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OZET

Kriz yonetimi, markanin tahmin edemeyecegi bir anda meydana gelen, mar-
kay: riske atan, markanin deger ve itibar kaybetmesine sebep olabilecek olaylara karsi
gelistirilen iletisim ¢alismalaridr. Giiniimiizde kriz yonetimini sosyal medyayr hesaba
katmadan diisiinmek ise ¢ok yanlis olacaktir. Kriz yonetimi agisindan sosyal medya, tii-
keticiler ile anlik iletisim kurabilme 6zelligi, maliyetsiz olmasi, etkilesimsellik ozelligi
ve veri analizi yapabilme agisindan ¢ok onemli bir noktadir. Bu dogrultuda ¢calismanin
ilk boliimiinde kriz ve kriz yonetimi kavramlari, ¢alismanin ikinci boliimiinde sosyal
medyada kriz yonetimi, ¢calismanin tigiincii béliimiinde ise Coombs 'un gelistirmis oldu-
Su Durumsal Kriz lletisimi Modeli ele alinmistir. Calismanin son boliimiinde ise Dar-
danel markasimin 2021 yilimin Subat ayinda sosyal medyada yasadigi kriz, Coombs 'un
Durumsal Kriz Iletisimi Modeline gore analiz edilmis, markamn kriz iletisimi strate-
Jjileri tespit edilmis ve krizin sonuglari belirlenerek degerlendirme yapilmistir. Yapilan
bu arastirmanin temel amaci, Dardanel markasinin sosyal medya iizerinde yasadig
krizi 6rnek olay inceleme yontemi ile ele alarak Durumsal Kriz Iletisimi Modeline gore
degerlendirmek ve degerlendirme sonrasinda sosyal medyada kriz yonetiminin onemini
ortaya koymaktir. Arastirma sonucunda ise Dardanel markasinin Durumsal Kriz Ile-
tisimi Modeline gére basaril bir kriz yonetimi yapamadigi ve gerceklestirmis oldugu
kriz yonetimi sonucunda markanin itibar kaybina ugradigi ve yasanilan krizden sonra
borsada deger kaybettigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz, Kriz lletisimi, Kriz Yonetimi, Sosyal Medyada Kriz
Yonetimi, Durumsal Kriz Iletisimi Modeli.

170




kilad  Ahmet Talha AGCA

ABSTRACT

Crisis management is communication activities developed against events that
occur at a time that the brand cannot predict, put the brand at risk, and cause the brand
to lose its value and reputation. It would be wrong to think of crisis management with-
out taking social media into account. In terms of crisis management, social media is a
very important point in terms of its ability to communicate instantly with consumers, its
cost-effectiveness, its interactiveness and data analysis skills. In this direction, in the first
part of the study the concepts of crisis and crisis management, in the second part crisis
management in social media and in the third part the situational crisis communication
model developed by Coombs are discussed. In the last part of the study, the crisis expe-
rienced by the Dardanel brand in social media was analyzed according to Coombs’ Sit-
uational Crisis Communication Model, the crisis communication strategies of the brand
were determined and the results of the crisis were determined and evaluated. The main
purpose of this research is to evaluate the crisis experienced by the Dardanel brand in
social media with the case study method, to evaluate it according to the Situational Crisis
Communication Model and to reveal the importance of crisis management in social me-
dia after the evaluation. As a result of the research, it was determined that the Dardanel
brand could not make a successful crisis management according to the Situational Crisis
Communication Model, and that the brand lost its reputation as a result of the crisis man-
agement it carried out and lost value in the stock market after the crisis.

Key Words: Crisis, Crisis Communication, Crisis Management, Crisis Manage-
ment in Social Media, Situational Crisis Communication.
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GIRiS

Sosyal medya uygulamalarinin insanlarin (tiiketicilerin) hayatina girmesiyle bir-
likte markalar da bu platformlarda faaliyet gdstermeye baslamislardir ve bu durum her
gecen giin artarak devam etmektedir. We Are Social ve Hootsuite’in Dijital 2020 raporu-
na gore Tiirkiye’de 54 milyon kisi sosyal medya kullanmaktadir ve bu veri Tiirkiye’nin
toplam niifusunun ytizde 64’iiniin sosyal medya kullandigi anlamina gelmektedir. En ¢ok
kullanilan ilk 4 sosyal medya uygulamasi ise sirasiyla YouTube, Instagram, WhatsApp
ve Twitter’dir (www.wearesocial.com). Sosyal medya uygulamalarinin insan hayatinda
bu denli 6nemli bir noktaya gelmesi neticesinde halkla iligkilerin de uygulama alanlari
genislenmis ve dijital halkla iliskiler, sosyal medya ydnetimi ve online kriz yonetimi
kavramlar1 6nem kazanmistir. Bu gelismelere ek olarak markalar, sosyal medya uygu-
lamalar1 sayesinde hedef kitlelerine ¢ok daha hizli bir sekilde ulasabilmekte, hizli bir
sekilde iletisim kurabilmekte ve tiiketiciler ile aninda etkilesime gecebilmektedir.

Halkla iliskilerin en 6nemli uygulama alanlarindan biri olan kriz ydnetimi,
sosyal medya uygulamalarinin gelismesi ve kullaniminin her gegen giin artmasiyla bir-
likte markalar i¢in daha da 6nemli bir noktaya gelmistir, ¢iinkii bu platformlarda meydana
gelen krizler dakikalar igerisinde milyonlarca kisiye ulasabilmekte ve ¢ok hizli yayilmak-
tadir. Bu nedenle, markalarin meydana gelen krizlere aninda tepki vermesi dnem tagimak-
tadir. Boyle bir durumda marka, kullanict yorumlarma uygun bir dille cevap vermeli ve
enformasyon yonetimini titizlikle yiiritmelidir. Marka basarili bir sekilde kriz yonetimini
gergeklestirirse, kriz biiylimeden engellenebilir ve olasi itibar kaybmin 6niine gegilebi-
lir, hatta kriz firsata gevrilerek markanin degerine deger katma gansi dahi yakalanabilir.
Eger marka, kriz yonetimini dogru bir sekilde yapmazsa/yapamazsa krizin bilyiimesini
engelleyemez ve tiiketicilerin tepkisiyle karsilagabilir. Bu durum ise kurumun imajina
ve itibarma ciddi zararlar verebilir. Bu noktada bir kurulus i¢in itibarinin énemini ayri-
ca belirtmek gerekmektedir. Cilinkii iyi bir kurumsal itibar, hedef kitlelerin karar verme
siirecini etkilemekte, kurulus ile hedef kitleleri arasinda yakin iligkiler kurulmasina kat-
ki saglamakta, uzun vadede siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmakta ve kurulusun
degerini arttirmaktadir (Celebi ve Sezer, 2017, s. 118).

Sosyal medyada ortaya ¢ikan bir krizi ele alan bu calisma, sosyal medyada
kriz yonetiminin 6nemini anlatmaya ¢alismaktadir. Bu dogrultuda arastirma kisminda
Coombs’un Durumsal Kriz iletisimi Modelinden yararlanilmistir. Bu modelde amag, kriz
tiirlinlin ortaya konulmasiyla birlikte kurumun kriz sorumlulugunun belirlenmesidir. Yine
bu modele gore kriz sorumlulugu belirlenirken su ii¢ unsura bakilmalidir: kriz gegmisi,
paydaslarla kriz 6ncesi iliskiler ve sorumluluk atfi. Bu ii¢ unsura bakildiktan sonra elde
edilen sonuca gore itibarin korunmasi i¢in en uygun kriz karsilama stratejilerinin segil-
mesi esas alinir (Yenice, Pirtini ve Ataman, 2018, s. 3). Yapilan bu ¢alismada Dardanel
markasmin 23.02.2021 tarihinde sosyal medyada patlak veren krizi bu modele gore ele
alinmakta ve ¢dziimlenmektedir. Once markanin krize kars1 tepki stratejileri ele alinmis
ve markanin krize nasil tepki verdiginin tespiti yapilmistir. Sonrasinda ise Dardanel mar-
kasinin durumsal kriz iletisimi stratejilerini dogru kullanip kullanmadig belirtilmis, ku-
rumun krizden zarar goriip gérmedigi belirlenerek degerlendirme yapilmistir.
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1. Kriz ve Kriz Yonetimi

Tiirk Dil Kurumu SézILigi nde kriz: “Bir iilkede veya iilkeler arasinda, toplum
veya bir kurulusun yasaminda goriilen gii¢ donem, bunalim, buhran” olarak tanimlan-
mistir. Kriz, buhran ve bunalim kavramlari ile es anlamli kullanilmakla beraber, “bir
orgiitiin iist diizey hedeflerini ve isleyis bi¢cimini tehdit eden veya hayatini tehlikeye
sokan, acil karar verilmesi gereken, uyum ve Onleme sistemlerini yetersiz hale get-
iren gerilim durumu” olarak da tanimlanabilmektedir (sozluk.gov.tr). Krizin Oxford
Sozliigii’ndeki tanimu ise “Sorunlarin ¢6ziilmesi veya dnemli kararlarin alinmasi gereken
biiyiik tehlike, zorluk veya siiphe zaman1” seklindedir (oxfordlearnersdictionaries.com).
Bir baska tanimda ise kriz: “Onceden beklenilmeyen ve sezilmeyen, orgiit tarafindan
cabuk ve acele bir sekilde cevap verilmesi gereken, orgiitiin 6nleme ve uyum mekanizma-
larimi yetersiz hale getirerek, mevcut degerlerini, amaglarini ve varsayimlarini tehdit eden
gerilim durumudur” seklinde ifade edilmistir (Tagraf ve Arslan, 2003, s. 150).

