurum adina iletigimi iistlenen kriz sdzciileridir. Kriz sozciiliigi, kriz aninda resmi
aciklamalar1 yapma, medya ile iletisimi yonetme ve kurumun durusunu temsil etme
sorumlulugunu tastyan kisiyi veya ekibi ifade eder. Bu rolii iistlenen kisiler, kriz aninda bilgi
kirliligini dnleyerek dogru bilgilendirme yapmali ve toplumu sakinlestirici, giiven verici bir
tutum sergilemelidir. Bu baglamda, kriz s6zctliigii, kurumlarin kriz anlarinda hem i¢ hem de
dis paydaslarina dogru ve tutarli mesajlar iletmelerini saglayarak krizin etkilerini minimize
etmek igin kritik bir rol oynamaktadir. Kriz sézciiliigiiniin etkin bir sekilde yonetilmesi,
kurumun itibarmi koruma ve kamuoyunun giivenini yeniden kazanma siirecinde belirleyici
bir faktordiir. Ayrica, kriz siirecinde sosyal medya dinamiklerini ve kullanic1 davranislarimi
anlamak, mesajlarn etkili bir sekilde iletilmesi agisindan biiyiik 6nem tasgimaktadir. Kriz
sozciliigiiniin basarih bir sekilde yiiriitiilmesi, kriz iletisiminde seffaflik, hiz ve tutarlilik
ilkelerine dayanmalidir.

Kriz anlarinda sosyal medya, kriz sdzciilerine hem firsatlar hem de zorluklar
sunar. Sosyal medya platformlarinin, anlik geri bildirim alabilme, genis kitlelere hizla
ulasabilme ve kriz yonetiminde etkilesimli iletisim kurabilme imkani tamimasi sundugu
firsatlardir. Ancak, aym zamanda bilgi kirliligi, yanlis anlasilmalar ve spekiilasyonlar gibi
kriz iletisiminde riskleri de i¢inde barindirmaktadir. Kriz sozciisiiniin bu zorluklarla basa
cikabilmesi i¢in hem stratejik iletisim becerilerine sahip olmasi hem de sosyal medya
platformlarini etkin bir sekilde kullanabilmesi gerekmektedir. Bu yonleriyle, kriz sozciiliigi,
kurumlarin kriz anlarinda itibar y6netimini siirdiirebilmesi i¢in vazgegilmez bir unsurdur.

Sonu¢ olarak, sosyal medyada kriz iletisimi siirecinde kriz sozciiligi, kriz
yonetiminin etkinligi ve kurumun itibarinin korunmasi agisindan kritik bir rol oynamaktadir.
Kriz sozciilerinin, kriz aninda hizli, dogru ve tutarhi bilgiler sunarak kamuoyunu
bilgilendirmesi, giiven duygusunu yeniden tesis etmesi ve kriz sonrasi toparlanma siirecini
desteklemesi beklenir. Bu nedenle, kriz sozciiliigii, sosyal medyanin dinamikleri ve kriz
iletisimi stratejileri ile uyumlu bir sekilde yiiriitiilmelidir. Kriz sdzciilerinin rolii ve
sorumluluklar, kriz iletisiminin basarisini belirleyen temel unsurlardan biridir ve bu
baglamda akademik ¢alismalarin ve uygulamalarin gelisimi biiyiik nem tagimaktadir.

Bu calismada, 20 Nisan 2024 tarihinde bir tiiketicinin X (Twitter) sosyal medya
platformu tizerinden Patiswiss iiriinlerinin kiiflii ¢ikmasi iizerine yaptig1 paylasimla ortaya
¢ikan kriz siireci konu alinmaktadir. Bu kapsamda Patiswiss krizinin iletigim siireci krizin
ortaya ¢ikisi, kriz an1 ve sonrasi olmak iizere X paylagimlart iizerinden vaka analizi
yontemiyle incelenmesi amaglanmaktadir.

2. LITERATUR OZETI

2.1. Kriz iletisiminde Sosyal Medyanin Rolii

Krizler, ani bir sekilde meydana gelebilen ve dogru bir sekilde yonetilmediginde
kurumlarin mevcut diizenini bozarak hatta varligini tehlikeye atabilen, yipratict ve yikici
nitelikteki olaylar olarak tanimlanmaktadir (Kayis, 2017, s. 131). Kriz donemlerinde hedef

53



Sosyal Medyada Kriz Iletisimi Siirecinde Kriz Sozciiliigii; Patiswiss Krizi...

kitleyle etkili iletisim saglanamadigi durumlarda krizlerin basarili bir sekilde
yonetilememesi, kurumsal markalarin olumsuz algilarla karsi karsiya kalmasi ve itibarlarmin
zarar gorebilmesi durumlarit s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle krizlerin kurumsal
markaya en az hasar1 verecek sekilde yonetilmesinin 6n kosulu olarak kriz anlarinda,
markalarin hedef kitleyle hizla iletisim kurarak ikna edici ve bilgilendirici mesajlar
iletmelerinin gerekliligi 6ne ¢ikarilmaktadir (Aydin, 2019, s. 1169).

Giinlimiizde sosyal medya, kurumlar igin kriz iletisiminde kritik bir ara¢ haline
gelmistir ve kurumlarin ¢esitli paydaslarla etkili bir sekilde etkilesimde bulunmalarina olanak
tammaktadir. Sosyal Medya Kriz iletisimi (SMCC) modeli, sosyal medya kullanicilarin
yaraticilar/etkili kisiler, takipgiler ve etkin olmayanlar gibi farkli sosyal medya kamuoylar
olarak tanimlamakta (Chen, 2021), model kategorize ettigi bu kullanicilari kriz dénemlerinde
anlamanin énemini vurgulamaktadir (Kurug ve Opiyo, 2019). Bahsi gecen bu kamular kriz
iletisimi i¢in geleneksel medyanin aksine sosyal medyay tercih etmekte olup, bu durum
kurumlar i¢in de krizler sirasinda sosyal medya platformlarim kullanmanin gerekliligini
dogurmaktadir (Chotia vd., 2022).

Kriz durumlarinda etkili ve zamaninda iletisim kritik dneme sahiptir ve sosyal
medya, kurumlara kriz anlarinda kilit kamuoylarnyla etkilesimde bulunmalar1 icin
uygulanabilir bir segenek sunmaktadir (Hong, 2018). Arastirmalar, sosyal medyanin kriz
yonetimindeki roliinii bilgi yaymm yapan ve maliyet-etkin bir iletisim araci olarak
tammlaktadir (Babatunde, 2022). Buna ek olarak sosyal medyamn, kurumlarin kullanici
konusmalarini izlemelerini, tehditleri 6ngdrmelerini ve kriz aninda paydaslarla etkilesimde
bulunmalarini saglayarak kurumlara kriz iletisiminde O6nemli avantajlar sagladig
belirtilmektedir (Ly-Le, 2019). Sosyal medya krizlerini etkili bir sekilde incelemek ve
yonetmek i¢in sosyal medya analizleri ve duygu analizi, 6ne ¢ikan yontemler arasinda yer
almaktadir (Tian vd., 2021). Sosyal medyanin yontemleri krizler sirasinda kamuoyuyla
etkilesimi saglamak, etkili iletisim kurmak ve kriz nedenlerini belirlemek i¢in de
kullanilmaktadir (Waxa ve Gwaka, 2021).

