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YUKSEK LiSANS TEZ OZETi
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Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2019
Danisman: Dog. Dr. Ziilfiye ACAR SENTURK

Kiiresellesen diinyada tek merkezli bir yap1 olan uluslararas: sirketler belirli sartlar ve
kriterlere gore yonetim kararlar1 almakta ve varliklarini tehdit edecek her tiirlii i¢ ve
dis olumsuz etmenlere yonelik dikkatli hareket etmeleri gerekmektedir. Uluslararasi
sirketler ekonomik, sosyal ve siyasal agidan paydaslar1 ile olan iligkilerinin
stirekliligini saglamak ve giiven ortami olusturmak adina paydaslarin kiiltiirel, sosyal,
psikolojik ve ekonomik farkliliklarin1 géz oniinde tutmak zorunda ve onlarmn bu

farkliliklarina yonelik hareket etmeleri gerekmektedir.

Uluslararasi sirketlerin yonetim yapilarindaki gelismeler ve kurumsallagmanin yapi
taglart olmalar1 bakimindan 6nem arz etmektedir. Mevcut pazar sartlarinda
rakiplerinden olan farkliliklari, mevcut konumlarini korumalar1 ve devamliliklarini

korumalar1 agisindan 6nem arz etmektedir.

Gelisen diinya iletisim araglari, herhangi bir noktada baglayan bir olayin mesafe
kavrami olmadan baska bir noktaya taginmasina olanak saglamaktadir. Sirketlerin
hedef kitleleri ne olursa olsun farkli hedef kitlelerinin de ilgisi ile bu araglar sayesinde
sirketler hakkinda her tiirli olumlu ya da olumsuz bilgi yayilabilmekte ve geri

doniisiim saglanabilmektedir.

Mevcut zamanda gelisen bu teknolojik yap1 ve sirket yapilarmin bu teknolojiler
dogrultusunda gelismeler gdstermesi, hata ve basarilar agisindan énemlidir. Ozellikle
sirketlerin en ¢ok etkilendigi olaylarin yani kriz etkilerinin yayilmasi sirketleri hem

ekonomik hem de yapisal anlamda olumsuzluklar igine siiriikleyebilmektedir.



Krizin ani ve beklenmedik durumlarinin gézlemlenmesi olmasinin yani sira beklenen
olaylar karsisinda harekete gecilmemesi de krizin gelismesine olanak saglamaktadir.
Bu ¢alismada inceledigimiz krizlerin medya ve reklam ¢alismalari ile etnik ve tensel
farklilik gosteren toplumsal degerlerin alayci veya asagilayici olarak ele alinmasi
nedeni ile bu sirketlerin etiksel ve mevcut pazardaki faaliyetlerinin olumsuz yonde

etkiledigi saptanmustir.

Gelismekte olan diinyada, 6zellikle kiiresellesme adina, kendi kalip ve sinirlarina
sigmayan sirketlerin farkli etnik ve kokende iilkelerde faaliyet yiiritmeleri, bu
sirketlere ekonomik kar oranlar1 ve rakiplerine karsi avantajlar ve kazanimlar elde

etmelerine olanak saglamaktadir.

Fakat uluslararasi sirketlerin yapisindaki ¢ok kiiltiirlii personel ve yonetim yerine
sirket sahiplerinin kararlar almasi1 ya da yonetim yapisindaki bazi yoneticilerin benlik
duygulari ile hareket etmeleri sonucunda uluslararasi sirketler kriz donemleri ile

yiizlesmekte ve bu kriz durumlarinin etkileri ise sirketleri zor duruma diistirmektedir.

Bu ¢alismada inceledigimiz bazi uluslararasi sirketler olusturduklar1 kampanyalar ile
kotii imaj algist olusturmus ve bu imajlarini diizeltmek i¢in bazilar1 geri adim atarken
bazilar1 ise Oziir mesajlar1 yaymlamiglardir. Bu tutumlarindan dolayr olusan bu
calismada sirketlerin vaka analizleri incelenmeye c¢alisilmis ve krizlere olan

yaklagimlar1 incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Irkcilik, Uluslararasi Sirketler, Kriz
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CRISIS MANAGEMENT IN THE CONTEXT OF RACISM OF
INTERNATIONAL COMPANIES
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Supervisor: Assistant Professor Ziilfiye ACAR SENTURK

As a single-centered structure in the globalizing world, international companies are
required to make management decisions according to certain conditions and criteria,
and they must act carefully against any internal and external negative factors that will
threaten their assets. International companies have to take into account the cultural,
social, psychological and economic differences of the stakeholders in order to ensure
the continuity of their relations with their stakeholders in economic, social and political
terms and to create an environment of trust and they need to act towards these

differences.

It is important in terms of developments in the management structures of international
companies and being the building blocks of institutionalization. Differences from
competitors in current market conditions are important in terms of maintaining their

current position and maintaining their continuity.

Developing world communication tools allow an event that starts at any point to be
moved to another point without the concept of distance. Regardless of the target
audiences of the companies, with the interest of different target audiences, these tools
can spread all kinds of positive or negative information about the companies and

provide feedback.

It is important in terms of errors and successes that the technological structure and
company structures developing in the present time show improvements in line with
these technologies. In particular, the spread of the events that affected the companies
the most, namely the effects of the crisis, can lead companies into economic and

structural problems.



In addition to observing the sudden and unexpected situations of the crisis, failure to
take action against the expected events enables the crisis to develop. In this study, it
was determined that the ethical and current market activities of these companies were
negatively affected due to the fact that the crises we examined were handled as derisive

or humiliating social and ethnical and sensual differences.

In the developing world, especially in the name of globalization, the companies that
do not fit within their own molds and borders enable them to gain economic profit

rates and advantages and gains against their competitors.

However, as a result of the decisions taken by the owners of the company rather than
the multicultural personnel and management in the structure of international
companies or the behavior of some executives in the management structure with the
feelings of individuality, international companies face crisis periods and the effects of

these crisis situations make the companies difficult.

In this study, certain international companies which created bad public opinion due to
their campaigns, some of them have stepped back and some have issued apology
messages to correct their public opinion. In this study, the case studies of the

companies are tried to be examined and their approaches to crises are examined.

Keywords: Racism, International Companies, Crisis
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GIRIS

Calismanin amaci uluslararasi sirketlerin irk¢ilik hakkindaki yaklagimi ve
meydana gelen kriz durumlarina yonelik tutum ve kriz yonetimlerinin incelenmesidir.
Bu dogrultuda, 2018 yilinin Kasim aymin son haftasinda diinyaca iinlii italyan moda
devi Dolce & Gabbana tarafindan Sanghay defilesi oncesi hazirladig1 sosyal medya
kampanyasinin “irk¢1” bulunmast ile defilenin iptal edilmesi ve Cin’de satig yapan bazi
internet siteleri tarafindan markanin satigtan kaldirilmast ve BBC'nin haberine gore
Cin ve Cin halkia saygisizlik olusturdugu gerekgesi ile tepki almasi ve Dolce &

Gabbana yoneticisi ile olan Twitter yazigsmasi sonrasi olusan kriz durumu irdelenmistir

(https://www.bbc.com). Ayni suglamalar ile karsilasan Pepsi Cola - Kendall Jenner

reklami (Yesir, 2019) ve Nivea -‘White is purity’ reklamlar ile uluslararas: sirketlerin
sosyal medya araclarinda yayinladiklar1 kampanya calismalarinda ve sonrasindaki

davranislar1 arastirilmistir.

Arastirmanin 6nemi gelisen kiiresel diinyada uluslararas1 sirketlerin farkli
toplumlarin deger yargilarin1 hedef alarak reklam kampanyalar1 olusturmalar1 ve bu
kampanyalar sonucu olusan kriz durumuna yonelik yaklasimlar1 ve Dolce & Gabbana,
Pepsi ve Nivea gibi uluslararasi alanda faaliyet gosteren bu sirketlerin “Irkgilik”
yaklagimlarina bakis agilarini ve olusan krize yonelik nasil ¢oziim trettiklerine dair

kriz yonetimi ¢alismalarini incelemektir.


https://www.bbc.com/
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1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. KRiZ TANIMI, ETKILERI VE OZELLIKLERI

Bugiine kadar pek ¢ok kriz tanimlamasi yapilmis ve yapilmaktadir. Meydana
gelen krizler; insan, orgiit olusum yapisi, ekonomik yapilanmasi, gelisen teknolojik
yapilanmanin gerisinde kalma veya kullanamama gibi baslica nedenlerden
kaynaklanabilir ve insan hayatina, dogal ve sosyal yasama biiyiik zararlar vererek
felaketlere neden olabilirler. Krizlerin etki alanlar1 6rgiitsel yapilar bakimindan
incelendiginde orgiitlerin ekonomik, finansal yapilarinda kayip ve itibarlarini
zedeleme gibi giliven kaybina sebep olabilmektedir. Bu nedenle 6rgiit yapilanmalarin
kriz degerlendirme ve tahmin ekiplerinin kurulmas1 ve olusacak herhangi bir olumsuz

duruma karst olumlu sonuglar planlamak ve avantaj saglamasi gerekmektedir.

Tirk Dil Kurumu'nun tanimlamasiyla, “bir iilkede veya iilkeler arasinda,
toplumun veya bir kurulusun yasaminda goriilen giic donem, bunalim, buhran”
demektir (TDK, 2005, s. 1513). Bu tanimlamanin yani sira krizin birden ¢ok
tanimlamasinin yapilmasi miimkiindiir. Kriz bir 6rgiit yapist icerisinde veya dis
kaynakli olarak cevre kosullar1 karsisinda beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan ve bu
duruma kars1 Orgiitiin yetersiz kalmasi durumunda ortaya ¢ikan diizensizlik olarak

tanimlanabilir (Kazanci, 2014, s. 19).

Kriz kelimesi “bir olayin yasandig1 karisik donem”, “birdenbire icine diistilen,
gittikce kotiiye giden, zor ve tehlikeli durum” gibi anlamlar1 karsilamaktadir (Tekin,
2015, s. 122). Genel olarak bakildiginda kriz, yenilik gerektiren ve bozuk isleyen,
diizensiz bir yapiy1 ve bu yap1 sonucu meydana gelen durumu gostermektedir. Kriz,
orgiitlin olagan isleyisini tehdit eden ve yasama, uyum, savunma mekanizmalarini
yetersiz kilarak mevcut konumunu, hedeflerini ve itibarini tehdit eden beklenilmeyen

ve onceden sezilemeyen bir olgudur (Kazanci, 2014, s. 21).

Kriz genel olarak beklenmeyen durum ve anda orgiit veya kurumsal yapinin
karsilagtig risk yapilarini tanimlasa da bir olayin kurum agisindan kriz olarak ele
aliabilmesi i¢in bazi1 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Bunlar; ciddi sonuclara
sebebiyet vermesi, kurumun temel yapisini ve gelecegini tehlikeye sokmasi, kurumun
veya Orgiitiin meydana gelen krize kars1 yanit verme zamaninin kisitli olmasi veya ani

bir zamanda ortaya ¢ikmasi olarak ele alinmaktadir (Eginli, 2014, s. 34).
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Karsilagilan kriz tiirlerine bagl olarak kriz tiirlerindeki tanimlamalarda artmakta
ve cesitlenmektedir. Bu bakimdan, bir olaymn kriz olarak tanimlanabilmesi i¢in bu
olayin bazi1 6nemli hususlar1 ve bilesenleri tasimasi gerekebilir (Cakir, 2014, s. 68). Bu

husus ve bilesenler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Kurumsal Kriz Tanimlarinin Onemli Bilesenleri

Olay sasirtici ve anidir. Kurum ve orgiit tarafindan
Beklenmeyen ongoriilememistir. En sert kriz yonetim planlarinda dahi

meydana gelebilir.

Kurum veya orgiitlerin siirekli meydana gelen olaylara
Olagandisi kars1 olarak rutin 6nlemler alirlar. Krizler bu rutin

onlemlerle yonetilemez sira dist 6nlemlere ihtiya¢ duyulur.

Krizler beklenmedik ve rutin dis1 hareketler oldugundan
onemli derecede belirsizlikler olusturur. Kurumlar yeteri
derecede arastirma ve incelemeleri gozlemlemeden
Belirsizlik iiretir o ) ) .
krizlerin etki ve sebepleri hakkinda kesin sonuglara
varilamaz. Belirsizligin azalmasi veya tamamen ortadan

kalkmasi bir siiregtir.

Krizler rutin hareketlerin diginda isletmeye firsat ve
olanaklar saglayabilir. Kriz kurum veya 6rgiite 6grenme,
Firsatlar yaratir ) o o )
onemli degisimler yapma, ileriye doniik ivme ve rekabet

ortaminda avantajlar olusturur.

Amaca, itibara ya Krizler kurumlara ve orgiitlere tehdit olusturabilir. Bu
da onceligi yiiksek tehditler kurumun itibar veya imajina yonelik zarar
amaclara yonelik | verebilir. Bu tehditler bazen de kurum veya orgiit iizerinde

tehdit silinemez etki ve zararlar birakabilir.

Cakir,V. (2014). Kriz Iletisim Teorileri Kriz Yonetimi Iletisimsel Temelde Coziim
Odakli Stratejik Yaklagimlar L-T Academia Yayinlari, S. 69.

Krizleri siddetli ve siddetsiz olarak iki kategoriye ayiran Newsom, siddetli

krizlerden ani felaket ile gelisen ve kurumun yasam donemini etkileyen krizler olarak;
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siddetsiz krizlerden ise onaysiz bir {iretim sonucu olusan itibar zedelenmesi gibi daha
hafif krizler olarak bahsetmektedir (Grundy ve Moxon, 2013, s. 55). Siddeti ne olursa
olsun krizin, kuruma ve itibarina zarar verebilecek potansiyele sahip oldugu kesindir.
Bu yiizden kurumlarin imajlarin1 koruyabilmesi ic¢in olas1 bir krize kars1 onceden

hazirlikli olmalar1 gerekmektedir.

1.1.1.  Krizin Orgiitler Uzerindeki Etkileri

Krizin orgiitler lizerindeki etkilerini agiklamadan once orgiit kavrami agiklamak
gerekir. TDK orgiit kelimesini “Ortak bir amaci veya isi gergeklestirmek i¢in bir araya
gelmis kurumlarin veya kisilerin olusturdugu birlik, tesekkiil, teskilat” olarak
tamimlamaktadir (TDK, 2005, s. 1547).

Kriz kavrami 6rgiit bakimmdan her ne kadar tehdit ve kotii sonuglar olarak
algilansa da gelecege doniik yeni gelismeler ve gelisme evrimi olarak avantajlar
saglayabilir. Kriz dogru yontem ve tekniklerle ele alindiginda orgiitsel sorunlarin aciga
cikarilmasina, degisime uyum goOsterme yeteneginin gelismesine, yeni rekabet
stratejilerinin olusmasina ve alisilagelmis stratejilerin disina ¢ikilmasini saglayarak

orgiite yeni avantajlar da katabilir (Avgan, 2010, s. 5).
Krizin Orgiite sagladig1 avantajlar asagidaki gibi siralanabilir:

e Kriz, orgiitiin zayif yanlarin tespit edilmesine olanak sunar: Olusan kriz
evresinde, oOrgiit igerisinde yetki ve yonetim kademesi olarak tanimlanan iist
tabaka arasinda farkindalik meydana gelebilir. Orgiitiin aksayan ydnleri
belirlenebilir ve Orgiitiin zayif oldugu alan ile ilgili bilgiler diizenlenerek bu
alanda avantajlar saglanabilir. Krizler bu agidan degerlendirilebilinirse orgiitsel
yapinin zayifliklarin1 gdsterebilme acisindan avantaj saglayici bir durum

olusturabilir (Meydan, 2005, s. 40).

e Kriz, yeni yeteneklerin kesfedilmesine imkan tamir: Kriz, takim ruhu
bilincinin en fazla arttigi donemler haline gelebilir. Bu donemlerde orgiit
calisanlar1 performanslarin1 en iist diizeyde kullanma egilimine gidebilirler.
Kriz durumlarinda, orgiit icerisinde aksayan ve zayif kalan departman veya

boliimlerde kisilerin 6ne ¢ikmasini saglayabilir. Bireysel ¢aba ve dinamizmin
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takim calismasina katki sagladigi takim ruhunun olusabilecegi ve bireysel
yonetim kabiliyetlerinin 6n plana ¢ikmasina imkan sunabilir (Ataman, 2001, s.
253). Krizlerin olusturdugu etkiler, orgiit i¢i yeteneklerin kazanilmasina ve
orgiitiin ileriye doniik bir ivme kazanmasina yardim imkani sunabilir (Avgan,

2010, s. 6).

o Kriz, orgiitlere yenilik ve degisim firsati sunar: Her gecen gilin gelisen
teknoloji, ortam degiskenlerinin varligini gosterebilir. Krizler, orgiit ve kurum
acisindan tehditler ve olumsuzluklar olusturmanin yan sira degisim firsatlari
sunarak Orgiit veya kurumun gelismesine olanak taniyabilir (Roux-Dufort ve
Metais, 1999, s. 113-127). Daha o6nceden ele alinmayan Orgilit yapisinin;
deneyimleri, basari, kaygi ve endiselerin, beklenti ve hedeflerin bu siiregte
daha detayli bir sekilde irdelenmesi ve bu detaylar kapsaminda orgiitiin eksik
kaldig1 ve geride oldugu durumlar hakkinda gelismeler yaganmasina olanak

saglar (Aydemir ve Demirci, 2005, s. 68).

e Kriz, orgiitlere 6grenme firsati sunar: Kriz oOrgilite hata birikimlerini
gostererek gegmis veya su anki pozisyonundaki gecikme ve hatalarin
diizeltilmesine imkin sunar. Bu durum oOrgiit yapisinda bir birikim
kazandirarak, gelecege dogru hareket ve planlamalar1 saglayarak ge¢miste
yasanilan hatalardan ders alarak gelecege yonelik daha detayli birikimle
sirketin gelisme yoOniine katkilar saglar (Avgan, 2015, s. 6). Kriz, bir dezavantaj
olarak degerlendirilse de bazi durumlarda aslinda duragan olan bir
mekanizmanin tekrar hareket ivmesi kazanmasina ve ileriye doniik hareket

etmelerini saglayan olumlu bir durum haline de doniisebilir.

Kriz, orgiitsel agidan i1yi degerlendirilmedigi takdirde avantajlarin ortadan
kalkmasina ve mevcut durumun hasar almasina finansal kayiplara ve kitleler
tarafindan &rgiite olan mevcut giivenin kaybina da sebep olabilir. Iyi yonetilemeyen

bir kriz orgiite ciddi anlamlarda zarar verebilir.
Krizlerin 6rgiitte meydana getirdigi dezavantajlar asagidaki gibi siralanabilir.

e Orgiit ici iletisim yapisinin bozulmasi: Orgiit i¢i iletisim yapis1 6rgiitiin gerek

orgiit ici hiyerarsik yapisinin diizgiin isleyisini saglamak gerekse de orgiitiin
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ama¢ ve hedeflerinin kesintisiz siirekliligini saglamak amaciyla Orgiit
icerisindeki diyalog ve iletisimin saglanmasinda en biiyiikk etmendir. Kriz
donemlerinde gerek i¢ gerekse dis faktorler sebebiyle bu yapida bozulmalar
meydana gelebilir. Bunun nedeni kriz donemlerinde olusan orgiit dis1 bilgi
kaynaklarinin bilgi saglayisinin olmayist ve yetersizligi olarak gosterilebilir.
Bu durumda orgiit i¢i etkileyici ve karar mercileri ile personel ve bilgi
saglayicilar1 arasinda problemler yasanabilir ve 6rgiit i¢i iletisim yapisini zora

sokabilir (Ozdevecioglu, 2002, s. 96).

Yetkinin merkezilesmesi: Orgiit veya kurum ydnetim yapismin bazi
yoneticileri kriz durumlarinda karar alma yetkisinin merkezilestirilerek daha
etkin kararlar alinabilecegini savunmaktadir (Hasit, 2000, s. 59). Bu durumda
kriz donemlerinde olusan baski ve stres nedeniyle hiyerarsik yapilanma bir
tarafa birakilarak yonetim merkezi haline getirilebilir. Daha hizli ve dogru
karar verme siirecinin orgiit agisindan 6nem kazandigi bu siiregte orgiit icerinde
yetkilerin tek bir merkezde toplanmasi kolayliklar saglar. Bu durum zaman
zaman orgiit igerisinde 6nemli bir dezavantaj olusturur. Bazi durumlarda bilgi
aktarimlarinin geride kalmasi nedeniyle isletme subelerinin karar verme
asamasinda gecikmeler yasanabilir (Ozdevecioglu, 2002, s. 99). Orgiit iist
diizey yoneticilerinin merkezi yetkinin olusturdugu bu siirecte tamamen
haberdar olmak isterler. Bu durum 6rgiit yapilanmasindaki olagan ve diizeysel

iletisim yapisinda bozulmalara sebebiyet verebilir (Avgan, 2010, s. 8).

Kararlarin kalite ve siirecinde bozulma: Karar olusturma bir siiregtir bu
stirecte dogru kararlar almak, dogru hedefler belirlemek 6nemlidir. Bu siirecte
en ¢ok ihtiya¢ duyulan unsur ise zaman unsurudur. Zaman disinda 6rgiite hizli
ve tek merkezli bir karar mekanizmasinin olugmasi alinan kararlari etkiler ve
dogrulugunda deformasyona neden olur (Ozdevecioglu, 2002, s. 99). Kriz
oncesi durumlarda orgiit yonetimi ve yoneticileri arasinda olusan iletisim ortak
kararlarin alinmasinda en 6nemli etkendir. Fakat zaman unsurunun 6n planda
olmasi ve hizli karar alma siirecinin ortaya ¢ikmasi ile bu yap1 ortadan kalkar
yoneticiler aras1 diyalog yerini merkezi karar alma siirecini olusturur. Bu siireg
igerisinde alinan dogru karar oranlarinda diisiis gosterebilir ve kararlarin netligi

ve niteligi yanlis olabilir (Avgan, 2010, s. 8-9). Bu durum olusan krizin
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yonetilmesinde olumsuz etkilere sebep olabilir, 6rgiit bu krizin yonetiminde

etki gosteremeyebilir.

¢ Koordinasyon saglanamamasi veya yetersiz kalmasi: Kriz dénemlerinde en
temel gereksinim Orglitiin koordinasyonu saglayabilmesidir. Bu durumlarda
bazen bireylere bagh eksiklerin kriz aninda olusan siirece yanit vermede
yetersiz kaldigi, ekipler arasi diyalog yetersizligi bu siirecin etki kaynaklar

olarak gosterilebilirler (Hacthaliloglu, 1998 s. 34).

e Yonetici ve calisanlarda yasanan psikolojik ve fizyolojik ¢okiintii: Kriz
donemlerinde olusan en biiyiik sorunlardan biri de strese bagl fizyolojik ve
psikolojik ¢okiintiilerdir. Bu siire¢, kriz ortamindan sonra dahi devam
etmektedir. Ozellikle kriz doneminde alinan kiiciilme kararlar1 ve en kiigiik bir
sOylemin bile olas1 bir artg1 krize yol agabilecek olmasi yonetici ve galisanlar
arasinda endise uyandirmaktadir. Bu durum is kaybi, sonug¢lardan tam olarak
emin olunamamasi gibi nedenlerden dolay1 yonetici ve ¢alisanlari geri planda
kalmalarina sebep olarak, orgiitiin ¢alisanlarda giiven olusturamamasi ve ortak
katilima dahil edememesi gibi sonuglarla karsilasilabilir (Ozdevecioglu, 2002,

s. 100).

e Isletmenin departmanlar1 arasindaki iliskilerin bozulmasi: Kriz
donemlerinde olusan departmanlar arasindaki bilgi eksikligi ve yonetimsel
hatalar Orgiit igerisinde sistemsel hatalara sebebiyet verebilir ve bu hatalar
sonucunda departmanlar arasinda olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden
olabilir. Koordinasyon, yani uyumun saglanamamasi, yanlis kararlar verilmesi
ve alman kararlarin niteliginin sorgulanmasi Orgiit icerisindeki biitiin aktif
departmanlar arasindaki uyum ve karar alma sistemini etkileyebilir (Avgan,
2010, s. 7; Ozdevecioglu, 2002, s. 100).

1.1.2.  Krizin Temel Ozellikleri

Kriz, 6rgiit veya kurumlarin hedef veya varligini tehdit eden bir durum olmanin
yant sira aslinda kriz 6rgiit ve kurumlarin bu durumu 6ngérememesi ve bu durumlara
karsilik plan uygulayamayislarindan kaynakli yonetimsel bir siiregtir. Bu durum,

neredeyse biitlin 6rgiit veya kurumlarin bu siireg ile karsilagsmis veya karsilasabilecegi
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varsayilan bir siire¢ olarak degerlendirilebilir. Fakat her olay veya durum kriz degildir.
Kriz genel olarak “beklenmedik bir anda, nerde ve ne zaman meydana gelecegi tahmin
edilemeyen bir durum” olarak ele alinmakta ve tanimlanmaktadir. Bir olayin kriz
olarak degerlendirilebilmesi i¢in dort onemli 6zelligi vurgulamasi beklenmektedir.
Bunlar; sonuglarmin ciddi derecede etkili olmasi, 6rgiit kurum veya kuruluglarin hedef
ve temel yapilarini tehdit etmesi, meydana gelen duruma Karsilik yanit verme siirecinin

kisitli olmasi ve aniden ortaya ¢ikmasi olarak gosterilebilir (Eginli, 2014, s. 34).

Ayrica bir olayin kriz olarak degerlendirilebilmesi i¢in orgiit veya kurumlarinin
onemli 6lglide faaliyet ve etki alanlarinda aksamalarin meydana gelmesi, kamuoyunda
orgiit ve kurumla ilgili olarak olumsuz algilarin olusmasi ve yonetimsel olarak
problemlerin yaganmasinin yaninda g¢alisanlarinda olumsuz etkilendigi ve destek

kaybinin olustugu bir durumun ortaya ¢ikmasi beklenmektedir (Avgan, 2010, s. 12).

Fakat bir kurum veya orgiitiin karsilasabilecegi krizler ozellikle, belirsizlik
seviyesi yiiksek, ani ve sira dis1 olay ya da olaylar dizisi olmanin yani sira bir orgiit
veya kurumun karsilasabilecegi kriz yelpazesi; emtia/hizmet krizi, dogal afet veya
tiretim agamasinda meydana gelen kazalardan, dedikodulara kadar oldukg¢a genistir
(Cakir, 2014, s. 68). Orgiitlerin veya kurumlarin karsilastig1 olumsuzluklar kriz olarak
ele alinmasinin yani sira olasi niikleer facialar, fabrikalarda meydana gelen zararl
patlamalar, dogal afetler sonucu meydana gelen olaylar istenmeyen krizler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Sahinsoy, 2017, s. 3).

Krizlerin temel 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiin olabilir (Hasit,

2000, s. 11, Avgan, 2010, s. 12, Hacihaliloglu, 1998, s. 20, Meydan, 2005, s. 7).

e Orgiit veya kurumlarm varligini tehdit etmesi.

e Kiriz, ansizin beklenmedik bir durum olarak ortaya ¢iktigindan kisa siirede
miidahale gerektirmesi.

e Kiriz, orgiit ve kurumlarin 6ngéremedikleri olay ve durumlardir. Bundan 6tiirii
rutin prosediirlerin disina ¢ikilmasi gerektir.

e Kriz, orgiitlerin ve kurumlarin genel ve gelecege doniik faaliyetlerini olumsuz
yonde etkiler.

e Kriz, orgiit igerisinde gerilim ve stres olusturur.
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e Kiriz, orgiit veya kurumun kamuoyundaki itibar ve giivenirligini tehlikeye ata.

e Kiriz, orgiit ve kurum agisindan olumlu ve olumsuz sonuglar olusturur.

e Kriz, yoneticileri nemli ve acil karar almaya zorlar.

e Kiriz, orgiit veya kurumlarin i¢ ve dis yapilanmalarinda degisim meydana
getirir.

e Kiriz etkilerinin ortadan kalkmasi kisa veya uzun bir siire¢ olabilir.

