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KRiZ ILETISIMi VE SOSYAL MEDYA: EMISYON KRiZINDE
VOLKSWAGEN’IN FACEBOOK KULLANIMI

Muharrem Cetin’ - Yunus Emre Toprak™

OZET

Giiniimiizde sosyal medya platformlarimin kullanimi her gecen giin yaygmlasmaktadir.
Kurumlarin artan sosyal medya kullanimi, bireylerin sosyal medya kullanimini da yay-
ginlastirmaktadir. Sosyal medyanin yaygin kullanima, bireylerin pasif tiiketici konumla-
rin terk ederek iletisimde aktif hale gelmelerine olanak saglamistir. Bu doniisiim kurulugs-
lar1 da yakindan etkilemistir. Kuruluslar, geleneksel iletisim araglarin yani sira sosyal
aglart da kullanmaya baslanuslardrr. Ozellikle kriz durumlarinda sosyal medya vasitast
ile hedef kitleleri ile daha hizli ve daha az maliyetli bir iletisim kurmaya yonelmektedirler.
Bununla birlikte sosyal medyay: etkin kullanmak suretiyle imajlarint korumay: ve dii-
zeltmeyi amaglamaktadirlar. Bu ¢calismanin amact kriz iletisimi esnasinda Benoit'in fmuj
Restorasyon Teorisi'ne gore hangi imaj restorasyon stratejilerinin Volkswagen tarafindan
kullandi§ini analiz etmek ve iceriklerin yayimlandig tarihler goz oniinde bulundurula-
rak, kriz iletisim ¢alismalarmda sosyal medyamn etkin kullanildir dénemleri belirlemek-
tir. Bu baglamda Volkswagen Emisyon Krizi'nde sirketin 22 Eyliil 2015- 16 Mart 2016
tarihleri arasinda resmi Facebook sayfasinda yayimladigr paylasimlar igerik analizi yon-
temi ile niteliksel ve niceliksel olarak incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz iletisimi, sosyal medya, imaj, imaj restorasyon teorisi

CRISIS COMMUNICATION AND SOCIAL MEDIA: FACEBOOK
USAGE OF VOLKSWAGEN IN EMISSION CRISIS

ABSTRACT

Nowadays; the usage of social media platforms are becoming widespread with each pass-
ing day. The increasing social media usage of organizations has also increased the social
media usage of individuals. The intensive usage of social media let individuals become
active in communication by leaving their leave their passive consumer position. This
transition has also effected organizations. Organizations has started to use social net-
works in conjunction with traditional communication devices. Especially in crisis situa-
tions, they head for creating faster and cheaper communication with their target audience
by means of social media. Besides they aim to protect and fix their images by using social
media effectively. The aim of this study is to analyze which image restoration strategies
were used by Volkswagen during crisis communication according to Benoit’s image res-
toration theory and to evaluate in which periods crisis communication operations were
implemented intensively in social media by taking the time of contents into consideration.
In this context, the official Facebook page contents of Volkswagen in Volkswagen Emis-
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sion Crisis between September 22" 2015 and March 16" 2016 were analyzed
qualitatively and quantitatively with content analyses method.

Keywords: Crisis communication, social media, image, image restoration theory
GIRis

Bir organizasyonun dengesini, beklenmedik gelismeler ve ani degisiklikler sar-
sar. Hazirliks1z yakalanilan her durum beraberinde bir sarsinti ve huzursuzluk
getirir. Bu durumlar kriz belirtileridir. Krizler istenmeyen durumlardir. Ancak,
degisime ve doniisiime direnen Orglitsel yapilarda, degisim ve doniisiim kriz
durumlarinda s6z konusu olabilir. Kuruluslar agisindan beklenmedik, aniden
gelisen stiregler olarak degerlendirilebilen kriz; gerekli dersler alimip orgiitler
tarafindan iyi degerlendirildikleri taktirde bir firsata, ihmal edilmeleri ve iizerin-
de gerekli ¢alismalar yapilmamas: durumunda ise bir ¢okiise neden olabilirler.

Halkla iliskiler perspektifinden etkili bir kriz yonetimi; iletisimi kimin yonlendi-
recegi, medya ile iliskilerin bi¢imine kimin karar vereceginin yani sira kurum
imajin1 koruma, mesajlar1 kontrol etme, i¢ ve dis paydaslar ile stratejik bir iliski
ylriitme faaliyetlerini siirdiiriirken, bilginin yonetimini ve dagitimini icermekte-
dir (Kersten 2005: 545). Internetin yayginlagmasi ve sosyal medyanin etkili kulla-
nimu ile insanlar bir¢ok bilgiye kisa siirede erisebilmektedirler. Bu durum, dogru
bilginin oldugu gibi yanlis bilginin de hizli bir bicimde yayilmasini beraberinde
getirmistir. Yanlis bilginin yayilmasimi 6nlemek i¢in zamaninda hedef kitlenin
bilgilendirilmesi kaginilmazdir. Giintimiizde gizli kapakl: isler yapmak da nere-
deyse imkansiz hale gelmistir. Hi¢bir sey gizli kalmamaktadir. Bu nedenle kriz
yonetimi glintimiizde daha 6nemli bir hal almistir.

Bu ¢alismada, 18 Eyliil 2015 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri Cevre Koruma
Ajansinin Volkswagen’in TDI motorlarinda egzoz emisyon degerlerini diisiik
gosteren bir yazilim {ireterek temiz hava yasalarin ihlal ettigini duyurmasiyla
ortaya ¢ikan emisyon krizinin, Volkswagen tarafindan sosyal medya vasitasiyla
yonetilmesi imaj restorasyon kurami baglaminda ele alinmis; Volkswagen’in
resmi Facebook igerikleri niteliksel ve niceliksel igerik analizi yontemleri ile ana-
liz edilmistir.