Ote yandan sosyal medyanin krize yonelik anlatiy1 sekillendirme ve krizleri
tammlama roliiniin yaninda krizleri kéritkleme roli de bulunmaktadir (Abel vd., 2016). Bu
baglamda krizlerin yonetimi boyutunda, sosyal medyanin etkisinde ortaya ¢ikan zorluklardan
da bahsedilmekte bu yoniiyle de sosyal medyanin kriz iletisimindeki roliiniin derinlemesine
anlamay1 zorunlu kildig1 ifade edilmektedir (Bukar, 2019).

2.2. Marka Krizlerinin Yénetiminde Sosyal Medya ve Uretici (Prosumer)
Tiiketiciler

Modern pazarlama yaklagimi bakis agisiyla iiretici tiiketicinin istek ve ihtiyaglart
odaginda pazara deger iireten taraf iken, tiiketici kendine sunulan degeri fayda-maliyetleri
yaklagimiyla degerlendiren taraf olan tiiketen konumundadir. Ancak giiniimiiz degisen
pazarlama yaklagimlarinda bu taraflarin rolleri arasindaki ¢izginin bulaniklastigi, tiiketicinin
iiriin ve hizmetlerin hem {iretim hem de sunumuna katilimiyla iireten-tiiketici (prosumer/co-
producer) kavraminin ortaya ¢iktigi soylenebilmektedir. Dahasi bu ortak iiretimin yalnizca is
stireglerinde degil, ayn1 zamanda ortak-yaratici (co-creator) roliinde de karsimiza ¢iktig
goriilmektedir. Diger bir ifadeyle ortak-yaratici roliindeki tiiketicinin, tilketim deneyimleriyle
pazaryerinde kimlik, imaj, anlam, deger ve deneyim firettiginden bahsedilmektedir
(Dedeoglu, 2015, s. 19).

Hem igerik tiiketicisi hem de tireticisi olarak karsimiza ¢ikan prosumerlarin, kriz
doénemlerinde mikro, mezo ve makro seviyelerde 6nemli bir rol oynadigi belirtilmektedir
(Lang vd., 2020). Bunun nedeni olarak bu bireylerin, kriz anlarinda kritik 6neme sahip olan
filtrelenmemis ve zamaninda iletisim gibi avantajlar sunmalari gosterilmektedir (Zheng vd.,
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2020). Bunun yam sira prosumerlarin faaliyet gosterdigi sosyal medya platformlari, ortak ilgi
alanlarina sahip bireyler arasinda agik tartismalari miimkiin kilabileceginden krizleri
kolaylastirilmasina neden olabilecegi de ifade edilmektedir (Ly-Le, 2019). Bunun nedeni
olarak ise prosumerlarin, sosyal motivasyonlar1 ile sosyal aglar1 giiclendirme ve topluluklar
olusturma giigleri gosterilmektedir (Chandler ve Chen, 2015). Bu yonleriyle prosumerlarin
sosyal medyada igerik tiiketme, dagitma ve iiretme konusundaki aktif katilimlarinin, onlarin
baskalarmin gorislerini  sekillendirme {izerindeki etkilerini de artttirdigi  goriistini
yaratmaktadir (Weeks vd., 2015).

Prosumer tiiketiciler i¢in 6ne ¢ikarilan bir diger konu sosyal medyadaki aktif
rolleri araciligiyla marka algisini ve tiiketici davraniglarim etkileyebilme giigleridir (Le ve
Le, 2022). Regalado-Peztia’ ya (2023) gore, sosyal medyada uzun siireli olumsuz bilgiye
maruz kalma durumu, tiiketicilerin duygularini etkileyerek korku ve panik yaratabilir. Bu
yoniiyle duygusal etki, krizler sirasinda tiiketici davranislarint ve karar alma siireglerini
etkileyebilir. Bunun yani sira Zhang (2015), prosumerlarin sosyal medyada kisisellestirilmis
pazarlama yoluyla iirlinlerin yeniden satisiyla hem markalar hem de platformlar igin deger
yaratim siireglerinde de aktif roliinden bahsetmektedir. Ayrica, prosumerlarin, marka hikaye
anlatiminda aktif olarak yer alarak marka-tiiketici dinamigini daha derinlestiren 6zel bir iliski
gelistirebilme yeteneginden bahsedilmektedir (Plessis, 2018). Tim bunlarin yaninda bu
tiiketiciler markalarla ilgili olumlu goriislerden ¢ok olumsuz goriislerini sosyal medyadan
paylasma egilimindedirler. Bu durumlarda kurumsal markalarin kendi paydaslariyla hizli bir
bicimde iletisime gecip, hakli elestirilerden yararlanmalari igin kendi tiiketicilerinin destegini
arkalarina almalart gerekmektedir.

Tim bu goriigslerden hareketle sosyal medya krizlerinde prosumerlarin, igerik
tiretimi, ticaret ve kriz iletisimi siire¢lerindeki dinamik rolleriyle kurumlar i¢in etkin birer
paydas oldugu soylenebilmektedir. Etkilerinin bireysel, organizasyonel ve toplumsal
diizeylerde yayilma potansiyeli olup, krizler sirasinda goriislerin, davraniglarin ve tepkilerin
sekillendirilmesinde hayati &neme sahip olduklari ifade edilebilmektedir. Ozellikle
markalarm iiriin ve hizmetlerine yonelik sikayetlerin yonetiminde sosyal medya, kriz
iletisiminde kritik bir rol oynamaktadir. Cakmak (2023, s. 179) calismasinda, kurumlarin
krizlere hazirlikli olarak kriz iletisim planlart bulundurmalari ve bu planlara sosyal medyay1
da dahil etmenin gerekligine vurgu yapmaktadir. Liu vd. (2015) arastirmalarinda markalarin
iriin ve hizmetlere yonelik yasanan kriz durumlarinda sosyal medyanin gergcek zamanl
giincellemelerin paylasiimasi ve paydaslarla etkilesim saglamak anlaminda yaygin olarak
kullanilan bir iletisim araci oldugunu belirlemislerdir. Benzer olarak Ma vd. (2020) Mars’ in
iiriin geri ¢cagirma krizi {izerinden sosyal medydanin yoneticilere etkili risk iletisim stratejileri
olusturma konusunda 6nemli destekler sundugunu belirlemislerdir. Lambret ve Barki (2017)
caligmalarinda, sosyal medyayr kurumsal krize yanit stratejilerinin ¢evrimigi paydaslarin
duygulart ile uyumlu hale getirme anlaminda 6ne ¢ikan bir iletisim platformu olarak
nitelemekte ve kriz yonetiminde duygusal zekdnin Onemini vurgulamaktadirlar. Bu
¢aligmalar, marka tiriin ve hizmetlerine yonelik yasanan kriz durumlarinda sosyal medyanin
O6nemini vurgulamakta, sosyal medyanin krize zamaninda yanit verme, paydaslarla duygusal
uyum saglama ve uygulamalarin entegrasyonunu sagalama anlaminda dijital ¢cagda krizleri
etkili bir sekilde yonetmek i¢in gerekli oldugunu desteklemektedir.