Sosyal bilimler alaninda yer alan birgok disiplinin kendi igerisinde kriz tanimi1
ayr1 ayr1 yapilmustir, bu sebeple sosyal bilimler alani igin krizin genel bir tanimini yap-
mak kolay olmamaktadir. Yilmaz (2020) arastirmasinda bu tanimlarin farkli ve ortak nok-
talarint dikkate alarak krizi su sekilde tanimlamistir: “Anlasilmasinda giigliik ¢ekilen,
markanin yapisini ve hayatta kalmasini tehdit eden, biitiin 6rgiit ¢calisanlarinin dikkatle-
rini bu konuya vermesini gerektiren, acil ve hizli tedbirler alinmasini gerektiren, ¢alisan-
lar izerinde stres ve panik hali yaratan bir durumdur” (s. 4). Krizler, kurumsal itibar i¢in
bir tehdit unsurudur ve kurumsal itibara zarar verir, ayrica bu tiir kriz durumlar1 kurumun
paydaslarla nasil etkilesime gegecegini de etkilemektedir (Coombs, 2007, s. 163). Krizin
basladigi ilk dakikadan itibaren son ana kadar, siire¢ igerisinde krizin siddeti ve markanin
itibar1 krize kars1 yaklasimda kritik rol oynamaktadir (Genel ve Erdem, 2021, s. 179).
Ciinkii giicli bir itibar, miisteri sadakatini, kurulusun ekonomik basarisini ve markaya
kars1 olumlu tutumu artirabilir, ki bu durum krizin basari ile yonetilebilmesi i¢in 6nem
arz etmektedir (Lyon ve Cameron, 2004, s. 216). Buna ek olarak kriz ile itibar arasindaki
iliskide en 6nemli hususlardan birisi de giiven unsurudur (Dugan ve Kog, 2021, s. 138).
Zira kriz dncesinde markaya olan giiven orani yiiksek ise kriz daha kolay, giiven orani
diisiik ise ¢ok daha zor atlatilabilmektedir.

Bir krizin ortaya ¢ikis sebepleri arasinda teknolojideki degisimler ve gelismeler,
hukuk ve politika alaninda yapilan yeni yasamalar, sosyal ve kiiltiirel alandaki degisik-
likler, pazardaki rekabet, kaynak sikintisi, dogal afetler, liretim veya {irlin sorunlari,
endiistriyel kazalar, yonetim sorunlar1 ve yolsuzluklar yer almaktadir (Hasit’ten aktaran:
Dugan, 2018, s. 296). Bu sebeplere ek olarak, yeni medya kanallar1 iizerinden yapilan
paylasimlar da krizi tetikleyebilmektedir.

Kriz iletisimiyse tek bir durumdan ziyade karmasik iletisim faaliyetlerinin bir
biitiintidiir. Coombs (2018), kriz iletisimini iki kategoriye ayirarak ele almaktadir (s. 4):

1. Bilgiyi yonetmek: Bilgiyi yonetmek, kriz ile ilgili bilgileri toplamayi, analiz
etmeyi ve bilginin yayilimini igerir.

2. Anlami yonetmek: Anlami yonetmek, kriz yoneticilerinin, kriz ile etkili bir
sekilde basa ¢ikabilmek i¢in krizin dogasini ve krizin etkilerini anlamay1 igerir.
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Kriz iletisimine ek olarak kriz yonetimi, kurulusta onarilmaz hasara neden ola-
bilecek acil durumlarda, kurulugun zarari en aza indirmek i¢in halkla iligkilerin kullanimi
olarak tanimlanmaktadir (Pelenk Ozel ve Yilmaz Sert, 2015, s. 171). Bir baska deyisle
kriz yonetimi, olas1 bir kriz durumunda kriz belirtilerinin degerlendirilmesi, krizden en az
hasarla ¢ikilabilmesi i¢in gerekli dnlemlerin alinmasi ve uygulanmasini igeren bir siireg
olarak degerlendirilmektedir (Simola, 2014, s. 486). Kriz yoneticilerinin, kriz sirasinda
dogru kararlar alabilmeleri i¢in gerekli olan bilgileri toplayip degerlendirmeleri gerek-
mektedir. Ayrica krizden etkilenen cesitli paydaslarla belirli bilgiler paylagilmalidir.
Ornegin, tedarikgiler tedarik zincirinde kesinti olup olmayacagini ve bu kesintinin kap-
sam ve siiresini bilmelidirler (Coombs, 2018, s. 4). Ayrica kriz yonetimi, kuruluslarin
potansiyel bir krize kars1 hazirlikli olmalarini saglarken, krizden minimum hasar ve mak-
simum performans ile kurtulmak i¢in gerekli dnlemleri almay1 da amaglamaktadir (Cesta,
Cortellessa ve Benedictis, 2014, s. 98).

Kriz yonetimi herhangi bir krizin nedeni, siklig1 ve iyilesme hizi gibi unsurlar
g0z Online almarak stratejiler iretmek ve gelecekteki olasi bir krize karst hazirlik siirecini
icermektedir (Okkay, 2019, s. 315). Etkili kriz yonetimi, dnceden krize karst hazirlikli
olmay1 zorunlu kilar ve potansiyel kriz durumlarinin 6nceden belirlenmesini ve bunlarla
nasil basa ¢ikilacagimin kararlastirilmasini gerektirir. Potansiyel bir krize karst alinabi-
lecek onlemlerle drnek olarak kurulusun gerekli kaynaklar1 ayirmasi, altyapi sistemle-
rini olusturmasi ve donanimlarini giiglendirmesi gosterilebilir. Krizle basa ¢ikmada en
6nemli etkenlerden bir tanesi, orgiit yonetiminin krize hazir olma ve kriz aninda yonetim
konularinda bilgili ve yetenekli olmasidir (Sezgin, 2003, s. 181). Krizlerin iyi sekillerde
yonetilmeleri i¢in etkili bir iletisim plan1 var olmalidir. Krizlerin yarattiklar1 kaos ortam-
larinda olusabilecek dezenformasyonlarin ortadan kalkmasi i¢in gergek bilgilerin, sorum-
lu olan ilk agiz tarafindan en titiz sekilde agiklanmasi gerekmektedir (Terzi Koroglu,
2018, s. 24). Kriz yonetimi basarili ve etkin sekilde gergeklestirilirse yasanan kriz avan-
taja doniistiiriilerek hem kurum ve kurulusun diger kurum ve kuruluslar nezdinde prestiji
arttirtlabilir hem de hedef kitle ve diger paydaslar nezdinde yogun ve gii¢lii sekilde giiven
ve itibar tazeleme firsat1 yaratilabilir (Yildirim, 2019, s. 26). Kriz zamanlarinda; alinan
tiim kararlar, yapilan tiim agiklamalar ve eylemler, genel olarak kriz durumlarinda hayatta
kalmak icin tasarlanmis hedeflere dayali olarak gergeklestirilmelidir, bu hedefler ise su
ogeleri igermektedir (Holtz’dan aktaran: Pelenk Ozel ve Yilmaz Sert, 2015, s. 173):

* Organizasyonun olumlu imajini1 korumak ve siirdiirmek

« [lgili taraflara zamaninda, dogru ve giincel bilgi sunmak

« Onemli kitleler icin erisilebilir olmak

* Yanlig veya yaniltict mesajlart dnleyebilmek i¢in biitlin iletisim kanallarim
takip etmek

« Onemli hedef kitlelerin destegini siirdiirmek

Basarilt bir kriz yonetimi gergeklestiren marka, itibarint ve imajim gii¢lendire-
bilir ve hedef kitlesi nezdinde marka sadakatini arttirabilir. Bu dogrultuda bir kriz yoneti-
cisinin, krizin nerede, ne zaman, nasil ve ne sekilde ortaya ¢ikabilecegini, kimlerin ve kag
kisinin etkilenebilecegini planlamak yerine ortaya ¢ikabilecek bir krizi 6nlemek ve en az
hasarla nasil ¢ikilabilecegine dair senaryolar iizerine planlamalar yapmasi gerekmektedir
(Civelek, Cemberci ve Eralp, 2016, s. 113).
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2. Sosyal Medyada Kriz Yonetimi

