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Kriz iletisim Teorileri Baglaminda Sosyal Medya Krizi Olarak
Patiswiss Ornegi

Omer Faruk 6zGUR!

OZ: Krizler her isletmenin farkli zamanda karsilasmasi muhtemel istenmeyen durumlardir. iletisim
literatlirine gore krizler yonetilebilir durumlardir. Krizlerin nasil yonetilmesi gerektigi konusunda kriz
iletisimi yaklagimlari zengin bir literatiir sunmaktadir. Bu galismada Ankara merkezli Patiswiss gikolata
markasi CEO’sunun bir sosyal medya platformunda tiiketiciyle girdigi polemik sonucu olusan krizin marka
tarafindan yonetilme sireci halkla iliskiler literaturiindeki kriz iletisim yaklagimlari baglaminda analiz
edilmistir. Calismada nitel yontemlerden igerik analizi teknigi ile veriler elde edilmistir. Analiz igin markanin
resmi sosyal medya platformlari olan Facebook, X (eski adi Twitter) ve Instagram’da 20 Nisan 2024 tarihi ile
1 Agustos 2024 tarihleri arasinda kriz siireci ile alakali yaptigi paylasimlar nitel icerik analizi ile incelenmistir.
Nitel verilerin analizi i¢cin NVivo programindan istifade edilmistir. Sonug olarak markanin kriz yonetimi
surecinde 6zellikle marka CEQ’sunun ciddi iletisim hatalari yaptigi ve markanin da kriz iletisim siirecinde
hatali ve eksik kaldig1 yonler oldugu gorilmistir. Calismada markalarin kriz iletisim stirecinde sakin, planh
ve kriz iletisimi ilkelerine uygun davranmasinin kriz yonetiminde olumlu sonuglar doguracagi iddia
edilmektedir.
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Extended Abstract: Crises are generally defined as events that occur unexpectedly, have a negative impact
on the reputation of the organization and we have limited time to solve the crisis. There are different
theories about crisis communication in the public relations literature. Some of them can be listed as
Situational Crisis Communication Theory, Image Repair Theory and Apology Theory. The Situational Crisis
Communication Theory is a scientific framework for which communication strategies an organization should
use to protect its reputation during a crisis. This framework suggests choosing the most appropriate
response strategy according to the type and characteristics of the crisis. According to Benoit's Image
Restoration Theory, he summarized the strategies used by organizations to regain their reputation after
events that damage their reputation under 5 headings. These strategies are; 1. Denial 2. Evasion of
Responsibility 3. Reducing Offensiveness of event 4. Corrective Action 5. Apologizing (Mortification).
Basically, The Apology Theory claims that organizations can regain their reputation by apologizing to the
parties harmed by an event that has caused a crisis. Although both Benoit and Coombs highlighted the
importance of apology as a crisis intervention strategy and included it in their list, neither of them has
conducted in-depth empirical studies on the strategic use of apology.

In this article, as a case study, the management of the crisis experienced by the chocolate brand
Patiswiss, which erupted in Turkey on April 20, was evaluated in the context of crisis communication
approaches in the literature and the existing deficiencies were identified. Thus, in similar crisis situations, it
was emphasized what should be considered in the context of crisis communication in terms of public
relations discipline.

On April 20, 2024, the incident that would later turn into a major crisis for the brand started with
a consumer's post on the LinkedIn platform that the Patiswiss brand chocolate he bought was moldy. The
user shared, "Look at my coffee accompaniments | bought on a whim. This is the first time I've seen moldy
chocolate, and the expiry date is still far away. There is probably a problem with the storage conditions in
the supply chain process." He also tagged the CEO of the brand in this post. The CEO of the company
published a response to this post on the same platform. In the reply text, he said, "These products will never
get moldy, our lawyers will ask from those who criticize our brand without lowering the brand value of brand
defamation, there is a giant Migros and us against you. Our lawyers will contact you, but | like to solve my
own business myself". As this message spread rapidly on social media platforms, the brand's name and the
CEQ's response became the talk of the town. Subsequently, this issue was also covered in the national press
in Turkey. Upon the escalation of the events, the CEO who shared the above-mentioned message announced
his resignation from his position.

In this study, qualitative research method, one of the scientific research methods, was preferred
and content analysis technique was used to collect data. The content shared through official channels on
the organization's social media platforms such as Facebook, X (formerly known as Twitter), Instagram and
on its website were analyzed in relation to the crisis. Written and visual content published on the website
and social media accounts were collected. These contents include corporate statements, social media posts,
comments, etc. on the organization's official social media platforms Facebook, X, Instagram and the
organization's website. The shared contents were analyzed with qualitative content analysis technique and
it was tried to determine which of the crisis communication approaches the published contents correspond
to.

When the posts made by the organization on Facebook, Instagram and X platforms related to the
crisis were analyzed, it was seen that very few posts were made on Facebook and Instagram platforms
related to the crisis, and only one post was shared and the behavior of keeping silent about the issue was
chosen. On the X platform, on the other hand, 9 separate posts were shared and it was seen that the most
detailed posts about the crisis were made here. In this context, it was seen that social media platforms were
not integrated and used with the same intensity during the crisis, and X account with 589 followers was
used more actively in crisis communication instead of Instagram with approximately 92000 followers.
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When the social media posts made by the brand during the crisis were analyzed in the context
of crisis communication theories, it was seen that posts that would correspond to the "denial strategy",
"rebuilding strategy" and "diminish strategy" mentioned in the Situational Crisis Communication approach
were made. The brand's social media posts were seen to correspond to Benoit's Image Restoration strategy
of denial, corrective action, reducing offensiveness and mortification. It can be claimed that the posts made
in the context of apology theory are insufficient in terms of what should be included in Hearit's effective
apology text.

Key Words: Patiswiss, Crisis, CEO, Crisis Communication, Social Media.

GiRiS

Literattrde krizler genellikle beklenmedik bir anda karsimiza ¢ikan, kurumun itibarina
olumsuz yonde etki eden ve krizi ¢dzmek igin sinirh zamanimizin oldugu olaylar olarak
ifade edilmektedir. Bu baglamda her isletme veya marka beklenmedik bir anda krizle
karsilasabilir. Kriz iletisimi ilkeleri bir isletmenin karsilastigi bir kriz esnasinda hangi
adimlari atmasi gerektigi konusunda 6nemli bir kilavuzdur. Kriz iletisimi kurumun
karsilastigl kriz aninda kurumun paydaslari (misteriler, tiiketiciler, medya, resmi
kurumlar, basin kuruluslari vb.) ile hangi kanallarla hangi mesajlari vermesi gerektigi
konusunda yol gosterici olarak kabul edilebilir. 21. Yizyilda iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler sayesinde artik kurumlarin paydaslara ulasmasi eskisine nazaran
son derece kolay hale gelmistir. Eskiden radyo, televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel
araclarla hedef kitlelerine ulasan sirketler yeni medya olarak adlandirilan Facebook, X
(eski adi Twitter), Instagram, Youtube gibi sosyal medya platformlari sayesinde hedef
kitleleri ile iki yonlu iletisim kurabilmektedir. Sosyal medya platformlari iletisim
konusunda sagladigi bir¢ok faydasinin yaninda kriz stireglerinde var olan krizlerin ¢cok
daha hizl bir sekilde biyiik kitlelere ulasmasina da sebep olmaktadir.

Bu makalede once literatirdeki mevcut kriz iletisimi yaklagimlarindan
bazilarina deginilmistir. Ardindan sosyal medyanin kriz iletisimi slireglerine etkisine
kisaca deginilmis ve kriz iletisiminde CEQ’larin rolii hakkinda bilgi verilmistir. Ornek
olay olarak 20 Nisan tarihinde Tirkiye’de patlak veren gikolata markasi Patiswiss’in
yasadigi krizin yonetilmesi literatlirdeki kriz iletisim yaklagimlari baglaminda
degerlendirilmis ve var olan eksiklikler tespit edilmistir. BoOylece benzer kriz
durumlarinda halklailiskiler disiplini agisindan kriz iletisimi baglaminda dikkat edilmesi
gerekenlere vurgu yapilmistir.

1. Literatiirdeki Bazi Kriz iletisimi Yaklagimlan

Literattirde kriz iletisimi stireci ile alakali olarak farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Bu
yaklasimlarin biri digerine gore daha dogru veya yanlis denilemez. Her yaklagim krizin
nasil yonetilebilecegine iliskin farkli bakis agilari ve yontemler 6nermektedir. Ayrica her
krizin kendine 6zel dinamikleri oldugu unutulmamalidir. Asagida literatiirde yer alan
ve bu ¢calismanin arka planini olusturan kriz iletisimi yaklasimlari hakkinda kisa bilgiler
sunulmustur.
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1.1. Durumsal Kriz iletisimi Teorisi (Situational Crisis Communication Theory)
Durumsal Kriz iletisimi Teorisi, kriz esnasinda bir kurumun itibarini korumak icin hangi
iletisim stratejilerini kullanmasi gerektigine dair bilimsel bir cercevedir. Bu cerceve,
krizin tlriine ve ozelliklerine gére en uygun midahale stratejisini segcmeyi 6nerir.
Secim, krizin itibara olan tehdidinin biyuklGglne ve kullanilan stratejinin bu tehdidi ne
kadar azaltabilecegine baglidir (Coombs, 2006, s. 242). Durumsal Kriz iletisimi Teorisi,
krizden sorumlu tutulan bir kurulusun, sorumlulugu kabul ettigini ifade eden kriz
midahale stratejilerini iletmesi gerektigini belirtir (Claeys & Opgenhaffen, 2016, s.
232). Bu teori kriz turlerini kiimeleyerek krize midahalenin ilk adimini basitlestirmeyi
ve bir krizin yaratmasi muhtemel potansiyel kriz sorumlulugu dizeyini belirlemeyi
kolaylastirmayi amacglamaktadir (Coombs & Tachkova, 2023, s. 801). Bu teori, bir
kurulusun gegcmisteki iliskileri ve krizlerinin, kriz sorumlulugunun daha gticli bir sekilde
hissedilmesine neden oldugunu &ne siirmektedir. iliski ge¢misi, bir kurulusun halkla
olan iliskilerini ve bu iliskilerin algisini; kriz gegmisi ise kurulusun daha 6nce yasadigi
krizleri ifade eder (Eaddy, 2021, s. 1177). Coombs’un bu vyaklasimi krizleri
siniflandirmakta ve kriz yoneticilerinin kurumun itibarini onarmak ve eski haline
getirmek icin miidahale stratejilerini nasil kullanabileceklerine dair kilavuz ilkeler
sunmaktadir (Boamah, 2019, s. 9). Bu yaklasim bir kurulusun itibarinin, krizler
tarafindan tehdit edilen degerli bir kaynak oldugunu varsayar. Stratejik bir iletisimsel
midahale ile kriz durumunu degerlendirerek ve kriz durumuna uygun bir kriz
midahale stratejisi secerek itibar kaynaginin en iyi sekilde korunabilecegini varsayar
(Coombs & Holladay, 2002, s. 167).