1.2. KRiZ FAKTORLERI

Kriz, belirsizlik, zaman ve yonetim kavramlar1 iizerinde etki gdstermektedir.
Krizlerin orglit veya kurumu etkilemesinin en biiylik faktorii dogru bilginin
saglanamamasi ve kaynak eksikliginin olusmasi olarak gosterilebilir. Genel olarak
krizi tetikleyen faktorleri tanimlamamiz tek bir kavram cergevesinde miimkiin
olmadigindan krizlerin tetikleyici faktdrlerini iki gurupta degerlendirmek miimkiindiir.

Bunlar Tablo 2’de belirtilmistir.

Meydana gelis sekli ve etki alanin incelendiginde, olusan her krizin kendine
Ozgii bicim ve oOzellikleri oldugu gibi krizler arasinda farkliliklar da olabilir. Bu
nedenle krizlerin olusum faktorleri bakimindan ayri ayri1 incelenmesi gerektigi

vurgulanmaktadir (Darling, 1994).
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Tablo 2. Kriz Faktorleri

Avgan, S. (2010). Kriz Yonetimi ve Tiirkiye'de Krizlerin Tarihsel Geligimi. Yiiksek

lisans tezi. Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Bursa. 5.21-26

1.2.1.  Orgiit i¢ci Faktorler

Orgiit veya kurum igi faktorlerin en onemli unsurlar1 olusan kriz esnasinda
yonetim yapisinin krizi kontrol altina alabilmek i¢in yonetimi merkezilestirmesi

gosterilebilir. Fakat yOnetimin merkezilegsmesinin yaninda orgiit veya kurumun
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bilgileri dogru okuyamamasi, yanlis kararlar alinmasi, Orgiit ici iletisim
koordinasyonunun saglanamamasi ve en onemlisi ise olusan stres ve baski; temel i¢
faktorler olarak gosterilebilir. Orgiit veya kurumun dis faktdrlerin etkisi ile olusan
krize karsilik temel hedef ve varliginin endiseye girmesi orgiit igerisinde dezavantajlar

olusturur.

Bu dezavantajlar 6rgiit ve kurumda onemli degisim ve etkiler olusturur. Bu

degisim etkilerini temel basliklar altinda siralayacak olursak;

e Orgiit yapisi: Orgiit yapis1 temel hedef ve amaglarin kazanilmasima yénelik
orgiit ve kurumun varhigini ve gelecegini siirdiirebilmesi i¢in kurum
icerisindeki en kiiciik parca ile en biiylik par¢a arasindaki diizen ve uyumlulugu
saglayan yapidir. Kriz dénemlerinde bu yapinin zarar gérmesi, genel olarak
yonetici kaynakli problemler, iletisim ve motivasyon eksikligi, stres, endise,
yonetim ve calisanlarin kendilerini gelistirememeleri, memnuniyetsizlik vs.
gibi etkenler sebep olabilir (Fidan ve Giilsiinler, 2003, s. 469).

Orgiit yapisi olusan sorunlar dogrultusunda ¢alisan ve yonetici arasinda
iletisimi saglayamiyorsa, mevcut hiyerarsik yapida deformasyon olugsmaktaysa
ve gevresel rekabet ortamindaki gelismelere uyum saglayamamais ise bir kriz
durumu ile karsilagma orani yiiksek olabilir. Ayrica, 6rgiit yapisinda olusan bu
durum ile karsilasilan krizden iistiin ¢ikma olasiligr oldukga disiiktiir (Avgan,
2010, s. 21).

e Yonetimsel yanhs kararlar: Kriz meydana gelis bi¢imiyle orgiit veya kurumun
panik havasina girmesini, kararlarin merkezilesmesini ve diyalog ortaminin yok
olmasini etkilemektedir. Bu durum 6rgiit veya kurum yonetiminin yanlis kararlar
almasina sebep olabilir. Ozellikle bilgi dogrulugunu kontrol edememe, kaynak
eksikligi ve krize acil olarak yanit verilme gerekliligi yonetim kadrosunun tutum
ve davraniglarinda 6nemli 6l¢iide etki gosterebilir. Kriz ve kriz durumlarinda,
yoneticilerin yetenek ve yonetim rolii Onem gosterebilir. Krize Kkarsi
yoneticilerin yanlis karar alma ve yorumlama tutumu sergilemesi kriz i¢in bir

¢Ozlim olusturamayabilir (Sen, 2011, s. 17)

e Orgiitiin yasam evreni: Bir 6rgiit ya da kurumun yasam evreni, var oldugu

andan itibaren baglaylp olgunlasma ve biiylime asamasindan, olusan



25

olumsuzluklar sonucu gerileme ve hatta yok olusunu anlatan bir kavrami
gosterir.

Orgiitiin yasam evresinde kriz etkisi ise 6zellikle gelisme evresi denilen
orglit veya kurumun biliylime evresinde plansiz biliylimeleri ve belirlenen
hedefler dogrultusunda kazanimlarin saglanamamasi sonucu yanlis kararlarin
alinmasi ile goriilebilir. Bu evrede yonetimin dogru kararlar ve orgiit i¢i uyumu
saglayamamasi durumunda Orgiitiin yasam dongili yonii degisebilir (Pira ve

Sohodol, 2015, s. 30).

Bilgi toplama ve degerlendirme eksikligi: Gerek gelisen rekabet ortaminda
gerekse teknolojik ve dis etmenlere bagl olarak 6rgiit ve kurumun gelisiminde
en onemli etmen bilgi ve bilgi diizeyidir. Mevcut kriz ortamlarinda belirsizligin
on planda olmasi ve hizli karar mekanizmasinin olusabilmesi bilgi sayesinde
saglanabilir. Bilgi yonetim tarafindan dogru degerlendirilmesi gerekmektedir.
Bilgi yonetsel kararlara iliskin belirsizligin ortadan kalkmasini ve dogru

hamleler i¢in en gerekli unsurdur (Akyliz, Gormiis, Bektas, 2019, s. 1).

Orgiit kiiltiirii: Kiltiri bir toplumun kimligini olusturan ve onu diger
toplumlardan farkli kilan yasamsal farklihk gosteren olgu olarak
tanimlayabilmemiz miimkiindiir. Orgiitsel kiiltiirii ise farkli kiiltiir ve yasam
cercevesindeki bireylerin ortak miicadele ve amaglar dogrultusunda uyumu
saglayan en dnemli etmen olarak tanimlamak miimkiin olabilir. Orgiit kiiltiirii,
orgiit iyelerinin diislince ve davranig yapilarini belirli bir kalip igerisine alan
temel deger ve inanglardir (Giiglii, 2003, s. 148). Orgiit kiiltiirii 6rgiitiin yoniinii
belirleyen etmenlerin basinda gelmekte ve oOrgiit i¢i mekanizmasini
olusturmanin yaninda orgiitii diger biitiin orgiit yapilarindan ayirir ve farkh
kilar.

Orgiit kiiltiirii 6rgiit icerisindeki farkli diisiinceler arasinda ortak karari
saglayan, calisanlari orgiit ile biitiinlestirir. Is paylasimi ve ortak bir amaca
yonelik davranisi saglayan orgiit kiiltiirii, kisaca disa uyum saglamakta ve i¢
ile biitiinlesme adaptasyonunun olustugu, sorunlarin ¢éziimiinii saglayan biitiin
varsayimlar olarak degerlendirmek miimkiin olabilir (Kose, Tetik ve Ercan,
2001, s. 227).
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Orgiit kiiltiirii ve kriz kavrami arasindaki bag ise iki temel agidan ele
almak miimkiin olabilir. Bunlardan ilki orgit kiiltiirii ve orgiitiin gelistirmis
oldugu 6zelliklere gore orgiitiin kriz ile karsilasip karsilasmama riski, ikincisini
ise Orgiitiin kriz aninda miicadele yapis1 ve orgiit i¢i bag olarak gézlemlemek
miimkiin olabilir (Pira ve Sohodol, 2004, s. 106).

Orgiit kiiltiirii orgiit tarafindan gesitli risk ve olaylar karsisinda meydana
gelebilecek sorunlara karsi ve krize karsi ne derece hassas bir yaklasim
gosterdigini ortaya koyabilir. Orgiitin dinamiklerinin neler oldugu, Krizi
kavrayis bi¢cimini etkileyebilmekte ve bunun yaninda kriz aninda dagilma ve
bireylerin orgiitii terk etme yaklagimlarini engelleme egilimlerini dnlemek,
Orgiitiin Ozverili ¢aligma paydasini artirmak ve kriz sonrasi restorasyonun
olugmasini saglayabilir. Kisacas1 orgiit kiiltiirli, 6rgiit i¢i iletisimi ve iliskileri
ve cevre ile etkilesimleri diizenleyerek oOrgiitiin gelecekteki konumunu
belirleyen orgiitiin paydaslari tarafindan kabul edilen ve paydaslar1 bir araya

getiren tutum, davranis, inan¢ ve normlarin biitiintidiir (Giil ve Aykanat, 2012,

s. 22).

1.2.2.  Orgiit Dis1 Faktorler

Orgiit veya kurumlarin kendi i¢ faktorleri disinda dis cevre faktorleri de kriz

durumu olusturmak icin etkili olabilir. Orgiit veya kurum dis1 faktérler, cevre etkenli

veya Orgiitin miidahalesi miimkiin olmayan ya da tahmin edemeyecegi faktorler

olabilir. Kurumlar bulunduklari ¢evre yapilariyla siirekli bir degisim ve gelisim

dinamiklerine sahip olmak zorundadirlar. Bu degisim ve gelisim yapisi adaptasyon ve

uyum sorununa neden olabilmektedir. Gelisen gevre kosullarina bagh olarak orgiit

icerisindeki adaptasyon ve uyum siirecini etkileyen faktorleri asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Deniz ve Saglam, 2007, s. 158).

Dogal Faktorler: Orgiit veya kurumun tahmin edilmesi veya kontrol altina
alinabilme imkani sunmayan tamamen dogal yapiya bagli; deprem, iklim
degisimi, heyelan gibi felaketler uzun siire onarimi miimkiin olmayan
tahribatlara neden olarak 6rgiit veya kurumda agir kriz donemlerine sebebiyet
verebilir. Dogal faktorlerden kaynakl krizleri diger kriz faktdrlerinden farkli

kilan temel 6zellik ise meydana gelen bu felaketlerin gelisimiyle ile ilgili
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belirtilerin olmamas1 ve etkilerinin hayati derecede 6nemli olmasidir. Bu
nedenle, orgiitlerin bu faktorlere karsi erken uyari onlemleri alma imkan
varsaymmi bile s6z konusu olmamaktadir (Akinc1, Ozcan, Demirel, 2001, s. 28).

Fakat buradaki asil 6nemli husus ise onlenemeyecek olan bu dogal
afetlerin meydana getirecegi krizlere kars1 biitiin tedbirlerin alinmasi kriz plant
gelistirerek hazirlikli olunmasi ve zamani geldiginde olusan krize karsi bu
planlarin uygulanabilir olmas1 gerektigidir. Cilinkii orgiit veya kurumun kriz
durumunda gegmesinde en 6nemli rol dogal faktdrler olabilir. Stirekli degisen
dogal faktorler orgiit veya kurumun karsilasacagi belirsizligi etkileyerek
yonetsel karar almanin zorlagsacagi ve orgiit veya kurumun kriz durumuna

yonelmesine sebep olabilir. Orgiitiin tamamen kontrolii disinda gergeklesen bu

krizler, etkisi en biiyiik olan krizlerdir (Aksu, 2008, s. 43).

Ekonomik Faktorler: Orgiit veya kurumlarin iiretimlerindeki talep azligi,
bulunduklar1 pazar ortamindaki rekabet etkisi, lilke ekonomisinin mali
durumunun bozulmasi gibi nedenlerle olusabilecek kriz cesitleridir (Sahinsoy,
2017, s. 5). Orgiit veya kurumlarmn igerisinde bulunduklar istikrarsizlik ve
pazar sartlarinin getirmis oldugu mali yiikiimliiliikler 6rgiitiin karsilasabilecegi
belirsizlik ve karmasiklik derecesini etkilemekte orgiit veya kurum igi
dalgalanmalara neden olmaktadir. Bu durum orgiit veya kurumun fiyat
belirleme, yatirim, kazang politikalarina dogrudan etki edebilir. Boylece orgiit
veya kurumun ekonomik yapilanmasinda dejenerasyona ve uzun siireli mali
istikrarsizliga dayali bir kriz olusumu etki gosterebilir (Avgan, 2010, s. 17;
Sahinsoy, 2017, s. 5).

Teknolojik Faktorler: Orgiit veya kurumu etkileyen diger biiyiik bir etmen de
teknolojik faktorler olarak gosterilebilir. Glinlimiizde degisen ve gelisen
teknolojik yapinin gerisinde kalmak veya hizina yetisememek oOrgiit veya
kurum agisindan olumsuzluklar yaratir veya kriz ortamina oOnciiliikk eder
(Hacthaliloglu 1998, s. 24). Orgiitin gelisen teknolojilere uyum
saglayamamasi rekabet ortaminda rakiplerine karsi avantaj kaybetmesine
sebep olabilir.

Teknoloji aslinda modern iiretim ve kalitesinin gelismesine ve liretim

bandinin hizinin artmasina ve iiretim maliyetlerinin azalmasi bakimindan 6rgiit
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veya kurum acisindan pozitif sonuglar olusturmaktadir. Bunun yani sira orgiit
ve kurumun sadece modern gelismelere uyum saglamasi degil, ayn1 zamanda
yonetimin prosediir, politika, uygulama ve tliretim programlarinin da degisim
ve gelisim stirecini ifade etmektedir. Her ne kadar olumlu sonuglar ile 6n
planda olsa da teknolojik faktorler iiretimin temel etmeni olan insan kaynagi
tizerinde gelisen teknolojilere uyum saglayamamaktan kaynakli; stres,
adaptasyon, endise ve kaygilara sebep olabilir. Orgiit veya kurum i¢i teknolojik
degisimlere kars1 bireylerde olusan endise ve kaygi gibi etmenler bireyleri bu
gelismelere karsit direng hareketi igerisine girerek Orgiitii kriz igerisine

stirtikleyebilir (Pira ve Sohodol, 2004, s. 38).

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Gelisen teknolojik yapilar her gegen giin
toplumsal yapiyr etkilemektedir. Toplumsal yapidaki talep ve ihtiyaglarin
degisimi Orglit veya kurumu dogrudan etkilemektedir. Gelisen yapi igerisinde
tiiketicilerin arz, talep ve ihtiyaglarinin karsilanmasi agisindan toplumun
istekleri yoOniinde orgiit veya kurum hareket etmeli, ihtiyaglarina karsilik
verebilmelidir. Eger toplumdan soyut bir yaklagim izlenirse Orgiit veya
kurumun iiretimine olan ilgi azalabilir ve yeni emtialarin olusumuyla toplumun
ilgi yonii degisebilir. Bu durum orgiit veya kurumu agisindan kriz ortami ile
karsilasilmasina yoneltebilir (Dinger, 2003, s. 408-409). Toplumsal alandaki
insan iliskileri, deger yargilar ve kiiltiirel farkliliklarin ortaya ¢ikmasi gesitli
sorunlar meydana getirebilir. Bu durum isletmeler agisindan kriz ortaminin
olusmasina sebebiyet verebilir (Donnely, 1975, s. 269).

Hukuksal ve Siyasal Faktorler: Hukuksal veya siyasal faktorler de orgiit veya
kurum acisindan krize kaynaklik eden dis temel faktorler olarak gosterilebilir.
Hukuksal veya siyasal faktorlerdeki degisim orgiit veya kurum igerisindeki
igsveren ile is¢i arasindaki iligkilerden iiretim sahasini ve hatta orgiitiin veya
kurumun varhgma biiyiik 6lgiide etki gosterebilir. Uretimin var oldugu
iilkedeki hukuksal ve siyasal gelismeler alinan kararlar dogrultusunda devlet
bazen dogrudan orgiit veya kurumlarin iiretim yapilarina miidahaleci bir
yaklasim sergileyebilir ve bu durum o6rgiit veya kurumlarda kriz ortaminin

olusumuna sebebiyet verebilir (Sen, 2011, s. 10).
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e Kiiresellesme: 21.yy'in en temel etkenlerinden olan kiiresellesme kavrami,
uluslararasi siyasi, sosyal, toplumsal ve ekonomik iliskilerin artmasina ve farkl
toplumsal yapilar arasinda iletisimin saglanmasina olanak tanimaktadir.
Kiiresellesme uluslarin ve toplumlarin sahip olduklari maddi ve manevi
degerlerin kendi smirlarimi asarak diger sinirlar igerisinde hayat bulmasina
imkan taniyan bir gelismedir (Sahin, 2005, s. 15). Kiiresellesme ekonomik,
siyasi ve kiiltiirel biitiinlesme, diisiince, bakis agisi1 ve pratik teknolojilerin diinya
genelinde kullanilmasi, sermaye hareketinin evrensellesmesi, ulus devlet
sinirlarina ¢ikarak yeni etkilesim sekillerinin dogmasi, diinyanin daralmasi,
sinir1 olmayan rekabet, engelsiz dolagim, pazarin ulusal sinirlarini asarak diinya
Olceginde biiylimesi, diinyanin tek bir pazar haline doniismesidir (Balay, 2004,
5.63). Kiiresellesme siireci Orgiit veya kurumlarin faaliyet alanlarim
genisletmekte ve kiiresel yapi normlari igerisinde kararlar almaya yoneltebilir.
Kiiresellesme siireci ile birlikte orgiit veya kurumlarin rekabet ortamlari
degisime ugrayabilir. Orgiit veya kurumlarin kiiresellesme siireci ile yapilarinda
biiyiik degisimler meydana gelebilir. Kiiresellesme gok uluslu sirketler agisindan
incelendiginde pazar yapisinin kiiresellesmesi, talep, zevk, secim ve bedelin
istekli olarak yaygin bir bicimde evrensel konuma gelmesidir. Arz ile ilgili
olarak ise iiriin ve hizmetlerin daha fazla standart hale gelmesi ve rekabetin
kiiresel boyuta ulagmasidir (Tagraf, 2002, s. 36). Kiiresellesme ile birlikte
karsilasilabilecek kriz sayisi ve etkisi de genislemektedir. Kiiresellesmeye uyum
saglayamayan Orgiit ve kurumlarin i¢lerinde ciddi 6lgekte buhran ve karmasalar
olusabilir. Ayrica orgilit ve kurumlar kiiresel piyasadaki arz, talep ve fiyat
politikalarindan meydana gelebilecek krizlerle karsilagabilir. Son donemlerde
ivme kazanan kiiresellesme yonelimleri 6rgiit veya kurumlar1 yeni tutumlar ve
donemin kosullarina uyum saglamaya zorlayabilir. Olusan donemsel yeniliklere
uyum saglayamayan orgiit ve kurumlar 6nlenemeyen kriz veya kriz siiregleriyle

yiizlesebilirler (Sahin, 2005, s. 15).

1.2.3.  Orgiit i¢i ve Orgiit Dis1

Orgiit veya kurumlar siralanan bu faktorlerden bir tanesinden etkilenebildikleri

gibi hem orgiit ici hem de orgiit dis1 faktorlerin etkilesimsel ve bilesimsel yapilarindan
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kaynakli krizlerle de karsilasabilirler. Bu etkilesimsel yapmnin ii¢ ana boyutu var.
(Avgan, 2010, s. 25-26; Hasit, 2000, s.45):

1. Orgiit ile Cevre arasindaki iliski: Orgiit veya kurumun dis gevre iizerinde

kontrol derecesi diisiik veya yiiksek olabilir.

2. Kriz durumunu algilayis sekli: Orgiit veya kurumun krize olan yaklasimini
gosterir. Amaglar igin firsat olusturan ya da amaglar i¢in olumsuzluklar krize

pozitif veya negatif yaklagim.

3. Orgiitiin degisim siireci: Orgiit veya kurum olusan degisimlere kars
tutumlarinin hassasiyeti diisiik ya da yiliksek olabilmesi miimkiindiir. Yiiksek
hassasiyet orgiitii veya kurumu krize kars1 objektif ya da siibjektif bakis agis1
ile yaklasimini gosterir ve krizi ¢dzme potansiyelini yiiksek oldugunu
gostermesi miimkiindiir. Diisiik hassasiyet ise orgiit veya kurumun krizi ¢6zme

potansiyelinin disiik oldugunu géstermektedir.

1.3. KRiZIN SIDDETI

Krizin meydana gelmesinde ve etki siddetinin artmasinda {i¢ temel etken vardir.
Bunlar algilama, denetim ve hassasiyet olarak siralanabilir (Pira ve Sohodol, 2004, s.
43):

Algllama: Orgiit veya kurumun olusan krizi pozitif veya negatif olarak
degerlendirmesi veya yonetim yapisinin hedefler ve amaglar icin firsat veya tehdit

unsuru olarak goriilmesidir.

Denetim: Orgiit veya kurumun mevcut ortam ve dis ¢evre faktorleri {izerindeki

denetim iligkisidir.
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Hassasiyet: Orgiit veya kurumun kriz ile basa cikabilme seviyesini
gostermektedir. Eger orgiit veya kurum yapisi bakimindan kriz durumuna hassas bir

yaklasim sergilerse krize cevap verme derecesi diisiik olur.

1.4. KRiZ TURLERI

Orgiit ve kurum agisindan kriz tiirlerinin, bircok farkli kategori unsurlari
mevecuttur. Kriz tiirlerinin 6rgiit i¢ veya dis faktorlerine bagh olarak kategorize edilse
de bu kategori unsurlar biitiin 6rgiit veya kurum krizlerini yansitmayabilir. Her biri
farkli bilesenler kapsaminda kategorize edildiginden farkli goriisler sunmaktadir.

Mitroff’un tanimladig kriz kavrami ve tiirleri Tablo 3'te belirtilmistir.



Tablo 3. Mitroff'a Gore Krizler

Ekonomik

Grev

Riisgvet

Isci ac1g

D1s ekonomik
dalgalanmalar

Piyasanin ¢okmesi

Kar oran diisiisi

Sirketin el
degistirmesi

Bilgi Kaynakh

Tescilli ve gizli
bilgi kayb1

Yanlis bilgi

Bilgisayar
kayitlariin
bozulmast
Miisteri ve
tedarikgilerle ilgili
bilgilerin kayb1

Fiziksel (iiriin
veya demirbas)

Uretim alan ve
aletlerindeki
arizalar

Uriin taklitgiligi

Olanaklarin kayb1

Tesislerin
dagitilmast

Endustri kazalari

Kot uriin
tasarimi

Uriin hatalar1

Insan
Kaynaklan

Y onetici kaybi

Onemli personel
kayb1

Devamsizlik artisi

Kazalarin artisi

Isyerinde siddet

Planlarin yoklugu

Yolsuzluk

Itibarla Tlgili

Sabotaj

Iftira

Gereksiz
konusmalar

Soylentiler

Isletme itibarin
zarari

Isletme
logolarinin
tahribi

Yanlis sdylenti

Penpece ve Madran, Marmara Universitesi Oneri Dergisi * Cilt 11, Say1 44, Temmuz 2015. S,37

Psikopatolojik
Olaylar

Teror

Isyerinde siddet

Rehin alma

Adam kagirma

Kriminal terorist
faaliyetler

Uriin tahribi

Psikolojik saldirilar

Dogal
Olaylar

Sel

Yangin

Patlama

Toprak
kaymast

Firtina

Deprem

Erozyon
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Kriz tiirlerini smirli bir gergevede vermek yetersizdir. Fakat dikkatlice
incelenirse olusan krizlerin gelisim ve meydana gelisi Mitroff’un tablosunda belirttigi
gibi ekonomik, insan kaynaklari, fiziksek, itibar, psikopatolojik ve dogal olaylar

kaynakli olarak belirtmek miimkiin olabilir.

Kriz tiirlerini 5 temel baslikta alan Pheng & H.,'e gore asagidaki gibi siralanabilir
(Deniz ve Saglam, 2007, s. 159):

Dissal Ekonomik Tehditler: Orgiit veya kurumu dogrudan ekonomik yapisina

miidahalede bulunan riigvet, piyasa dalgalanmalari ve kar oran diisiisii gibi tehditlerdir.

Uretimin Durmasi: Calisan veya iiretim tesisinden kaynakli iiretim siirecini
aksatan stres, orgiit i¢i endise ve kaygi ve orgiit i¢i iletisim yapisindan kaynakli

durumlardir.

Bilgiye Dayah Etkenler: Orgiit veya kurum igindeki sir denilebilecek gizli
bilgilerinin disariya aktarilmasi veya dis etmenlere dayali bilgi yanlighgindan

meydana gelen hata ve yanlisliklardir.

Insan Kaynaklar: Orgiit veya kurum igerisindeki stres, moral bozukluklar ve
kaygiya sebep olabilecek olaylarin yaninda 6rgiit veya kurumun deneyimli ve kalifiye

yonetici ve ¢alisan kaybiyla olusabilecek olumsuzluklardir.

Psikopatoloji: Orgiit veya kurum icerisinde stres durumunu 6n plana cikaran

sabotaj, isyerinde siddet veya taciz, iiriine yonelik saldirilarin olustugu faaliyetleridir.

Kisacas1 her ne tiir ve sekilde meydana gelirse gelsin Orgiit veya kurumun
karsilagabilecegi herhangi bir olumsuz durum veya siire¢ kriz olarak
gozlemlenmektedir. Tiir veya seklinden ziyade orgiit veya kurumun orgiit yapisinin
saglam ve her tiirlii tehdit veya olumsuz etkiye karsi saglam durus sergilemesi

gerekmektedir.
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1.5. KRiZiN OLUSUM SURECI

Kriz, yapisal bir durumdur ve bu yap1 incelendiginde ortadaki etken ve etkiler
onceden sezilebilir; dolayisiyla bu durumda krizin gelisini tahmin etmek igin orgiit
veya kurumlara avantaj saglayabilir. Orgiit veya kurumlar ge¢misini ve drgiit yapisini
ne kadar saglam zemine kursa da krizin siire¢ ve evrelerini takip edemez ise Krize

hazirliksiz yakalanir ve biiyiik 6l¢iide krizin olumsuz etkileri 6n plana ¢ikar.

Kriz her ne kadar belirsiz ve ani olarak ortaya ¢iksa da kriz meydana gelmeden
once bazi belirtileri gosterir. Bu belirtiler kriz sinyalleri olarak gézlemlenebilir veya
adlandirilabilir. Bu belirti veya sinyallerin okunamayisi veya sezilememesi orgiit veya
kurum agisindan kriz kavraminin ortaya ¢ikmasi ve kriz ile karsilagilmasi anlamina

gelmektedir.
Krizin safhalarini asagidaki gibi siralanabilir:

Kaorliik: Orgiit veya kurum yéneticileri i¢ ve dis faktorlere bagl orgiit
veya kurumu tehdit eden belirtileri alabilirler fakat bu belirtileri tanimlama ve
degistirme asamasinda yetersiz kalabilirler (Tagraf ve Arslan, 2003, s. 151).
Kriz oncesinde oOrgiit veya kurumun igerisinde bulundugu olanak ve
imkanlardan kaynaklanan, personel kaynakli israf ve yonetici veya
caliganlardaki atalet durumu duyarsizligin meydana gelmesine sebebiyet
verebilir. Aslinda bu donemde mevcut bir kriz vardir. Fakat orgiit veya
kurumun faaliyetlerini kisitlayict bir durum olmadigindan mevcut kriz fark
edilememektedir (Patan, 2009, s. 22).

Bu donem genellikle dedikodularin ¢iktig1, planlarin gerisinde kalindigi,
performans kaybi gibi sorunlarin goriildiigii fakat kriz olarak algilanmayan bir
durumun olusmasi olarak gosterilir. Olumlu sonuglar neticesinde negatif
yaklasimlar g6z ardi edilmis, sorumluluklar yerine getirilmemis, yOnetim
yapist kriz durumunu algilayamaz ve orgiit i¢i endise ve kaygi 6n plana
cikarak, nitelikli eleman eksikliginin olustugu iletisim yapisinda eksikligin

meydana geldigi-bir durum ortaya ¢ikabilir (Hasit, 2000, s. 51).