KAVRAMSAL OLARAK KRiZ VE KRiZ iLETiSiMi

Kriz, tahmin edilememe Ozelligine sahip olan ve paydaslarin beklentilerini tehdit
eden bir olayin, orgiit performansini olumsuz bir sekilde etkileyerek olumsuz
neticeler dogurabilecegi bir siiregtir (Coombs 2006: 2). Boylece krizin bir organi-
zasyonun liretim miktarini, {irlin kalitesini, servis yetkinligini dolayisiyla imajini
onemli dlgiide etkilemesi s6z konusudur. Imajin olumsuz etkilenmesi kurumun
hem tedarikgileri, hem paydaslari, hem ¢alisanlari, hem de miisterileri nezdinde
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itibar kaybina sebep olabilir. Bu nedenle, kriz kurulus agisindan istenmeyen bir
durumdur.

Krize neden olan faktorleri; cevresel faktorler ve orgiitsel faktorler olmak tizere
iki ana baslik altinda ele almak miimkiindiir (Okay ve Okay 2013: 352). Kurumun
isleyisinden, g¢alisanlarin ve yoneticilerin tutum ve davranislarindan kaynakla-
nan sorunlarin yani sira fiziki kosullarin yetersizliginden kaynaklanan sorunlari
orgiitsel faktorler; kurumun disinda gelisen ve hiikiimetlerin uyguladiklar: eko-
nomik, sosyal, kiiltiirel ve hukuki politikalar ¢evresel faktorler olarak nitelendiri-
lebilir. Hiikiimet degisiklikleri, sel, deprem, yangin gibi dogal afetler, patlak ve-
ren teror ve savaslar da ¢evresel faktorlerdendir.

Krizin ¢6ziimlenmesi gerekir. Bir kurulusun krizle hayatiyetini devam ettirmesi
diistiniilemez. Krizin ¢oziimii, krizi etkili bir sekilde yonetmeyle miimkiindiir.
Krizin etkili yonetimi, planli, programli ve bilingli bir kriz iletisimi kurgulamay1
gerektirir. Ayrica, hedef kitleye ulasma olanag1 yazili, sozlii ve gorsel medya
planlamasi da yapilmalidir. Narbay (2006: 74-75) kriz yonetimi siirecinde yerinde
ve dogru kararlar alinmasinin yani sira iletisimin etkili olmasini, yetersiz kalin-
mas1 durumunda alinan kararlarin hedef kitle tizerinde beklenilen etkiyi yarat-
mayacagin ileri siirmektedir.

Krizin etkili yonetilmesi siirecinde Orgiitiin hiyerarsik yapilanmasi dikkate alina-
rak bir kriz iletisim komitesi kurulmalidir. Krizi asmaya ¢alisan bu komite, 6zel-
likle medya ile iliskilerde kararlar sirketin baska organlarina danismadan ivedi-
likle verebilmelidir. Bunun i¢in de mevcut durumun analizini yaparak, kurulu-
sun belirlenmis kisa ve orta vadeli plan ve politikalarinin vizyonu ve misyonu ile
ne derece Ortiistiiglinti bilmelidir. Ayrica kriz iletisim komitesi elde edilen tiim
bilgi ve verileri tim agiklig: ile toplumun her kesimi ile paylasmali ve yapilan
fedakarliklar1 net olarak ortaya koymalidir (Tekin ve Zerenler 2005: 151-152).

Toplumun, kriz hakkinda dogru bilgiyi edinmesi, orgiitiin itibar ve imaj1 agisin-
dan son derece 6nemlidir (Ornek 2006: 173). Kriz iletisim komitesinde yer alacak
kisilerin, iletisim ve medya konusunda yetismis olmalar1 6nemlidir. Bu baglamda
strateji gelistirme ve yOnetebilmek i¢in arastirma tekniklerini bilmelerinin yani
sira disiplinler aras1 deneyime sahip {iist diizey stratejistler olmalar1 gerekmekte-
dir (Narbay 2006: 79-80) Kriz zamanlarinda medya ile iligkileri stirekli kilmak,
isbirligi ve katilim saglamak, pozitif yorumlar yapmak ve uygun iletisim araglari
kullanmak halkla iligkiler agisindan dikkat edilmesi gereken hususlardir (Tiiz
2014: 100). Krizin olmadig ve iyi niyet gelistirme olasilig1 bulunan zamanlarda
medya ile iyi iligkiler kurulmasi son derece dnemlidir. Bu ger¢eveden bakildigin-
da krizi yasamadan 6nce medya ile iyi iligkileri olan ve sosyal sorumluluk kam-
panyalari, basin brifingleri, miilakatlar, fabrika gezileri gibi halkla iligkiler faali-
yetleri ile kamuoyuyla biitiinlesen kuruluslarin kriz zamanlarinda gerek medya,
gerekse kamuoyunda olumlu algi1 yaratabilme ihtimali yiiksektir.
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Son yillarda sosyal medya insanlarin hayatlarinda artan bir etkiye sahiptir. Diin-
yanin gelismis bolgelerinde yasayan bir¢ok insan Facebook, Twitter, Instagram
ve YouTube gibi bir ya da daha fazla sosyal medya agini kullanmaktadir. Sosyal
medyanin giderek artan 6nemi neticesinde, bir¢ok kurulus da sosyal medya plat-
formlarinda yer almistir. Jensen (2014: 7), insanlara kriz durumunda sosyal med-
ya aracilig ile giivenilir bilgiler ve haberler sunmanin kuruluslar agisindan
onemli oldugunu; bilginin sosyal medya aracilig1 ile ¢ok hizh bir sekilde yayildi-
g1 belirtmektedir. Ancak, sosyal medya, kuruluslarin kontrol etmelerinin s6z
konusu olmadig: biiyiik bir mecradir. Kurulusla ilgili asilsiz, gerceklerden uzak
bilgi ve haberlerin yayilmasini her zaman miimkiindiir. Olumsuz bilgi, haber ve
goriislerin yayilmasmin oniine gegebilmek i¢in kurulusun zaman kaybetmeden
gerekli bilgilendirmeyi kamusuna yapmasi elzemdir.