2.3.  Sosyal Medya Kriz Tletisiminde Kriz Sozciisiiniin Rolii ve Onemi

Kriz iletisiminde iletisim platformunun se¢imi kadar bu platformlar {izerinde
kurumsal mesajlarin paydaslara kimin tarafindan verilecegi de Onemli bir konuyu
olusturmaktadir. Bunun nedeni kriz sodzciisii se¢iminin, kurumsal mesajlarin paydaslar
tarafindan nasil algilandigimi 6nemli 6lgide etkileyebilecek bir karari icermesidir. Zhao

55



Sosyal Medyada Kriz Iletisimi Siirecinde Kriz Sozciiliigii; Patiswiss Krizi...

(2022) kurumlar i¢in kurumsal kriz iletisim sozciiliiglinii {istlenecek kisilerin kamuoyu
nezrinde etkili/taninmus kisiler olmasi, krizleri ¢ergevelendirmede ve kriz olaylar sirasinda
kamuoyunun algilarini etkilemede onemli taraflari etkileme giiciiniin olmasi gerekliliklerini
one ¢ikarmistir.

Kriz iletisiminin etkili bir sekilde yonetilebilmesi ve paydaslara yonelik giiven ve
inanc1 siirdiirebilmek igin kurumlarin kriz sézciisiiniin seg¢iminde dikkat etmesi gereken
faktorler cesitli ¢calismalarda (Gasana, 2024; Beldad, 2023; Abu-Akel vd., 2021; Lim ve
Brown-Devlin, 2021; Schoofs, vd. 2019; Waele vd., 2018; Hong ve Len-Rios, 2015);
giivenilirlik, uzmanlik, duygusal zeka, goriiniirliik ve tanima, sozsiiz iletisim, tutarlilik ve
yanit stratejisi uyumu gibi faktorler {izerinden agiklanmustir.

—  Kriz sozciistiniin giivenirligi: Sozciiniin giivenilirligi, 6zellikle kriz donemlerinde
organizasyonun imajini korumak i¢in hayati 6neme sahiptir (Hong ve Len-Rios,
2015). Yiksek giivenilirlige sahip bir sézcii se¢mek, iletisimin gilivenilirligini
artirabilir.

—  Kriz sozciistiniin uzmanlik ve yetkisi: Konu hakkinda uzmanliga sahip veya CEO
gibi yetkili bir pozisyonda bulunan bir sozcii, kriz iletisimine ek giivenilirlik
katabilir (Beldad, 2023). Uzmanlik, dogru ve bilgilendirilmis mesajlar iletmede
yardimect olabilir.

—  Kriz sozciisiintin duygusal zeka becerisi: S6zciliniin empati ve duygulan etkili bir
sekilde iletme yetenegi, kriz sirasinda mesajin nasil alindigini etkileyebilir (Schoofs
vd., 2019). Olaylar hakkinda duygular1 ifade etmek, itibar zararmni azaltmaya
yardimect olabilir.

—  Kriz sézciistiniin gériintirliigi ve taminma diizeyi: Bazi durumlarda, taninmis bir
figlir veya tinliiniin s6zcii olarak kullanilmasi, krize dair farkindaligi artirabilir ve
daha genis bir kitleye ulasabilir (Abu-Akel vd., 2021). Taninan sozciiler dikkat
cekebilir ve mesajin yayilmasini artirabilir.

—  Kriz sozciisiintin sozsiiz iletisim becerileri: Sozciiniin s6zsiiz ipuglari, gorsel ve
vokal ipuglar1 dahil, kriz sirasinda paydaslarin algilarini etkileyebilir (Waele vd.,
2018; Waele vd., 2017). Sozsiiz davramslara dikkat etmek, tutarli ve giiven verici
bir mesaj iletmek agisindan 6nemlidir.

—  Kriz sézciisiiniin mesajlarindaki tutarlihik: Tletisim protokollerinin belirlenmesi ve
belirli sdzciilerin atanmasi, krizler sirasinda mesajlarin tutarl ve koherent olmasini
saglayabilir (Gasana, 2024). Atanmis bir sozcii, iletisimi diizenlemeye ve karigik
mesajlardan kaginmaya yardimei olabilir.

—  Kriz sozciistiniin segilen kriz yanit stratejisi ile uyumu: Segcilen kriz yanit stratejisi
(azaltma vs. yeniden insa) marka taraftarlarinin ve tiiketicilerin kriz iletigimini
degerlendirme bi¢imini etkileyebilir (Lim ve Brown-Devlin, 2021). S6zciiniin yanit
stratejisiyle uyumlu olmasi, paydaslarin algilarini etkileyebilir.

3.  YONTEM

Patiswiss 2004 yilinda Ankara’da kurulan ve ¢ikolata tiretimine baglayan butik bir
cikolata markasidir. Butik ¢ikolata {ireticisi olarak kurulan Patiswiss, Ocak 2020’de toplam
8500m?> kapali alana sahip, 2 fabrikasi ile tecriibeli ustalarin el yapimi {iretimlerini
harmanlayan, yliksek gida giivenligi ve kalite standartlarinda iiretim yapan bir ¢ikolata
fabrikasina doniismenin yam sira, krema-ezme, granola-miisli gibi ek tiriin ailelerini de
bilinyesine alarak, pastalar, kekler ve kurabiyeler ile portfoyiinde 12 ana kategoride 140’1
askin iriin ¢esidi barindirir. Ek olarak, endiistriyel cikolata ve {irettigi triinlerin
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hammaddelerin tedarigini de saglayarak bircok firma ile is birligini siirdiirmektedir
(https://www.patiswiss.com.tr).instagram).

Agustos 2024 itibariyle Patiswiss’ in Instagram sayfasini takip eden 92.000 kisi,
LinkedIn hesabini takip eden 16.000 kisi, Facebook hesabini takip eden 1700 kisi ve X
hesabini takip eden ise 592 kisi bulunmaktadir.

Calisma kapsaminda, gida sektoriinde faaliyet gostereren Patiswiss markasinin
Nisan 2024 tarihinde yasadigi Krizde iletisimi nasil yonettigi nitel aragtirma yontemlerinden
biri olan tek durum vaka analiziyle incelenmesi amaglanmistir. Vaka analizi deseninin
literatiirde Ornek olay incelemesi ve durum c¢alismast gibi farkli isimlerle amldigi
goriilebilmekle birlikte, Ingilizce karsilig1 olarak case study kullaniimaktadir.