Yeni medyanin gelisiminden once 6zellikle de sosyal medya uygulamalarinin
gelisiminden evvelki zamanlarda meydana gelen krizler geleneksel medya araglari ile
kamuya ulastirilmaktaydi. Giinlimiizde ise yeni medya araglarinin hayatimiza yerlesme-
siyle beraber, meydana gelen krizler aninda milyonlarca kisiye ulasabilmekte ve markala-
rin hizl bir sekilde deger kaybetmesine sebep olabilmektedir. Gegmiste markaya ydnelik
olumsuz tutumlarin olusmasinda iletisim mecralart kokenli krizler daha geri planda ve
reaktif yonetilebilir bir siralamada yer alirken, sosyal medyanin kamusal alandaki ak-
tif giicti markalarin paydaslar tarafindan krizden en ¢ok sorumlu tutulduklar: krizlere
dontigmistiir (Genel ve Erdem, 2021, s. 179). Sosyal medyanin bilgi ve haber kaynagi
olarak Sneminin artmasi, onun halkla iligskiler planlamalarinda yerini almasina neden
olurken, kriz donemlerinde de kriz iletisimi stratejilerinin bir pargasi haline gelmistir
(Akbayir ve Kusay, 2015, s. 974). Sosyal medyaya yansiyan ya da orada meydana ge-
len krizlerin en biiyiik tehlikesi aniden ve ¢ok hizli olmalaridir. Bunun sebebi var olan
igerigin kontrolsiizce olusturulmasi ve yine kontrolsiizce yayilabilmesidir (Kayis, 2017,
s. 143). Bu dogrultuda kriz yasayan markanin, sosyal medya lizerinden enformasyonu
kontrol etmesi 6nem tagimaktadir. Ciinkii sosyal medya platformlari, enformasyonun ye-
nilenmesinde ve bilginin tazeliginin korunmasinda fonksiyonel bir rol oynamasi sebebi-
yle kritik bir noktada yer almaktadir (Sar1 ve Oztung, 2021, s. 807). Buna ek olarak ¢ogu
kriz durumunun yarattig1 olumsuzluklarin etkisi, sosyal medyanin hizli ve ger¢ek zamanl
bilgi akis1 saglama 6zelligi sayesinde, krize yanit verme stratejilerinin etkili ve stratejik
bir sekilde kurgulanmastyla azaltilabilir (Gok Demir, Karakaya ve Erendag Stimer, 2018,
s. 414).

Lochridge’e (2011) gore krizi kontrol edebilmenin tek yolu; krizin ortaya ¢iktigi
sosyal medya platformunu krize karsilik vermek igin kullanmaktir. Ornegin; kriz bir You-
Tube videosundan kaynaklaniyorsa, isletmenin de krize bir YouTube videosu ile karsilik
vermesi gerekmektedir (Yenice, Pirtini ve Ataman, 2018, s. 4). Sosyal medya sayesinde
markalar krizlere aninda cevap verebilme sansi elde etmektedirler, bu firsatt dogru kul-
lanan markalar potansiyel krizlerin dniine hizli bir sekilde gegebilmekte ve ortaya ¢ikan
krizi biiylimeden kontrol altina alabilmektedirler. Sosyal medya ortaminda kriz yonetimi,
sanal diinyanin sinirsiz olmasi ve diger sahip oldugu 6zellikler nedeniyle biiyliik 6nem
tagimaktadir.

Sosyal medyaya ilginin siirekli artarak devam etmesi, her kesimden insanin
dogrudan ya da dolayli olarak bu medyayla baglantisinin olmasi, kurumlarin da bu or-
tamda yapacaklari ¢aligmalarin takibini ve bu g¢alismalart 6lgerek siirdiirmelerini zo-
runluluk haline getirmistir (Bat ve Yurtseven, 2014, s. 208). Sosyal medyada baslayan
krizlerde kurulus, mutlaka kullanicilarin yazdiklarini dikkate almali ve kars1 ataga gegmek
yerine en kisa siirede nazik bir dille cevap vererek ¢6ziim bulmalidir. Aksi takdirde kriz
tirmanacak ve sosyal medyadaki konu/kriz, kurumun dogrudan miidahale edemeyecegi
farkli aglara aktarilarak olusabilecek itibar kaybinin 6niine gecilemeyecektir (Kalayci,
2017, s. 334). Kriz donemlerinde markalar, sosyal medyada faaliyet gergeklestirirken
bir taraftan kendi stratejilerine uygun hareket etme cabasina girerlerken diger taraftan
da kriz ortaminin etkisiyle yanlis anlasilabilecek ve gruplarin hassasiyetlerini zedeleye-
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cek mesajlardan uzak durmalari ve ¢atigmadan kaginarak gerilimi azaltici bir tavir ser-
gilemeleri gerekmektedir (Aslan, 2016, s. 517). Sosyal medyada kriz bagladiktan sonra
marka tarafindan ilk saatlerde neler olup bittigine dair yanit vermek ¢ok dnemlidir, marka
seri bir sekilde cevap vermezse, insanlar duyduklar1 yanlis ve eksik bilgilere inanmaya
baslamaktadir. Bu sebeple kriz iletisimini yoneten kisilerin, kamuoyuna kars1 kurum-
lar1 hakkinda bilgi vermeleri ve inandirici olmalart gerekmektedir (Sahinsoy, 2017, s.
8). Ayrica kriz igerisinde bulunan bir marka, tiiketici yorumlarini gérmezden geldiginde
ve yapilan yorumlara karsi savunucu bir tavir takindiginda hedef kitlesine karsi kibirli
ve saygisiz oldugu sinyalini vermektedir (Xia, 2013, s. 81). Sosyal medya, ideal ola-
rak seffaf yapisinin bir geregi olarak, kriz ve kaos ortaminin yarattig: bilgi kirliligini or-
tadan kaldirmaya yardimcz, diiriist ve giivenilir bilgi kaynagi olmalidir. Bu agidan sosyal
medyada seffaflik, kriz donemlerinde itibarin en dnemli bilesenlerinden biri olarak deger-
lendirilmektedir. Gergekten seffaf ve diiriist olan markalar, tiiketicilerin onlar1 olduklar1
gibi gdrmelerine izin vermekte ve markanin kendine olan giivenini gostermekte ve tiike-
ticilerin gliveninin kazanilmasini saglamaktadir (Xia, 2013, s. 80) ve bu da itibar kaybinin
oniine gegmektedir. Itibar kaybini dnleyecek bir diger unsur, krize sahip ¢ikmak, yeterli
olacag diisliniilen 6nlemleri almak ve duyurmak, zarari tazmin etmek, i¢ hedef kitlenin
giivenini yeniden kazanmak seklinde siralanmaktadir (Peltekoglu’dan aktaran: Akbayir
ve Kusay, 2015, s. 975). Mitroff’un (2000) sosyal medya ortamlarinda meydana gelen
kriz durumlarina karsi gelistirdigi rehberi su sekildedir (Bat ve Yurtseven, 2014, s. 209):

* Olumsuz haberler hizli bir sekilde yayilabilecegi igin ¢ok hizli bir sekilde ce-
vap verilmeli ve yanlis anlamalarin 6niine gegilmelidir.

* Bircok kisinin okuyabilecegi cevaplar miimkiin oldugunca kibar bir sekilde
yazilmalidir.

* Kriz donemlerinde faydali olacagindan haber gruplarinin moderatorleri tanin-
malidir.

* Diger kullanicilarin sikayetlerine cevap verebilecek miittefik miisteriler (kul-
lanicilar) bulunmalidir.

* Miisteri hakli ve bilgi gercekse sorun kabul edilerek ¢oziilmeye ¢aligiimalidir.

* Olumsuz yorumlardan kaginmanin en dogru yolu, {iriin ve hizmetlerle ilgi-
li tiiketici yorumlarimi geri bildirim olarak kabul etmektir. Boylece, sikayetler haber
gruplarinda yer almadan dnce bertaraf edilebilecektir.

Ayrica kriz durumlarinda sosyal medya tlizerinden paydaslar1 daha detayl bil-
gilere ulastiran linkler paylasilmalidir. Twitter’da paylasim yaparken karakter smiri
vardir ve diger sosyal medya uygulamalarinda ise 6nemli konularin tartisilmasina izin
vermeyen bazi kurallar yer almaktadir. Bu sebeple krizler hakkinda bilgilendirici linkle-
rin paylasilmasi da 6nem arz etmektedir (Coombs, 2018, s. 34).

