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Dijital cagda kriz iletisimi, geleneksel medya donemine kiyasla cok daha hizli ve seffaf bir yaklagim gerektirmektedir. Bu
calisma, dijital cagda kriz iletisimi baglaminda Patiswiss markasinin LinkedIn'de karsilastigi olumsuz medya icerikleri
sonrasinda yasadig kriz slrecini incelemektedir. Calismanin temel amaci, William Benoit'un imaj restorasyon teorisi
cercevesinde Patiswiss markasinin kriz yonetim stirecini analiz etmek ve tiiketicilerin verdikleri tepkileri ortaya koymaktir.
Ayrica, sosyal medyanin kriz yonetimindeki rolt vurgulanmaktadir. Dijital platformlarda krizler sadece olayin kendisinden
degil, olayin hedef kitle tarafindan algilanma biciminden de etkilenmektedir. Dijital cagin hizla yayginlasan etkilesimli
yapisi, krizlerin buylmesini hizlandirmaktadir. Bu baglamda, calismanin 6nemi, sosyal medya ortamlarinin kriz yonetimi
lzerindeki etkisini ortaya koymasidir. Calismada nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi teknigi kullanilmistir. X
platformunda paylasilan 645 post analiz edilerek kriz stirecindeki kullanici tepkileri degerlendirilmistir. Postlar, imaj
restorasyon teorisinin stratejileri dogrultusunda kategorilere ayrilmis ve MAXQDA ve Phyton programi kullanilarak analiz
edilmistir. Patiswiss markasinin CEO'sunun sosyal medyada verdigi yanitlarin krizin daha da blyimesine yol actigi
sonucuna ulasilmistir. Ozellikle, CEQ'nun verdigi tepkinin durumu yatistirmak yerine olumsuz etkiledigi anlasiimistir. Bu
durum tiketiciler tarafindan yapilan paylasimlarla elestirilmistir. Ayrica paylasimlarin %51,1i marka imajina yonelik
olumsuz algilara, ironiye ve kriz strecinde yapilan hatalarin elestirisine odaklanmistir. Sonug olarak, Patiswiss, yasanan
krizi asmak icin imajini onarmak adina bir dizi adim atmistir. Oziir dileme yoluna giderek, {riin kalitesini ve miisteri
iliskilerini yeniden gozden gecirmistir. Bu olay, dijital cagda kriz yonetiminin ne denli 6nemli oldugunu ve kriz aninda empati
odakli, hizli ve dogru stratejilerin kullaniimasi gerektigini bir kez daha gostermistir.
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ABSTRACT

In the digital age, crisis communication requires a much faster and more transparent approach compared to the traditional
media era. This study examines the crisis faced by the Patiswiss brand following negative media content that emerged
on LinkedIn, focusing on crisis communication in the digital age. The primary aim of the study is to analyze Patiswiss's
crisis management process within the framework of William Benoit's image restoration theory and to evaluate
consumers' reactions. Additionally, the study highlights the role of social media in crisis management. On digital platforms,
crises are influenced not only by the event itself but also by how the target audience perceives it. The rapidly expanding
interactive nature of the digital age accelerates the growth of crises. In this context, the significance of the study lies in
demonstrating the impact of social media environments on crisis management. The study employed qualitative research
methods, specifically content analysis. A total of 645 posts shared on Platform X were analyzed to assess user reactions
during the crisis. The posts were categorized according to the strategies outlined in the image restoration theory and
analyzed using MAXQDA and Python software. The analysis revealed that consumer criticism, particularly towards the
responses given by the CEO on social media, exacerbated the crisis. Notably, the CEQO's response worsened the situation
rather than alleviating it. Furthermore, 51.1% of the posts focused on negative perceptions of the brand’s image, irony,
and criticism of mistakes made during the crisis. In response, Patiswiss took several steps to repair its image, including
issuing an apology and reassessing both product quality and customer relations. This case highlights the critical
importance of crisis management in the digital age and the need for empathetic, swift, and well-planned strategies during
crises.

Keywords: Crisis Communication, X (Twitter), Social Media, Image Restoration Theory, Brand Reputation
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GIRIS
Sistemin onemli miktarda bozulmasina sebep olan ve stres ortami yaratan kriz (Coombs, 2007),
sistem ve o sistemi olusturan faktorlerin cevreyle olan iliskisini tehdit etmektedir (Luhmann, 1987).
Bugun, glindelik hayattan ig dinyasina kadar genig bir yelpazede krizden s6z etmek mumkinddr.
Ozellikle degisen ve karmasiklasan is diinyasinda kriz kacinilmaz bir gerceklige sahiptir. Kurumlarin gerek

ic gerekse dig gevrelerinde aniden gelisen olaylar yasanabilir ve bu olaylar, kurumun itibarini, faaliyet

alanlarini ve kitleleri ile olan iligkilerini 6nemli derecede tehdit edebilir.

Gunimuzde is dinyasinda meydana gelen hizli degisimler ve artan karmasiklik, krizleri
kacinilmaz bir gerceklik haline getirmektedir. Son yillarda yasanan kiresel ekonomik dalgalanmalar,
siyasi belirsizlikler, cevresel felaketler ve dijitallesmenin hizla yayilmasi gibi faktorler, kurumlarin i ve dig

cevrelerinde ani ve derin etkiler doguran olaylari beraberinde getirmistir (Pearson & Clair, 1998).

Bir organizasyonun krizle karsilasmasi durumunda, itibari, is stregleri ve hedef kitlesi ile olan
iliskileri zayiflayabilir, hatta ciddi olclide zarar gorebilir (Barton, 2001). Kurumsal itibari koruma ve krizden
olumsuz etkilenmeme cabasi, glinimiizde pek ¢ok organizasyonun stratejik planlamalarinda oncelikli bir
yer tutmaktadir (Mitroff, 2005). Kriz yonetiminin énem kazanmasi da bu baglamda degerlendirilebilir;
zira etkin bir kriz yonetimi yaklasimi gelistiriimedigi stirece, krizlerin yarattigi zarar katlanarak artabilir ve
kurumlar, hayatiyetlerini siirdirme noktasinda ciddi zorluklarla karsi karsiya kalabilirler (Pauchant &

Mitroff, 1992).

Bu dogrultuda bu galismanin temel amaci, Patiswiss markasinin LinkedIn platformunda ortaya
cikan olumsuz icerikli medya yayinlarindan kaynakli krize yonelik kitlelerin verdigi tepkilerin dlgtilmesi,
krizin ortaya ¢ikma nedeni, nasil yonetildigi ve sonucunu ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda

yasanilan kriz streci imaj restorasyon teorisi kapsaminda incelenmistir.
KRiZ KAVRAMI VE YONETiMI

Kurumlar igin bu denli bir 6neme sahip olan krizin hasarini minimuma ¢ekmek de iyi bir yonetim
stratejisinden gegmektedir. Beklenmedik bir zamanda ortaya ¢ikan ve kurumun varhigini tehdit eden bu
surecin etkin yonetilmesini iceren kriz yonetimi (Pira & Sohodol, 2020), sirecinde kontrol, maliyet,

iletisim, kdlturel yapi, sistemin karmasikligl, dizenleme ve durum planlamasi gibi faktorler buylk bir
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oneme sahiptir (Akar, 2021). Akdag (2005), kriz yonetimini, kriz dncesi siirecten ziyade krizin ortaya
ciktigl andan itibaren gosterilen tepkiler olarak tanimlamaktadir. Kriz yonetim surecinde ilk adimi krizin
yok edilmesi degil, kontrol altina alinmasi olusturmaktadir. Kriz donemlerinde yasanan yogun baski karar
vermeyi guclestirmektedir, boyle bir durumda dogru ve etkili hareket edebilmek icin kriz iletisim ekipleri
olusturulmalidir (Ozcan, 2021). Krizler aniden gerceklesmedigi gibi aslinda cok énceden sinyallerini de
vermeye baslar. Sinyalleri gorebilmek ve ona gore adimlar atabilmek, yoneticilerin; kurumun i¢ ve dig
cevresini iyi okuyabilmesi ve analiz edebilmesiyle miimkdnddr. Kriz siirecinde kurumlarin karar verme
yetenekleri, en onemli ozelliklerinin basinda gelmektedir. Kriz zamanlarinda krizi iyi yonetmek adina

atilabilecek adimlar su sekilde siralanabilir (Weiner, 2006):

= Medyaya gereken 6nemi vermek ve onun roliine saygi duymak,
= Paydaslarla devamli ve etkili iletisim halinde olmak,

= Sorumluluk almak,

= Bilgiyi merkezilestirmek,

= Bir kriz yonetimi ekibi kurmak,

= yasanabilecek olumsuzluklar icin plan yapmak

= (Calhsanlarlailetigim kurmak,

= Krize yonelik tepkiyi belirlemek igin saha arastirmalari yapmak ve bir web sayfasi kurmak.