Ward’a (2011: 2-3) gore kriz iletisiminde sosyal medyanin rolii {izerinde ¢ok fazla
calisiimamis oldugundan sosyal medyamn, kriz aninda yapacag: etkiler halen
tam olarak tahmin edilememektedir. Bugiiniin teknolojik diinyasinda, krizler
internet tizerinden bir anda yayilabilir. Kuruluslar kriz planlarinda mutlaka sos-
yal medyay1 da dahil etmelidirler. Sosyal medya, sadece internet tabanli krizler
de degil, geleneksel krizlerin kontrol edilmesinde de kuruluslara katki saglayabi-
lir. Bu baglamda yeni iletisim teknolojilerinin kuruluslar tarafindan basarili bir
sekilde kullanilmasi durumunda kriz iletisiminde gtiglii bir iletisim aracina do-
niisebilirler.

Organizasyonlar internet ve sosyal medya platformlar: gibi yeni iletisim teknolo-
jilerini kriz planlarinda kullandiklar1 zaman, giincel bilgiyi zamaninda olabildi-
gince fazla kisiye ulastirabilme olanagina sahip olduklar algisin1 kurulusta olus-
turur (Sweester ve Metzgar 2007: 342). Kriz zamanlarinda sosyal medya kullani-
mi1 organizasyonlarin daha fazla kisiye en kisa zamanda ulasmasini saglar. Boy-
lece, kuruluslar, krizle ilgili anlatmak istediklerini kamuoyuna (Perry ve ark.
2003: 227 ) iletebilme olanagini elde etmis olurlar. Kamuoyunda kurulusla ilgili
var olan algmin pekismesi istenmesi durumda mevcut alg1 pekistirilir, degismesi
isteniyorsa mevcut alginin degismesine zemin hazirlar. Ayrica, geleneksel med-
yaya oranla iletisim i¢in daha az zaman ve para harcanmasina olanak verir.

IMAJ KAVRAMI VE iIMAJ RESTORASYON TEORISi

Imaj, sosyal bilimler alaninda énemle iizerinde durulan kavramlardan biridir.
Ozellikle iletisim teknolojisindeki gelismeler, kisi ya da kurumlarn imajlarini
iyilestirmeye yonelik ¢alismalar yiiriitmelerinde 6nemli role sahip olmustur. Gii-
niimiizde kisiler ya da kurumlar iyi ve olumlu imaja sahip olmay1 temel etkinlik-
leri arasinda gormektedirler. Olumlu imaja sahip bir kisi ya da kurulusun hedef
kitle tizerinde olumlu bir etki birakarak iyi ve itibarli olarak algilanmasi s6z ko-
nusu olmaktadir. Imajla ilgili bircok tanim yapilmustir. Tmaji, basitce psikolojik
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bir obje ile ilgili bireylerin zihinlerinde olusan herhangi bir durum olarak agikla-
mak mimkiindiir.

Kurumsal imaj sirketin iirtinlerini, hizmetlerini, yonetim tarzin, iletisim aktivite-
lerini ve diinya ¢apindaki faaliyetlerini kapsar. Bir¢ok kurulus, ciddi bir sekilde
zarara ugrayana kadar kurumsal imaja ¢ok fazla 6nem vermemektedir. Bununla
birlikte olumlu bir kurumsal imaj yaratmak i¢in uzman kisiler tarafindan yapil-
mis uzun vadeli planlara ihtiya¢ duyulmaktadir (Marken 1990 21). Okay’a gore
(2005: 246) kurum felsefesi, kurumsal dizayn, kurumsal davranis ve kurumsal
iletisim neticesinde olusan kimlik; kurumsal imaji sekillendirmektedir.
Sabuncuoglu (2010: 89) ise imaji, “dis katilimcilarin diisiincelerinde ortaya ¢ikan, ku-
rumun vizyonu, misyonu ve orgiitsel degerlerinden olusan kurum kimliginin bir algila-
nig bigimi” olarak tamimlamuis; bir orgiitiin gelecekte olmak istedigi durumunu,
vizyonunu, misyonunu, orgiit kiiltiirtinii, iletisim stratejilerini ve kurumsal di-
zaynini imajin en belirgin unsurlari olarak degerlendirmistir.

Imaj restorasyon teorisi kriz cesitlerini ya da kriz asamalarini tamimlamaktan
ziyade mesaj segenekleri iizerine, bagka bir deyisle kriz ile yiizlestiklerinde orgtit-
lerin neler soyleyebilecekleri iizerine yogunlasmaktadir (Benoit 1997: 178). Bu
baglamda retorik, psikoloji ve sosyoloji {izerine insa edilen imaj restorasyon teo-
risinin temel amacinin, imajin yeniden yapilandirilmas: ve korunmas: oldugu
belirtilebilir.