Kriz yoneticileri, kriz sirasinda sosyal medya kullanim tercihlerini 6zenle ve
bilingli olarak yapmalidir. Buna ek olarak kriz yoneticileri, kriz iletisimi ¢aligmalarina
sosyal medyayi entegre etmelidir, entegre etmedikleri takdirde kriz yonetiminin basarili
olma sansi neredeyse miimkiin olmamaktadir (Coombs, 2018, s. 35).
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3. Durumsal Kriz iletisimi Modeli (Situational Crisis Communication
Theory)

Durumsal Kriz [letisimi Modeli, Coombs (2004) tarafindan gelistirilen bir
kriz iletisimi modelidir. Bu model, hem kriz durumlarinda itibarin korunmasinin en st
diizeye nasil ¢gikarilacagini anlamak i¢in hem de kurulusun krizi atlattiktan sonra itibarini
toparlayabilmesi ve yeniden konumlandirabilmesi i¢in kanita dayali bir ¢er¢eve sagla-
maktadir (Keller’dan aktaran: Driver, 2019, s. 42). Durumsal Kriz iletisimi Modelinin
temel amaci, kriz durumlarida kurumsal itibarin en iyi sekilde korunmasi igin krize tepki
stratejilerinin yasanilan kriz ile uygun bir sekilde eslestirilmesidir (Coombs, 2004, s.
266). Bu modelin temelinde atif teorisi yer almaktadir. Atif teorisi insanlarin negatif
sonuglar1 olan beklenmedik durumlarin sebepleriyle alakali belli yargilarda bulunacaklari
varsayimina dayanir (Akbulut, 2016, s. 57). Ayrica atif teorisi, aniden cereyan eden ve ku-
rumlar i¢in sorun yaratan durumlarin, ortaya hangi nedenler ile ¢iktig1 {izerine yiiriitiilen
degerlendirmeleri mercek altina almaktadir (Kanilmaz, 2021, s. 8). Durumsal Kriz
Iletisimi Modeli; atif teorisini, tiiketicilerin bir kurulusu kriz sirasinda nasil degerlendire-
cegini ve kurulusa ne derecede sorumluluk yiikleyecegini agiklamak i¢in kullanmaktadir
(Brown, Adamson ve Park, 2019, s. 6).

Durumsal Kriz iletisim Modelinin en 6nemli parcalarindan bir tanesi kriz
sorumlulugudur, kriz sorumlulugu; paydaslarin yasanilan krizin sorumlulugunu markaya/
kuruma atfetme derecesidir. Durumsal Kriz {letisimi Modeline gére bir kurulusun yakin
zamanda yasadig1 kriz, yeni yasanilan bir krizin algilanmasinda énemli bir faktordiir.
Kriz sorumluluguna iligkin atiflar krizin ortaya ¢ikardig: itibar tehdidiyle dogrudan ilis-
kilidir ve krizin sorumlulugu yogunlastik¢a kurumun itibar tehdidi de artmaktadir. Kriz
durumunda ii¢ faktdr itibar tehdidinin seviyesini belirler: kriz sorumlulugu, kriz gegmisi
ve iligkisel itibar durumu (Sisco, 2012, s. 2; Kriyantono, 2012, s. 215).

Durumsal Kriz letisimi Modeli spesifik olarak 3 kiimede 10 kriz tiirii belirtir:

Ik kiimede isletmenin magdur konumuna diistiigii krizler vardir; kamuoyu,
krizin nedeninin isletme ile ilgili olmadigint diisiindiigiinde isletme bu kiimede deger-
lendirilir (Kriyantono, 2012, s. 215). Bu kiimedeki kriz tiirleri dogal afetler, is yerinde
siddet, iiriine zarar vermeye yonelik orgiit dis1 miidahaleler, sdylenti ve dedikodulardir.

Ikinci kiimede kasitsiz olarak olusturulmus krizler vardir; kamuoyu, krizin islet-
meden kaynaklandigini ama isletmenin krizi istem dist gerceklestirdigini diisiindiigiinde
isletme bu kiimede degerlendirilir (Kriyantono, 2012, s. 215). Bu kiimedeki kriz tiirleri
kurulusun hukuka aykiri olmayan ama etik dist1 davranigi sonucunda kamuoyu baskisi,
kullanilan teknolojik ekipmanlardan kaynaklanana kazalar ve teknik hatalar sonucu
tiriiniin piyasadan geri ¢ekilmesidir.

Ucgiincii kiimede kasitl1 olarak olusturulmus krizler vardir; kamuoyu, krizin di-
rekt olarak isletme kaynakli oldugunu diisiindiigiinde isletme bu kiimede degerlendirilir
(Kriyantono, 2012, s. 215). Bu kiimedeki kriz tiirleri ise insan hatalar1 sonucu olusan
krizler ve kurulusun hukuk dis1 davranislari seklindedir.
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Tablo 1’de kriz tiirleri daha detayli bir sekilde tanimlanmig ve agiklanmistir.
Kriz tiirleri, paydaslarin kuruma ne kadar kriz sorumlulugu yiikledigine gore degismek-

tedir (Coombs, 2004, s. 269).

Tablo 1: Durumsal Kriz iletisimi Modeline Gore Kriz Tiirleri

Kriz Tiirleri

Isletmenin Magdur Konumuna
Diistiigii Krizler

* Dogal felaketler

* Soylenti ve dedikodular

« Is yerinde siddet

» Uriine zarar vermeye yonelik
orgiit dis1 miidahaleler

Krizden Dogan

Sorumluluk

Isletmenin elinde
olmayan nedenlerden
kaynaklandigi i¢in
sorumluluk dissal
faktorlere
atfedilmektedir.

Kurum itibarina
Yonelik Tehdit

Hafif diizeyde

Kasitsiz Olarak Olusturulmus
Krizler

* Hukuka aykir1 olmamakla
beraber isletmenin etik dis1
davranislarina yonelik kamuoyu
baskist

* Kullanilan teknoloji ve ekip-
mandan kaynaklanan hatalarin
yol act1g1 kazalar

* Teknik hatalara bagli olarak
tirtiniin piyasadan geri ¢ekilmesi

Isletmenin krizden
dogan sorumlulugu
en az diizeydedir.

Onemli diizeyde

Kasith Olarak Olusturulmus
Krizler

+ Insan hatalarmnin yol agtig1
krizler

» Insan hatalarina bagh olarak
iirtiniin piyasadan geri ¢ekilmesi
ve toplanmasi

« Isletmenin hukuk dist
davranislarinin neden oldugu
krizler

Isletmenin krizden
dogan sorumlulugu
en yiiksek
diizeydedir.

Cok ciddi diizeyde

Kaynak: (Yenice, Pirtini ve Ataman, 2018).
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Durumsal Kriz [letisimi Modeline gore 4 farkli tepki stratejisi vardir. Bunlar; kri-
zi reddetme, krizin etkilerini azaltma, tekrar inga etme ve destekleme stratejileridir. Krizi
reddetme stratejisinde suglayan tarafa saldiri; kurumu suglayan kisilere saldirmak, inkar
etme; krizin varligini kabul etmeme/reddetme, giinah kegisi; isletme disindan kisilerin
krizi baslattigini 6ne slirme stratejileri kullanilmaktadir. Krizin etkilerini azaltma strate-
jisinde bahane; kriz yoneticisinin ¢esitli bahaneler ne siirmesi, savunma; krizin algilanan
olumsuz etkilerini azaltmaya ¢aligsma stratejileri kullanilmaktadir. Tekrar inga etme strate-
jisinde tazminat; krizden etkilenen kisilere para yardimi yapilmasi, 6ziir dileme; kurumun
kriz sorumlulugunu tistlenmesi ve dziir dilemesi stratejileri kullanilmaktadir. Destekleme
stratejisinde hatirlatma; paydaslara gegmis basarilarin hatirlatilmasi, sevgi kazanma; pay-
dasglart 6verek sempati kazanma, kurban edilme; kurumun kriz kurbanlarindan birisi ol-
dugunu hatirlama stratejileri kullanilmaktadir (Coombs, 2007, s. 170). Ayrica krize yanit
verme ve tepki stratejisi gelistirme kurumun yapisi, krizin biiytikligii ve kontrol durumu-
na gore farklilik gosterebilmektedir. Ciinkii her krizin kendine has dzellikleri vardir ve
bu 6zelliklere gore tepki stratejisi gelistirip uygulamak gerekir (Dugan ve Kog, 2021, s.
133).

Krizi reddetme stratejileri, kriz ile ilgili her tiirlii sorumlulugu kurulustan
uzaklastirmay1 amacglamaktadir (Driver, 2019, s. 43). Bu stratejiye gore kurulus krize
karigmazsa krizden herhangi bir zarar gérmez. Coombs’a gore (2007), kriz tiirleri ige-
risinde sdylenti ve dedikodular1 kapsayan krizlerde kurulusun bu stratejiyi kullanmasi
gerekir. Yine bu stratejiye gore, medya ve paydaslar krizin reddedilmesini kabul ederse
kurulus herhangi bir itibar kaybina ugramadan krizi atlatmis olur (s. 171). Ayrica yapilan
bazi arastirmalar, kurulusun kriz sorumlulugunu kabul etmesinin hedef kitlede algilanan
kriz sorumlulugunu arttiracagini ve bu sebeple olumlu tutum ve satin alma davranislarin-
da azalma goriilebilecegini 6ne siirmektedir (Jorgensen’den aktaran: Xia, 2013, s. 78).

Krizin etkilerini azaltma stratejileri, krizin insanlarin diisiindiigii kadar kotii ol-
madigint ve kurulusun kriz tizerinde kontrolii olmadigini1 savunmaktadir. Bu strateji, ku-
rulusun neden krizden sorumlu olmadigini agiklamay1 (mazeret), yaptig1 eylemleri neden
yaptigint (gerekgelendirme) veya kurulug ile baglantilt birisinin yasanilan krizle ilgisi
olup olmadigini géstermeyi amaglamaktadir (Driver, 2019, s. 81). Kurulusun kriz ile olan
baglantisi azaltilabilirse ve/veya insanlarin krize daha az olumsuz bakmasi saglanabi-
lirse kurulus i¢in krizin zararl etkileri azalir. Kurulugun bu stratejiyi kullanabilmesi i¢in
saglam kanitlara ihtiyact vardir (Coombs, 2007, s. 171).