internet ve paralelinde sosyal medyanin yaygin kullanimi krizin etkisi ve kontrolii noktasinda
blyik bir oneme sahiptir (Kokden, 2021). Sosyal medya ortamlari araciligyla yaratilan interaktif iletisim
ortami ve kisa zamanda genis bir kitleye ulasiimasi gibi durumlar kurumlar icin avantaj saglayabildigi gibi
kriz siireclerinde dezavantaj da yaratabilmektedir. Ozellikle hedef kitleler bu ortamlar araciligiyla daha
aktif ve katihmai bir role sahiptirler. Boylelikle herhangi bir kisi, kurum ve olaya iliskin distincelerini dile
getirebilmektedir (Tekvar, 2016). Hedef kitlelerin sahip oldugu bu hak dikkate alindiginda, kurumlar icin
bir kriz strecinin etkisini arttirdigi ve kontrolind zorlastirdigr sdylenebilir. Sosyal medya ortamlarinda ok
blyiik dneme sahip olan hiz, yasanilan strecin kisa stirede tiim dinyanin gindemine yerlesmesine neden
olabilmektedir. Diger bir ifadeyle bu yeni ortamlarda geleneksel medyanin aksine bir olaydan saniyeler

icerisinde haberdar olunabilmesi kriz stirecinde de buylk degisimler yaratabilmektedir.
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SOSYAL MEDYA VE KRiZz iLETiSIMI

Kriz kavramina yonelik alan vyazilarn incelendiginde cok farkh tanimlarin oldugu dikkat
cekmektedir. Tim bu tanimlarin cercevesinde kriz iki temel anlayis tGzerinde tanimlanabilir. Bunlardan
birincisi krizin bir olay olarak tanimlanmasidir (Coombs, 2007; Fearn-Banks, 2011; Lariscy & Sohn, 2014).
Bir digeri ise krizin bir siirecin pargasi olarak ele alinmasidir (Pauchant & Mitrof, 1992; Dufort, 2007).
Krize neden olan olaylar arasinda birgok faktor s6z konusu olabilir. Bu faktorler dig cevre faktorleri, orgut
ici faktorler ile basarisiz yonetim ve son olarak i¢ ve dig cevre faktorlerin toplami olarak siralanabilir
(Tutar, 2000). Bu faktdrlerin yani sira bazen kurum calisanlarinin agiklamalari da krize neden olabilir
(Solmaz, 2006). Bir kurumun krizden gticli bir sekilde cikmasinin temel unsurlari arasinda sézcllerin
inandiriciigr son derece etkin bir rol oynar. Ancak bu surecte calisanlarin ve yoneticilerin kurumsal
sozclye donusebilmeleri kurum ici iletisim sisteminin etkin bir sekilde isliyor olmasina baghdir
(Kadibesegil, 2001). Hatta kurum yoneticilerinin sosyal medya ortamlarindan paylastigi paylagimlar da
neden olabilen durumlar arasinda gosterilebilir. Ozellikle sosyal medya ortamlarinda paylasilan icerigin
yanlis anlasilmasi, hedef kitleye dogru bir sekilde iletiimemesi, paylagimin zamanlamasi, dogru zamanda
tepki gosterilmemesi gibi diger tim durumlar da sosyal medya ortamlarinda dogabilecek krizlerin nedeni

olabilir.

Sosyal medya ortamlarinda dogan krizlerin dezavantaji nitekim ¢ok hizl bir stre icerisinde genis
kitlelere ulagmasidir. Bu duruma neden olan en dnemli faktor, bu ortamlarda tretilen icerigin kontrole
tabii olmamasidir. Diger bir ifadeyle kisa siirede tiim diinyaya ulasabilecek icerigin dogrulanmamis olmasi
ve bu durumun panik olusturmasi, panik ortaminda zamanin kisithg gibi durumlar sosyal medya
ortamlarinda kriz yonetimini guclestirmektedir (Cinarl, 2016). Bu noktadan degerlendirildiginde sosyal
medya ortamlarinin toplumsal duyarlilik yaratmada buiyUk bir avantaja sahip oldugu ifade edilmektedir

(Okay & Okay, 2012).

Kriz slrecinde sosyal medya ortamlari kurumlar icin avantaj da saglayabilir. Bu avantajin
yaratiimasi kriz stirecinde sosyal medya ortamlarinin iyi analiz edilmesiyle mimkindur. Kriz strecinde
sosyal medya araciligiyla kitlelere dogru ve guvenilir bilgi saglamak kurumlar igin buylk avantaj
saglamaktadir (Jensen, 2014). Diger bir ifadeyle kurumlar sosyal medya ortamlari araciligyla kriz siireci

ile ilgili tim aciklamalar genis kitlelere ulastirabilmektedir (Perry, Doerfel, & Taylor, 2003). Sosyal medya
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ortamlarinda vyer alan bilgilerin surekli giincellenmesi kriz stirecinde en dogru bilginin yayilmasi

konusunda avantaj saglayabilmektedir.

Bat ve Yurtseven (2014), sosyal medya ortamlarinda yasanan krizleri iki cercevede ele
almaktadir. Oyle ki bunlardan ilki; kurum icerisinde baslayan fakat sosyal medya ortamlarina yansiyan
krizler, bir digeri; sosyal medya ortamlarinda baslayan ve burada devam eden krizlerdir. Her iki durumda
da krizin sosyal medya ortamlarina yansidig| goz ardi edilmemelidir. Bayraktar (2013), bu sreg icin bir
kriz iletisim stratejisinin varligindan bahsetmektedir. Bu stratejide genel olarak; hiz, asin seffaf olmak,
diyalog kurma, itibar ve ortam farkliligi gibi faktorler yer almaktadir. Lui ve Fraustino (2014) ise sosyal
medya da yasanilan kriz strecinde kurumlann uygulayabilecegi stratejileri; haber ortamlarinin takip
edilmesi, internet ortaminda yasanabilecek kriz icin hazirliklarin yapiimasi, web sayfalarinin takip

edilmesi ve dijital ortamlarda medya kurumlari ile iligkilerin kurulmasi olarak siniflandirmaktadir.

Kisacasi kriz stirecinde sergilenen iletisim, kurumlar icin dnem arz eden konulara yonelik kitlelerin
distncelerini etkilemek maksadiyla, iletisim stratejilerinin ve politikalarinin olusturulmasidir (Wang,
Dahai, & Schiitz, 2021). Ozellikle kriz ortamlarinda dogru anlasiimak, giivenilir olmak, toplumsal
duyarhliklan dikkate almak, misteri yonetimi, insan kaynaklari yonetimi ve yatinma degerleri yaratmak
adina blyuk onem gostermektedir. Bazan yasanan krizlere firsat olarak bakilmasi da bu nedene
dayanmaktadir. Clnku firsatlar ashinda bu degerlerle bulusabilecek bir yonetim anlayisina bagl olarak
kendisini gosterecektir (Kadibesegil, 2001). Clinkd kurumlarin bu kadar hizli degisen bir diinyada agik
sistemler olarak orgutlenmeleri gerekmektedir. Kurumlarin varliklarini strdiirebilmeleri ve degisimlere
karsi duyarli olabilmeleri icin kurumsal yapi ve kurumsal davraniglarini icinde bulunduklari cevrenin
ihtiyag ve beklentilerine gore belirlemeleri ve alt sistemleriyle etkin bir iletisim saglamalar bir zorunluluk
haline gelmistir (Tekin & Zerenler, 2005). Kriz sirecinde uygulanmasi gereken iletisimin nasil olmasina
yonelik farkli teoriler s6z konusudur. Bunlardan bazilar “imaj Restorasyon Teorisi, Miikemmellik Teorisi,

Karar Teorisi, Diftizyon Teorisi" seklindedir (Fearn-Banks, 2011).

iMAJ RESTORASYON TEORISi

imaj gerek kisiler gerekse kurumlar icin hayati bir 6neme sahiptir. Bir kitle tarafindan paylasilan

tek bir izlenim olarak algilanmasi noktasindan uzaklasiliyor bile olsa, imaj hala 6nemini koruyan bir

276
[' '] SELCUKILETISIM DERGISI 2025; 18(1): 271-300



ENGIN CAKIR, BASAK SOLMAZ

kavramdir. Kriz stirecinden etkilenen dnemli unsurlardan birinin de kurumlarin imaji oldugu soylenebilir.

Iste bu nedenledir ki; kurumlar, imaj sorunlarina karsi énleyici ve onarici yaklasimlar benimseyebilirler.

Kurumlar bu sirecte imajlarini korumak ve/veya yeniden insa etmek icin birtakim stratejiler
kullanmaktadir. Bu stratejilerden birisi de imaj restorasyon teorisidir (Cinarl, 2016). William Benoit
tarafindan gelistirilen teorinin amaci imajin yeniden yapilandirimasidir. imaj restorasyon teorisi, bir
kurumun itibarini tehdit eden bir saldirn durumunda, bu tehdidin ne oldugunu, hangi hedef kitlelere
ulasiimasi gerektigini ve kimlerin ikna edilmesi gerektigini belirler. Teorinin temel amaci, olumlu bir imaji

korumak ve yeniden insa etmektir (Benoit, 1997).