Coombs ve Schmidt (2000: 165), Benoit'in imaj restorasyon stratejisi tipolojisini
inkar, sorumluluktan kagma, eylemin olumsuzluklarini azaltma, diizeltici islem,
kabullenme olmak tizere bes bicimde aciklamaktadir. Inkar stratejisinde, organi-
zasyonun yanlis bir sey yapmadig1 ve kriz igerisinde bulunmadig1 savunulur.
Sorumluluktan kagmada “kaza ile oldu” tarzinda aciklamalarla kurulusun krizle
alakali ¢ok ufak sorumluluklarinin bulundugu tizerinde durulur. Eylemin olum-
suzluklarini azaltmada kamuoyunun kurulusu veya krizi daha az tehditkar ola-
rak gormesi saglanmaya galisilir. Diizeltici islemde mevcut zararin giderilmesi ve
krizin tekrar etmemesi i¢in ¢alismalar yapilir. Kabullenmede ise kurulus, krizin
ve sorunun sorumlulugunu tiistlenir ve kurulusun uzaktan ve yakindan iliskili
oldugu kisi ya da kuruluslar basta olmak tizere toplumdan 6ziir diler.

Kurumsal krizler igin gelistirilen imaj restorasyon yaklasimi; kriz anlarinda hem
iletisim uzmanlarinca mesajlarin hazirlanmasinda ve elestirmenler tarafindan bu
mesajlarin elestirel olarak yorumlanmasinda ve degerlendirilmesinde kullanila-
bilir (Benoit 1997: 177). Imaj restorasyon yaklagimi, kuruluslarin kriz yonetimin-
de yoneticilerin, karsilastiklar1 sorunlar1 oncelik sirasima gore belirlemelerini ve
sorunlar1 gidermeye c¢alisirken kullandiklar iletisim dili ile iletisim araglarini
rasyonel belirleyebilme gibi bir olanak da vermektedir.
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Tablo 1. imaj Restorasyon Stratejileri ve Temel Ozellikleri

STRATEJi TEMEL OZELLIK
1. Inkar
1.1.Basit inkar I—.I.erhangi bir hatanin olmadigini ileri
stirme
1.2.Sucu Bagkasma Atma Hatanin bagkasi tarafindan yapildigin

ileri stirme

2.Sorumluluktan Kagma

2.1.Provokasyon

Faaliyetin bagka bir eylem sonucunda
yapilmak zorunda kalindigini ileri siire-
rek hatanin anlagilabilir kargilanmasini
saglamaya calisma

Hatanin bilgi veya yetenek eksikliginden

2 kaynaklandigimni ileri stirme

2 3.Kaza Hatanin b11: .ta.h.hm.zh.l.( sonucunda mey-
dana geldigini ileri siirme

2.4.iyi Niyet Hata olmasina ragmen iyi niyet oldugunu

ileri stirme

3.Eylemin Olumsuzluklarini Azaltma

3.1.Destekleme

Hata olmasina ragmen faaliyetin iyi nite-
liklerine ya da ge¢misteki olumlu yonle-
rine vurgu yapma

3.2.Minimize Etme

Hatadan kaynaklanan zararin ¢ok ufak
oldugunu ileri siirme

Hatanin ge¢miste baska firmalarin yaptik-

3.3.Ayirt Etme lar1 benzer hatalardan daha az zarara
neden oldugunu ileri siirme
Faaliyet sonucunda elde edilen faydanin,
3.4.Ustiinliik hatanin neden oldugu zararlarindan daha

onemli oldugunu ileri siirme

3.5.itham Edenlere Saldirma

Hatay1 itham edenlerin toplumdaki gii-
venilirligini azaltmaya ¢alisma

3.6.Tazminat

Magdurlara tazminat 6deme, zararlarmi
karsilama

4.Diizeltici Islem

Problemi ¢6zmek ve problemin tekerriir
etmemesi i¢in ¢calismalar yapma

5. Kabullenme

Hata i¢in 6ziir dileme

Kaynak: Benoit W L (1997) Image Repair Discourse And Crisis
Communication, Public Relations Review, 23(2), 178-182.

Kurulusun imaji;; kamusunu olusturan kisi ya da kisiler tarafindan kurulusu ha-
tal1 gordiikleri stirece risk altindadir. Kuruluslarin kamusunu, tiiketiciler, devlet
kurumlari, paydaslar, ¢alisanlar, baski gruplari ve politikacilar gibi degisik ke-
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simler olusturur (Benoit 1997: 178). Her kisi, grup ya da kurumun farkh ilgi, ala-
ka ve amaglar1 bulunabilir. Bu baglamda iletisimi planlayanlar, kurulusun hedef
kitlesini olusturan kisi, grup ya da kurumlar: tanimamal1 ve 6ncelik sirasini belir-
lemelidir.

Coombs (1998: 183) kriz durumlarin, kriz {izerinde zayif insan kontrolii ve giiglii
insan kontrolii olmak tizere iki farkl: sekilde kategorize etmistir. Hedef Kkitle, ile-
tisim planlarini, krizin iizerindeki kontrol durumuna gore yargiladigindan, farklh
kategorilerdeki krizlere farklh kriz diizeltme stratejileri uygulanmas: gerekmek-
tedir. Savunma odakli stratejiler dogal afetler gibi zayif insan kontrollii kriz du-
rumlarinda uygun iken; iletisim uzmani, hedef kitle tarafindan daha kolay bir
sekilde suglanabilecegi kazalar ve hatali eylemler gibi giiclii insan kontrollii kriz
durumlarinda diizeltici eylem ve 6ziir dileme gibi uzlasic1 stratejilerin izlenmesi
daha uygun olabilir.