Tekrar inga etme stratejileri, kriz kurbanlarina maddi veya sembolik sunarak ku-
rulusun itibarini arttirmay1 ve kriz sebebiyle zedelenen iligkileri giiclendirmeyi amagla-
maktadir (Kim ve Liu, 2012, s. 73). Bu stratejide tazminat vermek de 6ziir dilemek de
olumlu itibar yaratilmasina yonelik eylemlerdir (Coombs, 2007, s. 171).

Destekleme stratejileri, kurulusun da krizin kurbani oldugunu hatirlatmay1 ve
paydaslarin sempatisini kazanmay1 amaglar. Bunun i¢in kurulusun ge¢misteki basarilari
hatirlatilir, paydaslar dviiliir ve kurulusun da magdur oldugu belirtilir. Destekleme strate-
jileri yukaridaki tepki stratejilerine ek olarak kullanilabilir (Coombs, 2007, s. 171). Du-
rumsal kriz iletisimine gore tepki stratejileri Tablo 2°de detayli olarak agiklanmaktadir.
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Durumsal Kriz iletisimi Modeli itibar tehdidi ve krizin olumsuz etkileri arttikca,
kurulusun krizi kontrol altina alabilmesi i¢in kriz miidahale stratejilerinin kullanilmasi
gerektigini 6ne sliirmektedir. Coombs’a gore (2007) en giivenli kriz miidahale stratejisi
yeniden insa stratejisidir ¢linkii krizin kurbanlarina en iyi bu strateji hitap etmektedir.
Kurulug maddi olarak gerekli olan kriz karsilama stratejisini karsilayamazsa bir sonraki
en uygun stratejiyi segmesi gerekmektedir. Durumsal kriz iletisimi modeli kurulusun kriz
karsisinda en uygun stratejiyi segmesine yardimei olmaktadir. Bunlara ek olarak mevcut
sosyal ortam, medyanin bir krizi haberlestirmedeki rolii, ¢esitli kiiltiirler ve topluluklar
Durumsal Kriz Iletisimi Modelinde yer almamasina ragmen bir krizin sonucunu etkileye-
bilmektedir (Holdsworth’dan aktaran: Driver, 2019, s. 84).

Ozetle Durumsal Kriz iletisimi Modeli kriz durumlarmi modellemekte ve kriz
yoneticilerine/kuruluslara fayda saglayabilecek kriz miidahale stratejilerini kullanmak
icin kanita dayali bir kilavuz saglamaktadir.

Tablo 2: Durumsal Kriz fletisimi Modeline Gére Krize Tepki Stratejileri

Temel Krize Tepki Stratejileri

Krizi Reddetme Stratejisi

* Suclayan tarafa saldiri: Kriz yoneticisi igletmeyi suglayan bireylere saldirmaktadir.
» inkar etme: Kriz yoneticisi krizin varhgmi reddetmektedir.

* Giinah Kegisi: Kriz yoneticisi isletme digindan bireylerin krize neden oldugunu ileri
stirmektedir.

Krizin Etkilerini Azaltma Stratejisi
* Bahane: Kriz yoneticisinin krize sebep olan olaylar1 kontrol edemedigini ve

kimseye zarar vermeye niyetlerinin olmadigini belirtmesiyle isletmenin krizle ilgili
sorumluluklarini azaltmaya caligmasidir.

* Savunma: Kriz yoneticisinin krizin algilanan olumsuz etkilerini azaltmaya
caligmasidir.

Tekrar insa Etme Stratejisi
* Tazminat: Kriz yoneticisinin kriz kurbanlarina para ya da maddi kayiplari

karsilayacak hediyeler vermesidir.
« Oziir Dileme: Isletmenin tiim kriz sorumlulugunu iizerine aldigin1 belirtmesiyle
paydaslardan 6ziir dilemesidir.

ikincil Krize Tepki Stratejileri

Destekleme Stratejisi
* Hatirlatma: Isletme, paydaslarina gegmisteki basarilarii hatirlatmaktadir.

* Sevgi Kazanma: Kriz yoneticisi paydaslari 6verek onlarin sempatisini kazanmaya
caligmaktadir.
* Kurban Edilme: Kriz yoneticisi, isletmenin de krizin kurbanlarindan biri oldugunu

hatirlatmaktadir.

Kaynak: (Yenice, Pirtini ve Ataman, 2018).
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4. Arastirma

Calismanin bu kisminda aragtirmanin amacina, 6nemine, sinirliliklarina ve yon-
temine yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, ton balig1 tireticisi olan Dardanel markasinin 23.02.2021
tarihinde sosyal medyada ortaya ¢ikan krizini Coombs’un Durumsal Kriz iletisimi Mode-
line gore degerlendirmek, analiz etmek ve sosyal medyada kriz yonetiminin 6nemi ortaya
koymaktir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Web 2.0 ile birlikte markalar online ortamlarda paylasilan bilgiler sebebiyle
kriz yasayabilmekte ve bu ortamlarda meydana gelen kriz durumlari, yeni medyanin et-
kilesimsellik 6zelligi ile cok hizli bir sekilde biiyiiyebilmektedir. Yeni medya ortamlarin-
da yasanilan krizler gelencksel medya ortamlarinda yasanilan krizlere gére daha hizli
tepki verilmesi ve yeni medyanin etkilesimsellik 6zelliginin kullanilarak tiiketiciler ile
iletisimde kalinmasi gerekmektedir. Bu durum arasgtirmanin 6énemini ifade etmektedir.

4.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirmanin ilk simirliligi, aragtirma kapsaminda sadece Dardanel markasini
ele almasidir. Arastirmanin ikinci sinirliligl, Dardanel markasinin sadece sosyal med-
yada meydana gelen krizini ele almasidir. Arastirmanin son sinirliligi ise veri toplanilir-
ken yalnizca online haber gazetelerinden ve Dardanel markasinin web sitesinden, resmi
sosyal medya hesaplarindan (Twitter, Instagram, YouTube, Facebook, LinkedIn) ve
sosyal medya ortaminda krize sebep olan videoyu paylasan hesaplardan yararlanilmasidir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma yontemi olarak nitel aragtirma yontemlerinden birisi olan 6rnek olay
inceleme ydntemi kullamlmistir. Ornek olay inceleme yontemi, yalnizca ortaya ¢ikan
olay1 ortaya koymak yerine nedenlerle ilgilenir ve gelismelerin zaman igerisinde nasil
gergeklestigine bakar. Ornek olay incelemeleri birden fazla drnek olay: karsilastirmali
sekilde ele alabilecegi gibi, sadece bir drnek olayimn incelenmesi seklinde de olabilir (Oz-
men ve Timur, 2015, s. 2).

Aragtirma kapsaminda ele alinan kriz (Dardanel), durumsal kriz iletisimi teo-
risinin krize tepki stratejilerine gore incelenmistir. Bu dogrultuda markanin kriz meydana
geldigi zaman, sosyal medya platformlari tizerinden verdigi tepkiler inceleme kapsami-
na alinmistir. Markanin krize karsi olan tutumunun kurum itibarini neden olumlu ya da
olumsuz etkiledigi agiklanmistir.
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Aragtirma kapsaminda hem birincil hem de ikincil kaynaklardan yararlanilmistir.
Markanin kendi sosyal medya hesaplari birincil kaynaklardir, markanin yasadigi krizi ele
alan g¢aligmalar (haber siteleri, gazete vb.) ikincil kaynaklardir.

5. Arastirmanin Bulgular

Calismanin bu kisminda arastirmanin bulgularina yer verilmistir ve elde edilen
bulgular Durumsal Kriz Iletisimi Modeline gére analiz edilmistir.

5.1. Krizin Ortaya Cikis Nedenleri

23.02.2021 tarihinde Dardanel’in iiretim tesislerinde bir influencer tarafindan
cekildigi iddia edilen video sosyal medyada paylasilmistir. Videoda, Dardanel’in {iretim
tesislerinde “zeytinyagli poset ton balig1” isimli iiriiniin paketleme asamasinda, ¢iplak el
ile paketleme yapildig1 goriilmektedir ve paketleme yapan ¢alisanlarin kolluk takmadig1
da goriilmektedir. Cekilen video @denetlecomtr tarafindan Twitter’da paylasildiginda
viral hale gelmistir ve toplamda 1,9 milyondan fazla izlenmis, 3.600’den fazla retweet
yapilmis ve ayrica 1.300’{ askin yorum yapilmistir. Videonun paylasildig: giin, Dardanel
iletisim sorumlusu yazili bir biilten yayimlamistir, bu biilten Twitter, Instagram ve resmi
web sitesinde paylasilmistir. Biiltenin bir kisminda su ifadelere yer verilmistir; “Sunun
altint hassasiyetle ¢izmek isteriz ki, videoda gosterilen iiretim kismi butik olarak tamamen
“el yapimi” iiretilmektedir ve bu tiretim modeli tiim diinyada bu sekilde uygulanmaktadir.
Burada hijyen dis1 bir iiretim algisi yaratmaya ¢aligsan tiim kigi, mecra ve hesaplara karst
hukuki siire¢ baslatilacagini bildiririz.” Instagram’da biiltenin paylasildigi gonderi ve
daha 6nce paylasilan gonderiler yoruma kapatilmistir. Twitter’da paylasilan gonderiye ise
kullanicilar tarafindan 1.000°1 agkin yorum yapilmistir ama marka yapilan higbir yoruma
cevap vermemistir.