Kurumsal anlamda 6zir dilemenin genisletilmis bir hali olarak nitelendirilen teori (Low,
Varughese, & Pang, 2011), ayrica kurumlarin ve yoneticilerin karsi karsiya kaldiklarr sorunlarin onem
derecesini belirlemeye ve bu sorunlarin ¢ozilmesi icin gerekli iletisim dili ve araclari olusturmaya olanak
saglamaktadir (Cetin & Toprak, 2016). Teori iki temel yaklasim Gzerinden gerceklesmektedir. Bunlardan
ilki iletisimin hedefe yonelik olmasi, bir digeri imajin korunmasinda iletisimin blytk bir neme sahip

olmasidir (Benoit, 1997).

imaj Restorasyon Teorisi, kriz durumlarinda etkili iletisim stratejileri gelistirmek icin 6nemli bir
kuramsal cerceve sunmaktadir. Kurumlarin ve bireylerin bu teorinin onerdigi stratejileri kullanarak kamu
algisiniyonetmesi, itibar kaybini en aza indirgemek ve uzun vadeli olumlu bir izlenim olusturmak igin kritik

bir 5neme sahiptir.

Tablo 1 imaj Restorasyon Teorisi Stratejileri

STRATEJi OZELLIK

INKAR Kurum, suclanan eylemi gerceklestirdigini inkar ettiginde, bu eylemle ilgili gorinen
sorumlulugunu azaltmayi ya da tamamen ortadan kaldirmayr amagclar. Basit inkar ve sugu
kaydirma olarak ikiye ayriimaktadir. Basit inkarda kurum herhangi bir hatanin olmadigini iddia

ederken, sucu kaydirmada hatanin baskasi tarafindan yapildig1 6ne surilmektedir.

SORUMLULUKTAN | Suglanan kurum burada, kitlelerin yasadigi olumsuz duygularin derecesini azaltmaya calisir. Bu
KACINMAK stratejinin dort alt kategoriden olusmaktadir; Kiskirtma/Provokasyon, Bilgi Eksikligi/Gegersiz
Kilma, Kaza, Iyi Niyet. Kurum kiskirtma ve/veya provokasyon ile hatanin kabullenebilir olmasini
savunmaktadir. Bilgi eksikligi ve/veya gecersiz kilma da yasanilan durumun nedeni bilgi
kopukluguna dayandirimaktadir. Kaza durumunda yasanilan olayin bir talihsizlik sonucu oldugu

ifade edilirken iyi niyet siirecinde yapilan hatanin iyi niyetten kaynakli oldugu belirtiimektedir.

OLUMSUZLUGU Kurumlar, gerceklestirdikleri eylemlerin olumsuz etkilerini ve algisal zararlarini hafifletmek
AZALTMA amaciyla genellikle bu stratejiyi kullanirlar. Bu strateji temelde alti yaklasimdan olusur; Minimize
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Etme, Destekleme, Ustiinliik, Avirt Etme, Tazminat ve itham Edenlere Saldirma. Minimize etme,
hata sonucunda olusan zararin kiigiik boyutlu olmasidir. Destekleme orta da bir hata olmasina
ragmen diger olumlu yonlere dikkat cekilmesidir. Ayirt etme, hatanin rakip firmalarin hatali
sonuclarindan daha makul sonuclar yarattiginin iddia edilmesidir. Ustiinliik, mevcut durumun
zarardan daha gok fayda sagladiginin dustinilmesidir. itham etme, hataya yonelik suclamalarda
bulunan kisi ve/veya kurumlarin toplumda guivenirliligini azaltmaya yoneliktir. Tazminat ise zarar

karsiliginda bir bedelin 6denmesidir.

DUZELTICi EYLEM Bu strateji de suclanan kurumlar, sorunlarin ¢éztimiinde cesitli taahhiitlerde bulunmaktadir.

Yasanilan siirecin tekrar etmemesi adina calismalar yirittlmektedir.

0zUR/ Suglanan kurum, yanlis eylem icin sorumlulugu kabul edebilir ve affedilmeyi talep edebilir.
KABULLENME

Kaynak: (Benoit, 1997)

Kriz donemlerinde uygulanan stratejilerin hayata gecirilmesi, belirli bir siraya ya da kesin
sinirlarla gizilmis kurallara bagl olmak zorunda degildir. Bu stratejiler, yalnizca birinin ya da birkaginin
farkl siralarda uygulanmasi yoluyla devreye alinabilecegi gibi, hepsinin es zamanli ya da ardisik bir sekilde
hayata gecirilmesi de mimkundur. Burada asil onemli olan, bu stratejilerin dogru ve etkin bir bigimde
uygulanarak kriz slrecinde olusabilecek zararlari en aza indirmektir. Ayrica, kriz sonrasinda bozulan
kurum imajinin onariimasi ve kamuoyunda glivenin yeniden tesis edilmesi icin bu stratejilerin bitdncil

bir yaklagimla yonetilmesi blytik 6nem tasimaktadir.

METODOLOJi

Arastirmanin Yontemi

Calisma icerisinde oncelikle konuya kavramsal bir cerceveden yaklasilarak sosyal medyada kriz
iletisimi ve imaj restorasyon teorisi ele alinmistir. Uygulamada ele alinan yontem ise nitel arastirma
yontemlerinden icerik analizi teknigidir. Bu teknik araciigiyla elde edilen veriler birbirinden
ayristirilabilmekte ve kiyas yapilabilmektedir (Er, Er ve Altunisik 2021). Diger bir ifadeyle icerik analizi
teknigi ile bir veri kiimesi icerisinde tekrar eden ve gecerliligi olan bir sonucun ortaya konulmasi
amagclanmaktadir (Kocak & Arun , 2013). Arastirma kapsaminda amagsal ornekleme yontemiyle X
platformunda #patiswiss, #patiswissboykot, #patiswissceo, #elifasliyildiz ve #elifasliyildiztunaoglu
hasthagleri ile atilan postlar analize tabi tutulmustur. Orneklem olarak X uygulamasinin secilmesinin
nedeni, olaya iliskin diger dijital ortamlara nazaran krizin ¢ok yonltliguni yansitmasi ve genis kitlelere

ulagmasinda onemli bir etkiye sahip olmasidir. Toplanan postlar ayiklandiktan sonra MAXQDA 2020
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programi aracihgiyla tematik olarak kategorize edilerek icerik analizi yontemi uygulanmig ve Phyton

programi ile veriler analiz edilmistir. Bu kapsamda analize 645 post tabi tutulmustur.

]

Tweet Metni (645)

AN

Elestiri (145) Uriin Dagitimi ve Erisilebilirlik (74) Bilgilendirme (56) Sikayet (0)

Marka imaji (0)
| \\ /
\\
\
\
]

\
ironi (137) Kriz iletisimi (108) Marka Algisi (84) Uriin Kalitesi (0)
Olumsuz (30) Olumlu (9) Notr (3)

Sekil 1 Hiyerarsik Kod Alt Kod Modeli

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci gikolata ve tatli Gretimi sirketi olarak faaliyet gosteren Patiswiss markasinin
21.04.2024 tarihinde sosyal medyada ortaya c¢kan krizini imaj restorasyon teorisine gore
degerlendirmek, analiz etmek ve sosyal medyada kriz yonetiminin énemini vurgulamaktir. Bu amag

dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

1. Dijital cagda sosyal medya platformlari kriz iletisim sireglerini nasil sekillendiriyor?
2. Kriz sureci kurumlarin imajini nasil etkilemektedir?

3. Kurumlarin kriz yonetim stratejilerinde liderlerin roli ve sorumluluklari nelerdir?

Arastirmanin Onemi

Bugtlin tiiketicilerin sahip oldugu en buylk avantaj prosumer (ireten tiketici) olmalari ve
tukettikleri trtinler ve kullandiklari markalara ait distincelerini dijital ortamlarda ifade edebilmeleridir.

Tuketicilerin bu urtin ve markalara yonelik olumsuz deneyimleri de yine bu ortamlarda buytk krizlere
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neden olabilmektedir. Bu ortamlarin sahip oldugu etkilesimsellik 6zelligi sayesinde kriz ¢ok hizli bir

sekilde genis kitlelere ulasabilmektedir. Bu durum arastirmanin 6nemini belirtmektedir.
Arastirmanin Sinirliliklar

Bu arastirmanin ilk sinirliigl, sadece Patiswiss markasinin ele alinmasidir. Bir diger sinirhlik
sadece sosyal medya ortamlarindan X platformunda meydana gelen krizin ele ainmasidir. Son sinirlilik
ise konuya yonelik X platformunda 21.04.2024 ve 21.06.2024 tarihleri arasinda atilan postlarin ele

alinmasidir.
Krizin Ortaya Cikma Nedenleri

21.04.2024 tarihinde bir tiketici marketten aldig Patiswiss markali gikolatanin kiflu ¢ikmasina
yonelik distncelerini (bkz. Sekil 2) LinkedIn uygulamasi aracihgiyla markanin CEO’'sunu ve dagitim
magazasini etiketleyerek paylastigi gorulmektedir. Paylagimin ardindan markanin CEO’su ayni programin

yorum ozelligi araciligiyla tiiketiciye karsilik vermistir (bkz. Sekil 3).

Bir heves aldigim kahve eglikgilerime bakin, kiiflenmis
cikolataya ilk defa sahit oluyorum 2 tstelik son tliketim
tarihine daha var

muhtemelen tedarik zinciri stirecinde muhafaza
kosullarinda bir problem var &

Migros Supply Chain Solutions

#patiswiss
Elif Ash Yildiz Tunaoglu

iy

ST v

R

o

= &
3
|

.