Her krizde savunma stratejileri uygulamak her zaman makul ve gegerli bir stra-
teji olmayabilir. Lee (2004:613), kuruluslarin “minimize etme” stratejisi yerine
“yorum yok” stratejisi uyguladig1 durumlarda, kurulusa daha fazla giiven du-
yuldugu ve organizasyonun krizden daha az derecede sorumlu tutuldugu sonu-
cuna ulagmustir. Lee, bu durumu Dogu ve Bati toplumlar1 arasindaki kiiltiir far-
kina baglamis ve kiiltiirtin hangi diizeltme stratejisinin uygulanacaginin se¢imi
esnasinda etkisinin olabilecegini ileri siirmiistiir.

ANALIZ VE BULGULAR

18 Eyliil 2015 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri Cevre Koruma Ajansi, Alman
otomobil firmas1 Volkswagen’in TDI motorlarinda egzoz emisyon degerlerini
diisiik gosteren bir yazilim {ireterek temiz hava yasalarini ihlal ettigini duyur-
mustur. Bu durum {tizerine Volkswagen, 22 Eyliil 2015 tarihinden itibaren kriz
iletisim c¢alismalarina baslamis, gerek web sitesi aracilig ile gerekse sosyal med-
ya hesaplar vasitasiyla konu hakkinda kamuoyunu ve miisterilerini bilgilendi-
ren agiklamalarda bulunmustur.

22 Eylil 2015'de sirketin CEO’su Prof. Dr. Martin Winterkornun 2 dakika 34
saniye siiren konusmasi sirketin resmi Facebook hesabi {izerinden yayimlanmis-
tir. Asagidaki konusma metni irdelendiginde imaj restorasyon stratejilerinden
destekleme, tazminat, diizeltici islem ve 0ziir dileme stratejilerinin birlikte uygu-
landig1 goriilmektedir.

“Grubumuzun dizel motorlarinda tespit edilen aksakliklar, Volkswagen pren-
siplerine ve durusuna aykiridir. Suan itibariyle sorulan sorularin biitiin ce-
vaplarini verememekteyiz. Ancak, tam olarak neler oldugunu ortaya ¢ikara-
bilmek icin ciddi bir ¢alisma icerisindeyiz. Bunu yapabilmek icin miimkiin ol-
dugunca hizli, eksiksiz ve seffaf bir sekilde her seyi masanin iistiine koyuyoruz.
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Bununla birlikte ilgili devlet kuruluslar: ve otoriteleri ile yakin bir sekilde is-
birligi yapmaya devam ediyoruz. Bu hizli ve tam aydmnlatma siireci en yiiksek
onceligimiz durumundadir. Bunu yapmak, miisterilerimize, ¢calisanlarimiza ve
kamuoyuna kars: borcumuzdur. Manipiilasyon ve Volkswagen'in bir daha asla
yan yana gelmesine miisaade edilemez.

Tiim diinyada milyonlarca insan markamiza, arabalarimiza ve teknolojilerimi-
ze giivenmektedir. Bu giiveni kirdigumiz icin cok iiziintiiliiyiim. Bu kotii yone-
tim icin tiim miisterilerimizden, otoritelerden ve kamuoyundan resmi bir ge-
kilde oziir dilemek istiyorum. Zarar telafi etmek ve tekrar giiven kazanabilmek
icin gereken her seyi adim adim yapacagiz.

Grubumuzda miisterilerimiz igin en iyi arabalari iiretmek maksadiyla
600.000"den fazla ¢alisanimiz bulunmaktadir. Calisanlarimiza sunu soylemek
istiyorum: Kendinizi isinize ne kadar adadi§inizi ve isinize giinden giine artan
bir samimiyetle geldiginizi ¢cok iyi biliyorum. Bu nedenle ¢ok az bir insanin
yapti$1 bir hata yiiziinden genel siiphenin isini siki bir sekilde ve diiriistce ya-
pan 600.000 kisinin iizerinde odaklanmas: yanhs olacaktir. Takimimiz bunu
hak etmemektedir.

Bu yiizden biz bu durumu diizeltmeye calisirken sizlerden bize giivenmenizi
talep ediyoruz. Bu sorunun dibine kadar gideceSiz. Gerekli teknik ¢oziimler
icin ¢ok stki ¢alistyoruz. Ve miisterilerimize ve ¢alisanlarimiza verdigimiz za-
rarlary telafi etmek icin her seyi yapacagiz. Size soz veriyorum: Biitiin bunlar:
gereken tiim agiklik ve seffaflik icinde yapacagiz.”

25 Eyliil 2015 tarihinde sirket tarafindan kamuoyuna asagida yer alan agiklama
yapilmistir. Yapilan agiklama incelendiginde imaj restorasyon stratejilerinden
destekleme, tazminat, diizeltici islem ve Oziir dileme stratejilerinin birlikte uygu-
landig1 goriilmektedir.

“Bayanlar ve Baylar;

Volkswagen'in dizel motorlarda kullamilan yazilvm ilgilendiren hatalar: ay-
dinlatmak icin ¢ok yogun bir tempoda ¢alistigini giincel medya raporlarindan
takip etmis olmalisiniz.

Her seyden oOnce liitfen sunu g6z oniinde bulundurun: Miisterilerimizin ve
tiim kamuoyunun bize olan giivenini korumak bizim igin en 6nemli seviyede
olmaya devam edecektir. Giiveninizi suistimal ettigimiz icin tiim samimiyeti-
mizle ve ¢ok derinden ve ¢ok iiziintiiliiyiiz. Konu ile ilgili tiim endiseleriniz ile
olabildigince hzli bir sekilde ilgilenece§iz.