Tek durum vaka analizi arastirma deseni ¢ercevesinde yapilandirilan ¢alismada
Patiswiss krizi literatiirde (Aytagli, 2012, s. 3) de ifade edildigi sekliyle: yasanan olaylarin
zengin bir sekilde tamimlanmasi, olaylari zamansal olarak siralanmasi ve hikayestirilmesi,
analiz i¢in olay akiglarinda arastirmaci olarak tartismalara yer verilmesi, olaymn tarafi olan
kisilerin alg1 ve ifadelerinin betimlenemsi ve belirgin olaylarin 6ne ¢ikarilmasi suretiyle
analiz edilmistir.

Bu kapsamda Patiswiss krizinin ¢alisma bulgular1 krizi iki yonden ele alinmstir.
Ik olarak Patiswiss CEO’ sunun sosyal medya paylasimlar1 kriz iletisimi ¢alismalari
kapsaminda analiz edilip yorumlanmustir. ikinci olarak ise kurumun krizi yonetmek icin
kullanmasi gereken kriz iletisim ¢alismalari1 konusunda tartisma ve nerilere yer verilmistir.

4. BULGULAR VE YORUM

Patiswiss Krizinde I. Asama: Krizin Ortaya Cikis1

20 Nisan 2024 tarihinde LinkedIn sosyal medya platformu araciligi ile bir
Patiswiss tiiketicisi Migros’ tan aldig1 Patiswiss markasina ait iiriiniin kiiflii ¢iktigiyla ilgili
“Bir hevesle aldigim kahve eslik¢ilerime bakin, kiiflenmis ¢ikolataya ilk defa sahit oluyorum
® iistelik son tiiketim tarihine daha var. Muhtemelen tedarik zinciri siirecinde muhafaza
kosullarinda bir problem var ifadelerini iceren paylasim yapmustir. Tiketici ilgili
paylasimda kiiflii ¢ikan ¢ikolatanin gorselini marka ismi ve ambalajim igerek sekilde
paylasmis, Migros Tedarik Zinciri ve Patiswiss markasinin kurucusu ve ayni zamanda da
CEOQO’su olan Elif Asli Yildiz Tunaoglu’yu da etiketlemistir (Gorsel 1).
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/N Esral. -3+ + Follow
ithalat&ihracat Operasyon Uzmani
6d-®

Bir heves aldigim kahve eslikgilerime bakin, kiflenmis
cikolataya ilk defa sahit oluyorum & tistelik son tiketim
tarihine daha var

muhtemelen tedarik zinciri stirecinde muhafaza
kosullarinda bir problem var &

Migros Supply Chain Solutions
#patiswiss
Elif Asli Yildiz Tunaoglu

Gorsel 1. Tiiketici Sosyal Medya Paylasimi

Markaya ya da Tunaoglu’ nun sahsina herhangi bir hakaret igermeyen bu kullanici
paylasimma marka kurucusu ve CEO’ su Tunaoglu’ nun cevap veren bir paylasim
yapmastyla olay sosyal medyada giindem olmustur. Tunaoglu’ nun “Bu iirtinler hayatta
kiiflenmez biliyor musun? Hadi dogru diyelim © Sen bence acil bir sekilde evindeki nem
oramna falan baya bir bakmalisin. Bir de LinkedIn’ de paylasacak hi¢ baska iceriginin
olmamast ne aci. Haklisin prim yapmak igin bize baya ihtiyact var kerkesin. Baksana agagiya
“cop” falan yazanlara. Bizim avukatlarun marka karalama, marka degeri diisiirme vs. den
neler isteyeceginden herkes habersiz @O Ayrica! Bize boyle bir durum olsa soyler telafisini
istersin! Karsinda senin dev Migros ve biz variz. Herkes iirtiniin dyle arkasindaki! Haydi size
kolay gelsin. Avukatlarimiz iletisime gececektir sizinle ama ben kendi isimi kendim ¢6zmeyi
severim.” ifadelerini igeren bir paylasim yapmistir. Bu sosyal medya paylasimi marka kriz
sozctiligii anlaminda yanlis yiiriitiilen bir iletisim ve itibar krizini ortaya ¢ikarmigtir (Gorsel
2).
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‘ Elif Ash Yildz Tunaoglu - 2nd
Yi b Kurglu Bagkan

Bu Urunler hayatta klUflenmez biliyor musun?

Hadi dogru diyelim :)
Sen bence acil gekilde evindeki nem oranina
falan baya bir bakmakisn..

Bir de linkedinde paylagacak hig bagka
icersgjinin olmamas: ne aci

Hakhisin pirim yapmak i¢in bize baya ihtiyac
var herkesin. Baksana agagwya “¢op* falan
yazanlara

Bizim avukatlann marka Karalama, Marka
dederi dugurme vs' den neler isteyeceginden
herkes habersiz :):)

Ayncall!l

Bize boyle bir durum olsa soyler telafisind
istersin!

Karsinda senin dev MIGROS ve biz vanz
Herkes urunun oyle arkasindaki!

Haydi size kolay gelsin
Avukatianmiz iletigime gegecektir sizinle ama
ben kendi igimi kendim ¢ozmeyi severim,

Like - CQ Roply
Gorsel 2. Kriz Sozciizii Sosyal Medya Paylasimi

Tunaoglu” nun cevap olarak paylastigi yanit tiiketiciye karst empatik ve
sorumluluk tagiyan bir tutumdan uzaktir. Bununla birlikte bir kurum adina s6zcii olarak gérev
iistlenen sorumlu kisilik 6zelliginden ziyade markaya zarar verecek diizeyde kisisel egolari
igermektedir.

Kurumsal Iletisimciler Dernegi Baskam1 Murat Gollii (2024) gida sektoriinde
operasyonel siireclerle ilgili yasanabilecek bir durumun marka CEO’ su tarafindan dogrudan
tiiketiciye yazilan yanlig bir yanitla krize doniisebilecegine vurdu yaparak sozciilerinin bu
durumlarda tiiketicilerle ve durumla ilgilendiklerini gosteren mesajlar iletmelerinin 6nemine
deginmistir. Golli tarafindan dikkat gekilen bir diger konu ise, tiiketici sikayetlerinin yaygin
olarak X ve Instagram gibi sosyal medya platformlarinda goriiliirken bu tiiketicinin sikayeti
i¢in LinkedIn’ i tercih etmis olmasidir (https://www.yenicaggazetesi.com.tr/cuneyt-ozdemir-
patiswiss-krizi-hakkinda-konustu-cikolata-soslu-peri-masali-sona-mi-789439h.htm  Erigim
tarihi 20.05.2024).