Saghksiz Karar ve Faaliyetler: Bu safhada c¢evresel farklilagsmalar ve

orgiit i¢i sorunlarin algilanmasinda ve yonetilmesinde gereken kurallar ve
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Onlemlerin hangi agidan ele alinacagi yonetim tarafindan tam olarak
belirlenemeyebilir ve yonetim asamasinda hakim karar saptanamayabilir. Bu
durum bireysel goriisiin 6n plana ¢ikip yoneticiler arasinda fikir birliginin
olusmasina engel bir durum olusturabilir. Meydana gelen kriz veya herhangi
bir tehdit unsuruna kars1 dogru hamlelerin yapilmasina ve belirsizligin ortadan
kalkmasi i¢in ortak bir stratejinin olusturulmasina ve gelistirilmesine imkan

tamimaz (Dinger, 1992, s. 328).

Eylemsizlik: Bu safhada orgiit etkinligi bozunma sinyalleri vermesine
ragmen yonetim yapisinda herhangi bir hareket goriilmemektedir. Bu durumun
en biiytik belirtileri kar oranlarinda azalma, satis oraninin diismesi ve stok artist
olarak gosterilebilir. Orgiit yapisinda, kriz veya kriz durumuna kars1 nlem
alinmasinin ge¢ olmasinin iki ana sebebi vardir. Birinci sebep olusan tehdittin
veya firsatin gegici olabilmesi yani kriz veya kriz aninda olusabilecek biitiin
avantaj ve dezavantajlara miidahale etmeden olusan kosullarin
gdzlemlenmesidir. Ikinci sebep ise kriz aminda yapilacak degisikliklerin

maliyet yiikii ve sonuglarinin yikict olmasidir (Hasit, 2010, s. 51).

Kriz: Bu donemde orgiit veya kurum ydneticileri 6nceki donemlerde
meydana gelen degisim ve sinyalleri dogru olarak algilayamazlar ve dogru
degerlendirmeler yapamayip uygun tepkiler olusturamamislar ise olasi bir kriz
ile karsilagsmamalar1t miimkiin degildir. Bu dénemde kriz belirme an1 ortaya
cikar etkisi hizlica yayilmaya baslar. Ozellikle bu dénemde galisanlar iizerinde
olumsuz etkiler goriilir. Stresin en yogun haliyle karsimiza c¢iktigi bu
zamanlarda ¢alisanlarda geri planda kalma egilimi, sagduyu yitimi ve
motivasyon eksikligi ile olusan psikolojik etkiler goriiliir (Pira ve Sohodol,
2004, s. 49). Bu durum orgiit yapisini etkiler ve catismalarin yasandigi,
yonetimin merkezilestigi, dogru kararlarin saglanamadigi ve hiyerarsik iletisim
eksikliginin olustugu bir 6rgiit yapisinin olugsmasina sebep olur. Eger orgiit
veya bir kurum bu durum karsisinda bir ¢6ziim olanagi olusturabilirse bu
durumdan daha kisa siirede kurtulabilir veya bu durumu bir avantaja

cevirebilir. Orgiit veya kurum bu duruma kars1 herhangi bir yanit ve ¢dziim
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olusturamazsa bu durum orgiit veya kurumun varligin1 tehdit eder ve yok olusa

kadar giden bir siirecin ortaya ¢ikmasina sebep olur.
1.6. KRiZ YONETIMI

Kriz yonetimi, karst karsiya olunan riskleri bilme; her tiirlii tehlikeye karsi
hazirlikli olma; tahmin ve erken uyari sistemleri ile tepki giiclinii arttirma; en az kayip
ile iyi isleyen bir miidahale sistemi olusturma ve iyilestirme ¢alismalari igin mevcut
kaynaklar1 organize etme, planlama, karar alma ve degerlendirme siireglerinin

timiidiir (Baas, Ramasamy, Dey de Pryck ve Battista, 2008, s. 5).

Kriz yonetimi, olusabilecek negatif yonlii olay ve durumlarin belirlenmesi,
olusacak tehditlerin 6nlenmesi veya c¢ikacak sonuglarin engellenmesinden ziyade
olusan krize kars1 tepki gosterilmesi olarak belirtilmektedir. Belirtildigi gibi kriz
onceden tahmin edilememesinden, olugmasi engellenememesinden kaynakli bir
durumda etkisiz hale getirilmesi i¢in bazi dnleyici ve kisitlayici tedbirlerin alinmast

gerekir (Akdag, 2005, s. 5) .

Baska bir tanimda ise kriz yonetimi, kriz meydana geldiginde ortaya ¢ikan
kayiplar1 hafifletmek ve gelecekte ortaya cikabilecek krizleri 6nlemek igin yapilan
caligmalar1 kapsayan bir siire¢ seklinde ifade edilmektedir (Pauchant, Coulombe ve
Martineau, 2006, s. 10). Burada gbze garpan nokta, sadece kriz ortamindaki kayiplarin
telafi edilmesinin yani sira, olasi bir krizin engellenmesi veya hafifletiimesi olarak

belirtilmektedir.

Orgiitlerin giiniimiizde kendisini ve ¢evresini tanima yetenegi daha da gelismis
olup, dnlem ve hazirlik da yapmalarina ragmen krize girme riskleri olduk¢a fazladir.
Bu sebeple kriz idare siireci ve kriz idare stratejileri basli bagina bir disiplindir (Arslan,
2009, s. 2). Bu gercevede, kriz yonetimi sadece Onlem alma olmayip, firmay:
olabildigince kisa siirede saglikli haline geri getirmeyi ve yasananlardan sonuglar

¢ikarmay1 da igerisine almaktadir.

Kriz yonetimi, kriz olarak vurgulanan olay veya durumu etkisizlestirmek
amaciyla yapilan planl, diizenli ve ihtiyath bir bicimde uygulanan faaliyetler
biitiinlidlir ve asama asama alian kararlar1 uygulayacak ekibi kurmay1 ve uygulama

sonuglarini alarak yeni adimlar atmay1 saglamaktadir (Pira ve Sohodol, 2004, s. 184).
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Kriz yonetimi kavrami, bir krizin bir organizasyon ve paydaslarina verebilecegi
zarar1 Onlemek veya azaltmak icin Orgiitiin temel yapist ve biitlin yapisinin dahil
oldugu biitiin olumsuzluklar1 engellemek icin tasarlanmis bir siiregtir. Kriz yonetimi
orgitiin karsilastig1 veya karsilasilabilecegini tahmin ettigi durum veya olaylara
yonelik olusturulan o6rgiitiin biitiin varligin1 koruyan bir temel strateji olarak ele alinir.
Kriz yonetim siireci temelde bir organizasyon oldugundan sadece kriz siirecinde veya
kriz sonrasi siiregte degil halihazirda kasada duran planlanmig bir harita olarak var

olmas1 gerekmekte ve kriz onleyici bir kontrol mekanizmasidir (Hasit, 2010, s. 64).

Baska bir ifadeyle kriz yonetim kavrami 6rgiitiin rutin yapisini ve varligini tehdit
eden unsurlara kars1 hem orgiit yapisini, hem orgiitiin varligini, hem de 6rgiitiin paydas
ve mevcut pazar ortamindaki rekabet dengesini korumak ve olusabilecek kotii
sonuclara karst korumak ve oOrgiitii saglam bir sekilde ayakta tutmak amaciyla

olusturulan bir temeldir.

1.6.1.  Kriz Yonetiminin Ozellikleri

Bir kriz olusum bakimindan ani ve beklenmedik bir olay veya durum
oldugundan bir kriz esnasinda ne yapmak gerektigini diisiinmek yerine olay ve durum
karsisinda planli hareket edilerek hem zaman kazanilabilir hem de olay veya durumun
etkileri sinirlandirilabilir. Bu durum paydaslar1t ve orgiit personelini daha hizlh
bilgilendirmek ve olusan krizin saptanmast ve Onlem alinmasi i¢in 6nem arz

etmektedir. Bu nedenle kriz yonetimi dnemli bir etkendir.

Kriz yonetiminin 6zelliklerini agsagida belirtilmistir (Avgan, 2010, s. 36; Pearson
ve Mitroff, 1993, s. 55; Patan, 2009, s. 39):

e Kiriz yonetimi, orgiitiim faaliyet alanin1 kisitlayabilecek ve zorlastirabilecek
olaylarin 6nlenmesi ve sinirlandirilmasi i¢in bir etmendir.
e Kriz yonetimi, kriz durumunda o6rgiite giiven saglayici ve orgiit i¢i ¢alisanlarin

orgiite bagliligini artiran bir ortam olugturmaktadir.
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Kriz siirecinde orgiit i¢i dedikodu, rivayet, varsayim ve yanlis bilgilerin
yayillmasini engelleyen ve orgiit i¢i dogru bilgilerin aktarilmasini saglayarak
olusan duruma 6nlem alinmasin1 saglar.

Kriz yonetimi ile orgiit itibar ve imaj1 korunmaya calisilir medya ve mevcut
pazarda olusabilecek olumsuzluklara kars1 dogru karar alma ve bilgi saglayici
bir modeldir.

Kriz yonetimi, orgiitiin krizi en az zararla atlatilmasini saglamaya ve olusacak
kayiplar1 engellemeye yonelik sinirlayict bir faktordiir.

Kriz yonetimi, stratejik yonetim alanini kapsamaktadir. Bir kriz durumunda
orgilitiin en ¢ok stratejik yapisi tehdit altindadir.

Kriz yonetimi, kriz tiir veya ¢esidine gore planlanmali farkli kriz durumlarina
gore onlem ve stratejiler olusturulmalidir.

Kriz yOnetimi, Orgiitlin yonetim ve personel takimi ile dogrudan etkilidir.
Orgiitiin basaril1 bir kriz yonetim plani uygulamasi ve basari ile sonuglanmis
bir kriz yonetimi yonetici ve ¢alisanlar {izerindeki kaygi, stres ve baskinin
ortadan kalkmasina ve calisanlarin oOrgiit i¢i devamliliginin saglanmasi
bakimindan 6nemlidir.

Kriz yonetimi bir silirectir orgiitiin rutin yapisindan ¢ikarak stirekli var olan
veya var olmasi tahmin edilen tehditlere karst 6nlemler almasi ve hareket
yoniinii belirlemesi gerekmektedir.

Kriz yonetimi bir karar alma etkenidir. Orgiit yoneticilerinin ne kadar ileri
goriisliic ve acik fikirli olduklar1 ve kriz durumlarina bakis acilarim
gostermektedir. Ozellikle yoneticilerin krizleri ne sekilde algiladiklari
onemlidir. Eger bir yonetici kriz degerlendirmesi yapamaz ise kriz yonetimi
basarisi da ortadan kalkar.

Kriz yonetimi, orgiit i¢i iletisim kanallar1 ve kriz siirecinde olusabilecek
hiyerarsik yapilanmasinin bozulmasina ve dagilmasina yonelik bir engel
niteligi tagimalidir.

Kriz yonetimi uzun ve karmasik bir siire¢ oldugundan Orgiite bazi maddi
yiikiimliiliikler getirmekte fakat dnemli olan bu agamada orgiit gelir dengesi
olusturmaya yonelik planlarin olusumu saglanarak o6rgiit gelirini ve kar oranini
saglayarak gider kalemlerinin minimum seviyeye inmesi saglamak on

plandadir.
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e Kriz yonetimi, kriz siireci ile birlikte meydana gelen stres, kaygi gibi olusan
psikolojik etkilerin azaltilmas1 ve kriz anindaki psikolojik ve fiziksel
cokiintiileri 6dnlemek ve sinirlandirmak igin orgiit ici psikolojik ve fiziksel
egitimlerin saglanmasini saglar.

e Kriz yonetimi iletisim, organizasyon, denetim, maliyet, kiiltiir, durumsallik,
planlama, sistem karmasiklig1 ve baglilik gibi etkenler biiyiik 6neme sahiptir.
Bu etkenler tamamen orgiitiin kriz anindaki yol haritasini olusturmakta ve
orgiit yapisinin temel degerleri dogrultusunda krizlerin yonetilebilmesi veya
sinirlandirilabilmesini saglamaktadir.

e Kriz yonetimi, Orgiit i¢i avantajlarin saglanmasi agisindan 6nemlidir. Gerek
yonetim gerekse personellerin kriz anindaki aktif hareketleri hem o6rgiit hem de
bireysel agidan ©nem kaydeder. Ozellikle bireylerin rutinleri disindaki
kabiliyet ve kapasite etkileri gozlemlenir ve bu duruma yonelik terfi vb. gibi
odiillerin 6n plana ¢ikmasi agisindan 6nem gosterir.

e Kriz yonetimi, orgiitiin gelecekte karsilasabilecegi varligini ve kazanglarini
tehdit eden olay ve durumlara karsi hazirlikli olmasini, kurtulabilmesini ve

hatta avantaj saglayarak gelisim gostermesini saglar.

Kisacasi her orgiit veya kurumun temel hedef ve kaynaklarini tehdit edebilecek
olay ve durumlara kars1 varligini siirdiirmesi ve var olan temel hedefler dogrultusunda
mevcut pazar konumunu koruyabilmesi acisindan olusacak karar mekanizmalarini ve
tehdit unsurlarina karsi plan uygulamalarini hazirlamak ve yonetmek agisindan kriz

yonetimi Orgiitiin yap1 taglarindan biri olarak ele alinabilir.
1.6.2. Kriz Yonetimi Siireci

Kriz yonetim siireci stratejik yonetim, yapisal yontem yonetimi, iletisim
yonetimi ve psikolojik 6gelerin yonetimini ele alan ve orgiitlerin bu 6geleri dikkate
alarak kriz yonetimini basarili hale getirebildikleri bir siire¢ olarak ele alinmaktadir.
Orgiitler bu dgeleri dikkate almadiklarinda kriz yonetimini saglayamayabilirler (Pira
ve Sohodol, 2004, s. 185).

Kriz yonetimi, siirekli ¢caba ve giiclin sarf edildigi bir donem oldugundan zaman
kisithgindan baski, belirsizlik ve kontrol kisitliligi gibi etkenler sebebiyle ¢6ziilme

olasilig1 zor gibi goriinen stratejik konu vurgulanmaktadir (Burnett, 1998, s. 476).
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Kriz yonetiminde basarinin olusmasini saglamak i¢in orgiitsel tepki tiirii ve
krizde etkin dort yonetim boyutunun birbiri ile uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir
(Pira ve Sohodol, 2004, s. 184). Bu durum orgiit ve Orgiit yapisinin kriz aninda
yapilmasi gereken ¢alismalarda 6rgiitiin etkin ve dogru karar ve hareketler saglamasina
yardimci bir ydntem sunacaktir ve basar1 saglayacaktir. Orgiitsel tepki ve krizde dort

etkin yonetim boyutu ile ilgili detaylar Tablo:4’te gdsterilmistir.
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Tablo 4. Orgiitsel Tepki ve Krizde Dért Etkin Yénetim Uyumu

Operasyonel fletisim Tepkisi Yonetim
Tepki Tepkisi

§ 38883

-

Stratejik Yonetim Teknik ve Yapisal [letisim Yénetimi Kiltriirel ve
Kontrol Psikolojik

Pira, A. Ve Sohodol, C. (2015). Kriz Yénetimi Halkla Iliskiler Acisindan Bir
Degerlendirme (5.Bask). Istanbul: Iletisim Yayinlar1 S 184-185.
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Kriz yonetim siireci olusacak sorun ve icerisinde bulunulan durumdan ¢ikis ve
gelecekte olugmast miimkiin olabilen herhangi bir tehdit veya olumsuzluga kars
olusturulacak tutum ve davraniglarin stratejik bir yapiya doniismesini ve krize karsi
alinana kararlarin uygulanmasi ve etkilerinin degerlendirilmesini saglayan bir siire¢
olarak vurgulanmaktadir. Genel olarak kriz yonetimi bes kademeli bir yapida
incelenebilir. Tablo 5°te bu kriz yonetimi ifadeleri gosterebilmek miimkiindiir

(Kaynak: Tagraf ve Arslan, 2003, s. 152).

& o
< >

Kriz Sinyal Fark Onlem/Hazir 5 Normallesme
. Kontrol saglama
edilirligi olma Donemi

2

Tablo 5. Kriz Yonetim Siireci

~

Ogrenme/Belirleme
J

Tagraf, H. Arslan, N.T. (2003). Kriz Olusum Siireci ve Kriz Y6netiminde Proaktif
Yaklasim. C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 4(1). s. 152.

1.6.2.1. Kiriz Sinyalinin Fark Edilmesi

Kriz yonetim siirecinin en dnemli agamasi kriz sinyallerinin fark edilme asamasi
demek miimkiin olabilir. Bu asama kriz yonetimi i¢in temel bir savunmanin olusmasi
icin gerekli bilgilerin 6ngoriildiigii ve olusabilecek tehditlerin hissedildigi asamadir.
Her ne kadar tanimlanmasinda ani ve beklenmedik olarak meydana gelir ifadesi
kullanilsa da aslinda kriz bir kulugka evresi olarak tanimladigimiz belirtiler gosteren
bir siirecten olusmaktadir. Bu siire¢ aslinda olusabilecek biitiin olay ve durumlarin
onceden belirlenmesi ve Onlemler gelistirilmesi acisindan 6nemlidir. Ciinkii bu
donemde kriz sinyallerinin fark edilmesi ile 6rgiit veya kurumun krize kars1 tutumu
belirlenip kriz olusum tehdidinin ortadan kalkmasi saglanabilir. Kriz sinyalleri ne

kadar erken ve daha ¢ok belirginlesmeden fark edilirse 6rgiit bu durumdan fayda ve
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firsat saglayabilir. Cilinkii kriz sinyallerinin belirlesmesi kriz etkilerinin goriilmeye
baslandig1 ve krize kars1 harekete gecilmede ge¢ kalindiginin gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Krizin ilk sinyallerinin fark edilmesi bu sinyallerin kaynaklarinin
tamimlanmasi1 yoneticiler tarafindan krizin etki ve zarar derecelerini belirlemek

acisindan onemlidir (Pearson, 2002, s. 72).

Kriz meydana gelmeden orgiit veya kurumun 6ngorebilecegi sinyaller gonderir.
Bu sinyaller meydana gelen krizin ayak sesleri olarak adlandirilabilir. Bu sinyaller
krizin etki ve siddeti hakkinda bilgi sundugundan yonetim ekibinin bu sinyalleri
dikkatli bigimde algilamas1 ve okumasi gerekmektedir. Eger dogru tanimlanmaz ise

kriz ile karsilasmamak elde degildir (Patan, 2009, s. 43).

Kriz sinyalleri, orgiit veya kuruma etki derecesini ve bunun kaynagini
gosterebilir. Kriz sinyallerinin fark edilebilmesi olusabilecek krizlere karsi dogru
degerlendirmeler ile dogru tepkilerin verilmesini saglayabilir (Aksu, 2008, s. 72). Bu
sinyaller orglit ici faktorlerin veya orgiit dis1 faktorlerin etkin oldugu durumlar olabilir.
Olusumu itibari ile her ne kadar farkli goriinse de bu sinyallerin etkisi ortak sonucu
gosterebilir. Bu durum orgiitin rutin yapisindan ¢ikmayan ve gelen sinyallerle
olusacak krizin varligin1 dngéremeyen yoneticilerin plansiz ve i¢ ve dis dinamiklerini
kontrol edememesinden kriz ile karsilasilmasina ve hatta 6rgiit veya kurumun faaliyet

alanlarinin yok olmasina sebep olabilir (Hasit, 2000, s. 74).

Kriz sinyallerinin fark edilmesi sathasi genellikle yonetici faktorli bir agama
olup orgiitiin dinamizm ve hedefleri dogrultusunda hareket ederken karsilagilabilecek
tehdit veya durumlarin baslamadan engellenmesi agisindan énemlidir. Ozellikle érgiit
ici personel iletisiminin, miisteri istek ve arzularinin, mevcut pazar kosullar: ve gelisim
i¢in gerekli olan biitiin envanter yapisinin 6n planda oldugu bu dinamizmin takibi orgiit
veya kurum i¢in olusacak biitliin sorunsal sarmalinin belirlenmesine ve gelecek

hedeflerini gergeklestirmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

1.6.2.2. Erken Uyarn Sisteminin Kurulmasi

Bir orgiit veya kurumun varligi i¢in en biiyiik tehdit olan kriz basaril bir sekilde
yonetilebilmesi ve etkisinin yok edilebilmesi i¢in en kiigiik belirtisinin dahi gbz ardi

edilemeyecek kadar 6nemli oldugunun anlasilmasi gerek oldugunu anlamak gerektir.
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Bu nedenle gerek orgiit ici gerekse orgiit dis1 sinyallerin dogru okunmasi gerekmekte
ve kriz sinyallerinin tespit edilebilmesi i¢in farkli erken uyar1 sistemlerinin kurulmasi
ve isletilmesi gereklidir (Hasit, 2010, s. 69). Orgiit i¢i ve orgiit dis1 kriz faktdrlerinin
sinyalleri farklilk gosterse de etkileri aymi oldugundan bu sinyallerin
degerlendirilmesi ve tanimlanmasi i¢in Orgiit yOnetim yapisinin daha Onceden
sinyalleri alabilen bir 6n uyar1 sistemi kurmalar1 ve kriz sinyallerinin belirlenebilmesi

igin bir takim arastirmalar yapmalar1 gerekmektedir (Avgan, 2010, s. 40).

Erken uyar1 sistemi, orgiit veya kurumun finansal oran, ¢evre ve Orgiit yapisi
bakimindan Orgiitiin basar1 hareketini ve diger orgiitler arasindaki basar1 ve farklarin
belirlenmesini saglayan bir siirectir. Bu siire¢ dort asamadan olusmaktadir (Dinger,

1992, s. 339).

e Finansal Durum: Orgiit veya kurumun maliyet ve kazang ve zarar oranlart
hesaplanir.

e Cevresel Durum: Mevcut pazardaki rakipler arasinda degerlendirilme yapilir
ve basar1 oranlar1 saptanir.

e Gecmisi Faaliyet Cizelgesi: Bu durum da 6rgiitiin gegmis yillardaki basar1 ve
kar oranlar1 degerlendirilir.

e Krizsel Durum: Bu durum geg¢mis basarilarin ve finansal oranlarin
degerlendirilerek ge¢mis ve mevcut durum arasindaki degerlendirilmelerin
tanimlandigr olusan negatif bir durumun veya olaymm kriz yansitip

yansitilmadig1 degerlendirilir.

Bu asamalar orgiit veya kurumun temel yapist ve varligini tehdit eden etkenlerin
belirlenmesine pazar faaliyetlerinin siirdiiriilmesine yonelik gelecek planlarin
hazirlanmasina ve olusabilecek herhangi bir tehdit veya olumsuzlugun Oniine

gecilebilmesi agisindan 6rglit veya kuruma avantaj saglanmakta fayda géstermektedir.
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1.6.2.3. Krize Hazirlik ve Onleme

Bu asama erken uyari sistemi ile saptanan veriler dogrultusunda olusabilecek bir
krize kars1 onlem ve savunma mekanizmalarmin (glivenlik, bakim gereksinimleri,
cevre kosul ve etkileri, acil hareket plani, kontrol mekanizmasi, personel egitim vb.)

olusturulmasina 6nciiliikk etmektedir (Hasit, 2000, s. 70).

Kriz yonetimi siireci krizi erken saptama ve Onceden krize yonelik hazirlik
eyleminin dairesel bir eylem hareketi olarak Tablo 6’da oldugu gibi gosterilebilir (Pira
ve Sohodol, 2004, s. 207).

Tablo 6. Kriz Yonetim Siireci Eylem Plani

Prosedir

Gelistirme

Hedef
Kitleleri

Saptama o i B i
Eriz Yonetim Slreci

Pira, A. Ve Sohodol, C. (2015). Kriz Yénetimi Halkla Iliskiler Ag¢isindan Bir
Degerlendirme (5.Baski). Istanbul: Iletisim Yayinlari, 2004, s. 207

Kriz yonetim siirecinin etkin bir sekilde yonetilebilmesi igin etkin bir kriz
yonetim ekibine gereksinim duyulabilir. Bu kriz y6netim ekibi varligi ve islerligi ile
Oonem gosterebilir, krize kars1 tutumlarin belirlenmesinde 6nemli rol oynayabilir. Bu

ekip kreatif fikirler sunabilen pratik zekaya sahip hiimanist yapida iletisim becerileri
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gelismis bireylerin olusturdugu bir takim olarak énem gostermektedir (Regester ve
Larkin, 2002, s.161).

1.6.2.3.1. Kriz Yonetim Ekibi Olusturmak

Orgiit veya kurumun olusacak olan ve olabilme ihtimaline karsilik her tiirlii kriz
ve olumsuz etkileri belirlemek, ¢dzmek, yonetebilmek ve kriz sonrast donemde
yeniden sekillenme asamasinda etkin olabilmesi i¢in disiplinli ve planli bir ekip
calismasina gereksinimi vardir. Kriz yonetiminde etkin olan sirketler kriz 6ncesi bu
ekip ¢aligmasini disiplinli ve etkili yonetmek amaciyla bir takim olusturmaktadir (Pira

ve Sohodol, 2004, s. 205).

Kriz yonetim ekibi orgiit veya kurumun gelecekteki hareket planlarma karar
vermek ve Orgiitliin olusan kriz siirecinden en erken siirede ¢ikmasini saglamak icin
stratejiler gelistirmek amaciyla orgiit veya kurum tarafindan belirlenen bir lider
onciiliigiinde farkli alan ve branslarda tecriibe ve deneyim kazanmis bir yap1 olarak
olusturulmalidir. Bir krizin {istesinden gelebilmek i¢in kriz yonetimini bilmek ve kriz
yonetim siireglerini iyi ve etkili bir sekilde uygulayabilmek gerekmektedir ve bunun
icin 1yi organize olmus bir kriz yonetim ekibi gerekebilir (Akdag ve Tasdemir, 2006,
s. 145).

Pira ve Sohodol’a (2004, s. 209-219) gore kriz yonetim ekibi asagidaki gibi

olmalidir;

e Takim lideri

e Hukuk danigsmani

e PR (halkla iligskiler uzmant)
e Iletisim uzman

e Finans uzmani

e Insan kaynaklar:

e Uretim planlayicisi

e Satis pazarlama yOneticisi
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Kriz yonetim ekibinin temel yapisini olusturan yukarida siralanan sekiz kisinin
Orgiit veya kurum kriz yonetiminin basarili olabilmesi a¢isindan yeterli sayida olabilir.
Fakat uluslararasi bir yapiya sahip orgiit veya kurumlarda bu say1 artirilabilir (Pira ve

Sohodol, 2004, s. 219)

Kriz yonetim ekibi olusturulurken dikkat edilmesi gereken hususlar: (Baran,
2005, s. 34):

Hareket: Sorumluluk iistlenebilecek ¢6ziim odakli ve takim c¢alismalarim
olusacak negatif ortamda kontrol altinda saglayabilecek bir yonlendirme ve olusan kriz

asamasinda kontrolii saglayabilecek bir yonetim ekibi ve yonetici segmek.

fletisim: Gerek orgiit veya kurum ici olusan stres ve baskilar sonucunda olusan
i¢ iletisimin diizenli bir sekilde yiiriitiilmesi gerekse; basin, kamuoyu ve hedef kitleyi
bilgilendirme ve yonlendirebilme tekniklerini uygulaya bilen halkla iligkiler yoneticisi

ile caligmak.

Biitce: Piyasa kosullarin1 6ngorebilen ve finansal politika cikarlarin1 gbzeten

etkin bir finans yoneticisi belirlemek.

Diger: Olusacak her tiirli olumsuz durumda reklam, teknik, iretim ve

pazarlamada etkin ve becerili personellere firsat sunma olarak 6zetlenebilir.