Sekil 1 21.04.2024 Tarihinde Tuketici Tarafindan LinkedIn'da Paylasilan Gonderi
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Elif Ash Yildiz Tunaoglu - 2nd Oh eee
Yonetim Kurulu Bagkani

Bu drlinler hayatta kiiflenmez biliyor musun?
Hadi dogru diyelim :)

Sen bence acil sekilde evindeki nem oranina

falan baya bir bakmalisin..

Bir de linkedinde paylagsacak hi¢ bagka
iceriginin olmamasi ne acl.

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

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

Ayrica!!!!

Bize boyle bir durum olsa soyler telafisini
istersin!

Karsinda senin dev MIGROS ve biz variz.
Herkes Urlintin oyle arkasindaki!

Haydi size kolay gelsin.
Avukatlarimiz iletisime gecgecektir sizinle ama
ben kendi isimi kendim ¢6zmeyi severim..

Like « €® 11 Reply - 14replies

Sekil 2 Patiswiss CEO'su Tarafindan Tuketiciye Verilen Cevap

Sekil 3'te yer verilen cevap metni krizin ilk sinyallerini yansitmaktadir. Cevap kisa slire icerisinde
bircok tiiketicinin dikkatini ¢ekmistir. Cevabin tiketiciyi suclamaya yonelik olmasinin yani sira metin
icerisindeki imla ve noktalama hatalarinin da sosyal medya kullanicilarinin dikkatini cektigi soylenebilir.
CEO, tepkilerin kisa stirede giderek artmasi sonucunda yorumu silerek sahsi sosyal medya hesaplarindan
bir 6ziir metni yayinlamistir. Oziir metninde “Ah giizel iilkemin insanlar:... Ah giizel rakiplerim ki bizi rakip
gorenlere gore baya kiiciigiiz... Neyse... Sadede imla kurallarima takildiniz. Ozir dilerim herkesten imla kurallara
uyumun yazilanmda hiz kaynakli eksik kalmis. Sosyal medya uzmanlannma birakmayacak kadar tez
canliligiminda etkisi de var tabi. Kabul edelim isi bilene birakmak lazim... Ben bu kadar énemli degilim, ya da
glizel dilimizi sosyal medya icinde kullanim notum hicbir seye referans degil. Tipki Ingilizce yazma ve konusma
arasindaki farkhiliklar gibi... Bu arada telefonum ing. klavye ve gézlerimde ¢ok ciddi bir kuruluk var géremiyorum.
Size zahmet benim hatalarimi yazim ve imla denetimimi yapip/ diizeltir misiniz? Bu climledeki yanlislar bulacak
ve dlizeltecek insanlara simdiden tesekkiir ederim.” ifadelerine yer vermektedir. Bu ifade de sosyal medya
kullanicilart tarafindan sadece imla ve yazim kurallan geregi 6zur ifadeleri icerdigi ve tiketiciye yonelik
herhangi bir 6zir icermedigi icin elestirilmistir. Daha sonra yeni bir 6zir metni su ifadelerle; Valla biyiik

yanlis anlasilma mi oldu, ben mi yanhs anlattim bilmiyorum. Ama ¢ok 6ziir dilerim sizi de mesgul ettigim icin.
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Beni biliyorsunuzdur bence. Tek demek istedigim (lriiniin herkes arkasinda bize gonderseniz ¢ézerdik, markaya
zarar verecek bir posta gerek yoktu derken... Imla bilgimin giicii de eklenince ben vermisim gibi duruyor. Neyse
bizim avukatlar benim icinde bir seyler diisiinecektir. Sonucta yénetim kurulu ile yonetiyoruz sirketi Raziyim
sorun yok. Tek derdim en iyi (riin en iyi fiyat. Son nefesime kadar vazge¢meyecegim. Gida disi markalarim,
girisimlerim dabhil. Sevgilerimle. Simdiden imla ve yazim yanhslarm icin 6zir dilerim, sosyal medya
uzananlanmin mesai saatleri disinda calistirmak istemiyorum:( Zaten olanlara eminim cok ziildiler.

Diizelteceklere, bana kosulsuz, (cretsiz egitim vereceklere de tesekkiir ediyorum.” yayinlandi.

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

Musterimizin yasadigi olumsuz
deneyimden dolayi derin bir 6zur
diler, sorunun ¢6zumu ic¢in elimizden
geleni yapacagimizi kamuoyuna saygl
ile duyururuz.

PATISWISS

Sekil 3 Patiswiss Tarafindan Yapilan ilk Aciklama

Tum bu strecte yapilan agiklamalar ve 6zir metinleri tamamiyla markanin CEO'sunun sahsi
sosyal medya hesaplari aracihigyla yapilmistir. Marka tarafindan ilk agiklama resmi Instagram hesabinin
hikaye ozelligi araciligiyla sekil &4'teki gibi yapilmistir. Aciklama sonrasinda 23.04.2024 tarihinde
Patiswiss markasi tarafindan Ali Sinan Turnaoglu'nun yonetim kurulu baskanligina getirilmesi karari
aciklanmistir. Bu gorev degisikligi X platformunda kullanicilar tarafindan, yeni goreve getirilen kisinin

markanin eski CEQ'sunun esi olmasi nedeniyle elestirilmistir.
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BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu asamasinda yapilan arastirma neticesinde elde edilen veriler dncelikle analiz

edilmis ve daha sonra kriz, imaj restorasyon teorisine gore analiz edilmistir.

Tablo 2 Postlarin Kod Alt Kod Dagilimi

KOD BASLIKLARI n %
Marka imaj

Marka Algisi 84 13,02
Kriz iletisimi 108 16,7
ironi 137 21,2
Uriin Dagrtimi ve Erisilebilirlik 74 11,4
Bilgilendirme 56 8,68
Elestiri 145 22,4
Sikayet

Olumlu 9 1.3
Olumsuz 30 4,65
Notr 3 0,46
TOPLAM 645 100

Tablo 2'de kullanicilarin X platformunda paylastiklari postlarin dagiimina yer verilmektedir. Buna
gore kullanicilar tarafindan paylasilan postlar agirlikli olarak marka imajina yoneliktir. Marka imaji kodu
altinda kullanicilarin markaya yonelik algilari (%13,02), markanin kriz siirecinde sergiledigi iletisime
yonelik elestiriler (%16,7) ve markanin CEQ’sunun tavirlarina yonelik ironilerden (%11,4) olusmaktadir. Bu

kodlara ait postlardan bazilari s6yledir;
Marka algisi koduna ait bazi postlar;

Tweet 427: “Sabahtan beri Patiswiss markal triinleri artik almayacagini belirten yorumlar goriiyorum bence
sirketiniz epey zarar gordi ama tipki lriine gelen elestiriye yapilabilecek hicbir sey olmadigi gibi anladigim

kadaryla YKB nizin de sizin de azil veya TTK m. 555'e dair kaygilariniz yok”

Tweet 462: “TT olunca sayfaniza bakmaya geldim, bu tweeti goriince taslar yerine oturdu. Tavriniz,

hadsizliginiz falan normal™”
Tweet 173: “Liyatksizlik bir markanin sonu oldu #Patisswiss”

ironi koduna ait bazi postlar;

283
[' '] SELCUKILETISIM DERGISI 2025; 18(1): 271-300



ENGIN CAKIR, BASAK SOLMAZ

Post 430: "Sait Faigin abas! yanik kitabini da okudun mu” Ozellikle markanin CEQ'su tarafindan yapilan bir
X postundaki “Her sey okuyorum, cok okuyorum biliyorsunuz zaten, her seyin en iyisini okuyorum.. Mesela néro
marketing var, ben daha iyisini yazanm.. Bu da yesil pasaportumun kabi.” seklindeki paylasima kullanicilar

tarafindan ironiyle yaklasiimistir.

Post 461: “abla sendeki ozguvensizlik beni bitirdi ya & her yorum yapana aglayarak cevap mi veriyorsun

cidden hahaha buna da dava acar misin lutfen arkamdaki avukat ordusuyla bi savas verelim senle liitfen”

Post 285: “Artik kiiflii cikolatalarini evde kendin yersin bol bol & Bu arada bol bol bos vaktin de olacak artik o
zamani da insan iliskileri nasil olur, musteriyle nasil konusulur onu arastirarak gecirirsen ileride ki hayatina

fayda saglamis olursun...”
Kriz iletisimi koduna ait bazi postlar;

Post 482: “Kadin tam bir iletisim faciasi. Simdi de kendi sirketinden istifa ettigini duyurmus. Dalga geciyor,
tuketici ile. Marka ve liderler, kriz ve itibar yonetimi konusunda muhakkak danismaniik almali. Yoksa boyle rezil

olursunuz. Diine kadar Patiwiss diye marka bilmiyorduk simdi hepimiz nefret ediyoruz”

Post 242: “Olay coktan bozuk (irtin olmaktan ¢ikti, dogru kriz yénetimi de yapamiyorsunuz. En basta ceo'nuza

0 mesaji attirmayacaktiniz, cok ge¢”

Post 493: “Endlstri 4.0, dijital liderlik, dijital ve stratejik ceviklik konularina odaklandigim su giinlerde
#patiswiss markasinin 1 giinde kendini sosyal medyada nasil bitirdigini canli canli izlemek ¢ok garip bir deneyim

oldu.”