1.2. imaj Restorasyon Teorisi (Image Repair Theory)

LiteratUrdeki kriz iletisimi yaklasimlarindan bir digeri retorik ve iletisim bilimcisi
William L. Benoit tarafindan literatlire kazandirilmistir. Yakin zaman literatiriinde bir
imajin iyilestirilebilecegini ancak tamamen restore edilemeyecegini ima etmek icin
“Imaj Onarim Teorisi” (Image Repair Theory) olarak da anilmaktadir (Benoit, 2015).
Benoit kuruluslarin itibarina zarar veren olaylarin ardindan itibarlarini yeniden
kazanmak icin kullandiklar stratejileri 5 bashk halinde 6zetlemistir. Bu stratejiler;1.
inkar (denial) 2. Sorumlulugu Azaltma (Evasion of Responsibility) 3. Saldirganlig
Azaltma (Reducing Offensiveness of Event) 4. Diizeltme (Corrective Action) 5. Oziir
Dileme (Mortification) (Benoit, 1995, 1997, 2014). Benoit’e gore kuruluslar bu
asamalarda 1. inkar stratejisinde basit veya kétii niyetli inkar yolunu, 2. Sorumlulugu
azaltma stratejisinde kazara oldugunu séyleme, kazara olmus gibi gésterme veya iyi
niyetle yapildigini séyleme yolunu, 3. Saldirganhgi azaltma stratejisinde tazminat, ¢ok
onemli olmadigini séyleme, baska yone dikkat cekme, diger olumlu seyleri vurgulama,
ovgl veya saldirganlara karsi saldirma yollarindan birini, 4. Dlzeltme stratejisinde bir
daha benzeri olaylar yasanmamasi icin gerekli tedbirleri alma yolunu, 5. Oziir dileme
stratejisinde ise hatasini kabul edip kamuoyundan 06ziir dileme yolunu tercih
edebilecegini ifade etmistir (Benoit, 1995, 1997, 2014).
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1.3. Oziir Dileme Teorisi (Apology Theory)

Oziir Dileme Teorisi literatiirde Benoit’in ve Coombs’un teorilerinde de degindikleri bir
kriz iletisimi yaklasimi olarak 6ne ¢cikmaktadir. Temelde 6ziir dileme teorisi kuruluslarin
kriz doguran bir olay sonucu olaydan zarar goren taraflara karsi ozir dileyerek
itibarlarini yeniden kazanabileceklerini iddia etmektedir. Hem Benoit hem de Coombs
bir kriz miidahale stratejisi olarak 6zriin 6nemine dikkat cekerek bu stratejiyi listelerine
dahil etmis olsalar da simdiye kadar higbiri 6zlr dilemenin stratejik kullanimi Gizerine
derinlemesine ampirik c¢alismalar yapmamistir. Kuzey Amerikali retorik¢i ve kriz
iletisimi aragstirmacisi Keith Michael Hearit, 6zlr dilemenin hem bireylerin hem de
kurum ve kuruluslarin kriz iletisiminde bir strateji olarak kullanilmasi Gzerine detayli
calismalar yiriten ¢ok az sayida akademisyenden biridir (Frandsen ve Johansen, 2011,
s. 90).

Hearit’e gore ideal olan etik bir 6zlr; 1. Dogru 2. Samimi 3. Zamaninda 4.
Gonulla 5. Tim paydaslara hitap eden 6. Uygun bir baglamda gerceklesen bir yapida
olmalidir (Hearit, 2006, s. 64). Hearit’e goére oziir dileme stratejisinde kurumlar
sorumlulugunu itiraf ederek ve genellikle bir diizeltici eylem stratejisi ile birlestirerek
kamuoyundan Ozir dilemelidir (Hearit, 2006, s. 64). Hearit’in “6zir dileme etigi
cercevesi”, Oziir dileme kavramini sadece '6zlr dileriz’ demekten c¢ikarip, genis
anlamda uzlasmaci bir kriz miidahale stratejisinin diger tanimlarini destekleyen
karmasik ve ¢ok katmanli bir kefaret yaklasimina dogru genisletmektedir (Lawson &
Pang, 2016, s. 7). Kriz anlarinda suglamalara karsi koymanin birincil yolu o6zir
dilemektir. Oziir dileme sadece bir 6ziir degil ayni zamanda kurumsal eylemlerin ikna
edici karsit bir tanimini sunmayi amaglayan bir savunmadir (Hearit, 1994, s. 115).

2. Sosyal Medya ve Kriz iletisimi

Kriz iletisiminde sosyal medya kullanimi konulu ¢alismalar, riskler ve krizler hakkinda
kamuoyunda farkindalik yaratmak, izleme ve durumsal farkindalik saglama ve hayatta
kalanlari ve magdurlari belirleme konusunda sosyal medya platformlarinin kolayhk
sagladigini géstermektedir (Eriksson, 2018, s. 526). Acil durum yoneticileri sosyal
medyayi kullanarak insanlarin kriz bilgilerine verdigi tepkilerden faydalanabilirler. Bu
manada bir kriz olayi ile ilgili cevrimici dogal dil metinlerini analiz etmeye yonelik
teknolojilere dayanan bir tarama araci kriz iletisimi icin ¢ok yararl bir arag olabilir
(Brynielsson, Granasen, Lindquist, Narganes Quijano, Nilsson, & Trnka, 2018, s. 38).
Sosyal medya, kriz iletisimine hiz ve katiimcilarin ¢oklugu gibi yeni bir unsur
eklemektedir. Sosyal medya platformlari anlik, her yerde bulunan ve internet baglantis
olan herkesin erisebilir olmasi sebebiyle kriz yoneticilerinin inanilmaz bir hizla iletisim
kurmasini saglar (Husain vd., 2014, s. 225). Arastirmalar, ABD'de acil durumlarda
vatandaglarin bilgi edinmek igin 6ncelikli olarak sosyal medyayi kullandigini ve bu
durumun acil durum ydéneticilerinin sosyal medya aracili§lyla vatandaglarla iletigsim
kurma ve bilgilendirme sorumluluklarini artirdigini géstermektedir (Neely & Collins,
2018, s. 3).
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Sosyal medya verilerinin analiz edilmesi, acil durumlarda halkin ihtiyaglarini
anlamak ve kaynaklari daha etkin bir sekilde yonetmek icin kritik bir ara¢ haline
gelmistir. Giderek artan sayida acil durum gorevlisi, gonilli kurulus vb. bir felaket
yasandiginda toplumlarinin dayanikhligini artirmak igin ¢evrimigi olarak faaliyet
gostermektedir (Wendling, Radisch, & Jacobzone, 2013, s. 38). Bir taraftan sirketler
kitlesel ve cesitli paydaslarla etkilesim kurmak icin sosyal medyadan faydalanirken
diger yandan kullanicilar tarafindan dretilen igerikler sebebiyle sosyal medya
platformlar krizler icin bir zemin olusturabilmektedir (Cheng, 2018, s. 58). Sosyal
medya gelismeye devam ettikge acil durum ve kriz olaylarinda kullanimi da
artmaktadir. Sosyal medya ile afet yardiminin 2001 yilinda kaydedilen ilk vakasindan
bu yana, kriz olaylarinin 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda sosyal medyanin kullanimi
giderek daha yaygin hale gelmistir (Reuter, Hughes, Hiltz, Imran, & Plotnick, 2018, s.
290).

Maal ve Wilson North, kriz iletisiminde sosyal medyay! kullanirken yapilmasi
gerekenleri; a. Dinleyicilere karsi nazik olun b. Bilgi gonderirken dirist ve seffaf olun
c. Gergekgi, dogru ve inandirici olun d. Kriz 6ncesinde halkla iliski kurun ve bunu kriz
yonetimi politikaniza dahil edin e. Kriz sirasinda mesajlarinizin zamanlamasina dikkat
edin, f. Yorumlara ve sorulara yanit verin g. Yanlis bilgi verdiyseniz veya yanlig
yaptiysaniz 6zir dileyin h. Medyanin ihtiyaglarini karsilayin 1. Kurumun degerlerini ve
stratejik vizyonunu destekleyin ifadeleriyle ve yapilmamasi gerekenleri de ; a.
Spekiilasyon yapmayin b. Kisisel goérislerinizi paylasmayin c. Kurulusun itibarini
zedeleyebilecek higbir sey paylasmayin d. Nasil yorumlanacagindan emin degilseniz
mesaj gondermeyin e. Tek tip sosyal medya teknolojisiyle yetinmeyin f. Pargalanmis bir
sosyal medya stratejiniz olmasin ifadeleriyle siralamislardir (Maal & Wilson-North,
2019, ss. 386-388).

Kimi uzmanlara gore sosyal medyanin kullanimi igin en 6nemli firsatlardan biri
gida krizi zamanlarindaki iletisimdir. izleyicilerle dogrudan iletisim kurma firsati veren
sosyal medya kriz aninda bilgi veren kaynagin giiven ve inanilirhgini arirmada yardimci
olabilir (Rutsaert vd., 2014, s. 9). Bir gida glvenligi krizinde iletisim, zamaninda, giiven
verici, seffaf ve tim paydaslar kapsayici olmalidir. Sosyal medya dogasi geregi
etkilesimli iki yonl olmasi sebebiyle risk iletisimi agisindan umut verici bir platform
olarak gorilmektedir (Regan, Raats, Shan, Wall, & McConnon, 2014, s. 120). Sosyal
medya platformlari gida givenligi kurumlarinin sdylemlerini daha genis kitlelere
ulastirmasi ve katihmci stratejiler gelistirmesi halinde bu kurumlarla iliskileri
glclendirmesi agisindan faydali olabilir (Lozano & Lores, 2013, s. 291).

Sosyal medya kullanicilari geleneksel kitle iletisim araglarinin kriz haberlerine

kiyasla sosyal medya haberlerine daha yiksek diizeyde giivenilirlik atfetmektedir.
Sosyal medya, toplumun sanal olarak bir araya gelmesini, bilgi paylasmasini ve ¢6zim
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talep etmesini saglayarak krizlerden sonra duygusal destek saglar (Jin, Liu, & Austin,
2014, s. 76).

Literatlirdeki calismalara bakildiginda ortak sonug¢ olarak kriz anlarinda
geleneksel medya araglarinin yani sira sosyal medya platformlarinin kamuoyu
tarafindan énemli bir bilgi kaynagi olarak kabul edildigi ve kriz yonetici kurumlarin da
kamuoyu ile bilgi paylasimi konusunda sosyal medyadan istifade etmeleri gerektigi
cikarilabilir.

3. Kriz iletisiminde CEO’larin Rolii

CEO’larin kriz iletisimindeki roli ¢cok ©6nemlidir. Kriz esnasinda CEO'lar stratejik
kararlarin verilmesinde liderlik etme gorevini yiritirken bir taraftan da kamuoyu ve
medya ile iliskilerde kurumu temsil etme sorumlulugunu Ustlenirler. Bunun yaninda
kriz durumlarinda acik ve seffaf bir iletisim yiriterek kriz sonrasi sirketin zarar géren
itibarini iyilestirme sorumlulugu da en basta CEQ’larin tzerindedir.