Kriz yonetim ekibinin odak noktasini (Juneja, 2019):

e Kiriz erken sinyallerini belirlemek

e Sorunlu alanlarin saptanmasi

e Kriz yonetimi stratejilerinin belirlenmesi

e Personel sorunlari belirlemek ve personel goriisiinii dikkate almak

e Olasi kriz durumlarina hazirlik ve rutinin disindaki tehditleri belirleme

e Kiriz yonetim plan1 olugturmak

e Hedef ve amaclarin belirlenmesi i¢in strateji olusturmak gibi 6zetlemek

mumkindiir.
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Kriz yonetim ekibinin kurulmasindaki en biiyiik etken yonetimin ve karar alma
mekanizmasinin tek bir yapi ilizerine olusturulmasi veya bir kisiye bagl olmasindan
ziyade olusan kriz durumlarinda alinacak kararlarin mantikli ve ¢6ziim odakh
olabilmesi icin farkli fikir ve gorlislere agik hale getirilmesi ve Orgiit ¢ikarlarinm

saglamaktir.

Kriz yonetim ekibi, orgiit veya kurumun olusan kriz veya olumsuz durumlar
karsisinda dogru ve etkin kararlar almasina ve zor zamanda dogru adimlar atmasina
olumsuzluklari agmasina yardimci olur. Kriz yonetiminde, kriz yonetim ekibi gorev ve
sorumluluklarinin yerine getirerek ortak karara vararak olusan krize dogru tepkilerin
verilmesine ve 6zellikle basin gibi medya araclarinin dogru kullanimi ve kriz yonetim
ekibi igerisinde olan ekip sozclisi ortak kararlar1 iletmesi yeni krizlerin

engellenmesine olanak taniyabilir (Candz ve Ondogan, 2015, s. 45).

1.6.2.3.2. Kriz Yonetim Plan1 Olusturmak

Kriz aninda kriz yonetiminin karmasa ve telasa diismeden temel noktalar
tizerinde etkin ve ¢abuk bir sekilde kararlar almak, sorunlari tanimlayarak karar
vermede hangi yontem ve araglarin kullanilacagini bilmek ve acil olaylar karsisinda
orgiit veya kurumun kriz yonetim ekibinin ne bi¢cimde karsilik verebileceklerini
belirlemesinin en 6nemli yolu kriz Oncesi siiregte etkin ve stratejik bir kriz

planlanmasinin hazirlanmasina baglidir (Pira ve Sohodol, 2015, s. 188).

Bir kriz aninda aceleci ve tutarsiz kararlar almak avantaj saglamaz. Rasyonel
diistinerek strateji gelistirmek kriz aninda orgiit veya kurum i¢in daha ¢ok avantaj
saglar. Kriz yonetim plani olugturmak orgiit veya kurumun zayif noktalarini, Kriz
yonetim ekibinin gorev ve sorumluluklarinin belirlenmesi ve gerekli egitimlerin
saglanmasini ve kriz sirasinda orgiit i¢i ve orgiit dis1 iletisimin saglanarak olusacak

olumsuzluklarin 6niine geg¢ilmesi i¢in en 6nemli pusuladir (Avgan, 2010, s. 50).

Etkili bir kriz yonetim plan1 olusturmak igin bazi sorulara cevap verilmesi

gerekmektedir. Bunlar (Cener, 2019; Pira ve Sohodol, 2015, s. 188):
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Orgiit veya kurum hangi is alaninda faaliyet gdstermektedir?

Orgiit veya kurumun hangi is alaninda faaliyet gosterdigini belirlemek o
alandaki tehlike ve avantajlar1 belirlemek ve Orgiitiin is alaninda gelecekte
yapacagi hareketleri planlamasina ve olusabilecek her tiirlii olumsuzluk ve kriz

durumuna hazir halde olmasina imkan taniyacaktir.

Orgiit veya kurumun rakiplerine gore bulundugu nokta nedir?

Pazar ve pazar sartlarmin olusturmus oldugu rekabet ortami Orgiitiin
rakiplerine gore hangi nokta da oldugu sorusunu gerekli kilmakta ve pazar
ortamindaki konumu 6rgiit veya kurumun gelecek plan ve projelerini hayata
gecirebilmek ve  siirdirilebilirligini  saglamak i¢in  cevaplanmasi

gerekmektedir.

Orgiit veya kurumun gelecek hedefleri nelerdir?

Bu soru orgiit veya kurumun gelecek icin edindigi misyon ve vizyon
kararlarinin neler oldugunu bilmek ve hangi riskler icerisinde hangi noktaya
dogru yonelecegini belirlemek ve gelecek icin planlarini bilmek agisindan
onemlidir. Kriz plani hazirlarken ve herhangi bir kriz aninda orgiit veya

kurumun gelecegini ve hedeflerini belirlemek gerekmektedir.

Orgiit veya kurumun kiiltiir yapis1?

Orgiitiin veya kurumun sosyal iliski Ve is iliskileri ile i¢ dinamizmini
bilmek kriz plani hazirlarken 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Gerekli kriz
planinin hazirlanabilmesi ve gelecekteki konum ve herhangi bir kriz sonrasi
donemde orgiit veya kurumun yeniden yapilandirilmasi agisindan kriz plani

hazirlanirken bu soruya dikkat edilmektedir.

Orgiit iletisim modeli nasildir?
Orgiit veya kurumun hazirlanan kriz planina biitiinsel olarak dahil

edilebilmesi agisindan ve Orgiitin tamamina dogru bilgi aktariminin
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saglanmast acgisindan bu soruyu yanitlamak kriz plani olustururken énemlidir.
Kriz déoneminde olusan her tiirlii dedikodu ve olusan iletisimsizlikten kaynakli
problemlerin ortadan kaldirilmasi ve yonetim kararlarina orgiit veya kurumun
tamaminin dahil olmasi agisindan kriz plani olusturulurken dikkat edilmesi
gerekmektedir. Dis iletisim kaynak ve kanallarinin da bu soru ile belirlenmesi

ve olusacak krize karsi bu kanallarin kullanilmasi 6nem arz etmektedir.

Kriz yonetim plan1 olusturmanin neden gerekli oldugunu asagidaki gibi

siralamak miimkiin olabilir (Juneja,2019);

e Personelin acil durumlara katilim ve odaklanmasini saglamak

¢ Kriz durumunda personel konumlarimi belirlemek

e Kiriz aninda 6rglit veya kurumun itibarini korumak

e Sektordeki konum ve yerini korumak i¢in yonetim eylemlerini belirlemek

e Orgiit veya kurum icerisinde olusabilecek her tiirlii iktidarsizligin ortadan
kaldirilmas1 ve personelin ise odaklanmasini saglamak

e Yoneticilerin durumlara kars1 hizli ve aktif hareket etmeleri ve organizasyonu

olusabilecek tehditlere kars1 korumak ve hazir olmasina yardim saglamaktadir.

Orgiit veya kurumun 6nleyici kriz planlamasi yaparak geleceklerini koruma
altina alma calismalar1 ve olusan krizlerin detayli bigcimde incelenmeleri orgiit veya
kurumun herhangi bir kriz ile karsilasmasi agisindan 6nem gostermektedir. Bu
amacladir ki orgiitlerin rutinleri disina ¢ikarak bir giin kriz ile karsilasilacakmis gibi
hareket etmeleri ve yapilan arastirmalar ile olusturulan kriz plan1 sayesinde
geleceklerini ve mevcut pazar ortaminda rakipleri karsisinda avantajli bir konumda

olmalarim1 saglamak agisindan 6nemlidir.
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Tablo 7. Kriz Planlamasi

Hedef ve Kriz Yonetimi Performans Normale A\r/selv
Hareketler Evreleri Kriterleri Doénus
Belgeleme
. Sosyal
! Mevcut tablo| |- Karar 'I.'.eknl.k I. paydaslara
ybnetim
son duyuru
Rekabet Teknik Kurumsal
| coziimlemesi| [ YOnetim = iletigsim
)
Kurumsal ve iletigim Liderlik
| toplumsal B L
Olgutler
— Krizin etkin Hedef ve
— . )L alani hareketler
Olasiliklarin
degerlendiril
mesi Calisanlarin
hareketleri
Acil durum
plani
Kriz ydnetim
plani

Kadibesegil, S. (2002). Kriz Geliyorum Der! Kriz iletisimi ve ydnetimi. Istanbul:
Mediacat Kitaplar s. 73.

1.6.2.3.3. Kriz Iletisim Plam Olusturmak

Kriz yonetimi hizli gelisen bu olaylara karsi giincel eylem planlamasi ve bu
planlarin uygulanmasini saglamaktadir. Kriz iletisimi ise kurumun mevcut krize karsi
giincel adimlarin atilmasina ve iletisim yollari ile krizin tanimlanmasina ve etkilerine
yonelik miidahalelerin algilanma ve kabuliine yonelik stratejilerin gelistirilerek
uygulanmasini saglamaktadir (Cakir, 2014, s. 70). Kriz iletisiminin kavramsal
yaklasimi olarak krize kars1 ¢6ziim iiretimi, krize imkan taniyan problemlerin ortadan
kaldirilmasi, ¢6zliim ve ¢oziime yonelik stratejiler tiretilmesi, kriz yonetim ¢6ziim ve
geligsmelerinin hedef kitle ve i¢ dinamizmlerle paylasilmasi olarak degerlendirmek

miimkiindiir (Peltekoglu, 2009, s. 450).
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Kriz iletisim planlamasi birgok amaca yonelik bir tepki olarak ele alinmalidir.
Kriz iletisim plani kriz tiir ve etkisine, kriz yonetim planina yonelik hedef kitlenin
belirlenmesine, krize yonelik verilecek cevapta tutulacak tavrin belirlenmesine ve bu
tavra uyumlu pozisyon ve sdylem olusturmayir ve kriz yonetiminde kullanilacak
kanallarin nasil ve ne sekilde iletilecegi ile ilgili planlarin biitiintidiir (Cakir, 2014, s.
71). Kisacast kriz yonetimi meydana gelen kriz ile ilgili alinacak tedbirler ve
yontemleri belirler iken kriz iletisimi bu tedbir ve yontemlerin i¢ ve dis dinamiklere
dogru kaynak olarak olusan tedirginlik ve belirsizliklere kars1 durumu durgunlastirmak
amaciyla iletisim kanallarindan dogru s6ylem veya sdylem dis1 mesajlarin iletilmesini

saglamaktadir.

Kriz yonetiminde iletisimi saglamak, krizi yonetmek ve krizi sinirlandirmak
kadar 6nemlidir. Krize kars1 nasil tepki verilmesi gerektiginin bilgisinde olmak kriz
yonetimini etkin kilmakta onemli bir adimdir. Bu adim ise gerekliliklerin dogru
bicimde ve dogru kanallarla 6rgiit veya kurum yapisina aktarilmasi ile yani etkili ve
dogru bir iletisim ile saglanabilir. Kriz yonetiminin temel noktas1 bilgi ve iletisimin
dogru olarak kullanilmasi ve aktarilmasidir. Kriz yonetim stirecinde, bilgi ve iletisim
saglanamamasi veya gizli tutulmasi durumunda ortaya dedikodu ve yanlis bilgilerle
dolu haberlerin ¢ikmasina sebep olabilir. Bu durum gerek o6rgiit veya kurum personeli
gerekse medya ve hedef kitle agisindan olumsuz sonuglar dogurabilmektedir (Pira ve
Sohodol, 2015, s. 232-234).

Orgiit veya kurum etkin bir kriz iletisim plan1 olusturmanin yani sira bu iletisim
planin1 etkili bir bigimde ortaya koyabilmeli ve temel iletisim kanallar1 olan medya
araglarin1 aktif kullanabilmelidir Kriz esnasinda mesajlarin ve alinacak tavrin
belirtilmesi ve dogru bilgilerin aktarilmasi, kriz iletisim siirecine katki

saglayabilmektedir (Sen, 2011, s. 49).

Kriz iletisim sistemi olusturulurken dikkat edilmesi gereken hususlar: asagidaki
gibi siralayabilmek miimkiindiir (Pira ve Sohodol, 2015, s. 236; Kadibesegil, 2002, s.
73; Akdag, 2005, s. 5):

e Orgiit veya kurum tarafindan i¢ ve dis dinamizmlerin dogru bilgilendirilmesi
e Kriz iletisim plani aktiiel yapida olmasi
e Kriz durumunda irtibat kurulacak personel ve dis kaynakli kisilerin listesinin

hazir tutulmasi
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e Her tiirlii krize yonelik iletisim plan1 gelistirilmesi

e Orgiit veya kurumun tek bilgi saglayici olarak gosterilmesi ve bilgi aktarimi
saglamasi

e Sirket sozciisii egitimi

e Kriz durumunu abartilmamasi, dogru bilgi saglamak ve her tiirlii bilginin seffaf
bir tutum ile paydaslara ve kamuoyuna iletilmesi

e Hata ve kusurlar1 agik bir dil ile kabullenmek ve gerektiginde 6ziir dilemek

e Krizile ilgili tekniksel bilgilerin iiretilmesi ve stratejik kararlarin olusturulmasi
ve iletisim kanallarina iletilmesi

e Kurumun miittefik ve paydaslarinin belirlenmesi ve dis kaynakli desteklerin

(hukukeu, akademisyen, STK ve iletisim uzmanlar1 gibi) tanimlanmasi.

1.6.2.3.4. Krizin Kontrol Altina Alinmasi ve Hasarin Simirlandirilmasi

Orgiit veya kurumun erken uyari sistemleri sayesinde belirledigi kriz sinyalleri,
krizin kontrol altina alinmasi1 hasarin sinirlandirilmasi i¢in kontrol mekanizmalarinin
harekete gecirilmesine imkan sunmaktadir. Kriz yonetiminin bu asamasi gerekli
Onlemlerin alinmasi ve krizin ortadan kaldirilma miicadelesi veya yitik ve hasarin

minimize indirgenme ¢abalari tizerinde yogunlagmaktadir (Ataman, 2001, s. 257).

Kriz kontrol altina alinmasi ile hasarlarin giderilmesi ve orgiit veya kurumun
eski istikrarli yapisina donmesi ¢abalar1 baglamaktadir. Erken uyar1 sistemleri, kontrol
mekanizmasi1 ve hazirlik etkili bir durum gosterse de bu durum her zaman tam olarak
olumlu sonug¢ vermez. Erken uyar1 ve kontrol mekanizmalar1 her ne kadar etkin ve
aktif olarak kullanilsa da bazen istenmeyen durumlar devam edebilir ve bazi kriz

durumlarin1 engellemek ve kontrol altina almak miimkiin olmayabilir.

Kriz durumunda meydana gelen orgiit veya kurum yapisindaki deformasyon,
birimsel baglarin zayiflamis olmasi ve giiven kaybinin yasanmasi 6rgiit veya kurumun
dezavantajli bir tutuma girmesine sebep olmaktadir. Orgiit veya kurumun yeniden
cevre kosullart ve aktiiel hale getirilmesi kriz etkilerinin giderilmesi ve kriz
kosullarinin getirmis oldugu olumsuzluklarin giderilmesi gerekmektedir (Budak ve
Budak, 2004, s. 574).
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Gergek anlamda kriz kavraminin bu noktada basladigi sdylenebilir. Bu asama
itibari ile kriz yonetim planmin devreye girdigi ve onlemlerin alinmaya baslandigi
orgilit veya kurumun alarm zillerini ¢aldigr bu donemdir. Bu dénemde kriz kontrol
altina alinmaya calisilmakta ve olusan etkilerin giderek daha biiyiik bir yikima

ulagmasini engellemek amaglanmaktadir.

1.6.2.3.5. Iyilesme (Denge Durumuna Déniis)

Krizin kontrol altina alinmasi ve kriz etkilerinin gii¢ kaybetmeye basladigi kriz
etkilerinin silinmeye baslamasi ile birlikte orgiit veya kurumun eski etki ve faaliyet
alanina donmesi beklenmektedir. Kriz déneminde olusan ciddi ve yikici orgiitsel
sistemdeki bozulmalar &rgiit veya kurumun faaliyetlerini kisitlayabilir. Ornegin kriz
durumunun meydana getirdigi olumsuzluklarin en basinda psikolojik olumsuzluklar
gosterilebilir. Psikolojik olumsuzluklarin ortadan kaldirilmasi ve orgiit yapisinin
biitiinliglinii ve motivasyonunun saglanmasi igin psikolojik destek saglanabilir bu
durum oOrgiit yapisi ve oOrgiite karsi giiven saglayabilir (Goksu, 2011, s. 5). Bu
bozulmalarin diizeltilmesi i¢in gereken siire¢ uzun veya kisa siireli olarak belirlenir ve
bu asamada orgiit veya kurumun eski dinamik yapisina getirilmeye ¢alisilabilir (Hasit,

2000, s. 70).

Icinde bulunulan olaganiistii yapidan ¢ikilarak normallesme dénemine girilen bu
asamada, ¢alisanlar iizerinde olusan her tiirlii baski, psikolojik kaynakli stres, kayg1 ve
endiselerin giderilmesi, hedef kitleye yonelik taleplerin belirginlesmesi ve hedef
kitlenin isteklerine cevap verilebilmesi i¢in gereken sartlarin saglanmasi yoniinde

adimlarin Kriz yonetiminin bu agsamasinda atilmasi gerekmektedir (Can, 1999, s. 320).

Bu asamada orgiit veya kurum yoneticileri iyilestirme i¢in gereken temel
islemleri ve miisterilere hizmet sunabilmek icin gerekli faaliyetlerin neler oldugunu
belirleyebilirler. Orgiit veya kurumun i¢ dinamizminde farklilagsmalarin da goriildiigii
bu asamada orgiitsel yapilanma ve yeniden diizen olusturma kapsaminda kriz sonrasi

normal duruma gegcis faaliyetlerini kapsar ( Tekin, 2015, s. 128).

Bu asama etkin personelin terfi edilmesinden, orgiit icerisindeki egitimlerin
seviyesel artis ve siirekliligine, yonetim kadrosunun karar alma mekanizmasindaki

farkliliklarin  ortadan kalkmasindan kriz siireglerine yonelik ¢ok boyutlu
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miizakerelerin yapilmasina kadar orgiit veya kurumun eski rutin aligkanliklarini bir
kenara birakip yeniden yapisal donlisime girdigi etkin bir donem olarak
degerlendirilebilmektedir. Boylece oOrgiit veya kurum eski etkin faaliyet yapisina

donmekte veya daha avantajli bir durum saglamaya yonelmektedir (Oztiirk, 2003, s.
62).

1.6.2.3.6. Ogrenme ve Degerlendirme

Kriz yonetim safhasinin en son basamagi olarak ele aliman 6grenme ve
degerlendirme asamasidir. Bu asamadaki temel amag, kriz donemi siirecinde alinan
kararlar ve krize yonelik yaklasimlarin degerlendirilebilmesidir. Orgiit veya kurumun
olusan kriz veya kriz durumlarina kars1 hazir olmasi, kriz donemlerinde problemleri
detayli incelenmesi ve problemlere yonelik ¢6ziim iiretilebilmesi agisindan alinan
kararlarin incelenmesi ve kriz donemlerinden ders c¢ikarilmasi bu sathada yer

almaktadir (Tekin, 2015, s. 128).

Bu asamada elde edilen bilgilerin gelecekte olusabilecek herhangi bir
olumsuzluk ya da kriz durumuna karsilik 6rgiit veya kurumun etkin kararlar almasini
saglamayabilir. Ogrenme ve degerlendirme asamas, olusacak negatif durumlara karst
orgiit veya kurumun kendi deneyimlerinden elde ettikleri bilgilerin ve elestirilerin
tekrar incelenmesini ve Orgiit veya kurumsal yapinin savunma yontemleri
gelistirmesine ve bir daha kriz ile karsilasilmamasi i¢in gereken 6nlemlerin alinmasina

olanak saglayabilir (Sui Pheng, Ho ve Soon Ann, 1997, s. 235).

Ogrenme ve degerlendirme asamasinda orgiit veya kurumun krizden hangi
dersler ¢ikardigr kurumun i¢ ve dis dinamiklerindeki degisimleri gézlemlemesi ve
paydaslar tizerindeki etkileri gozlemlenir ve gelecekte kriz durumunda bu etkilerin

olugmasina engel olusturmak i¢in plan ve projelerin detaylandirilmasini saglamaktir.

Kriz doneminde oOrgiit veya kurumun ortaya ¢ikan olumsuzluklar1 kaldirmaya
yonelik degerlendirmeyi yaparak, yeni bir degisim ve gelisim siirecini ele aldigi bu
asama gecmis krizlere yonelik alman karar ve degerlendirmelerin dersleri

niteligindedir (Segilmis ve Sar1, 2010, s. 506; Pauchant ve Mitroff, 1992, s. 4)
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Bu asamada 6rgiit veya kurum olusabilecek kriz etkilerinin olumsuzluklarindan
ders cikarabilir ve Orgiit i¢i personel ve Orgilit yonetim yapisinin deneyimlerini
artirmaya yardime1 olabilir. Ayni1 zamanda yeni gelismelere uygun gelecek planlarinin
olusturulmasini saglayacak kriz yonetim ekibi kurulmali ve olusabilecek krize karsi
kriz yonetim ekibi egitilmelidir (Tutar, 2000, s. 102-103). Orgiit veya kurum
tarafindan gelistirilen bu ekip olusabilecek krizlerin 6rgiit veya kurum faaliyetlerine
etkisinin ol¢iilmesine hassasiyet gostermeli ve olumsuz etkilere karsi ¢oziimlemeler

olusturmalidir (Baltas, 2002, s. 27).
1.6.3.  Kriz Yonetimi Degiskenleri

Onleyici kriz planlanmasinin hazirlanmasi asamasinda arastirma onemli bir
konumdadir. Krizlerin tepkisel kriz yonetim planindan ziyade olusabilecek her tiirlii
krize yonelik arastirma sonuglariyla hareket edilmesi ve Onleyici metotlar
gelistirilmesi etkili bir yontem olarak gosterilmektedir. Kriz planlamasi yapilirken
onleyici kriz planlama yapist igerisinde uygun kararlar alinmali ve dogru arastirma ve
degerlendirilmelerin yapilmasina gereksinim vardir. Kriz planlamasi degiskenlerin
oldugu bir planlama seklidir. Tiiz (2001)’e gore kriz yonetim planindaki dortlii
degisenleri Tablo 8’deki gibi gosterebilmek miimkiindiir (Pira ve Sohodol, 2015, s.
190).

Tablo 8. Kriz yonetim planinda 4’1 degiskenler

Tiiz, M. V. (2001). Kriz Déneminde Isletme Yonetimi, Sozci Kitabevi, s. 33.
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1.6.3.1. Kiriz Cesitleri

Bu degisken krizlerin hangi tiir ve cesitlerde oldugunu olusabilecek etki
boyutlarinin belirlenmesinde ve orgiitin hazirlikli olmak zorunda oldugu kriz
durumlarim1 géstermektedir. Bu kriz gesitleri orgiitiin krize yaklasim ve krize olan
bakis agisin1 tanmimlamaktadir. Orgiit veya kurum ydneticilerinin bu krizlere olan
yaklasimlar1 ve bu krizler i¢in nasil bir dnlem yapisi igerisinde olmalar1 gerektigini
gostermektedir. Bu Kriz gesitlerini asagidaki gibi siralayabilmek miimkiindiir (Sui
Pheng, Ho, ve Soon Ann, 1997, s. 233):

e Finansal Faktorler: Finansal kriz faktorleri orgiit veya kurumun kendinden
kaynakli veya dis kaynakli olarak ekonomik ve finansal yapisinda
olumsuzluklara sebep olan etmenler ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorler sirket
bor¢clanmasindan kaynakli olmakla birlikte, iiretilen iiriine olan talebin
azalmasindan kaynakli gelir kaybu, riigvet ve yolsuzluklar, ihale usulsiizliikleri,

santaj ve kisa vadeli maliyet fonlarin1 destekleme ¢abalar1 olarak gosterilebilir.

e  Orgiitsel Kriz Faktorleri: Orgiitsel kriz faktorleri 6rgiit veya kurumun hedef
kitleye yonelik yanlis bilgi sunmasindan kaynakli olmakla birlikte yonetim
yetkilerinin kotliye kullanilmast ve bilgi saklanilmasi durumlarinda ortaya
¢ikan bir durum olmakla birlikte dis kaynakli Orgiit veya kuruma ait gizli
bilgilerin ifsa edilmesi ya da yanlis bilgiler yayarak 6rgiit hakkinda spekiilatif

bilgiler yaymlanmas: ile olusmaktadir.

e Personel Faktorleri: Orgiit veya kurum ile iliskili olarak personelin etik dis
harekette bulunmasi Orgiit i¢ci olusan anlasmazliklar sonucu ortaya ¢ikan
personel saldirilari, sabotaj, iiretim araclarina zarar verme ve cinsel suclara

bagli olusan krizler.

e Teknolojik Faktorler: Orgiit veya kurumun teknolojik gelismelere uyum
saglayamamasi veya gilinlimiiz teknolojik yapilanmalarina olan bagliliga kars
giivenlik dnlemlerinin saglanamamasi ile olusan bu kriz faktorleri, liretim ve
dagitimda aksakliklara neden olmakta ve Orgiitiin kriz ile karsilasmasina

sebebiyet gostermektedir.
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e Dogal Kriz Faktorleri: Insan etkisinin olmadigi, tahmin edilmesi ve

engellenmesi olanaksiz olan dogal afetlerin meydana getirmis oldugu kriz

faktorleridir. Bu kriz faktorleri deprem, sel, yangin vb. olarak siralanabilir.

1.6.3.2.

Kriz Basamaklari

Yonetimsel kaynakli ve her kriz basamagindaki gerekli olan yapisal taglarin

saglanmasini vurgulayan bu degisken kriz Oncesi ve sonrasi olusan etkilerin

Olctimlenmesi ve Orgiitii hangi dogrultuda etkiledigini belirlemektedir. Bu degisken

kriz asamasindaki 5 safha ile birlikte orgiitiin krize kars1 hazir olmasini gosterir. Bu
basamaklar agsagida belirtilmistir (Tiiz, 2001, s. 19-20; Avgan, 2010, s. 57; Sui Pheng,
Ho ve Soon Ann, 1997, s. 237).

Sinyal tespiti basamagi: bu asama olusacak kriz hakkinda orgiit veya
kuruma gesitli sinyaller géndermekte ve yoneticilerin bu sinyalleri dogru
algilamasi ile kriz basartya veya yoneticilerin bu sinyalleri géz ardi
ederek krizin patlak vermesine ve onlenemeyen sonuglar dogurmasina

sebebiyet vermesine olanak tanidig1 yonetici hatalarin1 gostermektedir.

Hazirlik ve onleme basamagi ise kriz sinyallerinin tespit edilmesi ile
olusan krize yonelik harekete gecildigi krizin varliginin hissedildigi
basamak olarak gosterilmekte ve yoOneticilerin bir dnceki basamaktaki
sinyalleri dogru degerlendirmesi ile olusabilecek krize kars1 miidahaleci
yaklasiminda basar1 saglamasina olanak saglamakta ya da goz ardi edilen
kriz  sinyallerinin  Onlenmeye  ¢alisildigi ~ basamak  olarak

degerlendirilmektedir.

Krizin kontrol altina alinmasi ve sinirlandirilmasi basamagi olusan krizin
engellenmesine ve olugan hasarin ortadan kaldirilmasi veya minimum
seviyelere diisiiriilmesi i¢in ¢aba gdsterilen ve Orgiitiin krizi kontrol
altina almay1 basarmasi ile duragan doneme gecerek orgiitiin eski faaliyet
yapisina doniisiimiinii saglayan bu basamak yonetim yapisinin dogru
sinyal tespitlerine yonelik ¢aligmalarin kriz yonetim ¢alismasini etkin

kullanmasini gostermektedir.
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Iyilesme ve denge durumuna doniis basamagi ilk ii¢ asamada meydana
gelen kriz etkilerinin etkili bir sekilde yonetilerek kriz durumuna son
verilmesi ve Orglitiin eski yapisina donerek i¢ ve dis dinamizm yapilarini

tyilestirmeye gittigi ve miisteri odakli ¢oziim arayisina gittigi basamaktir.