Kullanicllanin X platformunda paylastiklan postlarin belirli bir kismi Patiswiss markasinin Grtnlerinin
magazalarda satisina ve kaldinimasina (%11,4) yoneliktir. Ozellikle krizin yasandigi ilk 24 saat icerisinde
kriz stirecinde adi gecen Migrosun, urinleri hem fiziki magazalarindan hem de sanal ortamlarinda
kaldirdigi gorulmektedir. Ama suireg ierisinden drinlerin kaldinldigl magazalarda tekrar satilmasi ve bazi
magazalardan kaldirlmamasi kullanicilar nezdinde bir tepkiye sebep olmustur. Bu koda ait postlardan

bazilari soyledir;
Post 58: “Bir takipcimizin 4 Haziran'da cektigi goriinttlerde, Patiswiss (rtinlerinin Bim'de satildigi gortiliiyor.”

Post 89: “#patiswiss markasinin Uriinlerini magazalariniz gormek istemiyoruz. Haddini bilmeyen CEO'su gitsin

baska yerde satsin triinlerini. @elifasliyildiz @Migros_ Turkiye”
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Post 267: “#Patiswiss lriinleri, kisa bir tepkinin ardindan yeniden Migroslarda satiimaya basland..”

Kullanicilar tarafindan paylasilan postlar icerisinde kisi, kurum ve olaylara yonelik bilgilendirici metinlerde
ver almaktadir. Ozellikle ilgili marka CEQ'sunun kim oldugu, kriz siirecinde nelerin yasandigi ve kurum

hakkinda bilgi iceren postlar da paylasildigi gorilmektedir. Bu koda ait postlardan bazilar soyledir;
Post 568: “Elif Asli Yildiz Tunaoglu istifa etti”

Post 12: “Patiswiss CEO'su Elif Ash Yildiz, Linkedin profilinde 201 1-2013 yillar: arasinda Hacettepe Universitesi
Endlistri Miihendisligi Yiiksek Lisans mezunu oldugunu belirtmisti. Ancak (niversitede béyle bir mezuniyet

bulunmamaktadir. Program ilk mezununu 2015'te vermistir.”

Post 419: “Patiswiss halka arz olmaya hazirlaniyor. Cikolata ireticisi Patiswiss halka arz olmaya hazirlaniyor.
Sirketin CEO' su Elif Ash Yildiz “Su an icin yatinmlarimizi ve hazirliklannmizi tamamlamis durumdayiz ve dogru bir
zamanlama ile halka arzi degerlendiriyoruz. Halka arz tarihine iliskin kesin bilgiye yakin bir zamanda

aciklayacagiz” dedi.”

Kullanicllar tarafindan paylasilan postlardan bazilari, elestirileri (%22,4) icermektedir. Diger bir ifadeyle
kullanicilarin kisi, kurum ve olaya yonelik genel elestirileri de yer almaktadir. Bu koda ait postlardan

bazilari soyledir;

Post 158: “[sin uzmani cevaplarsa memnun oluruz..patiswiss sahibinin 'hayatta kiiflenmez’ diye racon kestigi

cikolatalarin kiiflenmeme sebebi nedir?”

Post 645: “Su (ist perde konusmalara bak a*, senin sosyal medya uzmanlarini yerim @elifasliyildiz varos kar,

bence sussan daha makbule gecer a*”

Post 644: “Cevir kazi yanmasin Asla bunlari kalbinden yazdigina inanmiyorum Tamamen ticari kaygi dan dolay:

yazmissin bunu Belkide kiifiir ede edeee yazdin bunlari Glivenmiyorum sana”

Post 269: “Demek ki neymis, cok goziimiizde bliyittigimiz TEDx ashnda bu kadar basit bir insani bile

konusturabilirmis. Yani neymis, buralarda konusmaci olmak tam da marifet sayilmazmis.”

Sikayet kodu altinda markanin drinlerine yonelik olumlu (%1,3), olumsuz (%4,65) ve notr (%0,46) ifadelere

yer verilmektedir. Bu kodlara ait postlardan bazilari g6yledir;

Olumlu koduna ait bazi postlar;
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Post 385: " Ling falan yemiyceksem. Patiswiss dandik cikolata degil gayet de lezzetli Icinde misir surubu falan
da yok Sadece asirt pahali Migrosun 2 al 1 6de kampanyasi olunca aliyorum portakallisni Sayenizde bu aralar

olur yine alinm &"

Post 617: “Hele senin glizelligine @bimturkiye e gelmis kosunn @patiswiss_tr"

Post 619: “patiswiss dondurularak kurutulmus cilekli draje aldim cok mutluyum 4 aydir canim cekiyordu”
Olumsuz koduna ait bazi postlar;

Post 380: “#patiswiss gofret toplarindan boyle ne oldugu belirsiz kiif gibi seyler ¢ikti & dncesinde yedigim iki

taneyi distndiikce midem bulaniyor@ & bu isi biraksa mi artik anlatilaniar hep gercekmis”
Post 176: “Bir takipcimiz, BiM'den aldigi Patiswiss cikolatadan top seklinde demir ciktigini iddia etti.”

Post 200: “Sikayetvar sitesine bakayim dedim de, Bakmaz olaydim. cinden kil, bécek, sac, ip cikanlar gectim,

Urtinden eldiven, somun nasil cikar?”
Notr koduna ait bazi postlar;
Post 109: “lriin kalitesi CEO kalitesiyle paralellik gosterir zaten her zaman.”

Tablo 3 X Platformu Etkilesim Araclar

X ETKILESIM ARAGLARI n %

Tweet 548 84,9
Mention 86 13,3
Retweet 11 1.7
TOPLAM 645 100

Tablo 3'te kullanicilarin paylastiklar postlarin X etkilesim araglarina gore dagilimlarina yer

verilmektedir;
Tweetler

= Retweet Orani (%85.15): Tweetlerin biyiik bir kismi retweet edilmistir. Bu, tweetlerin kullanicilar
arasinda yaygin bir sekilde paylasildigini gosterir.
= Begeni Orani (%87.75): Tweetler yliksek begeni oranina sahiptir, bu da icerigin kullanicilar tarafindan

begenildigini ve takdir edildigini gosterir.
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=  Yorum Orani (%77.14): Tweetlerin yorum orani da yuksektir. Bu, tweetlerin etkilesim ve tartisma
yarattigini gosterir.

= Mentionlar

» Retweet Orani (%8.54): Mentionlar da retweet edilmistir, ancak tweetlere kiyasla daha distk bir
orandadir. Mentionlarin kullanicilar arasinda yayiima potansiyeli vardir.

= Begeni Orani (%6.96): Mentionlar begeni almistir, ancak tweetlere gore daha diistik bir orandadir. Bu,
mentionlarin iceriginin ilgi cekici oldugunu ancak tweetler kadar etkileyici olmadigini gosterebilir.

=  Yorum Orani (%17.70): Mentionlarin yorum orani tweetlere gore daha yiiksektir. Bu, mentionlarin
kullanicilar arasinda tartigma ve etkilesim yarattigini gosterir.

= Retweetler

» Retweet Orani (%6.10): Retweetlerin kendiicinde de tekrar retweet edilme orani vardir, ancak bu oran
disuktir. Bu, retweetlerin daha az yayilma potansiyeline sahip oldugunu gosterir.

» Begeni Orani (%4.63): Retweetler begeni almistir, ancak bu oran da distktir. Retweet edilen
iceriklerin begenilme orani dusuiktdr.

*  Yorum Orani (%4.96): Retweetlerin yorum orani da distktir. Bu, retweet edilen iceriklerin daha az

tartigma ve etkilesim yarattigini gosterir.

Yukarida yer verilen etkilesim araclarinin kullanim oranlan 6zellikle kriz strecinde dijital medya
ortamlarinda krizin yayilimi acisindan énem arz etmektedir. Ozellikle tweet ve retweet gibi araclarinin
kullanimi, yayihm noktasinda énem arz ederken yorum, interaktif bir iletisim ortaminin yaratiimasi
acisindan onem arz etmektedir. Elde edilen sonuclar, tweetlerin kullanicilar arasinda en etkili etkilesim
turd oldugunu ve mentionlarin tartigma yaratmada onemli bir rol oynadigini gosterirken Retweetler ise

daha az etkilesim yaratmaktadir.

Tablo &4 Postlarin Medya icerigi

MEDYA iCERIGi n %

Gorsel 329 51,0
Metin 213 33,0
Video 86 13,4
URL 17 2,6
TOPLAM 645 100
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Tablo 4'te kullanicilar tarafindan X platformunda yapilan paylagimlarin medya iceriklerine yer

verilmektedir. Kullanicilarin paylasimlarinin yarisindan fazlasi gorsellerden (%51,0), %33'U metinden,

%13,4'U video iceriginden ve son olarak %2,6'si URL iceriklerinden olugsmaktadir. Gorsel agirhkli

paylasimlarin  ¢ogunlugu urin gorsellerinden olusurken, video icerikli paylasimlar ironi agirlikh

paylasimlardan olugmaktadir.
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Sekil 4 Kelime Bulutu

§ nilivorsunuz
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Williams, Parkes ve Davies (2013), yaptigi arastirmada kelime bulutlarinin arastirma icin

onemine dikkat cekmektedir. Analiz edilen metinlerde en sik gecen kelimelerin gorsellestiriimesini

saglayan kelime bulutlari, temalarin anlagilmasi ve derin analizler yapiimasina olanak saglamaktadir.

