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OZET

BOYACI OZYURT, MELTEM NERMIN. KRiZ ILETISIMININ MARKA VE
ITIBAR YONETIMI ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI: TORKU SUT
KRIZI, YUKSEK LiSANS TEZI, istanbul, 2019.

Krizler beklenmedik anda, aniden ortaya ¢ikan ve markalar igin tehdit olusturan
unsurlardir. Markalar krizi yonetebilmek adina hizli harekete ge¢gmesi, yalan haberler
ortaya ¢ikmadan basin agiklamasinda bulunmas ve stratejik bir plan olusturarak krizi
kontrol altina almas1 gerektirmektedir. Ancak kriz marka tarafindan iy1 yonetilirse
markas1 ve itibar1 agisindan durumu firsata da c¢evirebilir. Her kriz olumsuz
algilanmamalidir. Marka i¢in hedef kitlesi ve paydaslar: ile arasindaki iletisim 1yi
olmalidir. Hedef kitlesi kriz durumlarinda markaya destek olabilir.

Arastrma Torku markasina iliskin siit krizi ile ilgilidir. Arastrma sorum, kriz
yonetiminin marka, itibar ve paydaslar1 nasil etkiledigidir. Bir tiiketici Torku markali
stitlin patladigma dair video yayinlayarak bunu Torku’nun diger tiiketicileri tarafindan
gormesini saglamistir. 1 Kasim 2018 tarihinde gergeklesen olaya Torku 3 Kasim 2018
tarihinde kendi sosyal medya hesaplarinda kamuoyu agiklamas1 yapmistir. Kamuoyu
aciklamasma paydaslar1 tarafindan gelen yorumlar olumlu-olumsuz ve notr olarak
icerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir. Internet gazeteleri, sosyal medya
hesaplari, Torku ile ilgili sikayet gelen siteler incelenmis arastirmaya sunulmustur.
Vaka, kriz iletisimi teorileri agisindan agiklanmaya c¢alisilmis, marka ve itibar
cercevesinde degerlendirilmistir. Krizin hedef kitlesi tarafindan nasil karsilandigi ve

sonug¢ kisminda neler yapilabilir izerine durulmasi gerektigi sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kriz, kriz iletisimi, kriz yonetimi, kriz iletisim teorileri, marka

yOnetimi, itibar yonetimi, paydaslar, igerik analizi, sosyal medya.
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ABSTRACT

BOYACI OZYURT, MELTEM NERMIN. EVOLUTION OF CRISIS
COMMUNICATION IN TERMS OF BRAND AND REPUTATION
MANAGEMENT: TORKU MILK CRISIS, MASTER’S THESIS, Istanbul, 2019.

Crisis are the factors which occur unexpectedly and cause a threat for brands. Brands
need to take rapid action to manage the crisis to take a press relase before the false
news, and to create a strategic plan to control the crisis. If the crisis is well managed
by the brand, it may turn the situation into an opportunity in terms of its brand and
reputation. Every crisis should not be percieved negatively. For the brand,
communication between its target audience and share holders should be transparent.
The target audience can support the brand in times of crisis.

This research is about the milk crisis of Torku. My research question is about how
crisis management affects brand, reputation and stakeholders. A consumer has posted
a video and allowing other consumers to see it. On November 3, 2018, Torku made on
announcement about this incident which occurred on November 1, 2018. The
comments received by shareholders to the public discourse are evaluated positively,
negatively, and neutrally by content analysis method. Online newspaper social media
accounts and complaints about Torku have been reviewed and presented in the
research. How the crisis is addressed by the target group and what should be done in

conclusion part are presented.
Keywords: Crisis, crisis communication and management, crisis communication

theories, brand management, reputation management, shareholders, content analysis,

social media.
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GIRIS

Giiniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte internet aglar1 ve akilli cihazlar hayatimiza
girmistir. Cep telefonu, tablet, bilgisayar ve hatta televizyonlar bile akilli cihazlara
dontismiistiir. Bu araglarm kablosuz internet agina baglanabilme 6zelligi bulunmaktadir.
Okullarda, evlerde, is yerlerinde, kafe ve restorantlarda hatta sokaklarda bile internet
agina erisim saglanmaktadir. Akilli cihazlar sayesinde yer fark etmeksizin her an her
yerden internet agina baglanabilmekte ve bdylece internetin sayesinde sosyal paylasim

hesaplarina kisi istedigi an ulagsabilmektedir.

Web 2.0’larin hayatimiza girmesi ile birlikte analog yaymdan dijital yayma gecis
yapilmistir. Web 1.0°da sadece birinci kisiden kaynak, mesaj girisi yapilirken, web 2.0
ile mesajin ulastig1 alici da yorum yapabilmektedir. Diger bir deyisle interaktif bir
iletisim s6z konusudur. Mesajin iletildigi hedefkitlede cevap verebilir ve igerik iiretebilir.
Hem Web 2.0’1n gelismesi, hem de her yerden akilli cihazlar sayesinde internete erisim
saglayabilmemiz ile yeni medya giindeme gelmistir. Bu gelismeleri takip eden firmalar
ise sosyal aglarda yerini almaya baslamistir. Kendilerine bir sosyal medya hesabi
olusturarak kendi firmalarmi, triinlerini, hizmetlerini vb. tanitmaya baslamigslardir.
Firmalarm hedef kitlesi ve diger paydaslar1 tarafindan markalarma veya iiriinlerine
olumlu, olumsuz her tiirli elestiri gelebilmektedir. Bu da firmalarin krizler yasamasina

neden olmaktadir.

Sosyal medya kullanicilar1 herhangi bir firma, {iriin veya hizmetle ilgili goriislerini kendi
sosyal medya hesaplarinda paylasarak, birgok kullanici tarafindan goriilmesini
saglayabilir. Hatta igerigi géren kullanicilar bunu kendi hesaplarinda da paylasarak icerigi
yayabilir. Boylece firmalar kriz iletisim teorileri lizerinden paydaslarma agiklama yapma

geregi duyabilir, marka ve itibarini korumaya calisabilir.

Arastirmanm birinci boliimiinde krizin tanimi, kriz iletisimi ve kriz ydnetimi
aciklanmistir. Buna ek olarak ikinci boliimde ise kriz iletisimi teorileri olan durumsal kriz
iletisimi, kurumsal savunca iletisim teorisi, imajin yeniden insaasi ve retoriksel arena
teorisi kavramlarina yer verilmistir. Arastirmanin iiclincii boliimiinde marka ve itibar
yonetimi kavramlari, marka degeri, marka kimligi, marka sadakati, marka farkindaligi,

markalagma siireci, markanin amag, islev ve yapisi literatiir taramasi yapilarak



sunulmustur. itibar yonetimi, itibar1 olusturan unsurlar; kurumsal kiiltiir, kurumsal
kimlik, kurumsal imaj, kurumsal marka ve kurumsal iletisim unsurlarina yer verilmistir.
Aragtirmanin dordiincii bolimiinde ise Tiirkiye’de gelismekte olan firmalar ve markalar
icin bir destek programi olan Turquality hakkinda bilgi verilmistir. Firmalarin Turquality
programindan nasil destek gorecegi iizerine durulmustur. Buna ek olarak arastirmanin
besinci boliimiinde ise arastirmanin yontemi, metodolojisi, kapsami, sinirliliklart ve
onemi sunulmustur. Altinct boliim olan ise yerli bir firma olan Torku markasina ait bir
litrelik kutu siitiin sitilirken patlama videosunun ¢ekilip sosyal medyada paylasilmasi ve
bunun iizerine Torku’nun sosyal medya hesaplarinda konu ile ilgili kamuoyu agiklamas1
yapmast lizerine durulmustur. Kamuoyu acgiklamasma diger paydaslarin vakaya olan
tepkileri olumlu, olumsuz ve nétr olarak igerik analizi yontemi ile agiklanmaya
calisilmistir. Vakanin sosyal medya ve basia yansimalari {izerine durulmus, Torku’nun
siyasi iliskileri ve stratejik pazarlama plani hakkinda bilgi verilmistir. Bunlarin diginda
Torku markas1 hakkinda genel bir bilgi sunulmus olup firma ile ilgili swot analiz
yapilmistir. Demografi ve sosyokiiltiirel agidan Torku markas: agiklanmis, Torku
markasina ait {irlinler verilmistir. Arastirmanin son boliimii olan yedinci bdoliimde ise

icerik analizine ait sonuglar ve Oneriler tizerine durulmustur.



1. BOLUM

KRIiZ, KRiZ ILETiSIMI VE YONETIMI

1.1. KRIiZIN TANIMI

Kriz kelimesi hem giinlik yasamda hem de birgok bilim dalinda farkli anlamlarda
kullanilmaktadir. Health ve Millar’a (2004) gore krizin listelenmis tartisilan yirmi tanimi
mevcuttur (Coombs and Holladay, 2010, s.3). Kriz kelimesinin kékenine bakacak olursak
Yunanca “krinein” yani “karar vermek, ayirmak, segmek” anlamina gelen eylemlerden
olusmaktadir. Isim olarak “krisis” kelimesi * karar” anlammi tasimaktadir (Cmarls,
2016,s.25). Cince’de ise kriz kelimesi “firsat” ve “tehlike” kelimelerinden olugmaktadir
(Bozgeyik, 2004, s.52). Cince weixian “tehlike” ve jihui “firsat” anlamin1 tagiyan “wei-
ji” krizi ifade etmektedir (Okay, 2012, s.352). Cince kelime anlamindan da anlasilacagi
iizere kriz, sadece olumsuz bir anlam tagimamakta, bununla beraber olumlu anlami da
olan firsatlar kelimesini de biinyesinde bulundurmaktadir. Tiirk Dil Kurumunun krizi
tanimlamasia bakacak olursak altinci sirada yer verdigi taniminda “ bir lilkede veya
iilkeler arasinda, toplumun veya bir kurulusun yasaminda goriilen giic donem, bunalim,

buhran” olarak agiklamaktadir (TDK).

Krizin kelime anlaminin diginda akademik literatiir tanimina bakildiginda da tek bir tanim
disinda, birden fazla anlami olduguna da rastlamak miimkiindiir. Krizler, insan yasaminda
goriilen maddi, sosyal, toplumsal, psikolojik veya tibb1 buhranlar1 ifade edebilmekle
birlikte, kar amac1 giiden isletmelerin yasadiklar1 ekonomik ve yonetimi tehdit eder
ozellikteki durumlar1 da ifade edebilmektedir (Sezgin, 2003: s.181). Herhangi bir 6nlem
alinmadig1 takdirde kurulus acisindan giiglii bir tehdit degerlendirdigi krizler igin,
beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan, kurulusun varhigi ve gelecegi ile ilgili olumsuz
sonuglar dogurabilir (Akim, 2012, s.172). Kriz, isletme ve markalarin mevcut durumunu
ve konumunu temelden sarsacak giice sahiptir. Ancak eger dogru yonetilirse isletmelerin
faydasi i¢inde olumlu katkilar1 bulunabilir. Bu nedenle isletmelerin birden bire ortaya
cikan bu krizlerin en dogru sekilde yonetilmesi gerekir. Kriz sirketler i¢in bir doniim

noktas1 olabilir ve bu donemde degisime ortam yaratan faaliyetler biitiinii olarak



diistiniilebilir (Keowan- McMullan, 1997, s.4). Kriz orgiitiin degerlerini tehdit eden en

kisa stirede cevap verilmesi gereken, beklenmedik ve 6ngoriilmeyen 6zelliklere sahiptir
(Hermann, 1963, s. 64).

1.2. KRIiZIN OZELLIKLERIi

Hermann, krizlerin ti¢ Ozelligini; “kuruluslarin degerlerini tehdit etmesi, tepki
gosterilmesi i¢in kisa zaman tanimasi ve son olarak da kuruslar agisindan beklenmedik
ve Ongoriilmeyen olmas1” seklinde ifade etmistir (1963, s. 64 aktaran Cinarli, 2016, s.
27). Hermann’a gore kurulus degerlerinin tehdit edilmesi isletmelerin yasayabilecegi
olas1 bir kayba isaret eder. ikinci dzellik olan tepki gosterilmesi i¢in kisa zaman tanimasi
ise kisaca zaman baskisi olarak ifade edilir. isletmelerin bir krizi yonetebilmesi i¢in gok
kisitla zamanlar1 vardir ve bu kisitla zaman isletmeler iizerinde bir baskiya neden olur.
Son o6zellik olan beklenmedik ve Ongoriilmeyen sonuclar i¢cin ise kisaca siirpriz
diyebiliriz. Kriz neticesinde isletmelerde hi¢c beklenmeyen olaylarin ortaya ¢ikmasi

muhtemeldir.

Kriz orgiitsel baglamda; orgiitiin amag, deger ve kaynaklarini tehdit edebilir, 6rgiitiin
varligin1 devam ettirememe tehlikesi ile bas basa birakabilir. Kriz, belirsizlik ve zaman
baskisi nedeniyle Orgiit iiyeleri arasinda gerilim yaratarak, gerekli 6nlemlerin zamaninda
almmasiyla ortadan kaldirilabilecek veya etkileri en aza indirilebilecek bir 6zelliktedir.

Ayn1 zamanda sinirli zamani kapsayan plansiz bir degisim siirecidir (Tiiz, 2004, s.12).

Krizin temel 6zelliklerini ise asagida soyle siralanabilir;

° Genellikle krizler 6nceden tahmin edilemez,
. Isletmelerin vd. tahmin ve kriz énleme mekanizmalar1 bazen yetersiz kalabilir.
o Krizler isletmelerin varligmi, amacini tehdit eder.

J Krizi engellemek, iistesinden gelmek igin gerekli zaman ve agiklama yapmak igin
gereken yeterli bilgi bulunmaz.
. Ivedilikle krize miidahile edilmesi gerekir.

J Kriz, aciklama yapacak kisilerde, isletmelerde gerilim yaratir (Sumer ve
Pernsteiner, 2009, s.37)



o Orgiitsel agidan bakildiginda ise krizler; merkezilesen yetkiler, panik ve korkunun
yaganmas1 ve kriz ile ilgili olarak karar siirecinin bozulmasi olarak ii¢ ayr1 sathada
degerlendirilebilir (Can, 2005, s. 395).

o Yasamsal bir doniim noktasidir.

o Zaman baskis1 vardir.

o Beklenilmeden, aniden ortaya ¢ikar.

o Son olarak, dogal afetler de birer kriz durumu 6rnegi olarak sayilabilir.

1.3. KRIZLERDE EPiSTEMOLOJIK VE ONTOLOJIiK BELIRSIiZLiK

Epistemoloji, bilgi kurami, bilgi 6gretisi anlamima gelmektedir. Bilimlerin koydugu
sorunlar1 incelemektedir. Epistomoloji, bilginin nereden geldigini yani kaynagini, neden
ortaya ¢iktigini ve smirlarini, kusku karsisinda bilginin nasil temellendirildigi {izerine
yogunlasmistir. Bilgi felsefesi olarak da adlandirilan epistemoloji, kisacasi bilgi ile ilgili

tiim sorunlar1 ve bu sorunlarin ¢dziimlerini inceler ve c¢esitli kuramlar ortaya koyar.

Ontotoloji ise, varlik bilimidir. Ayrica her bilim dalina gore ontolojinin kavramu farklilik
gostermektedir. Ama genel olarak varlik bilimi ve kavramlar arasindaki iliskiler olarak
da tanimlanabilir. Varligi ve var olmanin ne oldugunu inceleyen ontoloji, genel olarak
bir cismin 6zelligini, 6zlni ve diger cisimler ile olan iligkisini incelemektedir. Varlik
felsefesi genel olarak ‘varlik var mi, varligin kdkeni ne, varlik degisken mi ve varligin
nitelikleri nelerdir?” gibi sorulara yanit vermektedir. Varlik felsefesi bu sorulara yanit

bularak varlig1 agiklamaya ¢aligmaktadir.

Krizler, epistomolojik ve ontolojik belirsizlige neden olabilirler.  “epistomolojik
belirsizlik” Krizleri izlerken ki enformasyon eksikligimizi gosterir. Krize sebep olan
durumlar yeni, degisken ve karmagik yapidadir ki krizleri yonetebilme konusunda yeterli
bilgi donanima sahip degilizdir. Bu sebeptendir ki krizler belli bir siire karar verme ve
durumu kavrama anlayigimizi kisitlayarak enformasyon agigi meydana getirirler.
Isletmelerin krizi en dogru sekilde ydnetebilmesi icin bu enformasyon agigini ortadan
kaldirmalar1 gerekir. Bilgi agigmi ortadan kaldiran ve hem paydaslar1 ile hem de hedef

kitlesi ile dogru ve giivenilir bilgiler paylasan isletmeler krizden en az zararla ayrilacaktir.



“Ontolojik belirsizlik” ise gecmisin gelecek ile hig iligskisinin olmamasi veya ¢ok az
iliskisinin olmas1 durumundaki belirsizliktir. Krize sebep olan durum, yeni bir ‘normal’
meydana getirir. Bu bahsedilen yeni normal olabildigince belirsizdir. (Cmnarli, 2016,
s.29).

Tablo. 1.1 Kriz ve Belirsizlik

Belirsizlige @ Neden  Olan

Kurulus Paydas
Temel Sorunlar
Cevaplanmamis Sorular Kim, ne, neden, nasil Kim, ne, neden, nasil
Giivenilir Enformasyon Ihtiyaci | Yiiksek Yiiksek
Muglaklik Yiiksek Kanit, niyet, kontrol
odag1 ile ilgili kafa
karisiklig1
Bireysel Giiven Yok Yok

Kaynak: (Ulmer, Sellnow ve Seeger, 2011, s. 36).

Tablo 1.1’ de kriz ve belirsizligin kurulus ile paydaslar arasindaki iliskisi incelenmistir.
Bir kriz vakasi oldugunda hem kurum hem de kurumun paydaslar1 agisindan tabloya gore
degerlendirildiginde belirsizlik mevcuttur. Krizin nasil oldugu, nasil algilandig1 ve nasil
bir etkiye sahip oldugu bilinmemektir ve bu durum belirsizlige yol agmaktadir. Bu
belirsizlik ise krizlerin kotli yonetilmesine yol acarken, isletme ve paydaslarin kriz
esnasinda sogukkanliligmi korumasina engel olmaktadir. Isletmenin kriz aninda
profesyonel bir tavir sergileyememesi krizin isletme i¢in pek ¢ok olumsuz sonug

dogurmasina sebep olmaktadir.



En Onemlilerinden biri, Ozellikle de paydaslar acisindan giivenilir enformasyon
ihtiyacidir. Ciinkii paydaslar ¢ikan olasi bir kriz durumunda ilk olarak kendi ¢ikarlar1 ve
itibarlar1 i¢in kaygiya diiserler. Bir ¢ikar iliskisi icerisinde olundugu i¢in kriz aninda
firmadan herhangi bir bilgi akig1 alamayan paydaslar kendi itibarlarin1 korumak i¢in
harekete gegmeye baslayabilir. Bu nedenle kriz ortaya ¢iktiginda agik, net ve anlasilir
muallakta kalmay1 gerektirmeyecek bilgeye ve haberlesmeye ihtiyag vardir. Kriz
durumunda kuruma veya markaya bagh kisiler basta inanmayabilir, kuruma giivenmek

isteyebilir. Bu nedenle kriz yasandiginda belirsizlikler ortadan kaldirilmaya ¢alisilmadir.

1.4. KRiZi MEYDANA GETIiREN ETMENLER

Mitroff’a gore kriz yedi maddede agiklanmaistir;

l. Ekonomik : Calisma sorunlari, borsa disiisleri, ekonomik ¢okiis, ticaret
politikasinda degisimler, karlilikta hizl diisiisler.
Il. Enformasyonal : Veri kaybi, veri tahribati, kayitlarin kayb1 vb.

1. Fiziksel : Onemli fabrika ve tesislerin kaybi, kayiplar ve uzun dénemli ¢okiis,

iirlin basarisizliklari, fabrika kazalari, uzun donemli kalite problemleri.

IV.  Insan Kaynaklar1 : Onemli personel dliimii, isletmede vandalizm, yolsuzluk,
istifalar.
V.  ltibar : Olumsuz dedikodular, itibar kaybi, firma logosu ve web sitesi ile ilgili
tahrifat vb.
VI. Psikopatik Eylemler : Uriin tahrifati, terdrizm, kriminal olaylar, adam kagirma
vh.
VII. Dogal Afetler : Yangn, sel, firtina, depremler (Polard,2006 s. 722-723).

Krizlerin ortaya ¢ikmasimin nedenlerini i¢ ¢evre faktorleri ve dis faktorleri olmak iizere
iki baslik altinda inceleyebiliriz. Dis ¢evre faktorleri ekonomi, kiiltiir, hukuki, siyasi ve
dogal afetler olarak siralanabilir. I¢ gevre faktdrleri ise bilgi yetersizligi, itibar, insan
kaynaklar1 gibi etmenler olarak siralanabilir. Bir markaya veya kuruma ait bir kriz olay1
yasandiginda bunu marka veya kurum agisindan, swot analizin tehdit ve firsat unsurlar

ile inceleyebiliriz. Swot analizi krizin en dogru sekilde yonetilmesi ve en az zararla



atlatilmast i¢in gerekli olan tiim bilgileri sunar. Swot Analizi; ingilizce Strangthes ‘Giiglii
Yonler’, Weaknesses ‘Zayif Yonler’, Opportunities ‘Firsatlar’ ve Threathes ‘Tehditler’
kelimelerinin bas harflerinin kisaltmalarindan olusmaktadir. Swot Analiz hem kisiler hem

isletmeler i¢in kullanilabilir.

Swot Analiz

Giiclii Yonler;

J Bir sirketle ile ilgili kriz durumu ortaya c¢iktiginda bundan dersler ¢ikararak
kendini gelistirebilir.
. Mevcut durumunu godzden gegirmesine, ayrica kendini, ¢aliganlarini veya

iirtinlerini 1yilestirmesine imkan tanir.

. Kriz ortaya c¢iktiginda hedef kitlesi tarafindan markaya olan sadakati
gozlemleyebilir.

. Hedef kitlesinin goziinden markasinin itibarini 6l¢timleyebilir.

. Krize sebebiyet veren durumlari ¢oziime kavusturabilir.

Zayif Yonler;

° Marka, iirlin, firma ile ilgili olumsuz haberler ¢ikmasina neden olur.

. Hedef kitlenin hafizasinda yer edebilir.

. Satiglarin diistinmesine neden olabilir.

. Isletme kiiciilmeye ve iflas verme esigine gidebilir.

. Piyasaya sundugu tiriinleri geri ¢ekebilir ve maliyet acisindan zarara ugrayabilir.

Firsatlar;

. Kriz yasandiginda bunu marka kendi acisindan olumsuz diistinmemelidir. Kriz

kelimesinin taniminda oldugu gibi firsat anlammi da tagimaktadir. Marka krizi

kendi agisindan firsata ¢evirebilir.



. Basarisiz olunan bir kriz, biinyesinde basarili olabilmek i¢in yon gosterici olabilir.
Krizin nedenlerini bulmak, gelistirmek ve krizden dogan sonuglar1 ¢6zmek igin
daha iyi kriz yonetimi yapilmasini ve daha iyi bir ekibin kurulmasimni saglamaya
calisabilir.

. Bilgi kaynaginin giivenilir olmasi ve isletme i¢in olumlu bilgi akis1 saglamasi kriz
aninda biiyilk 6neme sahiptir. Giivenilir bilgi kaynagi olusturup bunu kanitlarla

destekleyebilir.

. Biiyiiyen sektorlerde marka veya kurum kiigiik ¢apliysa kendini gelistirme yoluna
gidebilir.
. Eger bir kriz durumundan olumlu sonuglarla ¢ikiliyorsa bu kriz iyi yonetilmis ve

firsata cevrilmistir. Bu durumda isletmeler i¢in bir tehdit unsuru haline geline kriz
isletmeye fayda saglayan bir olay haline gelmis olur.

. Krizi firsata ¢eviren duruma bir 6rnek verecek olursak 2009 yilinda Fortis ile
Fransiz bankasi olan BNP Paribas® arasinda kriz déneminde yapilan birlesme
firsat olarak degerlendirilmektedir. BNP Paribas Tiirkiye’de TEB? (Tiirk Ekonomi
Bankas1) olarak devam eden ve Fortis ile birlesmesini bir sloganla duyurmustur:
“Giiciimiizii Ikiye Katladik” slogani krizin firsata doniistiigii bir olgudur. Bdylece
Tirkiye’nin 7. biiylik bankas1 unvanini almistir.

. Kriz déneminde kiigiilme yerine biiyiime kaydeden BIM? gelistirdigi is modeli
stratejisi ile krizi firsata cevirmistir. BIM’in bu stratejisi daha sonra farkli
isletmeler tarafindan da uygulanmaya baslamistir. BIM iiriinlerinde uygun fiyat
ve az cesit stratejisine dayali modelden faydalanmistir. BIM’in uyguladigi bu
model Kriz sonras: girkete yarar saglamistir. Capital (2003)’iin haberine gore
tiikketici BIM’de istedigi iiriinden sadece bir cesit oldugunu ve iiriiniin fiyatmn1
bilerek gittigini vurguluyor (Web, Erisim Tarihi: 2.05.19). Ozellikle perakende
sektoriiniin kiiciildiigii bu donemde BIM, 2001 kriz sonrasi mevcut miisteri
sayisini da arttirarak bitylime kaydetmistir. (Celik ve Cakir, 2015, s. 6). Kendine
ozel olarak hazirladig: stratejisi ile BIM kriz dénemini firsata geviren nadir

firmalar arasinda yer almigstir.

1 BNP Paribas: Sigortacalik alaninca faaliyet siirdiirmekte olan sirkettir.
2 TEB: Tiirk Ekonomi Bankas
3 BIM: Birlesik Magazalar A.S. gida ve tiiketim magazasi.



Tehditler;

o Kur fiyatlarmin degisikligi ile {irin veya hizmette fiyat artisindan dolay1 miisteri
sayinda kayip olmasi,

. Gelisen teknoloji ile kurumun {iriin veya hizmeti ile ilgili olumsuz bir durum
ortaya ¢iktiginda ¢ok hizli yayilip bir¢ok kisi tarafindan gortiliir olmasi,

. Uriin veya hizmet sektdriin kalitesini karsilamiyor olabilir,

. Miisteri taleplerinin ve ihtiyaglarinin degismesi ve firmalarin israrla miisteri
odakli pazarlama anlayisini kabul etmemeleri,

. Geligen sektorlerde rakip firmalarm artmasi, swot analiz agisindan bakip krizi

degerlendirdigimizde kurum ve marka agisindan tehdit olusturabilir.

1.4.1. i¢ Cevre Faktorleri

Isletmenin kendi yapisal sorunlarindan kaynaklanan etmenlerdir. Bu etmenler isletmenin
yapisindan kaynaklandig1 icin kontrolii dis etmenlere gore daha kolaydir. Isletme
kendisinde var olan sorunlar1 kriz oncesinde analiz ederek ¢ozebilir. Boylelikle kriz
yasamadan var olan sorunlar ¢oziilebilir. Ornegin, tepe yoneticilerle ilgili sorunlar,
isletmenin hayat egrisi, orgiitsel yapidan kaynaklanan krizler, orgiit kiiltiirii ve orgiit

iklimi ile ilgili sorunlardir (Cmarli, 2016: 31).

Orgiitlerin krizlerle karsilasmasmin en dnemli nedenlerinden biri de tepe yonetimin krizi
gérememesi ya da Orgiitsel krizden kurtulma yoniinde yetersiz kalmasidir. Hatta yonetici
bugiiniin sorunlarini, diiniin ¢areleri ile ¢ozmeye kalkiyorsa, bizzat yoneticinin kendisi de
orgiitte kriz kaynagi olabilmektedir (Can, 2005, s.392). Her sorun kendi dénemine gore
analiz edilmeli ve bu dogrultuda ¢dziim bulunmaldir. Isletmeler her sorunu kendi
icerisinde degerlendirerek bir ¢6ziim yolu bulursa krizden kurtulmamak miimkiin
degildir.

Krizi olusturan orgiit i¢i faktorlerden biri de bilgi toplama ve kullanma yetersizligidir.
Kararsizlik veya yanlhs kararlar, kriz donemlerinin en temel sorunlar1 arasinda

sayillmaktadir. Dogru ve tam bilginin olmamasi, karar siirecindeki belirsizligi arttirmakta

10



ve oOrglitlerin degerleri ve orgiit kiiltiirii de krize neden olan Orgiit i¢i faktorler arasinda

yer almaktadir (Can, 2005, s.393).

1.4.2. D1s Cevre Faktorleri

Dis ¢evre faktorleri adindan da anlasilacagi iizere kurumun kontrolii disinda kaynaklanan
krizlerdir. D1s ¢evre faktorlerinin kontrolii i¢ ¢evre etmenlerinin kontroliine gére ¢ok daha
zordur. Bu tiir krizler kontrol edilemez tiirdendir ancak dis ¢evre analizi ile 6nceden
tahmin edilip O6nlem alabilir. Gelisen diinyamizda dis ¢evreden kaynakl krizleri
ekonomik, sosyo-kiiltiirel, hukuki politik, teknolojik ¢cevre degisikligi, rekabet ortaminda
ortaya ¢ikan degisiklik ve dogal afetler olmak tizere siralayabiliriz. (Ataman, 2004, s.
238).

o Ekonomik; giiniimiiz diinyasinda degisen piyasalarda kur degisikligine bagh
yasanan belirsizlikler, kiiciik veya biiylik ¢capl isletmelerin is siirecini olumsuz
etkileyen faktorlerdendir.