Patiswiss Krizinde I1. Asama: Kriz Am

Patiswiss tiiketicisinin paylasimi ve Marka CEO’ sunun ona cevap olarak yaptig1
paylasgim LinkedIn sosyal medya platformunda kisa siirede giindem olmustur. Ozellikle
Marka CEO’ su Tunaoglu’ nun vermis oldugu cevabin igerigi diger diger kullanicilardan
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biiytik tepkiler almistir. Tunaoglu’ nun paylagimi sosyal medya platformundan silinse de
kullanicilarin marka ve CEO’ nun payasimiyla ilgili pes pese olumsuz igerikler paylagsmaya
baslamasiya, kriz biiyiliyerek bir sosyal medya krizine doniismiistiir. Tunaoglu’ nun durumu
ve hatalarmi kabul edip yonetmeye ¢aligmak yerine marka tiiketicisine olumsuz bir tutum
sergileyerek tiiketiciye yonelik suglayici, alayci ve tehditvari bir tavir sergilemesi sosyal
medyada biiyiik tepki toplamistir. Kriz aninda markanin kendine gelen tiiketici yorumlarina
kurumsal iletisim stratejileri dogrultusunda yanitlar vermemesi krizin diger sosyal medya
platformlarina da yayilmasina neden olmus, markayi iilke diizeyinde yasanan bir krizle karsi
karsiya birakmustir.

Patiswiss markasinin yanlig yonetilen kriz sdzciiliigii sonucunda karst karsiya
kaldig1 kriz durumu yalnizca tiiketiciler diizeyince kalmamis, marka ve CEO’ nun yaptigi
paylagimlar birgok itibarlt markanin kurumsal iletisim uzmanlarinin, akademisyenlerin ve
medya calisanlarimin da hedefi olmustur. Ornegin Tiirkiye’ nin onde gelen biiyiik
markalarindan biri olan ve Ulker’i biinyesinde barindiran Yildiz Holding Yénetim Kurulu
Uyesi Murat Ulker konuya iliskin goriisiinii kisisel LinkedIn hesabindan Diinya yazar1 ve
kriz yonetimi alaninda 6nemli caligmalari olan iletisim akademisyeni Prof. Dr. Cisil
Sohodol’un paylasimmi alintilayarak konuyla ilgili paylasimda bulunmustur. Ulker
paylasiminda, “Her zaman her mevkide ogrenecegimiz seyler var” ifadesini kullanarak
marka kriz sozciisii gorevini yiiriitecek olan kisilerin bu konuda almasi gereken derslere
dikkat ¢ekmistir (Gorsel 3). Markanin yasadig1 kriz hakkinda yazilan yazilar ve paylasilan
sosyal medya igerikleri birgok kisi tarafinda begeni, yorum ve paylasim basta olmak {izere
pekeok etkilesim almak sureti ile yayilimini arttirmistir.

Murat Ulker f - 2. + Takip Et
Chairman at pladis and Godiva Chocolatier and Boar ..
4 saat - @

Her zaman, her mevkide égrenecegimiz seyler var.
Prof. Dr. Cisil Sohodol - 2. .
Bahcesehir University Faculty of Communication + Taklp Et

18 saat - Diizenlendi - ®

Patiswiss Cikolata'larinin CEQ'sunun iiriin ile ilgili sikayette bulunan bir
miisteriye verdigi "atarli" cevabi eminim herkes biliyor.

Aslinda olay kriz bile degildi. Gida kategorisinde kargimiza gikabilecek
muhtemelen operasyonel sureglerden kaynakli bir sorundu. Yapilmasi
gereken tiketiciyle "onunla ilgilenildigini", lriinde meydana gelen soruna
sahip gikildigini gsteren bir iletigim kurmakti. Hadi onu yapamiyorsun
diyelim; o zaman stratejik sessizlik bile daha iyi sonug verebilirdi.

Ama ne oldu! Markanin bir galigani degil en tepe ydneticisi, sikayette bulunan
tiketici ile atarli, Gnlemli ve posta koyan mesajlasmayi tercih etti. Ve

sevgili Murat Gallii ile "krizi CEO gikarirsa kim yonetecek" diye egitimlerde
tartismaya agtiimiz baglik gergek oldu.

Bir sirketin CEQ'su bdylesi bir mesaiji tiiketiciye yazamaz, yazmamall,
yazmamasi gerektigini bilmeli. Bir DM'in herkesle paylagilmasi bir saniyede
alinacak ekran gériintiisiine bakar. ig yazigmalarda bile bir sizinti durumunun
nasil krizlere neden olduguna dair onlarca érnek varken bu hata kabul
edilemez.

Gorsel 3. Sektor Uzmanlart ve Akademisyenlerin Sosyal Medya Paylasimlari
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Kriz LinkedIn’ in ardindan markanin hem Instagram hem de X sosyal medya
hesaplarina sigramis, konu X’ de TT olmustur. Kriz anindaki tiiketici tepkilerini azaltmak
icin Tunaoglu hem kendi kisisel hem de markasinin Instagram hesaplarini yorumlara
kapatmis ve es zamanl olarak hem X (Gorsel 4) hem de Instagram’ daki kisisel hesaplarindan
bir 6ziir mesaj1 paylagmistir.

e elifasliyildiz @ Valla biyik yanlig anlagiima mi oldu, ben mi
yanlig anlattim bilmiyorum. Ama gok 6ziir dilerim sizi de

mesgul ettigim icin. Beni biliyorsunuzdur bence. Tek demek
istedigim Urlinlin herkes arkasinda bize gonderseniz
cozerdik, markaya zarar verecek bir posta gerek yoktu
derkennnnn.... imla bilgimin giicii de eklenince ben vermigim
gibi duruyor. Neyse bizim avukatlar benim iginde bigeyler
diglinecektir. Sonugta yonetim kurulu ile yonetiyoruz sirketi,
Raziyim sorun yok. Tek derdim en iyi Uriin en iyi fiyat. Son
nefesime kadar vazgegmeyecegim. Gida digi markalarim,
girigimlerim dahil. Sevgilerimle.

Simdiden imla ve yazim yanliglanim igin 6zir dilerim, sosyal
medya uzananlarimin mesai saatleri diginda galigtirmak
istemiyorum:( Zaten olanlara eminim gok tizilduler.
Diizelteceklere, bana kosulsuz, licretsiz egitim vereceklere
de tegekkiir ediyorum .,