Ogrenme ve degerlendirme basamagi orgiit veya kurumun gecmis
tarihini gostermekte ge¢misteki hata ve basarilarinin  gelecekte
olusabilecek herhangi bir kriz durumuna yonelik orgiit i¢ci etmenler ve
orgiit dist etmenlerin etkileri ile Orgiit yapisindaki zayifliklarin
belirlendigi, gelecek icin rutin disinda etkili yoOnetim planlarinin

hazirlandig1 basamaktir.

Kisacas1 bu bes safha 6rgiit veya kurumun temel yonetim sistemindeki zafiyet

ve hatalarinin belirlendigi oOrgiitiin krize bakis agisinin gozlemlendigi basamaklar

olarak degerlendirilebilmektedir.

1.6.3.3. Krize Sebep Olan Faktorler (Sistemler)

Bu faktorler orgiit ve 6rgiit yapisi icerisindeki i¢ etmenler ve dis etmenlere bagl

olarak Orgiitiin maruz kaldig1 kriz veya kriz tlirlerinin sebeplerini incelemektedir.
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Tablo 9. Krize sebep olan faktorler

Dahili Harici

Teknik/Ekonomik

Organizasyon / insan / sosyal

Yaygin ¢evresel tahribat / endiistriyel

Emtia / Satis sonrasi destek hatalari kazalar
Tesis hatalar1 / endiistriyel kazalar Biiyiik olcekli sistem arizasi
Bilgisayar hatalari Dogal afetler
Arnzali, agiklanmayan bilgi Sirket dis1 yonetim
Iflas Hiikiimet krizleri

Uluslararasi krizler

Uyum saglama / degistirme hatasi Sembolik izdiisiim
Organizasyonel hatalar Sabotaj
iletisimsizlik terérizm
Sabotaj Rakip yonetici transferi
Uretimin igeride sabote edilmesi Uretimin disarida sabote edilmesi
Sahtekarlik Sahtekarlik
Soylentiler, kotii sakalar, kotii iftira | Yanlis sdylentiler, kot sakalar, kotii
Yasa dis1 aktiviteler iftira
Cinsel taciz Grev
Meslek saglig hastaliklar Boykot

Mitroff, I.1., Shrivastava P., Udwadia F.E., (1987). Effective Crisis Management.
Academy Of Management Executive University Of Southern California., s. 287

Teknoloji: Uretim icin gerekli ekipman ve teknolojik geregler iiretim
asamasinin temelini olusturmaktadir. Teknolojik alt yapinin 6nemli olmasi
kadar kullanici insan yapisindan kaynakli krizler ile karsilagiimasi olas1 bir
durumdur. Krizlerin temelindeki iletisim kopuklugu teknolojik gelismelerin
gerisinde kalinmasi ya da teknolojiyi dogru kullanamamaktan kaynakl
krizlerin ortaya ¢ikmasina sebep olur (Mitroff ve Anagnos, 2001, s. 44).

Orgiitsel alt yapi: Orgiit ve kurumun alt yapisal etkisi ydnetici, personel, iiretim
kaynakli ve finans kaynakli orgiit eksiklerinin temel baz alindig1 bir durumdur.
Bunun yaninda orgiit igerisinde yilikselme ve yoneticileri performans digi
atamalarla segme gibi sebepler yanlis yonetim sonuglart dogurmakta ve bu
durum orgiitlerin kriz ile karsilasmasina sebep olmaktadir. Orgiit i¢i iletisimin

diizenli saglanamamasi ist yonetim kademesinin arastirma, deneyim ve dngorii
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yetersizlikleri kriz yasanmasina sebebiyet gostermektedir (Can, 2002, s. 333-
336). Orgiitsel alt yapiya bagli krizlerin odaginda genellikle yonetici, personel,

iiretim hatalar1 ve orgiit i¢i iletisim eksikligi ve kopuklugundan kaynaklidir.

e Duygusal (psikolojik) faktorler: Kriz ortaminda meydana gelen bilingsiz
psikolojik etkileri kapsar. Bu faktorde krizin meydana gelmesi ile birlikte 6rgiit
veya kurum calisanlarinin endise, kaygi ve dedikodular sonucu karmasa
yasamasindan kaynakli sistemsel yapinin bozulmasi ve Orgiitiin kriz
durumunda tutum degisikligi yasamasi ve baskiy1 ele almaktadir. Bu sistem
sadece Orgiitii degil oOrgiit hedef kitlesindeki paydaslarinda etkisini
gostermektedir. Kriz durumlar1 sadece fiziksel bir olay olarak degil orgiit i¢in
ayrica psikolojik durumlarin hem i¢ hem de digsal paydaslarinda biraktigi

etkisine kars1 tutum sergilemesi gereken bir stirectir (Avgan, 2010, s. 59).

e Insan kaynaklarinin dogru se¢imi: Bu durum &rgiit veya kurum ydnetiminin
kullanilan personelin {iretim asamasindaki yetkinligi ve baglihigin1 ele
almaktadir. Kriz durumlarinda ortaya ¢ikan olumsuzluklari gidermek amaciyla
etkin ve ¢oziim iireten personele imkan taninmali ve oOrgiit i¢i iletisim
asamasinda alt kademe personel goriislerine yer verilmesi gerektigini
vurgulayan bu siiregte drgiit ve personel sistematigi n plandadir. Orgiitlerin
veya kurumlarin kriz durumlarina diismelerinin en biiyiikk etmenlerden biri
insan kaynaklariin ve yoneticilerin dogru kullanilmamasi ve gelisen cevresel

degisimlere uyum saglayamamalar1 gosterilebilir (Demirtas, 2000, s. 361).

1.6.3.4. Cikar Gruplarn

Kriz yonetim degiskeni olarak ele aldigimiz ¢ikar gruplari, diger bir degisle
paydaslar, orglit veya kurumun kritik iletisim ve planlama iligkilerini 6n plana
cikarmaktadir. Paydaslarla giiclii bir iletisim saglayarak karsilikli yarar ve faydacilik
saglanabilir. Orgiit veya kurumun kriz yonetimi agisindan kurumsal sorumluluklarini
yerine getirmesi, yoneticilerin paydaslarinin beklentilerini karsilamaya yonelik

girisimlerde rol oynar (Ulmer, 2001, s. 593).
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Krizlerin 6rgiit veya kurum iizerinde olumsuz ve yikici etkileri olmasina ragmen
kriz durumunda paydaglarin tutumu krizlerin ¢éziimlenmesi ve olumlu tutuma
doniistiiriilmesinde etkili olabilir. Bu degisken krize kaynaklik eden ve olusan krizden
etkilenen orgiit ici ve orgiit dis1 paydaslar olarak ifade edilebilir. Orgiit veya kurum
acisindan krizlerin paydaslar tizerinde olusturdugu baski ve stres durumlarinin
etkisinin azaltilmasindansa iyi bir kriz yonetimi ile bu baski avantajli hale getirilebilir
(Pauchant ve Mitroff, 1992, s. 101). Orgiit veya kurumun i¢ ve dis paydaslara yonelik
giiven duygusunu kaybetmemesi gerekmektedir. Kriz durumunda i¢ paydaslarin kaygi
ve endigse kaynakli is verimsizligi yasamasi veya isten ayrilmasi gibi faktorler,

kurumun mevcut durumda daha da zor safhalarla karsilagsmasina sebep olabilir.

Dis kaynakli paydaslarda gliven kaybi veya endise yasanmasi Orgiit veya
kurumun mevcut pazardaki konumsal durumunu etkilemekte, iiriiniin pazardaki
taleplerini etkileyebilir. Dis kaynakli paydaslar sadece hedef kitle degil mevcut 6rgiit
veya kurumun hissedar yapilanmasini etkilemekte ve faaliyet gosterdigi alanda
diizenleyici ve denetleyiciler tizerinde de etki gosterebilir. Kriz ile miicadele eden
orgiit ve kurumlar agisindan ¢ikar gruplari arasindaki iletisim 6rgiit ve kurum basarisi

acisindan fayda ve destek agi1 olusmasina katki sunar (Ulmer ve Sellnow, 1995, s. 144)

Orgiit veya kurum kriz &ncesi ve kriz durumlarinda paydaslart belirlemek
zorundadir. Bu durum Orgiit veya kurumun olusan olumsuzluklara karsi
kullanabilecegi fayda saglayici paydaslar1 belirlemesi ile alakalidir (Kadibesegil,
2002, s. 74).
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Tablo 10. Kriz iletisim planlamasi

Kriz

Kriz Oncesi Hazirlik Kriz Sonras1 Tepki

Olasi Krizler i¢in Hazirlik Krizin izole edilmesi

S
.-O&Q’
&
&
™
.\@G'”
8, A
Jé?/' \ 4
Orgiit ve Kuruma Yénelik Dengelerin
Plan Yapmak Saglanmasi

Mitroff, I.1., Shrivastava P., Udwadia F.E., (1987). Effective Crisis Management.

Academy Of Management Executive University Of Southern California. s. 284

1.7. REKLAM

Gliniimiiz pazarlama iletisim yapi taslarindan en onemlisi reklamdir. Reklam, isletme ve
titketici agisindan vazgegilemeyen temel bir olgu haline gelmistir. Gelisen ve degisen pazar
kosullart ve rekabet ortamimin artmasi pazarlama iletisiminin aktif ve dogru olarak

kullaniimasina yoneltebilmektedir. Reklam, bir Giriiniin esdeger yapidaki bir bagka {irlinden
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farkli olduguna ikna etmesi ve {lirlinlin tercih, ihtiya¢c ve talep yogunlugu bakimindan,
pazarlama iletisimine 6nemli katkilar sunar (Topstimer ve Elden, 2015, 5.13)

Reklam sunulan iiriin veya hizmetlerin iyi yonlerini sunarak yeni ihtiya¢ ve
isteklerin olusmasina katki saglayabilir. Reklamcilik ise en diisiik maliyet ile emtia
veya hizmetin dogru tanitilmasinda ikna edici mesajlarin sunulmasini ifade etmektedir

(Yilmaz, 2012, s. 3).

Reklam kavraminin giinliik yasamda 6nemli bir konumda olmasini bir kag¢ bakis
acist ile tanimlamak miimkiindiir. Iletisim acisindan reklam, emtia ve hizmetin bir
bedel karsiliginda iletisim araglari denetiminde ve daha 6nceden belirlenen hedef kitle
tizerinde degismesi beklenen tutumlarin aktarildigi etkinlikler biitiinii olarak

tanimlanabilir (Cardakli, 2008, s. 23).

Reklam isletmeler tarafindan farkli kanal ve mecralar kullanilarak hedef kitleyi
ikna etmek, emtia ve hizmetlerin genis kitlelere duyurulmasin1 saglamak, bir iiriin
hakkinda imaj olusturmak ve marka sadakati olugturmak amaciyla yapilan ve tamamen

ticari amag giidiilerek hazirlanan bir ara¢ olarak tanimlanabilir (Kasim, 2004, s. 138).

Reklam, insanlara dirlinleri satin alma veya kuruma karsi olumlu tutum
sergilemeleri i¢in bilgi vermek ve etki olusturmak amaciyla verilen sozlii, yazili veya
gorsel isitsel mesajlar olabilir. Kotler'e gore reklamin tanimi ise “kisisel olmayan
sunumun ve mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin tanimlanmis bir sponsor tarafindan

tanittim1 ve 6denen herhangi bir seklidir” (Jaideep, 2019).

Reklam tanimlar1 dikkate alinacak olursa, reklam i¢in 5M terimi Gnemlidir.
5M’in agilimi- mission (gorev), message (mesaj), media (medya), money (para) ve

measurement (6l¢iim)’diir (Cardakli, 2008, s. 24- 25).

Mission (Gorev): Neden reklam kampanyasi yapiyoruz? Hedef Kitleye yeni
{irin tanitim1 yapmak m1? Pazara niifuz etmek mi? Ikna etmek ve akilda kalict olmak
mi1? Reklamlar farkindalik (awareness), ilgi ¢ekicilik (interest), istek (desire) ya da
harekete gecirmek (action) yani kisaca ‘AIDA’ etkisi olusturmak i¢in mi

hazirlanmistir?
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Message (Mesaj): Isletmenin amacladigi hedefler dogrultusunda degismesi
onceden planlanan tutumlar iizerine hedef kitlenin dogru bicimde tanimladigi
Ogelerdir. Marka imaj1 olusur ve reklam mesajlar1 bu imaja olumlu yonde deger

katmalidir.

Media (Medya): Isletmenin amagladigi imaj dogrultusunda biitiin medya
araclariyla aym tutarlilikta mesaj verilmesi gerekmektedir. Fakat kullanilan medya

araci televizyon, dergi, gazete vb. gibi farkli ortamlar ise uygulama sekli degisebilir.

Money (Para): Isletmeler reklam ¢alismalarina yonelik ayrilan biitce konusunda
dikkatli olmalidirlar. Reklama ayrilan biit¢e diisiik olursa ortaya ¢ikarilan reklam ¢ok
fazla ilgi bulamayacagi i¢in basarisiz olabilir ve aslinda reklama ¢ok para harcanmis
olabilirler. Reklam biit¢esi olustururken, isletmelerin ama¢ ve gorev tanimlarinm

belirlemesi biitgenin etkili kullanilmasina olanak sunarlar.

Measurement (Olgiim): Isletmeler reklam kampanyalarindan otiirii marka
tercihindeki artiglart 6lgmeleri 6nemliyken, hatirlanma ya da marka bilinirligini

Olgmektedir.

1.7.1. Reklamin Ozellikleri

Reklam isletmenin hedef kitle ile arasindaki iletisimi saglamaya yonelik bir
aractir. Reklam isletmelerin, tliketici ve araci kuruluglara hizmetleri ile ilgili bilgi
aktarimini saglayan iriine tiiketici ya da satic1 olanagi saglayan bir siirectir. Reklam
isletmenin emtia ve sundugu hizmetleri hedef kitleye satin almaya yonelik olmakla
birlikte hedef kitleler iizerinde isletmenin imajin1 ve bilinirligini artirmaya yonelik
medya araglarinda yer ve zaman alimi ile bilgi ve ikna faaliyetlerinin timidiir

(Cardakli, 2008, s. 26).

Reklamin temel 6zelligi hedef tiiketici gruplart lizerinde belirlenmis bir etki

olusturmak ve bu tiliketici gruplarinin aligkanliklarina ve diisiincelerine tesir ederek
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satin alma tutumlarimin yonlendirebilmek ve isletme kar oramini artirmak

amaglanmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015, s.21).
Reklamin yaratici olabilmesi i¢in;

e Ozgiin olmalidur.

e Basma kalip olmamalidir.

e Dikkat ¢ekmelidir.

e Yaratici diisiince etkin olmalidir (Yolcu, 2001, s. 22).

Iyi bir reklam kreatif olmanin yaninda pazarlama da yapar. Reklamimn sadece
kreatif olmas1 6nem arz etmez. Reklam bir sanat olmaktan ziyade sanat tesi bir tutum

igerisinde performansinin giincel olmasi gerekir (Kotler, 2000, s. 28).

Yukaridaki bilgilerin 15181nda bir reklamin sahip olmasi gereken 6zellikler soyle

siralanabilir (Kirtay, 2012, s. 9):

e Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde hedef kitleye veya tiiketiciye emtia ve
hizmet ile ilgili bilgi sunmaktadir.

e Reklam i¢in belirli bir biitce gerekmektedir.

e Emtia veya hizmet tiikketiminin dénemsel olarak artigin1 saglamaktadir.

e Reklam, bir kitle iletisimidir.

e Reklami yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

e Reklam emtia veya hizmete karsi talep yaratmakta ve fiyatin sabitlenmesini

saglar.

1.7.2. Reklam Araclar:

Reklam mesajlarim1i  hedef kitlelere ulastiracak haberlesme kanallar
cesitlenmektedir. Reklam araclarinin veya medyanin se¢imi reklam yonetiminin en
onemli konularindan biridir. Bu se¢im, mesajlarin kime ulasacagini ve reklamin
etkinligini etkilemektedir. Farkli reklam araglar1 farkli 6zellikler tasidigi ve farklh
uygulamalar gerektirdigi i¢in 6ncelikle kullanilacak reklam aracinin 6zelliklerini ¢ok

Iyi tanimak gerekmektedir (Mucuk, 2000, s. 222).
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1.7.2.1. Basmn

Gazete ve dergiler siklikla kullanilan en 6nemli reklam araglarindan ikisidir.
Gazeteler, ulastig1 kitlenin biiylikligi nedeniyle 6nemli bir kitle iletisim aracidir.
Ulusal bazda ya da yerel bazda yaymlanan gazeteler, reklam vermek isteyen
isletmelerin ihtiyaclarina gére tercih edilmektedir. Ozellikle yerel gazeteler bu konuda
maliyet avantaji saglamaktadir. Ayrica gazetelerin baskilarinin gilinlik olmasindan
dolay1, ozellikle gilindelik olaylara odaklanan reklam yapabilme olanag:
saglanmaktadir. Gazetelerin yani sira 1980°lerden sonra sayilar1 hizla artan dergilerin,
reklam araci olarak kullanilmalar1 olduk¢a yayginlasmistir. Dergilerin reklam araci
olarak kullanilmasindaki en biiyiik kolaylik ulagilmak istenen hedef kitleye dergiler
araciligi ile dogrudan ulasilabilmesidir. Dergiler zaten belli bir hedef kitleye yonelik
hazirlandiklar i¢in, reklami yapilmak istenen {iriiniin hedef kitlesiyle ortak hedef
kitleye hitap eden bir dergi reklam araci olarak se¢ildiginde dogrudan istenilen tiiketici
gurubuna ulagilmis olur. Ornegin ¢ocuklara yonelik {irlinler gocuk dergilerinde yer
almaktayken, is diinyasini hedef alan dergilerde daha cok liiks araba reklamlarina ya
da pahali markalara ait kiyafetlerin sunuldugu reklamlara yer verilmektedir (Kasim,

2004, s. 138-140).

Etkili bir gazete veya dergi reklaminda metin biiyiik 6nem tasimaktadir. Isitsel
unsurlara dayanmadigi i¢in gazete ve dergi reklamlarinda reklam metninin 6nemi
oldukca fazladir. Etkili bir reklam metni olusturmak i¢in baslik, metin, slogan, marka,

logo, fotograf 6geleri kullanilmaktadir (Tayfur, 2004, s. 123).

1.7.2.2. Radyo

Radyonun temel 6zelligi kulaga hitap etmesi ve bu 6zelligin en 6nemli yani ise
okuma kiiltiirii az olan toplumlarda biytik kitlelerin ilgisini ¢ekmesidir. Giincel
durumlara yonelik reklam {iretebilmesi, biiyiik kitlelere ulasabilmesi, her sosyo-
kiiltirel sinifa hitap etmesi ve televizyona oranla daha digiik maliyetlerde olmas gibi
sebepler radyonun reklamcilar i¢in en ¢ok kullanilan reklam araclarindan biri haline
gelmesini saglamistir. Ayrica radyo reklamlarinin hem dinleyiciler hem de reklam
verenler icin diisiik maliyet gerektirmesi, iizerinde daha kolay degisiklik

yapilabildiginden esnek bir yapiya sahip olmasi, hedef kitleye giiniin her saatinde her
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yerde ulasilabilir olmas gibi avantajlara sahiptir. Ancak radyo reklamlarinda dikkat
edilmesi gereken en 6nemli nokta gorsel 6ge kullanilamadig: icin tiiketicilerin ilgisini
cekmedeki ve zihinlerinde kalicilik yaratmadaki zorluktur. Radyo reklamlarmin diger
dezavantajlarindan bazilar1 da verilmek istenen reklam mesajinin sinirli siirede gorsel
0ge kullanmadan en net sekilde iletilmeye calisilmasi ve yaymn merkezinden
uzaklastik¢a yaym kalitesinin bozulmast ve giiriilti nedeniyle mesajin

anlasilamamasidir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005, s. 352-356).

Radyo reklamlarinda ulasilmak istenen hedef Kitle belirlenirken radyo
istasyonlariin hitap ettigi kesim oncelikle dikkate alinmaktadir. Radyo istasyonlari
farkli miizik tiirlerini dinleyicilerine sunarken zaten kendi hedef kitlelerini belirlemis
olduklarindan dolay1 radyoya verilen reklamlarda hangi tiiketici gurubuna ulagilmak
isteniyorsa kolayca iletisim saglanir. Ornegin genglere ydnelik bir iiriiniin reklami
yapilmak isteniyorsa daha ¢ok genglerin dinledigi miizik tiirliyle dinleyicisiyle bulusan

radyo istasyonlari tercih edilmektedir (Griffin ve Ebert 1999, s. 336).

1.7.2.3. Acikhava

Acikhava reklamciligi kendi igerisinde indoor ve outdoor reklamlar olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Ornegin bir magazanin tamtimi adina, cephesine konulan bir
panoyla yapilan reklam indoor reklamlarin en sik rastlanan 6rnegidir. Outdoor
reklamlar ise indoor reklamlarin dar ve net hedef kitlesinin aksine daha genis bir hedef
kitleye yonelik olarak herkesin gérebilecegi gibi, yollarda, duraklarda yer almasindan

dolay1 sehir mobilyasi olarak da adlandirilmaktadir (Bozkurt, 2004, s. 231).

Acikhava reklamlarinin en biiyiik avantaji, reklamdan etkilenen kimsenin, sayet
kosullar1 uygunsa, miisteri olarak harekete ge¢cmesinin kolay olusudur. Aligverise
gidenleri yolda ya da satig yerlerinin vitrinlerindeki veya tezgahlarindaki reklamlarla
etkilemek daha kolaydir. Ac¢ikhava reklamlarinin {istlin taraflarindan biri de 151kl
reklamlarla hava karardiktan sonra da etkili olabilmesidir. Bu kategorideki iletisim
araclarinin baslica unsurlar1 posterler, elektronik yazilar ve ¢izimler, ilan tahtalar,
ucak, otomobil gibi tasit aracglarmna takilan reklamlar, panolar, el ilanlari, biilten

gesitleridir (Tikves, 2003, s. 308-309).
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1.7.2.4. internet

Klasik tanitim araglarinin yaninda teknolojik gelismelerin getirdigi yenilikler
sayesinde igletmeler; e-ticaret, online pazarlama, internette pazarlama gibi yeni
pazarlama teknikleri ile tanitim araclarim1 da ¢esitlendirmektedir. internetin sunmus
oldugu yeni firsatlar reklamcilik alaninda da 6nemli gelismelere yol agmis ve internet
tizerinde reklamcilik bir ¢ok isletme tarafindan tercih edilir hale gelmistir (Tayfur,

2004, s. 136).

Tiiketiciler internet reklamlarina ya kendi istekleriyle ya da iletiyi saglayan
internet sitesi tarafindan ulasabilmektedir. Tiiketiciler bir {iriin hakkinda bilgi almak
istediklerinde iiriiniin internet sitesine girerek bu bilgileri elde edebilmektedir. Baz
internet reklamlar1 da {irliniin kendi internet sayfasindan baska internet sayfalarina
girildiginde saglayici tarafindan tiiketicilere ulastirilan reklamdir. Internet
reklamlarindaki mesajlar diger reklam araglarinda oldugu gibi ¢esitlenebilmektedir.
Bazi mesajlar bilgi verici nitelikteyken, bazilar1 marka ve imaj yaratmaya yonelik

olmaktadir (Demir ve Sahin, 2001, s.159).

1.7.2.5. Televizyon

Televizyon, toplumun tamamina yakinina ulasarak sosyal iletisimden farkli bir
iletisim tarzini insanlar arasinda yayginlagtirmaktadir. Televizyonun hayatin her anina
yeni bir kurgu sunmasi ve bu 6zelligini herhangi bir sosyal grup, sinif, din ayrimi
yapmadan insanligin tamamina ihrag¢ edebilmesi, bir kitle iletisim araci olarak 6nemini

her gegen giin arttirmaktadir (Uslu, 2000, s. 20-21).

Televizyon yaymlarmin gorsel ve isitsel olarak aymi anda kullanilmasi,
televizyonda verilen reklam mesajlarinin izleyiciler (mesajin alicilari) tarafindan,

diger kitle iletisim araclarina oranla daha kolay anlasilmasini saglar.

Eglence, bilgi verme, sosyal 6greti ve deger yaratma fonksiyonlar1 bulunan
televizyon, izleyicinin televizyon reklamlarindan iiriin ve isletmeler hakkinda bilgi
edinmelerinin yan1 sira, reklamda verilen bilgilerden &grendiklerini sosyal
yasamlarina yansitmalarina ve reklamdan algiladiklar1 degerlerle kendilerini ifade

etmelerine yol agmaktadir. Televizyon gorsel gostergeler, ses ve emtia ile ilgili etkili
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bir sunu saglamaktadir. Boylece hedef kitlede hisleri harekete gecirebilmektedir
(Sullivan, 2004, s. 69).

1.7.2.6. Diger Reklam Araclar:

Gelisen teknoloji ve insanlardaki tutumsal degisimler ve sosyal bir kitleye
yonelik pazarlama stratejileri  gelistirilmesi reklam araclarmin  yelpazesini
genisletmekte ve siirekli yenilenmesine sebep olmaktadir. Mevcut teknolojilerin en
temel yapilarindan biri olan internet agi, web sayfalari, blog ve sosyal medya araglari
reklam i¢in yeni bir medya aract olarak kullanilmaya ve hedef kitleye ulagmay1

saglayan bir ortam olma olanagi sunmaktadir (Babacan, 2005, s. 239).

Uluslararasi veya ulusal olarak geleneksel yap1 ve kitlelerin bir araya getirilmesi
veya yiiz ylize tanitim araglar1 olarak kendi {iriin tanitim ve tiiketici ilgilerini ¢ekmek

amactyla daha cok bilgi ortaminin olugmasina yardimci ortam olarak fuarlarin

kullanilmasi (Teker, 2003, s. 174).

Afig, tabela, poster vb. gibi agikhava araglarinin insan kitlelerinin yogun
bulundugu ortamlarda yerlestirilmesi ve hareketli araglar olarak kullanilmasi sik sik
degisim siireci gegirmesi biiylik kentlerde reklam ortami olarak ilgi ¢ekmektedir
(Cardakli, 2008, s. 44). Diisiik maliyette olmasi tekrarinin olmasi ve kisa mesajlar
icermesi kitlelerin bulundugu ortamlarin tercih edilmesi agikhava reklamlarinin
avantajlar1 arasinda yer almaktadir. Fakat trafikte dikkat dagitici olarak gdsterilmesi,
tam olarak mesajin anlasilmamasi veya dikkate deger bulunmamasi ve ¢evre kirliligine

sebebiyet vermesi agikhava reklamlarinin dezavantajlarini sergilemektedir (Cengiz,
2002, s. 87).

Isletmelerin iletisim faaliyetlerinde kullandiklari reklam araclarindan biri olarak
karsimiza ¢ikan kavramlardan bir digeri sponsorluktur. Sponsorlugun en genel tanimi
isletmelerin, kendi adim1 ya da marka adin1 duyurabilmek ig¢in sosyal bir faaliyete
destek saglamasidir. Sponsorluk daha ¢ok kurumsal reklamlara yonelik bir reklam
aracidir (Temel, 2006, s. 24).
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1.8. IRK KAVRAMI

Gliniimiiz diinyasinda anlam karmasasina ve farkli goriislerden olusan anlamsal
farkliliklardan dolay1 anlamsal olarak karmasik bir yap1 haline gelen irk kavramini
TDK: Kalitimsal olarak ortak fiziksel ve fizyolojik Ozelliklere sahip insanlar
toplulugu, soy ve biyolojik olarak bir canl tiirlinde ayn1 karakteri tagiyan canlilarin

olusturdugu alt boliim (TDK, 2019) olarak tanimlamaktadir.