. Sosyo-kiiltiirel; toplumun deger yargilari, niifus sayis1 ve birlesimi, kiiltiir diizeyi
ve modaya yaklasimi gibi sosyo-kiiltiirel gevreyi olusturan bu unsurlar, beraberinde
orgiite baz1 firsat ve tehditleri de getirir (Ataman, 2001, s.239). Orgiitiin sosyo-
kiiltiirel gevreyi gerektigi kadar analiz edememesi durumunda, tehditlerden kagarak
firsatlar1 yakalamasi1 imkansizlagsmakta ve Kriz durumu ortaya g¢ikarabilmektedir.
(Sumer ve Pernsteiner, 2009, s.38). Ancak toplumun sosyo-kiiltiirel yapisini giincel
olarak takip eden ve bu yapida meydana gelen degisiklikler dogrultusunda kendini
giincelleyen igletmeler bu faktorden etkilenerek kriz yasamazlar.

o Hukuki — Politik Cevre; orgiitlerin yasama ve gelisme siirecini etkilemekte ve krize
neden olabilmektedir. Orgiitlerin faaliyetlerini denetleme ve diizenleme, devletin
karar ve yasalarmda meydana gelen degisiklikler ¢ercevesinde ele alnabilir.
(Ataman, 2001, s. 240).

° Teknolojik Cevre Degisiklikleri; Gelisen ve gelismekte olan teknolojiye uyum
saglayamayan sirketler belirli krizlerle karsilasmaktadir. Gelisen teknoloji ile
kendini yeniden revize etmek zorunda kalan sirketler, is siirecine teknolojik
gelismeleri de eklemek durumunda kalmistir. Teknolojiye ydnelik yatirim

yapmamak ve takip etmemek sirketleri geriye atmakta gelismesine engel

11



olmaktadir. Ancak teknolojik gelismeleri takip eden ve yasanan bu gelismeler ile
kendilerine yeni stratejiler uygulayan firmalarin biiyiimesi da kaginilmazdir.
Rekabet Kosullarinda Meydana Gelen Krizler; Isletmelerin devamliligi igin
gelismesini ve biiyiimesine etki eden, rakip firmalari takip ederek rekabet kosullari,
rekabet ettigi sirketler ile ayni olmayabilir. Bu noktada isletmelerin rekabet iginde
olduklar1 firmalar1 analiz etmeleri ve isletmelerini ona gore konumlandirmalari
gerekmektedir.

Dogal Felaketler, ani bir bicimde ortaya ¢ikan yangin, sel, deprem, heyelan, hortum
gibi dogal afetler isletmeler acisindan krize sebep olabilecek dis cevre
faktorlerindendir.

Tablo. 1.2 : Orgiitsel Krizlerin Nedenlerine Iliskin Biitiinlesik Yaklasim Modeli

I¢csel Faktorler Digsal Faktorler

Yonetsel beceri Beklenmedik

eksiklikleri, Srgiitsel gevresel degisimler,

hantallik, bilgi tiiketici marka
sistemlerinden gelen :> tercihlerindeki
bilgilerin dogru ve gegisler, teknolojik
zamaninda <: belirsizlikler,

degerlendirilememesi, dongiisel talep

algisal yetersizlikler, diigiigleri, yeni

vb. rakipler, vb.

ORGUTSEL KRiZ

Kaynak: (Sumer ve Pernsteiner, 2009: s. 93)
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Tabloda goriildiigii iizere orgiitsel kriz ikiye ayrilmaktadir. Bunlar i¢sel faktorler ve digsal
faktorler olmak tizere tabloda agiklanmistir. Kurum i¢i olusan herhangi bir durum disg
cevreden kaynakli krize ve dis ¢cevreden kaynakli bir kriz ise i¢sel bir krize yol agabilir.

Igsel ve dissal foktorler birbirlerinden etkilenebilmektedirler.

1.5. KRiZIN OLUSUM SURECI VE ASAMALARI

Isletmelerin bir kriz ile karsilasmasi yasanan bir degisim siirecinden dolayr meydana
gelmektedir. Kriz siireci isletmeleri birbirini takip eden asamalardan gegerek etkiler.
Krizin olusum siireci ve asamalarini anlayarak kriz siirecini yonetmek gerekmektedir.
Meydana gelen bir krizin gelisimini anlayabilmek ve ona uygun ¢oziimler iiretebilmek
icin, once genel anlamda kriz siirecini kavrayabilmek ve igerdigi evreleri belli bir
cerceveye oturtabilmek gerekir. Ancak bu sekilde yoneticiler, kriz siireci igerisinde dogru
teshisler koyup, ¢0ziim tlretebilmek i¢in hangi evrede hangi araglar1 kullanmalar1

gerektigine karar verebilirler (Sumer ve Pernsteiner, 2009, s. 126-127).

Belirsizlik derecesine gore krizler, yonetimin 6ngérme becerisine baglanmaktadir. Bu tip
krizler “tahmin edilebilen” ve “tahmin edilemeyen” seklinde ikiye ayrilmaktadir. Tahmin
edilebilen krizler; grevler, yangin, ¢evre kirliligi yaratma, tiretim hacmindeki azalma,
pazar kayiplari, hisse senetlerinde diisiis, maliyet artislari, iirtin boykotlari, vb. olarak
diisiiniilebilir. Tahmin edilemeyen krizler ise; sabotaj, yoneticilerden birinin kagirilmasi,
suikast, isletme sahibinin ani 6liimii, her tiirlii dogal afet gibi 6rneklerle aciklanabilir
(Korkmazyiirek, 2008: s.9). Tahmin edilebilen krizleri 6nceden ongdrerek engellemek
miimkiindiir. Tahmin edilemeyen krizlerde ise bdyle bir durum s6z konusu degildir. Bu

dogrultuda tahmin edilemeyen krizler isletmelere daha biiyiik zararlar verebilmektedir.

Kriz cesitli asamalardan gecerek olusan fakat her siirecinde zorluk ve kaosu i¢inde
barindiran zorlu bir siirectir. Krizi 6nlemek igin onun saptanmasi, ortadan kaldirilmasi ve
agama asama analizinin yapilmas: gerekmektedir. (Filiz, 2007, s.11). Yaklasan bir kriz
oldugunu saptayan isletmeler aninda harekete ge¢gmeli ve yaklasan krizi engellemelidir.
Bir krizi yonetmek engellemekten daha zordur. Isletmeler bu durumun ciddiyetini

kavrayarak kriz analizi yapmali ve kendilerini korumalidir.
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1.6. KRiZ YONETIMI VE KRiZ EVRELERI

Kriz yonetimi Halkla Iliskilerin konularindan ve onun biitiinleyici bir pargasidir. Kriz
yonetimini, taktiksel, yonetimsel, teknik, operasyonel ve iligkisel unsurlarina sahiptir.
Coombs, “Krizlerle miicadele etmeli, krize neden olan etmenleri bulup ve zararini
onlemek veya en aza indirmek i¢in tasarlanmistir” diyerek kriz yonetimini tanimlamistir
(2007, s. 5). Bu tamimlama Coombs tarafindan biraz daha gelistirilerek “bir krizin
olumsuz c¢iktilarin1 6nlemeyi ve azaltmayi amaglar ve boylelikle kurulusu, paydaslarini
ve/veya sektodrii zarardan korur” seklinde ifade edilmistir (1994, 4). Ote yandan Fearn-
Banks da kriz yonetimini “Olumsuz etkilerden kaynaklanan risk ve belirsizliklerin bir
kismin1 ortadan kaldrarak isletmelerini daha da kontrol etmesini saglayan stratejik
planlama siireci” olarak tamimlamustir (2012, s.2). Lukaszewki gore de kriz yonetimi
simsek hizinda sagduyunun uygulanmasi yani krize ¢ok hizli miidahile edilmesi
gerektigine vurgu yapmistir (2013, s.33) Daha acik bir dil ile anlatmak gerekirse kriz
yonetimi, bir kriz meydana gelmeden onlemler almak ve kriz ortaya ¢iktiktan sonra
ortadan kaldirmak adna yapilan ¢alismalardir. Isletmeler bir kriz meydana gelmeden
once kriz yonetimi ile ilgili stratejik planlar olusturmalidir. Boylelikle kriz ortaya

¢iktiginda ¢oziimii 6nceden belirlenmis olacaktir.

Warren Buffet’in kriz yonetimi ile ilgili tavsiyesi “Once biitiin olgular1 bilmediginizi agik
olarak ifade edin. Sonra hemen bildiginiz olgular1 belirtin. Amaciniz onu ¢abuk ve hizli
yapmak, kriz durumundan ¢ikarak onu geride birakmak ve bunu yaparken dogru yapmak
olmalidir. Yasmniz ilerledik¢e sorununuz iyilesecek degildir.” (Harvard Busines Review,
Crises Managment, 2000, s.31).

Kriz heniiz ¢ikmadan ve kaynagini bulanlar krizi en iyi yonetenlerdir. Burke’e kriz
yonetiminde iki noktayr vurgulamak istemistir. Birinci olarak, birgok iist diizey
yoneticinin gézden kacirdigi bir aksi yorum belirtmistir: “Halka acgik bir sirketi
yonetiyorsaniz, kamuoyunu gérmezden gelemezsiniz.” lkinci olarak, “Kurumlara,
sirketlere olan giiven sanilandan ¢ok daha onemlidir. Kilit sozciik ‘gliven’ sozciigiidiir.
Insanlarin en ¢ok ihtiyag duydugunuz anda sizin sdziiniize giiven duyup duymayacagmi,
krizden onceki yillar i¢inde kurulusun ne kadar giivenilirlik gelistirmis olduguna
baglidir.” (Harvard Busines Review, Crises Managment, 2000, s.36). Bu noktada ortaya

marka imaj1 kavrami ¢ikmaktadir. Eger bir firma yaptig1 cesitli iletisim ¢aligmalar ile
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miisterilerinin zihninde olumlu ve giivenilir bir marka imaji1 olusturduysa kriz aninda
insanlar markaya kars1 olan giivenlerini kaybetmeyecektir. Ancak marka imaj1 saglam
temellere dayanmayan markalar bu yasadiklar1 kriz sorunu ile itibarlarini zedeleyebilir ve

giiven duygusunu temelden sarsabilir.

Kriz yonetimi, olas1 kriz durumuna karsilik, kriz sinyallerinin alinarak degerlendirilmesi
ve Orgiitiin kriz durumunun en az kayipla atlatabilmesi i¢in gerekli 6nlemlerin alinmasi
ve uygulanmasi siirecidir. Bu kriz siirecinin en iyi sekilde ydnetilebilmesi i¢in bazi
asamalarin izlenmesi gerekmektedir. Kriz yOnetiminin temel amacmin Orgiitii kriz
durumuna hazirlamak oldugunu ifade eden Can (1997, s.315 aktaran Demirtas, 2000,

s.363) kriz yonetimini bes asamada ele almaktadir. Bu dongii;

l. Kriz sinyallerinin alinmasi
. Krize hazirlik ve korunma
1. Krizin denetim altina alinmasi
V. Normal duruma gegis

V. Ogrenme ve Degerlendirme’ den olusmaktadir.
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Tablo. 1.3 : Kriz YOnetim Stireci

Kriz
sinyali
alinmasi

T

Hazirhk Denetim
— —) | altina
Korunma
alma
\ Ogrenme ve
<+“—

Degerlendirme

Kaynak : (Can 1997, s.317).

Normal
Duruma
Dénis
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Krizin ilk agamasi, krizle ilgili ilk sinyallerin ortaya ¢iktigi asamadir. Krizin ilk sinyalleri
onceden fark edilip, krizin ¢ikmasini engelleyerek ¢6ziim iiretebilir. Cilinkii sinyallerin
fark edilmesi ¢oziimii kolaylastirabilir. Eger bu sinyaller fark edilmez veya
onemsenmezse kriz kagcmilmaz olur. Uyarilar1 takip ederek dogru bir sekilde {izerine
gidilmesi gerekir. Tabloda da goriildiigii lizere kriz yonetiminin ikinci agamasi olan
hazirlik ve korunmadir. Hazirlik ve korunma mekanizmalar1 gelistirerek krizin meydana
getirdigi ve getirecegi olumsuzluklar: onlemek, isletmelerin ilgili departmanlarini veya
cevrelerinin krizin zararlarindan korumaya yoneliktir. Krizin oniine gecebilmek icin
birinci asamada oldugu gibi sinyallerin alinmasi ve hazirlik korunma asamasinda krizi
Oonleme mekanizmalar1 birlikte islemelidir. Kriz yonetiminde ilk iki asama dikkatte
almmali ve gerekli ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir. Eger bu calismalarda basarili
olunmaz ise kriz ka¢inilmaz olur. Bu asamada olas1 bir krizden bahsetmek yerine artik

gercek bir krizden bahsedilir.

Kriz yonetimi siirecinin diger bir asamasi ise denetim altina alinmasidir. Krizden gelen
etkileri onlemeye ¢alisarak krizi ortadan kaldirmaya ¢alisir. Burada kriz sozciileri krizin
durumunu ve yapilmasi gereken ¢alismalar1 belirtmesi gerekir. Kriz yonetimi siirecinin
dordiincii asamas1 normal duruma déniis asamasidir. Orgiit tekrar eski konumuna
getirmek, krizden dogacak zararlar1 iyilestirme bu asamada yapilir. Normal duruma doniis
asamasinda oncelikli olarak en kisa siirede orgiit eski verimli haline getirilmeye ¢alisilir.
Ogrenme ve degerlendirme kriz ydnetiminin son asamasidir. Bu asamada, kriz
doneminde alinacak kararlar, 6nlemler ve sirketin isleyisinin gézden gegirilmesi i¢in
krizden almacak dersler niteligindedir. Ayrica krizin tekrar etmemesi i¢in alinacak
onlemler ve krizden fayda saglamak 6grenme ve degerlendirme asamasinda yapilan
caligmalardir. Aksitakdirde sirketin itibar1 zedelenir ve iflas verebilir. (Can, 1997: s.398-
400 aktaran Sumer ve Pernsteiner, 2009: s.46). Bir isletme bahsettigimiz asamalar1 siras1
ile gergeklestirirse herhangi bir krizle karsilasmayacak ya da olas1 bir krizden en az
zararla kurtulacaktir. Ancak kriz yOnetim asamalarinin yerine getirilmemesi ya da
herhangi bir basamaginin atlanmasi isletmelerin biiyiik bir sorun ile karsilasmasina yol

acabilmektedir.

Kriz yonetiminin temel asamalari ii¢ baslik altinda ele alinabilir Bunlar; 6nleme, hazirlik

ve krizin kontrol altina alinmasidir.

17



Tablo.1.4 : Kriz Yénetiminin Ug Asamasi

[liski Kurmak

I. Onleme Cevreden Sinyaller Almak

Kriz yonetim takimmi ve sozciilerini
belirlemek

Il. Hazirhk Ayrintili kriz yonetim plan1 olusturmak
Etkin iletigim sistemi kurmak

Hizli cevap: Kriz yonetim planmi
harekete gecirmek

I1l. Krizin Kontrol Altina | Kotii gercekleri anlamak ve 6nemsemek
Giivenlik ve duygusal gereksinimleri
karsilamak

Ise geri ddnmek

AliInmasi

Kaynak: (Coombs, 2006, s. 253).

Yukaridaki tabloya gore 6nleme asamasi, meydana gelecek krizi tespit etmek ve krizi
engellemek icin uyarilar1 alarak yoneticiler tarafindan gelistirilen faaliyetleri igerir. Bu
asama krizin Onlenmesi i¢in biiylik bir éneme sahiptir. Bu asamayi en iyi sekilde
gerceklestiren isletmeler olas1 krizleri dogru bir sekilde ydnetebilir. Ikinci olan hazirlik
asamasi, bir kriz meydana belirdiginde onunla basa ¢ikabilmek i¢in, biitiin
detaylandirilmis planlamayi kapsamaktadir. Ortaya ¢ikan kriz esnasinda isletmelerin
nasil bir yol izleyecegi, yapilacak basin agiklamalar1 gibi kararlar bu asama da alinir.
Krizin kontrol altina alinmas1 agamasinin odaginda ise gercek bir kriz i¢in 6rgiitiin cevabi

ve bunlarla ilgili unsurlar yer almaktadir (Draft, 2006, s. 253).

Coombs, bu tabloya bir sonraki yil “revizyon” u da eklemistir (2007, s. 6). Kriz yonetimi
performansi sirasinda neyin dogru yapildigini ve neyin yanlis yapildigmi belirleyerek
kurulugun taklit ve gergek krize verdigi cevabin gelisimini igerir. Bdylece krizi

yOnettikten sonra tekrar gozden gecirilmesi gerektigine vurgu yapmustir.
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Kriz parcalara ayrilarak ele alinmaktadir. Meyers ve Holusha’ya gore bir krizin ii¢ 6nemli

evresi vardir (Meyers ve Holusha, 1988, s.13).

e Kriz Oncesi Evre
e Kriz Evresi

e Kriz Sonrasi Evre

1.6.1. Kriz Oncesi Déonem

Kriz 6nceci evre veya kriz oncesi donem olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Kriz 6ncesi
donem, kriz meydana gelmeden, isletmelerin bu yonde yaptigi ¢alismalari igerir. Krizin
‘Onlem’ evresi ve ‘Hazirlik’ evresi, bu evrelerin bilesenleri arasindadir. ‘Onlemler’ krize
neden olabilecek riskleri belirlemeyi ve en aza indirmeyi hedefler. Hazirlik ayn1 zamanda
kriz aciklarmi tespit etmeyi, bir kriz ydonetimi ekibi ve sdzciileri segmeyi, onlar1 egitmeyi,
bir kriz portfoyii olusturmay1 ve kriz iletisimini gelistirmeyi de igerir (Coombs, 2007, s.

).

Kriz ekibi olabildigince fazla bilgi toplayarak ve haberlesmek igin bir iletisim ag1
olugturarak riskleri analiz etmelidir. Boylece bilgi ag: veya bilginin yonetilmesi
gerceklesmis olacaktir. Kriz 6ncesi evrede kriz ekibi, medyay1 ve interneti takip ederek
gelebilecek risklerin verilerini toplamaya ¢alismalidir. (Ciarli, 2016, s.37). Kriz 6ncesi
donem isletmeler i¢cin oldukga kritik bir donemdir. Bir krizin meydana gelmeden 6nce
tahmin edilmesi ve gerekli dnlemlerin alinmasi isletmeleri maddi ve manevi pek ¢ok
zarardan korur. Kriz ekibinin kriz Oncesi donemde yaptigi c¢alismalar isletmenin

miisterilerinin zihnindeki algisin1 dogrudan etkilemektedir.

Sumer ve Pernsteiner’e gore kriz dncesi evre;

Inkar: Problemin fark edilmeye baslandig1, ancak uzun bir siire inkar edildigi evredir.

Ancak zamanla problemlerin yok olmadigi, tam tersine, giderek artmaya basladig: fark
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edilir ve iiciincii alt evreye gegilir. Isletmeler bu asamasi ne kadar uzun siire yasarsa

krizden o denli etkilenirler.

Kizginlik ve Korku: Her hata igin bir sorumlu ve suclu aranmaya baslanir. Orgiitte genel
bir endise havasi olusur. Kizginlik ve korku evresinde yoneticileri ya da calisanlart
su¢lamaya calisarak herhangi bir ¢dziime varilamaz. Bu noktada yapilmasi gereken tek
sey suclu aramadan, kimseye kars1 kizginlik duymadan ya da korkmadan 1y1 bir stratejik

plan yapmaktir.

Kriz 6ncesi evre yalnizca bir baslangictir ve 6rgiit disindan bakildiginda ¢ogunlukla fark

edilmez (20009, s. 128).

1.6.2. Kriz Donemi

Yaklasan krizin sinyalleri alinip, yorumlanip, degerlendirilmemigse ve saglikli tepkiler
verilmemigse orgiitiin kriz donemine girmesi kag¢inilmazdir. Bu evrede ii¢ islev s6z
konusudur: egitici enformasyon, diizeltici enformasyon ve itibarin onarilmasi. Bu islevler
sirastyla paydaglara kendilerini krizin olumsuz etkilerinden nasil koruyabileceklerini,
olgusal anlamda ne oldugu ve kurulusun bu konuda ne yaptigi, son olarak da kurulusun
imajmin, itibarmin korunmasi i¢in tasarlanan ‘kriz iletisimi yonetimini’ icermektedir
(Cinarli, 2016, s.37). Kriz iletisimi yonetimi kismi1 en zor donemdir ¢iinkii tiiketicilere
marka ile ilgili olumsuz bir enformasyon aktarmm olmustur. Bazi tiiketicilerin
hafizasindan daha sonra silinmeyip kalic1 tahribatlara yol agabilmektedir. Marka imajinda
sarsilma olabilir. Itibarin korunmasi islevi, sdylem ve eylemler ile itibarin yeniden insa
edilmesi ya da onarilmasindan olusan kriz tepki stratejileri ile yerine getirilir
(Strurges’tan aktaran Coombs, 2012, s.29). Eger isletmeler kriz 6ncesinde tiiketicilerin
zihninde isletmeleri ile ilgili olumlu bir imaj yaratabilmisse bu asama biraz daha kolay
gecebilir. Tiiketicinin marka sadakati, marka bagimlilifi ve markaya olan giiven
duygularint yogun bir sekilde hissetmesi kriz aninda aktarilan olumsuzluklarin kolay
kolay kabullenilmesini engeller. Boylelikle isletmeler tiiketicilerin zihnindeki

olumsuzlugu silebilir.
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Kriz donemi ii¢ alt evreyi icermektedir.

1. Basarisizlik: Bu evrede hem Orgiit ici hem orgiit dis1 herkes tarafindan bir kabul
edilen bir basarisizlik s6z konusudur. Isletmenin basarisiz oldugunu kabul etmesi ve krizi
¢ozmek admna bir eylemde bulunmamasi isletmenin sonunu getirebilir. Bu nedenle
isletmelerin, yoneticilerin ve ¢alisanlarin pes etmemesi gerekmektedir.

2. Panik: Basarisizliktan sonra tiim orgiitte bir panik artmaya ve iyice yer etmeye baslar.
Gergekte neler olup bittigi ile 1lgili bilgi almak zordur ¢iinkii gelen bilgilerin ¢ogu hissi
yorumlar icermektedir. Bu noktada oOrgiitiin kurtulmasmi saglayabilecek olanlar,
catigmalar1 yonetebilecek, belirsizligi kabul edip onunla basa c¢ikabilecek tipte
yoneticilerdir.

3.  (okiig: Kriz evresindeki bir orgilitte yukarida soz edilen tipte yoneticiler yoksa ve
krizle hicbir sekilde basa ¢cikamiyorsa, orgiitte ¢okiise gidiliyor demektir. Cokiisiin sonu
iflas, yok olmadir (Sumer ve Pernsteiner, 2009: s.129). Krizi iyi yonetemeyen bir isletme

ve yoneticiler yok olmaya mahktimdur.

1.6.3. Kriz Sonrasi1 Donem

Kriz sonrasi evre, krizin sonuclandirilmis oldugunun kabul edildigi evredir ve artik krizi
yonetmek iizerine degil, krizin etkileri lizerine yogunlasmak esastir. Krizin ne zaman sona
erdigini belirlemek giictiir; bu asama krize tepki asamasinin bir uzantisidir ve krizden ders
¢cikarmanin s6z konusu oldugu bir asamadir (Cmarli, 2016, s.38). Coombs’a gore kriz
sonrast donemde Orgiitiin itibarinin diizeltilme siireci de devam etmektedir 2012, 45).
Eger kriz yonetimi basarisiz ise Sumer ve Pernsteiner’e gore bu Performans Diisiikliigii
olarak anilmaktadir; Orgiit igindeki bireyler ya da bazi gruplar islerini tam olarak yerine
getirememektedir. Ornegdin; satis kotalar1 karsilanamamaktadir, 6n tahminlere uymayan
nakit akimlar1 olugmaktadir, iiretim takvimlerinde ve kalite hedeflerinde sapmalar
olmaktadir, personel devir oran1 artmustir, stok kontrolii iyi islememektedir, vb. Bu evrede
tepe yonetimi, problemleri cok 6nemsememektedir (2009, s.128). Kriz nasil sonuglanirsa
sonuglansin isletmelerin kar odakli ve isletmenin gelecegi ile ilgili ¢alismalar devam
etmesi gerekmektedir. Basarisiz yonetilen bir krizden sonra basarisiz yonetilmeye devam

eden bir isletme kendini gelistiremez ve kiiclilmeye baslar. Ancak kriz ddoneminden sonra
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isletmeler bu krizi insanlara unutturacak iletisim c¢aligsmalari, sosyal sorumluluk

kampanyalar1 yaparsa kriz sonras1 donemde bagariya ulasir.

1.6.4. Kriz letisimi Yénetimi

Kriz yonetiminin en 6nemli bileseni kriz iletisimi yonetimidir. Kriz iletisimi yonetimi
Fearn- Bank tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir: Kurulusun imajina verilen zarar1 en
aza indirgemek icin tasarlanan strateji ve taktiklerini detaylandiran diyalogdur” (2011,
S.2 Cmarli, 2016, s.39). Fearn Banks’in tanimi ¢ift yonlii bir iletisime vurgu yaparken
aynt zamanda kurumun ¢ift yonli iletisimin stratejik ilerlemesi gerektigine de
deginmistir.

Kriz iletisiminde temel amag, krizin igletmeye verecegi zarar1 en aza indirmektir. Bir¢ok
isletme krizin kurumsal itibara verecegi zarar1 azaltmak isterken, krizin sorumlusu veya
suclusu olarak goriilmeyi istemez (Seeger, 2006, s.234). Bu nedenle kriz iletisimi, krize
ve kriz ile birlikte gelen sug¢lamalara cevap verme noktasinda stratejik bir arag olarak ele
almir. Ancak kriz iletisimi bir seferli stratejik bir tepki degil, siirekli devam eden bir siire¢
olarak goriilmektedir. Kriz esnasinda yapilacak bir basin toplantis1 ve agiklama yeterli
bilgi akisin1 saglamayacaktir. Isletmenizin halkla iliskiler sorumlusu, kriz ekibinden bir
yetkili ve isletme yOneticileri gibi kisilerin belirli araliklarla kriz konusu ile ilgili agiklama
ve bilgilendirme yapmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler ile sosyal medya gibi iletisim

mecralarmdan da iletisim kurulabilmektedir.

Kriz iletisimi yonetiminin ilk agamasi kriz tepkisinin amacinin belirlenmesidir. Amagclar
genellikle deger ortaya koyan ifadelerdir. Ornegin krizden etkilenenlerin iizerindeki
etkisini azaltmak ya da itibar1 korumak birer amagtir (UImer, Sellnow ve Seeger, 2011,
s.42). Bu amaca bagli olarak da hedefler saptanmaktadir. Amag ve hedefler saptandiktan
sonra ise kriz paydaslarin roliine odaklanmalidir. Paydaslar “kurulusun eylemlerinde
cikar sahibi olan, ¢alisanlar, miisteriler, kredi saglayanlar, devletin diizenleyici kurumlari,
medya rakipler ya da yerel orgiitlenmeler gibi kurulusun i¢inde ya da disindaki
insanlardan olusan gruplardir.” Bu gruplar, kriz ile ilgili enformasyon talep ederler.
Paydasglar kimin krizden sorumlu oldugunu, krizin neden gerceklestigini, kendilerini

olumsuz etkilerden nasil koruyabileceklerini bilmek isterler (Ulmer, Sellnow ve Seeger,
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2011, 5.30-31). Ciinkii paydaslar ve isletmeler arasinda bir ¢ikar iliskisi vardir. Isletmenin
bir kriz donemine girmesi ¢alisanlar1 nasil etkiler ya da bu kriz isletmeye kredi saglayan
kurumlar i¢in bir tehdit midir gibi sorularin cevaplarmin paydaslara verilmesi gerekir.
Boylelikle paydaslar krizden etkilenecekleri ya da etkilenmeyecekleri konusunda bir
bilgiye sahip olur. Kriz esnasinda i¢ ve dis gruplardan olusan paydaslar tespit edilmelidir.
Bir igletmenin olasi paydaslar1 arasinda calisanlari, bayileri, tedarikgileri, rakipleri,
tiikketiciler, yatirimcilar, kamu kuruluslari, hissedarlar ve medya yer alabilir. Bu liste
kurulusun i¢inde bulundugu sektore, yapisina ve ilgisine gore degisiklik gosterebilir
(Cinarli, 2016, s.41). Isletmenin i¢ ve dis gruplara verecegi bilgi akis1 farkl
olabilmektedir. Bir isletme c¢alisanlarma ve rakiplerine ayni Onemdeki bilgileri
vermeyebilir. Bu nedenle paydaslar1 gruplara ayirmak isletmelerin kriz esnasinda

kolaylikla bilgi akis1 saglamasina yardimei olabilir.
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BOLUM 2

KRIZ ILETiSIMI TEORILERI

2.1. KURUMSAL SAVUNCA TEORISI (CORPORATE APOLOGY THEORY)

Kurumsal Savunca Teorisi sdzsel savunma stratejisine dayanir. “Apologia” kelime
anlami kendini mazur gostermek i¢in yazilan yazi, miidafaa, savunmadir. “Apology”
kelimesinin Tirkc¢e karsiligi olarak 6ziir dilemek, {liziintiistinii belirtmek, bir kimsenin
veya Orgiitiin tutum ve davranisindan dolayi iiziintiistinii belirtmek anlamma gelmektedir.
“Apologia” bugiin kriz yonetimi literatiiriinde yer alan retoriksel bir kavram haline
gelmistir ve genellikle ‘Kurumsal Savunca Teorisi’ (Corporate Apology Theory) olarak
adlandirilan bir kriz tepki stratejisidir. Bu strateji; kuruluslarin kamusal ‘personalar1®
(Persona: toplum ile bireysel biling arasindaki karmasik iliski olarak tanimlanir.)
oldugundan hareket eder ve ‘karaktere’ yapilan saldir1 karsisinda verilen bir kriz tepki
stratejisidir. “Kuramsal Savunca Teorisi” kuruluslarin hatali eylemleri nedeniyle

suclandiklarinda kullandiklar1 bir iletisim bi¢imidir (Cinarli, 2016: 45).