Gorsel 1: Dardanel’in Sosyal Medya Hesaplar1 Uzerinden (Instagram ve Twitter)
24.02.2021 Tarihinde Paylastig1 Basin Aciklamasi:

DARDANEL’IN, TUKETICILERINE VE KAMUOYUNA
“DOGRU BILGIiLENDIRME” MEKTUBU

DARDANEL

Kaynak: (www.twitter.com/balikuzmani).
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Dardanel’in Twitter lizerinden paylastig1 basin agiklamasina gelen yorumlardan
bazilar su sekildedir: “@cananca, Insan saghgini tehdit edecek kadar ¢op bir firmasiniz.
Ogrenmis olduk”, “@tutamayankamon, Haftanin her giinii dardanelli salata yiyorum
oglenleri, ¢linkii sade salata damak tadima uymuyor. Bugiin tévbe ettim. Midem bulandig
icin. Evdeki biitiin dardanel ton iiriinlerini ne yazik ki imha etmek zorunda kaldim, o
adamin eliyle baliklara basmast hala géziimiin éniinde ne yazik ki..”, “@guclu_sarp,
Ahaha pandemi de bagiryyordunuz “el degmeden” iiretim diye. Pardon ama haklisiniz
adam ellemiyor avuglayarak koyuyor pakete. Daha ilginci boyle bir firmanin iiretim bandi
bu kadar ilkel mi? Bence asil soru bu”, “(@bayram_yazar, Bir balik zevkimiz vardr onun
da igine ettiniz. Sizin adiniza ben iiziildiim”, “@MahirnurAlbayrak, Giinliik kiyafetler?

Bileklere uzanmus giysiler? Goériintii gercekten tiksindirici”.

Yapilan bu kotii yorumlara kargin ¢ok az sayida da olsa marka savunuculugu
igeren yorumlar da yapilmistir: “@Avacadostoyevsk, ortam ¢ok temiz gériiniiyor. Her-
keste maske tam takili arti baslik koruyucu var, evet bende basta talihsizlik olarak ad-
landrdim ¢iinkii direk besine elle temas ediyorlar ama diinyada genel prosediir buymus.
Eger gercekten de ¢alisanlarin elleri siklikla yikaniyorsa ben bir stkinti gérmiiyorum”,
“@Aliyilmz, Elinize saglik kardesim bog verin bog yorumlari severek tiiketiyoruz”. Ayica
Twitter lizerinden paylasilan basin biiltenin uzun ve goriintii kalitesinin diisiik olmasi
sebebiyle de ¢ok sayida elestirel yorum yapilmistir.

Ozetle krizin ortaya cikis nedenleri su sekilde siralanabilir: marka disindan biri-
sinin tretim tesislerini videoya ¢ekerek sosyal medyada dolasima sokmasi, paylasilan
videodaki ¢alisanlarin ¢iplak el ile paketleme yapmasi ve bunun sonucunda sosyal medya
kullanicilarinin agir elestiriler yapmasi, paylasilan videonun saatler igerisinde binlerce
kisiye ulagmasi, markanin yayimlamis oldugu basin biiltenin yazilariin bulanik ve uzun
olmasi, ayrica basin biiltenin diismancil bir dil igermesi, markanin Instagram iizerinden
paylasmis oldugu basin biiltenini ve diger paylagimlarint yoruma kapatmasi ve Twitter’da
yapilan higbir yoruma cevap vermemesi.

5.2. Krizin Cesidi

Dardanel’in 30.01.2021 tarihinde YouTube iizerinden yayimladigi “Dardanel
Canakkale Fabrika” reklam filminde Canakkale’deki tiretim tesislerinde gerceklesen iire-
tim agamalarinin goriintiileri yer almaktadir. Goriintiilerde iiretimin ilk sathasindan son
sathasina kadar ¢alisanlarin eldiven kullanarak paketleme yapildigi goriilmektedir. Bu
reklam filminden sonra bir sosyal medya kullanicis1 23.02.2021 tarihinde iiretim tesis-
lerine giderek video ¢ekmistir. Videoda, Dardanel tarafindan yayimlanan reklam filminin
aksine ¢iplak el ile iiretim ve paketleme yapildigi goriilmektedir. Video sosyal medya
araciligtyla paylasilmistir ve kullanicilar tarafindan biiylik tepki gosterilmistir. Sosyal
medyanin etkilesimsellik 6zelligi sayesinde video hizla yayilmis ve kriz bliyiimiistiir.
Coombs’un kriz tiirleri siniflandirmasina gore bu durum, orgiit dist aktdrlerden olan bir
influencer tarafindan krize donistiiriilmiistiir. Krizin kasitsiz olmasi ve kurumun {iretim
prosediiriine uygun davrandigint sdylemesi kuruma diisiikk sorumluluk atfi verir ve kriz,
kurumun itibarin1 6nemli diizeyde tehdit eder.
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5.3. Krizin Taraflan

Bu krizdeki etkin kamu kategorileri Dardanel Ton markasidir. Fonksiyonel
kamu kategorilerine gelince marka calisanlar1 ve miisteriler siralanabilir. Yayilmis kamu
kategorilerini ise halk ve medya olusturmaktadir.

5.4. Kurulusun Sorumluluk Atfi

Krizin kasitsiz unsurlar igermesinden dolay1 kurulusun krizden dogan sorumlu-
lugu disiik dizeydedir.

5.5. Kurulusun Kriz Ge¢misi

Kriz gegmisine bakildigi zaman, 02.12.2020 tarihinde yayima soktugu “Ton mu
Yesek” reklam filminin sosyal medya iizerinden krize yol agtig1 goriilmektedir. Havas
Istanbul imzal reklam filminde genc bir ¢ift yemek yemek icin gezinirken abartili su-
num sovlarindan bunaliyor ve hijyen agisindan herkesin ¢ok daha hassas oldugu pandemi
doneminde yemeklerin hazirlanig bi¢imini géz éniinde bulunduran ¢ift “Ton mu yesek”
sorusunun ardindan kararlarini veriyor ve Dardanel Ton’un ¢esitli iiriinlerinden yiyecek
hazirlayip yiyor (www.proutletplus.com).

Reklam yayima girdikten kisa bir siire sonra sosyal medya iizerinden ciddi tep-
kiler almistir. Ayrica TURES Dernegi (Tiirk Restoranlar ve Turizmciler Dernegi) yayim-
lanan reklama kars1 “Haddini Bil Dardanel” baslikli bir basin biilteni yayimliyor; “Yeme
i¢me sektorii tarihindeki en biiyiik stkintiyi yasarken yine sektoriin bir par¢ast olan Dar-
danel firmasimin Tiirk mutfagun kiigiimseyip asagilayan ve mutfagimizin saglksiz oldugu
mesajinit veren reklamini biiyiik bir iiziintiiyle izledik. Bu reklami simdi iilkemizde veya
diinyanin herhangi bir yerinde izleyen birisi ne diisiinecek? Tiirk mutfagini ve esnafimizi
tistelik bu zor giinlerde karalayan, kiiciik diigiiren bu reklamin hizlica geri ¢ekilip oziir
dilenmesini istiyoruz. Binlerce yillik geleneksel lezzetlerimizi karalamak, sagliksiz ol-
dugu hissiyatini vermek kimsenin haddi degildir. Dardanel firmasi sektériimiizden oziir
dileyip reklamini bir an énce geri ¢ekmezse sektoriin en biiyiik temsilcisi olarak hukuki
yollara bagvuracagiz. Dardanel’in bdyle sagma bir reklam ile neyi amac¢ladigr anlasil-
mamakta olup kendisinin de dahil oldugu sektériimiizii karalamast akil alir gibi degil”

Bu gelismelerin lizerine Dardanel de sosyal medya hesaplari araciligryla basin
biilteni yayimlamustir: “Gida sektoriinde 36 yildir birlikteyiz, birbirimizi iyi biliriz. 2
Aralik aksamindan bu yana ekranlarda ve dijital mecralarda miisterilerimizle bulugan
“...Ton mu Yesek” kampanyamizin amaci, yemek kiiltiiriimiizii gosteris malzemesi ya-
pan ve esnafimizi temsil etmeyen sovlari mizahi bir dille elestirmektedir. Canakkale’'de
dogmus, bu topraklarin insaninin emegi ile biiyiimiis bir marka olarak ne esnafimiza ne de
Tiirk mutfagina saygida kusur etmemiz soz konusu bile olamaz. Kampanyanin basindan
beri olumlu veya olumsuz goriislerini dile getiren herkese tesekkiir ederiz; sizlere say-
gimiz sonsuz. Kuruldugumuz giinden bu yana tek bir amacumiz var: Sofranizdan baligi ve
saghg eksik etmemek. Bu amag¢ ugruna yaratmaya, ¢alismaya ve iiretmeye devam ede-
cegiz. Saygilarimizla”. Bu agiklama iizerine kullanicilardan markaya destek veren veya
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elestiren ¢esitli yorumlar yapilmistir. Markanin gegmisine bakildig1 zaman, sebebi farkli
olmasina ragmen sosyal medya {izerinden benzer sekilde kriz yasadigi goriilmektedir.