5Im 1like Reply See translation

Gérsel 4. Tunaoglu’ nun X Platformu Oziir Paylagtm

Tunaoglu’ nun X’ den yaptig1 paylasiminda “Valla biiyiik yanhs anlagilma mi
oldu, ben mi yanhyg anlattim bilmiyorum. Ama ¢ok oziir dilerim sizi de mesgul ettigim icin.
Beni biliyorsunuzdur bence. Tek demek istedigim iiriiniin herkes arkasinda bize gonderseniz
cozerdik, markaya zarar verecek bir posta gerek yoktu derkennnnn ... Imla biligimin giicii de
eklenince ben vermisim gibi duruyor. Neyse bizim avukatlar benim icinde biseyler
diistinecektir. Sonugta yonetim kurulu ile yonetiyoruz sirketi. Raziyim sorun yok. Tek derdim
en iyi iiriin en iyi fiyat. Son nefesime kadar vazge¢meyecegim. Gida dist markalarim,
girisimlerim ddhil. Sevgilerimle. Simdiden imla ve yazim yanhslarim i¢in oziir dilerim, sosyal
medya uzananlarimin mesai saatleri diginda ¢alistirmak istemiyorum & Zaten onlaraeminim
¢ok tiziildiiler. Diizelteceklere, bana kosulsuz, iicretsiz egitim vereceklere de tesekkiir
ediyorum.” ifadeleri yer almaktadir. Ancak Tunaoglu’ nun LinkedIn paylasimina benzer
olarak X’ de paylastigi 6ziir mesajinda da samimi olmadigi sdylenebilmektedir. Magdur olan
tiiketiciden ziyade diger sosyal medya kullanicilarini konuyla ilgili mesgul etme durumundan
kaynakli bir 6ziirii igermektedir (Gorsel 3).
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elifasliyildiz® 8s

a Elif Ash Yildiz @

elifasliyildiz
Sormussunuz bana sunu sdylemek cok mu zor
diye!
Onca insanin ekmek yedigi emek verdigi bir
{iretici icin bu postun altina yapilan yorumlarda,
“gop” uretiyorsunuz diyince sakin kalmak cok
zordu.
Sahiplenmek ve korumak, haksizliga karg!
gelmek yaradilisim da var.
Hayatimin sonuna kadar da vazgecmeyecegim
saninm.
Ancak yazim dili vs derken kime yazdigim ciddi
seviyede yanlig anlasilmis ve kanigmig durumda.
Haklisiniz.

‘Cop’ satiyorsunuzdiyenlerdir avukatlanmizin
goriigmesi gereken.

Yanlis anlasildigi, yeterince 6zne yiiklem yerine
oturmadig ve tiim yazim/imla hatalari igin 6zir
dilerim.

Yine eklemek isterim ki satanda lireten de
{irlinlin arkasindadir. Bizimle direk olarak
iletisime gecme yontemi, durumun sebebi/
kaynag belli olmadan kamuoyunu yaniltma
olmamasini tercih ederdim. Ama bu da kabul.

Tiirkge lastik degildir. Cekistirmeyelim liitfen bir
diger ricam.

* Bu yazidaki imla ve yazim hatalan igin 6ziir
diler, dizeltmeler igin simdiden tesekkir ederim.

Sevgilerimle.
EAY

Gorsel 5. Tunaoglu’ nun Instagram Paylagimi

Bununla birlikte devaminda attig1 Instagram paylagimi (Gorsel 5) incelendiginde
de Tunaoglu’ nun bir marka CEO’ su olarak kullandigi kurumsal olmayan dil ve konuya
yonelik gayri ciddi tavrt 6ne ¢ikmaktadir.

Patiswiss Krizinde III. Asama: Kriz Sonrasi

Ne Tunaoglu’ nun oziir paylasimlari ne de sosyal medya hesaplarin1 kullanici
yorumlarina kapatmak markanin yasadigi iletisim sozciiliigii Krizine bir ¢6ziim olmamuistir.
Biiyiiyen tiiketici tepkileri sonuncunda ulusal basina yansiyan haberlere gore, Migros ve
Carrefour gibi bilyilik zincir marketler, Patiswiss markasina ait iriinleri uygulamalarindan
kaldirmigtir. 22-23 Nisan tarihlerinde Migros ve Carrefour sitelerinde arama yapildiginda, bu
markanin tirinlerinin listelenmedigi goriilmistiir (Gorsel 6).
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Carrefour (B OO Q QD O Dt

88 Kategoriler Kampanyalar  Kataloglar

Aranan kelime:
patiswiss

0 Grin bulundu

Vemek  EKstRA  talen Birés

E
:

v byl v
KATEGORILER  KAMPANYALAR  MIGROSKOP  COKLUINDIRIMLER  MONEY INDIRIMLI

"Patiswiss"

Gérsel 6. Zincir Marketlerde Patiswiss Uriinlerinin Satigtan Kaldirildigina Yonelik Gorsel

Zincir marketlerin markaya ait tiriinleri raflardan kaldirdig1 haberlerinin ardindan,
Patiswiss markasi resmi sosyal medya hesabindan ilk kez bir agiklama yayimlanmistir (Gorsel
7).

X

Patiswiss

s

Patiswiss markasi olarak Grunlerimizin
raf Gmru boyunca taze ve saglkh bir
sekilde kalmasini saglamak icin yogun
caba sarf ediyoruz. Her geri bildirimi,
urunlerimizi gelistirmek icin bir firsat
olarak goruyoruz.

Musterimizin yasadigi olumsuz
deneyimden dolay derin bir 6zur
diler, sorunun ¢ézumu icin elimizden
geleni yapacagimizi kamuoyuna saygl
ile duyururuz.

PATISWISS

Gorsel 7. Patiswiss Resmi Hesabindan Yapilan ilk Agiklama
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Aciklamada "Patiswiss markast olarak iirtinlerimizin raf émrii boyunca taze ve
saglikly bir sekilde kalmasin saglamak i¢in yogun ¢aba sarf ediyoruz. Farkli etkenlerden
kaynakl olusan iiriin sikintilarinda miisteri hizmetleri ve ilgili departmanlarimiz ile tiim
detaylart inceleyerek ¢oziime ulastiriyoruz. Her geri bildirimi, tiriinlerimizi geligtirmek igin
bir firsat olarak gériiyoruz.” ifadeleri yer almakta olup bu agiklamanin hemen ardindan
Tunaoglu kendi sahsi hesabindan yaptigi yazili basin agiklamasi ile yonetim kurulu
bagkanligi gérevinden istifa etmistir.

Paylasiminda Tunaoglu “Her seyin dniinde koydugum tiiketicilerimizden birini
hatall bir cevapla iizdiim. Ozellikle her gecen yil kadin istihdamim arttirmaya, is hayatindaki
esitligini savunmayi kendine misyon edinmig biri olarak hemsinsime vermis oldugum hatali
cevabin savunmast olmayacagint elbette biliyorum. Bu yaptigimin ¢ok yanhs bir davrans
oldugunu sonuna kadar kabul ediyor, yasanan bu tatsiz hadise nedeniyle basta kendisinden,
sonrasinda tim tiiketicilerimizden ve degerli kamuoyundan samimi bir sekilde &ziir
diliyorum. Samimi ozriimiin bir yansimast olarak bugiin itibariyla Yonetim Kurulu
Baskanligi gorevimden ayrilyyorum. Gérev degisikligi, Yonetim Kurulu karariyla hizlica ilan
edilecektir. Saygilarimla. ” ifadelerine yer vermistir (Gorsel 8).