Hearit (2006), 6ziir dileme halkin elestirisine bir cevaptir. Her zaman olmamakla birlikte
etik bir boyutu olan elestiridir. Apologia, sadece bir 6ziir olmamakla birlikte, orgiitsel
eylemlerin zorlayici, kars1 bir tanimmi sunmayi1 amaglayan bir savunmadir. Yunanca
anlaminda ise bir “savunma” veya “savunmada konusma” olarak tanimlanir. Bu diirti
Ozellikle insanlar kriz yonetimi durumlariyla karsi karsiya kaldiklarinda gegerlidir.

Insanlarm kendi hatalarindan dolay: siklikla ortaya ¢ikan durumlardir (s, 4-5).

Kurumsal savunca teorisi isletmelerin meydana gelen krizler karsisinda inkar, ata, 6ziir
dileme, yasal durus ve farklilastrma gibi mesaj stratejileri ile krizi yonetmesi iizerine
kurulan bir teoridir. Kurumsal savunca teorisinde kriz konusu hakkinda inkar edilebilmesi
miimkiin degilse verilecek olan mesajlar yeniden tanimlanir ve nasil bir savunma

gelistirilecegine kars1 yeni bir strateji planlanir.
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2.2. IMAJIN YENIDEN INSASI TEORISI IMAGE RESTORATION THEORY:
IRT)

William Benoit tarafindan gelistirilmis, “imajin Yeniden Insas1 (IRT: Image Restoration
Theory) ya da Imajin Onarilmas1 Séylemi (Image Repair Discourse) de denilen kriz
iletisimi kuranmidir. Kuramsal Savunca iizerine insa edilmis bu kuram, itibari tehdit eden
bir durum veya buna yonelik bir tepki stratejisidir. Kurulus, itibarmi ve imajmn1 neyin
tehdit ettigini, ayn1 zamanda da hangi kitlelere hitap edilecegini ve ikna edilecegini
belirler. IRT itibar1 tehdit eden bir durum bir saldiri ile baglar. IRT itibar1 korumak i¢in
iletisimi kullanir (Cmarli, 2016, $.49-50). Her ne kadar Ozellikle kriz iletisimi i¢in
gelistirmediyse bile krizin itibar1 tehdit etmesi nedeniyle kriz iletisimine uygulanabilir
(Coombs, 2012, 31-32 aktaran Cinarli, 2016, 50). Imaj restorasyon teorisi krizin
cesitlerini ya da krizin asamalarmi tanimlamaz. Isletmelerin iletecegi mesajlar iizerine
yani igletmelerin kriz esnasinda tiiketicilerine neler s6yleyecegi iizerine odaklanir. Ciinkii
krizler isletmelerin imajlarin1 zedelemek igin yapilan saldirilar ve olaylardir. Imaj
restorasyon teorisinin amaci isletmelerin tiiketicilere verdigi mesajlar ile krize ¢oziim

bulmak ve krizi yonetmektir.

Benoit’in bu teorisi 0zlir ve savunma sdylemleri lizerine dayandirilmis olup daha
kapsamli bir agiklama teorisidir. IRT, bes stratejiye one ¢ikarmaktadir (Benoit, 1995).
Inkar: Aktor, durumu inkar edebilir, yapmadigin ileri siirerek basit inkar sdyleminde
bulunabilir. Diger bir taraftan ise su¢u baskasina yiikleyerek inkar edebilir.
Sorumluluktan Ka¢mak : Aktor, bir giinah kegisi ilan edebilir ve bu durumu
provokasyon olarak sunabilir. Kendisinin kontroliiniin disinda oldugunu sdyleyerek
kazara oldugu bahanesini ileri siirebilir. Aktoér konu ile ilgili bilgisinin ve denetiminin
yetersiz oldugunu soyleyerek feshedebilir (Tiirk, 2018, s.106). Saldirganhigin Azaltmak:
Hedefkitlesine aktdr 6nceki itibarini, konumunu hatirlatarak olumlu duygularini harekete
gecirip, hatali eylemin, olumsuzluklarin azaltarak onlarin destegini almasidir.
Minimizasyon ¢ercevesinde hatali eylemin aslinda ¢ok ciddi bir durum olmadigina
aktoriin hedef kitlesini ikna etme cabasidir. Diizeltici Islem: Krize sebebiyet veren olay1
aktor diizeltecegini sOyleyerek, hatali eylemin tekrar etmeyecegine dair ¢aligmalara
basladigini ifade eder (Tiirk, 2018, s.108). Son olarak Oziir Dilemek, Krizin kabul edilip

paydaslarmdan af dileme stratejisidir (Benoit, 1995, s. 79). Imaj restrerasyon teorisinde
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bu bes stratejiye dikkat ederek aktor basin agiklamasmi hazirlayabilir. Benoit’in
gelistirmis oldugu bu stratejiler isletmelerin veya kisilerin itibarina direk etki eden
faktorlerdir.

2.3. DURUMSAL KRizZ ILETiSIM TEORISI (SITUATIONAL CRISIS
COMMUNICATION THEORY: SCCT)

Durumsal Kriz Iletisim Teorisi (Situational Crisis Communication Theory: SCCT)
Nedensellik Atfetme (Yiikleme) Kurami’nin (Attribution Theory) kavramsallastiriimasi
ile kriz iletisimine retoriksel yaklasimlarin 6gelerinin bir araya getirilmesi sonucu ortaya
atilmig bir kuramdir (Cmarli, 2016, s.51). Sorumluluk atfetme igsel ve digsal etmenler
seklinde belirlenmektedir. Krize neden olan kisi veya kurum krizi dnleyebiliyorsa ‘i¢sel’
(Coombs, 1998, s.182), isletme dis1 kisilerden veya etmenlerden olusuyorsa gevresel
‘digsal’ etmenler bulunur. Kurumlara atfedilen kriz sorumlulugu isletmenin itibari
iizerinde tehdit olusturmaktadir ¢iinkii krizlerde kurumlara atfedilen sorumluluk diizeyi
arttik¢a kurumun itibar1 zedelenmektedir (Coombs ve Holladay, 2005, s.267 aktaran Der,
2017, s. 17). Daha agik bir dil ile anlatmak gerekirse durumsal kriz iletisimi teorisi kriz
esnasinda isletmelerin verecegi tepkileri ve planlanacak stratejik calismalarin nasil
sekillenecegi konusuna odaklanmaktadir. Odak noktasinda kriz yonetiminin nasil
yapilacagi olan durum kriz yonetimi teorisi isletmeler i¢in en faydali kriz yonetim

stratejilerini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, SCCT’de durum ve saptanan kriz tepkileri arasindaki uyum, Nedensellik
Atfetme Kurami’na dayanmaktadir. SCCT kriz ile ortaya ¢ikan tehdidin diizeyini
belirlemeye ¢alisir ve bu tehdit diizeyinde itibar1 en iist seviyede korumak igin gerekli

Kriz tepki stratejilerini saptar (Cinarli, 2016, s.51).
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2.4, RETORIKSEL ARENA TEORISI (RHETORICAL ARENA THEORY: RAT)

Retoriksel Arena Teorisi (RAT) da ‘¢oklu sesler’ bu yaklasimin ana temelini olusturur.
Cok sesli bir kriz iletisimi kurami olan retoriksel arena, kurumsal krizin dinamik ve
karmagsik yapisina vurgu yapmaktadir (Encyclopedia of Public Relation, 2013: s.798).
Kriz aninda, krizi yonetmeye ¢aligirken, sosyal medya kuruma kriz ile ilgili yoneltilen
sorular ve yorumlar, paydaslarm, siyasetcilerin, sivil toplum kuruluslarmin farkl
alanlardan farkl kisilerin fikir yiiriitiip yorum yaptigi olumlu veya olumsuz elestirilen
ortaya ¢ikmasi retoriksel arenanin dogdugunu gostermektedir. Retoriksel Arena krizin

her evresinde baska bir krize de sebep verebilir (Frandsen ve Johansen, 2010: s.432).
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BOLUM 3

MARKA VE iTIBAR YONETIiMi KAVRAMLARI

3.1. MARKA KAVRAMI

Marka kelime anlami olarak damgalamak demektir. Marka kavrami, ge¢cmis donemle
giiniimiize kadar olan ki siirecte iirlinleri, nesneleri ve benzer unsurlar: birbirinden ayirt
etmek ve kime ait oldugunun bilinmesi i¢in kullanilmigtir. Marka kavramimin
kullanilmaya baslanmasi Sanayi Devrimine rastlamaktadir. Hayvancilik ile ilgilenen
ciftlik sahipleri hayvanlar birbirine karigsmasin diye kendi ciftliklerine 6zgili isaretler
kullanmaya baslamistir. Bu isaretlerin kullanilmasi alicilara fayda saglamaya baglamstir.
Ciinkii belirli ciftlikler tarafindan yetistirilen hayvanlarin ¢ok daha saglikli oldugu
goriilmiistlir ve belirli bir zaman sonra insanlar baz ¢iftliklerde ki hayvanlar1 daha ¢ok
tercih etmeye baslamistir. Bu olayda marka ve markalagma kavramlarmmin ortaya

¢ikmasina neden olmustur.

En basit sekli ile marka kurumun bir vaadidir. Marka; mamulleri rakiplerinden ayirici
isimlerden, sembollerden ve sekillerden olugsmaktadir. Markalar, tiiketicilerin mamulleri
tanimalarii ve tekrar satin alabilmelerini saglarlar (Akat, 2001, s.84). Boylelikle
tiikketiciler aldiklar1 {irlinii kimin irettigini bilecek ve tekrar ayni Uriinii satin almak

istediginde bir zorluk ¢ekmeyecektir.

Marka, firma ve iirlin imajinm yerlestirilip, gelistirilmesine yardimci olacak, reklam
stratejisini nirengi noktasmi olusturup iiriiniin taninmasinda, begenilmesinde ve {iriine

bagimliligin kurulmasinda 6nemli rol oynar (Akat, 2001, 5.94).

Marka bir firmanin iiriin veya hizmetlerinin diger firmalardan ayirt edilmesi i¢in yapilan
her tiirlii isaretlerdir; harfler, sayilar, renkler, kelimeler, semboller, simgeler vb. isaretler
marka sayilabilecek isaretlerdir. Isletmelerin iiriinlerini belirli bir marka adi altma
satmaya baslamasi tiliketicilerin tercih ettigi iiriin ve isletmeler hakkinda bilgi sahibi
olmasimi saglamaktadir. Ayn1 zamanda bir isletmenin farkli bir tirlinlinii satin almak

isteyen tiiketicilerin de isini kolaylastirmaktadir. Marka kavrami bazi unsurlari da
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biinyesinde tagimaktadir. Bu unsurlar; marka kisiligi, marka imaj1, marka kimligi, marka

degeri, marka farkindalig1 ve marka sadakatidir.

e Marka Kisiligi: insana ait bulunan 6zellikler gibi markalara da kisilik 6zellikleri
yiiklenmistir. Markalarda yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik vb gibi kavramlara sahiptir.
Ayrica insana 6zgi olan diiriist, duygusal, miitevazi gibi 6zellikleri de marka biinyesinde
barindirir. Ornegin; Nike cesur davranmak, kahramanlik olgusuna sahipken, Harley
Davidson kurallar1 yikmak, asi olmak kavramina sahiptir. Bagka bir 6rnek ise Marlboro
sigaralar1 tiiketicilerin akillarinda erkeksi bir yapiya sahip olarak yer etmisken, slim
sigaralar ise Marlboro’nin aksine kadinsi bir yapiya sahip olarak akillarda yer etmistir.
Marka kisiligi sayesinde firmalarm rakiplerinden ayirt edici 6zellikleri 6n plana ¢ikmaya
baslamistir. Firmalar, kendileri i¢in belirledikleri marka kisilikleri ile tiiketicilere ulasir

ve etkilemeye caligir.

e  Marka imaji: Tiiketiciler tarafindan marka imaji akillarda olusan kan1 ve gozlemler
olarak bahsedilebilir. Marka imaj1 sézel olmayan gorsel sunum olarak da
degerlendirilebilir. Gorsel sunumun 06zelligi olarak markanin sahip oldugu 6zgiin
sembollerin tiiketici zihninde saklanma ve hatirlanmaya olan etkisidir. Imajin olusumu ve
uygulandig1 bigimler su sekildedir: genel ozellikler, duygular ya da izlenimler, iiriin
algilanmasi, inanglar ve tutumlar, marka kisiligi ve 6zellikler ve duygular arasindaki
baglantilardir (Uztug, 2002, 40 aktaran Cop ve Bas, ? s, 323). Markanin kullanim1 ve
satin alinmasit dogrultusunda marka imaj1 olugmaktadir. Bundan dolayr marka
kullanmadan ya da satin almadan uzaktan takip eden tiiketicilerin akillarinda da ilgili
markaya dair imaj olugsmaktadr (Giirgay, 2017, s. 9). Marka imaj1 ile tiiketiciler ile
duygusal bir bag kurulmaktadir. Bir markanin eglenceli bir imaj1 varsa eglenceli bir
karaktere sahip olan kisiler ile goriinmeyen bir bag olusur. Bu bag marka ile iletisime

gecilmesi ya da iirlin satin alinmasi ile gerceklesir.

e Marka Kimligi: Kimlik markanin degeri, durusu, nasil algilanmak, tanmnmak
istendigi, onem tastyan iliski ve iletisiminin ne oldugu gibi sorulara aranan cevaplarin
toplamini ifade etmektedir. Marka kimligi; marka kiiltiirii, marka vizyonu, sunum, iliski

ve marka kisiliginden olugmaktadwr. Marka kimliginde en 6nemli konu markanin
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tiikketicinin zihninde olusacagi konumudur. Bu konumu markanin kendi yonetmesi
gerekmektedir. Bu da marka kimligi ile ortaya konmaktadir. (Pira, Kocabas ve Yenigeri,

2005, 5.76).

Dogru bir marka kimligi i¢in asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis olmalidir (Elitok,
2003, 5.45-48).
I.  Bizi izleyecek tiiketici hedefimizi tanimlamak: Nasil bir miisteriye yonelecegimizi

belirlemis olmaliy1z.

Il. Ne istedigimizi, neyin gerektigini ve neden hoslandigimiz1 ortaya koymak: marka
olarak var olabilmek bu ii¢ temel soruyu cevaplamis olmamizi gerektirir.

I11.  Bir tiiketici kimligi profili belirlemek: marka kimliginde yatan en temel egilim ise
tiikketici profilini dogrulayan bir kimlik yaratmaktir.

IV. Miisteri profiline uygun kimlik yaratmak.

Ayrica markalar kimlik olusturmak icin Kotler (2003) gore sozciik, renk, slogan ve
sembolleri kullanmalidirlar. Sozciik, markanin akilda kalici olmasini saglayan ¢agrisim
yapabilecegi bir isimden se¢ilmelidir. Markanm tiiketicilerine sundugu imajdan cok
bagimsiz bir sozciik se¢ilmemelidir. Renk, firma hitap ettigi pazarina goére iirlin veya
markasinda rengin hafizada kalic1 anlamlar ifade etmesini, ¢agrisim yapmasini saglar.
Ornegin; bitkisel, organik iiriinlerde yesil renk kullanilmasi, saglik sektdriinde mavi
rengin kullanilmas1 gibi. Kullanilan renklerin markanin imajin1 ve sektoriinii
yansitmamasi tiiketicilerin zihninde olumsuz bir algiya neden olabilir. Slogan, firmalar
markalar1 i¢in kendi amaclarini, vizyon ve misyonlarmi ozetleyen kisa bir s6z
olusturmali, hedef kitlesine sesleniste bulunmalidir. Sembol, firma kendini ifade edecek
bir sekil, harf, amblem ve onu renklerle destekleyecek kendi kimligini yansitacak bir
isaret olusturmalidir. Ciinkii olusturdugu semboliin rengi, sekli, dokusu benzer nesnelerde
goriindiiglinde bilingalt1 markaya ¢agrisim yapar. Tiiketicilerin zihnin bir marka imaj1
olusturmak i¢in bu unsurlarin mutlaka olmasi gerekmektedir. Son olarak firmalar zemine

saglam basan markalar olusturmak istiyorsa bu unsurlara dikkat etmesi gerekir.
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e Marka Degeri: Aaker, isletmenin paydaslarma mal veya hizmet araciligiyla
saglanan degeri, bu degerden ¢ikan isim ve sembol tarafindan bir dizi varlik olarak
tanimlamustir (1991, s.14-15). Markanin degeri, markalasmanin basarisini gosterir. Ne
denli degerli bir markaniz var ise, o derece iyi bir marka degeri yaratilmis demektir. Her
yil piyasa milyonlarca marka katilmaktadir. Ancak bunlarin sadece bir kismi1 pazarda
kalic1 olmakta digerleri pazardan ¢ekilmektedir. Markalarin pazarda kalict olabilmesini
saglamak, markay1 yasatabilmek ve kar elde edebilmek i¢in marka imajini oturtmak,
giiclendirmek, bilinirliligini arttirmak ve rakiplerden gii¢lii olmak i¢in bir marka degeri
yaratmak gerekir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, s.79). Marka degerinde tiiketicilerin
irtine karst duygu ve beklentilerini karsilayip karsilamamasi ifade edilmistir. Marka
degerinin ortaya ¢ikmasinda bazi etkenler bulunmaktadir. Bunlar, markanin toplum
tarafindan taninirli@i, algilanan kalite, markanin neler cagristirdigi ve markaya olan
baglilik olarak siralamak miimkiindiir (Ozgiiven, 2010, s.141-148). Isletmeleri igin bir
marka degeri olusturmak isteyen yoneticiler bu unsurlarin tiiketicilerin zihninde ayni
mesaj1 yaratip yaratmadigma dikkat etmelidir. Markanin ¢agristirdigi anlam ile markanin
miisterilerine sundugu kalitenin birbiri ile biitlinlesik olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde

deger karmasasi olacak ve tiiketicinin akli karisacaktir.

e Marka Farkindahgi: Markanin taninmasi, pazarda veya reklamda tiiketiciler
tarafindan goriilmesi ve tiiketicinin markay1 gordiigiiniin farkinda olmasidir. Farkinda
olmamak ise tiiketicinin markay1 bilmemesi veya gérmiis olsa bile fark etmemesidir (Cop
ve Bas, 2010, s.322). Tiiketicinin satin alma davranisi incelendiginde karar agamasinda
markanin taninirlig1 ve hatirlanma giicii marka farkindalii iginde yer almaktadir (Cop ve
Pekmezci, 2005, s.69 aktaran Giirgay, 2017, s.13). Tiiketiciler bir iiriin satin almaya
gittikleri sirada eger aklinda bir marka varsa muhtemelen o markayi satin alacaktir. Bu
nedenle tiiketicilere markanizi hatirlatacak ve tanmirh@mmi artiracak ¢alismalarin
yapilmas1 gerekmektedir. Marka farkindalig: tiiketicilere diistinme, géz Oniine alma ve

tercih imkanlarmi sunmaktadir (Aktepe ve Bas, 2008, s.84).
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e Marka Sadakati (Brand Loyalty): Marka sadakati kavramu, tiiketicinin markaya
olan inancinim giicii olarak tanimlanabilir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin iiriinler
veya markalar arasindaki tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir
markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya
duyulacak sadakatin artmasma sebep olur (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, s.84).
Stratejik a¢idan kendi {iriin kategorisinde marka sadakati gelismis bir marka, pazara yeni
iirlinlerin girisini de engelleyebilir (Uztug, 2003, s.32-33). Marka sadakati yeni miisteriler
kazanilmasmda da yardimci olur. Tiketiciler begendikleri tiriinleri ve markalar1 yakin
cevresine tavsiye etmektedir. Marka sadakati saglanan tiiketici markayi ¢evresine tavsiye

ederek markanmn miisteri kitlesinin artmasini saglamaktadir.

Marka sadakatinin sagladig1 faydalar1 su sekilde siralayabiliriz;

» Uzun donemli baglilik (Yalnizca bir markay1 sati alma),

» Kisa donemli baghlik (Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her birinin
kisa ya da uzun bir siire kullanilmasi).

» Devingen- Degisken (Bir digerinin ardindan ¢esitli markalarin satin alinmasi.)

» Alisveris sirasinda secici (Genellikle alisveris sirasinda satin alma, sinirli markalar
arasinda sec¢im.)

» Fiyat 6nemli satin alma (Birgok farkli markay1 pazarlikla satin alma.)

» Fiyat yonelimli magaza marka satin alma (Temel olarak jenerik ya da 6zel nitelikli
marka satm alma.)

» Hafif kullanicilar (Satin alma kalib1 6lglimlemeyecek sekilde ¢ok az satin alanlar.)

ve digerleri olarak siralanmaktadir (Uztug, 2003, s.34-35).
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Tablo. 3.1: Marka Sadakati

Pazar fiyatlarim

azaltmak

Ticari manivela

MARKA SADAKATI _
cazibe yaratmak

/ Yeni miisterilerde

Rekabet tehditlerine
zamaninda cevap

vermek

Kaynak: Elitok, 2003; s.99

e Marka Baghhg : Herhangi bir iirliin ¢esidinde, tek bir markaya karsi hissedilen
olumlu diisiinceler ile tiiketicinin markaya baglanmasidir. O markay1 diger markalardan
daha ¢ok satin almasi ve belli bir siire ayn1 markayi tercih etme davranisidir. (Odabasi ve
Baris, 2007, s.100). Bir markaya bagl olan miisteriler, satin alacagi iiriin i¢in o markay1
arama cabas1 i¢ine girerler. Tiiketiciler satin alma davranisini gelistirirken promosyon,
reklam vd. ile ilgilenmezler. Boyle olunca da firma agisindan reklama daha az maliyet
o0denmektedir. Marka baglhiligi olan tiiketiciler o markayi etrafindakilerine de tavsiye
ederek firmaya yeni miisteri kazanmasina neden olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2007,
S. 375). Bu yilizden de firmalar uzun soluklu kar elde etmek igin marka bagliligini
tiiketiciler lizerinde olusturmak ister. Artik giiniimiizde marka sadakati yerine marka

baglilig1 kullanilmaktadir.
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3.1.1. Markalasma Siireci

Markalagma siireci tirlinlerin markalanmasi, marka ad1 olarak kullanilmaya baslamasi ile
birlikte sanayi devrimine rastlamaktadir. Marka adlar1 ve markalamay1 giindeme getiren
gelismelerden en 6nemlisi, ireticilerin ticaret ve tiiketiciler iizerinde belli bir denetim ve
etkinlik saglama gerekliligidir. Sanayi devrimi ile birlikte {iretici- tiiketici iligkisinin
farklilagsmasi, artan niifus ve sehirlesmeyle, ulasimin gelismesiyle birlikte Pazar yapilari
degismis, genislemis ve perakendeci sayis1 artmistir. Ureticilerin bu dénemde markasiz
mallar1 satiga sunmasi, ¢ok az reklam ve iletisim caligmasmin olmasi ile birlikte
ireticilerin markalasma siireci baslamistir. Artan tiiketici talebi ve teknolojinin
gelismesiyle markalasma hizla yayilmistir. Tiirkiye’de markalasma siireci sanayi devrimi
ile baglamustir. Unilever® markasi 1960-1965°1i yillarda Tiirkiye’de marka ydnetimi
iizerinde durmustur. Procter ve Gamble’in® (P&G)’m Tiirkiye’ye gelmesi markalasma

stirecini hizlandirmustir (Cedikgi, 2008, s.67).

Ureticiler degisen Pazar yapisiyla birlikte iiriinlerin farklilastirmaya ve onlara isim
vermeye basladilar (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, s.63-64). Marka tiiketiciler
acisindan {iriiniin veya hizmetin 6nemli bir parcasini olusturmakla birlikte iirline veya
hizmete deger katan bir nitelikte tagimaktadir. Dolayis1 ile markalagsmis bir {iriin farkl
olsun ya da olmasin fark etmeksizin tiiketicilerin nazarinda diger lriinlerden daha {ist
pozisyondadir. Ayrica tliketicilerin markalara yonelisleri, o markanm Kkalitesi,
bilinirliligi, giivenirliligi, fiyati, tarz1 ve giincel olusu ile dogru orantilidir (Oguz ve Mete,
2017, s.398). Gilinlimiizde artan rekabet ortam1 ve degisen pazar paylari markalasmanin
daha da gelismesini saglamistir. Markalar, rakipleri ile rekabet edebilmek ve {iriinlerini
rakip Uriinlerden ayirabilmek i¢cin markalasma ¢aligmalar1 yapmaya mecbur durumuna
gelmistir. Ayrica tiiketici davraniglarinin degiskenlik géstermesi ve bir iiriinii marka i¢in
satin alma davraniglarinin gosterilmeye baslanmasi da markalasmanin Onemini

artrmistir.

% Unilever: Hollanda ve Birlesik Krallik merkezli diinyanin en biiyiik sirketlerinden birisidir. Yiyecek ve
igecek iirtinlerinin yaninda ev ve kisisel bakim {iriinleri de bulunmaktadir.

% Procter & Gamble (P&G): Amerika Birlesik Devletleri merkezli, ev ve kisisel bakim iiriinleri {izerinde
gelismis bir markadir.
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3.1.2. Markanin Amac, Islev ve Yapisi

19. yiizyil sonlar1 ve 20. yiizyilin ortalarina kadar gergeklestirilen marka tanimlarinda
tiikketicilere yeni gelistirilen tirlinleri tanitmak ve onlar1 ayirt etmek i¢in isimlendirmeye
calismak ana amag¢ olmustur. Boylece ortaya koyulan yeni iiriinlin insan yasamini
degistirip kolay hale getirecegine inandirmak, tiiketicileri bu konu da ikna etmek
markanin amaclar1 arasindadir (Kargiin, 2014, s.5). Markanin firmalar i¢in en 6nemli
amaci rakiplerinden ayrigmasi ve sati alma noktasinda tiiketicilerin iirtinleri tanimasini

saglamasidir. Marka sayesinde tiiketicilere farkli secenekler sunulabilmektedir.

Marka yonetmenin temel islevi, firmanin pazarlama karmasmin tanimlanmasina,
tiikketicilerinde firmanin liriinlerini tanimasina fayda saglamaktir. Boylece marka ve firma
tarafindan belirlenen marka kisiligine uygun pazarlama iletigimi kararlar1 ile tiiketiciye
aktarilarak marka imaj1 olusturmaya ¢alismaktir. Marka yonetmenin temel amac1 marka
farkindalig1 yaratarak, marka bilinirliligi saglamak, ardindan marka tercihini ve marka
sadakatini elde ederek pazar ortaminda markanin siirekli olarak lider konumda kalmasini

saglamaktir.

David Arnold’a gore bir markanin gesitli bilesenleri arasindaki iligskiyi anlamak tiiketici-
marka arasindaki kompleks iliskinin ¢oziimiine de yardimci olmaktadir. Bunun i¢inde
oncelikle markaya ait bilesenlerin kategorilere ayrilarak tablolastirilmasi gerektigini

savunmaktadir.
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OZELLIKLER

Sekil.3.1: Markanin Bilesenleri Arasindaki Iliski
Kaynak: Aktuglu, 2004: 5.118

Marka bileseni seklinden de goriilecegi lizere “0z” tiiketiciler tarafindan da kolayca
anlasilabilecek ve ayni zamanda pazarda da rakiplerinden kolayca ayirt edilmesini
saglayacak tek ve basit bilesendir. Markanin kisiligi de denilebilir. Ayrica 6z, marka
sadakati ve marka degeri ile birlikte de anilmaktadir. Markanin analizine bu noktadan
baslanmasi markaya ait, hatirlanmasi zor duygusal bilesenlerin ortaya konularak
markanm sundugu yararlarm agiga ¢ikarilmasina yardimci olmaktadir. Markanin
kullanim sekillerine bakarak da karsilanmasi gerektigi iddia edilen ihtiyag¢ ve istekler
anlasilabilmekte ve bunun sonucunda markanin 6zellikleri degerlendirilebilmektedir.
Tiketiciye aktarilarak marka vaadinin etkisinin arttirilabilmesi i¢in Oncelikle marka
Oziiniin anlagilmas1 gerekmektedir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, s.68). Marka 6zii,
iizerinde detayli bir sekilde ¢alismasi gereken bir konudur. Ciinkii marka 6ziiniin faydasi
yalnizca markaya sagladigi kimlik ile degildir. Diger tiim marka stratejilerinin

belirlenmesini de marka 6zii saglamaktadir.

3.1.3. Markanin Onemi ve Faydalar

Markal bir iiriin markasiz bir iiriine gore tiiketicilerin gziinde daha giivenlidir. Uriine
veya hizmete olan talep ise bunun gostergesi olarak sayilabilir. Marka sayesinde {iretici
firma rakiplerinden farkli fiyat belirleyebilir. Cogu firma fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve
markalama bir diizeyde bunu saglamaya yardimci olur (Odabas1 ve Oyman, 2004, s.360).
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Marka tiiketici tercihinin yoniinii belirleme de ve marka baglilig1 yaratmada kurumlara
fayda saglar. Boylelikle tiiketici marka icin istenilen bedeli 6demeye razi olur (Berman
ve Evans, 1997, s.384). Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken iirlinlin yalnizca
fonksiyonel 6zelliklerini goz oniine almazlar, markalarmn tasidiklar1 duygusal degerleri de
g6z Oniinde bulundurarak satin alma kararlarmi verirler (Hart ve Murphy, 1998, s.179).
Herhangi bir kriz sirasinda marka krizin atlatilmasini kolaylastirir. Marka tiiketicin satin
alacag tirlinii tanimasina yardimci olur. Tiiketiciye hangi ihtiyaglarmi karsilayabilecegi
dogrultusunda bunu belirmeye marka yardim etmis olur (Odabas1 vd. 2004, s.361 aktaran
Kaya, 2010, s.12). Kisacasi bir iirlinii ya da hizmeti satin alan tiiketiciler aslinda markay1
da satin almaktadir. Kaliteli ve kurumsal bir markanin iirlinlerini satin alan tiiketiciler bu
durum ile gurur duyarlar. Bu da beraberinde duygusal faydalar1 getirir. Bu nedenle
markanm sagladigi en biiyilk fayda duygu degerleri ve tiiketicilere aktarmasidir ki

iilkemize bu ¢ok vurgulanmaktadir.