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (3): 54-68

Bu durumdan etkilenen tiim araglar teknik anlamda giivenli ve yola dayanikli-
dir. Eldeki sorun havaya salinan kirlilikle ilgilidir. A¢ik olarak belirtmek isteriz
ki, tiim sorumluluk ile gerekli diizenleme ve Olciim maliyetlerini iistiimiize ali-
yoruz. Fakat sartlarin analizi ve teknik ol¢iimlerin baslamas siiveci biraz za-
man alacaktir. Su an Avrupa Birligi'nde bulunan Volkswagen grubunun EU6
dizel motorlu yeni araglart hukuksal sartlara ve cevresel standartlara uygun-
dur. S0z konusu yazilim kullanum, tiiketimi ve emisyonlar: etkilememistir.
Deneme test sonuglart ile gercek yol sonuclart arasindaki dikkate deger farklilik
EA 189 tipi motorlarda gozlemlenmistir. Volkswagen teknik dlciimler ile bu
farkliliklar: ortadan kaldirmak icin yogun bir sekilde calismaktadir.

Su an i¢in hangi model ve yil araligindaki araglarin etkilendigini tespit ede-
meme durumumuzu anlayisla karsilamamizi bekliyoruz. Bu bilgiyi miimkiin
olan en kisa zamanda sizlere saglayacagiz. Volkswagen olarak biz, bize goniil
vermis insanlarm giivenini tekrar kazanmak ve zarari telafi etmek icin gerekli
her seyi yapacagiz. ”

Ayni tarihte yukaridaki agiklamanin yani sira Matthias Miiller’in, Prof. Dr. Mar-
tin Winterkorn'un yerine Volkswagen Grubu CEO’su olarak atandigi; Volkswa-
gen Grubu'nun yeniden yapilandig1 ve Denetim Kurulu'nun yeni ¢ziimleri yii-
rirliige koydugu, krize yonelik aldig1 kararlarla ilgili paylasimlar ile Volkswagen
Binek Otomobil CEQ’su Dr. Herbert Diess’in agiklamalar1 ve “Coziim icin son sii-
rat ¢alistyoruz.” yoniindeki ifadeleri sirketin imaj restorasyon stratejilerinden dii-
zeltici islem stratejisi uygulamasina agirlik verdigini gostermektedir.

Sirket, 30 Eyliil 2015'de EA 189 EUS tipi motora sahip dizel araglarin giincellen-
mesi amactyla uygulamaya koyduklari aksiyon planini agiklamistir. 6 Ekim
2015’de Volkswagen CEO’su Matthias Miiller, krizin tistesinden gelecekleri agik-
lamasinda bulunmustur. Bu agiklamalar da imaj restorasyon stratejilerinden dii-
zeltici islem stratejisi uygulandigini gostermektedir.

Volkswagen, 3 Ekim 2015'de EA 189 motor tipine sahip tiim araglarin Subat
2016’dan itibaren kademeli olarak teknik giincellemelerinin yetkili servislerde
iicretsiz olarak gerceklestirilecegini miisterilerine duyurmustur. Burada, imaj
restorasyon stratejilerinden hem tazminat hem de diizeltici islem stratejileri uy-
gulanmistir.

Sirket tarafindan, 12 Ekim 2015’de motorlarinda emisyon aract bulunan arag sa-
hiplerine araglarinda giivenliklerini tehdit edecek bir risk bulunmadig1 ve aragla-
rinin teknik agidan giivenli ve dayarukli oldugu duyurusu yapilmistir. Bu duyu-
ruyla da imaj restorasyon stratejilerinden minimize etme stratejisi uygulanmistir.

Yonetim Kurulu'nun, 13 Ekim 2015'de krizle alakali aldig: stratejik kararlarin
kamuoyuna duyurulmasi;; 15 Ekim 2015’de Federal Motorlu Tasitlar Kuru-
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mu'nun (KBA) hatadan etkilenen EA 189 dizel motorlu araglarin Volkswagen’e
cagirilmast yoniinde aldigr kararin sirketin resmi Facebook hesabi iizerinden
duyurulmus olmasi; 16 Ekim 2015’ de yayinlanan igerikte seffaflik, agiklik ve gay-
ret vurgusunun yapilarak: “Daha fazla seffaflik, daha fazla agiklik, daha fazla gayret.
Yeni Volkswagen iizerinde calisiyoruz. ik adimlart attik bile. Tiim yapilart deistiriyo-
ruz. Prosediirlerimizi gozden geciriyoruz. Ve elbette, her seyi miisterilerimizin oniine
koyuyoruz.” bigimindeki agiklamalar ile de imaj restorasyon stratejilerinden dii-
zeltici islem stratejisinin uygulandig1 goriilmektedir.

20 Ekim 2015 de yayinlanan igerikte ¢alisanlar ile sirkete goniil verenlerin halen
Volkswagen ile olan gii¢lii bagina vurgu yapilmustir: “Firma ¢alisanlarimiz ve des-
tekgilerimizin halen Volkswagen ile giiclii baga sahip oldugunu gérmek memmnuniyet
verici. Gonderdigin kiiciik kalp icin tesekkiir ederiz, Ellen. O kalbi kirmayacagiz.” 22
Ekim 2015’de firma calisanlarina ve destekgilerine tesekkiir edilmistir: “Tiim cali-
sanlarimiz ve bizim tarafimizda duran destekgilerimize giivenlerini tekrar kazanmamiz
hususunda bize verdikleri destekten otiirii tesekkiir etmek istiyoruz. Iste burada onlardan
biri Jan-Erik, seni hayal kirikli§ina ugratmayacagiz.” 27 Ekim 2015’de Euro 6 teknolo-
jisi ile tiretilen tiim Volkswagen binek araglarinin Avrupa emisyon kurallarini
tam olarak karsiladigr duyurulmustur: “Keske yok, ama yok, risk yok” ifadeleri ile
de imaj restorasyon stratejilerinden destekleme stratejisi uygulanmustir.