KAMUOYUNA DUYURU

PATIS
PATISWISS
masi olarak

FRECZE DRIED
STRAWBERR
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Gorsel 8. Tunaoglu’ nun Istifa Ettigine Yonelik Paylagimi

Tunaoglu’ nun o6ziir ve gorevinden istifasini igeren paylasiminin profesyonel
iletisimciler tarafindan hazirlandigi asikardir. Krizin baginda olmasi gerektigi gibi bir marka
yoneticisine ve kriz iletisimi s6zciisiine uygun sekilde tasarlanmis bir iletisim mesaj1 6zelligi
gostermektedir. Olmasi gerektigi bir dilde, samimi 6ziir dileklerini igeren ve uslup olarak
kurumsal iletisim stratejilerini temel alan bu mesajin kriz ortaya ¢iktig1 anda paylasiimasi
halinde hem marka hem de Tunaoglu’ nun itibarin1 gii¢lendirecek tiirden bir mesaj oldugunu
sOylemek yanlig olmayacaktir.

Ancak Tunaoglu’ nun istifas1 ve 6zriinii iceren iyi kurgulanmig bu mesajin kriz
ortaya ¢iktiktan ve sayisiz yanlig iletisim mesajindan sonra gelmesi tiiketiciler nezrinde
samimiyeti tartigmali1 olarak nitelenmistir. CEQO istifa ettikten sonra yerine esinin gegmesi ise
kriz yonetmek ve giiveni geri kazanabilmek i¢in kapsamli bir iletisim ve iyilestirme stratejisi
olarak goriilmeyebilir.
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5. TARTISMA VE ONERILER: KRiZ ILETiSIMi NASIL OLMALI?

Giiniimiizde tiiketicilerin tiiketme islevinin yaninda birer iretici konumuna
(prosumer tiiketici) da geldigi g6z Oniin alindiginda, kullandiklart markalar {izerinde hak
iddia edebilecekleri unutulmamalidir. Bu tiiketiciler begenmedigi bir {iriin ya da hizmetle
kargilastiklarinda bunu sosyal medyada paylasabilir ve bu yolla kisa bir siirede diger
kullanicilardan destek bulabilirler. Aydin® a (2023, s.57) goére bu durum giiniimiizde
kurumlarin ¢evrim i¢i itibarlarint yonetmelerinin ve olumlu bir imaj olusturup
stirdiirmelerinin gerekililigini ortaya koymaktadir.

Bu iletisim akist bugiin sosyal medya ile tiiketici ve marka temsilcileri arasindaki
iletisim i¢in gegerlidir. Markalar adina CEO’ larin iletisim s6zciisii olmas1 normal sartlarda
dogru bir karardir. Kurumun en yetkili ve giivenilir olan kisisi olan CEO’ lar paylagimlarini
kendi agizlarindan yaptiklari, tiiketicilerine kars1 seffaf ve samimi olduklari durumlarda bu
markalar i¢in itibar1 arttiric1 bir kosul olarak bile islev gorebilmektedir. Ne varki olumsuz bir
kullanici yorumuna kurum adina iletisim sozciiliigii gérevini yiiriitiiyor olsa dahi dogrudan
marka CEO’larinin yanit vermesi uygun bir yol degildir. Bu iletisim akisinin saglikli olarak
yiiriitiilebilmesi i¢in kurum adina ¢alisan iletisim uzmanlarmin 6ncelikli olarak karsi karsiya
kaliman durumun ne oldugunu detayli sekilde analiz etmesi gerekmekte olup, CEO’ nun
kullanicilarla iletisimde olacagi durumlarin kriz oncesinde kriz iletisim senaryolariyla
onceden belirlenmesi 6nemlidir. Ciinkii baz1 durumlarda kendi kisiliklerini marka kimligiyle
6zdeslestiren CEO’ larin kriz durumlarinda markayla ilgili olumsuz sdylemleri iizerlerine
alinarak cevap vermeleri; Patiswiss krizinde oldugu gibi markalar i¢in daha biiytik iletisim
krizlerinin ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir.

Mediacat yazar Senses (2024) Patiswiss markasinin yasadig iletisimi sozciiliigi
krizinin nedenini markanin kurumsal erdemler olan; hatalar1 kabul etme, oziir dilemee,
tilketici dostu ve g¢alisan dostu olma ve hatalar telafi etme isteginden yoksun olmasina
dayandirmaktadir (https://mediacat.com/patiswiss-krizinden-neler-ogrendik/). Markalarin
itibarlarin1  olugturmalar1 yillar1 alsa da, bu itibarlarin yok olmasi dakikalarla sinirh
olabilmeketdir. Patiswiss’in CEO’su Tunaoglu’ nu istifaya gotiiren iletisim sozciiligii
krizinin hatirlattigi tizere marka yoneticilerinin olasi krizlerden kaginmak ve krizleri
yonebilmek i¢in gerekli bilgi ve tecriibeye sahip olmasi 6nemlidir.

Tunaoglu’ nun sikayetini sosyal medya platformu iizerinden yaptig1 bir paylagimla
dile getiren tiiketiciye karsi olan uslubu, markay1 karalamaya ¢alistigina dair suglayici tavri
ve hukuki olarak tiiketiciye yonelik kullandig: tehditkar dil kurum adina kriz sézciiliigiinii
iistlenen kisi tarafindan bastan sonra yiiriitiilmemesi gereken bir kriz iletisim siireci olarak
literatiire ge¢mistir. Devaminda gelen 6ziir ifadelerinin yer aldigi ve istifasini iceren
kamuoyu agiklamasi ise tiiketicilerin ve sosyal medya lizerinden olusturduklari topluluklarin
markalar i¢in ne derece 6nemli oldugunu birkez daha gozler dniine sermektedir.

Patiswiss krizi 6rneginden hareketle dijital mecralarin marka iletisimi anlaminda
kurumlar i¢in firsatlar kadar tehditler de icerdigi bir kez daha goriilmiistiir. Sosyal medya
platformlarinin kendine has dogasi gelenekesel medyada hazirlanan kurgulanmig kurumsal
mesaj iceriklerinin aksine dinamik bir 6zellik gostermektedir. Bu dinamik 6zellik markalarin
sosyal medyada yasadiklari kriz durumlarinda nasil davrandiklarii ve nasil yanitlar
verdiklerini 6ne ¢ikarmaktadir.

Bu calisma kapsaminda yiiriitiilen Patiswiss markasinin kriz sozciiliigii krizinin
vaka analizi sonucunda markalarin kriz durumunu yonetmek igin kriz iletisimi 6zelinde
izlemesi gerek yol ve yontemlere iligkin bazi oneriler gelistirilmistir.

— Basaril bir kriz yonetimi i¢in 6ncelikli olarak krize dogru yanit stratejisiyle cevap
vermek hayati neme sahiptir. Sosyal medya dogasi geregi igeriklerin hizli yayildigi
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bir iletisim platformudur. Bu nedenle Patiswiss krizinde ilk adim tiiketici sikdyetinin
dikkate alinmasi ve sorunun kaynaginin analiz edilmesi olmalidir.