3.1.4 Marka Yonetimi

Marka yonetimi, bir markanin stratejilerinin belirlenmesi, hedef kitlesinin belirlenmesi,
kriz yOnetiminin yapilmasi, hedef kitleye yonelik yapilacak iletisim ve pazarlama
calismalarinin yapilmasi gibi siirecleri takip etmektir. Marka yOnetimine dair tarihsel
stireg, Procter and Gamble’da Richard Deupre’nin bagskanligi donemi ile baslatilir (Uztug,
2003, 5.52). Markalasma siireci genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve kontrole
dayanan siirekli bir dongiidiir. Etkin bir marka yonetimi i¢in, markanin bilesenlerinin
analiz edilerek, marka yapisinin net bir sekilde ortaya konulmasi ve buna bagli olarak, o
markanim bagli oldugu pazar kosullarinin incelenmesi gerekmektedir (Pira, Kocabas ve
Yenigeri, 2005, s.98). Marka yonetimi yapilirken markanin kimligi, marka imaj1 ve marka
degeri goz Oniine alinmalidir. Marka yonetilirken temelinde mutlaka stratejik bir yol
bulunmalidir. Pazar, rakipler ve hedef kitleye gore belirlenen bu stratejiler markanin

izleyecegi yolun en dogru sekilde gdriilmesini saglar.

Kurumlar, pazara giris, is gilicli, hammadde, sermaye ve teknik bilgi i¢in, i¢inde
yasadiklar1 ve calistiklar1 toplumlar olmadan yasayamayacaklarini biliyorlardi. Ancak
paydaslarin yasadigi kaygilarin aslinda kendi kaygilar1 oldugunu, onlar1 aktif olarak

dinleyerek cevap vermenin inovasyon, kurum i¢i gayret ve kurumsal itibarin gelistirmesi
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acisindan taze fikirler liretmek anlamma geldigini yeni anlamaktadirlar. Paydaslarin
taleplerine kulak veren kurumlarin, bir kisim paydaslarina digerlerinden daha fazla
ayricalik tantyan kurumlara oranla zaman i¢inde ustiinliik saglayacag: diistiniillmektedir

(Hatch ve Schultz, 2011, s.158-159).

Marka yonetimi kurum i¢i kiiltiir, itibar, pazarlama, kriz iletisimi, paydaslar vb. ile bir
biitlindiir. Marka farkindalig1 yaratilarak marka imaj1 olusturulabilir boylece markanin
giiclenmesi saglanabilir. Pazara yeni ¢ikan bir marka, sektOor arastirmasi yaparak

markasini konumlandirabilir, tiriinlerini fiyatlandirabilir.
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Tablo. 3.2: Marka Yonetim Siireci

1. PAZAR ANALIZI

= Pazar Tanimlamasi
= Pazar Bolinmesi
= Rakiplerin Konumu

» Egilimler

2. MARKA DURUM ANALIZI

Marka kisiligi
» Bireysel Katkilar

3. GELECEKTEKI
KONUMLARIN HEDEFLENMESI

= Gelecek donemlerdeki olasi

degisimler

Marka Stratejisi

4. YENi SUNUMLARIN TEST
EDILMESI

= Pazarlama karmasinin her bir
0gesinin degerlendirilmesi

= Pazar ortaminin test edilmesi

ol

. PLANLAMA VE PERFORMANS
DEGERLENDIRMESI

* Harcamalarm diizeyi
* Tanitim faaliyetlerinin tiirii

» Amaglarin basarim derecesi

Kaynak: Aktuglu, 2004, s.88.
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3.2. iTiBAR YONETIMi

Kurumsal itibar yonetimi uzun donemli bir stratejidir. Bir kurumun itibarinm bir varlik
olarak dlciilmesi, denetlenmesi ve yonetilmesidir. Itibar yonetim plani itibar yonetimi i¢in
bir gerceve saglar. Itibar ydnetim plani, kurumun itibar problemlerini, firsatlarini,
zayifliklarini da yonetmenin 6nemli bir yoludur (Doorley ve Garcia, 2007 aktaran Gtines,
2016, s.9). itibar yonetiminin en dogru sekilde yapilabilmesi icin bu konu ile alaninda
uzman bir Halkla liskiler sorumlusunun ilgilenmesi gerekmektedir. Baz1 isletmeler
isletme ile ilgili bilgilerini sakli tutmak istediklerinde isletme disindan itibar yonetimi
hizmeti almaktadir. itibar kazanmanin en énemli unsuru tiiketicilerde marka ile ilgili bir
giiven duygusu olusturmaktir. Bu giiven duygusu da ancak tutarli davranislar ve
biitiinlesik mesajlar ile olusabilir. Ornegin, markanin hazirladig1 reklam ¢alismalarinda
ve sosyal sorumluluk kampanyalarinda ayni1 mesaji vermesi tiikketicilerin zihninde olumlu

bir imaj olusturacaktir.

3.2.1. itibar Kavramm

Tirk Dil Kurumu itibar kelimesini, “saygi gérme, giivenilir olma durumu, saygmlik,
prestij” ve “bor¢ 6demede giivenilir olma durumu, kredi” olarak tanimlamistir (TDK,
Erisim Tarihi: 28.03.2019). Itibarm Ingilizcedeki karsiligi “reputation” sayginlik
anlaminda kullanilmakla birlikte iin, sohret anlamini da tasimaktadir (Er, 2008, s.20).
Kurumsal itibar, bir orgiitiin ge¢misteki imajlarmin (ya iletisimle ya da ge¢mis
tecriibelerle tiimevarim yapilarak) zaman igerisinde bireyde olusmus olan kolektif

tasavvurudur (Cornelissen, 2004, s.25).

Itibar, isletmenin pasif bir sekilde sahip oldugu bir “kader” degil dinamik bir sekilde
gelistirebilecegi ve giiglendirebilecegi stratejik bir kavramdir (Nguyen ve Lakhal, 2004,
S. 10). Bazi durumlarda da uzun siiredir olumlu itibarin tadini ¢ikaran sirketlerin, bu itibar1
korumak i¢in daha az ¢aba sarf ettikleri, cabalarmnin yeterli oldugunu diisiinme yanilgisina
diistiikleri goriilmektedir (Cravens ve Oliver, 2006, s.298). Ancak itibar1 korumanin,
itibar kazanmaktan ¢ok daha zor oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Eger isletme sahip
olmak istedigi itibar mertebesine ulastiktan sonra korumaya yonelik caligmalar yapmazsa

olas1 bir kriz ile isletmenin tiim itibar1 yerle bir olabilir.
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Itibar, kiimiilatiftir ve zaman i¢inde olusur. itibar, yaratilmasi zaman alan, satin

alinamayan ve kolaylikla zarar gorebilen hassas bir kaynaktir (Hall, 1992, 5.138).

Itibar, 6zellikle krizler sonucu yasanan itibar kayiplar1 igletmelerde bu kavramim &nemini
ve daha somut olarak géstermis ve itibarli isletmelerin krizlerden daha az etkilendigi veya
daha az zararla siireci atlatabildigi gozlemlenmistir (Hawks Baybars, 2014, s.9). Fakat
isletmelerin sahip olduklar1 bu itibar1 kaybedebileceklerini unutmamalar1 ve bu sekilde

harekete ge¢meleri gerekmektedir.

3.2.2. itibar1 Olusturan Unsurlar

Kurumsal itibar; kurumsal kiiltiir, kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal iletisim ve

kurumsal marka unsurlarindan olusmaktadir.

Kurumsal Kiiltiir

Itibar ve kiiltiir iliskisi dolayl1 bir iliski gibi goziikebilir. Kiiltiir, gerek kisiyi gerekse
toplumsal davraniglari yonlendirmesi bakimindan hem kisinin hem de toplumun
hedeflerine yansitan bir sinir gerektirmektedir (Kdse ve Unal, 2000: 4). Nasil ki birlikte
yasayan toplumun kendine has kiiltiirel 6zellikleri, gelenek ve gorenekleri mevcut ise
kurumlarinda kendi kiiltiirel 6zellikleri bulunmaktadir. Ornegin; bir kurumda her yil
bahar partileri diizenlenmesi ve ¢alisanlarinin motivasyonunu artiracak organizasyonlar

diizenlemesi o kurumun kiiltiirlinii yansitmaktadir.

Kurum kiiltiirii, o kurumda calisan bir kisinin karakterini sekillendirebilir. Bunun
yanmda Kiiltiir kurum iiyelerine farkli kimlikler yaratarak onlarin kuruma bagliliklarin
olusmasini saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda kiiltiir, bir kurumun ortak degerleri,

tutumlari, davranislar, ilkeleri, inaniglar1 olarak diistiniilebilir (Solmaz, 2007: s.41).
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Kurumsal Kimlik

Kurum kimligi en sade tanimiyla, kurumlarin kim olduklarmin, neyi nasil yaptiklarmin

aciklamasidir. Asagidaki unsurlar kurumsal kimligi olusturan unsurlardir;

»  Kurum Felsefesi: Kurumun sahip oldugu ve gegmisten gliniimiize getirdigi kurum
kiiltiirlinden kaynak bulan, kurumun temel yontem anlayisina, olaylara verecegi
tepkilere temel olusturan inang ve yargilardwr. Bir kurumun kendine 6zgii bir
felsefesinin olmasi o kurumun profesyonelliginin bir kanitidir.

>  Kurumsal fletisim: Kurum iiyelerinin birbirleriyle ve kurumun dis hedef
kitleleriyle kurduklari iletisim bigimidir. Bir kurumun benimsedigi iletisim ne kadar
1yi olursa basarili olma olasili§1 da o kadar yiiksektir. Ciinkii dogru kurulan iletisim
isletmeleri basariya tagiyan bir merdivendir.

»  Kurumsal Davrams: Kurum calisanlarinin kendi aralarinda ve dis hedef kitlelerle
iliskilerine kilavuzluk eden temel kurallar biitiiniidiir.

»  Kurumsal Dizayn ve Gorsel Kimlik: Sirketin i¢ ve dis mimar1 dizayni, sirket
renkleri, ¢alisanlarin giydikleri {iniformalar, logo ve amblem, kurum markas1 vs
gibi kurum kimliginin somut gostergeleridir. Ancak bu logo, amblem ve
tiniformalarm birbiri ile uyum igerisinde olmas1 gerekmektedir. Ornegin logo da
mavi ve siyah renkler kullaniliyorken iiniformalarin yesil renkte olmasi bir

uyumsuzluk gostergesidir.

Kurumsal Imaj

Kurumsal imaj, paydaslarin 6rgiitii nasil gordiigiidiir. Diger bir deyisle dis paydaslarin
orgiitle ilgili algilamalaridir (Brotzen, 1999, s.53). Calisanlar, lider 6zellikleri, miisteri
memnuniyeti, satis sonrast hizmet, reklamlar, endiistriyel iliskiler ve fiziksel goriiniimiin
dogrudan etkiledigi kurumsal imaj uzun vadeli basarili i¢in en 6nemli nedenler arasinda
sayilabilmektedir (Karatepe, 2008, s.83). Kurumsal imaji belirlemek isletmenin
kontroliindedir. Eger bir firma miisteri iliskileri yoniinde zayif ise paydaslarin zihninde
olumlu bir imaj olugsmasini1 beklemek yanlis olacaktir. Paydaslarinin zihnin de olumlu bir
kurumsal imaj yaratmak isteyen isletmeler fiziksel goriiniimiinii, misteri iligkilerini,

reklam ¢aligmalarini ve iletigimini bu yonde diizenlemelidir.
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Kurumsal Iletisim

Kurumsal iletigim, farkli alanlarda kurumsal iletisim uygulayicilar1 tarafindan yapilan
caligmalar1 kontrol etmekten sorumlu ydnetim unsurudur. Kurumsal iletisim biitiin
yonetsel faaliyetleri kapsamaktadir. Bu yoOnetsel faaliyetler kurumun iist diizey
yoneticilerinden, kurumun paydaslarina, hedef kitlesine kadar her tiirlii mesajin
iletilmesini saglar (Giines, 2016, s. 9). Basariya ulasmanin yolu dogru kurulan iletisimden
gecmektedir. Firmalar paydaslari ve hedefkitlesi ile 1yi iletisim kurabilmek i¢in kurumsal

iletisim danismanlarindan hizmet alabilmektedir. Bu da kurumsal iletisimin firmalar i¢in

ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir.

Kurumsal Marka

Kurum markas1 ve kurum itibar1 birbiri ile iligkili iki kavramdir. Kurum itibari, kurum
hakkinda kurumun paydaslarinin zihninde olusan tiim diistinceler olarak tanimlanabilir.
Kurum markasi ise, kurumun tiim paydaslarinin aklinda kalan imajdir. Basarili bir marka
olusturulmas1 ve karliliga katki saglamasi i¢in kurumun olumlu bir imaja sahip olmasi
gerekmektedir. Yiksek kaliteli ve basarili bir markanm olumlu imaj1 ile elde ettigi itibar1

marka aracilig1 ile kurumun diger iiriinlerine de yansitabilir (Cengiz, 2014, s.17).

3.2.3. Kriz Durumlan ve itibar Yonetimi

itibar1 tehdit edenler, miidahale edilmedigi takdirde kurumun benzerleriyle goreli
statiisiine olumsuz etkisi olabilecek durumlar ya da trendler, genelde ya kriz ya da olay
olarak ortaya ¢ikarlar. Itibara iliskin algilama, gercek ve hayal iiriinii tehditler tarafindan
zedelenebilir; bunlarin her ikisi de ayn1 derecede tehlikelidir (Gren, 1996, s. 24). Bugiin
kamuoyunun kars1 karsiya kaldig: bilgi ve goriis bombardimanlarinin miktar1 cogu kez
temelsiz elestirilerin olasihgini arttirmaktadir. Uriinlere, hizmetlere ve sirketlere
gecmistekinden ¢ok daha fazla kamuoyu ilgisi vardir. Bu, yalnizca dogru hareket etmek
icin degil, agiklama yapmak ve ikna etmek i¢in hazirlikli olunmasi gerektigi anlamima

gelmektedir (Green, 1996, 44). Kurumsal itibar, kriz yonetimin hem bir faktorii, hem de
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bir sonucu olarak diisiiniilebilir. Basaril1 bir itibar yonetimi sayesinde basarili bir kriz

yonetimi saglanacak, bu da itibarda iyilesmeyi saglayacaktir (Er, 2008, s. 56).
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BOLUM 4

TURQUALITY

4.1. TURQUALITY NEDIR?

Turquality, lilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalasma potansiyeli
olan iirlin gruplarina sahip firmalarn, iiretimden pazarlamaya, satistan ve satig sonrasi
hizmetlerine kadar biitiin siirecleri kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi,
kurumsallasma ve gelisimlerini saglayarak uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla
global bir oyuncu olabilmeleri ve s6z konusu markalar aracilifiyla olumlu Tiirk mali
imajmin olusturulmasi ve yerlestirilmesi amaciyla olusturulmus devlet destekli ilk ve tek

markalagma programidir (Turquality, 2019, Erisim Tarihi: 04.04.2019).

Turquality programinda klasik ihracat desteklerinden farkli olarak firmalarin

markalagsmalarina katki saglamaktadir.

4.1.1. Turquality’nin Vizyon, Misyon ve Hedefleri

Vizyon;

e 10 yilda 10 diinya markas1 yaratmaktir.

Misyon;

e Kiiresel Tiirk markalarindan yurt i¢inde lokomotif olusturmak,
e Isletmelerin kurumsal alt yapismn1 ve marka giiciinii gelistirmek,

e Yurt i¢cinde marka bilinci ve farkindaligi yaratmaktir.
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Hedefler;

e Marka potansiyeli olan isletmelere global marka yolunda ilerlemeleri i¢in finansal
destek saglamak,

e Global Tiirk markas1 yaratabilmek i¢in, markalara stratejik yonetim, organizasyon ve
teknoloji danigmanlig1 saglamak,

e Turquality’e katilan firmalara yonetim birimine yonelik egitim destegi saglamak,

e Yurtdisinda olumlu Tirk mali imajmnin olusturulmas: icin, iletisim ve tanitim
faaliyetlerinde destek vermek,

e Tirk firmalarinda marka bilincini yaratmak ve gelistirmek,

e Tirk firmalariin, pazarlarina yonelik aksiyon alabilmeleri i¢in istihbarat destegi
vermek,

e Secilmis Tiirk markalar1 i¢in bir inkiibator ve katalizor olmaktir.

4.1.2. Turquality ve Destek Marka Program

Turquality programina bagvuran sirketlerin markalarmnin Tiirkiye’de tescilinin yapilmasi
gerekmektedir. Turquality programima basvuran sirketler puanlandirma sistemi ile
degerlendirilerek aldig1 puan {iizerinden ya Turquality programma ya da Marka
programina katilabiliyor. 100 {izerinden 50 ile 80 arasi puan alan sirketler Marka
Programma katilabiliyor. 100 {izerinden 80 ve iizeri puan alan sirketler ise Turquality

programinda katilarak yetistiriliyor.

Turquality programi tarafindan desteklenen sirketler, yonetim danismanlig1 firmalar ile
isbirligi neticesinde, firmanin mevcut durumunun analizi yapilir ve pazarda bulunan
kendi sektoriiniin en iyileri ile karsilastirarak programa katilan firmaya “iyilestirme
projeleri” adi altinda ¢alisma yapilmaktadir. Programa katilan her firma i¢in
“Markalagsma Gelisim Yol Haritas1” ile iyilestirme projeleri hazirlanir. Boylece firmaya

uzman kisilerle birlikte kendi markasina 6zgii stratejiler belirlenir (Turquality, 2019).

Turquality programi danigman firmalar ile 6n degerlendirilmesi yapilarak Tiirkiye

Cumhuriyeti Ticaret Bakanliginca iist limit olmaksizin, %50 oraninda 5 yil boyunca
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desteklenir. Marka Destek Programi Turqality Programi gibi ayni1 sekilde danigman firma

tarafindan 6n degerlendirilmesi yapilarak 4 yil boyunca %50 oraninda desteklenir.

Turquality’e katilan sirketlerin sadece markalarinin gelistirilmesinin yaninda “Y 6netici
Gelistirme Programlari ve Vizyon Seminerleri” hizmeti de verilerek Tiirk markalarmin
ve Tiirk yoneticilerinin daha da gelismesine hem kendileri hem de firmalar1 i¢in destek

sagliyor.

Turquality Yonetici Gelistirme Programi; orta ve iist diizey yoneticilerle aralarinda
ortak bir dilin hakim olmasi, profesyonelligin ve etkinligin arttirilmasi, iletisim ag ile
pozitif iligkilerin gelistirilmesi amacma dayanir. YOnetici Gelistirme Programinda
katilimcilara yonetimden organizasyona, perakendeden pazarlamaya dair egitimler
verilmektedir. Ayrica tedarik zinciri yonetimi, operasyon ve siire¢ yonetimi, finans ve
muhasebe ile ilgili de egitimler verilmektedir. Katilimcilara programda yer verilen dersler
Sabanci  Universitesi, Koc¢ Universitesi, Bilkent Universitesi ve Istanbul
Universitesi’nden &gretim iiyeleri ile {iniversitelerin ortak egitimcileri tarafindan
anlatilmaktadir. Akademik danismanlarla birlikte yiiritilen dersler katilimcilarin
bulunduklar1 firmaya vizyon, misyon ve stratejilerine 151k tutmus, firmalarina katkilarini
somut olarak da yansitmistir. Yonetici Gelistirme Programi boyunca sinif i¢inde karsilikli
etkilesimle vaka analizleri incelenmis, grup ¢alismalar1 yapilmis, kalic1 6grenmeye destek
saglayacak pedagojik yaklasimlar kullanilmis ve egitim sonunda ise katilimcilardan
programin degerlendirilmesi istenmistir (Turquality, 2019). Boylece katilimcilardan
gelecek olumlu ve olumsuz sonuglara gore program igerigi gelistirilecek, bunun yaninda
hem derslere katilan yonetici agisindan, hem firmaya sagladigi imkanlar agisindan ¢ok

yonlii bir etkilesim olusturmasi1 amaglanmaktadir.

Turquality Yonetici Gelistirme Programi’nde verilen derslerin igerikleri asagidaki
gibidir;

¢ Oryantasyon ve Vaka Caligsmasi,

e Mikro Ekonomi,

e Makro Ekonomi,

¢ Yeni Rekabet Ortamlar: ve Ufuk Turu,

e Stratejik Yonetim,
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e Yonetim ve Organizasyon Tasarimi,

e Organizasyonlarda Davranis ve ik Yonetimi,
e Proje Yonetimi ve Planlamasi,

e Degisim YoOnetimi,

e Yoneticiler i¢in Veriye Dayali Karar Verme,
e Stratejik Pazarlama,

e Pazar Arastirmalari,

e Satis Yonetimi,

e Dagitim ve Kanal Yonetimi,

e Marka Yonetimi,

e Fiyatlandirma,

e Yeni Uriin Gelistirme,

e Biitiinlesik Pazarlama [letisimi,

e Uluslararasi Pazarlama,

e Perakende Yonetimi,

e Teknolojinin Stratejik Rolii ve Kullanimi,

e Satin Alma Yonetimi ve Miizakere Becerileri,
e Operasyon ve Siire¢ YoOnetimi,

e Tedarik Zinciri YOnetimi,

e Muhasebe,

e Finansal Yonetim,

e Dijital Pazarlama,

e Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Siirdiiriilebilirlik (Turquality, 2019).

Turquality Yonetici Gelistirme Programina katilan firmalarin ¢alisanlari neredeyse firma

ile ilgili bilmesi gereken en 6nemli noktalar1 A’dan Z’ye 6grenmis olacaktir.

Turquality Vizyon Seminerleri; programi kapsamina katilan firmalar ve yoneticilerinin
global rekabet icin gerekli vizyon ve amaglara ulagtirmay1 hedeflemektedir. Sektorde
diinyaca iinlii pazarlama ve marka teorisyenlerini Tiirkiye’ye getirerek “Turquality
Vizyon Seminerleri” diizenlemektedir. Vizyon seminerlerini veren tinlii isimler asagidaki

gibidir;
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Muhtar Kent: Yonetim Kurulu Bagkani ve Ceo, The Coca-Cola Company,

Jack Trout: Diinyanmn en taninmis pazarlama stratejistlerindendir. AT&T, 1BM,
Burger King, Merrill Lynch, Xerox, Ericsson, Tetra Pak, Repsol, Hewlett-Packard,
Procter & Gamble ve Southwest Airlines gibi pek cok sirkete pazarlama stratejileri
konusunda danigmanlik yapmaktadir.

Don Peppers: Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) stratejileri alaninda lider kaul edilir
ve Peppers & Rogers Group’un sahibi ve kurucu ortagidir.

Dr. Philip Kotler: Uluslararas1 pazarlama profesoriidiir. Kotler’in kurucu ortagi
oldugu Kotler Marketing Group (KMG) diinya capinda birgok miisterisine giincel
pazarlama alaninda ilgili seminerler diizenlemektedir.

Prof. Robert S. Kaplan: Yo6netimsel egitim ve danigsmanlik alanlarinda arastirmalar
yaparak operasyonel miikemmellik ve strateji uygulamalar1 ile ilgili seminerler
diizenlemektedir.

Jagdish Sheth: Pazarlama profesoriidiir. AT&T, BellSouth, Cox Communications,
Delta, Ernst & Young, Ford, GE, Lucent Technologies, Motorola, Nortel, Pillsbury,
Sprint, Square D, 3M, Whirlpool gibi bir siirii firma miisterileri arasindadir.

Vijay Govindarajan: Diinyanin en 6nde gelen is stratejesi ve inavasyon uzmani olan
ayni zamanda kurumsal {ist diizey egitim alaninda yer alir. Ceo’larla ve list diizey

yoneticilerle strateji alaninda ¢alismalar yapmaktadir (Turquality, 2019).

4.2. TURQUALITY, MARKA VE ITIBAR

Turquality yerli firmalar i¢in ciddi dnem tasiyan devlet destegidir. Firmalarm hem

markalasma siireclerine hem de markalarini ydonetme adina alaninda uzmanlasmis kisiler

tarafindan bu konularda egitim verilmektedir. Firmalarin hedef kitlesinin zihninde itibar

olugturmaya ve bu itibar1 nasil korumasi gerektigine dair destek verilmektedir. Firmalarin

maddi desteginin yani swra Turquality, firmayr verdigi seminerlerle gelismesini ve

biiyiimesini de hedeflemektedir.

Kurumsal marka yonetimi ve biiylime asamalari Harvard Business Review (1972) ’da

yaymlanan kurumlar i¢in tabloda 5 gelisim asamasi ve 4 krizi anlatmigtir.
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Yenileme veya
Dusts

Kirmizi
Alarm

Denetim
Krizi

Resmilesme
Asamasi

Delegasyon
Agamasi

Anatomi
Krizi

Isbirligi

Liderlik Agamasi

Krizi
Girigim Agamasi

Sekil. 4.1: Greiner’in Biiylime Asamalari
Kaynak: (Harvard Business Review, 1972; 50 Aktaran Hatch ve Scuhultz, 2011, s.109).

Garnier’m modeli, biiylimenin kurumsal marka yonetimini nasil ve neden degistirdiginin
ipuglarin1 tagir. Ornegin, girisim asamasinda kurumsal marka ydnetimi, kurucunun
paydaslarla insa ettigi iliskilerde yer alir Bu, vizyonu iletmenin, imaj ve beklentilerle
vizyon arasinda uyumu saglamanin kolay oldugu, dogrudan bir baglantidir. Kurumsal
gelisimin daha bu agamasinda, kurumsal marka diisiincesini ve bilingli olarak karar alma
siirecine dahil etmek, isletmeye gercekten iyi bir ¢ikis saglar (Istanbul Ticaret Odasi,
2011, s. 110). Grenier’e gore basaril1 bir ¢ikis yapan bir isletmenin ilk yiizlesecegi sorun
kurucunun sagladig1 6ngoriiyii ileriye tasiyacak bir lider ihtiyacidir. Liderlik krizinin
coziilmesi, profesyonel yonetici kadrolarinin olusturulmasini ve girisimei kiiltiiriiniin
yerini daha karmasik bir kurumsal kiiltiiriin almasin1 gerektirir ve bu sayede girisim
asamasinin sonlanmasini saglar. Bu gelismeler sirketi agirlikli unsuru, kontroliin yeni
yoneticilerin elinde merkezilesmesi olan biitiinliik asamasina tasir.

Giliniimiizde kurum kimligi ve itibar1 dogrudan marka ile temsil edilmektedir. Mevcut
potansiyel ¢alisanlarin goziinde deger yaratmak isteyen firmalarm bir i¢ marka yaratarak
kurum kiiltiiriinii, kimligini temsil etmeleri ise igveren ve/veya ¢alisan markas1 yaratarak
gelistirmektedir (Yiiksel, 2001, s. 201).

Gerek kurumsal itibar gerekse kurumsal marka ile ilgili ¢ok genis bir literatiir ve dlgek
gelistirilmistir. Ancak iki yaygmn diisiince kabul gormiistiir. Bunlardan ilki kurumsal

itibar1 kurumsal imajla es degerlendirerek onceligi orgiit dis1 paydaslara ve onlarin

50



algilamalarina agirlik verirken, digeri kurumsal itibarin igerden disartya dogru gelisimini
inceler.

Turquality bu asamada firmalara vizyon seminerleri diizenleyerek iist diizey yOnetici
kimliginin gelismesine yardimci olur. Firmalar1 oncelikle icten disariya gelismesini
saglar. Kurum kiiltiiriiniin gelismesine imkan saglayan Turquality, firmalarin kendi icinde
iyilesmesini hedefler. Marka destek programlari ile firmalarmn markalasma siirecinden
baslayarak var olan markanm daha genisleyip biiyiimesine katki saglar. Isletmelerin bu
zamana kadar hedef kitlesi, paydaslar1 vd. tarafindan zihinlerinde olusan kotii itibar var

ise bunu diizeltmeye, var olan itibar1 korumaya yonelik destek vermektedir.
Ekte goriildiigii gibi Turquality Marka Programina dahil olan Flokser firmasinin Y6netim

Kurulu Uyesi Ekin Tiikek ile miilakat yapilmistir. Turquality’nin olumlu ve olumsuz

yonleri degerlendirilmektedir.
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BOLUM 5

ARASTIRMA YONTEMI

5.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Gliniimiizde bir marka, iriin veya kurumla ilgili olumsuz bir olay veya durum
yasandiginda gelisen iletisim aglar1 ile birlikte bu durum ¢ok hizli yayilmaktadir. Bu da
kisa siirede birgok alic1 tarafindan goriilmesine sebep olmaktadir. Marka veya kurum
durumu diizeltmek i¢in mesajin yayilma hizindan daha hizli davranmasi gerekmektedir.
Ciinkii daha fazla aliciya ulagmasin ve yanlis yonlendirmelere sebebiyet vermemesi i¢in

bu hususa dikkat etmesi gerekmektedir.

Arastirmada yerli mali markas1 Torku’nun 1 Kasim 2018 tarihinde 1 litre yagh siitiin
kaynatilirken patladigi an1 video olarak kayit altina alinmasiyla ortaya ¢ikan kriz ile ilgili
vaka incelemesi yapilmustir. Krizin marka, hedef Kkitle, itibar ve siire¢ ile ilgili
derinlemesine yapilan analizleri detayli bir sekilde vaka iizerinden anlagilmasini
saglamak i¢in sunulmustur. Bununla beraber vaka incelemesinin arastirilmakta olan olay
iizerinden teorik ¢ergevede agiga kavusturmak istenmis ve teoriye fayda saglayacagi

diistiniilerek hazirlanmustir.