Sekil 5'te Patiswiss markasinin kelime sayilar temel alinarak cizilen kelime bulutu yer almaktadir. Bilgi

kaybi yaratmamasi icin ¢alisma icerisinde "de-da” "tarihler” “rakamlar

"

"

ekler” ve “icin” gibi temel

kelimeler analiz diginda tutulmustur. Sekil icerisinde yer verilen koyu ve biyik boyutlu kelimeler sik

kullanilan kelimeleri ifade etmektedir. Daha acik renkte ve kiiclik boyutta olan kelimeler daha az

kullanilan kelimeleri kapsamaktadir. Sekil 6 icerisinde bazi kelimelerin frekans ve yiizdelerine yer

verilmistir.
S0zcUK n %
patiswiss 645 4,61
Tweet 544 3,79
Gorsel 325 2,26
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Patiswiss 252 1,75
Metin 214 1,49
Onayh 146 1,02
CEO 143 1,00
Elif 112 0,78
elifasliyildiz 102 0,71
Yildiz 101 0,70
Ash 100 0,70
Mention 87 0,61
Video 86 0,60
patiswissboykot 84 0,58
Tunaoglu 79 0,55
Migros 69 0,48
tehdit 64 0,45
marka 41 0,29
ceo 40 0,28
migros 39 0,27
cikolata 35 0,24
Patisswiss 35 0,24
etti 33 0,23
istifa 33 0,23
oziir 33 0,23
sosyal 33 0,23
degil 32 0,22
iriin 30 0,21
kifli 27 0,19

Sekil 5 Sik Kullanilan Kelimeler
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Sekil 6 En Populer Hashtaglerin Ortalama Etkilesim Sayilari

X platformunda bir icerigi etiketlemek ve kolay bir sekilde diger kullanicilar tarafindan ulasilabilir
olmasini saglama noktasinda hasthag (#) biiyiik bir neme sahiptir. Ozellikle kriz siirecinde kisa siirede
genis bir kitleye ulagsma noktasinda hasthag kullanimi oldukca yogun kullanildigi soylenebilir. Patiswiss
markasinin yasadigl kriz strecinde kullanicilar tarafindan farkh konu iceriklerine sahip hasthagler
olusturuldugu gorulmektedir. Sekil 7'de goruldigu tzere en fazla etkilesim alan hasthag #Patisswiss,
#patiswiss ve #elifasliyildiz oldugu gorilmektedir. Ayrica #CEO, #ElifAshYildizTunaoglu ve
#elifasliyildiztunaoglu gibi hasthagler de bulunmaktadir. Burada dikkat ceken hasthaglerden bir tanesi
#migros altinda altinda paylasilan postlardir. Ozellikle “#patiswiss séyle bi aciklama olmus #migros un
yerinde olsam ben de bunlarin Usttine avukat salarim adimizi niye kullaniyon diye”seklinde postlar paylasildig
gorulmektedir. Yasanan kriz surecinde CEO tarafindan verilen cevabin icerisinde Migros kurumunun
isminin gegmesi, krizin bu kuruma yansimasi sonucunu da ortaya ¢ikarmistir. Bu durum sonucunda krizin

diger kurum ve kuruluslar igin negatif imaj transferi sagladigi yorumu yapilabilir.
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imaj Restorasyon Teorisine Gore Kriz Siireci

inkar

Patiswiss markasi CEQ’su tarafindan verilen ilk tepki, trtinlerinin kiflenmeyecegini savunmak ve
sorumlulugu tlketiciye atmak tzerine kurulu oldugu gorilmektedir. Bu tavir, “biz yapmadik” anlayisini
icermektedir. Ayrica boyle bir seyin olmasi durumunda kurumla iletisime ge¢mesi gerektigini vurgulamasi
da bu strateji kapsaminda degerlendirilebilir. “Karsinda senin dev Migros ve biz variz.” ifadesi de inkar

stratejisinin bir gostergesidir. Bu, Benoit'un teorisine gore basit inkar ve sucu kaydirma stratejilerinin bir

kombinasyonu olarak degerlendirilebilir.
Sorumluluktan Kagma

CEO tarafindan verilen cevapta, tiketicinin Griint muhafaza kosullarini “Sen bence acil sekilde
evindeki nem oranina falan baya bir bakmalisin” elestiriimesi de sorumluluktan kagma stratejisinin
onemli bir gostergesidir. Sorumluluktan kagma stratejisi, genellikle kurumlarin krizi kiigimsemesi veya
gormezden gelmesi olarak algilanir ve bu durum, kriz yonetiminde ciddi hatalara yol agabilir. Bu durum
kullanicilar tarafindan X'te daha fazla elestiriimeye nenden olmustur. “Haklisin prim yapmak icin bize
baya ihtiyaci var herkesin” ifadesi, tiiketiciyi haksiz ¢ikarma ve markay elestirenlerin motivasyonlarini

sorgulama stratejisini icerir.
Olumsuzlugu Azaltma

Tunaoglu, Urlnlerinin arkasinda durduklarini ve avukatlarinin devreye girecegini belirterek,
tuketiciye karsi tehditkar bir dil kullanmistir. Bu, "itham edenlere saldirma" alt stratejisine ornektir. Bu
strateji, olayin algilanan olumsuzluklarini azaltma ¢abasidir. Ancak bu yaklagim, tiiketiciler ve kamuoyu
tarafindan olumsuz karsilandi ve markanin stipermarket raflarindan kaldirimasina yol acti. "Karsinda
senin dev Migros ve biz varnz" ifadesini kullanmasi, yine olumsuzlugu azaltma stratejisinde

degerlendirilebilir.
Diizeltici Eylem

CEO tarafindan yapilan ilk aciklama da herhangi bir diizeltici eylem bulunmamaktadir. ikinci
aciklamada markanin CEQ'su tarafindan yapilan agiklamalarda yazim hatalarinin yanhs anlagiimalara
neden oldugunu belirterek 0zir dilemekte ancak, bu 6zir, asil sorunun (kifll cikolata) 6zriinden cok,
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iletisim hatalari Gzerine odaklanmaktadir. Bu durum her ne kadar diizeltici eylem icin yapilmis olsa da
tuketiciler tarafindan biyuk tepkilere neden oldugu soylenebilir. Ayrica, CEQ'luk gorevinden istifa ederek,
daha biyik bir duzeltici eylemde bulundu. Bu strateji, problemin duzeltilecegi ve bir daha
tekrarlanmamasi igin calisilacagi algisini yaratmayr amaglar. Kriz sonrasi Patiswiss'in bazi satig
magazalarinda segili Grtinlerde %50 indirim ve 1 alana 1 bedava kampanyasi yapmasi da diizeltici eylem
stratejisine dahil edilebilir. Bu tir promosyonlar, tiketici memnuniyetini artirmayi ve markanin itibarini
onarmay! hedefler. Promosyonlar, markanin tiiketiciye yonelik olumlu bir adim attigini ve krizin olumsuz
etkilerini azaltmaya calistigini gosterebilir. Ayrica markanin bu kriz sonrasi musteri hizmet politikasini
yenileyerek memnuniyet anketi, kosulsuz iade hakki, musteri hizmetleri personellerine egitim verilmesi
ve 1 ig glind icinde hizli donus gibi yenilikleri dahil etmesi, bu sireci uzun vadeli yeniliklerle de surekli
iyilestirmeye devam edeceklerini bildirmesi dizeltici eylem kapsamina bir drnektir. Gida glvenligi ve
kalitesine yonelik kitlelerin merak ettikleri sorulari cevaplayabileceklerine dair agiklamalarda bulunmalan

da yine duzeltici eylem stratejisine uygun hareketler olarak gorulebilir.

GIDA GOVENLIG] VE KALITE AGIKLAMAS!