Belirli fizyolojik ve tinsel niteliklere sahip insan topluluklarini tanimlamak igin
kullanilan “irk” kelimesi tiir ve soy anlamlarini i¢inde barindirmakta ve ayni aile,
kabile veya milletten gelen Gteki gruplardan ayri bir etnik kimlige sahip canlilarin
biiyiik bir kismini, bitki ve hayvan tiirlerini, ¢esit ve soylarini, dil ve inanis farkli veya

benzer olan insan topluluklarini ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir (Senel, 2019,

s. 58-59).

Irk siyasi, sosyoloji ve antropolojik acidan farkli  bigimlerde
tanimlanabilmektedir. Irk, insanoglunun genetik yapisindan gelen fizyolojik ve
biyolojik 6zelliklerinin akrabalik bagi nedeniyle diger insanlarla benzerlik gosterdigi
ortak bir paydadir. Irk sézciigli Avrupa literatiiriinde ilk olarak 16. yy dolaylarinda
girmistir (Fortney, 1977, s. 35)

1.9. IRKCILIK KAVRAMI

Irk kavramlagmasi ile birlikte 1irk¢ilik kavraminin giindelik yasamda
karsilasilmas1 artmistir. Insanlarin belirli bir grup, etnik kimlik, tensel veya fiziksel
Ozelliklerinin Gtekilestirilerek birinin digerinden {istiinliigli olarak gosterilmesi,
tiirlerin veya soy gruplarinin belirlenmesinden ziyade olumsuz anlamlar tasiyarak
“ayrimcili@1” vurgulayan bir kavram haline gelmistir. “Irk¢ilik” kavrami bugiin
olusturdugu etkiler ile ciddi tartismalara neden olmaktadir. Ozellikle 1930°da yasanan

Nazi politikalarini tanimlamak i¢in kullanilmaya baglamistir (Fredrickson, 2007, s. 5).

Her ne kadar irk¢ilik kavraminin tarihsel baslangig noktasi kesin olarak
belirtilemese de kokeninin Eski Misir'a kadar gitmekte oldugu bilinmektedir. Irkcilik
arastirmalart ile taninan Imanuel Geiss'e gore irk¢ilik kavraminin ilk olarak kullanim

izlerine 13.yy’da Roma dilinde rastlandigi ifade edilmektedir (Goksel, 2017). Irk¢ilik
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kavramu Ispanyolca, Portekizce ve italyanca “raza” olarak, Fransizca ve Ingilizce

“race” olarak kullanilmaktadir.

1967 Fransa'nin bagkenti Paris’de diizenlenen UNESCO onciiliigiinde Irkciligin
Tanimlanmas1 Konferansinda “Irk¢ilik ayrimci gruplar arasindaki iligkilerin biyolojik
temellere dayandirilabilecegi yaniltmacisini temel alan anti sosyal inanis ve tutumlar

biitiiniidiir” seklinde tanimlanmaktadir (Senel, 1984, s. 134).

1789 Fransiz ihtilali ile milliyet¢ilik kavraminin 6nem kazanmasi “irk¢iligi” 6n
plana ¢ikmasina sebep olmustur. Ozellikle tarihsel agidan topraga bagl iiretim
asamasindan sanayi toplumunun dahil oldugu tarihsel gelismeler irk¢ilik kavraminin
“liretim” asamalarinda kole kullanimlar ve fiziksel, tensel ve tinsel farkliliklara gore
ele alinmasi daha sonra 19.yy wrksal farklilik politikalar1 birinci diinya savasi ile
baslayip ve ikinci diinya savasinda biiyiik etkileri goriinen daha sonrasinda insanlarin
otekilestirilmesi gibi etkenler irkeilik politikalarin1 ve gelisimini gostermektedir

(Goksel, 2017).

Gilinlimiiz toplumlarinda bu durum sosyo-ekonomik ag¢idan farkliliklarin
olusturdugu ve gelisen ekonomiksel yapilarin yaninda toplum yapilarindaki degisiklik
toplumsal alanda farkliliklarin olusmasint ve ayrimcilik, etnik kimlik, fiziksel
yapilardaki farkliliklar 6teki kavramini gostermekte ve tarihsel yagantilarin boyutlarini

sergilemektedir.

Castoriadis’a gore (1987, s. 54-55) irkeilik “basit¢e baskasindan nefret etme
fikridir.”. Irk¢ilik sadece gruplar arasi farkliliklar degil ayni1 zamanda esitsizlikleri de
vurgular. Irk¢ilik, ben merkeziyet¢i bir yapida olup dislayict niteliktedir (Sumbas,
2009, s. 265). Irkeilik bir diisiince biciminden ziyade uygulayici politikalar
dogrultusunda 4 bigimde ele alinmaktadir. Bunlar alt irk¢ilik, bolinmiis irkeilik,
politik irk¢ilik ve biitiinciil veya devletsel irkgiliktir (Rattansi-Westwood, 1997, s. 224-
226). Alt irk¢ilik, 6nyargi, kendinden farkli olan1 dislama, farkliliga katlanamama gibi
diisiince yapisini barindirir. Boliinmiis irk¢ilik ise ifade bulamamais, merkezi bir sorun
olmayan, ‘ben 1rk¢1 degilim ama...” seklinde kendini ifade etme big¢imidir. Politik
wrkeilik, ideolojik tutumlarin lanse edildigi, siyasi ve entelektiiel sdylemlerin ortak
noktasidir. Biitlinciil irk¢iligin en biiylik 6rnegi, Hitler Almanya’sinda Yahudilere
uygulanan ve 1950 oOncesinde Avustralya Aborjinlerine karst devlet tarafindan

uygulanan kotii politikalar gosterilebilir (Sumbas, 2009, s. 266).
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1.10. ULUSLARARASI SIRKETLER

Uluslararasi girketler ya da diger adiyla ¢ok uluslu sirketler olarak tanimlanan
bu sirketler 1980 sonrasi olusan kiiresel ekonomik diizene gore sekillenmiglerdir. 1980
sonrasi ekonomik gelismeler incelendiginde Diinyada genis yelpaze bulan liberal
ekonomi modeli ulusal sirketlerin olusan rekabet, iiretim, hizmet ve 6zellikle rekabet
ortamindaki degisim siirecine adapte olmalarini ve faaliyet alanlarini bulunduklar

tilkeler disina tagimalarina sebep olmustur.

Kiiresellesme ile birlikte diinya iizerindeki ekonomik yap1 ve ticaret sistemleri
degisiminin bir ¢ag atladigi goriilmekte ve bu yap1 6zellikle ulus devlet ve ulus
ekonomilerinin bu sistemin disinda kaldigr ve kiiresel iliskilerle ilgili olarak
degisimlerin basladig1 goriinmektedir (Tagraf, 2014, s. 296). Kiiresellesme ekonomik

anlamda kapitalizmin biiyiime, gelisme ve yayilmasi olarak tanimlanmaktadir.

Uluslararas: faaliyet alanina sahip sirketler 6zellikle gelismekte olan iilke
pazarlarin1 tercih etmekte ve gelismekte olan {ilkelerin ulusal pazarinda ve
ekonomisinde Onemli bir konuma gelmektedirler. Dogrudan yatirnm saglayarak
girdikleri iilkelerde kendilerine bagli sirket yapilarini destekleyerek biiyiik capl
yatirimlar yaparlar. Uluslararasi faaliyet alanina sahip sirketler direk yabanci yatirim
veya miilk edinmeyi tercih etmekte ve bu yol ile birgok iilkede deger yaratmaktadirlar.
Bu durum uluslararas: sirketlerin kendi iilkesi diginda kaynak sagladigini ve kisaca
ulusal diginda iiretim ve hizmet saglayici bir firmadir. Bir diger tanim ise uluslararasi
faaliyet gosteren bir sirket merkez iilke kontrol merkezli yonetim ile farkl tilkelerde
tiretim ve hizmet saglayan ana merkez kontrollii subelerin olusturdugu bir biitiin olarak
degerlendirilmektedir (Seyidoglu, 1992, s. 93). Uluslararas1 faaliyet alanina sahip
sirketlerde iki temel 6l¢iit bulunmaktadir. Bunlardan ilki ana sirket miilk aidiyetinin
minimum iki {ilkeden olusmasi ve ikinci 6lgiit olarak yonetim kadrosunun karma bir

yap1 icerisinde farkli iilke yoneticilerinden olusmasidir.
1.10.1.  Uluslararas: Sirketlerin Ozellikleri

Uluslararasi faaliyet gosteren sirketler bir iilke pazarinda yer almadan 6nce hedef
iilke kaynak ve kar oranlarinin degerlerini incelemektedir. Bu degerlendirmeler

sonucunda risk ve kar oranlar belirlenerek o iilke pazarina girer veya deger yaratirlar.
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Hedef tilke de deger yaratma faaliyetleri i¢in bazi sartlar gereklidir (Dunning ve
Lundan, 2008, s. 3).

e Uluslararasi faaliyet alan1 gosteren sirketlerin birden fazla iilkede kontrol ettigi
veya kurmus oldugu sirketler vardir.

e Uretim, pazarlama ve dogal kaynak gibi katma deger saglayan faaliyetleri
vardir.

e Uluslararas: faaliyet gosteren sirketlerin yonetim kadrolar1 veya ortaklar
uluslararasi yapidadir.

e Varlik kullanim1 ve finansal sorumluluklar gibi karar verme siireci veya yapist

bagli olunan yabanci sirketlerce gelistirilir.

Uluslararas1 faaliyet alanina sahip {ilkeler kiiresel ekonomik yapisinin
gelismesine ve diinya ticaretinin licte ikisi, diinya gelirinin {gte birini
olusturmaktadirlar. Uluslararas1 faaliyet gosteren sirketler teknolojik gelismelerin
artmasinda, verimlilik ve deger kazanimlarinin olusmasi, istthdam artis1 ve tretim
verimliliginin artmasi gibi yonetim stratejilerinin yayilmasinda onciiliik etmektedirler

(www.Akademiiktisat.net).

1.10.2. Uluslararasi Sirketlerin Yonetim Yapisi

Uluslararasi faaliyet alanina sahip sirketler her ne kadar merkezi ve bagli oldugu
sirket kararlar ile yonetilse de bazi temel dogrultular dogrultusunda yonetim kararlar

alinmaktadir.

e Diinya ilizerinde bir¢ok iilkede faaliyet alanina sahip olsa da uluslararasi
sirketler karar alma siirecinde kiiresel firsatlara gore kararlar almakta ve bu
firsatlar dogrultusunda gelecek planlar1 yapmaktadir.

e Yonetim yapisi uluslararasi boyutta olusmaktadir.

e Uluslararasi sirketlerin faaliyet alanlar, lilkelere gore farklilik gdstermekte ve

bu durum politik ve ekonomik yasal diizenlemeler ile belirlenir.

Bu 6zellikler uluslararasi faaliyet gosteren sirketlerin hem mevcut konumlari

hem de diinya iizerinde farkli alanlarda faaliyet gostermelerinin yani sira devletlerarasi


http://www.akademiiktisat.net/
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iligkiler ve uluslararasi sirketler ile devlet arasindaki iligkiler agisindan 6nemli bir

durum olusturmaktadir (Tagraf, 2014, s. 301).
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2. YONTEM

Calismanin  yontemi nitel arastirma yontemlerinden durum ¢alisma
incelemesidir. Nitel arastirma, karmasik ve i¢ ice gecmis degiskenleri algilayarak
detayli bigimde betimlenmesi, aktorlerin bakis agilarini yorumlamak amaciyla
sarmallarin ortaya ¢ikarilmasi ve farkli olan1 tanimlama yaklagimi olan bir yontemdir
(Yildirim ve Simsek, 2013, s. 55). Durum caligsmasi; giincel bir olguyu kendi gercek
yasam gercevesinde, olgu ve igerik arasindaki sinirlarin belirgin olmadigi ve birden
fazla kanit veya veri kaynaginin elde edildigi durumlarda kullanilan, gorgiil bir

arastirma yontemidir (Yin, 1984, s. 23).

Bu calisma yapilirken nitel aragtirma yontemlerinin bir araci olan durum
calismasinin betimsel analiz calismasi yapilmakta ve bu analiz cergevesinde
arastirmanin kavramsal yapisini olusturmak agisindan “kim, ne, nerede, nasil ve nigin”

sorularia yonelik cevaplamalar yapilmistir.

Durum ¢alismasi igerisinden biitiinciil ¢goklu durum deseni ve i¢ ige gecmis
durum deseni ele alinmaktadir (Yin, 1984, s. 41). Biitiinciil ¢oklu durum deseni; bu
desen ile birden fazla kendi basina biitiinciil olarak algilanabilecek durum soz
konusudur. Bu desen ile her bir durum kendi igerisinde biitiinciil olarak ele alinir ve
karsilastirilma yapilir. Ornegin; bu calismada yer alan ii¢ farkli sosyo ekonomik
yapidaki sirket bu desene gore ele alinmakta ve tiiketicinin, ihtiya¢ ve tirline ulagimi
bakimindan siralanmaktadir. Dolce & Gabbana liiks tiiketimini olusturarak sosyo
ekonomik yapinin iist basamagi olarak ele alinmakta, Nivea orta basamak zengin veya
daha diisiik gelirli tiiketicilerin tercihi olmakta, {i¢iincli basamak ise zengin ve alt
gelirli tiiketicinin veya herkesin ulagabilecegi tiiketim iriinii Pepsi Cola ile ele
alinmaktadir. I¢ ice ge¢mis ¢oklu durum deseni ise birden fazla durumun kendi iginde
alt birimlere alarak karsilagtirma yapabilmeyi olanakli kilmak amaciyla standart veri

analizlerinin kullanilmasma imkan sunmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013, s. 302).

2.1. VARSAYIMLAR

Uluslararasi 6lgekte faaliyet gosteren sirketler kampanya tanimlamasi yaparken

reklamin 1yisi kotiisii olmaz anlayisi ile mi hareket etmektedirler?
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Uluslararasi sirketlerin yonetim yapis1 kampanya ve tanitim igerigi olustururken

hitap edilen kiiltiir yapisini tanimaktamidir?

Uluslararas1  Sirketler meydana gelen bir krize yonelik planli hareket

etmektedirler mi?

Reklam veya kampanya olusturulmasi sadece merak uyandirmak ve akilda

kalicilig1 saglamak i¢in midir?

Reklam krizlerinin olusmasi sirketler i¢in fayda saglamakta midir?

2.2. AMAC

Bu calismanin temel amaci, uluslararasi alanda faaliyet gosteren sirketlerin
krizlere yonelik hazirliklar1 ve olusan krizlere yonelik nasil bir tutum igerisinde yer
aldiklarini incelemektir.Yapilan ¢alisma ile birlikte olusturulan herhangi bir kampanya
icin toplumsal degerlerin konumu ve bu degerlere karsi her tiirlii faaliyetlerin nasil
tepkiler ile karsilasilabilecegi incelenmeye c¢alisilmistir. Ululararasi sirketlerin olusan

krizlere yonelik ¢oziim ve kriz yonetimi faaliyetlerini incelemeye calisilmistir.

2.3. ARASTIRMANIN MODELI

Bu calisma 1rk¢1 yaklasimin kriz yonetimi doneminde Orgiit ve kurumlarin
yaklasimlarin1 tanimlamaya yonelik nitel, biitlinciil ¢oklu durum desenli durum
caligmasina dayanan bir 6rnek olay analiz incelemesi olarak ele alinmakta ve Dolce,
Pepsi ve diger firmalarin reklam igeriklerini inceleyerek olusan kriz asamasinda
tepkilere verilen cevaplarin analizinin yapilmasina g¢alisilmistir. Durum caligmasi
icerisinden biitliinciil ¢oklu durum deseni ve i¢ ice geg¢mis durum deseni ele

alinmaktadir (Yin, 1984, s. 41).

Bu ¢alisma diger bir agidan ele alindiginda olusan kriz durumuna yonelik kriz
yonetim siireci kapsaminda Dolce, Nivea ve Pepsi ele alinmistir. Kriz yonetim stireci
ile birlikte bu ii¢ firmanin krize durumu ile ilgili, sinyallerin saptanmasi, hazir olma,

kontrol ve 6grenme ile ilgili kriz yonetim siirecine olan tutumlar1 ele alinmaktadir.
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Ayrica Coombs (2011, s. 155)'a gore durumsal kriz iletisim teorisi bakimindan

firmalarin krize yonelik mesaj stratejilerine yonelik degerlendirmede bulunulmustur.

2.4. EVREN VE ORNEKLEM

Kriz durumlart ile ne bigimde ve ne zaman karsilagilacagi belirli degildir.
Yapilan ¢alismada evren uluslararasi kriz yasayan sirketler, 6rneklem ise 2011-2019

yillar1 arasinda kriz yasayan uluslararasi sirketlerdir.

2.5. SINIRLILIKLAR

Nitel arastirma yontemlerinde nitel veriler ayrintili, yoruma agik sorular, gézlem
ve yazili verilerin incelenmesi ile olusturulur (Patton, 2014, s. 4). Yapilan calisma
internet ortamindan elde edilen belge ve verilerin incelenmesi bakimindan nitel
sonuglar elde edilmeye ¢alisilmistir. internet araciligiyla elektronik olarak elde edilen
veriler yazili ve gorsel kaynaklardan elde edildiginden veri ¢esitliligini saglamakta ve

gercek zamanli verilere ulasma imkéani1 sunmaktadir (Bas ve Akturan, 2017, s. 121).

Calisma Google arama motoruna 2018 yilinin kasim aymin son haftasinda
baslayan kriz ile ilgili “Dolce and Gabbana Cin Krizi”, “D & G China Crisis”, “Dolce
and Gabbana Racism” sdzciikleri yazilmis ve arama yapilmistir. Dolce & Gabbana
tarafindan yaymlanan kampanyanin geri cekilmesi ile birlikte reklam gorseline
Youtube platformu iizerinden "https://www.youtube.com/watch?v=LNIZyc87NfA"
linki ile ulagilmigtir. Daha sonra kampanya genel bilgileri New York Times, BBC, Cin
sosyal medyast Weibo, Forbes, Yougov, Finansal Times vb. gibi sosyal

platform ve internet iizerinden hizmet sunan bilgi saglayicilardan elde

edilmistir.

Pepsi Krizi "Pepsi crisis, kriz, K. Jenner ve Black Lives Matters" sozciikleri
internet veri saglayict Google iizerinden arastirilmistir. Pepsi reklam kampanyasini
geri cektiginden video platformu Youtube iizerinden
"https://www.youtube.com/watch?v=dA5Yq1DLSmQ" linki ile ulasilmistir. Pepsi

reklam kampanyasindaki genel veriler Google tizerinden Yougov, Twitter, Fortune



79

Dergisi, New York Times, Wired.com, Mediacat.com vb. gibi sosyal platform ve

internet hizmetleri sunan bilgi saglayicilardan elde edilmistir.

Nivea Krizi “Nivea, Re civizilation yourself, White is purity, Visibly Lightens,
Racism, Nivea and Racism” kelimeleri Google {izerinden arastirilmistir. Nivea Re
Civizilation yourself krizi olarak adlandirabilecegimiz "Look Like You Give A Damn"
kampanyasini Esquire dergisinde yayinladigindan, White is purity reklamin1 sosyal
medya araci Facebook’tan yayinladigi ve daha sonra geri ¢ektiginden, Visibly
Lightens kampanyas1 Afrika bolgesinde billbord ve afis reklam olarak
kullanildigindan arastirma bilgileri internet lizerinden veri saglayan Washington Post,
New York Times, BBC, Business Insider, Forbes, Twitter, Pinterest, National Post

gibi internet veri saglayicilarindan elde edilmistir.

Internet ve internet ortamindan ¢ikan sonuglar dogrultusunda arastirma veri
analizi yapilmis ve internet ortam saglayicilarinin sunmus oldugu bilgiler sinirliliginda

calisma yapilmistir.

2.6. VAKA INCELEMELERI
2.6.1.  Dolce & Gabbana ve Cin Krizi
Dolce & Gabbana

Dolce & Gabbana: Domencio Dolce ve Stefano Gabbana tarafindan, 1985
yilinda Milano Italya'da kurulmustur. Bugiin diinyanin en pahali ve en liiks moda iriin
marka satis kategorisinde 7. sirada yer almaktadir (Tanrikulu, 2019) ve marka diinya
genelinde 40 iilkede 287 mono markali magaza ismiyle 5000 ¢aligani ile hizmet
vermektedir (Linkedin, 2019). Sirketin 2015-2016 mali verilerine gore 2015-2016
yilinda sirket gelirlerinin %9 olarak arttigi ve net karinin 80 milyon Euro olarak
belirtilmistir (Ifanr, 2019).

Dolce & Gabbana ve Cin krizi; 17 Kasim 2018 giinii ortaya ¢ikan olayda
diinyaca iinlii italyan moda devi Dolce & Gabbana tarafindan Sanghay defilesi dncesi
Cin sosyal medya araci olan Weibo'da yayinlanan sosyal medya kampanyasinin "irk¢1"
bulunmasi ile defilenin iptal edilmesi ile baslamistir. Cin'de satis yapan bazi internet

siteleri tarafindan markanin satistan kaldirilmasi ve BBC'nin haberine gére Cin ve Cin
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halkina saygisizlik olusturdugu gerekgesi ile tepki almasi ve Dolce & Gabbana

yOneticisi ile olan Twitter yazismasi sonrasi olusan durum krizi 6zetlemektedir.

D & G 17 Kasim 2018’de bir giin sonra ger¢eklesmesi planlanan Sanghay “The
Great Show” defilesi 6ncesinde Cin'de popiiler bir sosyal medya araci olan Weibo
uygulamasinda yayinladigi “Eat the Chopsticks - Cubuklarin1 Ye” kampanyasinda
kirmiz1 bir kokteyl elbisesi giyen Asyali bir kadinin, pizza margherita, cannoli ve
spagettiyi yemek cubuklar1 kullanarak yemeye calismast gosteriliyor. Ortalama 45
saniyelik viral paylasimlar yapilmistir. Bu videolar ile fonda Cin halk miizigi ¢alarken
dis ses “D & G'nin ¢ubuklarla yemek yemenin ilk boliimiine hos geldiniz” seklinde
alayc1 bir sdylem Cince sdylenmektedir. Ikinci video da ise “Senin i¢in ¢ok mu
biiyiik?” sesi gelmekte ve reklamda kullanilan manken ¢ubuklar ile cannoliyi nasil
yiyecegini bilemez ve dis ses alay eder. Ugiincii video ise Cin geleneginin bir pargasi
olan ¢ubuklar1 yine dis ses “Bu kii¢iik sopa benzeri seyleri harika margherita pizzamizi
yemek i¢in kullanalim diyerek” alayci bir tutum sergilenmistir (Xu, 2018). Daha sonra
hizla yayilan bu goriintillerin ardindan "@stefanogabbana ve @MichaelaTranova
arasindaki Instagram paylagimlart Twitter iizerinden yaymlamis ve tepkilerin

biiyiimesine neden olmustur.

Resim 1. D & G Reklamindan Bir Kare
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Resim 2. D & G Yoneticisi “@stefanogabbana ve @MichaelaTranova Arasindaki

Yazigsmalar
Oii volddiviie UR = .03 AM
stefanogabbana &

Why you think is racist that
video? You think we are stupid to
come in china and post a wrong
video???? Is a tribute

Tell me now

If the Chinese feel offended by a
girl who spells pizza or pasta
with chopsticks means that those
Chinese feel inferior ... and then
it's a problem not ours !!! The
whole world knows that the
Chinese eat with chopsticks and
that the Westerners with a fork
and knife !!! Is this racism ??
Hahaha you are not comfortable
with the brain

So you are racist because you
eat dogs?

COFBA%RTEI?Y st vwudivie Un T

O

& B

stefanogabbana

It was deleted from Chinese
social media because my office is
stupid as the superiority of the
Chinese .... it was by my will |
never canceled the post

And from now on in all the
interviews that | will do
international | will say that the
countryof A A A A K is
China .... and you are also quiet
that we live very well without you

va
China Ignorant Dirty Smelling
Mafia oo,
) ‘"\c::’""':
\e

Hahahahaha you think i'm afraid
about your post????

‘ Hahahahahahahahahahaha

o Simdi bana soyle

o Sence neden bu video wrk¢i1? Biz Cin'e gelip yanlis video gonderecek kadar aptal
oldugumuzu mu diistiniiyorsunuz? Bu bir 6vgii.

o (inliler yemek cubuklar: ile pizza veya makarna yiyen bir kizdan rahatsiz

olduysa, bu Cinlilerin ezik hissettigi anlamina gelir ... ve bu bizim problemimiz|
degil! Cinliler yemek ¢ubuklar: ile yemek yer ve Batililar ise bir ¢atal ve
bigakla! Bu rk¢ilik mi ?? hahaha senin beyinden sorunun var.

Demek irk¢isin, ¢iinkii kopekleri yiyorsun.

Cin sosyal medyasindan silindi, ¢iinkii ofisim Cinlilerin tistiinliigii kadar
aptaldi ...istegime gore asla postu iptal etmeyecegim.

Ve bundan sonra uluslararasi yapacagim tiim réportajlarda, Cin’in tilkesinin
oldugunu séyleyecegim .. ve sen olmadan da ¢ok iyi yasadigimiz igin sessizsin.
Cin cahil kirli kokulu mafya

Postundan korktugumu mu diistiniiyorsun?

Hahah



https://www.instagram.com/michaelatranova/
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e D & G neden boyle bir reklam kampanyasi yiiriitmiistiir?

Dolce & Gabbana bu kampanyay1 yiiriitmesi ve reklam igeriginin bu sekilde
hazirlanmasi iki olasilikla ele almak miimkiindiir. Bunlardan ilki Dolce & Gabbana'nin
tanitim ve ilgi cekmek amaciyla yapmis oldugu viral reklamlardan kaynakli bu igerigi
olusturmasi. Bu durum agiklanacak olursa viral reklam kampanyalar1 kontrolsiiz ve
bilingsiz bir sekilde internet ortaminda yaymlanmakta ve viral reklamda tiriin, marka
gibi faktorler geri planda kalmakta ve onemli olan reklam igerigindeki mizansen
yapisinin ve hikdyenin 6n planda olmasindan kaynakli birinci olasilik olarak ele
alnabilir. ikinci olasilik ise Dolce & Gabbana sirketinin sdylemsel ve kii¢iimseyici
yaklagimi olarak ele alinabilir. Bu durum igin en énemli etmen olarak Italyan moda
tasarimcilar1 Domenico Dolce ve Stefano Gabbana, Dolce & Gabbana markasinin

kendileriyle beraber 6lecegini sdylemeleri ikinci olarak gosterilebilir (Dilekgi, 2018).

e Dolce & Gabbana reklam kampanyasi hedef kitle acisindan nasil

karsilanmaktadir?

Cin halki tarafindan biiyiik tepki ¢eken bu tutum karsisinda Cin'in devlet yayin
organi olan Xinhua Haber Ajansi, yabanci markalardan Cin pazarina saygi duymasini
istedi. Dolce & Gabbana Sanghay sovunu iptal etmesine sebep olan Cinli mankenler
Zhang Ziyi Li Bingbing, Chen Kun Wang Junkai, Dilly Reba ve diger bir¢ok yildizin

defileden geri ¢ekilme karar1 almislardir.

Daha sonra liikks mal ticareti i¢in kullanilan e-ticaret platformlarinda D & G
markasiyla ilgili tim trinlerin satimi1 boykot edilmistir. Cin'in e-ticaret devleri
Alibaba ve JD.com, D & G {irlinlerini online magazalarindan kaldirilmistir. Hong
Kong perakendecisi Lane Crawford, miisterilerin iade etmeye bagsladiktan sonra hem
magazalarda hem de gevrimigi olarak D & G firiinlerinin satisin1 durdurmustur (Zhou,
2018). Unlii bir Yonetmen ve yazar olan Xiang Kai 20.000 dolar degerindeki D & G
tiriinlerini tilke ¢ikarlart adina canli yayinda yakmis ve bu iriinlerin yok edilmesi
gerektigini Cin halkinin degerleri ile alay edilmeyecegine dair agiklamalar yaparak bu

hareketin genislemesi gerektigine vurgu yapmaistir.
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e Dolce & Gabbana kriz durumundan nasil etkilenmistir?