Arastirma, dort kriz iletisimi kuramu lizerinden, marka ve itibar agisindan vaka igerik
analizi metodu kullanilarak analiz edilmistir. Niteliksel bir icerik analizi degeri
tagimaktadir. Arastrmada Torku markasina ait 1 litrelik kutu siitiin kaynatilirken,
patlama vakasinin kamuoyunu bilgilendirme, 6ziir metni, sosyal medya paylasimlar1 ve
takipgilerinin tepkisi bu vaka karsisinda incelenmistir. Torku’nun siit patlama videosu
ile ilgili sosyal medya hesaplarinda yayinladigi kamuoyu bildirisine gelen yorumlar
olumlu, olumsuz ve nétr seklinde ayrilarak degerlendirilmistir. Yazili ve gorsel basinda
yer alan igerikler incelenmis ve analiz edilmistir. Marka ile ilgili kurum dis1 aktorlerin
soylemlerine yer verilmistir. Torku markasi yerli bir firma olmasi ve gida sektoriine
hizmet vermesi nedeniyle firtiniiyle ilgili itibar1 tehdit edecek bir vakadan dolay1

aragtirmaya dahil edilmistir.
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5.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ARASTIRMANIN SORULARI

Arastirmanin amaci, kriz yasanmasi durumunda kurumun hedef kitlesine ilettigi
aciklamanin, kendi itibar1 agisindan olumlu ve olumsuz algilanmasi, imajin yeniden
ingas1 teorimi iizerinden mesajin ne sekilde algilandigi ve nasil sonuglar dogurdugu
sorularina vaka tizerinden yanitlar aranmistir. Retoriksel arena teorisi agisindan krizin
sadece marka ile sinirli olmadigi, ¢ok sesli bir arenada hangi aktorlerin kriz evresine
girdigi, hangi mecralarda ve ne sekilde acgiklandigi, aktorlerin hangi goriiste oldugu vaka
iizerinden cevaplanmaya calisilmistir. Krizin ortaya ¢iktigi sirada kurumun yaptigi
kamuoyu agiklamasi ve ne kadar siire sonra kurumun agiklama yapmasi, 6ziir metninin
stratejisi, durumsal ve kurumsal savunca teorileri iizerinden elestiriye nasil yorumlar
getirdigi, kuruma yoneltilen suglamalara nasil agiklamalar getirdigi, hangi s6zel iletisim

stratejisi kullanildig1 arastirmanin sorularini olusturmaktadir.

Kriz iletisimi teorileri agisindan arastirma sorularina yanit ararken ayni zamanda marka
acisindan vakanin yagsanmasinda marka degerinin, marka bagliliginin, marka kisiliginin,
marka imajinin hedef kitlesi goziinde ne kadar etki ettigi sorusuna da yanit aranacaktir.
Arastirmada niteliksel yontem olarak vaka ¢alismasi ve igerik analizi kullanildig1 i¢in
hipotezler yerine genel arastirma sorularina yanit aranmigtir. Ayrica tim bu sorular
1s1¢1inda markanin itibar yonetimi agisindan nasil bir kurumsal iletisim kullandiklari, kriz
durumunda kurum yoneticilerinin nasil tepki gosterdigi, kurumsal kimliginde degisme
olup olmadigi itibar1 olusturan unsurlarin vaka iizerinden arastirma sorularina yanitlar

aranacaktir.

Kriz olus bi¢imin kitlesel etkinlik kosullari, kriterleri nelerdir?
Kriz yonetim stirecine etkileri nelerdir?
Kriz yonetim siirecinin ele alis bi¢cimi, markanin hedef kitlesini nasil etkiler?

Kriz yonetim bi¢imi hedef kitleyi olumlu-olumsuz nasil etkiler?

o~ 0D

Marka sadakatinin veya marka bagliliginin kriz tizerindeki etkisi nelerdir?
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5.3.  ARASTIRMANIN ONEMi

Web 1.0 teknoloji ile sadece tek tarafli bir bilgi akis1 saglanirken alicinin mesaj1 goriip
gérmedigi, ne yorum yaptigi bilinmezken, web 2.0 sayesinde ¢ift tarafli bir bilgi akisinin
saglandig1 goriilmistir. Artik alict da bilgi veren, bilgi iireten, igerik gelistiren,
paylagimda bulunan konuma ge¢mistir. Gliniimiizde web 2.0’1n kullanilmasiyla, sosyal
mecralarda igerik girmek ¢ok kolaylasmustir. Bir kisi, bir kurum veya bir marka ile ilgili
dogru veya yanlis haber degeri tasimayan igerikler iiretilmektedir. Bu da isletme veya
sahislar acisindan krizlerin yasanmasina neden olur. Gelisen teknolojiyle birlikte
icerikler paylasilarak cok genis kitlere hitap eder ve hizl bilgi akis1 yasanir. Isletmeler
acisindan kotii itibara neden olabilecek krizlerin yasanmasi durumunda igletmelerin ayn1

mecralar lizerinden hizli bir sekilde yanit vererek kriz iletisimini yonetmesi gerekir.

Yapilan arastirmalarda, kriz iletisimi yonetiminde teorik calismalar incelenmis ve
calismalarin smirli olduguna rastlanmistir. Kriz iletisimi kisminda, kriz iletisim
kuramlar1, marka ve itibar yonetimi kavramlar1 g6z 6niine almarak kapsamli bir sekilde
incelenmis olmasi1 arastirmanin 6nemini vurgulamaktadir. Gida sektorii ile ilgili olumsuz
bir durum yasanmasi ve paydaslarin goriisii {izerine dair bir arastirmaya rastlanmamasi

arastirmay1 6nemli kilmaktadir.

5.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma kapsaminda literatiir taranmis olup kriz, kriz iletisimi ve kriz ydnetimi
kavramlar1 agiklanmaya ¢aligilmistir. Krizin evreleri olan; Krizin 6ncesi, sonrasi ve kriz
donemi ayrintili olarak sunulmustur. Krizin marka ve itibar iizerindeki etkileri ortaya
konulmaya caligilmistir. Kriz iletisim teorileri baglaminda kamuoyu mesaj igerikleri
tizerine durulmus, durumsal ve kurumsal savunca teorileri tizerinden sosyal medyada yer
alan 6zlir metnin igerigini, ¢ok sesli aktorlerin bu mecrada yer almasimni kapsamistir. Bir
kriz yasandiginda tiiketiciler tarafindan vakanin nasil anlagildigi, markaya olan
goriislerin ne oldugu agiklanmaya g¢aligilmustir. Yerli bir marka olan Torku’nun, siit
patlama videosu hakkinda takipgilerine yaptigi sosyal medya hesabinda paylastig

kamuoyu agiklamasina takipgilerin olumlu, olumsuz ve notr goriislerine yer verilmistir.
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Isletme igin itibar1 tehdit eden bir olay yasandiginda, paydaslarinmn destegini almaya

ihtiya¢ duydugu vurgulanmstur.

5.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Yerli iiretim olan Torku markasinin siit patlama vakasi ile ilgili yasanan durumu; Kriz
iletisimi teorileri, marka ve itibar yonetimi kavramlari ¢cergevesinde kamuoyu bildirisine
gelen tepkilerin “olumlu”, “olumsuz” ve “nétr” baglaminda igerik analizi arastirma
yontemi 1g1ginda smirlandirilmistir. Olumlu; Tiirk Dil Kurumuna (2019) gore beklenen
amaca uygun, yapici, lehte olan, olguyu onaylayip kabul eden, miispet, pozitif ve yararl
anlammi tasimaktadir. Olumsuz, olumlunun tam tersi anlamini tasir. Beklenen amaca
hizmet etmeyen, gozetilen olgunun aleyhine olan, kabul edilmeyip onaylanmayan, menfi
ve inkar 6zelligi anlamimni tasimaktadir (TDK, 2019). Nétr ise; tarafli olmayan, yansiz,
etkisiz anlamini gelmektedir (TDK, 2019).

Buna ek olarak, kriz iletisimi teorileri ile ilgili mevcut kaynaklar olduk¢a smirlidir.
Arastirma Torku’nun 2018 Kasim ayinda yasadigi krizde sosyal medyaya, yazili ve
gorsel basma yansimalar ve krizin giindeme gelmeden hemen 6nceki donemde yasanmis
st trilint ile ilgili vakalar ile smirlandirilmistir. Kriz iletisimi teorileri kapsaminda
marka ve itibar yonetimine iliskin arastirmalar olduk¢a sinirlidir. Hedef kitle tarafindan

vakanm algilanis1 ve markaya olan sadakat iizerine durulmustur.
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BOLUM 6

TORKU’NUN SUT PATLAMA VAKASININ iNCELENMESI

6.1. TORKU HAKKINDA GENEL BILGILER

Torku ismini Divan-i Lugat-i Tirk’ten yani Tirklerin en eski sozliigiinden almustir.
Kelime anlami olarak “ipeksi, ipek gibi, saglam” anlamini tasimaktadir. Torku bir ¢iftci

Kooperatifi markasidir.

Torku, dogal iiretim yapan 900 yiiz bin ¢ift¢inin kendi irettigini, yine kendi
fabrikalarinda isleyerek Torku markasi adi altinda tiiketicilere ulastirtyor. Torku,
tohumunu, giibresini, yemini kendi iiretiyor. 1950’11 yillarda Konya Seker kuruluyor ve
iiretime bashyor. 2007 yilinda ise 900 bin ortak gift¢isi ile Torku markasinin adin1 hedef
Kitlesine duyuruyor. 2008 yilinda Anadolu Birlik Holding kuruluyor ve her yil iiretim

tesislerini gelistirilip yeni alanlara yayiliyor.

Torku markas1 tohumdan catala giivenilir gida politakasini uyguluyor. Torku genis {iriin
yelpazesin Konya Seker giivencesiyle tiiketicisine sunuyor. Konya Secker tarafindan
iiretilen GDO’suz seker pancari tohumlariyla basliyor ve pancarin yetigsmesi siiresince
ciftcige verdigi egitimlerle ve desteklerle devam ediyor. Urettigi hemen her iiriiniin ¢ogu
hammaddesi kendi ¢iftgileri tarafindan tretiliyor (Web: Torku, Erisim Tarihi:
02.04.2019). Uriinlerini ileri teknoloji ve hijyen standartlartyla akill iiretim tesislerinde
sunuyor. Torku Giivenilir Gida Zincirinde hammadde tedarik siirecindeki 6zen ve
hassasiyet liretim tesislerinde de artarak devam etmektedir. Torku’nun {iretim tesisleri
icinde akilli havalandirma sistemi ve hepa filtreler sayesinde bir ameliyathane ortami
kadar temiz hava ortami saglamaktadir. Torku tesislerine girig, kontrollii hijyenik

alanlarda yapilmaktadir.

Ayrica Tiirkiye’de bir ilk olan, el degmeden geleneksel beyaz peynir iiretim teknolojisi
burada kullanilmaktadir. Ette ise ekolojik dezenfeksiyon ad1 verilen sistemle karkas et
hi¢bir kimyasal kullanilmadan sadece su ve tuz ile dezenfekte ediyorlar. Tiiketicinin

saglig1 icin tiretim siirecinde gosterdigi hassasiyeti ¢evreye karsida gosteriyor ve atik

56



sular1 degerlendirerek tarim alanlarmin sulanmasinda kullaniyorlar. Ureticinin tarmmsal
faaliyetlerini tohumdan sofraya kadar bir zincir olarak goren Konya Seker, oncelikli
olarak bu zincirin tamammin gelismesini sagliyor. Konya Seker bu anlayigla Torku
markasiyla nihai tiiketiciye dogal ve saglikli {iriinler ulastirirken, ireticinin hasadina da
talep garantisi olusturuyor (Web: Torku, Erisim Tarihi: 02.04.2019). Torku gelecegi de
diistinerek 19 milyon agaci Konya Ovasi’nda dikerek hediye ediyor.

Torku’nun vizyon ve misyonu;
Vizyon;

“Tarmmsal kalkinma ile tarim ve sanayi entegrasyonunda kiiresel dl¢ekte siirdiiriilebilir

bir model olmak.”
Misyon;

“Ortaklarinin bulundugu bolge oncelikli olmak iizere, iilkemizin ve diinyamizin
stirdiiriilebilir olmasina katkida bulunmak, dogal ve sosyal ¢evreyi gelistiren yatirimlar
yapmak ve tiiketicilerimize siirekli gelisen iiretim ve tedarik zinciriyle tohumdan sofraya

giivenilir, dogal ve lezzetli iirlinler sunmak.”

6.1.1. Uriin Yelpazesinin Genisleme Hikayesi

2003 yilinda diinyanin en modern seker fabrikalarindan biri olan Cumra Seker Fabrikas1
ile birlikte toplam 11 tesisten olusan Cumra Seker Entegre Tesisleri’nin temeli atild1 ve
bu dev yatirim 2004 yilinda faaliyete girdi. Cumra Seker Entegre Tesisleri biinyesinde,
Cikolata Uretim Tesisi'nin kurulmasmni sagladi. Cikolata Uretim Tesisi, 2010 yilinda
tamamlanan yeni tesislerle birlikte diinyadaki en modern teknolojiye sahip fabrikalardan
biri haline geldi. Cumra Seker Entegre Tesisleri’nde biiylime hi¢ durmadi, 2012 yilinda
Unlu ve Sekerli Mamuller, Cikolata, Biskiivi, Kek, Gofret Uretim Tesisleri eklendi. 2013

yilinda da topraksiz iiretimin yapildig1 modern seralar genisletildi.

Torku iiriinlerinde seker pancari kullanmaktadir. Uniinii seker pancari ile iirettigi

trtinlerden kazanmustir. Torku glikozu iirlinlerinde kullanmayarak piyasadaki diger
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paketli markalardan bu 6zelligi ile ayrilmaktadir. Glikoz, maliyeti diisiik bugday veya
misirdan elde edilerek olusturulan seker surubudur. Torku’nun {iriinlerinde glikoz

kullanmamasi tiiketicileri tarafindan tercih edilme nedenleri arasindadr.

6.1.2. Konya Sekerin Et ve Siit Hikayesi

Et ve siitte aracilar nedeniyle olusan, hem lireticinin hak ettigi geliri elde edemedigi hem
de tiiketicinin bagka iilkelerle kiyaslandiginda ¢ok yiiksek fiyatlar nedeniyle satin alma
gicliigii yasadig1 tabloya dur demek i¢in kollar1 sivadi. Konya Seker, 2011 yilinda
diinyanin en biiytik et-siit entegre tesisinin; Panagro’nun temelini att1. ““Tarladan Sofraya
Torku Giivenilir Gida Zinciri” ismi verilen tedarik modeli ile faaliyet gosteren Panagro

Et-Siit Entegre Gida Kompleksi’nde siit boliimiinde iiretime 2013 yilinda baslandi.

6.1.3. Amag

Konya Seker’in Torku markas1 ad1 altinda iiretmeye baslamasinin temel iki amac1 vardu.
Konya Seker, Torku markasiyla hem iiretici ortaklarinin refahii artirmak, hem de
tiiketicilere tohumundan ambalajia her adimini kontrol altinda tuttugu yiizde 100 dogal,
giivenli, kaliteli dirtinler sunmakti. Konya Seker, 1999 yilinda tarim ve sanayi
entegrasyonunda saglam adimlar atmaya ve bu hedefe yonelik yatirimlar tek tek hayata

gecirmeye basladi.

6.1.4. Demografik Acidan Torku

Torku’yu demografik acidan incelersek; biitiin yas gruplarma gore iiriinlerinin mevcut
oldugunu gorebiliriz. Torku 6ncelikli olarak ¢ikolata tiretimiyle sektore girdiginde her
yas kesimine hitap eden bir tiiketebilirlik sagladi. Sonrasinda siit {iriinleri ve et iirtinlerini

de kapasitesine ekleyerek her yasa hitap edebilme statejisini devam ettirdi.
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6.1.5. Sosyokiiltiirel A¢idan Torku

Torku’yu sosyokiiltiirel agidan incelersek; tiiketicilerin kullandiklar1 ¢ikolata markasina

olan sadakatinden bahsedebiliriz. Tiirkiye’deki istatistiklere bakacak olursak yiizde 77

orantyla ayni markay1 tercih etmeleri s6z konusudur. Tiiketiciler, reklam ve pazarlama

stratejileriyle goz oniinde bulunan koklii firmalar1 tercih etmektedirler. Tiirkiye 75 milyar

dolarlik ¢ikolata pazarinda en hizl biiyiiyen tilkedir.

6.1.6. Torku Markasmin Uriinleri

Arkasmmda 900 bin c¢iftcinin yer aldigi Konya Seker’in sekerle baslayan cikolata

cesitlerine, biskiiviye, lokuma, sert sekerlemeye, helvaya, et ve siit liriinlerine hatta

dondurulmus gidaya kadar uzanan genis bir iiriin yelpazesini Torku markasi altinda

uretmektedir.

6.1.7. Torku’nun Uriin Ailesi

vV V.V V V V V V V V V V V V V

Torku Et ve Et Uriinleri

Torku Siit ve Siitlii igecekler

Torku Yogurt ve Ayran Uriinleri

Torku Peynir Uriinleri, Tereyag1, Krema
Torku Biskiiviler ve Gofretler

Torku Kekler

Torku Krakerler

Torku Miniki

Torku Cikolata ve Cikolata Kaplamalilar
Torku Dream Spesiyal Biskiivi

Torku Ikramlik Cikolatalar

Torku Siirdiiriilebilir Cikolata Uriinleri
Torku Geleneksel Lezzetler

Torku Sekerleme Uriinleri

Torku Seker Uriinleri
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Torku Dondurulmus Uriinler
Torku Bitkisel Yaglar

Torku Bulgur ve Bakliyat Uriinleri
Torku igecekler

Torku Sirke ve Soslar

Torku Modern Seracilik

YV V. V V V V V

Torku Proteinli Uriinler

~

Et ve Et Urinleri

Gorsel. 6.1: Torku Uriin Ailesi

Kaynak: Torku.com.tr, 2019.

6.1.8. Torku Swot Analizi

+ Giiclii Yonler

» Torku markasinin arkasinda ¢ok koklii olan Konya Seker bulunmaktadir. Konya
Seker, seker pancari iiretimi yapan Torku’nun ¢at1 markasidir.

» Bulundugu sektorde uzmanlagmustir.

> Giivenilir Gida Odiiliinii 2013 yilinda almugtir.

» Uluslararas1 Basar1 6diiliinii almistir.

> Yerli bir markadir
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» Dogal pancar sekeri liretmekte ve iirlinlerinde seker pancarini kullanmaktadir.
» Sosyal sorumluluk projelerine yer vermektedir.

» Kooperatif markasidir.

» Dogal olarak bizden sloganmi kullanmaktadir.

» Glikoz surubu kullanmadigini vurgulamaktadir.

» Tiiketicinin yerli malina olan ilgi ve talep gostermesidir.

% Zayif Yonler

» Torku rakiplerine pazara daha ge¢ girmistir.

» Torku markali iirlinlerin market raflarinda az bulunmasi veya hi¢ bulunmamasi,
» Dagitim kanalinin sorunlu olmast,

» Sosyal medya hesabinda ¢ok aktif olmamasi,

» Televizyon reklamlarinda rakipleri kadar yer almamasidir.

¢ Firsatlar

» Diinyadaki ¢ikolata talebenin en fazla oldugu tilke olmasi

> Sektorde Ulker, Eti ve Nestle disinda baska giiclii rakip olmamasi

» Turquality devlet destegi programina katilmis olmasi

» Son zamanlarda giindemde olan Palm yag1 krizinin yasanmasi, buna karsilik

Torku’nun hurma ve findik yagi ile iiretim yapmasidir.

« Tehditler

> Torku nun giiclii rakipleri Ulker, Eti, Nestle’nin pazara ¢ok erken girmis olmasi

» Sektorde rekabetin ¢ok fazla olmasi, rakiplerinin fiyatlandirma stratejileri
uygulamasi

» Donmus gida, ¢ikolata, seker, sucuk, salam sosis gibi tiriinlerin sagliksiz ve kilo
aldiric1 algisina sahip olmasi

» Sosyal medya hesaplarinda takipgilerinin yaptigi olumsuz yorumlar
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» Gida sektoriinde olmasindan dolay tiriinlerinden gida giivenligi ile ilgili her hangi
bir krizin ¢ikmasi
» Tiiketicisinin damak tadinin degigsmesi

» Yeni bir rakip firma dogmasi, Torku i¢in bir tehdit unsuru olabilir.

6.1.9. Torku’nun Hedef Kitlesi

Torku’nun cinsiyet ayrimi yapabilecegi bir liriinii yoktur. Hem kadin hem erkeklere hitap
etmektedir. Torku genel olarak herkese hitap etmesi ile birlikte 0-3 yas arasindaki

cocuklara ve seker hastasi olan insanlara direk hitap etmemektedir.

6.1.10. Torku Markasimin Sosyal Sorumluluk Projeleri

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri son yillarda firmalarin Onem verdigi
konulardandir. Firmalar tirinlerini pazarlamanm yaninda hem firmaya hem de topluma
yarar saglayacak projeleri hayata gegirir. Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri hem
markanin itibarina, hem de bilinirligine fayda saglar. Yaptig1 projeler ile markasmin
tercih edilmesini saglar. Konya Seker, Anadolu Birlik Holding ve Torku’nun birlikte
yaptig1 sosyal sorumluluk projelerine bakacak olursak agaclandirma, saglik, egitim ve

spor bagliklar1 altinda gorebiliriz.

+ Agaglandirma

Torku’nun agaclandirma c¢alismalarinin hedefinde, dogadan aldigin1 dogaya verme
vardir. Torku Konya’da bulunan iiretim tesislerinden dolay1 Konya niifusu kadar agac
dikmeyi hedefleyerek sosyal sorumluluk projelerine basliyor. Sosyal sorumluluk projesi
ada tam 18 milyon aga¢ dikerek, bir sonraki hedefinin Tiirkiye niifusa kadar agag
dikmek oldugunu soyliiyor. Torku, diktigi agaclarin oldugu bdlgeyi Torku Ormanlar:
olarak adlandirtyor. Bu sayede Torku’nun amaci kiiresel 1stnma ve kuraklik gibi tarimsal

tiretimin aleyhine olan gevre sartlarini, degistirmeyi hedefliyor.

Torku yapmis oldugu agaglandirma sosyal sorumluluk projesi ile hem cevreye hem

kendisine fayda sagliyor. Torku Konya bdlgesini agaclandirmasi sayesinde olusan dogal
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iklimleme ile ¢iftgilerin iiretiminde verim aliyor. Elde edilen {irlinlerin kalitesinden
dolay1 tadina da yansidigimi vurguluyor. (Torku, 2019; Erigim Tarihi: 04.04.2019). Torku
ayrica diktigi 18 milyon agacin fidanlarmin bakimini ve sulamasini kendisi yapiyor.

Belirli bir yasa, boya gelinceye kadar da bakimina devam ediyor.

+ Saghk

Torku, Konya Seker biinyesinde iilkemiz i¢inde onem tasiyan organ bagisina dikkat
cekmek istemistir. Binlerce insanmn organ bagisi bekledigi giiniimiizde organ bagisi
kampanyasi baslatmistir. Konya Seker ¢alisanlarindan, organ bagisina 811 kisi katilim
gostererek destek vermistir. Bu sayr kurum c¢alisanlarinin yaklasik %80’nine denk
gelmistir. Ancak Konya Seker bunun %100’lere ¢ikmasmi hedeflemistir. Konya
Seker’in calisanlariyla birlikte destek oldugu organ bagisi kampanyasiyla Saglik
Bakanligi’nca odiile layik goriilmiistiir. Kurum olarak, organ bagisina katilim gosteren

bagisc1 sayisi ile Tiirkiye rekoruna sahip olmustur.

Konya Seker kampanyasi sayesinde ililkemizdeki organ bekleyen hasta sayilarinin
azalmasini amaglayarak, diger kurumlara da 6rnek olmay1 hedefliyor. Organ bagisinin
yani sira Kizilay’la birlikte calisarak Kan Bagisi kampanyasi diizenliyor. Konya Seker’in
hem yonetici kadrosu hem de galisanlar1 kan bagisina katki gosteriyor. Konya Seker
Kizilay’a bugiine kadar toplam da 408 {inite kan bagis1 yapmustir. (Konya Seker, 2019:
Erigim Tarihi: 04.04.2019).

Ek olarak iiriinlerinin tiretiminde glikoz yerine seker pancarini kullanarak rakiplerine

gore daha saglikli tirtinler tiretiyordur.

+  Egitim

Konya Seker, gecmis yillarda ‘Konya Seker Ilkdgretim Okulu’nun’ tiim masraflarmni
iistlenmigtir. Bununla birlikte ihtiya¢ sahibi 6grencilere destekte bulunmustur. “Ana-Kiz
Okulday1z” kampanyasina destek vererek, Konya Milli Egitim Midiirliigi ile kent
genelinde okuma- yazma kurslarma katki saglayarak bdlgenin okuma — yazma oranini

arttrmistir. Ayrica Konya Seker, okuma yazma Ogrenen o6grenciler admna da agag
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diktirmistir. Konya da en az 116 bin 962 kisinin okur-yazar olmasini hedefleyen
caligmada yer alarak egitim alaninda sosyal sorumluluk faaliyetleri ¢cergevesinde destek

vermistir (Konya Seker, 2019, Erigim Tarihi: 04.04.2019).

* Spor

Torku genglerin sporla yetismeleri igin sportif faaliyetlere destek vermektedir. Konya
Torku Sekerspor Kuliibii gelecegin sporcularii yetismesine olanak saglayarak, bisiklet,
giires gibi branglarda da yer almistir. Cumhurbaskanligi Bisiklet Turu sampiyonlugu
2013 yilinda kazanarak hem Konya’da hem Tiirkiye’de gurur yasatmistir. Sponsor olarak
Torku Konyaspor Futbol Takimi’na da destek vermistir. 2013-2014 yilinda takimi Siiper
Lige ¢ikmay1 basarmistir.

Kurumlar agisindan 6nem arz eden sosyal sorumluluk projeleriyle topluma yarar
saglaniyor. Kurumsal sosyal sorumluluk siirdiiriilebilir olmas1 6zelligi ile projelerin
kalict olmasini sagliyor. Torku bu asamada egitim, saglik, spor ve ¢evre alaninda sosyal
sorumluluk projeleri yiriitiiyor. En c¢ok kendisine fayda saglayan ise agaclandirma
projesidir. Yetistirdigi agacglar dogal iklimleme yaparak topraktan verim aliyor. Ektigi
mahsiillerini iirlinlerinde kullanarak lezzet kalitesini arttiriyor. Agaglandirma projesini
hem ¢evresine hem de kendisine olumlu bir sekilde geri donmiis oluyor. Egitim alaninda
yaptig1 projesinde de okuma yazma orani kadar aga¢ dikerek kendi agisindan da fayda
goriiyor. Hem egitime hem de iiretim tesislerinin bulundugu bélgeye destek veriyor.
Anne — kiz kampanyasina destek olarak kadinlarin egitim seviyelerini arttirmayi
hedefliyor, bir yandan da okuma yazma orani kadar agag¢ dikmesi ile kendi {irinlerinin
de daha verimli alanlarda yetigsmesine olanak taniyor. Diger yandan saglik ve spor
alanlarinda yaptig1 kurumsal sosyal sorumluluk projelerine bakacak olursak, burada
dogrudan kendi tiretimine ve yaptigi ise etkisi olacak projeler olmadigi gozikiiyor.
Saglik alaninda 6nemli olan organ bagisina dikkat ¢cekmek istiyor. Organ bagis1 sayisini
arttirarak organ bekleyen hastalarin sayisini azaltmay1 hedefliyor. Bu kampanyas: ile
Torku yukarida da bahsedildigi iizere ddiile layik goriiliiyor. Yaptigi kampanyanin
dogrudan kendisi ile baglantis1 olmamasina ragmen firmanin taninirligini sagliyor. Spor

alaninda bolgesinin futbol takimina ve genglerin sportif faaliyetlerde bulunmasina destek
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oluyor. Futbol takimina sponsor olarak firmasmin tanmirligina, bilinirliligine katki

saglamis oluyor.

6.1.11. Torku’nun Stratejik Pazarlama Plam

Torku’'nun ¢at1 markasit olan Konya Seker’in genel olarak pazarlama politikasma
bakildiginda psikolojik fiyatlandirma, retro pazarlama, etkinlik pazarlama, bayilik

sistemi ile pazarlama stratejilerini kullandigin1 gériiyoruz.

Psikolojik Fiyatlandirma: Tiiketicinin iizerinde psikolojik bir algi olusturmaya
yoneliktir. Ornegin paket iizerinde iiriin fiyat1 10 TL yazmak yerine 9.99, 9.90 yazmak
bir psikolojik fiyatlandirmadir.

Retro Pazarlama: Brown Retro tarafindan gelistirilmis ve bir 6nceki doneme ait veya
yeniden canlandirilan tiriin ve hizmetler olarak tanimlanabilir. Eskiye ve ge¢gmise 6zlem
duyma, birlik, beraberlik ve dogal kavramlar1 lizerine uygulanan bir pazarlama seklidir.
Torku markasmin gorsel ve isitsel mecralarda yer alan “Torku — Siit” iirlinline iliskin
reklamlarinda arka fonda calan eski Tiirk Miizigi, fondaki kus, bortii bocek ve inek
sesleri ve firmanin “6ziine geri dondiirmek™ sOylemi ile biitiinliik saglayarak firmayla,
tiiketiciler arasinda ge¢mise 6zlem ile ortak noktada bulustugunu gostermektedir. Ayrica
“bazen hatiralar damakta kalir” sozleriyle firmanin ge¢misine gonderme yapildigi

sOylenebilir (Oguz ve Mete, 2017, s. 409).