28 Ekim 2015de CEO Matthias Miiller, Volkswagen Grubu i¢in atilacak yeni
adimlar agiklamasi; 23 Ekim 2015’de EU5S ve EU6 igin dizayn edilen EA288 mo-
torlarinda hata olmadig1 Volkswagen tarafindan onaylandiginin duyurulmasi; 3
Kasim 2015'de Volkswagen tarafindan A.B.D. Cevre Koruma Ajansi'nin yaptig1
aciklamaya istinaden “A.B.D. Cevre Koruma Ajanst Pazartesi giinii V6 TDI motoruna
sahip araglarin inceleme siirecinde heniiz tam olarak tanimlayamayan bir yazilim fonksi-
yonu oldugu konusunda Volkswagen'i bilgilendirmistir. Volkswagen 3 litrelik V6 dizel
giic tinitelerinde hicbir yazilum, emisyon ozelliklerini yasaklanmug bir sekilde degistirmek
icin kullanmilmamig oldugunu vurgulamak ister. Volkswagen bu durumu aydinlatmak
icin noksansiz bir sekilde A.B.D. Cevre Koruma Ajanst ile isbirligi igerisinde bulunacak-
tir.” biciminde yapilan ac¢iklamalar, imaj restorasyon stratejilerinden basit inkar
stratejisi uygulandigini gostermektedir.

25 Kasim 2015'de, EA 189 dizel motorlar igin yapilan teknik Ol¢iimler sonucu
elde edilen veriler Alman Federal Motorlu Tasitlar Kurumu’'na sunulmustur.
Sunulan bu veriler 26 Kasim 2015'de Sirketin sayfasinda yaymlanmistir. “Dizel
meselesinin ¢oziimii ve aydinlatilmast siireci ilerlemektedir. Volkswagen Grubu 1.6 ve
2.0 litre piston yer degisiminden etkilenen EA 189 motorlar icin Alman Motorlu Tasitlar
Kurumu'na spesifik teknik olgiimler sunmustur. Bu; hatadan etkilenen araglarin biiyiik
bir boliimii igin diizeltme olciimlerinin belirlendigi anlamini tasimaktadir. Coziimlerin
gelisiminde, maksimum miisteri memnuniyetine odaklanilmistir. Teknik 6l¢iimlerin uy-
gulanmasmdan sonra, araglar emisyon standartlarma uygun hale gelecektir. Son olarak



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (3): 54-68

1.2 litre dizel motorla ilgili teknik ¢oziimler Federal Motorlu Tagitlar Kurumu'na bu ayin
sonunda sunulacaktir ve bir yazilim giincellemesi icermesi beklenmektedir...” 9 Aralik
2015 tarihinde karbondioksit meselesinin biiyiik oranda ¢dziime ulastigini belir-
tir metin Sirket sayfasinda yaymlanmistir. “Volkswagen grubunun modellerinin
bazilarida olgiilen karbondioksit degerleri ile ilgili sorularn ortaya ¢ikmasindan bir ay
sonra, Volkswagen olaym aydinlatilmasinda biiyiik 6l¢iide sonuca ulagmistir. Yogun bir
aragtirma ve olciim kontrollerinin ardindan, hemen hemen tiim modellerin aciklanan
karbondioksit degerleri ile uyustugu aciktir. Bu, soz konusu araglarin herhangi bir limit
olmadan piyasaya ¢ikarilabilmesi ve satilabilmesi anlamini tasimaktadir. Su an iiretimde
olan araglarin yakit tiiketim degerlerinin kanunsuz bir sekilde degistirildigi ile ilgili siip-
heler onaylanmanugtir. Tekrar olciimler sirasinda Volkswagen’in sadece 9 modelinde
onemsiz derecede sapmalar tespit edilmistir...” 16 Aralik 2015'de yakitin yanmasi
sonucunda ortaya ¢ikan nitrojen oksit (NOx) durumu hakkinda miisterilerin bil-
gilendirildigi ve arastirmanin baslayacag ile ilgili bir duyuru yayimlanmstir. 3
Subat 2016’da Volkswagen, Avrupa’daki EA 189 dizel motorlara yonelik teknik
ol¢limlerin uygulamasina basladigini duyurmustur. 19 Subat 2016’da dizel mo-
torlarin ilk grubunun teknik Ol¢timlerinin planlandig1 gibi yapilmakta oldugu
duyurulmustur. Bu tiir agiklamalar, imaj restorasyon stratejilerinden igerikte dii-
zeltici islem stratejisi uygulandigini gostermektedir.

10 Aralik 2015 tarihinde arastirma, teknik ¢oziimler ve Grubun yeniden yapi-
lanmas1 hususlarini igeren siirecin iyi yolda oldugu “Volkswagen Grubu'nun yeni-
den diizenlemesi iyi bir sekilde devam etmektedir. Grup Ekim ayi sonlarinda belirlenen
bes oncelik dogrultusunda siireci yiiriitmeye devam etmektedir: Avrupa’daki miisteriler
icin teknik ¢oziimler planlanmus, otoritelere sunulmus ve bu otoriteler tarafindan olumlu
olarak degerlendirilmistir. Bu ¢oziimler Ocak 2016 tarihinden itibaren uyqulanmaya
baglanacaktir...” bi¢ciminde duyurulmustur. 11 Aralik 2015de arastirmanin du-
rumu hakkinda basina yapilan bilgilendirmenin video 6zeti yayimlanmistir. Bu
aciklamalar, imaj restorasyon stratejilerinden tazminat ve diizeltici islem strateji-
sinin uygulandigini gostermektedir.