Dolce & Gabbana bu kriz karsisinda Cin pazarinda biiyiik oranda kayip ile
karsilagmaktadir. Ozellikle diinya liiks tiiketim pazarinda 1,29 Milyar Euro gibi bir
biitge ile Cin kiiresel liiks tiiketim pazarmin neredeyse ligte birini olusturmakta ve
giderek artan 1iiks tiikketim triinlerinin gelecek 10 yilda diinya pazariin neredeyse

yarisi olacagi tahmin edilmektedir.

Resim 3. Kiiresel Liiks Tiiketim Satis Oranlari

M Cinliler @ Amerikalilar & Avrupalilar HDiger Asyalilar & Japonlar & Diger

Kaynak: Bain, 2017

Los Angeles Times’daki bir rapora gore, Londra merkezli Brand Finance
danismanligi, skandalin Dolce & Gabbana markasinin degerinin % 20’sini
silebilecegini tahmin ediyor. Bu durum mali olarak Dolce & Gabbana firmasinin 937
milyon dolar degerinde bir kayip ile kars1 karsiya kaldigin1 gostermektedir (Wharton,
2018).

Dolce & Gabbana Cin’de ilk butigini 2005 yilinda agmistir. Bugiin mevcut
veriler bu agilan butiklerin sayisinin 58'e ulastigini géstermektedir. Olusan kriz ile
birlikte Cin toplumunun vatansal ve kiiltiirel duyarliligi Dolce & Gabbana'nin
butiklerine gitmemeye ve Ozellikle baskent Pekin, Sanghay vb. sehirlerde
magazalarinin bos olarak goriintiilenmistir. Diger rakip firmalarin magazalar1 yogun

iken D & G magazalar1 bombostur. Bazi vatandaglar ise Stefanno Gabbana'nin
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Instagram hacklenmesi mesajina karsilik D & G magaza camlarina kirmizi renkte “Not
Me” kagitlart yapistirmislardir. Bagka gorsellerde ise D & G magazalarinin kapilarinin

kilitli oldugu goriilmektedir.

D & G bu kriz ile birlikte hem reklam ve tanitim kampanyasi olan Sangay
defilesini iptal etmis hem de biiyiik biit¢eler harcadigi reklam filmlerini geri cekmistir.
D & G ayrica Cin’de birgok E-Ticaret siteleri tarafindan satiglari kaldirilmig ve satilan

tiriinlerin iadesi olmustur.

Londra merkezli YouGov Brand arastirma sirketi Dolce & Gabbana Sangay
defilesini iptal ettikten sonra D & G marka sagliginin Cinli tiiketiciler arasinda 14,1
puan geriledigini ve +3,3’liik pozitif durumdan -11,4 puana geriledigini bu durum
marka gelecegi acisindan Z kusagi olarak tabir edilen gen¢ niifusun markaya olan

tutumunun negatif oldugunu gostermektedir (Ho, 2018).

Resim 4. 1-26 Kasim 2018 Tiiketicilerin D & G Markasin1 Yakin Cevreye Oneri Ve
Reklam Farkindalik Grafigi

D&G ad awareness soars but is based on negative sentiment

Which of the following have you seen an advertisement for in the past 2 weeks? If you've heard
anything about the brand in the last two weeks, through advertising. news or word of mouth,
was it positive or negative?

Kaynak: Ho, 2018.

Yougov ayrica Buzz skorunu da aciklamadi. Buzz skoru marka hakkinda
insanlarin olumlu ve olumsuz bir haber duyup duymadiklarini 6l¢en ve tiiketicilerin
markalari gevrelerine tavsiye etme durumlarini 6lgen bir Slgiittiir. Sangay defilesinin
iptal etmeden ve reklam yayinlar1 yapmadan 6nce D & G'nin Buzz skoru +6,5 olarak

degerlendirilmektedir. Olusan kriz ile birlikte Buzz skoru -21,5'lik bir gerileme ile -



85

15'e diismektedir. Bu durum tiiketicilerin markay1 ¢evrelerine tavsiye etme oraninin

diistiigiini géstermektedir (Ho, 2018).

Resim 5. 1-26 Kasim 2018 D & G Marka Sagligi Grafigi

D&G's brand health collapses among Chinese consumers after ‘racist’ ads
The average of six scores (Impression. Quality. Value. Reputation, Satisfaction. Recommendation)
which provides an overall brand health score. The score above can range from 100 to -100 and is
compiled by subtracting negative feedback from positive. A zero score means equal positive and
negative feedback

20 November
Advertisements
and leaked messages
make rounds on media

Guccl
(€3]

PRADA

23 November
D&G founders
release apology video

Kaynak: Ho, 2018.

D & G'nin karsilastig kriz rakiplerine avantaj saglamis ve diger markalarin Buzz

oranlarinin Gucci +3,6, Prada'nin ise +3,1 artis gdstermistir.

e D & G krize nasil cevap vermistir?

Yaymlanan reklam Cin medyasinda yer alan haberlere gore irk¢i, cinsiyet¢i ve
saygisizlik ifadesi olarak algilanmistir. Reklam Cin Hiikiimeti, tinliiler, medya ve
pazarlamacilar tarafindan elestiri yagmuruna tutulmustur. Bu tutum karsisinda D & G
yayinlamis oldugu viral reklamlar1 24 saat icerisinde Cin sosyal medya ve video yayin

aract olan Weibo’dan kaldirmustir.

D & G'nin videolar1 yayindan kaldirmasinin ardindan "Dietprada" adli bir
Instagram hesabi D & G yoneticisi "@stefanogabbana ve @MichaelaTranova

arasindaki yazismalar1 Twitter'da yayinlanmasi yeni bir kriz durumunu ortaya ¢ikarmis
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ve tepkilerin artmasina sebep olmustur. D & G bu duruma yonelik ise Instagram

hesaplariin hacklendigini duyurmus ve 6ziir dilemistir.

Sangay defilesi oncesi defile mankenlerinin defileden geri ¢ekilme karari almasi

ile D & G defileyi iptal etmistir.

Dolce & Gabbana artan tepkiler ve olusan olumsuzluklar sonrasinda biiyiik bir
ders ¢ikardi ve olusan krize karsi Domance Dolce ve Stefano Gabbana bir 6ziir
mektubu ve Cin sosyal medya araci Weibo’da 6ziir videosu yayinlayarak Cin

halkindan 6ziir dilemistir.

Resim 6. Domencio Dolce Ve Stefano Gabbana Oziir Diledigi Videodan Bir Goriintii

- -

ETAPTEARKERTE RN —)

D & G 6ziir metni:

“Gegtigimiz birkag giin i¢inde bize ciddi bir sekilde yansidik ve sozlerimizin ve
vaptiklarimizin Cin halkina ve iilkesine getirdigi seyden dolayt ¢ok iiziiliiyoruz. Aile
egitimimiz bize diinyanmin farkl kiiltiirlerine saygi duymay1 ogretiyor. Burada, kiiltiirel
sapma hakkindaki anlayisimiz karsisinda affetmenizi umuyorum! Bu ozete biiyiik onem
veriyoruz ve bu nedenle tiim kiiresel Cinlilerden resmen oziir diliyoruz. Cin'e olan
sevgimiz hep ayni olmustur. Cok sayida ziyaret bizi Cin kiiltiiriine daha derinden asik
etti. Tabii ki, hala 6grenecek ¢ok seyimiz var ve onceki ifadelerimizde yaptigimiz
hatalar igin 6ziir dilemeliyiz. Bu deneyimi ve dersleri asla unutmayacagiz. Béyle bir
olay bir daha asla olmayacak. Ayni zamanda Cin kiiltiiriinii anlamak ve saygi duymak

i¢in elimizden geleni yapacagiz” (Sina, 2019).
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Dolce & Gabbana ilk krizin meydana gelis sekli ile krizi yalanlamakta ve inkar
etmektedir. Ozellikle vidolarin kaldirildiktan sonra bu durumun unutulacag: yoniinde
bir tutum sergilemistir. Daha sonra Twitter ortaminda yayinlanan mesajlarin
yalanlama tutumu igerisinde hacklendiginin iddia edilmesi Coombs'un durumsal kriz
iletisim mesa;j stratejileri bakimindan ele alindiginda mesajlarda inkar politikasinin
sergilendigini ve 6zellikle Instagram hesabinin hacklenmesi tutumu ile giinah kegisi
aramistir. Bu tutum yapilan hatanin bir bagka kisi veya gruplarin etkisi ile olustuguna
ve kurum dis1 bir yapmin bu tutumu sergiledigi yoniinde izlenim olusturarak
olusturulan iletisim mesajlarin1 yapilan hatanin kendilerinden kaynaklanmadigi

yoniinde sunmaya ¢alismistir.

Olusan krize yonelik Dolce & Gabbana bir kriz yonetim siireci baglatmamak ile
birlikte kiiresel pazar dl¢ceginde rekabet ortaminda olan bu 6rgiit veya kurum reklam
ve halkla iligkiler ¢calisma degerlendirmelerini analiz edememekle birlikte hedef pazar

kitlesinin tutum ve davranislarina yonelik bilgi sahibi olmadig1 s6ylenebilir.

Olusan kriz, kriz yonetim siire¢ basamaklar: ile ele alindiginda kriz durumu
oncesi kriz sinyal degerlendirmesi yapmamislardir veya kriz sinyalleri fark
edilmemistir. Olusan krize yonelik hazirlik ve 6nlem basamaginda krize yonelik bir
kriz ekibi veya yonetim plani olusturma egiliminde bir yaklasim sergilememislerdir.
Ucgiincii ve en &nemli basamak olarak degerlendirebilecegimiz kontrol saglama
basamagi ise D & G yoneticileri bu basamakta etkisiz kalmislardir. Bu durum olusan
krizin her ne kadar sinyalleri ve hedef kitlenin duyarliliklarinin 6n planda oldugu bir
tutuma yonelik reklam kampanyasinin kg1 ve kiigiik diigiliricti bir tutum algi
olusturacagini fark edememis olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenden
dolayidir ki D & G yonetimi olusan krizi kontrol saglama faaliyetleri yliriitememis
olabilirler. Normallesme olarak ise dordiincli basamak yer almakta ve bu basamak
mevcut durumu korudugu yoniinde bir izlenim olusturmakta ve krizin etkilerinin
devam ettigi soylenebilmektedir. Son basamak olarak ise 6grenme ve degerlendirme
D & G aldig: kararlarin yanlis oldugu etkisine yonelik bir diisiince yapisina girdigi
sOylenebilir. Bu durum gerek markanin itibar kayb1 gerekse maddi kayiplar1 dikkate

alindiginda basarisiz bir tutum ile krize yaklasim sergilendigi sdylenebilir.
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2.6.2.  Pepsi Cola Krizi
Black Lives Matter Hareketi

Bu hareket ii¢ siyah topluluk organizatorii tarafindan 2013 yilinda kuruldu:
Alicia Garza, Patrisse Cullors ve Opal Tometi. Bu hareketin en biiyiikk 6zelligi
Amerika'da yasayan Afro-Amerika kokenli halka uygulanan siddete karsi kurulmus
sivil toplum hareketi olmasidir. Birlesik devletler genelinde polis tarafindan 6ldiiriilen
zenciler ve Amerika Birlesik Devletleri yasalarindaki irk ayrimeiligini 6n planda tutan
ceza hukukuna kars1 diizenli olarak gosteriler diizenleyerek bu yasalarin yeniden
diizenlenmesi gerektigini savunan gosteriler haline gelmistir. Daha sonra sadece Afro-
Amerikali vatandaglar degil Amerika'da ikinci sinif vatandas olarak anilan
topluluklarin ve diger STK’larin destekledigi protesto gosterileri haline gelmistir

(Wikipedia, 2019).

Resim 7. Protestonun Simgesi Kadin (Solda) Ve Reklamdaki Sahne (Sagda)

o

)

N Pesi'nin iS 07 tarihli yay1nd1g1 ve Kendall J ener':n oynadig1 eklam,
baz1 ¢evrelerce 1irk¢1 pepsinin siyahilere kars1 polis destek¢isi ve polisin yaptiklarini
hakli bulduklarimi ifade eden tepkiler ile karsilasmasina neden olmustur. Reklam
siyahilerin yasam hakkini savunmak i¢in yapilan yiiriiylislere kars1 duyarsiz oldugu ve
siyahilerin yasam degerlerine saygisizlik ettigi gerekgisi ile tepki gérmiistiir (Quenqua,

2017).



89

Olay Pepsi'nin 2 dakika 40 saniye siiren reklami ile baglamaktadir. Reklam yiizii
olan Kendall Jenner'in sokaga yakin bir i¢ mekanda fotograf c¢ekimleri yapmasi
sirasinda sokaktaki kalabaligin dikkatini ¢ekmesi ve ara goriintiilerde pepsinin
goriilmesi ile baglayan reklam filminde giderek kalabaliklagan kitleye K. Jenner'in
basindaki sar1 perugu ¢ikartarak siyah saglari ile katilmast gosterilmektedir. Reklam
farkli etnik yapiya sahip bireyleri sunsa da 6rnegin tiirbanl fotografci kadin, sapkali
Asyali geng erkek vb. temel olarak yiirliyiis Afro-Amerikali vatandaslarin simgesi olan

Black Lives Matter hareketini simgelemektedir.

Resim 8. Pepsi’nin- Kendall Jenner Reklamindan Kareler

Black Lives Matter (siyahlarin yasamlar1 degerlidir)'in simgesi haline gelen
2016 yilindaki yiirliyliste polis bariyerinin karsisinda kararli bir durus gosteren 28
yasindaki Leshia Evans'in simgelemekle suclanan reklamda K. Jenner, yiirliylisiin 6n
saflarina gecerek polise Pepsi Cola uzatmakta ve polisin Pepsi Cola'y1 alip igmesi ve
herkesin giildiigii bir goriintii ile devam etmektedir. Reklam filminin sonunda canlilik

icin simdi, canli cesur ve yiiksek sesle yasa gibi sloganlarla reklam sonlanmaktadir.

Bu reklamin bir krize doniismesi ise medyada yer almasindan sonra Afro
Amerikalt vatandaglarin reklama tepki olusturmast ve Black Lives Matter

yiirliylistiniin Pepsi'nin yapmis oldugu reklam kampanyasi ile basitlestirildigi ve
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onemsiz bir durum haline getirildigi savunularak tepkiler dogmustur (O’Donoghue,
2019).

e Pepsi Cola neden bu tiir bir reklam kampanyasi hazirlamistir?

Bu soruya cevap olarak Coca Cola Company'nin 1971 “I'd like to buy the world
a coke” diinyaya bir kola almak isterdim kampanyasina benzetilebilmektedir. Coca
Cola’nin 1971 de Vietnam savasi sirasinda yapmis oldugu ve efsane reklam olarak
gosterilen bu reklam Amerika'daki yiiriiyilisler ve savas karsit1 farkli etnik yapidaki
insanlar1 ele alarak bir sarki esliginde baris ve sevgi mesaji géondererek donemin

dizilerinden “Mad Men” dizisinin son sahnesinde gosterilmistir (Yesir, 2019).

Resim 9. Coca Cola Company'nin “I'd Like To Buy The World A Coke” Reklamindan
Bir Kare

Pepsi bu reklam kampanyasinin etkisi ile mi Kendall Jenner reklam
kampanyasimni  olusturmaktadir bilinmez fakat sosyal hareketlerin reklam
caligmalarinda ele alindig1 ve avantajlar ve dezavantajlarinin olustugu iki firmanin

kampanyalari ile gostermek miimkiindiir.
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e Pepsi reklam kampanyasinin hedef Kkitle tarafindan nasil

karsilanmaktadir?

Pepsi reklami yayinlandigi 4 Nisan 2017 tarihinden kaldirildigi 6 Nisan 2017
tarihine kadar Youtube platformunda toplamda 1,6 milyon izleyiciye ulasmistir
(Watercutter, 2017).

Reklama tepki gosterenler arasinda M. Luther King'in kiz1 da vardi. Bernice
King, babasinin polise direndigi bir fotografin1 paylasarak fotografin altina “Keske
babam Pepsi’nin giiciinii bilseydi.” diye ekledi (Theguardian, 2019). Twitter hesab1
tizerinde yayinladigi bu mesaj ile tepkisini dile getirmis ve bu Tweet 143.3B retweet
ve 274.4B begeni ile tepkinin gostergesi haline gelmistir. Pepsi Cola bu Tweet’e bir
Oziir mesaj1 ile cevap vermistir. Tweet'e yanit olarak verilen Retweetlerin yaklasik

%70 den fazlasi Pepsi'yi "Irk¢ilik" ile suglamistir (Twitter, 2017).

Resim 10. M. Luther King'in Kiz1 Bernice King’in Pepsi Reklamina Tepki Gonderisi

Be A King & 25

@BerniceKing

If only Daddy would have known about the power of #Pepsi.
O 276K 715 PM - Apr 5, 2017

O 148K people are talking about this >
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Resim 11. Bernice King’in Pepsi Reklamina Tepki Gonderisine Gelen Yorumlarin
Reklama Bakisi

W Diger MIrkei olarak degerlendirenler

e Pepsi kriz durumunda nasil etkilenmistir?

YouGov sitesinin haberine gore; Pepsi reklam kampanyasinin yayilmasinin
ardindan satis grafiklerinde 2017 Temmuz ortasina kadar gerileme seyri gostermis ve
satig oranlart %27'den %24'e gerilemistir. Ara donemde futbol miisabakalar1 ve
piyasaya yeni tar¢inli soft igecek iirlin ¢ikarmasi ile Kasim ayinda satisim %29
oranlarina ¢ikarsa da bu durum kisa bir etki gostermistir. Kasim ayindan sonra tekrar
diiserek K.Jenner kampanyasinin etkisi 2015 yilindan bu yana en diisiik satis rakami
olarak %23 oranina geriledigini gostermistir (Marzilli, 2018). Reklam kampanyasi i¢in
ayrilan ve milyon dolar olarak degerlendirilen reklam kampanya biitgesinden zarar

etmistir.
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Resim 12. Ocak 2014-Nisan 2018 18-34 Yas Araligindaki Tiketicilerin Pepsi
Markasin1 Alma Egilimi Grafigi

Purchase Consideration: Pepsi

“When you are in the market next to purchase beverages, from which of the following brands would you
consider purchasing?” Asked of US adults aged 18-34. (Purchase Consideration ranges from 0-100%)

—Pepsi: 18-34
33
32
31
30
29
28
27
26
25
24
23
22
January 2014 January 2015 January 2016 January 2017 January 2018

Purchase Consideration

YouGov YouGov BrandIndex, January 2014 - April 2018

Kaynak: Marzilli, 2018

Resim 13. Ocak 2009-Nisan 2018 18-34 Yas Araligindaki Tiiketicilerin Pepsi
Markasin1 Yakin Cevreye Oneri Grafigi

Buzz: Pepsi

“If you've heard anything about the brand in the past two weeks — through news or word of mouth — was
it positive or negative?” Asked of US adults aged 18-34. (Buzz scores range from -100 to +100)

—Pepsi: 18-34

32
30
28
26
24
22
20
18
16
14
12
10

8

6

4

January 2009 January 2011 January 2013 January 2015 January 2017

Buzz

YouGov' |y YouGov Brandindex, January 2009 - April 2018

Kaynak: Marzilli, 2018
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e Pepsi Krize nasil cevap vermistir?

Pepsi Cola K. Jenner krizinin ortaya ¢ikmasi ile hemen miidahaleci bir yaklasim
gostermistir. 24 saat i¢erisinde meydana gelen krize cevap verilmis ve Oziir mesaji
yaymlanmistir. Pepsi Cola ¢abuk hareket ederek milyonlarca dolar degerindeki

reklami1 48 saat icerisinde geri ¢ekmistir.
Resim 14. Pepsi’nin Reklam Igin Yaymladigi Oziir Gonderisi

L5

Pepsi was trying to project a
global message of unity, peace
and understanding. Clearly we

missed the mark, and we
apologize. We did not infend to
make light of any serious issue.

We are removing the content
and halting any further rollout.

We also apologize for putting
Kendall Jenner in this position.

D17

v

O 16.7K people are talking about this

“Pepsi birlik, baris ve birbirini anlama iizerine evrensel mesaj vermeye calisti.
Net bir sekilde amaca ulasamadik ve oziir dileriz. Hicbir ciddi meseleyi kiigiimsemeyi

amaglamadik. Reklami tiim mecralardan ¢ekiyoruz. Ayrica Kendall Jenner’t boyle bir

pozisyona soktugumuz icin kendisinden de oziir dileriz.”

Hatali olduklarim1 kabul eden sirket Coombs'un durumsal kriz iletisim
stratejisinin hata telafisi ve kriz 6ncesi durumu yeniden insa etme amaci ile hedef

kitleden 6ziir dilemis ve hatay1 kabul ederek af talebinde bulunmustur.

Pepsi Cola Ceo'su ve Pepsi Cola Bagkani olan Indra Nooyi agiklamasinda “O
sahneyi gormedim ve bu hatay1 ben iistleniyorum reklamda her gruptan insan vardi.
Insanlarin iiziildiigiinii goriince reklam1 hemen geri ¢ektim. Amacimiz kimseyi

tizmemekti” (Kowitt, 2017).
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Pepsi Cola, bu tutumla olusan krizi inkar etmemekte, kampanyanin etkisi
bakimindan suglayici ve ret edici bir tutumdan uzakta yumusak bir dil kullanarak
hatalarini1 kabul etmektedir. Pepsi Cola gerek ge¢misi bakimindan gerekse koklii bir
yapida uluslararasi sirket olmasi bakimindan daha dnceki kriz deneyimlerinin etkisi de
g6z Oniinde tutuldugunda krize yonelik bir cevap olusturamamakta ve krizi ¢6zme

stratejisi olusturamamaktadir. Sadece krizi kabullenerek 6ziir dilemektedir.

Kriz yonetim siireci olarak K. Jenner krizini ele aldigimizda gegmisteki yasanan
krizler ve kriz yonetim ekibine sahip bir sirket olarak degerlendirilen Pepsi Cola sirketi
kriz sinyallerini fark edememis ve hazirlik 6nlem planlar1 uygulamamaktadir. Kriz
yonetim siirecinin kontrol saglama basamaginda olusturulan reklam kampanyas1 geri
cekilmis ve Oziir mesajlart ile kontrol saglanmaya calisilmaktadir. Normallesme
donemi olarak ise hatalarin silinmesi amaci ile 2019 yilinda 30 saniyelik bir reklam
kampanyasi olan “More Than Ok” reklaminda iki Afro Amerikali iinlii Cardi B. ve Lil
Jon'u oynatarak normallesme doneminde baris ¢ubugu uzatmistir demek miimkiin
olabilir. Ogrenme belirleme basamag: olarak ise karsilan maddi kayiplar ve itibara
yonelik zedelenmelerin 6zellikle Amerika niifusunun % 12’sini olusturan Afro
Amerikal1 vatandaslarin tepkileri sonucu satis oranlarindaki diisiis ve Twitter tizerinde
olusan olumsuz etki olarak gosterilebilir. Ozellikle internet cagi ile birlikte yapilan
hatalarin tamamen ortadan kaldirilamamas1 ve internet ortamina diisen bir yayinin
domino etkisi yaratarak etkilerinin ¢abucak gostermesi bu kriz agisindan biiytik bir

degerlendirme basamagini olusturabilir.
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Resim 15. ABD Niifus Dagilimi

N Beyaz

B Koyu Esmer

m Siyah

W Asya

m Alaska Yerlileri

m Pasifik Adallilar

m Diger

Kaynak: Kaiser Family Foundation, 2008-2017 Sayim Biiro Anketleri

Resim 16. Cardi B.(Solda) Ve Lil Jon (Sagda)’un Oynadigi Pepsi “More Than Ok”
Reklami

2.6.3. Nivea Irk¢1 Kriz Reklamlari

2011 yilinda Nivea Esquire erkek dergisinde erkek miisteri tabanini genisletmek
amactyla “Look Like You Give a Damn (Umurunda gibi goriin)” kampanyasini
baslatarak erkek tiras ve cilt bakim {irlinlerinin tanitimini1 yapmaya baglamistir.

Kampanyada erkekler uzun sagh ve sakalli bir bigimde gosterilmistir. Nivea
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tirtinlerinin kullanilmasi ile kisa bir sag ve tiragh bir yiiz gorselleri kullanilarak daha
stk ve daha gilizel bir gorintii algist olusturmaya caligmistir. Fakat reklam
gorsellerinden birinde siyahi bir adam ve elinde eski kendi oldugu tasviri yapilmis bir
kafayr firlatilirken gosterilmekte ve reklam slogani olarak “Re-Civilize Yourself
(Kendini Medenilestir)” yer almaktadir. Bu durum o&zellikle Amerika Birlesik
Devletlerinde biiyiik bir tepkiye neden olmus ve Twitter basta olmak iizere cesitli
sosyal medya araglarinda yayilarak bir tepki hareketine  donmiistiir

(http://amerikabulteni.com).

Resim 17. Nivea Look Like You Give a Damn (Umurunda gibi goriin) Reklam

Kampanyasi

Nivea'nin suglandig1 diger bir kriz ise 2 Nisan 2017 yilinda Facebook araciligi
ile yayinlamis oldugu “White Is Purity (Beyaz Saflik)” kampanyasidir. Bu kampanya
Nivea'nin Orta Dogu'ya yonelik 6zellikle Iran i¢in hazirlamis oldugu bir kampanyadir
ve gorselde Iranli bir oyuncunun yer almistir. Gérselde tamamen beyazlar i¢inde bir

kadin arkas1 doniik bir sekilde gdsterilmistir.
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Resim 18. Nivea White is Purity Reklam Gonderisi

NIVEA
Keep it clean, keep bright. Don't let anything
ruin it, #Invisible

Nivea bu kampanyanin amacini 6zellikle yaz aylarinda kullanilan deodorantlarin
giysiler lizerinde kotii bir goriintii olusturdugunu gostermek ve yeni ¢ikartilan
deodorant {iriintiniin kullaniminda iz ve kotii goriinti olusturmamasi olarak
aciklamistir. Gorselde “Keep it clean, keep bright. Don't let anything run it. #Invisible
(Temiz tut, parlak tut. Higbir seyin mahvetmesine izin vermeyin. # Goriinmez)”
sloganlarini kullanmistir. Bu durumun Facebook'ta yayinlanmasinin ardindan Nivea
bazi kitlelerce 1rk¢1 bir tutum sergiledigi suglamalari ile karsi karsiya kalmistir. Daha
sonra Facebook'ta asir1 sagct yaklagimlar gosteren bir sayfanin reklam gorselini
“Sirketinizin aldig1 bu yeni yonii coskuyla destekliyoruz. Hepimizin #Beyaz Saflig1
konusunda hemfikir oldugumuza memnunuz” paylasimi krizi tetikleyen bir bagka
durum olmustur. BBC, Washington Post, New York Times gibi medya araglarinda yer

alan haberler Nivea'nin kriz durumu ile karsilastigin1 gostermektedir (Chutel, 2017).
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Nivea'nin bu reklam kampanyasinin 1rk¢1 bir tutum sergilemesi verilen mesajlar
ile ele alinmaktadir. Beyazligin yiiceltilmesi olarak ele alinan reklam siyahiler

tarafindan 1rk¢1 olarak ifade edilmistir.

Nivea'nin tigiincii irk¢1 odakli reklam kampanyasi ise Nisan 2017°de Youtube
kanali araciligr ile yayinladigi “Visibly Lightens (Gozle Goriilir Bigimde Agik Bir
Ten)” kampanyasidir. Nijerya, Gana, Kamerun ve Senegal'in ardindan Bat1 Afrika ve
Afrika'nin tamaminda billbordlarda ve reklam araglarinda yerini almis ve tepkilere

maruz kalmistir.