Kriz zamanlarinda, basarili bir sonug icin kriz liderliginin 6nemi ve merkeziligi
tartisiimazdir. Liderlik literatiirinde de CEQ’larin bu siregte kritik bir rol oynadigi ve
kurumu krizden saglam bir sekilde ¢ikarmaya yardimci oldugu acikca belirtiimektedir.
CEO, krizin Ustesinden gelmek igin gerekli yonlendirmeyi saglayarak ve paydaslar
arasinda yeniden giiven tesis ederek kurumun onculiguni yapar (Lucero, Kwang &
Pang, 2009, s. 234). CEQ’larin itibari potansiyel bir stratejik kaynaktir ve CEOQ’nun
olumlu itibari kriz sonrasi paydaslarin olumsuz algilarini hafifletici etkiye sahiptir (Sohn
& Lariscy, 2012, s. 332). Bir krize yonelik savunmaci bir yanitta CEO’nun goériinlr olmasi
ve sirketin dnceki itibari olumlu olmasi durumunda, kriz paydaslari tarafindan gergekgi
ozir dileyen bir yanit olarak kabul edilebilmektedir (Turk, Jin, Stewart, Kim, & Hipple,
2012, s. 580). CEQ’larin duyarh ve iddiali iletisimlerinin takipgilerinin sirkete olan
glven, memnuniyet ve savunuculuklarini artirdigi tespit edilmistir (Tsai ve Men, 2016,
s. 1859). Kritik donemlerde kurumsal séylem 6zel bir 6nem kazanir. CEO’lar kurumlari
kisilestirir, krize verilen kurumsal tepkilerin yizini olusturur ve tonunu belirler
(Oliveira, 2008, s. 241). Orgiitsel bir krizde kurulusun CEO’su &zellikle dnemli bir rol
oynamaktadir. Kriz anlarinda tiim dikkat kurulusun tepe noktasina yénelir. Bu manada
orgutler icin derin sonuglar doguran krizin kendisinden ziyade CEO’nun krizi yénetme
bicimidir (Konig, Graf-Vlachy, Bundy, & Little, 2020, s. 133). Sirketler bir krizle karsi
karsiya kaldiklarinda, iyi hazirlanmis CEO oOziirleri zarar gérmis bir kurumsal imaji
onarmaya, eski haline getirmeye ve yeniden insa etmeye hizmet edebilir (Wang, Ngai,
&Singh, 2021, s. 602).

Bir kriz ortaya c¢iktiginda orgiit liderleri (CEO’lar) ve liderlerin iletisim
faaliyetleri paydaslarin kriz durumlarini anlamlandirmalarina yardimci olabilir (Liu,
Hong & Yook, 2022, s. 448). Kurulus ciddi bir krizle karsi karsiya ise CEQ’lar genellikle
medya ile etkilesim kurma becerisine sahip olmasalar bile otoriteleri ve gtivenilirlikleri
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sebebiyle genellikle kurum sozcisi segilirler. CEOQ’larin liderlik pozisyonu, ilettikleri
mesaja ahlaki bir nitelik kazandirabilir ve izleyicilerin krizden kurtulma konusunda
daha iyi izlenimler edinmesini saglayabilir (Verci¢, Verci¢, & Coombs, 2018, s. 2).
CEQ’lar iletisimleri, sdylemleri ve eylemleri araciliglyla toplum ve ilgili tim aktorler
genelinde referans ve “etkileyiciler” olarak kabul edilebilirler (Garcia-Ortega, Galan-
Cubillo, & Molina, 2022, s. 3). Literatiirde Ust Kademeler Teorisi olarak adlandirilan
teoriye gore bir sirket ayni zamanda sirketin CEQ’sunun yansimasidir. CEQ’larin kisisel
ozellikleri, davraniglari, aldiklari kararlar sirketlerin performansini olumlu veya
olumsuz yonde etkileme kapasitesine sahiptir (Muien, Nordin, & Badru, 2022, s. 40).
Ozellikle yiiksek stresli durumlar etkili liderlik ve yiiksek vasifli CEQ’lar gerektirir.
CEO’lar mevcut durumun (kriz) anlamini aktarmali ve bu durumun talepleriyle basa
¢tkmak igin ¢6ztimlerin mevcut olduguna dair giivence vermelidir (Scheuerlein, 2019,
s. 585). Popliler bir goriise gore krizdeki bir sirketin 6zellikle bir yize ihtiyaci vardir ve
bu ylz ¢cogu zaman CEQ’dur. Glven veren bir CEO, krize ragmen kontroliin liderlerde
oldugunu ima edecektir (Aho, 2014, s. 27).

4, Patiswiss Kiifli Cikolata Krizi

20 Nisan 2024 giini marka icin daha sonra biylk bir krize doniisecek olay bir
tiketicinin LinkedIn platformunda aldigi Patiswiss markali cikolatanin kiflenmis
olduguna iliskin yaptigi paylasimla baslamistir. Kullanici paylasiminda “Bir heves
aldigim kahve eslikgilerime bakin. Kiiflenmis, ¢ikolataya ilk defa sahit oluyorum. Ustelik
son tuketim tarihine de daha var. Muhtemelen tedarik zinciri stirecinde muhafaza
kosullarinda bir problem var” demistir. Ayni zamanda bu paylasimda markanin
CEO’sunu da etiketlemistir.

Gorsel 1: Krizin ortaya ¢ikmasina sebep olan ilk paylagim

+ Takip Et
«»r - ®
Bir heves aldigim kahve eglikgilerime bakin, kiflenmis cikolataya ilk defa sahit
oluyorum @ ustelik son tiketim tarihine daha var

muhtemelen tedarik zinciri strecinde muhafaza kosullannda bir problem var @&
Migros Supply Chain Solutions

#patiswiss
Elif Ash

cev -

Kaynak: (Som, 2024), Erisim Tarihi: 01.06.2024
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Bu paylasimin Uzerine 21.04.2024 tarihinde sirket CEQ’su (Yonetim Kurulu
Baskani) ayni platformda tlketicinin mesajina cevaben “Bu Urlinler hayatta kiiflenmez
biliyor musun? Hadi dogru diyelim. Sen bence acil sekilde evindeki nem oranina falan
baya bir bakmalisin. Bir de Linkedin’de paylasacak hi¢ baska igeriginin olmamasi ne aci.
Haklisin pirim yapmak igin bize baya ihtiyaci var herkesin. Baksana agsagiya ‘cop’ falan
yazanlara. Bizim avukatlarin marka Karalama, Marka degeri dislirme vs.' den neler
isteyeceginden herkes habersiz. Ayrica! Bize boyle bir durum olsa séyler telafisini
istersin! Karsinda senin dev MIGROS ve biz variz. Herkes uriiniin éyle arkasindaki!
Haydi size kolay gelsin. Avukatlarimiz iletisime gececektir sizinle ama ben kendi isimi
kendim ¢ozmeyi severim” seklinde bir cevap paylasimi yayinlamistir (Som, 2024).

Gorsel 2: Marka CEO’sunun tiiketiciye verdigi cevap

Bu Urlinler hayatta kiflenmez biliyor musun?

Hadi dogru diyelim :)
Sen bence acil sekilde evindeki nem oranina
falan baya bir bakmalisin..

Bir de linkedinde paylagacak hig bagka
iceriginin olmamasi ne aci.

Haklisin pirim yapmak igin bize baya ihtiyaci
var herkesin. Baksana agagiya “¢cop” falan
yazanlara

Bizim avukatlarin marka Karalama, Marka
degeri dugurme vs' den neler isteyeceginden
herkes habersiz :):)

Aynca!!!!

Bize boyle bir durum olsa soyler telafisini
istersin!

Karginda senin dev MIGROS ve biz vanz
Herkes Urunun oyle arkasindaki!

Haydi size kolay gelsin
Avukatlanimiz iletigime gegecektir sizinle ama
ben kendi igimi kendim gozmeyi severim..

Kaynak: (Haberturk, 2024), Erisim Tarihi: 01.06.2024

Konuyla ilgili olarak Patiswiss CEQ’su sosyal medya hesabindan yaptigi diger
bir paylasimda marka adina “Misterimizin yasadigi olumsuz deneyimden dolayi derin
bir 6zir diler, sorunun ¢éziim{i icin elimizden geleni yapacagimizi kamuoyuna saygi ile
duyururuz” ifadelerine yer vermistir (PatronlarDiinyasi, 2024). Gelen tepkiler Gzerine
22.04.2024 tarihinde Patiswiss CEO’su Instagram hesabi izerinden yaptigi paylasimla
“Her seyin o6nline koydugum tiketicilerden birini hatali bir cevapla tGzdim. [...]
Hemcinsime vermis oldugum hatali cevabin savunmasi olmayacagini elbette
biliyorum. Bu yaptigimin ¢ok yanlis bir davranis oldugunu sonuna kadar kabul ediyor,
yasanan bu tatsiz hadise nedeniyle basta kendisinden sonra tim tiiketicilerimizden ve
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degerli kamuoyundan samimi bir sekilde 6zir diliyorum” demis ve ayni agiklamada
sirketin yonetim kurulu baskanhgi gérevinden ayrildigini duyurmustur (Aksoy, 2024).
Tum bu yasananlardan sonra 24.04.2024 tarihinde markanin resmi hesaplarindan
yapilan agiklamada 23.04.2024 tarihinde yapilan yonetim kurulu toplantisi ile istifa
eden eski CEO’nun vyerine yonetim kurulu baskanli§ina eski CEO’nun esinin
getirilmesine karar verildigi ifade edilmistir (PatronlarDiinyasi, 2024).

4.1. Arastirmanin Onemi

Literatlrde Patiswiss markasinin yasadig krizle alakal olarak ¢ok az sayida galisma
yapildigi gorilmdistir. Calismalara bakildiginda bazi g¢alismalarin sadece bir sosyal
medya platformunu analiz ettigi bazi calismalarin ise ¢ok genel anlamda olayi ele aldigi
gorilmustir. Bu calismada Patiswiss olayl kurumun birden ¢ok sosyal medya platformu
Uzerinden butlinsel olarak analiz edilmesi yoniyle diger calismalardan ayrilmaktadir.
Ayrica bu calismada halkla iliskiler literatrindeki farkli kriz iletisim yaklasimlari
baglaminda birden fazla teori Gzerinden analiz yapilmasi da ¢alismayi digerlerinden
ayirmaktadir. Calismanin digerlerinden ayrilan bu yonleri ile literatlirde bir boslugu
doldurmasi beklenmektedir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni olarak Patiswiss’in sosyal medya kriz yonetim siireci belirlenmistir.
Arastirmanin Orneklemi Patiswiss’in krizle ilgili 20 Nisan ve 1 Agustos 2024 tarih
araligindaki resmi sosyal medya platformlarindaki (Facebook, X (eski adi Twitter) ve
Instagram) paylasimlarindan olusmaktadir. Calismada kriz iletisim teorileri baglaminda
sosyal medya platformunda yasanan kriz konusu ele alindigi i¢in Patiswiss markasinin
yasadigi kriz de marka CEQ’sunun sosyal medya platformunda tiiketiciye verdigi tepki
ile basladigi ve marka da krizi sosyal medya platformlari Gzerinden yénetmeye calistigi
icin Patiswiss olay1 6rneklem olarak secilmistir.

4.3. Aragtirmanin Sinirhliklari

Arastirmanin en temel sinirlihgi calismanin temelde Patiswiss markasi 6zelinde olmasi
sebebiyle genellenemez olusudur. Ayrica calismada sosyal medya platformlarinda
yapilan paylagimlarin nitel igerik analizi teknigi ile analiz edilmis olmasina ragmen
tiketicilere anket veya derinlemesine goriisme yapilmamis olmasi bir sinirlilik olarak
ifade edilebilir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada bilimsel arastirma yontemlerinden nitel arastirma yontemi tercih edilmis
olup veri toplamak i¢cin dokiiman incelemesi ve degerlendirmeler icin de icerik analizi
teknigi tercih edilmistir. icerik analizinde temel amag birbirine benzeyen verileri belirli
kavramlar ve temalar gergevesinde bir araya getirmek ve yorumlamaktir (Yildirm ve
Simsek, 2008). icerik analizi, verilerin dikkatli bir sekilde hazirlanmasi, kodlanmasi ve
yorumlanmasi sonucunda elde edilen bulgularin raporlanmasidir (Giler, Halicioglu, &
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Taggin, 2015). icerik analizi, bir metin veya belgedeki bilgileri belirli yéntemlerle
inceleyerek, bu bilgiler hakkinda objektif ve dogru sonuglara ulasmaya calisan bir
arastirma ydntemidir (Metin & Unal, 2022, s. 273).