13 Ocak 2016’da yapilan paylasimda “diisiik emisyonlu yeni e-Golf ile miikem-
mel bir siirtis keyfi” agiklamasina yer verilmistir. 12 Mart 2016’da sifir emisyona
vurgu yapan 9 dakika 58 saniyelik bir video paylasimi yapilmustir: “Herkes icin
sifir emisyon, uzun mesafe siiriis? Elbette | BUDD-e konsepti imkansiz goriineni miim-
kiin kilacak.” agiklamasi ile imaj restorasyon stratejilerinden destekleme stratejisi
uygulanmistir.

Asagidaki tabloda (Tablo 2) da goriildiigii gibi sirketin Facebook sayfasinda 22
Eyliil 2015 ile 16 Mart 2016 tarihleri arasinda krizle ilgili yayinlanan 30 icerikte 40
imaj restorasyon stratejisi uygulanmistir. Tablo 2 incelendiginde uygulanan 40
stratejinin 22’sinin (%55) diizeltici islem, 7’sinin (%17,5) eylemin olumsuzluklari-
n1 azaltma stratejilerinden destekleme, 5'inin (%12,5) eylemin olumsuzluklarini
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azaltma stratejilerinden tazminat, 3'tintin (%7,5) oziir dileme, 2’sinin (% 5) inkar
stratejilerinden basit inkar, 1'inin (%2,5) de eylemin olumsuzluklarimi azaltma
stratejilerinden minimize etme stratejileri oldugu goriilmektedir. Bu durumu
yansitir sayisal degerler Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 2. Facebook Sosyal Ag1 Paylasimlarinda Volkswagen Imaj Restorasyon
Stratejileri

-
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Tablo 3. Uygulanan Imaj Restorasyon Stratejilerin Kullamim Sayilar1 ve Oranlari

STRATEJi UYGULAMA SAYISI YUZDE
Diizeltici Islem 22 % 55
Destekleme 7 % 17,5
Tazminat 5 % 12,5
Oziir Dileme 3 % 7,5
Basit inkar 2 % 5
Minimize Etme 1 % 2,5
TOPLAM 40 % 100

Volkswagen’in Facebook sayfasindan yayinladig: igerikleri; kriz iletisiminin basg-
ladig1 22 Eyliil 2015’ den itibaren aylik olarak analiz ettigimizde (Tablo 4), sirketin
22 Eyliil 2015-22 Ekim 2015 tarihleri arasinda 16 igerik, 23 Ekim 2015-23 Kasim
2015 tarihleri arasinda 4 icerik, 24 Kasim 2015- 24 Aralik 2015 tarihleri arasinda 6
icerik, 25 Aralik 2015- 25 Ocak 2016 tarihleri arasinda 1 igerik, 26 Ocak 2015- 26
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Subat 2016 tarihleri arasinda 2 igerik, 27 Subat 2016-16 Mart 2016 tarihleri arasin-
da 1igerik paylastig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Belirtilen Tarih Araliklarinda Yayinlanan Igerik Sayilar ve Oranlar
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Volkswagen krizin ortaya ¢tkmasinin ardindan 22 Eyliil 2015 tarihinde CEO Mar-
tin Winterkorn'un 6ziir videosunu yayimlayarak ilk Facebook paylasimini yap-
mustir. Inkar stratejilerinden sugu baskasina atma; sorumluluktan kagma strateji-
lerinden provokasyon, eksiklik, kaza, iyi niyet; eylemin olumsuzluklarini azalt-
ma stratejilerinden ayirt etme, iistiinliik ve itham edenlere saldirma stratejilerine
s0z konusu zaman zarfinda Volkswagen tarafindan basvurulmamistir. Bu bag-
lamda Volkswagen’in emisyon krizini gii¢lii insan kontrollii kriz olarak yorum-
lamasy; sirketin igerik paylasimlarinin tamamina yakininda savunma stratejileri
yerine diizeltici islem stratejisini uygulamasinin sebebi olarak gosterilebilir.

Volkswagen, Facebook paylasimlarinin yaridan fazlasini kriz iletisimine basladi-
g1ilk bir ay igerisinde yapmis, 6zellikle kriz iletisiminin dordiincii ayindan itiba-
ren kriz ile ilgili paylasimlarin1 ayda bir ya da iki seviyesine indirmistir. Bu bag-
lamda Lee’nin (2004: 613) organizasyonlarin “minimize etme” stratejisi yerine
“yorum yok” stratejisi uyguladigr durumlarda, organizasyona daha fazla giiven
duyuldugu ve organizasyonun krizden daha az sorumlu tutuldugu yorumundan
hareketle Volkswagen'in krizin basinda diizeltici islem ve 0ziir stratejilerini yo-
gun olarak uygulamasi ve daha sonra zorunlu bir durum olmadikga sessiz kal-
mas1 basarili bir kriz iletisim stratejisi olarak degerlendirilebilir.
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Sonug olarak; bilginin sosyal aglar vasitasi ile ¢ok hizli yayildig1 giintimiizde,
sosyal medya organizasyonlarda bir takim avantajlar ile birlikte dezavantajlart
da beraberinde getirmektedir. Volkswagen grubu olusturdugu kriz iletisim ko-
mitesi ile krize ¢ok kisa zamanda miidahale etmistir. Kamuoyunu 6zellikle ilk bir
ay igerisinde bilgi bombardimanina tutarak kamuoyunda olusmasi muhtemel
bilgi kirliliginin 6niine ge¢mis; yayinladig: icerikler ile takipgilerinde yeniden bir
gliiven duygusu olusturmayr amaglanmistir. Ayrica yayimlanan yeni igeriklerle
de krize sebep olan emisyon ile ilgili yeni projeler tamitilmis ve krizi firsata ge-
virmenin yollar1 aranmistir.
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