Etkinlik Pazarlama: Spor etkinliginden miizige, fuarlardan festivallere cesitli
etkinliklerin desteklenmesine ‘olay’ , ‘organizasyon’, ‘etkinlik’ sponsorlugu adi
verilmektedir. Sponsorlukla imaj yaratmak ve gelistirmek on plana ¢ikan amaglardandir.
Ozellikle desteklenen olayin sahip oldugu imajimn, marka imajima transferi isletmeler igin
oldukca 6nem tagimaktadir (Altunbas, 2011, s. 25b-26a). Ornegin, 2011 yilinda Selguk
Universitesinin bahar senliklerine sponsor olan Konya Seker, diizenledigi aktivitelerle
“Torku Play” isimli tirliniinii tanitmigtir. Firma tarafindan kurulan etkinlik alaninda
ozellikle geng kitleye yonelik yarigmalar diizenleyerek, piyasaya siiriilen yeni

cikolatanin tiiketicilere sunulmasi saglanmistir (Oguz ve Mete, 2017, 5.409).
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Bayilik Sistemi; Pazarlamada ortaya ¢ikan giigliikleri asmak, pazar payini arttirmak ve
firmanin pazarlama maliyetlerini diisiirmek istemesi gibi sebeplerden 6tiirii ortaya ¢ikan
bu yontem, Torku tarafindan da kullanilmaktadir. Ornegin, 2015 yilinda kurulan
“Tostcuu” isimli igletmeye, nihai tiriinlerini hazirlarken Torku {irtinlerini kullanmakta ve
kafe-restoran dizayninda Torku logo ve kurumsal imajindan faydalanmaktadir (Oguz ve

Mete, 2017, s. 410).

Torku’nun pazarlama faaliyetlerine baktigimizda psikolojik fiyatlandirma, retro
pazarlama, etkinlik pazarlama ve bayilik sistemlerinden yararlandigini gérmekteyiz.

Uriinlerini piyasaya sunarken bu kavramlar1 kullanmaktadir.

6.1.12. Torku ve Siyasi iliskiler

Ciftei kooperatifi markasi olan Torku’nun baskan1 Recep Konuk’tur. Recep Konuk,
Konya Selguk Universitesi’nden mezun olmustur. Dokuz Eyliil Universitesi isletme
bolimiinden de doktorasini bitirmistir. 1994 yerel secimlerinde Konya’nin Cumra
Belediyesine baskan olarak secilmistir. Ayn1 zamanda bolgede bir¢ok tarim
kooperatifinde yer alarak ekonomiyi canlandirmistir. Recep Konuk, Yilin Girigimcisi,

Tiiketici Dostu, Yilin Yenilikg¢isi, Y1ilin Cevrecisi gibi birgcok ddiile layik gorilmiistiir.

7 Haziran 2015 sec¢imlerinde 25.D6nem ve 1 Kasim 2015 se¢imlerinde 26. Donem
Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) Karaman Milletvekilligine ve 30 Kasim 2015’te ise
Tiirkiye Biiyiikk Millet Meclisi (TBMM) Tarmm, Orman ve Koy Isleri Komisyon
Bagkanhigina, 29 Kasim 2017 tarihinde ise TBMM Igisleri Komisyonu Uyeligine

sec¢ilmistir.

Torku’nun internet sitesinde réportajlar basligi altinda Cumhurbaskani Bagdanismani ve
Star Gazetesi Yazar1 Yigit Bulut’un televizyon kanallarinda yaptigi konusmalar yer
almaktadir. Yigit Bulut konusmalarinda paketli gidalardaki nisasta bazli sekerlemelerin
tiiketiciler tarafindan 6zellikle de ¢ocuklar agisindan tehlikeli oldugunu bu tiir paketli
driinlerin tiikketilmemesini sdylemektedir. Pancar sekeriyle hazirlanmis {riinlerin

kullanilmasni tavsiye etmektedir.
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Recep Konuk’un sosyal medya hesabindaki paylasimlarina bakildiginda Cumhurbaskani
ve AKP Genel Bagkani Recep Tayyip Erdogan’la ilgili tesekkiirlerini sundugu
paylagimlar yapmaktadir. 2019 TBMM baskanlik seciminde AKP’den baskan olarak
secilen milletvekillerini tebrik ettigi gorilmektedir. 2019 Yerel secimlerinde
Cumbhurbaskant Recep Tayyip Erdogan’in Konya’da diizenledigi mitinge katilarak
“Konyamiz her zaman oldugu gibi yine Reisimizin yaninda...” diyerek tweet atmustir.
Bu tweetten de anlasildig1 iizere Torku markasinin baskan1 Recep Konuk dénemin
iktidarina samimiyet duymaktadir. 24 Haziran 2018 secimleri icin AKP ile Milliyetci
Hareket Partisi (MHP) birleserek Cumhur Ittifakin1 kurmustur. Recep Konuk’un twitter
hesabinda paylastig1 iceriklere bakildiginda MHP’li milletvekillerini de paylastigi
goriilmiistiir. Bunun aksine muhalefet olan Millet Ittifaki partilerinden Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP) ile 1yi Parti (IP)’ye ait herhangi bir paylasim yaptig1 goriilmemistir.
Torku’nun baskani Recep Konuk’un sosyal medya hesabi twitter1 inceledigimizde
donemin iktidarma yakilig1 goriilmiistiir. Ancak Torku’nun sosyal medya hesaplarinda
siyasi goriisii acik bir sekilde belirten herhangi bir icerige rastlanmamistir. Ayrica
Torku’nun hedef kitlesinin de karisik oldugu yani sadece tek bir partiye ait olmadigi

tahmin edilmektedir.

6.2. TORKU SUT KRiZzZi

Her gegen giin gelisen ve yenilenen teknoloji ile insanlarin kendini 6zgiirce ifade ettigi
sosyal paylasim aglar1 yayginlik kazanmustir. Ev, is yeri, okul, restoran, sokaklar vb.
yerlerde internet baglantis1 bulundugundan kullanicilar akilli cihazlar ile bulunduklari
ortam fark etmeksizin her yerden internete baglanabilirler. Web 2.0 sayesinde interaktif
bir iletisim saglanarak insanlarin sosyal paylasim aglarina resim, fotograf, video ve haber
atabilmektedirler. Ayrica bulunduklar1 konumu bile bildirebilirler. Insanlarin
paylastiklar1 igeriklerin her zaman dogruluk pay1 olmayabilir. Tarafli, karalama, eger
firma ise rakipleri tarafindan hakkinda gercek olmayan haberler ¢ikip yayilabilir. Bu gibi
durumlar sirketler acisindan hedef kitlesinin goziinde markanin itibarii zedeleyebilir.

Marka ile ilgili bir kriz durumu yasanabilir.

Elimizdeki akilli telefonlar ile insanlar sosyal paylasim aglarmna girerek tiiketicCi

kimligiyle denemis oldugu iiriin hakkinda olumlu ve olumsuz icerik paylasabilir. Diger

67



kullanicilar tarafindan da bunun goériinmesini ve yayilmasini saglayabilir. Bu agidan
sirketler sosyal paylasim aglarina dikkat etmesi, kurum kimligine zarar gelmemesi i¢in
calismalar yapmas1 gerekebilir. Boylece ortaya ¢ikan krizlerin sosyal aglarda ve haber

organlarinda gosterilmesi ¢ok sesli bir arenanin olugsmasina sebep verebilir.

Medyanin giindem belirleme 6zelligiyle kullanicilar tarafindan ortaya atilan krizi,
kurumlar kriz s6zciisii ile medyayi bir iletisim araci gibi gorerek en kisa zamanda, dogru
ve seffaf bir sekilde bilgiyi alic1 tarafina aktarmasi gerekir. Bilgiyi aktarirken sug algisi
olusturmayacak, savunmaci agiklamalardan kaginarak sirket veya kriz ile ilgili tim
bilgileri vermese de iletecegi mesajin dogru ve anlagir olmasina dikkat etmesi gerekir.
Markasina ve bu zamana kadar olusturmus oldugu itibarina zarar gelmemesi icin,
sirketin kriz durumundan kurtulmasi icin hedef kitlesine dogru, agik bilgi aktarmasi
gerekir. Sirketler i¢in 6nem tasiyan kurumsal imaj, markanin sayginligini kriz aninda ve
sonrasinda da korumasi gerekir. Olumlu kurumsal kimlik, marka sadakati ile sirketler
pazar paymi arttirabilir ve satislarina da etki edebilir. Medyanmn giindem belirleyici
Ozelligi olmas1 ve sosyal aglarda sirketler veya tirtinler hakkinda paylasimlarin ortaya
¢ikmasi, firmalar i¢in kriz olusturabilir. Arastirmanin bu bolimiinde Torku markasinin
stitlerinin patladigi krizi tizerine firmanin kriz iletisimini marka ve itibar agisindan nasil
yonettigi incelenecektir. Sosyal paylasim aglar1 olan youtube, facebook, instagram,
twitter’da firmanin ve takipgilerinin olaya tepkileri incelenerek, bu konu ile ilgili

haberlere bakilacaktir.

Bir kooperatif markas1 olan ve 900.000 bin ¢iftci ile tiretim saglayan Torku markasinda
bir tiiketici satin alip ve denemis oldugu bir {iriin ile ilgili problem yasamis ve bunu
videoya cekerek sosyal paylasim aglarinda paylasmistir. Bu video bir¢ok tiiketici

tarafindan izlenmis ve hatta gazetelere haber olmustur.

Bursa da yasayan Idris Kurtoglu isimli tiiketicinin Torku markal siit ile ilgili gekmis
oldugu video, 1 Kasim 2018 tarihinde paylasmasi iizerine bu paylasim Torku i¢in bir
kriz niteligi tasimaktadir. Idris Kurtoglu siitii kaynatirken patladigini ve bu olayin basina
tam 3 kez geldigini, Torku yetkililerini bilgilendirdigi ancak Torku tarafindan kendisine
geri doniis olmadigini bildirmistir. Idris Kurtoglu videosunda ilk patlayan siit dolu

kutuyu yarim biraktigini onu Torku yetkilileri gelirse onlara verecegini sdylemistir. Yeni
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1 litrelik kutu siit alarak parti numarasini vererek siitii tanitmugtir. Siitiin patlamasindan
dolayr “Yerli ve milli silah i¢in ugrasiyorlar” sdylemiyle videoda tehlikeli olduguna
vurgu yapmistir. Siitli dokecegi cezveyi kameraya gostererek sliphe olusmamasi igin,
cezvenin i¢inin bos oldugunu sdylemistir. Ardindan su oldugunu ama aslinda “Su da yok
yeni yikandr” demistir. Siitii cezveye doldurarak isinmasi i¢in ocaga koymustur. Siit
ocaga konduktan sonra ismmasiyla birlikte yaklasik 3 dakika sonra patlamaya
basladigin1 sdylemistir. idris Kurtoglu Torku markasmin nasil bdyle bir siit iirettigini
anlamadig1 ifadelerine yer vermistir. Ardindan “Tlrkiye Torku’ya giiveniyor, Torku’dan
baska almiyor, biz de dyleydik” deyip Torku’nun yarim yagl siitiinii gésteriyor. “Torku
yerli ve milli silah yapacaksa bunu siitte denemesin nihayetinde ¢ocuklarimiz i¢iyor”
demistir. Cezvenin i¢indeki siitiin yavastan tepki verip kipirdadagini ve biraz sonrasinda
patlayacagmi sdylemistir. ifadesinin hemen ardindan yeterince 1sinan siit patlayarak
etrafa sicramistir. Cocugumuzun, esimizin yiiziine de gelebilirdi ve c¢ok tehlikeli
olabilirdi demistir. Etrafa sigrayan siitii videoda yakin plana alarak kaymaksi1 bir yap1
olustugunu bir kasik yardimai ile gésteriyor ve neden boyle olduguna anlam veremedigini

soyleyerek videoyu bitiriyor.

Idris Kurtoglu isimli tiiketici Torku markasma ait 1 litre siit ile ilgili yasadig1 durumu
anlatan bir video ¢ekmistir. Bu videodan sonra tiiketicinin Torku yetkilileri veya iirtinleri
hakkinda baska bir paylasimi bulunmamistir. Bunun yani sira Karaman ilinin yerel
dergisinin haberi olan Ciftlik Dergisi (2018), “Ilgili kisiyle iletisim kurdugumuzda;
Kendisi elinde sadece 1 adet agiimamusy siit oldugunu ve ertesi giin marketten soracagini
belirtmistir. Fakat, ertesi giin tarafimiza marketteki siitlerin toplatildigi bilgisini
vermistir. Bu arada, Torku’dan yoneticilerin devreye girdigini ve kendisini ziyaret
ettigini iletmistir. Akabinde de video yayindan kaldirildigi bilgisi gelmistir.” (Erigim
Tarihi: 10.04.2019) agiklamasinda bulunmustur. Buna gore tiiketici tarafindan paylastigi
slit patlama videosu kaldirilmistir ancak video diger haber siteleri tarafindan

gosterilmeye devam etmektedir.

Medyanin giindemine oturan Torku’nun siitleri ile ilgili bircok haber siteleri bu konu
hakkinda “Torku siit patlamas1”, “Torku’nun siit patlamasi olay oldu”, “Isitilan siit patlar
mi1?”, “Torku siit patlad1 iddialar1 kafa karistird1”, “Torku’dan patlayan siit aciklamas1”,

“Torku firmas1 patlayan siit iddialariyla ilgili agiklama yapti, “Torku siit patladi
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iddialar1”, “Sosyal medyada paylasim rekoru kirmisti: Torku’dan patlayan siit
aciklamas1”, “Torku’nun patlayan siitii sosyal medya da olay oldu”, basliklarmi
kullanarak haber yapmuistir. Torku’nun iiretim tesislerinin bulundugu Konya ilinin yerel
internet gazesi Konhaber (2018), Torku’nun yurt i¢inde ve yurt diginda ¢ok hizli
yiikselip, bazi kesimleri rahatsiz ettifine vurgu yapmistir. Siit patlama olayini bir
karalama kampanyas1 olarak goriip yerli mali Torku’nun itibarmin zedenlenmesi ve
markaya olan sadakatin hedef kitlesi tarafindan zarar gormesi acisindan yapildigi
diisiincesini haberinde belirtmistir. Ayrica Konhaber (2018), “Trol hesaplardan yayilan
iddialara tepki ise hem uzmanlar hem de Konyalilardan geldi. Kutu siiti alip
kaynatmaya c¢alismanmin anlamsiz oldugunu, zaten siitiin hazirlanirken ¢ok yiiksek
siwcakliktan gegirildigini belirten uzmanlar bunun ancak 1litmak icin 1sitilabilecegini
belirtti. Uzmanlar ‘Kutu siit dogrudan igilebilen, oda sicakliginda korunabilen stittiir’
diye konustu.” (Erigim Tarihi: 10.04.2019). Torku’nun 1 litrelik siitii ile ilgili ¢ikan
videonun bir karalama kampanyasi oldugunu, bunun marka itibarini zedelemeye yonelik
kurgulanmis bir igerik oldugunu savunmaktadir. Torku’nun kutu siitlerinin aslinda
patlamadigini bunu bir marka imajina saldir1 olarak yapildigini vurgulamaya caligmistir.
Torku siit patlama krizi ile ilgili ¢ikan haberler incelendiginde haber basliginda eger
“iddia” kelimesi geciyorsa Torku’nun siitlerinin patladigmna inanilmamis, bunun
Torku’ya kars1t marka itibarini zedeleyici, hedef kitlesinin goziinde marka degerini
diisiirmeye yonelik karalama kampanyasi oldugu belirtilmeye ¢alisilmistir. Bunun aksine
diger haber sitelerinde ise siit patlama videosu yazili olarak belirtmis ve Torku’nun
sosyal medya hesaplarinda paylastig1 siit videosuna cevap olarak verdigi kamuoyuna

kars1 bildiriye yer verilmistir.

Torku vaka c¢alismasinda asagidaki sorulara yanit aranmaistir.

Torku siit krizini retoriksel arenada nasil yonetti?
Bu vaka Torku’nun itibarmi zedeledi mi?

Torku’nun hedef kitlesi krizi nasil algiladi?

P wDbdh e

Torku 6ziir dileseydi ne olurdu?
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6.2.1. Kriz Yonetim Siireci Tablosuna Gore Torku Sut Krizi

Aragtirmanin literatiir kisminda deginilen Kriz yonetim siireci tablosuna gore (bakiniz
tablo.1.3.) Torku’nun 1 litrelik siitte yasadigi vaka bu tablo {iizerinden
degerlendirilecektir. Torku Sikayetvar.com sitesinde bu vaka giindeme gelmeden kisa
stire once Torku’nun kutu siitlerinin 1sitildiktan yaklasik ii¢ dakika sonra patladigi
tizerine toplam 36 tane sikayet gelmistir. En eski sikayet ise 7 Eyliil 2017 tarihine aittir.
Enson sikayet ise 22 Ekim 2018 tarihinde, yani bu vaka giindeme gelmeden tam 10 giin
oncesinde yapilmistir. Tiketici siitii kaynatirken patladigini halilarinin, tavanmm ve
televizyonun bu patlamadan dolay1 zarar gérdiigiinii belirtmistir. Ertesi glin ayni tiiketici
tekrar sikayetini belirtmistir. Cocuklarinin sagligindan siiphe ettigine dair ifadelere yer
vermistir. Torku’nun tiiketicinin zararlarini karsilamadigmni dile getirmistir. Siitiin
icindeki kimyasallarim raporlanip sosyal medya araciligi ile sunulmasinmi istemistir.
Anlasilacag iizere Torku 1 Kasim tarihinde yayinlanan siit krizinden once sinyalleri
almigtir. Torku siitlerinin 1sitirken patladigini sikayet eden tiiketicilerine cevap olarak
“Tiiketicimiz ile goriisme saglanmastir. Saygilarimizla” diyerek doniis yapmistir. 10 giin
sonra tekrar Idris Kurtoglu tarafindan ayni durum yasaniyor. Buradan séyleyebiliyoruz
ki Torku sinyaller {izerine siitlerinde bir arastirma yapmamustir. Ciinkii siitiin 1sitilirken
patlama olayr devam ediyor. Firma i¢in kriz sinyallerinin erkenden alinarak

degerlendirilmesi, krizin en az kayipla atlatilabilmesi i¢in 6nemlidir.

Torku, 1 Kasim tarihinden once siitleri ile ilgili herhangi bir hazirlik ve koruma yaptigina

dair bir bilgi paylasmamustir. Buna dair herhangi bir hazirlik yaptigi soylenemez. Ciinkii
yapsaydi tesislerini kontrol eder, krize neden olan durumu bulur ve ¢dziime
kavustururdu. Tekrar yasandigi i¢cin sorun ¢dziime ulasamamis, kriz yonetim siirecinin

hazirlik ve korunma asamasi Torku tarafindan yapilmamustir diyebiliriz.

Torku sinyalleri aldiktan sonra herhangi bir hazirlik ve korunma yapmadigi i¢in 1 Kasim

2018 de yasanan siit patlama krizini denetimde tutmasmi gerektirecek bir durum

olmamustir. Vakanin kendisinden kaynaklandigini diisiinmemektedir. Torku krizden ¢ok

fazla etkilenmeyerek normal duruma doniis yasamamistir. Kriz yonetim siirecinin son

asamasi olan 6grenme ve degerlendirme agisindan bakarsak, Torku vakadan kendini

sorumlu tutmadig i¢in herhangi bir sonug ¢ikarma durumu olmamaistir diyebiliriz. Sonug
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olarak literatiir kisminda bahsettigimiz kriz yonetim siirecini teoride olmasi gerektigi
gibi uygulamamistir. Marka sadakati ve yerli bir iretici olmasi nedeni takipgileri
Torku’yu desteklemistir. Krize inanmayarak iiretimden kaynakli olmadigini

sOylemislerdir.

Torku Patlayan Suat!

zararimiz kim karsilayacak.

Herkese Torku alin diyordum ayda 1500 TL Torku 'ya harciyorum artik kimseye

tavsiye etmeyecegim. 50000 takipcisi olan bir yerde paylasacagim.

haber hattini arayip deney yaptiracagim.

&_ ismail @ 4.110

Sekil. 6.1. Sikayetvar.com sitesinin en son sikayeti

Kaynak: (sikayetvar.com, Erisim Tarihi: 27.05.2019).

6.2.2. Torku Siit Krizinin Evreleri

Kriz Oncesi Evre: Torku’nun tam 1 yil dnce siit {iretimi tesisleri ile ilgili Youtube
kanalinda video yaymlanmistir (Youtube, Erisim Tarihi: 27.05.2019). Videonun
iceriginde siit iiretim tesisleri gezilmis ve siitlerin nasil hazirlandiklar1 yer gosterilmistir.
Siitlerin ¢ift¢ilerden alinarak, iiretim tesisine getirip nasil pastorize edildigi anlatilmistir.
Siit Uretim Miidiirii Abdullah Ogul, video da siitiin ¢ok hijyenik ortamlarda islendigine
oldukga vurgu yapmaktadir. Ayrica pastorize sirasinda “Siite steril buhar enjekte edilip
ve hizla sogutularak pastorize ediliyor.” s6zii bu islem sirasinda siite hidrojen peroksit

karigmig midir sorusunu aklimiza getirmistir.

Kriz Donemi: 1 Kasim 2018 tarihinde sosyal medya hesaplarinda Torku’nun siit

patlama videosu giindem oluyor. 3 Kasim 2018 tarihinde Torku sosyal medya
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hesaplarinda hedef kitlesine, paydaslarma basin agiklamasinda bulunuyor. Basin
aciklamasinin alta takipgileri yorumlar yazarak goriislerini belirtiyor. Aleyhine olan
yorumlar oldugu gibi lehine de yorumlar aliyor. Hatta bazilar1 dogrudan goriislerini
belirtmeyerek cekimser davraniyor. Torku vakanin kendisinden kaynaklanmadigini
vakanmn miinferit bir durum oldugunu soyliiyor. Basin agiklamasmin altina krizi
giindeme getiren Idris Kurtoglu’da cevap yazarak, Torku’nun gerekli agiklamayi
yaparak kendisini ikna ettigini ve patlamanin tiretimden kaynakl olmadigmni, sevkiyat
veya marketten kaynakli oldugunu soylemistir. Torku “Tarladan, catala” ifadesini
destekleyerek iiretimden dagitima kadar sorumlu olup kontrollerini kendi yapmasi

gerektigini soyleyebiliriz.

Kriz Sonras1 Evre: Torku siit patlama vakasini kendisinden kaynakli olmadigim
sOyleyerek, kriz sonras1 6grenme ve degerlendirme bakimindan herhangi bir 6zel ¢aligsma
ylriittiigline rastlanmamistir. Ancak sosyal medya hesaplarinda hem Torku’nun hem de
takipgilerinin hesaplarmda “Yilm Marka Odiili” paylasimlar1 yapilmstir. Istanbul
Marka ve Kariyer Zirvesi’nin diizenledigi Altin Marka Odiilleri’nde Torku “Y1ilin Gida

Markas1” odiiliinii almistir.

Youtube kanalina bakildiginda Torku siit patlama, siit neden patlar, tiiketicilerin Torku
stitli 1sitip patlayip patlamadigmi gosteren videolar yer almaktadir. Youtube kanalinda
Anti Tv isimli kullanicmin Idris Kurtoglu’'nun videosunu paylasarak 73.717
goriintiileme, 211 begeni ve 227 begenilmeme ve 195 yorum almistir (Youtube, Erisim
Tarihi: 10.06.2019). Begeni sayis1 az olmasina ragmen gelen yorumlarin ¢ogu Torku’yu
desteklemistir. Video ¢ekilmeden dnce siitiin icine bir madde enjekte etmedigini nereden
bilecegiz, 1sitirken ocagin altin1 ¢ok agmis, cezvenin kalinligindan dolay siit patlamas,
kutu siitler 1sitilmaz 1sitilsa bile kasikla sekiz rakamini ¢izerek isitilmasi gerektigi
yorumlarini almistir. Bunlarin aksini savunanalar ise Torku’yu desteklemeyerek siitiin
patlamayacagmi, hangi siit olursa olsun sadece tasacagini, bir daha ambalajli iiriin
kullanmayacaklarin1 sdylemislerdir. Patlayan durumun ashinda siitiin degil, kutuyu
dezenfekte ederken kullandiklar1 maddenin kalint1 birakmasi ve 1s1yla reaksiyona girerek
slitiin patlamasma neden olmasit yorumlarmi almigtir. Bazilar1 ise bu durumu

deneyeceklerini belirtmis ve i¢lerinden deneyenler aynit durumun basina gelmediklerini
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ifade etmislerdir. Bunlarin disinda bazi yorumlar ise siyasi icerik tagimaktadir.
Torku’nun bagkanin Recep Konuk olmasi ve iktidara yakmligi ile parti yanlilari
Torku’yu desteklemektedir. Torku’ya inanmayanlar: ise iktidar karsiti olarak lanse
etmektedirler. Ayrica aynit durumu diger marka Sek’in de yasamasi ve krizi yonetme

sekli Torku’ya kolaylik saglamistir.

Torku’nun destekgileri 1 litre yaglh siit alarak bu durumu deneyip video ¢ekmislerdir.
Siitli cezveye koyarak ocakta 1sitmaya baslamiglardir ve kullandiklar1 siitiin
patlamadigin1 ve Torku’yu kullananlarin tiikketmeye devam etmesi gerektigi mesajini
vermislerdir. Idris Kurtoglu’nun videosunu Torku’yu karalamak i¢in yaymladigini ifade

etmislerdir.

6.3. TORKU MARKASININ KAMUOYU ACIKLAMASI

Kriz durumu marka ve itibar yonetimi i¢in onemli bir tehdit unsuru olarak kabul
edilmektedir. Kriz donemlerinde yapilan bazi haberler daha az gilivenilir olarak
algilanmasma neden olurken, diger yandan firmanm gicliikle kazandigi itibarlarini
zedeleyebilmektedir. itibarin zarar gdrmesi ise, finansal acidan daha biiyiik sikintilara
girilmesine yol acgabilirken, Orgiitiin gelecegini ve hayatta kalmasin1 tehdit
edebilmektedir. Diger yandan, itibarin yeniden kazanilmasi ise zaman kaybina ve biiytik
maliyetlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Coombs ve Holladay, 2006, s. 124).
Kurumsal itibar, kriz yonetiminin hem bir unsuru hem de bir sonucu olarak goriilebilir.
Basarili itibar yonetimi, bagarili kriz ydonetimine yol agar, basarili kriz ydnetimi ise itibar1
iyilestirir ve gelistirir (Sumer ve Pernsteiner, 2009, s.15). Hedef kitlesinin zihninde
belirli bir imaj olusturmus ve kurumun kriz déonemi ve kriz sonrasi evresindeki
davranislari, kriz ile ilgili yapmis oldugu agiklamalar, paydaslarinin ve hedef kitlesinin
zihnindeki imaj1 sekillendirebilmektedir. Arastirmanin bu kisminda Torku markasinin
yasamis oldugu siit patlama krizini hedef kitlesi ve paydaslar1 ile kendi sosyal medya
hesaplarindan yapmis oldugu agiklamayla aktarilacaktir. Daha sonrasinda ise Torku’nun
paylasimi iizerine sosyal medya yansimalari, tiiketicilerin duruma karsi tepkileri, kriz
oncesi tiiketiciler tarafindan buna benzer durumun yasanip yasanmadigina dair inceleme

marka ve itibar yonetimi agisindan incelenip sunulacaktir.
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1 Kasim 2018 tarihinde idris Kurtoglu 1 litrelik Torku markal: kutu siit ile ilgili yasanilan
olumsuz deneyimi videoya ¢ekip sosyal medya araciligryla paylamis ve birgok tiiketici
tarafindan duyulmasina sebebiyet vermistir. Bunun iizerine Torku’dan ilk agiklama 3

Kasim 2018’°de sosyal medya hesaplarindan gelmistir.

Kurulugu 1950°li yillara dayanan sirketimiz, malumlariniz oldugu iizere ciftci kooperatifi
kurulusu olup emegin dogrudan sermayeye déniistiiriildiigii, ciftcinin emeginin aracisiz
dederlendirildigi bir organizasyondur. 900.000 ¢ift¢i ortagimiza olan sorumlulugumusz,
onlarin iirettigi hammaddeleri alip isleyerek dogal ve saglklr iiriinlerle tiiketicilerini
bulusturma misyonumuz geregi tiiketicilerimizin tercih, tevecciih ve memnuniyetini
kazanma mecburiyetini getirmektedir. Markamiza olan giiven, binlerce ciftcinin ugraslari
sonucunda; gida giivenligi ile insan saghdint en énde tutan yaklasimimiz ve asla taviz
vermedigimiz temel dederlerimiz neticesinde saglanmistir. Sirketimiz, gelisen tiiketici
ihtiyaglarina gére tasarlanmisg iiriinlerini lezzetleriyle farklilastirarak tohumdan sofraya tiim
siireci kontrol edip nihai tiiketiciye ulastirmaktadir.

Torku’nun Siit Uriinleri, Panagro Et ve Siit Entegre Tesislerinde iiretilmekte olup iiretim
kalite standartlant AB normlarinda yapiimaktadir. Sadece icme siitii cesitleri olarak ayda
ortalama 12 Milyon paket iiriin iiretilen tesisimizde 1 LT Yagh Siit iizerinden sosyal medyada
yayinlanan bir paylasimin markaya mal edilmesi iiziintii vericidir. Yasanan konunun iiretim
kaynakl olmadigini belirtmek isteriz. Bu durum sonrasi yapilan iriin ve iiretim siirecimiz ile
ilgili ilk kontroller sonrasi miinferit bir durum oldugu anlasiimaktadir. Patlama
olarak adlandirilan olayin bu tiir her marka siitte olmasi miimkiindiir. Ayrica, siitiin tabiat:
geregi isitilirken ortaya ¢ikan gaz kabarciklarinin yiizeyde olusan kaymaks: tabakay! rahat
asmasi icin karistirilmasi, béyle sorunlarin yasanmasinit 6nlemeye yardimci olacaktir.

Kamuoyunun bilgilerine sunariz,

Saygilanmizia

Sekil. 6.2: Torku’nun Basin Aciklamasi

Kaynak: Torku’nun facebook hesabi, 2019.