—  Ikinci adim tiiketici sikayetine dogru bir iletisim stratejisi olarak kurumsal sosyal
medya hesaplarindan doniis saglanmasi ve bu doniis siirecindeki iletisim mesajinin
saygili ve tliketiciyle empati kuruldugunu gosterecek igerikte hazirlanmasidir.

—  Ugiincii adim krize konu olan problemlemin kaynagi ne olursa olsun markanin
tiikketiciye karst sorumlulugu aldigim gosterecek, seffaf ve markaya olan giiveni
arttiracak iletisim mesaj ve stratejini benimsemesidir. Eger olas1 bir zarar durumu
s6z konusu ise olay1 kabul ederek 6ziir dilemek en etkili acil cevap stratejilerinden
biridir.

—  Dordiincii adim tiiketici dogrudan CEO’ yu etiketleyen bir mesaj paylastigi igin kriz
durumu detayli bir sekilde analiz edilip konu anlasildiktan sonra CEO’ nun marka
imajma, degerine ve itibarina uygun bir iletisim 6rnegi sergilemesidir.

— Besinci adim, Krizin ¢6ziimiine yonelik gayret gosterildigine yonelik tiiketicinin
ikna edilmesi ve kuruma olan giiveninin ve markaya olan aidiyetinin korunmasinin
amaclanmasidir.

— Ve son olarak, neden ne olursa olsun krize konu olan olay/duruma yonelik tiiketici
memnuniyeti saglanmali kurum itibarini zarara ugratacak sdylem ve eylemlerden
uzak durulmalidir.

Literatiirde de kriz iletisiminde kriz sozciiliigiiniin ve kriz iletisim sozciisiiniin
se¢iminin dnemine odaklanan caligmalar incelendiginde de benzer konulara yer verildigi
soylenebilmektedir. Jiang (2024), rekabetinin giderek siddetlendigi giiniimiiz pazarinda,
marka pazarlamasi ve rekabetgiligini artirmada kurum sozciisiinii se¢iminin 6nemine
deginerek dogru sozciiyii se¢menin ve bu dogrultuda etkili pazarlama stratejileri
olusturmanin isletmeler i¢in potansiyel risk ve zorluklar icerdigini ifade etmektedir. Bununla
birlikte yiriittiigli arastirmanin sonuglari, dogru sozcilyii se¢gmenin ve etkili pazarlama
stratejileri gelistirmenin marka bilinirligini ve itibarin1 artirmak ig¢in 6nemli oldugunu
gostermektedir. Hoffmann (2023, s. 27) ise ¢alismasinda, bir sosyal grubu temsil etme gérevi
ile yetkilendiren soézciilerin birinin yerine konusmak anlamina gelen temsil sorunundan
kagamayacaklarini savunmaktadir. Bu baglamda konusmaci/dinleyici iliskisini sembolik gii¢
kavrami araciligiyla yeniden sekillendirmekte sozciilerin sembolik giic ugruna miicadele
ederken, sosyal gruplara ve alanlara sosyal sinmiflama Kkategorilerini dayatmaya
caligtiklarindan bahsetmeketdir. Lim ve Brown-Devlin’ in (2021) yiiriittiigii ¢caligmanin
sonuglari kriz iletisiminde marka hayranlarini stratejik olarak kullanmanin marka yoneticileri
icin pratik c¢ikarimlar sundugunu gostermektedir. Buna goére marka hayranlarn kriz
durumlarinda markay1 savunmakta ve sosyal medyadan yiiriitiilen elektronik agizdan agiza
iletisime markaya yonelik olumlu tutumla katilmaya daha yatkindirlar. Bununla birlikte
marka hayranlarinin sosyal medya hesaplari kriz iletisiminde diger kullanicilar tarafindan
daha giivenilir bir kaynak olarak degerlendirilmektedir. Zoonen ve Meer‘in (2015) yiriitttigi
calismanin bulgular ise, kriz anlarinda tiiketicilerin marklara yoénelik itibar yargilarinin
yalnizca kriz yanit stratejisine bagli olmadigini, aymi zamanda kaynagin ve kaynak
igeriklerinin giivenilirligine yonelik algilara da bagli oldugunu gostermektedir.

6. SONUC

Kriz iletisimi baglaminda sosyal medyanin ve kurum kriz s6zciisiiniin roliiniin
Patiswiss krizi Ornegi iizerinden degerlendirmesinin yapildigi c¢alismada, kurum kriz
sozciistiniin ~ kriz  siirecinde destekleyici ve onarict bir yaklasim sergilemedigi
gozlemlenmistir. Krizle iliskili olumsuz etkileri hafifletmek amaciyla, kriz sozciisiiniin
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olumlu bir tutum sergilemedigi ve yapict bir sOylemle iletisimi yonetmedigi; aksine,
saldirgan ve suglayici bir dil kullandig tespit edilmistir. Ayrica, krize neden olan kurumun
kriz sdzclisiiniin 6ziir dilememesi, krizin siiresinin uzamasima zemin hazirlamigtir. Kriz
stiresince, sozciiniin kurumun 6nemli bir paydasi olarak degerlendirdigi zincir marketlerin
markay1 destekleyici agiklamalarda bulunmamasi, kriz iletisimi agisindan daha biiyiik bir
¢ikmaza yol agmustir.

Buna ek olarak, krizin farkli sosyal medya platformlarina yayilmasi ve bu
platformlarda kullanicilar tarafindan yapilan olumsuz paylagimlar, kurumlarin sadece kriz
donemlerinde degil, normal zamanlarda da paydaslarla olan iletisimin 6nemini bir kez daha
one ¢ikarmistir. Bu durum, kriz anlarinda kurumun iletisim ¢abalarinin yani sira paydaslarin
da destekleyici sdylem ve eylemlerinin kriz yonetiminde 6nemli bir rol oynayabilecegini
ortaya koymaktadir. Etkili iletisim, sadece kriz anlarinda basvurulacak bir strateji olarak
degil, paydaslarla olan iletisimin siirekli olarak olumlu yonde gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi
gereken bir siireg olarak degerlendirilmelidir.

Gelecek calismalarda, markalart etkileyen ve itibarlarini olumsuz etkileyen
krizlerin tespit edilerek, kriz iletisimi acgisindan hangi unsurlarin daha fazla 6ne ¢iktigi
belirlenebilir. Ayrica, bu arastirmada incelenen marka iletisim s6zciistiniin neden oldugu
krizler gibi benzer krizleri yasayan kurumlarin ydneticileri ile yapilacak goriigmeler
tizerinden, kurum yoéneticilerinin kriz iletisim stratejilerine ne derece hakim olduklar
belirlenebilir. Bu baglamda, yoneticilerin kriz siireglerinde kriz yonetimi stratejilerinden
haberdar olarak m1 yoksa stratejilerden habersiz olarak m1 hareket ettikleri anlagilabilir.
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