Arastirmanin temel sorusu Patiswiss krizinde markanin literatiirdeki bazi kriz
iletisim teorileri ¢ercevesinde hangi stratejileri kullandigini tespit etmek olarak
cercevelenmistir. Markanin kullandigi stratejileri tespit edebilmek igin kriz ile alakali
olarak kurumun Facebook, X (eski adi Twitter), Instagram gibi sosyal medya
platformlari ve web sitesinde resmi kanallardan paylagilan igerikler analiz edilmistir.
Web sitesinde ve sosyal medya hesaplarinda yayimlanan yazil ve gorsel icerikler
toplanmistir. Bu icerikler kurumun resmi sosyal medya platformlari olan Facebook, X,
Instagram ve kurumun internet sitesindeki kurumsal aciklamalar, sosyal medya
gonderileri, yorumlar vb. igerikleri kapsamaktadir. Paylasilan igerikler nitel icerik analizi
teknigi ile analiz edilmis ve yayinlanan igeriklerin kriz iletisim yaklasimlarindan
hangisine karsilik geldigi belirlenmeye calisilmistir. Analiz icin dncelikle bir kod listesi
hazirlanmistir. Literatlrdeki kriz iletisim teorilerinde bahsedilen stratejilerin her biri
ayri birer kod olarak belirlenmistir. Ardindan markanin sosyal medya hesaplarinda
yapmis oldugu agiklamalar bu kod listesi dogrultusunda hangi stratejiye karsilik geliyor
ise ona gore isaretleme yapilmistir. Tim bu kodlar bitiinsel olarak degerlendirilerek
mesajlarin literatlirdeki hangi stratejiye karsilik gelebilecegi belirlenmistir. Aragtirmada
iceriklerin nitel kodlamalarinin yapilmasi igin NVivo Programindan istifade edilmistir.

Bu calismanin amaci Patiswiss CEO’sunun sosyal medya paylasimi sonucu ilgili
markanin yasadigl krizi yonetme c¢abalarinin literatlirdeki kriz iletisim teorileri
baglaminda hangi stratejilere karsilik geldiginin tespit edilmesidir.

Bu arastirmanin amaci dogrultusunda g¢alismanin hipotezleri su sekildedir:

H1: Patiswiss krizinde markanin kriz yonetim siireci kapsaminda sosyal medya
platformlarinda yapilan paylasimlar literatiirde yer alan Durumsal Kriz iletisimi
Teorisi’ndeki “Yadsima/reddetme” Stratejisine ve imaj Restorasyon Teorisi’nde adi
gecen stratejilerden “inkar” Stratejisine karsilik gelmektedir.

H2: Patiswiss krizinde markanin sosyal medya paylasimlarinda literatiirde bulunan
Oziir Dileme Teorisi’nin “Sorumluluk Kabuli”, “Zararin Taninmasi” ve “Bagislanma
Talebi” asamalarina uygun davraniimamaistir.

H3: Patiswiss krizinde sirketin CEO’sunun paylasimlari, markanin X hesabinda
yorumlarda tiketicilerin markaya yonelik olumsuz goris belirtmesine sebep olmustur.
H4: Patiswiss markasi kriz ydonetim slrecinde literattrdeki kriz iletisimi yaklasimlarina

gore yapilmasi istenen bazi stratejileri uygulamamigstir.
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4.5. Bulgular

Bu bolimde ilgili markanin krizle resmi iletisim kanallari ile nasil miicadele ettigini
gormek adina markaya ait resmi platformlarda kriz iletisimi baglaminda olayla alakali
yapilmis paylasimlar analiz edilmistir. Asagida basliklar halinde her bir platformda
yapilanlar sunulmustur.

a. internet Sitesi: Sirketin resmi internet sitesine
https://www.patiswiss.com.tr/ linkinden erisim saglanabilmektedir. internet sitesinde
Urunler, hediye setleri, kurumsal 6neri, nerelerdeyiz, magazalar, blog gibi alt basliklar
bulunmaktadir. internet sitesinde “yardim” bashigi altinda tiriinler, misteri hizmetleri,
sikca sorulan sorular, Griin sikdyet formu, iptal iade politikasi gibi basliklar yer
almaktadir. Bununla birlikte internet sitesinde “basin”, “haberler”, “bizden haberler”
vb. adla basina &zel bir alan bulunmadigi gériilmiistiir. internet sitesinde “duyurular”
seklinde bir baslk olmadig gériilmistir. internet sitesinde yapilan arastirmada krizle
alakali herhangi bir duyuru veya paylasima rastlanmamustir. internet sitesinin daha ¢ok
Grln tanitimi agirhkl oldugu gorilmustar.

b. Facebook Sayfasi: Markanin Facebook sayfasinin erisim linki
https://www.facebook.com/patiswisschocolate/ olup sayfanin adi Patiswiss Chocolate
olarak kaydedilmistir. Sayfanin 1400 begenme ve 1700 takipgisi bulunmaktadir (sayilar
1 Agustos 2024 tarihli verilerdir). Facebook sayfasinda 19 Nisan’dan sonra 1 Agustos’a
kadar toplam 74 paylasim yapildigi gértilmistir. Bu paylasimlardan sadece 1 tanesi
kriz ile alakali kamuoyu duyurusu igerikli paylasimdir. Digerleri Grin tanitimi icerikli
paylagimlardir.

17 Mayis 2024 tarihinde Facebook platformunda kamuoyu duyurusu
yapilmistir. Duyuruda “Patiswiss ailesi olarak yasanan slirecten biylk dersler
¢ikardigimizi ve biyuk bir bedel 6dedigimizi belirtmek isteriz. [...] Sosyal medya
lizerinden yapilan bu organize ling kampanyalarinin en aci tarafi islerini askla yapan ve
Patiswiss’in basarisinin gercek sahipleri olan 800’G askin g¢alisanimizda ve onlarin
ailelerinde yarattigi derin Uzlntudir” ifadelerine yer verilmistir. Paylasima 11 kisinin
etkilesim yaptigi goériulmustur. Ayrica markanin paylasimin altinda “Patiswiss Chocolate
bu gonderiye kimlerin yorum vyapabilecegini sinirladi” notunun var oldugu
gorilmustir. Yani marka yapmis oldugu paylasimin altina insanlarin yorum yapmasini
sinirlandirmistir.

Facebook platformunda yapilan paylasimlarin kriz olay1 baslamadan en son
19 Nisan tarihinde yapildigi ardindan 20 Nisan’da olayin yasanmasi sonrasinda toplam
19 glin boyunca Facebook hesabi Gizerinden konuyla alakali veya konu harici de olsa
higbir paylagimin yapilmadigi gorilmustir. Facebook platformunda konu ile alakah
sadece 1 icerik paylasildigi ve bu icerikte de olaya somut olarak deginilmeyip ¢ok genel
bir yaklasim ile bir duyuru yapildigi gériilmistir. Bu baglamda Facebook platformunda
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markanin susmayi, sessiz kalmayi tercih ettigi goérilmustiir. Facebook platformunu
markanin genel kullanim sekline bakildiginda daha ¢ok pazarlama, reklam ve tanitim
mecrasi olarak ¢ok biyuk bir agirlikla Griin tanitimlari icin kullandigi goérilmastar.

c. X (Eski adi Twitter) Platformu: X platformunda marka Patiswiss olarak
kayith olup platformdaki kullanici adi ise “@patiswiss_tr” dir. Markanin X'de 589
takipgisi olup marka 6 hesabi takip etmektedir. Takip edilen hesaplarin Mor Cat,
Starbucks Tiirkiye, Beymen Group, Getir, Migros Tiirkiye ve Boyner markalari oldugu
gorilmustir. Markanin X hesabindan toplam 868 gonderi (eski adi tweet) atilmistir
(say1 1 Agustos 2024 tarihindeki durumu gostermektedir).

X Platformunda 17 Mayis tarihinde “Kamuoyunun bilgisine” bashgi ile bir
gonderi paylasiimistir. Mesajda “Patiswiss ailesi olarak yasanan siiregten biyuk dersler
cikardigimizi ve biyilk bir bedel 6dedigimizi belirtmek isteriz. [...] Sosyal medya
Gzerinden yapilan bu organize ling kampanyalarinin en aci tarafi islerini askla yapan ve
Patiswiss’in basarisinin gercek sahipleri olan 800’G askin calisanimizda ve onlarin
ailelerinde yarathgi derin Gizintldir” ifadelerine yer verilmistir.

Basinda yer alan bazi haberlerde isvicre merkezli Patiswiss AG firmasi
tarafindan yapilan agiklama ile alakali olarak 29 Nisan tarihinde yayinlanan mesajda
“Bazi basin yayin organlari tarafindan isvicre merkezli bir sirketin (Patiswiss AG)
yabanci dildeki agiklamasindaki ifadeler yanlis aksettirilerek, bir Tirk sirketinin
actklamasi beklenilmeden ve gerekli arastirmalar yapiimadan markamiza karsi yaniltici
bilgiler iceren haberler yapiimistir. [...] isvicre merkezli sirketce tarafimiza karsi aciimis
bir dava bulunmamaktadir. Marka tescil basvurumuza karsi herhangi bir itiraz
bulunmamaktadir. Markamizin ¢alinti ve taklit olma iddiasi kesinlikle dogru degildir”
ifadelerine yer verilmistir. Ayrica ayni génderi zinciri icinde Patiswiss markasinin marka
tescil belgesi ve suretleri delil olarak yayinlanmistir. Yayinlanan tweet 13 bin
gorintileme, 12 begeni ve 1 yeniden gonderilme almistir.

X Platformunda 29 Nisan tarihli gonderi zincirindeki t¢lincii mesajda “Misteri
Hizmetleri Politikamiz Yenilendi” baghkl gdnderide “Musteri iliskilerini bir list seviyeye
taslyip, hizmet kalitesini artirmaya odaklanarak, memnuniyet anketi, kosulsuz iade
hakki ve 1 is glini icinde hizli donis gibi yenilikleri calismalarimiza ekleyerek misteri
hizmetleri politikamizi gliclendirdik. Misteri hizmetleri departmanini kalite birimiyle
entegre ettik. Musteri hizmetleri tarafindan yapilacak geri donislerde musteriye
kosulsuz iadeyi de iceren segimli haklarla yeni bir yonteme de imza atmis olduk”
ifadelerine yer verilmistir.

24 Nisan tarihinde markanin hesabindan “Kamuoyuna Duyuru” bashgi ile

23.04.2024 tarihinde yapilan Yonetim Kurulu toplantisinda istifa eden CEO’nun yerine
yonetim kurulu baskanligina baska bir ismin getirilmesine karar verdigi duyurulmustur.
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istifa eden CEQ’nun yerine esinin gelmesi de internette bazi haber sitelerinde
“Patiswiss CEQ’su gitti yerine esi geldi” seklinde duyurulmustur (Halk TV, 2024; T24,
2024; Telel, 2024). 24 Nisan’da atilan bu gonderinin yaklasik 1 milyon 100 bin
goriintiilenmeye ulastigl goriilmistir. Bu da bu icerigin konu ile alakali atilan tweetler
arasinda en ¢ok goriintiilenen génderilerden biri oldugunu géstermektedir. Bu génderi
1 milyonu asan goéruntilenmesine ragmen sadece 25 begeni ve 40 yeniden gonderi
almistir. Gorlintilenme sayisi ¢ok yiiksek olsa da etkilesim sayisi diger gonderilerde
oldugu gibi son derece distktir.