Gorsel 2: Dardanel’in Sosyal Medya Hesaplar1 Uzerinden (Instagram ve Twitter)
06.12.2020 Tarihinde Paylastig1 Basin Aciklamasi:

Gida sektoriinde 36 yildir birlikteyiz; birbirimizi iyi biliriz

2 Aralik aksamindan bu yana ekranlarda ve dijital mecralarda masterilerimizle bulugan “Ton mu Yesek"
kampanyamizin amaci, yemek kaltUrim(zi gdsteris malzemesi yapan ve esnafimizi temsil etmeyen sovian
mizahi bir dille elegtirmektir.

Canakkale'de dogmusg, bu topraklann insaninin emegi ile biylimas bir marka olarak ne esnafimiza ne de
Turk mutfagina saygida kusur etmemiz s6z konusu bile olamaz.

Kampanyanin bagindan beri olumlu veya olumsuz goriuglerini dile getiren herkese ¢ok tegekkir ederiz;
sizlere saygimiz sonsuz

Kuruldugumuz ginden bu yana tek bir amacimiz var:
Sofranizdan balif ve saghig eksik etmemek. Bu amag¢ uruna yaratmaya, calismaya ve Uretmeye devam

edecefiz

Saygilanmizla

DARDANEL

Kaynak: (www.twitter.com/balikuzmani).

5.6. iligkinin Tarihcesi

 Dardanel Ton 2018 yilinda iiretim tesislerinin bulundugu sehir olan Canak-
kale’nin yerel takimini sosyal sorumluluk olarak destekleme karar1 almistir. Bu dogrultu-
da Canakkale Spor’un altyap: oyuncularina tesislerinde futbol oynama imkan1 ve egitim
icin destek olma gibi faaliyetler ile desteklemistir.

* Dardanel 1994 yilindan beri Dolphin Safe simgesini kullanmaktadir. Dolphin
Safe: Konserve igin orkinos avi sirasinda yunus 6liimlerini en aza indirmek i¢in tasarlan-
mis yasalara veya politikalara uyumu belirtmek i¢in kullanilir. Tiirkiye’de sadece Darda-
nel markas1 bu simgeyi kullanma hakkina sahiptir.

* Dardanel 2013 yilinda siirdiiriilebilir balik¢ilig1 desteklemek ve siirdiiriilebilir
deniz iirlinlerini sertifikalandirmak amaciyla kurulan Friend of the Sea’nin (FOS) goniilli
iiyesi olmustur.

* Brand Finance’in “Tiirkiye’nin en degerli markalari-2020” aragtirmasinda
Dardanel 3 sira yiikselerek gida alaninda marka degerini en fazla arttiran sirket olmustur.

* 2020 yilinda korona viriis siirecinde iiretim ve istihdamini arttirmistir. Ayrica
Milli Dayanigsma Kampanyasina da 1 milyon TL destekte bulunmustur.

* Dardanel 02.12.2020 tarihinde yayimladigi “Ton mu Yesek” reklam filmiyle
kamuoyunun tepkisini ¢ekmistir.

Gecgmiste benzer kriz yasanmamasi, kriz oncesi iliskilerin olumlu olmasi ve
krizin kasitsiz unsurlar igermesi kuruma diisiik sorumluluk atfini isaret etmektedir.
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5.7. Kriz Karsilama Stratejisi

Krize yol agan video sosyal medya kanallarinda yayimlandiktan sonra Darda-
nel Ton, Instagram ve Twitter lizerinden basin biilteni yayimlamistir. Bunlarin diginda
diger resmi sosyal medya hesaplarindan (Facebook, LinkedIn, YouTube) herhangi bir
paylasimda bulunulmamistir. Basin biilteninde yer alan bazi ifadeler ise su sekildedir:
“...Plastik eldivenlerin biiyiik risk tasidigi; kolay ywtilabilir ve par¢alanabilir bir mal-
zeme olmasindan dolayt son iiriinde yabanct madde bulagsma riski oldugu bir gercektir...
Sunun altini hassasiyetle ¢izmek isteriz ki, videoda gosterilen iiretim kismi butik olarak
tamamen ‘el yapimi” iiretilmektedir ve bu iiretim modeli tiim diinyada bu sekilde uygu-
lanmaktadir. Burada hijyen disi bir iiretim algisi yaratmaya ¢alisan tiim kisi, mecra ve
hesaplara karsi hukuki siire¢ baslatilacagini bildiririz”. Instagram {lizerinden paylasilan
basin biilteni ise yorumlara kapatilmistir, Twitter lizerinden paylasilan biiltene yapilan
yorumlara ise hicbir geri doniis yapilmamistir. Krizden iki giin sonra Yonetim Kurulu
Bagkam Niyazi Onen, Apara kanalina agiklamalarda bulunmustur; “...Hammaddemiz
balik, okyanuslardan fabrikamiza geliyor, ilk béliimde defros ediliyor, belirli bir pigirme
islemi tamamen otomasyon daha sonra baliklarin derilerinin alinmasi ve kilgiklarinin
temizlenmesi icin bir makine yok maalesef...Su anda fabrikamiz diinyadaki teknoloji
bakimindan, otomasyon bakimindan gelismis en iist seviyede bir fabrika, kald ki 2020
yili icerisinde yaklagik 60 milyon TL otomasyona ve modernizasyona da yatirim yaptik.
Ama bazu iiriinler, ki sosyal medyada konu olan tiriin bizim toplam tiretimimizin yiizde 1’
altinda olan bir iiretim... Markamizin bu sekilde biiyiimesi, diinyada 36 iilkeye ihracat
yapmamiz ve pazar payimizin bu derece yiiksek olmasi kaliteli saglikli dogru tiriinler
iiretmemizle oluyor”. Krizden on dort giin sonra ise Icra Kurulu Baskan1 Mehmet Onen,
Vatan gazetesine roportaj vermistir: “Goriintiilerdeki poset iiretimimiz toplam cironun
binde 5°i kadar. Yiizde 1°i dahi degil. Cok kiiciik bir kisum. Dardanel olarak buradaki iire-
timin otomatik makinasini biz Giiney Kore 'den bir sene once almigtik. Su an bu makina
fabrika icerisinde duruyor. Koronadan dolayr Giiney Kore'den teknisyenler gelmediler.
Koreli firmanin Tiirkiye 'de de miimessilleri var. Buradaki teknisyenler ise makinay bizim
istedigimiz kalite ve degerlerde ¢alistiramadi... Videoya baktigimizda da bizim orada
yaptigimiz hi¢bir yanlis yok. Her sey kullarina gére, iiretime aykirt bir durum séz konusu
degil. Otomatik sistem yaptlabilir mi? Evet yapilabilir. Su an itibariyla otomatik sisteme
gecis icin degisim basladi. Muhtemelen éniimiizdeki ay devreye alinacak”.

5.8. Kriz Coziimleme
Dardanel’in kriz iletisimi adimlart s6yle siralanabilir:

« {lk olarak Dardanel, sosyal medya hesaplar1 (Twitter ve Instagram) ve ku-
rumsal web sitesi lizerinden bir basin biilteni yayimlamistir.

« Dardanel Ton Yonetim Kurulu Bagkani Niyazi Onen, ulusal haber kanali olan
aPara’ya konuk olarak katildig1 programda (25.02.2021) kriz ile ilgili savunucu agiklama-
larda bulunmustur.

« Dardanel Ton Icra Kurulu Baskan1 Mehmet Onen, Vatan gazetesine kriz ile
ilgili agiklamalarda bulunmustur (07.03.2021). Krize kars1 tutumu ise savunucudur.
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Kurulusun kriz yonetiminde yaptig1 hatalar sdyle siralanabilir:

* Instagram iizerinden paylasilan basin biilteninin yorumlara kapatilmasi. Ayrica
daha &nce paylasilan biitiin gonderiler de yorumlara kapatilmistir.

* Twitter lizerinden paylasilan basin biiltenine yapilan higbir yoruma cevap ve-
rilmemesi ve hicbir kullanici ile etkilegsime gegilmemesi.

* Marka yoneticilerinin 6ziir dilemek yerine krize kars1 savunucu bir tutum ile
yaklagmasi ve krizi normallestirmeye ¢aligmast.