“Kurulusu 1950’lere dayanan sirketimiz, malumlariniz iizere ¢ift¢i kooperatifi kurulusu
olup emegin dogrudan sermayeye doniistiiriildiigii, c¢iftcinin emeginin aracisiz
degerlendirildigi bir organizasyondur. 900.000 ¢ift¢i ortagimiza olan sorumlulugumuz,
onlarin tirettigi hammaddeleri alip isleyerek dogal ve saglikli iiriinlerle tiiketicilerini

kazanma mecburiyetini getirmektedir. Markamiza olan giiven, binlerce c¢ift¢inin
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ugraslart sonucunda, gida giivenligi ile insan saghigini en énde tutan yaklagimimiz ve
asla taviz vermedigimiz temel degerlerimiz neticesinde saglanmistir. Sirketimiz, gelisen
tiiketici ihtiyaglarina gore tasarlanmus tirtinlerini lezzetleriyle farklilagtirarak tohumdan

sofraya tiim siireci kontrol edip nihai tiiketiciye ulastirmaktadur.

Torku nun Siit Uriinleri, Panagro Et ve ve Siit Entegre Tesislerinde iiretilmekte olup
tiretim kalite standartlart AB normlarinda yapimaktadir. Sadece i¢me siitii ¢esitleri
olarak ayda ortalama 12 milyon paket tiriin iiretilen tesisimizde 1 LT Yagli Stit tizerinden
sosyal medyada yaywlanan bir paylasimin markaya mal edilmesi tiziintiicii vericidir.
Yasanan konunun iiretim kaynakli olmadigini belirtmek isteriz. Bu durum sonrasi
yapilan tiriin ve tiretim stirecimiz ile ilgili ilk kontroller sonrasi miinferit bir durum
oldugu anlasiimaktadr. Patlama olarak adlandirilan olayin bu tiir her marka siitte
olmasi miimkiindiir. Ayrica siitiin tabiati geregi isitilirken ortaya ¢ikan gaz
kabarciklarimin yiizeyde olusan kaymakst tabakayr rahat asmast icin karistirtimast,

boyle sorunlarin yasanmasini énlemeye yardimct olacaktir.
Kamuoyunun bilgilerine sunariz.”
Saygilarimizla

Torku

Torku goriildiigli iizere basin agiklamasina baslarken oncelikle tarihgesini anlatmay1
tercih etmistir. Torku’nun Idris Kurtoglu videosuyla ilgili olarak “ 1 Litre yagh siit
iizerinden sosyal medyada yaymlanan bir paylasimin markaya mal edilmesi {liziintii
vericidir.” diyerek bu durumun markaya bir saldir1 olarak gormekte ve sadece 1 litre
yagl siit diyerek Torku markasma ait diger siitlerinde bdyle bir sorun olmadigmni
vurgulamaya ¢alismustir. Uriin ve {iretim kaynakli olmadigm ve ilk kontroller sonrasi
yasanan miinferit bir durum oldugunu sdylemektedir. Ayrica “patlama olarak
adlandirilan bu olay” diyerek Torku, siitiin patlama olarak adlandirilmasini istemedigi
diislincesini anlamaktayiz. Bunun iizerine “bu tiir her marka siitte olabilecegi” ifadesi ile

satin alinacak diger markali {riinlerde de tiiketicilerin bunun basma gelebilecegini
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sOoyliiyor ve Ozellikle Sek siit orneginden yararlanarak kendi markasini koruyor.
Bakildiginda ilk olarak, kendisinden kaynakli olmadigini ve patlama olarak gérmedigini
savunuyor ama bunun aksine diger markal siitlerde de olabilecegini soyleyerek bir
paradoks ifadesi ortaya c¢ikiyor. Ayrica her siitte olabilir diyerek durumu
normallestirmeye c¢alisiyor. Aslinda normal olan siit isitirken patlama degil tasma
durumudur. Eger patlama olsayd1 gegmisten giiniimiize biitiin siitler patlar ve bu durum
kriz olarak ortaya ¢ikmazdi. Torku’da basin agiklamasi gere§i duymazdi. Patlama
durumu normal olmadig1 i¢in Torku basin agiklamas1 geregi duyuyor ve olan bu durumu
hedef kitlesinin zihnindeki itibarina zarar gelmemesi i¢in normallestiriyor ve tiiketici
kullanim1 hatasi1 gibi gosterilmeye calisiliyor. Torku bu durumun kendisinden kaynakli
olmadigini tiiketiciye tavsiye vererek basin agiklamasimi bitiriyor. Siit isitilirken hava
kabarciklar1 olusuyor ve eger siit 1sitilirken karistirilsaydi boyle bir durum yasanmazdi
diyerek Torku hedef kitlesine, markasina ve itibarina zarar gelmemesi i¢in olay1 tiiketici

hatasi1 olarak gostermeye ¢alistyor.

Arastirma sirasinda yaptigim incelemelerde Torku’nun bu duruma benzer yasadigi bir
kriz olup olmamasi1 adma internet kaynaklarini taradim. Sikayetvar.com sitesine “Torku
stit patlama” olarak arattigimda toplamda 36 tane sikayete rastlanmistir. Sikayetlerde
Idris Kurtoglu videosundaki gibi siit cezvede 1sitirken patladi, 1sitilmaya baslamasi ile
yaklasik 3 dakika sonra patladi soylemlerine yer verilmistir. En eski sikayet ise 7 Eyliil
2017 tarihine aittir. Tiiketici tarafindan saat 11.57°de atilmigtir. Torku ise ayni giin saat
12.07°de tiiketici ile gériisme saglandigindi belirten mesaj yazmustir. Bu tarihten sonraki
her siit patlama mesajina Torku cevap olarak “Tiiketicimiz ile goriisme saglanmistir”

diyerek karsilik vermistir.

Torku’nun siit patlama videosu ortaya ¢ikmadan dnce benzer durumu Tat Gida Sanayinin
markas1 olan Sek siitlerinde yasanmistir. 16 Eyliil 2018 tarihinde Sek siitiin 1sitilirken
patladig1 videosu yaymlanmustir (Halkweb, 2018, Erisim Tarihi: 11.04.2014). Sek

markasi bu videoya karsilik basin agiklamas1 yapmistir.

"Bir tiiketicimizin, siitii cezvede 1sittigi sirada yasadigi patlama olayiyla ilgili kamuoyunu

bilgilendirmek isteriz.
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Stitiin 1sitilmast esnasinda, ani 151 degisikliklerinde siit kaynamadan buhar haline
gegebilir. Siitiin aniden yiiksek 1siya maruz kalmasi sonucunda olusan gaz kabarciklari,
yiizeyde olusan ince tabakayr asamayarak biiyiir ve basing farki sebebiyle patlama
olusturabilir. Kaynatilmak istenen siitiin aniden yiiksek istyya maruz birakilmadan ara sira

karistirilarak kaynatilmasi sorun yaganmamasina yardimci olacaktir.

Tiiketicimizin yasadigi bu durumun siitiin bozulmasuyla ilgili olmadigini, Tiirkiye'nin en
biiyiik gida sirketlerinden biri konumundaki Tat Gida olarak, her zaman kaliteli ve
glivenilir tiriinleri tiiketicilerimize sunmaya gayret ettigimizi belirtir bu vesileyle
tirtinlerimizde herhangi bir katki maddesi bulunmadigint da bir kez daha bilgilerinize

sunariz.

Saygilarimizia,

(&

SEK"

(Odatv, 2018; Erisim Tarihi: 11.04.2014).

Torku’dan hemen 6nce Sek markasinin siitlerinin patladigi video ortaya ¢ikiyor ve Sek’in
yaptig1 basm agiklamasi ile Torku’nun yaptigi basin agiklamasmnin benzer oldugu
goziikiiyor. Her iki markada siit isitilirken yiiksek 1stya maruz kalip, olusan hava
kabarciklar1 1sitilan siitiin iist yilizeyinde olusan hava kabarcigini asamayip patladigini ve

eger karistirilsaydi patlamayacagi ifadesini kullaniyor.

Torku, basmn agiklamasii olaydan 2 giin sonra yaynlamistir. Bu siire zarfinda siitiin
incelenip Uretimden kaynakli olmadigmi bildirmistir. Kriz iletisimi yonetimine
baktigimizda bir kriz sozciisii belirleyip bu durumu sozel bir dille agiklamamustir. Sosyal
medya hesaplarindan gorsel seklinde hazirlanmis basin bildirisinde bulunmustur. Basin
bildirisinde her hangi bir 6ziir dileme durumuna rastlanmamistir, markasi agisindan
sadece Tlziintli verici oldugunu ifade etmistir. Kriz iletisimi teorileri agisindan

baktigimizda durumsal kriz iletisimine yer verildigi gézlemlenmistir. Durumsal kriz
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iletisiminin 6ziinli olusturan nedensellik atfetme ve itibar1 en iist diizeyde korumak i¢in
olayin kendisinden kaynaklanmadigini karistirilsayd1 bdyle bir sorun yaganmayacagini
soyleyerek, i¢sel nedenlerden kaynaklanmadigini, ifade etmeye caligmistir. Eger
durumun tretimden kaynakli oldugunu dile getirseydi tiiketicinin zihninde olusan
markasinin itibarmi, degerini ve sadakatinin zedelenecegi diislincesi ile durumun

kendisinden kaynaklanmadigini agiklamistir.

Bu durumu arastiran Gida Dedektifleri (2018), gida mithendisleri ile ¢esitli uzmanlarin
goriislerini alarak boyle bir olaymm yasanmasini ambalajdan kaynakli olabilecegini
sOyliiyor. Gida Dedektifleri ayni1 parti numarali Torku siitten 3 adet alarak deneme
yapiyor. Ayni parti numarasina sahip ancak siitlerin paketlenme sirasmnin farkli oldugu
sOyleniyor. Patlayan siit ile deney yapilan siitlin arasinda 10.000 siit liretilmistir ve satisa
cikmak iizere paketlenmistir. Alinan bu siitler cezveye konulup sitildiginda patlayip
patlamayacagi gozlemlenirken siitiin tastigi goriilmiistiir. Bunun iizerine patlayan siitte
ambalajlanma sirasinda “Hidrojen Peroksit (H?0?)” bulastig1 diisiincesini savunmaktadir
(Gida Dedektifi, 2018, Erisim Tarihi: 12.04.2019). Hidrojen peroksit buhar halinde
uygulamasi son yirmi yildan beri kullanmaktadir (Klapes ve Vesley, 1990). Buhar
uygulamasinin tibbr malzemelerinin ve paslanmaz celik yiizeylerin (Klapes ve Vesley,
1990, s. 230) meyve ve sebzelerin, ambalaj materyallerinin (Wang ve Toledo, 1986, s.60-
66) sterilizasyonunda kullanilabilecegi belirtilmistir (Ozkan ve Kirca, 2001, s. 19).
Hidrojen peroksit buharinm sadece yiizeyde absorplandigini; buna karsm, stvi H20%’in
ise ince bir katman olusturarak gidalarin derinliklerine kadar si1zabildigini ve bu durumun
da daha sonra H?0%in uzaklastirilmasinmn giiglestigini bildirmektedirler (Ozkan ve
Kirca, 2015, s.19). Aseptik dolumda kullanilan karton kutularin sterilizasyonunda
kullanilan H?0%in dolumdan énce uzaklastirilmas1 gerekmektedir. Bu amagla H?Q?
banyosuna daldirilmig ambalaj metaryeli dnce siyiricilardan gecirilmekte ve son olarak
ambalaj lizerine 180 derece ve 205 derece arasinda sicakliktaki steril sicak hava
piiskiirtiilerek H?O? buharlastirilarak uzaklastirilmalidir (Toleda, 1975 aktaran Ozkan ve
Kirca, 2001; s. 21).

Aseptik dolumda kullanilan laminant karton kutular ile aseptik dolum iinitelerinin
sterilizasyonlarinda kullanilan H?O? yeterince uzaklastirilmadigi durumlarda, kalinti

H20? askorbik asit degresyonuna neden olabilmektedir (Ozkan ve Kirca, 2001; s. 22).
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Torku’nun 1 litrelik kutu siitiinde olusan patlama Hidrojen Peroksit (H20?) neden olmus
olabilir. Torkunun basin agiklamasinda degindigi “bu tiir her marka siitte olmas1” Sek
markasmin da kutu siitiinde patlama oldugunu goz dniine alirsak H?0? kalintis1 karton
kutularinda kalmis olabilir. Buna sebebiyet vermemek i¢in karton kutularin
sterilizasyonlarinda kutular 108 ve 205 derece sicakliktaki sicak hava puskiirterek
kutularin steril edip, iirettigi siitlerini dolum yapabilir. Torku burada patlama olay1 ile
ilgili derinlemesine arastirma yapmadigi gézilkmektedir. Gida mithendislerinden destek
alarak ve paketleme bolimii ile goriiserek patlamaya neden olan kaynagi bulabilirdi.
Boylece basin agiklamasinda 6ziir metnine de yer vererek kriz iletisimini kurumsal
savunca teorisi lizerinden yonetebilirdi. Ancak Torku 6ziir dileseydi giivenilirliginin ve
itibarmin zedelenecegi diisiinerek patlama olaymi kendine atfetmemistir ve durumu
digsallagtirmistir. Ancak Torku siit ambalajanin {izerine 1sitma siireci hakkinda uyari

niteliginde etiket koyarak tiiketiciyi bilgilendirebilirdi.

6.4. SOSYAL MEDYA VE BASIN YANSIMALARI

Gelisen teknoloji ile yeni iletisim aglar1 ortaya ¢ikmistir. Teknolojinin ulasilabilir olmasi
ozelligi ile iletisim aglar1 toplumlar arasinda kolay yayginlagsmistir. Diger bir degisle
sosyal aglar, bir haberlesme kaynagi olarak da goziikmektedir. Son zamanlarda
kamuoyunu bilgilendirmede, toplumsal g¢agrida bulunmada bu sosyal aglar
kullanilmaktadir. Geleneksel medyanin yani sira bu yeni medyada ¢ogu sey goriilebilir
Ozelliktedir. Yeni medyayinin gelismesini akilli telefonlarin, tabletlerin yayginlasmasi
saglamaktadir. Akilli telefonlarin, tabletlerin hayatimizda yer almasi, sosyal paylasim
sitelerinin, uygulama tizerinden akilli cihazlara indirilebilmesi sayesinde insanlar her an
¢evrim i¢i olabilmekte ve her an kaynaga ulasabilmektedir. Kendisi de mesaj1 her an

alicilara yayabilmektedir.

Sosyal paylasim siteleri araciligiyla Torku’ nun siitlerinin patladig1 videosu ¢ekilmis ve
birgok tiiketici tarafindan goriinmiistiir. Internet gazetelerinde Torku’nun haberi
yapilarak vakanm daha da yayilmasina sebep olmustur. Elestirel bakis agisina sahip
Cumhuriyet Gazetesi (2018), “Torku’nun siit patlama agiklamasi” basligi altinda
haberini yaymlamistir. Haberde Torku’nun sosyal medya hesabinda paylastigi

kamuoyunu bilgilendirme igerigi iizerinden “iiretim kaynakli olmadig: iddia edildi”,
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“stitiin 1sitilirken karistrmast gerektigini tiiketicilere tavsiye edildi” vurgulariyla
haberini okuyuculara sunmustur. (Erisim Tarihi: 14.04.2019). Diger haber sitelerine
bakildiginda, Cumhuriyet Gazetesi gibi Torku’nun basin agiklamasi verilerek

okuyucularina bilgilendirme yapmiglardir.

Vakanin sosyal medya lizerinden yayinlamasi {izerine Torku iki giin sonrasinda kendi
sosyal medya hesaplari lizerinden kamuoyunu bilgilendirecek igerigi takipgilerine, hedef
kitlesine, paydaslarina, miisterilerine sunmustur. Torku’nun Facebook, Instagram,
Twitter hesabindan paylastigi kamuoyu agiklamasina aldig1 yorumlar ve Twitter’da siit
vakasi ile olusturulan #torku #torkusiit #torkuboykot hagtaglari ile paylasilan yorumlar
olumlu-olumsuz-nétr olmak iizere igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Igerik analizi
politik sdylemin istatiksel anlambilimidir (Kaplan, 1943, 230). Igerik analizi, metin
icinde tanimlanan belirli karakterlerden sistematik ve tarafsiz sonuglar ¢ikarmak igin
kullanilan bir arastirma teknigidir (Stone ve ark. 1966, s.213). Igerik analizi, iletisimin

sunulan igeriginin tarafsiz, sistematik ve niceliksel tanimidir (Berelson 1952, 5.17).

Torku’nun iiretim tesislerinin bulundugu Konya bolgesinin o aya ait yerel gazetelerine
ulagilmistir. Gazeteler incelendiginde Torku hakkinda herhangi bir olumsuz haber
yapilmadigi rastlanmistir. Yerel gazetelerin internet siteleri incelendiginde Torku’ya ait
basarilar, Torku’nun agtig1 subeler, tiriinlerinin tanitim haberleri ve reklamlar1 dikkat

cekmistir.

Vakanin gergeklestigi Bursa ilinin yerel gazetesi olan Bursa’da Bugiin (2019 Erisim
Tarihi: 16.06.2019), “Bursa’da Paylasilan Video, Sosyal Medyada Rekor Kirmist1”
baslig1 ile haber yapmistir. Haber igeriginde siitiin kaynatilirken patlama iddialar

hakkinda video yaymlandi ve video rekor kirdi denilmistir.

Bir bagka gazete olan Hiirriyet Gazetesi (2019, Erisim Tarihi: 16.06.2019), Torku
hakkinda siit patlama vakasi ile ilgili herhangi bir haber yaymlamamistir. Ancak
Torku’nun Cin’de birinci olmasi, Torku’nun Romanya’da basarilara imza atmasi, Torku
doner subelerinin acilmasi, Torku sponsorlugundaki sporcularin basarilarina dair
haberler yayinlamistir. Torku’nun miisterileri Youtube hesaplarinda vaka videosundaki
gibi 1 litrelik kutu siit alip, kendi evlerinde deneyerek Torku siit patlamiyor, i¢in ve

cocuklariniza i¢irin diyerek video yaymlamislardir.
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6.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmanm bulgular1 Torku’nun facebook, twitter ve instagram sosyal medya
hesaplarinda paylastigi kriz sonrasi kamuoyu ac¢iklamasina gelen yorumlar incelenmistir.
Igerik analizi yontemi kullanilarak yorumlar olumlu, olumsuz ve ndtr gruplara ayrilarak

degerlendirilmistir.

6.5.1. Torku’nun Facebook Hesabi

3 Kasim 2018 tarithinde Facebook hesabinda paylastigi Kamuoyu agiklamasi 554 yorum
almis, 771 paylasim yapilmis ve 2.298 hesap tarafindan begenilmistir. Aldig1 yorumlar
incelendiginde 554 yorum filtrelenmis olarak 150 ana yorum ve yorumlara gelen
cevaplar olarak goziikmektedir. Konuyla ilgili olmayan yorumlar arastirmaya dahil
edilmeyerek siit vakasi ile ilgili gelen 150 yorum incelenmistir. Olumlu, olumsuz ve notr
olarak bakilan yorumlarda 145 yorum Torku’nun hedef kitlesi tarafindan olumlu yorum
aliyor. 1 yorumsiit ile ilgili gelen olumsuz yorum ve 4 yorum ise notr herhangi bir olumlu

veya olumsuz goriis belirtmeyen yorum olarak ayriliyor.

Torku'nun Kamuoyu Aciklamasina
Aldigi Yorumlar

NOTR
B OLUMSUZ
H OLUMLU

100

150

Grafik.6.1: Torku’nun Facebook Hesabinda Kamuoyu Ag¢iklamasmna Aldig1 Yorumlar
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Torku’nun hedef kitlesi, tiiketicileri, takipgileri vd. tarafindan atilan olumlu 145 yorum
incelediginde, yerli mali olmasma sempati duyuldugu, Torku’nun iriinlerinin tadmni
begenmis olmalarina ¢ok fazla yer verilmistir. Siit patlama videosunun bir karalama
kampanyasi oldugunu ve diger yerli mali olmayan rakip firmalar tarafindan yapildigi
diistincesi hakimdir. Videonun montaj oldugunu iddia eden takipgileri bulunmaktadir.
Torku’nun takipgileri “her siit patlar bu olayin gayet normal karsilanmasina” gerektigine
vurgu yapmistir. Ayrica hedef kitlesi tarafindan ¢ok sevildigine dair yorumlar almistir.
Torku’nun kendi biinyesinde c¢alisanlar1 da yorumlara dahil olarak siitlerini ve liretim
tesislerini ovmiistiir. Ayrica bir takipgisi de siitiin patlamasina neden olan siit degil,

patlamaya neden olan cezvedir demistir.

3 Akman Handem Sevgili torku hos ilk giktiiniz da daha lezzetliydi
drinleriniz ama yinede severek kullaniyorum sit patlama olayina
gelince size ve herkese nasil patlattiklanini ispatlanm aslinda vidyo
da cekebilirim olay cevzeyle alakal ¢5 s sit le dedil nerde
gorilmis yillardir kullaniyoruz bizde niye olmuyor sevgiler saygilar

Beden - Yanitla - 22h

Sekil. 6.3. Torku’nun Kamuoyu Agiklamasma Aldig1 Yorum

Siit patlama videosunu yaymlayan Idris Kurtoglu’da yorum yaparak “Firma beni ikna
etti, yetkililere tesekkiir ederim” diyerek goriisiinii belirtmistir. Hatta bu ifadesinin
iizerine bir takipci, Idris Kurtoglu’na cevap vermistir. “Firma seni nasil ikna etti”
diyerek. Idris Kurtoglu da iiretimden kaynakli olmadigmi transfer asamasinda da
olabilecegini soylemistir. Torku, {iretimden gatala sloganina gore iiretimden transfere her
asamasinda trilinlerinden sorumludur. Bir tek tedarik zinciri yOnetimden degil,

dagitimdan da sorumludur.
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ﬁ Idris Kurtoglu Ilginiz ve geri déniistiniz icin tesekkar ederim en
azindan tarafima yapilan baski baskilar neticesinde (anneler ve
cocuklari olan aileler ) tekrar paylasim yapmami isteyenler parami
aldin diyenler hediyemi aldin diyenler gdrmis oldu. Para almadigim
gerekli incelemelerin yetkililer tarafindan yapildidn ve sdrekli
haberdar edildijim garilmis oldu tesekkirler #torku

3
Beden - Yanila - 23h ﬂ

0 Erkan Yasar Idris Kurtoglu inceleme sonucu ne cikti? Sen
nasil ikna oldun? Cinkd ortaya gorintilerle bir sey attin
simdide torkunun ilgisine tesekkir edip konuyu kapatiyorsun.
Sana gelen yetkililer ne yapti? Nasil bir sonug ortaya cikti.
Givenerek kullandigim tek marka torku. Torku yetkilileride
gecistirmelik dedil tiketicileri ikna edecek sekilde mantikl bir
aciklama yapmalilar.

Beden - Yanitla - 23h 01

ﬁ idris Kurtoglu Erkan Yasar merhaba éncelikle bahsi gecen
paket ve paketler Torku nun fabrikasindan satin alinmad yani
sit oradan Sevkiyat yolu ile markete geldi marketten temin
ettim yani. Yetkililerin bana saylediji pakette meydana
gelebilecek en ufak bir deforme bu sonuclan verebilecegdinden
bu olayr markaya mal etmek istemedim bu deformeyi Sevkiyat
veya market yapmig olabilir. Saygilanmla

EBeden - Yanitla - 23h

Sekil. 6.4. Idris Kurtoglu’nun Yorumu

Torku’nun yapilan arastirma {izerinde grafik.1’ de goriildiigii gibi 150 yorumdan 1 tanesi
olumsuz yorum almistir. Alinan yorumda da Torku’nun siitlerinin begenilmedigi lizerine
durulmustur. Diger taraftan 150 yorumun 4°i ise ndtr diyebilecegimiz olumlu veya
olumsuz goriis belirtmeyen yorumlar almistir. NoOtr yorumlarda takipgiler “kime
inanacagiz bilemedik, siit alip deneyecegim, dnce esnaf, sonra liretim” ifadelerine yer

vermislerdir.

6.5.2. Torku’nun Twitter Hesab1

Torku’nun twitter hesabinda paylastig siit patlama kamuoyu ac¢iklamasina 120 yorum
almistir. Bunlar olumlu, olumsuz ve nétr olarak igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

120 yorumun 60 tanesi olumlu, 56 tanesi olumsuz ve 4 tanesi ise notr olarak ayrilmistir.
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Torku'nun Twitter'da Paylastigi Kamuoyu
Aciklamasina Aldigi Yorumlar

H Olumlu
H Olumsuz

W Notr

Grafik.6.2. Torku'nun Twitter'da Paylastigi Kamuoyu Agiklamasina Aldigi
Yorumlar

Torku’nun twitter hesabindaki yorumlarda tiiketicisinin Torku’ya giiven duydugu,
Torku’yu sevdiklerini, ¢ikan videonun karalama kampanyasi oldugunu sdylemislerdir.
Bu gibi durumlara izin vermemek i¢in Torku’ya destek verilmeli, daha ¢ok Torku tirtinii
almmali, yerli malimiz1 yiiceltmeli gibi ifadelere sik¢a rastlanmistir. Diger taraftan
olumsuz yorumlara bakildiginda ise “hidrojen peroksit mi patliyor”, “bu zamana kadar
sit sittim ve hi¢c patlama olmadi” goriisiinii dile getiriyorlar. Torku’nun basin
aciklamasini yetersiz bulup ve inceleme raporu iizerine delillerle gelmesi gerektigini,
bunun daha inandirict oldugu goriisiinii savunan takipgileri de vardir. Ayrica Torku’yu
patlayan siit iirettikleri i¢in tebrik ettigini sdyleyen takipgileri de bulunmaktadir. Bir 6ziir
bile dilemedigini, ¢ok talihsiz bir agiklama oldugunu soyleyenlerde vardir. Siitiin
wsitilirken en fazla tagacagini, patlamayacagi goriisiinii savunmuglardir. Eger Torku i¢in
sikint1 yoksa, takipgileri siitiin kendilerinin ve es dostunun igmesini dile getirmislerdir.
Torku’nun siitlerinin ¢ok fazla bozuk ¢iktigmi hatta siit kutusunda yogurt tliretmisler
yorumu da yer almistir. Bunun aksine diger olumlu yorum yapan takipgileri ise siitiin
cok yogun oldugunu siite su karstirarak ictiklerini sdylemislerdir. Siit 1sitilmadan
tilketilmesi gerekiyorsa bunu paket iizerine yazmalar1 gerektigi diislincesini
savunmuslardir. Notr yorumlarinda ise videonun aragtirilmasi gerektigini ve Torku’nun

baskanin bu konu hakkinda agiklama yapmasi gerektigini belirtmislerdir.
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? Giil @bahtsizkurbaga - 5 Kas 2018
Su tarihten ber buradayiz, Grinlerimizin kalitesi sudur, biz buyuz gibi

koltugunuzu kabartacak bir girizgah yapmissiniz fakat elim olayin ardindan
qdrildd ki bu ddgincelerinizin hepsi mesnetsiz imig. Bog lakirdilar duymak
yerine laboratuvar sonuclanni gdrmek istiyoruz. Buyrun!

) 1 2 T

Sekil. 6.5: Twiter Uzerinden Ald1g1 Olumsuz Yorum

j @torku adh kisiye yanit olarak
Patlayan st yapmigsiniz tebrikler .

o g O T

e diNgiN , asabi tOsbAga... @m_bulent_ecevit - 4 Kas 2018

Sekil. 6.6: Twitter Uzerinden Aldig1 Olumsuz Yorum

SOLJERH1903 @soljerh1303 - 5 Kas 2018
e @torku adh kisiye yarit olarak

@EE TR @@ @

HEP DESTEK, TAM DESTEK

O () v Ty

Sekil. 6.7: Torku’nun Twitter Uzerinden Aldig1 Olumlu Yorum

@torku adh kisiye yamit olarak

Sayin Konuk'un konu ile ilgili olarak tim medya birimlerine s6zli yazih goriis
belirtmesini, bir Konya'li olarak rica ediyorum.

O () O T

L

! Kayhan Kuzucu @kayhan_kuzucu - 4 Kas 2018

Sekil. 6.8: Torku’nun Twitter Uzerinden Aldig1 Nétr Yorum
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Ek olarak Torku’nun twitter hesab1 i¢in 1 Kasim 2018 ve 31 Aralik 2018 tarihleri
arasinda #torku hag tagleri ile atilan tweetlere bakilmistir. Twitter iizerinden #torku,
#torkusit, #torkuboykot, #torkuyalnizdegildir hagtagleri lizerinden takipgiler igerik
girmislerdir. Icerikler olumlu, olumsuz ve nétr olarak incelendiginde toplamda 23

yoruma bakilmistir.

Twitter'da Torku Siit ile ilgili Atilan
Tweetler

= OLUMLU
OLUMSUZ
®m NOTR

Grafik.6.3: Twitter'da Torku Siit ile Ilgili Atilan Tweetler

Grafik.6.3’ de goriildiigii izere Torku’nun siitlerinin patlamasi ile ilgili atilan tweetler
incelenmis ve %59’u olumlu yorum almistir. %23’ olumsuz ve %18’ ndtr yorum
almistir. Olumlu yorumlar incelendiginde Torku’nun aldigi odiillerden bahsedilmis,
Torku’nun yerli mali olmasma ve sahip ¢ikilmasi gerektigine yonelik olumlu yorumlar
gelmistir. Olumsuz yorumlar incelendiginde Torku’nun siitlerinin patlamas ile ilgili 5
olumsuz yorum goze ¢arpmustir. Olumsuz yorumlarda “siitii 1sitmadan i¢” ve patlama,
ates gibi emojilere yer verilmistir. 23 yorumun 4’{i ise ntr yorum alarak konu ile ilgili

olumlu veya olumsuz goriis belirtilmemistir. Bunlardan biri haber niteligindedir.