24 Nisan tarihinde kamuoyuna duyuru basligi ile yayinlanan gonderide
“Kurulusumuzdan itibaren tiketicilerimize karsi seffaflik ilkesiyle hareket eden
markamiza yonelik sosyal medya dezenformasyonlariyla ilgili bir aciklama yapma
geregi dogmustur. Tuketicilerimizi yaniltici paylasimlara karsi dayanak belgelerin
hazirlanma silreci baslatimis olup karalama kampanyasi miiddetince hukuki
haklarimizi ve sevenlerimizi koruyacagimizi bildiririz” ifadelerine yer verilmistir. Marka
tarafindan sosyal medyada yayinlanan icerikler dezenformasyon olarak tanimlanmstir.
Bu gonderi yaklasik 52 bin gosterim, 13 begeni ve 22 yeniden génderim sayisina
ulagmistir.

Marka tarafindan olayin yasanmasi sonrasi yapilan ilk X paylagsimi 21 Nisan
tarihinde yayinlanmigtir. Gonderide [...] Her geri bildirimi, Urtinlerimizi gelistirmek igin
bir firsat olarak goriiyoruz. Misterimizin yasadigi olumsuz deneyimden dolayi derin bir
ozar diler, sorunun ¢6ziimi icin elimizden geleni yapacagimizi kamuoyuna saygi ile
duyururuz” ifadelerine yer verilmistir. Bu génderi yaklasik 1 milyon gosterim, 213
begeni, 199 yeniden gdsterim ve 2 bin yorum almistir. Dikkat ¢ekici olan bir durum 21
Nisan tarihli bir X gonderisinde kullanicilarin yorum yapmasina izin verilirken bu
tarihten sonra X platformunda paylasilan gonderilere yorum yapilmasina marka
tarafindan kisit getirilmesidir. Sosyal medya platformlari dogasi geregi iki yonli
iletisime imkan veren yapisi ile bilinmektedir. Yani bir marka veya sirket resmi
hesabindan bir génderi yayinladiginda takipgi/izleyici/kullanicilar da paylasima yorum
yaparak kendi distincelerini ifade etmektedirler. Bu baglamda markanin X hesabindaki
gonderisini yoruma kapali hale getirmesi kriz iletisimi agisindan tartismali bir karardir
denilebilir.

X'de paylasilan 21 Nisan tarihli génderiye 2 bin yorum yapilmistir. Ancak site
Uzerinden tek tek yorumlara bakildiginda toplam 204 adet yoruma ulagilabilmistir.
Yorum sayisinin daha fazla olmasina ragmen az sayida yorumun goriintilenmesinin
arkasinda yorum siralama algoritmasi, yorum filtreleme, gdnderiyi yapan markanin
gizlilik ve glivenlik ayarlari veya kullanici ayarlari gibi sebeplerden herhangi biri olabilir.
Asagida bu gonderiye gelen 204 yanitla ilgili degerlendirme yapilmistir. 204 yanit
toplam 1 milyon 137 bin 674 goriintilenme ve toplam 10 bin 344 begeni almistir
(Sayilar arastirmanin yapildigi tarihi yansitmaktadir).
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X'de paylasilan gonderiye tiketicilerin yaptiklari yorumlar Gzerinden krizin
sorumlulugunu kime atfettikleri yani krizden temelde kimi sorumlu tuttuklarini
anlamak icin Coombs'un Durumsal Kriz iletisimi Teorisi (Situational Crisis
Communication Theory) c¢ercevesindeki sorumluluk analiz Olgeklerinden “Kriz
Sorumlulugu Olgegi”nden istifade edilmistir (Coombs, 2004, 2007; Coombs &
Holladay, 1996, 2002). Analiz i¢in X'de paylasilan “Kamuoyuna Duyuru” bashkh
gonderiye gelen yorumlar izerinden tiketicilerin yasanan krizin sorumlulugunu kime
atfettigi analiz edilmek istenmistir. Bunun icin 204 X gonderisine gelen yanit ayri ayri
kodlanmistir. Kodlama yapilirken kullanicilarin yazdigi metinlerde CEO, marka, yonetim
gibi unsurlardan kime hata bulduguna bakilmistir. Asagidaki tabloda yanitlarda
sorumlulugun kime atfedildigi hususundaki dagilim gosterilmistir.

Tablo 1: X Hesabindaki 21 Nisan tarihli génderide tiiketicilerin
kriz sorumlulugunu atfetme durumu

Kriz sorumlulugu atfedilen kigi/kurum Sayi Yizde
Kurum CEO’su 127 62
Diger (Belli kisi/kuruma atif yapilmamis) 44 22
Marka 25 12
Uriin ve ambalaj 8 4
Toplam 204 100

Kaynak: (Patiswiss X, 2024), Erisim Tarihi: 01.06.2024

Tabloda gorildigi lGizere kurumun konuya iliskin resmi X hesabindan yaptigi
actklamaya iliskin génderide platform kullanicilarinin %62’si krizden CEO’yu sorumlu
tutarken, %12’si markanin kendisini, %4’G Urin ve ambalaji sorumlu tutmaktadir.
%22’lik bir tiketici grubu ise gonderilerinde krizden herhangi bir kisi veya kurumu
sorumlu tutmamaktadir. Bu gonderiler Gzerinden yapilan analiz sonucuna gore X
gonderisine cevap veren tiiketicilerin blyik ¢ogunlugu (%62’si) mevcut Patiswiss
krizinden markanin CEO’sunu ve tiketiciye gostermis oldugu tepkiyi sorumlu
tutmaktadirlar. Bunun yaninda %12’lik bir kesimin de markayi krizden sorumlu tuttugu
gbz 6nine alindiginda toplamda yaklasik %74’liik bir kesim yasanan krizden markanin
kendisini ve markanin CEQ’sunu sorumlu tutmaktadirlar.

Analiz igin 204 gonderi igerikleri, gériintilenme ve begeni sayilari bilgileri ile
beraber NVivo programina yiklenmistir. Programda tweetlerde en sik kullanilan
kelimeler analiz edildiginde 46 kez “CEQ”, 30 kez “6ziir”, 22 kez “tehdit”, 19 kez
“marka”, 15 kez “Urinleriniz”, 14 kez “musteri”, 13 kez “sorun” ve 7 kez “kufli”
ifadelerinin gectigi gortlmastir. Bu sonuglar ¢cok 6nemli bir durumu géstermektedir.
Markanin 6zir diledigi gdonderinin altina yapilan yorumlarda 6zellikle CEO, 6ziir, tehdit
kelimeleri cok daha siklikla gecerken kriz olayiniilk ortaya ¢ikaran paylasimdaki Grindn
kafli olma durumuna iliskin “kifli” ifadesi cok daha az gegmektedir. Bu da X'te yorum
yapan kisilerin sorun olarak Urtiniin kifli olmasindan daha ¢ok CEQO’nun mdsteriye
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yonelik cevabindaki Gslup ve tehdit icerdigi distiniilen ifadelerin gok daha fazla dikkate
alindigi gorilmektedir.

Kamuoyu duyurusuna gelen ve 109.000 gériintiilenme alan bir yanitta “Bu
saatten sonra degil 6zlr, cennet tapusu verseniz dahi, adiniz bu igren¢ olayla
hatirlanilacak! Sizi temin ederim!” seklinde yasanan olaydan sonra sadece ozir
dilemenin faydasi olmayacagina vurgu yapilmistir. 48.000 goriintiilenme alan bir baska
yanitta “Artik cok ge¢ CEO’nuz her seyi mahvetti. Boyle bir Gislup olamaz, olmamal”
seklinde CEO’nun misteriye cevap verirken kullandigi Gslup elestirilmistir. 41.000
gorintilenme alan bir diger yanitta “Aslinda CEO'nuzun cevabi Ulkedeki belirli bir
mevkiye gelmis ve zenginlige ulasmis kitlenin azimsanmayacak bir kisminda olusan
Ustten bakma ve milleti hakir gérme mantalitesinin tezah(rii. "Musteri her zaman
hakhdir" siarindan "Avukatlarimiz seninle ilgilenecek" diyerek parmak sallayan bir
zihniyete gelmisiz. Artik hi¢ kimsenin boyle kabaliklara tahammuli yok. Egoyu goren
sanki c¢ikolatanin mucidi sanacak. Emin olun LinkedIn'in sahibinde sizdeki egonun
ceyregi yoktur. Daha 6nce siklikla aldigim #patiswiss ¢ikolata artik evime giremez”
ifadeleriyle CEO’nun agiklamalarinin misteriye parmak sallayan, azarlayan bir Gslupta
olduguna dikkat cekilmistir.

31.000 goriintilenme alan bir diger yanitta “Cevap bu degil. Gelmesi gereken
cevap, CEO'muzun davranisini tasvip etmiyoruz ve ilisiginin kesildigini bildirmeniz
gerekir. Eger bu mimkin degilse, finansal bagimhlik sebebiyle, o zaman kendisi ¢ikip
tim Tirk halkindan, bahanelere siginmadan 6zir dileyecek” ifadeleri ile CEQO’nun
kamuoyundan 6zur dilemesi gerektigi ifade edilmistir. 25.000 goriintiilenme alan bir
yanitta “O degil de CEQ’sunun musteriye olan tavri yiziinden gerekirse A++ kalitede
Uranler Gretsinler, benim gbéziimde bitmistir. Yani yesek ne olur, yemesek. Cok mu
o6nemliydi cikolata” ifadeleri ile CEO’nun misteriye olan tavrindan duyulan rahatsizlik
ifade edilmistir.

19.000 gortintilenme alan bir diger yanitta “CEQ'nuz higbir sey olmamis gibi
hayatina devam edip, sanirim olayi gecistirmek icin sacma sapan seyleri RT ediyor. Bir
ozur dilemek bu kadar zor olmamali” denilerek CEO’dan 6zlr beklenmesine ragmen
CEO’nun baska paylasimlar yapmasina vurgu yapilmistir. 15.000 goriintiilenme alan bir
yanitta “Ya CEO’nuzun yaptigl tehdit! Asil biz sizden bunun igin 6zir bekliyoruz...”
ifadeleri ile markadan CEO’nun kullandig1 Uslup icindeki tehdit icerdigi duslinllen
ifadelere iliskin 6zlir beklendigi vurgulanmistir. 8000 gorintilenme alan bir diger
yanitta “Sorun artik Grtnleriniz degil calisaninizin gésterdigi tavir. Bir daha asla almam
bir Grindnizid” denilerek Grinden ve (riinde olabilecek hatadan ¢ok CEO’nun
tavrindan duyulan rahatsizlik vurgulanmigtir.

Yapilan analiz neticesinde 204 adet yanitin tamaminin marka ile alakal
olumsuz yapida olmasi ve bir tek yanitin dahi markanin lehine ifadeler icermemesi
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tiiketicilerin ve X platformu kullanicilarinin CEO’nun tiketici ile yasadigi polemikte
marka aleyhine tavir aldigini géstermektedir. Bitlincil bir bakis agisiile yaklasildiginda
204 adet tweetin genelinde markanin CEQO’sunun misteriye vermis oldugu cevaptaki
Gslubun dogru bulunmadigi, CEO’'nun cevabinda gecen “avukatlarimiz konuyla
ilgilenecek” anlamindaki ifadelerin tiketicilerin tamamina yakini tarafindan tehdit
olarak algilandigi sonucuna gotiirmektedir. Yine tiketicilerin krize sebep olan “kifll
cikolata” iddiasindan daha ¢ok CEQ’nun verdigi yanitla ilgilendigi tim yanitlardan gikan
ortak bir sonug olarak dikkat cekmektedir.