* Belirli bir kriz s6zciisliniin se¢ilmemesi ve kurulus yetkilerinin kriz hakkinda
ayri ayr1 agiklamalarda bulunmasi.

Kurum kriz yaratan videonun igerigi igin yanlig yapilan bir sey yok demistir.
Kriz reddetme stratejisinden inkar etme kullanilmistir. Kurum igletmeyi suglayan birey-
leri suglamistir. Krizi reddetme stratejisinden suglayan tarafa saldirt kullanilmistir. Ku-
rum, gecmisteki bagarilarindan, istihdam oranlarindan ve biiylime hedeflerinden bahset-
mistir. Destekleme stratejisinden hatirlatma kullanilmistir.

Kriz dogrultusunda Dardanel’in Twitter iizerinden paylastig1 basin biiltenine
1000’1 agkin yorum yapilmistir. Yorumlarin biiyiik ¢ogunlugu olumsuz ifadelerden olus-
maktadir. Denetlecom hesabindan Twitter’da paylasilan video 1,9 milyondan fazla izlen-
mis ve 1300’0 askin yorum yapilmistir, yorumlarin biiyiik ¢ogunlugu olumsuz duygu
ve gorlislerden olugmaktadir. Twitter lizerinden Birgiin gazetesinin paylasmis oldugu
gonderi 1 milyondan fazla izlenmis ve 1000’1 askin yorum yapilmistir, yine yorumlarin
biiylik ¢ogunlugu olumsuz duygu ve goriislerden olusmaktadir. Ayrica ¢evrim igi or-
tamda hem biiyilik hem kiigiik ¢apli 22 farkli haber sitesinden kriz haber konusu olmus-
tur. Kriz gilinlinden sonra Dardanel’in piyasa degeri Tablo 3’te goriildiigii gibi diismeye
baslamistir. Krizden bir giin dnce 36 TL olan hisse senedi, dalgalanmalar olsa dahi siirekli
diisiise gegmistir ve bugiin (13.04.2021) 26 TL seviyelerinde igslem gérmektedir.

Tablo 3: Dardanel Markasinin 23.02.2021 — 15.04.2021 Tarihleri Arasindaki Borsa
Grafigi

stiNng.com

g Basl o .o .. S T TSP | I ||||| TRUTE
23/2/2021 1, 2021 Mar & Mar 1% Mar 1 Mar 24 Nis N
14 00

Kaynak: (https://tr.investing.com/).
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Tablo 4: Dardanel Krizinin Durumsal Kriz fletisim Modeline Gore Sonuclar

Modelin Bilesenleri Aciklamalar

Krizin Cesidi Kasitsiz (Etik dis1 uygulama sonucu
kamuoyu baskist)

Sorumluluk Atfi Diisiik

Kriz Ge¢misi 2020 yilinin Aralik aymda yasadigi kriz
disinda kriz ge¢misi temiz

Iliskinin Tarihcesi Giiglii itibar, pazarinda lider marka

Kriz Karsilama Stratejileri * Krizi Reddetme: Inkar etme

* Krizi Reddetme: Suglayan tarafa saldiri
* Destekleme: Hatirlatma

Krizin Sonu¢lanmasi » Marka yoneticileri en nihayetinde
otomasyon iiretime gececeklerini dile
getirmistir.

* Borsada deger kayb1 yasanmustir.

» Kiiciik-orta ¢apli itibar kayb1

Modele Gore Krizin Sonuclar: * Sosyal medya iizerinden paylasilan basin
biilteni saldirgan bir dil ile yazilmis.

* Kriz sosyal medya iizerinden agiklama
yapilarak ¢oziilmeye ¢aligilmis ama yeni
medyanin etkilesimsellik 6zelligi
kullanilmamis. Genel anlamda basarisiz.

* Yonetici agiklamalarimin bazi noktalarda
celistigi gorilmis

* Sonug: Borsada deger kaybi; kriz yonetimi
basarisiz.

Tiim Faktorler Degerlendirildiginde | Kasitsiz bir kriz tiirli olmas1 kurulusa diisiik
Kurumsal itibara Etkisi sorumluluk atfi verir. Kriz gegmisinin
olmamasi ve iliskilerin kotl sayllmamast
yine kurulusa diisiik sorumluluk atfi verir.
Buna ragmen kriz yonetiminde yanliglarin
olmasi ve kriz siiresi boyunca dogru bir kriz
yonetim tarzinin benimsenmemesi markanin
deger kaybetmesine ve kiigiik- orta ¢apli olsa
da itibarinin zarar gérmesine sebep olmustur.
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SONUC

Internetin ve sosyal medya uygulamalarinin insan hayatinda énemli bir yer edin-
mesiyle beraber markalar da bu platformlarda boy géstermeye ve tiikketiciye/hedef kitleye
ulagmak i¢in bu kanallar1 kullanmaya baslamistir. Sosyal medya uygulamalart markalarin
mesajlarini iletebilmesi, dogru hedef kitleye ulasabilmesi ve anlik geri bildirim alabil-
mesi agisindan 6nem teskil etmektedir. Bu 6zelliklerin yaninda markalar i¢in bazen risk
olusturabilecek ozellikleri de karsimiza ¢ikmaktadir; sosyal medya ortaminda meydana
gelen krizin ¢ok hizli bir sekilde biiylimesi ve saatler igerinde milyonlara ulasmasi gibi.
Halkla iligkilerin en 6nemli uygulama alanlarindan biri olan kriz yonetiminin en dnemli
kismi sosyal medya iletisimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kriz anlarinda sosyal medya
iizerinden tiiketicilere agiklama yapilmali, her tiiketiciye tek tek cevap verilmeli ve siirek-
li bilgi akis1 yaratilmalidir. Bu temel adimlar gergeklestirilerek krizin 6niine gegilebilir ve
olasi itibar kaybi engellenebilir.

Bu c¢alismada, Dardanel’in sosyal medyada yasadigi kriz Durumsal Kriz
Iletisimi Modeline gére incelenmistir. Modele gore kriz karsilama stratejilerinin ice-
risinde bulunulan kriz tiiriine uygun olarak kullanilip kullanilmadigina bakilmis ve sosyal
medyanin etkili kullanilip kullanilmadigi incelenerek krizin sonuglari belirlenmistir.

Kriz bir sosyal medya kullanicisinin Dardanel’in iiretim tesislerinde ¢ektigi
videoyu Twitter lizerinden paylagmasiyla patlak vermistir. Video saatler igerisinde yiiz
binler ve giinler igerisinde milyonlarca kisiye ulasmigtir. Bunun {izerine Dardanel ayni
giin igerisinde saldirgan bir tislup iceren basin biiltenini resmi web sitesi, Twitter ve
Instagram {izerinden paylagmistir. Instagram iizerinden paylastig1 basin biiltenini ve diger
biitiin paylagimlarini yorumlara kapatmis, Twitter lizerinden paylastigi gonderiye gelen
hicbir yoruma cevap vermemistir. Markanin krize karsi bu tutumu krizin dniine gegme-
sini engellemis ve markanin deger kaybi yasamasina sebep olmustur. Marka, durumsal
kriz iletisimi modelinin kriz karsilama stratejilerinden, inkar etme, suglayan tarafa saldiri
ve hatirlatma stratejilerini kullanmistir.

Yapilan incelemeler dogrultusunda bir markanin sosyal medya kriziyle
karsilastigi zaman kriz iletisiminin/yonetiminin nasil olmasi gerektigine ve krizi nasil
atlatabilecegine dair oneriler olusturulmustur:

* Sosyal medya iizerinden kiigiik veya biiyiik ¢apli hicbir kriz kiigimsenme-
melidir.

* Biitlin sosyal medya hesaplari aktif bir sekilde kullanilmali ve kriz hakkinda
paralellik gdsteren paylasimlar yapilmalidir.

* Krize saatler hatta dakikalar igerisinde tepki gosterilmelidir.

» Marka tarafindan bir agiklama yapilacaksa dogru kriz sdzciisii belirlenmeli ve
belirlenen bu kisi degistirilmemelidir.

* Sosyal medya iizerinden yapilan olumsuz yorumlara saygi gosterilmeli, her
yoruma nazik bir dil ile cevap verilmeli ve hi¢bir yorum silinmemelidir.

* Kriz hakkinda agiklamalar yapilirken gorsellerden ve videolardan yararlanil-
mal1 ve paylasilan her gonderiye yapilan yorum takip edilmelidir.
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* Krizden en az hasarla kurtulmak i¢in paydaslar ile pozitif iliskiler kurulmaya
calistlmalidur.

Arastirma kapsamindan sadece bir kriz ele alinmasi arastirmanin en 6nem-
li siirlihigidir. Gelecek galismalarda ayni veya farkli sektdorden markalar ele alinarak
yasadiklart krizler kargilagtirmali olarak analiz edilebilir ya da farkl: iilkelerin markalari
incelenerek karsilastirmalar yapilabilir. Ayrica tek bir markanin tarihi boyunca yasadigi
krizler markanin tarihsel gelisimi agisindan karsilagtirmali olarak da incelenebilir.
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