6.5.3. Torku’nun Instagram Hesabi

Torku’nun Instagram hesab iizerinden siit patlama videosu ile ilgili hedef kitlesini,

takipgilerini, paydaslarin1 bilgilendirmek i¢in paylastigi kamuoyu agiklamasina gelen
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yorumlara bakilmustir. Siit videosu ile ilgili gelen yorumlar incelenerek olumlu, olumsuz
ve ndtr olarak ayrilmistir. Instagram hesabi {izerinden paylastigi kamuoyu agiklamasina
gelen 158 yorumdan 149’u olumlu, 9 yorum olumsuz ve nétr yorum ise 0’dir. Facebook,
twitter hesaplarinda oldugu gibi Torku’nun kamuoyu agiklamasi igerigine en fazla
olumlu yorum gelmistir. Ancak yorumlar tek tek okundugunda olumsuz yorumlarin
hesap yoOneticisi tarafindan silindigine dair yorumlara rastlanmistir. 149 yorumda
Torku’ya giivendiklerini, iirtinlerini severek kullandiklarini ve gevresine tavsiye ettikleri
soylemlerine rastlanmistir. Torku’nun takipgileri yerli malini sevdiklerini, bu gibi
olaylarin karalama kampanyas1 ve algi operasyonu oldugunu, bu tiir olaylara Torku’nun
firsat vermemesi gerektigini dile getirerek Torku’ya tavsiyelerde bulunmuslardir. Ayrica

meyve veren agac taslanir atasoziine de sikca yer vermislerdir.

Torku’ya destek olduklarmi, Torku markali iiriinler alabilmek igin tek tek marketleri
dolastiklarini, yerli malinin 6nemine vurgu yapan ifadeler kullanmiglardir. Bunun
aksine, Torku’nun aldig1 olumsuz yorumlara bakildiginda ise bu zamana kadar Torku siit
aldiklarin1 ancak bundan sonra Torku markali siit almayacaklarini belirtmislerdir.
Torku’dan 6nce Sek markasinda meydana gelen ayni vakada Sek’in basin agiklamasinda
her marka siitte olur dememesi ama Torku’nun her siitte olur diyerek durumu
normallestirmesine tepki gostermislerdir. Basin agiklamasini tatmin edici bulmadiklarmi
sOylemiglerdir. Bagka bir takipg¢isi her markanin ayni oldugunu higbirine giiven
olmayacagmi dile getirmistir. Torku’nun siitlerinin bozuk oldugunu, patlama olaynin
disinda i¢inden kiiciik sinek tarzi boceklerin ¢iktigini séylemisleridir. Ayrica Torku nun
olumsuz yorumlar1 sildigini, birkag¢ takipgisi tarafindan vurgu yapilmistir. Torku’nun
yorumlari sildigi iddas1 yapilan takipgilerinin yorumuna gore eger yorumlar silinmeseydi
bu oran degisebilirdi. Artik hedef kitle bu tiir iceriklerle kandirilmayacagmin farkina
varmistir. Hedef kitlesi bilingli yaklagmistir.
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Torku'nun instagramda Paylastigi
Kamuoyu Duyurusuna Aldigi
Yorumlar

B Olumlu
H Olumsuz

Notr

Grafik. 6.4. Torku'nun Instagramda Paylastiz1 Kamuoyu Duyurusuna Aldig1 Yorumlar

Grafikte 6.4°de goriildiigii iizere Torku Instagram hesabr iizerinden %0 nétr, %6 olumsuz
ve %94 olumlu yorum almistir. Torku’nun hedef kitlesi, paydaslar1 Torku’y1 seviyor,
Torku’ya giiveniyor, destek oldugunu ve yerli mali markasi Torku’ya hep destek
olacaklarin1 belirtiyor. Takipgileri tarafindan 900.000 c¢ifticinin emeklerinin heba
edilmemesi gerektigini, Torku c¢ift¢inin, emek¢inin yaninda oldukg¢a global piyasmin
verimsizligine birakmayacaklarini sdyliiyorlar. Ayrica Torku’nun olumlu yorumlarina
bakildiginda bazi dini terimli yorumlara da rastlanmistir. Torku’dan Allah razi olsun,
amaclar1 sabote etmek, yanindayiz insallah, Miisliman halka silipheli {iriinler
yedirtmedigini, helal sertifikali tirinleri satisa sundugu gibi goriislere de yer verilmistir.
Torku markali iiriinlerin lezzetli ve glivenilir oldugunu, marketlerde 6zellikle Torku’nun
driinlerini aradiklarini sdylemislerdir. Torku’nun yerli marka olmasi ve bu yiizden
Torku’ya ragbet arttigini, bu tiir olaylarin karalama kampanyas: oldugunu
diisiinmektedirler. Torku ¢ok fazla destek yorumlar1 almistir; “Torku bizim markamiz”,
“giiveniyoruz” ve “Torku’ya basarilar diliyoruz” gibi yorumlara sik¢a rastlanmustir.
Torku’ya kars1 yapilan bu tiir saldirilarin Torku’nun dogru yolda oldugunu gosterdigini
soyleyen takipgileri de bulunmaktadir. Torku’nun siitlerinin ¢ok taze koktugunu, katkisiz
iiriinler i¢in Torku’ya tesekkiirlerini ifade etmislerdir. “It iirer, kervan yiiriir” ve “meyve

veren agac¢ taslanir” atasozlerini Torku’nun basin agiklamasmin yorumlarinda
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kullanmiglardir. Ayrica “sonuna kadar Torku, Torku candir, iyi ki varsmiz, sana

giiveniyoruz” ifadelerine de sik¢a rastlanmstir.

Torku’nun olumsuz yorumlarina bakildiginda ise, takipgileri Torku'nun olumsuz
yorumlarini sildigini ve bu yorumlar1 yazan takipgileri Torku’nun tepkisine kizdiklarini
belirtmiglerdir. Bunlarin disinda, siit patlama olayini vahim bulmuslardir. Siitiin i¢inden
bocekler ¢iktigini, ve bu olaydan sonrada asla Torku siit almayacaklarini ifade
etmiglerdir. Yorumlarda bir takipgisi de her zaman Torku siit aldiklarini ve ¢ocuklarina
icirdikleri i¢in fazla 1sitmadan 1lik bir sekilde ocaktan ¢ektigini, ancak videoyu izledikten
sonra bunu denedigini belirtmistir. Siitii 1sitirken ayn1 durumun basina geldigini, hatta
videosunu ¢ektigini, bu duruma ¢ok {iziildiiglinii belirtmistir. Diger bir takipgisi her
marka siitiin ayni oldugunu ve higbirine giiven duyulmayacagini belirtmistir. Bir
takipgisi ise hep Torku kullandigin1 hatta marketlerde 6zellikle Torku aradigini, Torku
stit alip yogurt mayaladigini sdylemistir. Ancak Torku’nun 6zellikle “her siitte olabilir”
climlesini ve kamuoyu agiklamasini tatmin edici bulmadigini ve ¢ok {izgiin oldugunu,
bir daha Torku siit almayacagini, aradigimiz bir markaydiniz diyerek belirtmistir. Bu
yorumlara bakildiginda Torku’nun hedef kitlesi {izerinde marka bagliligi kurdugunu

sOyleyebiliriz.

Grafik 6.4’tin gosterdigi rakamlar tizerine Torku’nun kamuoyu agiklamasma en fazla
yorumu %94 oranla olumlu yorumlar almistir. %6 lik yorum ise siit patlama kamuoyu

aciklamasima gelen olumsuz yorumlarin dilimidir. Grafikte notr yoruma rastlanmamaistir.
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Grafik. 6.5. Olumlu-Olumsuz-Nétr Olarak Incelenen Torku'nun Kamuoyu Agiklama
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Grafik. 6.6. Facebook, Twitter, instagram Uzerinden Kamuoyu Agiklmasmin Olumlu-

Olumsuz ve Notr Grafigi

Grafik 6.5 ve Grafik 6.6 ya bakildiginda Torku’nun siit patlama vakasi ile ilgili
Facebook, Twitter ve Instagram’da kamuoyu agiklamasina aldigi olumlu, olumsuz ve
notr yorumlarm oranlar1 goziikkmektedir. Torku'nun 3 sosyal medya hesabina

bakildiginda siit vakasi ile ilgili takipgileri, hedef kitleleri ve paydaslar: tarafindan en
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fazla “olumlu” yorum almistir. Takipgileri tarafindan ¢ok fazla olumsuz yorum almadig:
dikkat ¢ekmistir. Notr yorumlara ise ¢ok az rastlanmistir. Bu veriler dogrultusunda
Torku’nun hedef kitlesi, paydaslari, calisanlari, tiiketicileri nezdinde iyi bir marka
sadakati olusturdugu soylenebilir. Literatiir kismida da deginildigi gibi marka sadakati
tilketicinin markaya olan inancini gosterir. Tiiketicilerin bir markada belirleyici
ozelliklerinin olmasi ve bunlardan etkilenmesi sadakatin artmasina sebep olmaktadir ki
bunu da Torku 6rneginde goriiyoruz. Torku’nun tiiketicileri yerli mali oldugu i¢in
Torku’ya giiven duyduklarini séyliiyor. Her zaman Torku’nun yaninda olacagini
belirtiyor. Marka sadakatinin saglanmasiyla tiikketici markay1 ¢evresine de tavsiye eder
ki yorumlarda da Torku’yu tanidiklarina tavsiye ettigini soylemislerdir. Marka

sadakatinin sagladig1 faydalar olumlu yorumlar i¢erisinde goze ¢arpmuistir.

Uzun donemli bagimlilikla yalnizca Torku iiriinlerini kullandigini, alisveris sirasinda
secici oldugunu, Torku varsa aldigimi1 yoksa bagka market aradigimi séylemislerdir.
Torkunun hedefkitlesi, paydaslar1 vd. tarafindan marka degeri olusturdugu goriilmdstiir.
Torku itibarini tehdit edecek bir kriz ile takipg¢iSinin zihninde olusan itibar1 gormesini
saglamistir. Olumsuz gibi algilanacak bir durum Torku nezdinde markasina ve itibarina
yonelik bir saldir1 olarak goriilmemis, bunun bir karalama kampanyasi oldugu
disiiniilmiistiir. Torku’nun tiiketicileri vakaya inanmayip videonun montaj oldugunu,
hatta Torku siit paketinin i¢ine baska bir siit konulup video ¢ekildigi sdylemlerine de
rastlanilmistir. Ek olarak 3 hesabin yorumlarinda Torku markal: siitiin ve hatta diger
irlinlerin fiyat1 tiiketiciler tarafindan yliksek bulunmus, yerli mali olmasma ragmen
fiyatlarin piyasadaki diger siitlere gore asagi ¢ekilmesi, tiiketiciler tarafindan istenmistir.
Torku markasi, basarisini etkileyen miisterileri, takipgileri, paydaslar1 vd. goziinde

kurumsal itibarmin olusturdugu degerleri de gérmiistiir.

Aragtirmanin literatiir boliimiinde krizi tanimlarken Cince karsiliginda sadece olumsuz
anlam olmadigini, firsat1 da biinyesinde tasidigi ifade edilmisti. Analiz kisminda da
Torku’nun sosyal medya hesaplar1 lizerinden kamuoyu agiklamasma gelen yorumlara
bakildiginda tiiketicileri daha ¢ok Torku alalim, yerli malimiza sahip ¢ikalim, destek
olalim kavramlarini sik¢a kullanmistir. Burada da takipgileri Torku’nun satislarmnin
artmasma yonelik bir hedefte bulunmustur. Torku’nun siit patlama krizinden sonraki

satiglara ulasilamamistir. En son Nisan 2018 ayina ait satis verilerine ulagilmistir. Eger
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Kasim 2018’den sonraki satis verilerine ulasilabilseydi krizin Torku’nun satiglarini

etkileyip etkilemedigine bakilacakti.

Analiz kismina bakildiginda Torku en ¢ok olumlu yorum alarak krizi firsata ¢cevirmeye
yonelik hareketin tiiketiciler tarafindan geldigi sdylenebilir. Son olarak, insanlarin
yagamlarini slirdiirebilmeleri i¢in en 6nemli unsur beslenmedir. Gida iiretimi yapan
Torku markasi temel besin kaynaklar1 olan siitiin 1sitilirken patlama videosunun ortaya
cikmasi iizerine miisterileri, takipgileri, paydaslar1 vd. tarafindan ¢ogunlukla olumlu
tepkiler toplamistir. Olumsuz ve nétr yorum yapanlar Torku’dan kafa karistirici olmayan
bir agiklama beklemistir. Torku olumsuz ve ndtr yorum yapan takipgilerinin de

akillarinda soru isaretleri kalmamasi i¢in belgelerle onlar1 da ikna edebilir.

6.6. TORKU KRIiZINDEN SONRAKIi GENEL YANSIMALAR

Torku Konya, da iiretimini yapan bir kooperatif markasi1 ve hedef kitlesi tarafindan ilgi
duyulan bir markadir. 1 Kasim 2018 tarihinde 1 litrelik siitiiniin patlama videosu basina
ve sosyal medyada haberlerinin yapilmasina neden olmustur. Birgok gazete tarafindan
haberi yapilmistir. Haberlerin geneline baktigimizda ¢cok detayli bilgi verilmedigi sadece
Torku’nun sosyal medya hesaplarinda kamuoyuna yaptigi agiklamanin aynisii haber
olarak sunduklarmi gérmekteyiz. Baz1 gazeteler haber bashigini “Torku siitleri patladi
iddialar1” diye atarken, bazi basliklar ise “Torku’dan patlayan siit a¢iklamasi” diye
atilmigtir.  Konya’nin yerel gazetelerine bakildiginda ise Yeni Haber 5 Kasim 2018
tarthinde “Konya’nin Markasma Cirkin Saldir1” baghgmi kullanarak haber yapmustir.
Konya Olay Gazetesi 5 Kasim 2018’de “Konya’nin Markasi Torku’ya Karalama
Kampanyasi” bagligina yer vermistir ve haberinde olayla ilgili agiklamay1 uzmanlar ve
Konyalilardan geldigini sdylemistir. “Kutu siitii alip kaynatmaya caligmanin anlamsiz
oldugunu, siitiin hazirlanirken ¢ok yiiksek sicakliktan gectigini belirten uzmanlar, kutu
stitiin ancak 1litmak i¢in 1sitilabilecegini ve oda sicakhiginda bozulmayacagi” ifadelerini

haberde kullanmustir.

Ek olarak “Konya ¢iftcisi Torku’ya kars1 baslatilan karalama kampanyasinin asla basarili
olamayacagini ve ¢ift¢ci markasit Torku’nun yiikselisini siirdiirecegini kaydetti” ifadesi

ile haberini sonlandirmistir. Konya’nin diger yerel gazetesi Konhaber’de 5 Kasim
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2018’de Yeni Haber ile ayn1 basligi kullanmistir; “Konya’nin Markas1 Torku’ya Cirkin
Saldir1” diyerek Torku’nun kamuoyu agiklamasina yer vermistir. Haberini Konya Olay
Gazetesi gibi ayn1 ciimleyle bitirmistir. Konya’nin bir diger yerel gazetesi olan Merhaba
Haber ise 3 Kasim 2018 tarihinde “Torku’nun Siitii Pathyor, Firmadan ilk A¢iklama”
bashig: ile takipgilerine, Torku’nun sosyal medya hesaplarinda paylastigi kamuoyu
aciklamasinin haberinin bilgisini vermistir. Konya ilinin diger yerel gazetelerine
baktigimizda ise konuyla ilgili herhangi bir haber yapilmadig: dikkat ¢gekmektedir. Torku
markasi ile ilgili haberlere yer verildi mi diye bakildiginda ise Torku’nun yaptigi sosyal

sorumluluk projelerinden bahsedildigi goriilmiistiir.

Genel olarak, Torku’nun iiretim tesislerinin bulundugu bélgenin yerel gazetelerinde,
vakanin Torku markasina yapilan bir saldir1 oldugu goriisiine hakim diyebiliriz. Tipk1
Torku’nun sosyal medya hesaplarina gelen yorumlar gibi basin da Torku’ya giiveniyor,

vakanin yerli malina kars1 yapilan bir karalama kampanyas1 oldugunu diisiiniiyorlardir.

Siit patlama videolarmimn giindeme geldigi sirada giindiiz kusagina ait bir programa Dr.
Yavuz Dizdar konuk olmustur. Dr. Yavuz Dizdar tip egitimi almis ve uzmanhgini
onkoloji (kanserbilimi) tizerine yapmustir. Dizdar’a yoneltilen “Siit patlar m1?”” sorusuna
Dizdar “Evet, patlar” demistir. Isitmak amagl siitiin ocakta altinin ¢ok agilmis olmasi
enerjiyi siite yiikleme olarak ifade etmistir ve kisik atesle, karistirarak 1sitilmasi
gerektigini soylemistir. Hatta canli yayinda markas1 bilinmeyen bir kutu siit 1sitilarak
patlaylp patlamadigi deneyi yapilmistir ve siit kisik atesle 1sitilmistir ancak
patlamamistir. Dr. Yavuz Dizdar agik siitlerin alinmasmi tavsiye etmistir. Ayrica Dr.
Yavuz Dizdar siitiin ya patlayacagini ya da tasacagini sdylemistir. Ayni programa Gida
Miihendisi Nurcan Celik konuk olmustur. Konu ile ilgili iki aciklamada bulunmustur.
Siit ile ilgili islem yapilmis olabilir, saka amag¢lh yapilmis olabilir demistir. Ayrica
kimyasal katilip patlamaya sebebiyet vermis olabilecegini de sdylemektedir. Ciinkii siit
sicaklik yiikseldiginde bir reaksiyon oluguyor ve belirli bir 1s1ya geldikten sonra patliyor
diyor. Diger bir aciklama ise siitiin kesilmemesi yani bozulmamasi i¢in, sicaktan
korunmast adma siitiin igerisine kostik atildigini sOyliiyor. Transfer asamasinda
fabrikaya gelene kadar siitiin sahibi siite kostik (NaOH) atmis olabilecegini soyliiyor.
Gida Miihendisi Nurcan Celik siit patlama ile ilgili kimyasal bir reaksiyon sonucu

patlayacagmi ifade ediyor. Dr. Yavuz Dizdar’in programa konuk oldugu gibi Nurcan
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Celik’le de canli yayinda cezve iginde siit 1sitiliyor, ancak isitilan siit patlamiyor ve

tastyor. Televizyon kanallarmda canli olarak siit 1sitilip deney yapilmustir.

95



BOLUM 7

SONUC

7.1. SONUC VE ONERILER

Kriz ani, beklenmedik, 6nemli degerleri tehdit eden, kriz ¢iktiginda hizli ve dogru cevap
verilmesi gereken bir durumdur. Krizin tehdit ettigi unsurlar marka degeri ve itibardur.
Gelisen teknolojik araglar ve yeni iletisim aglar1 ile rekabet ortami farklilagmustir.
Firmalar bu rekabet ortaminda paydaslarinin, hedefkitlesinin destegini alarak daha gii¢lii
bir yapiya sahip olabilirler. Kriz donemlerinde firmalarin itibarmi ve marka degerini
koruyabilmesi igin paydaslarinin gbziinde iyi bir itibara sahip olmasi gerekir. Kriz
yasandigida paydaslar1 itibar1 koruma adma onlar1 bir kriz iletisimi yonetimi olarak

gorebilir.

Kriz doneminde isletme, krizin kaynagmi, nedenlerini, etkilerini ve diger
belirsizliklerinin cevabini aramalidir. Bunlara cevap ararken kamuoyunu g6z ardi
etmemelidir. Isletmeler kurumun itibar {izerinde yarattig1 etkileri en aza indirmek igin
kriz yonetim stratejilerini uygulamalidir. Isletmeler krize miidahile etme sirasinda cevap
vermede gec kalmamali, paydaslarini bilgilendirmeli, seffaf olmali, medya ile 1yi iliskiler
icine girmeli, krizden direk etkilenen varsa onlarla dogrudan iletisime ge¢melidir. Ortaya
cikan krizi yasanmamis varsayarak, krizin yayilmayacagini diisiiniip hareketsiz kalarak
veya yavas hareket ederek, kriz anina kadar getirdigi marka degerine ve sahip oldugu
itibara giivenip, herhangi bir ¢alisma yapmamasi, kaginilmasi gereken durumlardir.
Ayrica, basin agiklamasinda bulunurken anlagilmaz, net ifadeler kullanmak Kkrizi

yonetme asamasinda yapilmamasi, bu davraniglardan kaginilmas: gerekmektedir.

Marka sadakatinin ve kurumsal itibarin, kriz durumunda paydaslarin tizerindeki etkileri
bu arastirmada goriilmiistiir. Torku’nun bir tiiketicisi tarafindan sosyal medya hesabinda
yaymlanan Torku markali kutu siitiin patladig1 videosu ortaya ¢ikmistir. Torku’nun
mevcut miisterisi ve diger paydaslar1 tarafindan da bu video goriilmistiir. Torku sosyal

medya hesaplarinda (facebook, twitter, instagram) konu ile ilgili kamuoyu bildirisinde
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bulunmustur. Kamuoyu bildirisinde bulunan Torku’nun takipgileri tarafindan bildiriye

yazilan cevaplar igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Aragtirmada kamuoyu ag¢iklamasiin Torku’nun hedef kitlesi tarafindan gelen cevaplari
olumlu, olumsuz ve ndtr gruplara ayrilarak degerlendirilmistir. Arastirmanin genel
degerlendirilmesine bakilarak, markay1 ve itibar1 tehdit eden unsur olarak goriinen kriz,
Torku i¢in tam anlamiyla bu sekilde olmamistir. Torku’nun 900.000 cift¢inin markasi
olmasi ve kooperatif markasi olmasi en 6nemlisi de yerli iiretim olmasi ile tiikketicileri
tarafindan yogun ilgi gdrmesine neden olmustur. Insanlarm yasamlarmi devam
ettirebilmeleri i¢in temel besinleri tiiketmesi ve bu besin lizerine bir kriz yasanmasi
itibar1 tehdit edici yondedir. Gida tirtinleri liretimi yapan Torku’da {iriinii ile ilgili ¢ikan
vaka da Torku’nun itibarmni ve marka degerini tehdit edici bir durumdadir. Ancak
arastirmada goriilityor ki Torku paydaslar1 tarafindan marka sadakatini saglayabilmistir.
Torku siitlerinin patlama videosu c¢ikip hedef kitlesi tarafindan izlenmesi lizerine
Torku’nun kamuoyu agiklamasima olumlu cevaplar gelmistir. Torku’nun tiiketicileri bu
vakaya inanmamis, videonun montaj oldugunu, Torku’yu karalama kampanyasi ve
rakipleri tarafindan hazirlandig1 goriisiinii savunmuslardir. itibar1 ve markay tehdit edici
bir vaka olmasma ragmen Torku olumsuz yorum ¢ok az almistir. Vaka ile ilgili notr
goriis belirten ise yok denilecek kadar azdir. Tiiketiciler ne olursa olsun Torku almaya
devam edeceklerini ve hatta bu vakadan sonra daha ¢ok Torku markali iirlinlerin alinmasi
iizerine tesvik edici sdylemlere yer vermistir. Bu vaka Torku i¢in tam bu agidan
bakildiginda krizi firsata ¢evirme olarak da disiiniilebilir. Ciinkii takipgileri tarafindan
olumlu yorum almig ve iirlinleri tavsiye edilmistir. Torku’nun iirlinlerine takipgileri

tarafindan satis destegi gelmistir.

Kriz iletisimin kuramlar1 agisindan bakildiginda Torku’nun kamuoyu agiklamasini
durumsal kriz iletisimi teorisi ¢ergevesinde degerlendirebiliriz. Basin, hedef kitle,
paydaslar tarafindan sosyal medyada ve basinda, ayrica video sitelerinde konu ile ilgili
cok sesli bir yaklasim hakim olmustur. Bu agidan bakildiginda kriz iletisimin retoriksel
arena kuramma Ornek gosterebiliriz. Torku’nun siit patlama olaymi sosyal medya
hesaplarinda kamuoyuna bildirirken kendini savunmasi, kurumsal savunca teorimi
kapsaminda soyleyebiliriz. Kuramsal savunca acisindan bakarken 6zilir mesajinin olup

olmamasi gene bu kurama girmemektedir. Torku itibarmni tehdit eden unsurlar1 géz
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oniinden gecirerek imaj resterasyon cercevesinde kendisine ve hedef kitlesine olan

sorumlulugu yenileyip koruyabilir.

Siit patlama videosu Torku’nun markasina ve itibarma tehdit niteligini tagimaktadir.
Ancak paydaslari tarafindan bu vaka Torku’nun kasitli olarak yapmadigi goriisiinde ve
rakipleri tarafindan yerli malma yapilan saldir1 olarak diisiiniilmektedir. Olumlu
yorumlar alan Torku, bunun tam tersine sosyal medya hesaplarindan olumsuz
yorumlarda almistir. Torku olumsuz yorum yapan ve ndtr yorum yapan takipgilerinin
akillarindaki soru isaretlerine de cevap arayabilir. Onlarin goriisleri lizerinden siitiin
analizi yapilarak neden patladigina dair belgeleri sunan bir bildiri daha yaymlayabilir.
Ayrica kendinden kaynakli olmadigini belirttigi basin bildirisinde takipgilerine olan

sorumlulugunu géz 6niine alip, 6ziir dileyerek olumsuz yorumlari en aza indirebilirdi.

Torku’nun, Turquality marka programinin verdigi vizyon seminerleri, yonetici
gelistirme egitimlerine katilmasi tavsiye edilebilir. Bu seminerler firmasi agisindan

olumlu getirileri ile sonuglanabilir.

Bundan sonraki arastirma Torku’nun satislarmin kriz 6nceki ve kriz sonraki durumu

degerlendirmek olabilir.
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EKLER

MULAKAT SORULARI
1. Turquality Programima Katilmaya nasil karar verdiniz? Ne zaman katildiniz?

B2B sektorlerde B2Clerdeki gibi pazarlama ve markalagsma faaliyetlerine rastlamak ¢ok
miimkiin degil. Sanayi odakli olmak, ara iiriin {iretiyor olmak marka yerine verimlilik,
karlilik gibi alanlara daha fazla zaman ayirmaya neden oluyor. Biz de tekstil sektoriinde
mobilya, ayakkabi, giyim gibi sektorlere suni deri iiretigimiz i¢in son kullanici tarafindan
bilinmiyorduk. Cin pazarinin biliylimesi, maliyet savaslarmin getirdigi rekabetle
farklilagsmamiz gerektigini, bilinirliligimizi arttirmak, farkimizi anlatmak ve tercih edilen
olmak i¢cin pazarlama ve marka faaliyetlerine basladik. Bunu hem yurt i¢inde hem de
yurtdisinda kurdugumuz franchiselarla destekledik. Sonugta bu pazarlama ve marka
aktivetelerini stratejik boyuta tasimak ve planl hale getirmek, tesvikten de yararlanmak
icin Turqualitye basvurmaya karar verdik. Zaten B2Bler arasinda diinyada bir

bilinirligimiz vardi. Bunu gelistirmek ve siirdiirebilir kilmak istedik.

2011 yilinda ilk turquality programini aldik Sertex markamiza (ilk 5 yili tamamladik.
Ikinci 5 yildayiz. Ikinci 5 yil1 alirken yine denetimden gegtik.

Su an ama sertex markas1 amcamin yonettigi sirketmizde. Ben flokserdeyim)
2019 yilinda da turquality destek programini aldik Flokser markamiza.
2. Turquality Programi i¢in hangi asamalardan gectiniz?

Bagvuru siirecinden sonra bakanligin atadigi bagimsiz denetim firmasi tarafindan
denetlendik. Olumlu sonu¢laninda yine bakanlik tarafindan belirlenen bagka bir bagimsiz
denetim firmas ile strateji calistaylar1 yaptik. Sonucta da yol haritamizi ¢ikardik ve belirli

periyotlarda bakanliga rapor sunuyoruz.
3. Turquality mi, Turquality Marka Destek Programina katildiniz?

Iki programi da farkli markalarimiz igin aldik.
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4. Katildiginiz programin avantaj ve dezavantajlar1 var mi? Bahsedebilir misiniz?

Kurumsal ve stratejik olarak markay1 ele almada bagimsiz denetim firmalarinin ¢ok
faydasi oldu. Ciinkii isin en zor kismi analiz yapip gelecegi planlamak ve bu plana gore
aksiyonlari, kararlari revize etmek. Tesvikler konusunda ¢ok fayda sagladik. Sadece uzun
sliren siirecgler, onaylar daha hizli olursa verimliligin de artacagmi diigiiniiyorum. Ayrica
ayni sektérden benzer markalara tesvigi yaymak yerine belirli alanlarda belirli markalara
odaklanmak gerekiyor

o. Turquality ile ¢aligma programiniz degisti mi?

Yaptigimiz stratejik planlama ve yol haritas1 bize ¢ok yardimci oldu. Ideale gore
kendimizi ve silireglerimizi gelistirmeyi ve revize etmeyi 6grendik.

6. Yurtdisinda bilinirliliginiz artt1 mi1?

Katildigimiz fuarlar ve yapilan pazarlama ¢aligmalari bilinirligimizi daha da arttirdi.

1. Turquality’nin Yonetici Gelistirme ve Vizyon Seminerleri Programina katildiniz
mi1? Vizyon seminerlerine katildiysaniz hangi alanlardaki seminerlerine katildiniz?
Yonetici gelistirme programina bir¢ok yoneticimizi yolladik. Kisa birer executive mba
programi gibi olan egiimlerden yoneticilerimiz ¢ok faydalandiklarini soylediler. Biz de
bunu is sonuglarinda gézlemledik.

8. Firmaniz herhangi bir kriz durumu ile karsilastt mi1, karsilastiysaniz Turqality bu
konu da size destek oldu?

Karsilagsmadik.

9. Marka ve itibarini nasil etkiledi?

Turquality programina dahil oldugumuzu gururla sodylilyoruz. Devlet tarafindan
desteklenen bir marka olmak gurur verici.

10.  Turquality 6ncesi ve sonrasindaki firmanizin konumu nedir?

Her sene ilk 500 sanayi firmasinda yer aliyoruz.

11.  Turquality sizi denetliyor mu?

Bagimsiz denetim firmalar1 araciligiyla denetledi. Ayrica fuarlara gelip katilim yapip
yapmadigimiza da bakiyor. Sundugumuz raporlari inceliyor.

12. Turquality ve firmaniz ile ilgili eklemek istediginiz bir konu var mi?

Yok.
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