Asagida Tablo 2’de markanin resmi X hesabi Gzerinden olayin yasandigi 20
Nisan tarihini de kapsayacak sekilde 19 Nisan tarihinden 6 Agustos tarihine kadar
paylasilan gonderilere iliskin tablo sunulmustur. Tabloda da gorilecegi lizere ilgili tarih
araliginda toplam 16 gonderi paylasiimistir (Zincir génderiler bir génderi olarak hesaba
katilmistir). Bu gonderilerin 9'u krize konu olan olayla alakaldir. Gérintilenme
oranlarina bakildiginda Grin tanitimi konulu génderilerin gériintilenme sayilarinin
aritmetik ortalamasi 1600 civari iken kriz ile alakali gonderilerin aritmetik ortalamasi
214000dir. 21 Nisan tarihli markanin olayla alakali ilk 6ziir mahiyetinde paylasilan
gonderisi ve yeni CEO’nun ilan edildigi 24 Nisan tarihli iki ayri gdnderi ayri ayri 1 milyon
gorintilenme almistir. Bu da kriz sliresince tiketicilerin konuyu merak ettigini ve
markanin resmi X hesabi ile etkilesime girdigini gdstermektedir.

Tablo 2: X Hesabindan paylasilan gonderiler tablosu

19 Nisan - 6 Agustos tarihleri arasinda markanm X hesabmndan paylasilan gonderiler
Tarih Konu ‘(;:.:i:::; Begeni Glf:-:.:ﬁ
6.Afu24 | Urin tanitim 206
29.Tem.24 | Uriin tanttim 2 398
12.Tem.24 | Ulriin tantum 1 7 975
16.Haz.24 | Uriin tantum 1 1000
7 Haz.24 Itlm?moylmlm Bilgisi ve Dikkatine (Sosyal medya 25 14 13000
linci konulu)
7.Haz.24  |{Tpiin tanttim 3 10 3000
4.Haz Uriin tantmi 7 4000
19.May.24 |19 Mayis Kutlama 1 5 4000
17.May.24 | Kamuoyunun Bilgisine (Yasananlardan ders cikariyoruz) 10 6 7000
29.Nis Kamuoyuna Duyuru (Isviereli Marka Iddiasi) 1 12 13000
11.May Gida Giivenligi ve Kalite Hakkinda 1 4 4000
11.May Miisteri Memnuniyeti Politikanmiz Yenileniyor 1 4 4000
24.Nis Kamuoyuna Duyuru (Vergi Konusu) 15 18 45000
24.Nis Kamuoyuna Duyuru (Yeni CEO Secilmesi) 40 25 |1000000
23.Nis Kamuoyuna Duyuru (Marka Tescil Belgesi) 22 13 52000
21.Nis Patiswiss Oziir Duyurusu 199 2121000000
TOPLAM 319 340 2151579

Kaynak: (Patiswiss X, 2024), Erisim Tarihi: 01.06.2024
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d. Instagram Platformu: Markanin Instagram platformundaki hesabinin
yaklasik 92 bin takipgisi (91,9 bin) bulunmaktadir (Sayilar arastirmanin yapildigi
tarihteki durumu gostermektedir). Sirketin hesabi tarafindan da 45 Instagram hesabi
takip edilmektedir. Instagram’da marka hesabindan bugine kadar 2415 gonderi
yapilmistir (Agustos 2024 verileri). Instagram hesabinda 19 Nisan’dan 9 Mayis tarihine
kadar herhangi bir paylasim yapilmadigi gérilmustir. 19 Nisan’dan 1 Agustos’a kadar
toplam 72 paylasim yapildig1 bu paylasimlardan sadece 1 tanesinin krizle ilgili duyuru
icerikli oldugu gorilmastar.

17 Mayis tarihinde yaklasik olaydan 1 ay sonra “Kamuoyunun Bilgisine” baslgi
ile bir gonderi paylasiimistir. Gonderide “[...] Bu noktada Patiswiss ailesi olarak yasanan
slirecten buylk dersler ¢cikardigimizi ve biylik bir bedel 6dedigimizi belirtmek isteriz.
Sosyal medya Uzerinden yapilan organize ling kampanyalarinin en aci tarafi [...] 800’0
askin galisanimizda ve onlarin ailelerinde yarattigl derin Uzlntudir ifadelerine yer
verilmistir. Markanin Instagram paylasimlarinda kriz ile alakali yukaridaki paylasim
haricinde baska hicbir paylasim vyapilmadigi gorilmdistiir. Markanin Instagram
paylagimlari daha ¢ok Griin tanitimi ve reklam amaglh kullanildigi gérulmdiistir.

SONUGC VE DEGERLENDIRME

Calismada H1 Hipotezi olarak sunulan “Patiswiss krizinde markanin kriz yonetim sireci
kapsaminda sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlar literatiirde yer alan
Durumsal Kriz iletisimi Teorisi'ndeki “Yadsima/Reddetme” stratejisine ve imaj

Restorasyon Teorisi’nde adi gecen “inkar” stratejisine karsilik gelmektedir” hipotezi
kabul edilmistir. Asagida bu hipoteze iliskin somut 6rnekler verilmistir.

Patiswiss Markasi’nin yasamis oldugu kriz literattirdeki Durumsal Kriz iletisimi
Turleri siniflandirmasina  gore “Onlenebilir  Kiimedeki Krizler” baslig altinda
degerlendirilebilir. Marka CEO’sunun krizi ydnetmek yerine tuketici ile sosyal medya
platformu Uzerinden tartismasi, tiketiciyi kiiciimser sekilde ve tehditvari konusmalari
“Yaralanma olmaksizin 6rgitsel suistimal” basligl altinda siniflandirilabilir (Coombs,
2006, s. 244).

Durumsal Kriz iletisimi Yaklasimi gergevesinden markanin krizle ilgili sosyal
medya paylasimlari degerlendirildiginde ilk tepki olarak CEO’nun sosyal medya
platformunda verdigi tepki “yadsima/reddetme stratejisi” (deny strategy) yaklasimina
karsilik gelmektedir denebilir. Coombs’a gére Durumsal Kriz iletisimi Yaklagimi
Cercevesinde “Reddetme Stratejisi baglaminda a. ithamda bulunulan kisinin tizerine
gitme b. itiraz (Reddetme) c. Hedef Gdsterme stratejileri uygulanabilir (Coombs, 2006,
s. 244).

Bu stratejide marka sugu kabul etmek yerine misteriyi suglayarak var olan
mevcut kriz durumunu reddetmeye ¢alismistir denilebilir. CEO’nun ilk mesajindaki “Bu

152



Urdnler hayatta kiiflenmez, sen bence acil sekilde evindeki nem oranina baktir, herkes
Grandnin oyle arkasindaki” soylemleri inkar stratejilerinden ithamda bulunan kisinin
lzerine gitme, reddetme ve hedef gosterme stratejilerinin Ggline karsilik geldigi iddia
edilebilir. Uriinlerimiz kiiflenmez diyerek krizi reddetme, sen evindeki nem oranina
baktir s6zu ile ithamda bulunan kisinin Uzerine gitme stratejilerine 6rnek teskil eden
adimlar atildigi iddia edilebilir.

Kriz slrecinde ikinci atilan adim olan CEO’nun istifasi ise Durumsal Kriz
iletisimi  Yaklasimi teorisindeki "Yeniden insa Stratejisi" (Rebuilding Strategy)
kapsaminda degerlendirilebilir. Bu stratejide kurum sorumluluk alir ve itibarini
iyilestirmeye calisir. Bunun icin tazminat verme (magdurlara para veya hediye verme)
veya 6zlr dileme (sorumlulugu Gstlenip af dilemek) gibi adimlar atilir (Coombs, 2006,
s. 245). Bir liderin (CEO’nun) gorevden ayrilmasi, markanin hatalarini kabul edip
sorumluluk Gstlendiginin bir gdstergesi olarak gorilebilir. Bu istifa tepkileri tamamen
ortadan kaldirmasa da markanin durumu diizeltmesine iliskin bir adim olarak
gorilebilir. istifa mesajindaki “Her seyin &niine koydugum tiiketicilerden birini hatal
bir cevapla Uzdiim. [...] Hemcinsime vermis oldugum hatali cevabin savunmasi
olmayacagini elbette biliyorum. Bu yaptigimin ¢ok yanlis bir davranis oldugunu sonuna
kadar kabul ediyor, yasanan bu tatsiz hadise nedeniyle basta kendisinden sonra tiim
tiketicilerimizden ve degerli kamuoyundan samimi bir sekilde 6zlr diliyorum” ifadeleri
yeniden insa stratejisine yonelik 6ziir dileme tekniginin somut bir 6rnegi olarak kabul
edilebilir.

Markanin sosyal medya platformlarinda paylastigi genel 6ziir metinleri ve
metinde kullanilan “organize ling kampanyasi” ifadeleri markanin kendisini bir ling
kampanyasinin kurbani ve magduru gibi gostererek kriz durumunu hafifletmeye
calismasi acisindan Durumsal Kriz iletisimi Teorisi’ndeki "azaltma stratejisi"(diminish
strategy) kapsaminda degerlendirilebilir (Coombs, 2006, s. 247). En son asamada
sosyal medya platformlarinda paylasilan 6zlir metninde misterinin yasadigl olumsuz
deneyim icin marka olarak 6zir dilenmesi ve misteri deneyimlerini iyilestirmek icin
misteri politikasi ve kalite politikasinda yenilikler yapilacaginin iddia edilmesi
Durumsal Kriz iletisimi yaklasimi stratejilerinden "yeniden insa stratejisi" (rebuilding
strategy) kapsaminda degerlendirilebilir. Oziir mesajindaki “Her geri bildirimi,
Uranlerimizi gelistirmek icin bir firsat olarak gorliyoruz. Musterilerimizin yasadigl
olumsuz deneyimden dolayi derinden 6zir dileriz” ifadeleri yeniden insa stratejisi icin
ornek ifadeler olarak gosterilebilir.

Patiswiss’in kriz siiresince yapmis olduklari Benoit’in imaj Restorasyon Teorisi
baglaminda analiz edildiginde CEO’nun ilk tepkisi “inkar” (denial) stratejilerinden

“Basit inkar” stratejisine denk diistigi soylenebilir. Bu stratejide herhangi bir hatanin
olmadig ileri strtlir (Cetin & Toprak, 2016, s. 59). Patiswiss CEQO’su sosyal medya

153



paylasiminda yazdigi “Bu Urlinler hayatta kiflenmez” séylemi CEO’nun kurumun
yasanan olayda higbir hata ve sorumlulugu olmadigini diistindigl seklinde anlasilabilir.

Bununla birlikte Patiswiss CEQ’sunun tiiketiciye cevaben sosyal medyada
yazdigl metinde kullandigi “LinkedIn’de paylasacak hi¢ paylasacak bagka igeriginin
olmamasi ne aci. Haklisin prim yapmak i¢in bize bayagi ihtiyaci var herkesin” ifadeleri
yine Benoit’in imaj Restorasyon Teorisi baglaminda “Eylemin Olumsuzluklarini
Azaltma” stratejilerinden “itham Edenlere Saldirma” stratejisine karsilik geldigi
soylenebilir. Bu stratejide hatayi itham edenlerin toplumdaki givenilirligi azaltmaya
cahsihr (Cetin & Toprak, 2016, s. 59). CEO’nun paylasimindaki ifadelerde kifli gikolata
konusunu dile getiren tiiketiciyi “prim yapmak ile suglamasi”, “LinkedIn’de paylasacak
baska icerigi yok” ifadeleri ile kicimsemesi tiiketiciyi toplum oOnlinde
degersizlestirmeye ¢alisma ¢abasi olarak distinilebilir. Ayni mesajda CEO’nun kiifli
cikolata sikayetini dile getiren tiiketiciye “Sen bence acil sekilde evinin nem oranina
falan baya bir baktir” soylemi de “itham Edenlere Saldirma” stratejisi altinda
degerlendirilebilir.