Patiswiss olarak, HACCP[1] temeli gda glvenigi ybnetim sistemierini baz alarak Uretim faaliyetlerimizi
yiritmekteyiz. Bir gda Ureticisi olarak tek odak noktamiz; tiketiclerimizin Urlinerimizden memnun oimas. HACCP
bazh sirecimizde mikrobiyolopk-kimyasal-fizksel durumlary taidit ve tadsis soylemleri, yasal gerekliiklen, mister
gerekliiklen, ihracat yapbimz Uke gerekilikderi, alerjenier, hassas tuketici gruplan, qocuk ve yagh orubu
gereksinimieri gibi bircok husus dikkatle incelenmekte ve Uretim sreclerinde bu gereksinimlere uygun hareket

mem edimektedr. Urlnleimiz periyodic olarak kalite planlanmaz geredi kimyasal ve mikrobiyolojik analiziere

; § X gdnderilmektedir,
Misteri Wigkilerini bir Ust seviyeye tagmp, hizmet kalitesini artemaya odaklanarak; memnuniyet anketi, kogulsuz

iade hakki ve 1 i gini icinde hizk ddnls gidi yenilikleri calismalanmiza eldeyerek misteri hizmetieri politikama
guclendirdik. Migteri hizmetieri departmaniry kalite birimiyle entegre ettik. Misteri hizmetieri tarafindan yapdacak
geri donlslerde misteriye kogulsuz iadeyi de iceren secimii haidarla yeni bir yonteme de im2a atmis olduk

igtetmelerimizin tamaminda GFSI[2) onayh (uuslararasi geqeriiigi olan gda giveniyi ynetim sistemleri) Gida
Gvenigi Yonetim Sistemi belgelerinin haberfi/habersiz denetimler, bajimsiz dis denetgiler tarafindan akredite bir
sekide yapimaktadr. Ayn zamanda Urlnlerimizin yer aldd sabg kanallannin kendierine ait haberfihabersiz
denetimieri de rutin olarak gerceklesmektedir. Bunun yannda Ilice Tanm Midiriikleri tarafindan rutin ve rutin

Gergeklegtirdigimiz yeniiklerin yans sira misgteri hizmetieri departmanndaki tim personellerimize verdigimiz yeni olmayan ziyaretler, denetimler habersiz bir gekdide gergeklegmektedir

editimierie de satig sonrast olumiu migteri deneyimi olugturma yolunda hizmet sunma ¢akmalanna devam ediyor

ve bu sireci uzun vadeli yeniiiderle de sireki ylestirmeye devam edecegimizi ekiyoruz Btin bu bigier inda, dretmis okdudumuz tim drinlerimizin uygun kosullarda saklandnda ik iretikigi andaki

kalite ve gida glvenliji ozeliiklerini eksksiz bir sekide koruduguny, elimizde yasal olarak tutmak zorunda oldudumuz
sahit numunelerimizden de kontrol etmekte ve dodrulamaktayz. Urdnlerimiz ve siregierimiz haidondaki tim soru ve
QdrUslerinizi bilimsel veriler sxdinda her zaman agklamaya hazir oldugumuzu da eklemex isteriz.

PATISWISS PATISWISS

Sekil 7 Patiswiss Markasinin Diizeltici Eylem Faaliyetleri

Oziir/Kabullenme

Son olarak, Tunaoglu istifa ederken yaptigi aciklamada, tiiketicilere ve halka agikga 6z(r diledi ve
sorumlulugu kabul etti. Bu, "kabullenme" stratejisine uygun bir davranistir. Bu strateji, kurumun hatasini
kabul ederek itibarini yeniden kazanma cabasi olarak degerlendirilir. Kabullenme stratejisinin, kurumun
sorumlulugu Ustlenerek ve acik bir 6zUr dileyerek, halkin gozlinde sucluluk kabuliinu icerdigi soylenebilir.
Bu stratejinin uygulanmasi, markanin itibarinin yeniden ingasi icin uzun vadeli cabalar gerektirebilir.
Ozellikle Markanin CEQ’su Elif Asli Yildiz Tunaoglu tarafindan; "KAMUOYUNA DUYURU Her seyin dniine
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koydugum tiiketicilerimizden birini, hatali bir cevapla iizdiim. Ozellikle her gecen il kadin istihdamin
artirmayi, is hayatindaki esitligini savunmayi kendine misyon edinmis biri olarak hemcinsime vermis
oldugum hatali cevabin savunmasi olmayacagini elbette biliyorum. Bu yaptigimin ¢ok yanlig bir davranig
oldugunu sonuna kadar kabul ediyor, yasanan bu tatsiz hadise nedeniyle basta kendisinden, sonrasinda
tim tiketicilerimizden ve degerli kamuoyundan samimi bir sekilde 6zr diliyorum. Samimi 6zrimdn bir
yansimasi olarak bugtin itibariyla Yonetim Kurulu Baskanligi gorevimden ayriliyorum. Gorev degisikligi,
Yonetim Kurulu karariyla hizlica ilan edilecektir. Saygilarmla” agiklamasinin yapiimasi kabullenme

stratejisine ornek olarak gosterilebilir.

Benoit'un teorisi kapsaminda Patiswiss krizi, imaj yonetiminde empati, zamanlama ve dogru

mesgj strateji seciminin ne kadar onemli oldugunu vurgulamaktadir.
TARTISMA VE SONUC

Unutmamak gerekiyor ki; kriz geliyorum der ve gelmeden 6nce de sinyallerini gonderir. Krizin
nereden ve nasil ortaya ¢ikacagl zaman zaman buyuk bir belirsizlik icerse de bir o kadar da aniden
beklenmedik bir sekilde belirebilir. Bu duruma neden olan en dnemli faktorlerden biri olarak; eskiden
geleneksel medya ortamlarinda bir krizin yayilmasi uzun soluklu bir strecte gergeklesirken bugiin sosyal
medya ortamlar araciligiyla saniyeler icerisinde genis kitlelerin krize taniklik etmesi gosterilebilir. Kriz
gerek kurum icerisinde baslayip sosyal medya ortamlarina yansimis olsun gerekse sosyal medya

ortamlarinda baslasin her iki senaryoda da kriz yonetimi biyuk bir 6zen gerektirir.

Bu duruma en 6nemli 6rneklerden biri olarak son zamanlarda gerceklesen Patiswiss markasinin
kufla cikolata krizi gosterilebilir. Krizin biylimesi ve markanin itibarinin sarsilmasi iki temel seyin tizerine
kuruludur. Bunlardan ilki Grin kalitesine yonelikken bir digeri bu slregte CEO tarafindan yapilan
aciklamalardan olugmaktadir. Diger bir ifadeyle CEO'nun sosyal medyada verdigi sert tepki, krizin
blyimesine neden olmustur. Modern tiketici davraniglarinda, markalarin musteri sikayetlerine karsi
duyarli, empatik ve ¢ozim odakl bir yaklasim benimsemesi beklenir. Ancak, Patiswiss CEO'sunun
tuketiciye karsi sert ve tehditkar bir dil kullanmasi, kamuoyunun tepkisini cekmis ve bu tepki, krizin

boyutlarini biiyltmustdr.

Tuketici sikayetini LinkedIn ya da diger sosyal mecralarda paylasabilirken bunu markanin kontrol

edebilmesi oldukca zordur. Markanin asil kontrol etmesi gereken hususlar; bu sikayetlere nasil cevap
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verebildigi, Gslubu (iletisim tarzi) ve yasanan olayi nasil ele almasi gerektigidir. Diger bir ifadeyle kriz
surecinde konuya vyonelik agiklama yapmak kadar yapilan aciklamanin icerigi de blyik onem
tasimaktadir. Yildinm (2017) tarafindan yapilan arastirmada da benzer sonuclara ulasiimistir. Diger bir
ifadeyle Milli Takim krizinde yasanan surece dair ilk giinlerde dogru ve seffaf bir bilgilendirme yapilmis
olsaydi ve basina verilen sorular cevapsiz birakmak yerine dogrudan yanitlamayi tercih edilseydi, bugtin
milli takimin kamuoyundaki imaji daha olumlu bir sekilde sekillenebilirdi. Kisacasi kriz stirecinde markalar

tarafindan yapilan agiklamalarin hizli olmasi gerektigi kadar efektif de olmalidir.

Ozellikle X platformunda bu krize yénelik biiyiik tepkiler yansitildi. Krizin ortaya cikmasi ve
yayiligini daha iyi betimleyebilmek adina X platformunda #patiswiss, #patiswissboykot, #patiswissceo,
#elifasliyildiz ve #elifasliyildiztunaoglu hasthagleri ile paylasilan postlar analiz edilmistir. Toplam 645
post analiz edilerek bu platformda yapilan paylagimlarin temalar belirlenmistir. Paylagimlarin biyuk bir
cogunlugu (%51,1) markanin imajina yonelik alg, ironi ve kriz sirecinde takinilan tavrin elestirisine
yoneliktir. Yine Grinlerin kriz stirecinde perakende magazalardan toplatilmasi ve daha sonra kisa bir stire
sonra tekrar satisa sunulmasi gibi durumlar atilan postlarin icerigi olusturmaktadir. Migros ve Carrefour
gibi buylk perakendecilerin Patiswiss urtinlerini raflardan ¢cekmesi, olayin ekonomik ve ticari etkilerini de
gozler ontine sermektedir. Bir markanin biyik perakende zincirlerinden cekilmesi hem satislarda hem
de marka imajinda ciddi kayiplara yol acabilir. Bu durum, sosyal medya krizlerinin sadece online bir
boyutta kalmadigini, reel diinyada da ciddi sonuglar dogurabilecegini gosteriyor. Bunlarin yani sira kriz
siirecinde Patiswiss marka (riinlerin kalitesine yonelik postlar da bulunmaktadir. Ozellikle bu siirecte

drdnlerin kalitesinden sikayetci olan birgok tiiketici dikkat gekmektedir.