Resim 19. Visibly Lightens Reklam Filminden Bir Kare

Gana asilli Nijerya giizeli Omowunmi Akinnifesi'yi reklamin bagkahramanidir.
Reklam filmine gore Omowunmi, Nivea Naturel Fairness Body Lotion kremini
viicuduna siirerek daha agik bir ten rengine sahip olmaktadir ve ardindan ¢ocugunu
okula almak i¢in okula gitmektedir. Reklam, okul bahgesinde gen¢ ve yakisikli bir
adamin hayranlikla baktigi kadina bir kiz ¢ocugunun “anne” diyerek kosmasi ve
erkegin sasirmasi “anne mi? bu kadar geng bir kadin m1?” demesi ve kadinin giilerek
mutlu ve 6zgiivenli bir sekilde kizi ile birlikte okul bahg¢esinden ¢ikisini gésteren sahne
ile bitmektedir. Gana ve Nijeryali bircok kadin ve toplum Onciileri bu reklama karsi
¢ikmis ve Nivea'ya kars1 boykot ¢agrilar1 yoneltmistir. Irke1 bir yaklagim sergilendigini
vurgulayan izleyiciler #pullitdownnow hastag ile bir kampanya baslatmislardir
(Pazarlamasyon, 2019).



100

Ganali kadinlar, Nivea Billbordlari ile fotograf ¢ekilerek koyu ten tonlarinin bir
gostergesi olarak sosyal platformlarinda #lloveMyShadeOfBrown hastag ile

yayinlamaya baslamislardr.
e Nivea neden bu tiir reklam kampanyalar1 hazirlamistir?

Nivea Look Like You Give a Damn kampanyas1 Amerika'da yaymlanmasinin
amaci erkek miisteri potansiyelini artirmak ve kozmetik iiriinlerin bayanlar disinda
erkeklerin kullanimina agmay1 amaglamiglardir. White is purity kampanyasi ise orta
doguyu kapsayan ve yeni {iriin tanittminin yapilmasi amacl bir reklam kampanyasi
olarak tretilmistir. Visibly Lightens kampanyasi1 giines yaniklar1 i¢in beyazlagmay1

saglayan irliniiniin tanitimim1 yapmistir (Parker ve Wright, 2018).
e Nivea kampanyalari hedef kitle acisindan nasil karsilanmaktadir?

2011 yilinda erkekler i¢in Look Like You Give a Damn kampanyasi siyahi
bireyleri medeniyetten yoksunmus seklinde lanse edilmesinden kaynakli bu durum,
Twitter'da tepkilerin olusmasina neden olmustur. Toplamda 100 adet tweet
incelendiginde %90 olarak 1rk¢ilik ve bir daha Nivea iiriiniinii satin almamaya yonelik
paylasgimlarin yapildig: goriilmektedir. 2017 White is purity reklami ise 1000 den fazla
tweet almistir ve bu tweetlerin sahipleri yaklasik olarak %85'i reklamin 1rk¢i oldugu
konusunda yorumlar yapmislardir. "Visibly Lightens" kampanyasina kars1 twitter'da
#lloveMyShadeOfBrown ve #pullitdownnow hastagi ile Gana ve Nijeryali kadinlar

tweet atmislardir. incelenen 40 tweet Nivea'ylr tamamen 1rk¢ilik ile suglamustir.

e Nivea durumdan nasil etkilenmistir?

Nivea olusan kriz ve tepkiler neticesinde ana medya araclarinda BBC,
Washington Post, New York Times gibi medya araglarinda irk¢ilik suglamasi ile

karsilagsmistir. Maddi olarak kayiplarinin 6l¢timlenmesi saptanamamaistir.
e Nivea krizlere nasil cevap vermistir?

Nivea olusan krizler sonrasinda 6ziir dileyici bir tutum ve yaklasim sergilemistir.
2011 Look Like You Give a Damn kampanyasina "Bizi son donemde yayinladigimiz

‘Yeniden-medeniles’ reklamimizla ilgili elestirdiginiz ve uyardiginiz icin ¢ok tesekkiir
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ederiz. Reklam uygunsuz ve saldirgandi. Bu ilan bir daha asla yayinlanmayacak.
Cesitlilik ve firsat esitligi Nivea i¢cin ¢cok onemli degerlerdir" mesaji ile yanit vermistir

(Mediacat, 2019).

2017 White is purity reklamini iki giin i¢inde sosyal medya ortamlarindan
kaldirmis ve “Bu ozel yaziya giicenebilecek herkes icin derin iiziintii duyuyoruz.
Cesitlilik ve firsat esitligi Nivea'min onemli degerleridir.” agiklamasiyla 6ziir mesaji

yayinlamistir (Tsang, 2017).

2017 visibly lightens kampanyasi i¢in de “Son zamanlarda baz: tiketicilerin
Gana'daki Nivea Dogal Giizellik Viicut Losyonu reklamlarimizia ilgili sosyal medyada
endigelerini kaydettik. Bu kampanyanmin hicbir sekilde herhangi bir kiginin cilt
bakimindaki ihtiyaglarini veya tercihlerini agagilamak veya yiiceltmek anlamina
gelmedigini vurgulamak isteriz.” seklinde bir agiklama yapilmistir. A¢iklamada ayrica
tiriiniin “cildi uzun siireli giines hasarindan ve erken cilt yaslanmasindan korumak™ ve
ayrica “diizensiz cilt tonuna” hitap etmek i¢in oldugunu ve “her tiiketicinin kisisel

tercihlerine gore tirtin segme hakki oldugunu” belirtilmistir (Chutel, 2017).

Nivea milyarlarca dolar harcadig1 reklam kampanyalarindan vazgecip yumusak
bir tavir sergilemis ve 6ziir dileyerek olusan Krizleri durumsal kriz iletisimsel stratejisi
acisindan maruz gostermistir. Bu durum yapilan reklamlarin kullanicilarin viicut ve
ciltlerindeki olumsuzluklarin gidermeye yardimeci bir tiriin oldugu yoniinde bir izlenim
olusturmak istediklerini fakat dogan sonuglarin olumsuzluklar getirdiklerini
gostermistir. Kriz yonetim siireci agisindan uluslararas1 pazarda faaliyet gdsteren
Nivea'nin 2011°den yasadigr olaydan ders cikarmadigi ve kriz yonetim siireci
basamaklarin1 6nemsemedigi izlenimini olusturmaktadir. Yapilan hatalar neticesinde
krizler dncesi ve sonrasinda planli bir yapilanma olusmamasi ve olusan krizlere sadece
kampanya iptali ve Oziir yaklagimi sergilemesi Nivea sirketinin kriz yonetim

planlamasindan uzak oldugunu gostermistir.
2.6.4. Kiyaslama

Olusan krizler incelendiginde Dolce Gabbana, Pepsi ve Nivea sirketlerinin
orgiitsel yapidan kaynakli krizlere sebebiyet verdigi soOylenebilir. Reklam
kampanyalarinin igeriginin olusumunda reklam obje ve mesaj gonderilecek kitlelerin

yasam ve kiiltiirel degerlerine saygi duyulmasi bu vakalar ile 6nemini gostermistir.
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Yapilan ¢aligma ile birlikte uluslararasi pazarlarda etkili bir konumda olan sirketlerin
pazarlama faaliyetlerini hazirlarken bulundugu pazar degerlerini yakindan tanimasi

gerekli olabilir.

Yapilan ¢alismada uluslararasi 6l¢cekte 6nemli bir konumda yer alan bu ii¢ sirket
olusan krizlerin etkisinden olumsuz etkilenmektedirler. Reklam kampanyalari
yapmalar1 bilinirlik, tanitim ve satis artirmaya yonelik olarak hazirlansa da bazi

durumlar bu etkilerin negatif yonde hareketini saglayabilir.

Tablo 11. Kriz ve kriz yonetim degerlendirmesi

Reklamin | Hedef Kkitlenin .. . Krize yonelik
Krizin etkisi e
amaci tutumu ¢cozum
*[tibar k ,
ibar _aybl *QOziir dileme
Tanitim ve *937 milyon .
D&G | . . Boykot . *Kampanyay1 geri
ilgi cekme dolar iizerinde
. ¢ekme
maddi zarar
*Qziir dileme
*Kampanyay1 geri
Sosyal medya -
..y : y *Itibar kayb1 cekme
: Tanitim ve tizerinden worn o
Pepsi o .. %4’liik satis *1leriki siiregte
ilgi cekme elestiri ve . . .
Kinama diistikligi siyahi insanlarin
rol aldig1 kisa
reklam
*Tanitim ve
ilgi gekm )
lg%.ge ) © Sosyal medya *Qgziir dileme
“Musterd alt lizerinden *Kampan i
. . ay1 geri
Nivea yapist .. Itibar kayb1 patyayl ge
elestiri ve cekme
olusturma Kinama
(erkekler
icin)

Olusan kriz ve kriz etkilerini Tablo 11°de oldugu gibi degerlendirecek olursak
olusturulan kampanya orgiit veya kurum igerisindeki faktorlerden kaynakli krize
sebebiyet gostermektedir. Bu durum orgiit veya kurumun pazarlama stratejisi olarak
baska bir kisi veya toplumun farkliliklarin1 geri planda tutmasindan kaynakli olabilir.
Ozellikle D & G, Pepsi ve Nivea gibi uluslararas: dlcekte pazar hakimiyeti olan
firmalarm  yapmis olduklari sadece

yanligin icerisinde bulundugu ortami

etkilemeyecegi goriilebilir.
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D & G, Pepsi ve Nivea yapmis olduklari kampanyalar ile irk¢i olarak giindeme
gelerek bir kriz durumu ile karsilasmiglardir. Bunun temelindeki irk¢ilik yapisi ise
irkeilik uygulamalarinin diinya {izerindeki etkisi gdsterilebilir. Ug firmanin uyguladig
reklam kampanyasi 1rk¢ilik boyutu ile ele alindiginda alt irk¢ilik olarak
degerlendirilebilir. Alt irk¢ilik; 6n yargili davranma, kendinden olmayani dislama ve
farkliliga katlanamama gibi tutumlar1 sergilemektir. Bu agidan ele alindiginda
ozellikle D & G ve Nivea'nin reklam kampanyalarinda farkli toplum, fiziksel farklilik
ve kiiltiir farklilig1 olan toplum bireylerini 6n planda ¢ikarmasi ve metafor olarak
kullanmasi alt irk¢ilik yapisini destekleyici nitelikte oldugu sdylenebilir. Pepsi reklami
ise alt irk¢ilik tutumunun sergilendigi bir yapiya karsi olan bir yiiriiyiis ve kars1 ¢ikis
olan Black Lives Matters yliriiyiisiinii ele alarak bu yiiriiylis ve bu yliriiyiisiin
insanlarini degersizlestirdigi ve siyahi insan yasamini 6nemsemeyisi bir tutum ile

suclanmaktadir.

Olusan kriz ¢ergevesinde degerlendirildiginde ise en biiyiik zararin D & G ve
Pepsi’yi etkiledigi goriilmektedir. Hem itibar hem de maddi kayiplarin yasandigi bu
iki Orgiit yapist rekabet ortamlarinin da ele alinmasi ile biiylik bir kayip yasadiklar
sOylenebilir. Dolce & Gabbana'nin en dnemli pazar olan Cin'de itibar kaybetmesi
rakipleri ile olan miicadelesinde geride kalmasina sebep olabilir. Pepsi ise Coca Cola
ile yillardir siiren miicadelesinde uzun zamandir korudugu 6nde olma avantajini
kaybetmektedir. Ozellikle bu iki firmanmn bulundugu pazar kosullar1 ve kars: tarafin
degerlerini Onemsememeleri bu iki firmanm gelecek nesillerce de olumlu
karsilanmayacag soylenebilir. Nivea ise yaptig1 reklam kampanyalarindan itibar kayb1

yasadig1 sOylenebilir.

Olusan krizlere yonelik tepki ve ¢oziimleri degerlendirildiginde D & G'nin
Instagram yazismalarini inkar etmesi ve Instagram hesaplarinin hacklendigi iddiasi
kriz iletisim mesaj stratejisi olarak giinah kegisi aradigi ve kriz durumunda s1yrilmaya
calistigini gostermektedir. Bu durum Cin ve Cin toplumu tarafindan daha ¢ok olumsuz
karsilandigindan daha sonra D & G yoneticilerinin 6ziir videosu yaymlamalarina ve
krizi sonlandirma isteklerinin arttigia yonelik degerlendirilebilir. Ozellikle durumsal
kriz iletisim mesaj Stratejisinde yer alan yeniden insa etme stratejisi olarak 6ziir D &
G'nin hatasin1 kabullenmesi ve pigsmanligini bildirmektedir. Kriz yonetim siireg
basamaklar1 ile ele alindiginda D & G kampanyasinin toplumsal farkliliklar

incelememesi ve alayci tutumu kriz sinyallerinin algilanmamasini ve krize yonelik bir
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hazirlik 6nlem alinmadigint desteklemektedir. Krizi kontrol altina alma ¢abalarinin
sadece Oziir olarak degerlendirebilecegimiz D & G kriz plani, kriz yonetim ekibi
olusturmamuistir. Etkilerinin ne zamana kadar siirecegi belli olmayan Cin krizi Dolce

& Gabbana agisindan 6nemli bir ders niteligi tasimakta oldugu sdylenebilir.

Pepsi'nin krize yonelik tutumu incelendiginde olusan olumsuz atmosfere yanit
vermek amaci ile 24 saat igerisinde reklam kampanyasini geri c¢ekerek Twitter
lizerinden &ziir mesaj1 yayinlayarak hatasini iistlenmistir. Ozellikle Pepsi Ceo'su Indra
Nooyi tarafindan Fortune'a verilen demegte reklamin son sahnesini gérmedim
aciklamasi reklam kampanya hatasinin i¢ faktorlerden kaynakli oldugunun séylenmesi
miimkiindiir. Durumsal kriz iletisim mesaj stratejisi olarak ele alindiginda Nooyi'nin
aciklamasi 6ziir niteligi tagimakta tiim sorumlulugu kendisi almaktadir. Kriz yonetim
stireci olarak degerlendirildiginde ise ge¢cmisten giiniimiize bir¢ok kriz ile karsilasan
Pepsi kriz yonetim stratejilerini bu krizde uygulayamadigini séylemek miimkiindiir.
Ozellikle kriz sinyal basamaginin dikkate alinmamasi ve énlem hazirhik yapisinin
olusturulmamas1 destekleyici niteliktedir. Pepsi 1rk¢ilik polemigi olusturmak
istemediginden midir bilinmez fakat olusan krize kars1 sessizligini korumustur. Pepsi
uzun bir aradan sonra ¢ekmis oldugu more than ok kampanyasi ile baris ¢ubugu
uzatmistir. Bu kampanyada iki siyahi iinliinlin yer almasi krize yonelik normallesme
stirecini destekleme amacli olarak yapildigr sanilmaktadir. Olusan maddi ve itibar

kaybi1 Pepsi agisindan bir ders niteligi tasimaktadir.

Nivea olusan krizlere yonelik tutumu incelendiginde kampanyayi geri gekme ve
durumsal kriz mesaj stratejisi olarak mazur gdstermektedir. Bu tutum olusan krizin
ciddi ve biiyiikk bir zarar olusturmadigr yoniindedir. Nivea bu tutumu {iriinleri
tizerinden degerlendirmekte ve etnik yapilar1 rencide edici bir ¢alisma yapmayi
amaglamadiklarim1 ifade eder. Nivea kriz yoOnetim silireci basamaklarim
degerlendirmemektedir. 2011 yilinda gerceklesen krize daha bir cevap olusturamadan
2017°de iki reklam ile aym krize sebebiyet vermesi bu degerlendirmeyi
desteklemektedir. Ozellikle Nivea'nin pazarlara yonelik politika uygulama yaptigi
ifadesi sosyal medya ve internet ortamimin yer aldigi giliniimiizde uluslararasi
sitketlerin kampanya olustururken verilen mesajlart daha detayli bir bi¢cimde ele

almalar1 gerektigini gostermektedir.
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3. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
3.1. SONUC

Mevcut ¢alisma uluslararasi sirketlerin yonetim yapisi, krize yaklasim tarzlar
ve kriz kavramina yonelik bakis agilarin1 yansitmaktadir. Bu ¢alisma ile uluslararasi
alanda faaliyet goOsteren basta liiks tiiketim iriinleri iireticisi D & G ile diinya
pazarlarinda kendi alanlarinda 6nemli konum ve gelirlere sahip sirketlerin mevcut

olusturduklari kriz durumlari incelenmistir.

Olusan bu krizler sirketler agisindan sosyal medya araglarinin yayginlagmasi
acisindan boykot ile karsilagmalarina ve yayinladiklari kampanyalar1 geri gekmelerine

ve bazi kesimlerce itibar kaybetmelerine neden olmustur.

Gliniimiiz sirketlerin avantajli bir konumda olmalar1 ve hedef kitleleri agisindan
tercih edilmeleri hi¢ kuskusuz ki itibar ve giiven duygularimi pekistirmelerinden
kaynaklanmaktadir. Fakat sirketlerin tercih edilmesi pazar kosullarinda iyi bir
konumda olmalar1 toplumsal ve kiiltiirel farkliliklar1 g6z ardi etmelerine ve kendinden
olmayanlar1 asagilama yapisi igerisinde olmalari toplumsal ayrismaya sebebiyet

vermeleri toplumda rahatsizlik olusturmaktadir.

Orgiitlerin bu yaklasimlarina sadece hedef kitledeki toplumlar ve nesiller degil
farkl1 toplumlarinda kinayici tepkiler gdstermesi marka iriin iliskisi agisindan

olumsuzluklara sebebiyet verebilir.

Reklam c¢aligmalar1 markalarin bilinirliklerini arttirmaya ve markalarin iirelerini
tercih ederken akla gelmesini saglar. Fakat irk¢1 ve ayristirici tutumlar sergileyen
reklamlar simdiki ve gelecekteki nesiller i¢in bu tiir reklam yayinlayan markalar i¢in

nefret diisiincesini akla getirebilmektedir.

Gelisen kiiresellesme hareketleri toplumu birbirine bagimli kilmaktadir.
Ekonomik geligsmelerin gosterdigi kadari ile artik bir iiriiniin liretim yapilan tilkeden
cok, iiretimin yapilmadigi baska sinirlarda kar avantajinin daha fazla olacagi ve iiretim,
sermaye, kaynak acisindan daha avantajlarin bagka smirlarda saglanabilecegi

gozlemlenmistir.

Uluslararasi sirketlerin ortak ve tek amaci kar verilerini daha ¢ok artirmak ve

rakiplerine gore daha iyi bir pozisyonda olmayr amaglamaktadirlar. Bu amag
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dogrultusunda hareket etmelerine ragmen bazi milliyet¢i yapilar toplumlar arasi
farklilik ve iistlinliikleri vurgulamakta ve tarihsel detaylar1 6n plana ¢ikararak gecmis

ayrimlar1 tekrarlamaktadirlar.

Irk ayrimi tarihte biyolojik, fiziksel, tinsel ve dinsel farkliliklarin belirlenmesi
acisindan ortaya ¢iksa da bu kavram tarihsel evrimlesmesini olumsuz ydnde

gelistirmis ve bu 1rk temelli farklilagmalar {istiinliikk miicadelesi haline gelmistir.

Biiyilik baligin kiigiik balig1 yedigi yok ettigi toplumlar artik kiiresellesme ile
birlikte biiyiik baligin kii¢iik baligin yasamina iiretimine ve kazanclarina ihtiya¢ duyar

hale gelmistir.

Kriz yonetimi agisindan Uluslararas: sirketlerin yonetim yapilanmasi ve kriz
ekibi olusturamadiklar1 sadece aciklamalar ve kampanyalar ile geri cekilmelerin
gbozlemlendigi calisma kriz ekip ve yoOnetiminin sirketler acisindan Onemini

gostermektedir.

Krizlerin 6nemli bir durum haline geldigi bu donemde sosyal medya ve Kitlesel
medyanin O6nemi ile birlikte Orgiitlerin i¢ ve dis dinamiklere bagli girmis oldugu

krizleri yonetmeleri ve basariya uymalar1 a¢isindan énemlidir.

Mevcut sirketlerin kampanya ¢alismalarinda dahi plan yapmaksizin olusturdugu
kampanya etkileri ¢ogu firma i¢in bilyiik problemlere neden olmaktadir. Bu nedenle
1yl yOnetilmis bir kriz olumsuzluklar1 ortadan kaldirabilecegi gibi orgiit i¢in avantaj

durumunu da olusturabilir.

Vaka analizi durum caligmas1 yapilarak degerlendirilen bu calismanin sonug
olarak D & G’nin Cin'de bilinirligi artarken deger kaybina ugramasi ve faaliyet
gosterecegi tanitim amacl defilelerini yapamayacak hale gelmesi ve gelecekte yiizde
45'lere ulagacak pazar payi ile Cin pazarindaki konumu tartigilir hale gelmis ve D & G
yoneticilerinin sosyal medya hesaplarini kontrol dis1 kullanildig1 algist olusturmalari
Cin toplumu i¢in gerekceli bir yap1 olusturmadigi sdylenebilmektedir. Geg cevap

vermeleri krizi dnemli bulmamalar1 D & G pazarinda kayiplara neden olmustur.

Pepsi Reklami ise bir ornek olarak Coca Cola reklamini tekrar yasatmak
istemelerinden midir? Yoksa Toplumsal hareketlerden kar elde etmek amaciyla midir?

bu durum net olarak bilinmese de Pepsi Afro Amerikalilarin bu hareketini olumlu
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yonde kullanamamis ve tepkiler ile karsilasmistir. Ust diizey yonetim ekibini her daim
hazir tutan bu sirketin krize yaklasimi bakildiginda profesyonel bir yaklagim
sergilenmedigi geri adim attig1 ve akillarda irk¢1 bir yaklagim sergileyen sirket olarak

kalacagi sOylenebilmektedir.

Nivea ise tarihsel a¢idan bakildiginda ayni hataya tam 3 kere diismiis ve bunu
bilerek mi yoksa liriin etkilerini gostermek amaciyla m1 yapmaktadir? Tam olarak
¢oziimlenemeyen bu duruma kars: tarihinde irk¢ilik suglart ile gegiren bir milletten
gelen bu sirketin yaklasim ve tutumu c¢ogu c¢evrece de olumsuzluk igerdigi
sOylenebilmektedir. Reklamlarin etkilerine dis etmenlerinde katilimi ile olayin
biiylidiigli Nivea reklamlar1 kriz yonetim ekiplerince sadece kriz kabul edilerek 6ziir
dilenmis ve yanlis anlasilmalara karst daha dikkatli bir tutum sergilenecegi

aciklamalar ile kapatilmaya c¢alisilmistir denilebilmektedir.

Bu yaklagimlar g6z oniinde bulunduruldugunda kriz iletisim ve ydnetimi
bakimindan sirketlerin eksiklikler icerdigine ve beklenen kriz durumlarina yonelik bir

onlem ya da bir b plan1 hazirlanamadigi sdylenebilmektedir.

Kriz ve kriz yonetimi agisindan 6nem gosteren bu ¢alisma sonucunda kriz sadece
ekonomik ve digsal yaklagimlar ile degil orgiit i¢i etmenler ve orgiit i¢i diyalogun

olmadigi yapilarda 6nemli sonuglar dogurmakta oldugu sdylenebilmektedir.

3.2. TARTISMA

Kiiresel pazarda etkin olan uluslararasi sirketler gerek yonetim gerek ise ¢alisan
acisindan profesyonel olmakta ve belirli bir sistem igerisinde Orgiitiin varligini, kar
dengesini ve olusabilecek olumsuzluklar krizlere karsi hareket etmekte ve i¢

dinamizmleri ile Orgiitii bir iist asgamaya tagimaktadirlar.

Fakat bu calismada yer alan sirketler tarihsel agidan koklii bir yap1 igerisinde
olsalar da marka deger ve imajlarin1 zedeleme amacli olumsuz agidan orgiitii kriz ile
karsilastiran ve ekonomik ve itibar agisindan zarara ugratan kampanyalar

diizenlemislerdir.

Ozellikle Liiks iiriin satisinda diinyada 7. sirada yer alan ve diinyanin liiks iiriin

tilkketim pazarinin 1/3'linii olusturan Cin pazarini hedef alan D & G reklam filmi Cin
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milliyetci yapisint tetiklemis ve D & G'nin Cin'deki faaliyetleri bir siire durma
asamasina gelmis kar oraninda kayip ve hatta geri ¢ekilme siirecinin konusulmasina
kadar gotiiren bir kampanya D & G i¢in neyi kazanmay1 amaglamistir. Bu soru merak
uyandirmakta Cin'de daha ¢ok bilinirlik mi yoksa D & G patronlarinin ego

tatminkarli1 mi1 olarak irk¢ilik politikalari incelenmistir.

Ikinci biiyiik kriz ise biiyiik bir reklam krizine neden olan Amerikan sirketi Pepsi
Cola'nin olusturdugu Kendall Jenner reklami ozellikle tarihi agidan 6nemli kriz
yonetimleri ile 6nemli bir konumda olan Pepsi Cola iist diizey kriz yonetimine sahip
olmasina ragmen 1rkg¢1 bir reklam kampanyasi neden yaymlamistir. Bu reklamin 1971

Coca Cola reklamin ile iligkisi tartisma konusudur.

Uciincii 1rk¢1 yaklasim sergileyen bir baska uluslararas: sirket ise bir Alman
sirketi olan Nivea'dir. Nivea ii¢ farkli irk¢1 yaklagim ile zenci kokenli insanlari
asagilamaya yonelik ve bat1 beyazligini1 vurgulaya reklam kampanyalari sergilemekte
ozellikle Avrupa beyazligin giicli adli ¢alismasindaki hatalarindan geri c¢ekilmeye
calisilsa da bazi asir1 irkeilik politikast yiiriiten topluluklar bu reklami etiket yaparak
yayllmasina ve sirketin olumsuz yonde algilanmasina neden olmuslardir. Alman
sirketi olan bu yapi tarihsel acidan mevcut cografyadaki koti irk¢ilik politikalarin
degerlendirmeden neden bdyle bir kampanya izlemistir. Bu durum akilda kalicilig

arttirmak istemesi mi yoksa reklamin iyisi kotiisii olmaz anlayisindan mi kaynaklidir.

3.3. ONERI

Mevcut toplum farkliliklar1 gozetilmeksizin yapilan her tiirlii kampanya hedef
alinan veya insanlik degerlerini goz oniinde alan toplumlar acisindan Orgiite olan

giiveni sarsmakta ve Orgiite olan bakis agilarini1 degistirebilmektedir.

Reklam her ne kadar orgiitlerin bilinirlik ve pazardaki farkliliklarii yansitmak
i¢in ortaya ¢ikmis olsa da orgiitlerin bu durumu dezavantajlara ¢evirmesi ve sadece
asagilayici farklilik yaratict kampanyalar hazirlamasi toplumsal geri doniitte orgiitlere

olumsuz sonuglar getirebilir.

Bu agidan bakildiginda ozellikle faaliyet alanlar1 uluslararast olan sirketlerin

kampanya c¢alismalarinda hedef kitle ve paydaslarimi kirict ve asagilayict her tiirlii
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bakis acisindan uzak durmalarn gerekmekte ve orgiitii krize siiriikleyen her tiirli
yaklasimdan uzak durmali ve krize neden olan etmenleri tam olarak degerlendirmeleri

gerekmektedir.

Eger iyi bir yonetim politikasi ile yonetilmez ise orgiit olusan krizler 6rgiit i¢in
bliyiik boyutlu kayiplara neden olabilmektedir. Bu durumlarin yagsanmamasi agisindan
toplumsal deger ve iiretimin yani sira ekonomik, politik ve sosyal yaklasimlarini
sergilerken orgiitlerin paydaslarina ve mevcut hedef kitlelerine yonelik diizenlemeleri

gerekmektedir.

Olusan olumsuzluklarin sosyal medya ve platformlarda yayinlanmasi yan1 sira
kiiresel kitle medyasinin aktif oldugu ¢agimizda seffaflik ve aciklik rgiitlerin en temel
Ozellikleri arasinda olmali ve yapilan hatalara dogru miidahaleler ile yaklasmak

zorundadirlar.
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