Patiswiss CEO’nun istifa etmesi ise “Diizeltme” (corrective action) stratejisine
dahil edilebilir. istifa, hatanin kabul edildigi ve hatanin diizeltiimesi icin bir adim
atildiginin 6rnegi olarak kabul edilebilir.

ilk yayinlanan &ziir metninde markanin imaj Restorasyon Teorisi'ne gdre
“Azaltma” (reducing offensiveness) stratejisine karsilik geldigi dustnulebilir. Marka
“ling kampanyalar1” séylemi ile kendilerine haksizlik yapildigini iddia etmektedir. ikinci
yayinlanan 6ziir metni ise imaj Restorasyon Teorisi'ndeki “Oziir dileme” (mortification)
stratejisine karsilik geldigi sdylenebilir. Marka misteri deneyimleri anlaminda galisma
yapacagini iddia etmistir. Genel olarak degerlendirildiginde krizin ilk anlarinda inkar
stratejisinin uygulanmasinin markanin itibarina olumsuz etki edecegi distnulebilir zira
tiketiciler genellikle bir kriz aninda markalarin krizin sorumlulugunu Ustlenmesini
beklemektedir.

Markanin 21 Nisan tarihli X gonderisinde “Misterimizin yasadigl olumsuz
deneyimden dolayl derin bir 6zir diler, sorunun ¢6ziimi igin elimizden geleni
yapacagimizi kamuoyuna saygiyla duyururuz” paylasimi Benoit’in “Kabullenme”
stratejisine karsilik geldigi disindlebilir, bu stratejide kurum hatasi icin 6zlr diler
(Buytkgelikok & Yildiz, 2020, s. 535). Her ne kadar mesajda “sorunun ¢6zimi igin
elimizden geleni yapacagiz” denilse de somut yapilacaklar aktarilmadigi icin bu mesaj
Benoit’in teorisindeki “Diizeltici islem” stratejisine karsilik geldigi diisiiniilmemektedir.
Clnki teoriye gore duzeltici islem agsamasinda sorunun bir daha tekrar etmemesi igin
somut adimlar atilmig olmalidir.
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Azaltma stratejisi baglaminda ilk 6zir metni de sosyal medyada markanin
Twitter’daki 6zUr metnine yorum yapan 204 adet X kullanicisinin tamaminin markanin
6zUr metni altina yaptigi olumsuz yorumlardan tlketiciler Gzerinde bu 6zriin somut ve
olumlu bir karsilik bulmadigina isaret oldugu kabul edilebilir. Oziir dileme stratejisi
baglaminda ikinci paylasilan 6ziir metni her ne kadar baslangigtaki hatalari telafi
etmeye yonelik olsa da bu adimin da ge¢ kalinmis bir adim olmasi sebebiyle sinirli etkisi
olacagi iddia edilebilir.

Calismada H2 Hipotezi olarak ifade edilen “Patiswiss krizinde markanin sosyal
medya paylasimlarinda literatiirde bulunan Oziir Dileme Teorisi’nin “Sorumluluk
Kabuli”,  “Zararin  Taninmasi”, “Bagislanma Talebi” asamalarina uygun
davranilmamistir” hipotezi kabul edilmistir. Asagida bu hipoteze iliskin 6rnekler
verilmigstir.

Oziir Dileme Teorisi (Apology Theory) baglaminda &zellikle Keith Michael
Hearit'in etkili bir 6zir metninde bulunmasi gereken 6zellikler olarak ifade ettigi 1.
Sorumluluk kabull, 2. Zararin taninmasi 3. Pismanhk ifadesi 4. Telafi s6zii 5.
Bagislanma talebi unsurlarini barindirmasi beklenmektedir. Patiswiss markasinin
yayinladig1 6ziir metinleri bu baglamda analiz edildiginde sorumlulugun tam anlamiyla
kabul edilmedigi, zararin net bir sekilde taninmadigi, pismanhgin kismen bir 6zlr
mesajinda “yasananlardan ders c¢ikardik ve blylk bedel 6dedik” ifadeleri ile
karsilandigl, telafi s6zii baglaminda yine bir 6zlr mesajinda “misteri memnuniyeti
politikamizi yeniliyoruz” ifadeleri ile kismen karsilandigi, bagislanma talebinin ise
metinlerde net bir sekilde ifade edilmedigi iddia edilebilir. Hearit kriz anindaki 6zir
dileme etkinligini basit bir 6zlir sdzlinden ziyade daha genis kapsamli bir kriz miidahale
planinin bir pargasi olarak gérmektedir (Hearit, 2006, s. 64), Patiswiss markasinin
paylasimlarinda ise 6zir dilemenin daha cok so6zel bir ifade boyutunda kaldigi iddia
edilebilir. Bu baglamda Hearit’in etkili 6zlr kriterleri agisindan markanin sosyal
medyada paylastigi 6zlir metinleri yetersiz olarak degerlendirilebilir. Literatlirde vaka
calismalarindan genellestirilerek bir kriz aninda magdurlardan empatik bir ses tonuyla
derhal 6zlr dilenmesi ve olayin derinlemesine arastirilacagl sozii verilmesi tavsiye
edilmektedir (Chen, 2022, s. 1101). Patiswiss olayinda 6zir dileme ile alakali
paylasimda olayin derinlemesine arastirilacagl konusunda bir vaatte bulunulmadigi
gorilmustir. Bu 6nemli bir eksikliktir. Ayrica Hearit 6zir dileme teorisinde bir sirketin
sadece kamuoyu 6niinde 6ziir dilemesinin yeterli olmadigini bununla birlikte sirketin
mutlaka belirli eylemler gergeklestirmesi gerektigini belirtmistir (Harold & Onyekosor,
2024, s. 89). Bazi kriz durumlarinin kaynagi dissal olsa da ¢ogu o6rgutsel yanlislarin
sonucudur: Bir fast food dreticisinin CEO’su saldirgan aciklamalarda bulunur veya
cahisanlarin musteriler hakkinda ayrimci ifadeler kullandigi duyulur. Bu ve benzeri
olaylar sonucu krizler ortaya cikar (Hearit, 2018, s. 188). Patiswiss krizi de tam bu
alintida ifade edildigi gibi kurumun CEOQ’sunun bir tiketicinin paylasimina verdigi
saldirgan yanitla dogmus ve blyumustir. Kurumsal 6ziir dilemede, kurum kabahatten
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ayrihr, kurum aciklamasiyla kamunun fiile iliskin anlayisini yeniden tanimlayarak
kurumu fiilden uzaklastirir ve bu mesafe kusurlulugu azaltr (Hearit, 1995, s. 6). Oziir
dileme ile alakal literatlirde Kurumsal Savunma Kurami’nda Kellerman, gercek bir
ozlirde bulunmasi gerekenleri su sekilde siralamistir: Zarari, hatayr kabul etmek,
bagislanma aramak, sorumlulugu tamamen kabul etmek, pismanligi endiseleri dile
getirmek, hatanin yeniden tekrarlanmayacaginin garantisini vermek (Kéroglu, 2019, s.
33). Ornek olayda Patiswiss markasinin sosyal medya hesaplarindan yapmis oldugu
6zlr paylasimlarinda yukarida bahsedilen unsurlara rastlanmamistir. Marka
sorumluluk almayip, pismanlik ifade etmemis ve hatanin yeniden tekrar etmemesi igin
garanti vermemistir. Bu baglamda Patiswiss markasinin 6zrii icten degil sadece sdzde
kalmis bir 6ziir olarak kabul edilebilir.

Calismada H3 Hipotezi olarak ifade edilen “Patiswiss krizinde sirketin
CEO’sunun paylasimlari, markanin X Hesabinda tiiketicilerin markaya yonelik olumsuz
goris belirtmesine sebep olmustur” hipotezi de kabul edilmistir.

Maal ve Wilson North kriz anlarinda sosyal medyayi kullanirken yapilmamasi
gerekenler olarak kisisel goruslerinizi paylasmayin, kurulusun itibarini zedeleyecek
hicbir sey paylasmayin ve nasil yorumlanacagindan emin degilseniz mesaj
géndermeyin demistir (Maal & Wilson-North, 2019). Patiswiss krizinde istifa eden CEO
yukarida yapmayin denilen her seyi yapmistir. Tilketiciye cevap verirken Kkisisel
gorislerini paylasmistir, paylasimi kurulusun itibarina zarar vermistir. Kurulusun
itibarina verdigi zarari gormek icin markanin X hesabindan paylastigi 6ziir génderisinin
altina yazilan 204 yorumun tamaminda marka hakkinda olumsuz konusulmasi somut
bir gosterge olarak goérulebilir. Analiz edilen 204 yorumun %62’si marka CEQ’sunun
actklamalarini gerekce gostererek krizden CEQ’yu sorumlu tutmuslardir. CEO’nun
sosyal medya tzerinden krize iliskin ilk paylasim yapan tlketici hedef almasi ve
CEO’nun avukatlari araciligi ile hesap soracagini ifade eden paylasimlarini tiketiciler
kabul edilemez bulduklarini ifade etmislerdir.

Regan, bir gida glvenligi krizinde iletisim zamaninda giiven verici seffaf ve
tim paydaslari kapsayici olmalidir (Regan vd., 2014) derken bu krizde sirket CEQ’su
tiketiciye cevap verdigi paylasimda paydaslari kapsayici olmaktan ziyade sikayette
bulunan tlketiciyi “avukatlarimiz konuyla ilgilenecek” benzeri ifadelerle tehdit eden
bir Gslup kullanilmistir. Bu da krizin blylimesine sebep olmustur. Diinyada at eti
skandali ile glindeme gelen Findus markasi iletisim ve Halkla iligkiler Miidiirii krizin ilk
asamasinda tiketicilerle yakinlik kurarak onlarla glivene dayali bir diyalog icinde
olduklarini ifade ederken (Ipsen & Jénsson, 2013) Patiswiss krizinde bunun tam tersi
olmus ve CEO’nun tiliketiciyle girdigi olumsuz diyalog sonrasi kriz olayr hizla
blyumastdar.
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Kritik donemlerinde kurumsal séylem 6zel bir 6nem kazanir. CEO’lar kurumlari
kisilestirir, krize verilen kurumsal tepkilerin yizind olusturur ve tonunu belirler
(Oliveira, 2008), bu olayda markanin CEO’sunun tiketiciye verdigi tepki olayin sosyal
medyada bliyimesine ve marka aleyhine paylasimlar yapilmasina sebep olmustur.
Sirketler krizlerle miicadele ederken, CEOQ'nun 6ziir dileyerek yaptigi agiklamalar, zarar
gormis kurumsal imaji onarma, eski haline getirme ve yeniden insa etme siirecinde
o6nemli bir rol oynar (Wang, Ngai, &Singh, 2021, s. 602), bu olayda ise tam tersi olmus
tiiketicinin sikayetine cevap veren CEO’nun Uslubu ve sdylemleri sebebi ile kriz hizla
blyumastar.

Calismada H4 hipotezi olarak ifade edilen “Patiswiss markasi kriz yonetim
slirecinde literaturdeki kriz iletisimi yaklasimlarina goére yapilmasi istenen bazi
stratejileri uygulamamistir” 6nermesi de kabul edilmistir. Asagida bunailiskin drnekler
paylasiimistir.