Krizin ortaya cikmasinda tek bir neden olabilir fakat kriz dogru yonetilmedigi sirece krizin
blyiumesine etki eden farkli nedenler de bu stirece dahil edilmektedir. Patiswiss krizinin ortaya ¢ikis
nedeni ve krizin blytimesinde stiphesiz kurumun ve CEO’nun etkileri g6z ardi edilemez. Bir Urln ya da
marka kriz yasiyorsa olay sadece bu krizle sinirl kalmamaktadir. Beraberinde daha once yasanan
olumsuzluklari da tasiyarak baska krizlerin gikmasina neden olabilecektir. Nitekim ornek olarak ele
aldigimiz krizde s6z konusu CEO'nun daha onceki paylagimlan, kurumda yasanan iletisim / finansal
sorunlar ve calisanlarla ilgili problemleri konu olmusg ve glindeme getirilmistir. Kriz, tek bir konudan
¢ikmis olsa da farkli konu ve alanlara sicrayarak krizin biiyiimesine neden olmustur. Ozellikle CEO'nun
mezunu oldugunu iddia ettigi Universitenin o tarihlerde ilgili bolimden mezunu olmadigr iddialan krizin

294
[' '] SELCUKILETISIM DERGISI 2025; 18(1): 271-300



ENGIN CAKIR, BASAK SOLMAZ

blyumesine etki eden diger bir faktor olarak yorumlanabilir. Diger taraftan kurumun subat ayinda
baslayan sendikali is¢i krizi yine bu dénemde kifll cikolata krizinin blylimesine etki eden faktorler

arasinda gosterilebilir.

Kriz yonetiminde ilk yapilmasi gereken, sorunu kabul etmek ve bunu ¢ozmeye yonelik adimlar
atmaktir; bu stirecte empati ve miisteri memnuniyeti odakli bir yaklagim blyik onem tasir. Kriz stirecinde
bu cizgilerin disinda kalmak kurum agisindan imaj ve deger kaybi ile sonuglanabilmektedir. Agca (2021),
yaptigi arastirmada benzer nitelikli sonucglara ulasmistir. Diger bir ifadeyle yapilan arastirma bulgularn,
Dardanel markasinin Durumsal Kriz lletisimi Modeli cercevesinde etkin bir kriz yonetimi
sergileyemedigini ve uyguladigl stratejilerin marka itibarinda kayiplara neden oldugunu ortaya

koymustur. Ayrica, krizin ardindan markanin borsadaki degerinde dists yasandig tespit edilmistir.

Benoit, imaj restorasyon teorisi agisinda krizin bitincul bir yapisina bakildiginda inkar stratejisi
ile baslayan kriz, 6ziir-kabullenme stratejisi ile sona erdirilmistir. Diger bir ifadeyle CEO'nun istifasi ve
ardindan markadan yapilan 6zir agiklamasi, krizi hafifletmeye yonelik adimlar olarak gordlebilir. Uzun
vadede, Patiswiss'in hem urin kalitesini hem de misteri iligkilerini yeniden gozden gecirmesi ve bu tur
krizlerin tekrarini onlemek icin stratejik degisiklikler yapmasi da kriz stirecinin yonetimine yonelik attigi

adimlardan biri olarak gortlmektedir.

Bu kriz, dijital cagda kriz yonetiminin ne kadar hassas ve énemli oldugunu, musteri ile iletigimin
dogru yonetilmesinin marka itibar agisindan hayati 6nem tasidigini gosteren carpici bir ornektir. Diger
taraftan kriz sirecinde hizli olmanin sadece yeterli olmadigi ayni zamanda yapilan agiklamalarin iceriksel
olarak da onemli oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle kriz sireclerinde liderlerin ve ozellikle
CEO'larin dogru zamanda, doru mesajla hedef kitlesine hitap etmesi, krizi en az hasarla yonetebilmek

adina biyuk bir dneme sahiptir.
EXTENDED ABSTRACT

The rapidly evolving technologies of the digital age necessitate moving beyond traditional crisis
management strategies. Particularly with the widespread use of social media, managing and perceiving
crises presents new challenges, while these platforms can also serve as effective tools in crisis
resolution. Crisis communication refers to the process of protecting an organization’s reputation and

applying appropriate strategies during a crisis. Unlike traditional crisis management models, crises on
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digital platforms are shaped not only by the event itself but also by how the target audience perceives

and responds to the event.

In this context, the crisis experienced by the Patiswiss brand on the LinkedIn platform provides
a critical case for understanding how crisis communication should be managed in the digital era. A
consumer’s post about mold in a Patiswiss-branded chocolate, and the dismissive and accusatory
response by the CEO, led to the rapid escalation of the crisis. This study aims to analyze Patiswiss's crisis
process within the framework of William Benoit's Image Restoration Theory and explore how crisis

communication strategies can be implemented in digital environments.

The crisis experienced by Patiswiss on digital platforms, particularly on X (formerly Twitter),
garnered widespread attention and triggered significant public backlash. The crisis began with a
consumer’s post on LinkedIn, reporting mold in a Patiswiss chocolate product. The CEQ's inappropriate
response exacerbated the situation, leading to the rapid spread of the crisis across other social media
platforms. In this process, the posts and consumer reactions related to the crisis on X were examined,
with a particular focus on posts using hashtags such as #patiswiss, #patiswissboycott, #patiswissceo,
#elifasliyildiz, and #elifasliyildiztunaoglu. A total of 645 posts were analyzed, and a thematic analysis
was conducted. The analysis revealed that a significant portion of the posts (51.1%) consisted of
criticisms of the brand’s image, irony, and negative comments regarding the CEO's attitude during the
crisis. Users criticized Patiswiss for its strategic missteps in crisis management, emphasizing the brand’s
inadequacy in handling the social media crisis. The posts primarily focused on the brand's image

perception, revealing that the CEO'’s response deepened the crisis and damaged the brand.

The crisis’'s impact was not limited to social media platforms but also extended to the retail
sector. Large retail chains such as Migros and Carrefour responded to consumer backlash by removing
Patiswiss products from their shelves. This action not only highlighted the brand’s loss of reputation on
digital platforms but also underscored the economic and commercial losses incurred. The removal of
products from major retail chains can cause significant damage to both sales and brand image. This
situation demonstrates that social media crises can have significant commercial consequences in the
real world, beyond the online domain. It became evident that consumers were not only expressing their

reactions to the brand on social media but were also taking concrete actions against the brand in the real
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world. The crisis involving the Patiswiss brand did not solely stem from a communication error; serious
complaints and criticisms about product quality also emerged. The analysis of X platform posts revealed
numerous complaints about the quality of Patiswiss products. Consumers shared negative experiences
regarding mold in the products and expressed their loss of trust in the brand. In this context, the crisis
was not only caused by the CEQ’s communication mishandling but also by the deterioration of the

perceived product quality.

William Benoit's Image Restoration Theory offers strategies for protecting or rebuilding the
reputation of an institution or individual during a crisis. The Patiswiss CEO employed the denial strategy
by defending the quality of the products and blaming the issue on the consumer’s storage conditions
rather than acknowledging the complaint. This approach was poorly received by the target audience,
leading to a loss of trust in the brand. Furthermore, by suggesting that the product had molded due to
improper storage conditions, the CEO attempted to shift the blame onto the consumer, indicative of an
evasion of responsibility strategy. The CEQ's use of a threatening tone towards the consumer and his
dismissive explanations were part of a strategy aimed at reducing the perceived negativity. However,
this strategy was met with disapproval by social media users and further fueled criticisms of the brand.

The CEO's threatening statements were seen as a serious error in crisis management.

Corrective action, which involves steps to mitigate the negative consequences of a crisis, is a
frequently used method in crisis management. After the crisis escalated, the Patiswiss CEO publicly
apologized via social media and later resigned from his position. These actions were considered
corrective measures aimed at rebuilding the brand’s reputation. Additionally, the brand’s post-crisis
initiatives, such as offering discounts on certain products and improving customer relations, were seen
as part of this strategy. Moreover, the brand’s efforts to enhance its customer service policy, including
initiatives like satisfaction surveys, unconditional return policies, staff training, and the promise of rapid
responses within one business day, indicated a long-term commitment to continual improvement. The
brand's announcements about answering consumer questions regarding food safety and product quality

were also examples of corrective action in line with this strategy.

In Benoit's theory, the acknowledgment of a mistake and an apology to the public is considered

an effective strategy in crisis management. The resignation of the Patiswiss CEQO and his public apology
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are examples of the mortification strategy. The CEO's resignation was seen as an important step,
demonstrating that the brand took responsibility and acknowledged its mistakes. This strategy may help
the brand rebuild trust in the long term; however, the negative effects of the crisis will take time to fully

dissipate.

The crisis experienced by the Patiswiss brand clearly demonstrates the complexity and
multidimensional nature of social media crises in the digital age. Although the crisis initially emerged
from a consumer’s social media post, the CEO's mismanagement of the crisis and communication errors
deepened the situation. The brand’s responses to the reactions on social media quickly spread due to

the interactive nature of these platforms and gained widespread public attention.

In conclusion, success in crisis management requires not only swift and appropriate responses but also
a strategic approach that takes into account past issues, the organization’s overall structure, and the
attitudes of its leaders. In the digital age, crises can escalate if not managed correctly and can cause
long-lasting damage to a brand’s reputation. The Patiswiss case serves as a striking example of how

crucial empathy, transparency, and the use of appropriate strategies are in crisis management.
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