Genel bir degerlendirme yapilarak markanin krizi yonetirken hatali oldugu
dusindlen yerler su sekilde 6zetlenebilir: Markanin CEQ’sunun bir misterinin sikayeti
lizerine kendi kisisel sosyal medya hesabi Gzerinden “konuyla avukatlarimiz
ilgilenecek”, “sen evinin nem oranina baktir”, “bizim Urtnlerimiz kiflenmez” gibi
sorumluluk kabul etmeyen, tiiketiciye yukaridan bakan ve tehdit icerikli sekilde cevap
vermesi krizin buylimesine sebep olmustur. Bu siirecte markanin kriz iletisimi adimi
olarak ilk birkag¢ glin adim atmakta gecikmesi ve marka olarak krizi yonetmek yerine
CEO’nun kendisine slreci tamamen birakmasi ardindan sosyal medya platformlarinda
mesajlari yayinlarken somut olarak olaydan etkilenen kisiyle irtibata gegip durumu
dizeltmek yerine CEO’nun davranis ve cevabina hi¢ deginmeden son derece genel
ifadelerle 6zlr dilemesi, sosyal medya platformlarindan Facebook ve Instagram
platformlarinda ¢ok sinirli sayida génderi paylasiimasi sadece X platformunda aktif
olarak gonderi paylasilmasi ayrica markanin en basindan sonuna kadar tim
sorumlulugu Ustlenip ¢dziim Giretme noktasinda literatiirdeki stratejileri izlemek yerine
daha ¢ok “sosyal medya lingine maruz kaldik” soylemi Uzerinden mesajlarini
olusturmasi hatali oldugu faaliyetler olarak sayilabilir.

Markanin kriz stresince sosyal medya kanallarini birbiri ile entegre sekilde
360 derece iletisim yaklasimi ile her mecradan ortak sekilde ve tonda benzer igerikli
mesajlarin paylasilmasi sonucu hedef kitle Uzerinde daha butlncil bir etki
birakilabilirdi. X platformunda paylasilan icerikler Facebook ve Instagram’da da es
zamanh olarak paylasilabilirdi. Bu olayda markanin X agirlikli stratejisi sonucu
Instagram ve Facebook platformlarinda sadece 17 Mayis tarihinde yayinladigi bir
gonderi bulunmasi da 6nemli bir eksiklik olarak kabul edilebilir. Markanin sosyal medya
platformlarinin takipgi sayilarina bakildiginda Facebook sayfasinin 1700 takipgisi, X
platformunun 589 takipgisi ve Instagram hesabinin ise yaklasik 92 bin takipgisi oldugu
gorilmustir. Bu baglamda markanin 92 bin takipcili Instagram hesabinda krizle ilgili
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sadece 1 gonderi paylasirken 589 takipgili X platformunda 9 paylasim yapmasi
bilmedigimiz bir amaci yoksa stratejik bir hata olarak gorilebilir. Maal ve Wilson-North
kriz aninda sosyal medya yonetiminde “pargalanmis bir sosyal medya stratejiniz
olmasin” (Maal & Wilson-North, 2019) ifadesiyle sosyal medya platformlarinin birbiri
ile koordineli ve birbirini destekler bir strateji ile kullaniimasi gerektigini ifade etmistir.
X platformu hari¢ markanin Facebook ve Instagram platformlarinda 19 Nisan ile 9
Mayis arasinda adeta sessizlige biriinerek krizle alakal higbir paylasim yapmamasi
yine 6nemli bir eksiklik olarak gorilebilir. Kriz anlarinda sosyal medya aktif ve
kamuoyunu bilgilendirici sekilde diizenli olarak beslenmeli yeni ve gilincel igerikler
konulmahdir. Kurumun internet sitesinde de “duyurular”, “bizden haberler” benzeri bir
bashk altinda kurumun basina ve kamuoyuna yaptigi duyurularin paylasiimasi faydal
olabilirdi. Ayrica en 6nemli hususlardan biri de sartlar ne olursa olsun hicbir zaman
misteri veya tiketici krizlerde sorumlu ve suglu ilan edilmemeli ve kesinlikle
Ustenci/asagilayan bir bakis agisi ile iletisim kurulmamalidir. Kriz y6neticileri, eger
kanitlar kamuoyunun krizin sorumlusunun kurum oldugunu dusinddgini
gosteriyorsa, krizlere karsi uzlasmaci kurumsal tepkiler 6nermeyi diisinmelidir (Jin vd.,
2014, s. 88). Bu olayda ise CEO’nun kiflu gikolatayi sikdyet eden misteriyi azarlar ve
tehdit eder Uslupla cevap vermesi bu baglamda biyik bir hatadir.

Patiswiss krizi ile alakali olarak literatiirde yapilan calismalarda 6nemli
bulgular elde edilmistir. Patiswiss olayinda kurum kriz sdzcisiiniin kriz sirecinde
destekleyici ve onarici bir yaklasim sergilemedigi aksine saldirgan ve suglayici bir dil
kullandigi tespit edilmistir (Ozdemir, 2024, s. 67). Kriz anlarinda dijital iletisim
konusunda yetkin kisiler agiklama yapmali, tiiketicilerin sosyal medya {izerinden
yaptigi yorumlar saldiri olarak algilanmamali ve saygi duyulmalidir (Koca, 2024, s. 159).
Patiswiss olayi bir markanin CEQ’sunun musteriye karsi gosterdigi agresif tutumun
dikkate deger bir 6rnegidir. CEO’nun misteriye yonelik sert tavri, sosyal medyada genis
capta ofkeye neden olmustur (Ekmekgi, 2024, s. 983). Patiswiss krizi, dogru kriz
yonetimi konusunda bir ders niteligindedir; markalarin tiiketici sikayetlerini blylk bir
o6zen ve profesyonellikle ele almalari gerektigini gostermektedir. Ayrica, markayla
acitkca O6zdeslesmis ve elestirilere duygusal diizeyde tepki veren bir CEQ'ya sahip
olmanin getirdigi potansiyel risklerin de altini gizmektedir (Armutlu, 2024, s. 77).
Goruldigi Uzere literatlirde Patiswiss olayini inceleyen tim c¢alismalarda markanin
CEO’sunun yaklasimi hatali bulunmustur.

Markanin bir diger 6nemli hatasi krizle alakali olarak basin kuruluglarina ve
kamuoyuna yonelik herhangi bir basin toplantisi veya bilgilendirme toplantisi
yapilmamis olmasidir. Basin toplantilari kurumlarin kriz anlarinda kamuoylari ile
iletisim kurmalari igin en 6nemli araglardandir (He vd., 2023, s. 2). Basin toplantilari
iletisimin ¢evrimici olarak sosyal medya araciligiyla gergeklestigi diinyada eski moda
gibi gorilse de Covid 19 pandemisi yiksek riskli durumlarda ve krizlerde basin
toplantilarinin hala gecerli ve vazgecilmez oldugunu gostermistir (E. Kjeldsen, 2023, s.
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98). Bir basindan sorumlu halkla iliskiler gorevlisinin 6nemli proaktif iletisim araglari
arasinda geleneksel kriz konferanslarinin yani sira gercek zamanl veri aktarim
teknolojisini kullanan sanal basin toplantisi da yer almaktadir (Przybysz, 2020, s. 17).
Bu olayda da Patiswiss markasi sadece Facebook, X gibi sosyal medya platformlarinda
gorsel tasarimlarla kamuoyuna duyuru seklinde agiklama yapmak yerine geleneksel
veya yeni medya platformlarindan birinde sirket st yonetimi tarafindan diizenlenen
bir basin toplantisi ile olaya iliskin duyulan zinti ifade edilip sorunun ¢ézimi igin
atilacak adimlardan bahsedilmesi markaya yonelik olumsuz tepkileri azaltabilirdi.

Patiswiss markasinin bu krizi yonetirken 6ziir dileme secgenegini en basta
tercih etmesi ¢cok daha dogru bir yaklasim olabilirdi. Literatiirdeki ¢alismalarda 6zir
dileme stratejisinin kriz sorumluluk atif diizeyi baglaminda 6rglt agisindan daha iyi
sonuglar verdigini gostermektedir (Akbulut, 2016, s. 50). Dugan ve Kog tarafindan
Universite dgrencileri ile gerceklestirilen ¢alismada bir kurumun kriz sorumlulugunu
kabul ederek o6zir dilemesinin kurum itibarina olumlu katki sagladigi sonucuna
varilmistir (Dugan, 2020, s. 127). Celebi ve Sezer de calismalarinda “inkar” ve “gerekge
bulma” stratejilerinin kurumsal itibara negatif, “6ziir ve telafi” stratejisinin ise
kurumsal itibara pozitif yonde olumlu etki ettigi sonucuna ulagsmislardir (Celebi &
Sezer, 2017, s. 129).

Tum buraya kadar yazilanlardan yola gikarak Patiswiss Markasi’nin yasamis
oldugu krizde yapmasi gerekenler maddeler halinde asagidaki gibi siralanabilir:

1. Krizin Sebebini Tespit Etme: Tiketicinin sosyal medya platformunda kafla
cikolata satildigini iddia etmesi ardindan hemen tiiketici ile irtibata gegerek
Grln parti numarasi alinarak kifli cikolata Grlininden diger paketlerde olup
olmadiginin tespit edilmesi gerekirdi.

2. Kriz Sorumlularini Tespit Etme: Kiflu gikolata uriini eger marka lretim
asamasinda ise hizlica tespiti. Marka Uretim haricinde lojistik, tasima veya
perakende satis magazalarinin kosullari sebebi ile oldu ise ilgili sorumlularin
tespit edilmesi. Sorumlularin tiiketicilerle seffaf sekilde paylasiimasi.

3. Tiiketicinin Zararinin Tazmin Edilmesi: Tiketici ile irtibata gecildiginde
marka adina samimi sekilde kendisinden yasadigi bu olumsuz deneyim sebebi
ile ozlr dilenmesi ve bu konuda maddi manevi tazmin konusunda
yapilabileceklerin karsilikh gériistlmesi.

4. Tim Platformlardan Konu ile Alakali Aciklama Yapilmasi: Kriz sonrasi gerek
marka web sitesi gerekse sosyal medya platformlari olan Facebook, X,
Instagram kanallarindan yasanan durumla alakali duyulan Gzinti samimi bir
ozlrle ifade edilmeli ardindan bir daha boyle bir olayin yasanmamasi igin
alinacak tedbirler (lUretim bandinda yapilacaklar, kontrol mekanizmalari,
lojistik standartlari ve perakende satis magazalari denetimleri vb.) konusunda
acik, seffaf ve giincel bir sekilde somut adimlar atilmahydi.
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5. Kurum So6zclisii Tarafindan Resmi Agiklama Yapilmasi: Tiketicinin sosyal
medyada yapmis oldugu paylasima kurum CEO’sunun kendi sosyal medya
hesabindan kisisel yorumu ile cevap vermesi 6nlenerek konunun Patiswiss
halkla iliskiler birimi (eger mevcutsa yoksa halkla iliskiler sorumlusu vb. yetkili
bir kisi) sorumlulari tarafindan kurumun resmi sosyal medya hesaplari kanali
ile verilmesi ¢cok daha isabetli olurdu.

6. 360 Derece Biitiinciil Halkla iliskiler Yaklasimi Benimsenmesi: Bu ve benzeri
kriz durumlarinda hizli aksiyon alinmasi bununla birlikte paylasilacak
mesajlarin halkla iliskiler profesyonelleri tarafindan hazirlanmasi, mesajlarin
kurumun misyon, vizyon ve degerleri ile uyumlu sekilde, her zaman kurum ve
misteri ortak faydasini saglayacak sekilde iki yonliu faydaya dayali simetrik
iletisim yaklasimi ile planlanmasi daha faydal olacaktir. Tim mesajlarin
kurumun bitin sosyal medya platformlarinda ortak bir dille ele alinmasi
biylik 6nem arz etmektedir.
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