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Oz

Siyasi, ekonomik ya da marka, hangi tiirde olursa olsun krizler devlet, kurum
ve kuruluslar igin olusturdugu tehdit unsurlari ve yarattigi belirsizlik ortamiyla
diger stratejik durumlardan ayrilmaktadirlar. Ozellikle markalarin  yasadigi
sorunlarda, kriz amnda markalar tarafindan iiretilen icerikler ya da mesajlar
geleneksel medya disinda yeni medyada da paylasiimaktadir. Markalar tarafindan
resmi sosyal aglarina kriz yonetimi amaciyla gonderilen igerikler markamn tiim
miisteri ve takipgilerine ulasabilmektedir. Bu nedenle markalar, kriz anlarinda
gergeklestirdigi  iletisim faaliyetleri, benimsedigi stratejiler ve kullandigr dil
vapisyla kurumsal imajlarim koruyup yiiceltebildigi gibi, belirlenen yanhs kriz
stratejisi ya da dogru stratejide yaganan yanls uygulama nedeniyle ¢ok daha biiyiik
bir kriz ortamina zemin hazirlayabilmektedir. Bu kapsamda c¢alismada Ulker
markasmin yayinlamis oldugu “1 Nisan Reklami” sonucunda olusan kriz ortami ve
markanin kriz yonetimini saglamak icin yayinladigi basin biilteni ele alinmugstir.
Yildiz Holding tarafindan yaywlanan basin biilteni ve markanmin kriz ydnetimi
siirecindeki iletigim tarzi imaj restorasyon teorisi baglaminda analiz edilmistir. Imaj
Restorasyon Teorisi Baglaminda ele alinan ¢alismada nitel bir arastirma ydntemi
olan igerik analizi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda, Yildiz Holding krize
yaklasimi Imaj Restorasyon Teorisi baglaminda incelendiginde — Sucun Yoniinii
Degistirme ve suglayan kisiye saldirma stratejilerinin tercih edildigi goriilmektedir.
Ortaya koyulan bu iki strateji istenilen etkiyi yaratmamis ve kriz durumu uzun bir
stire ortadan kalkmamustir.

Anahtar Kelimeler: Kriz iletisimi, Kriz Yonetimi, Imaj Restorasyon Teorisi,
Kurumsal Imaj

ULKER 1 APRIL CRISIS IN THE CONTEXT OF IMAGE
RESTORATION THEORY

Abstract
Political, economic or brand, no matter what kind of crises, they are
differentiated from other strategic situations by the threat elements they create for
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the state, institutions and organizations and the uncertainty environment it creates.
Especially, in crises experienced by brands, the content or messages produced by
brands during the crisis are shared in the new media as well as in the traditional
media. The content sent to the official social networks by the brands for the purpose
of crisis management can reach all customers and followers of the brand. For this
reason, brands can protect and uphold their corporate image through
communication activities, strategies and language structure used in times of crisis,
as well as preparing a ground for a much larger crisis environment due to the
wrong crisis strategy or wrong application in the right strategy. In this context, the
crisis environment that emerged as a result of the “1 April Advertisement”
published by Ulker brand and the press release issued by the brand to ensure crisis
management were discussed in this paper. The press release published by the Yildiz
Holding and the communication style of the brand during the crisis management
process were analyzed in the context of image restoration theory. Content analysis,
a qualitative research method, was used in the context of Image Restoration Theory.
Within the scope of the research, when the approach of Yildiz Holding to crisis is
examined in the context of Image Restoration Theory, it is seen that strategies of ”
shift the blame” and “attack accuser” are preferred. These two strategies did not
have the desired effect and the crisis did not disappear for a long time.

Keywords: Crisis Communication, Crisis Management, Image Restoration Theory,
Corporate Image

Giris

Hangi sektérden olursa olsun markalar ¢esitli nedenlerden dolay1
beklenmedik zamanlarda yonetilmesi zor ve olumsuz etkiler olusturabilecek
durumlarla kars1 karsiya kalabilmektedirler. Kriz igerikli bu gibi durumlarin
marka i¢in pek ¢ok istenmeyen sonuglar doguracagi bir gercektir. Bu
nedenle markalar herhangi bir krizle karsi karsiya kalmamak i¢in ¢esitli 6n
calismalar yiiriitebilmekte, stratejiler gelistirebilmekte, biinyesinde uzmanlar
yetistirebilmektedir. Ancak kriz her zaman markalarin kendini korumasina,
her ne durumda olursa olsun islerin markalarin lehine gitmesine olanak
tanimayabilmektedir. Bu gibi durumlarda markalarin krizle karsilagip
karsilasmamalarindan daha ¢ok, ne tiir bir krizle karsilastiklari, krize karsi
nasil bir tepkinin verilmesi gerektigi gibi konular 6nem kazanmaktadir.
Ciinkii ne sebeple olusmus olursa olsun krizler iyi bir stratejiyle
yonetilmedikleri zaman, markanin imajin1 ve degerini hem misteriler hem
de ¢alisanlar nezdinde zedelemektedir.

Bu nedenle Yildiz Holding’in karsilasmus oldugu kriz durumunda
nasil bir strateji izlediginin tespiti caligsmanin temel amacini olusturmaktadir.
Bu temel ama¢ dogrultusunda elde edilecek verilerde ortaya koyulan
analizler sayesinde, kriz siirecinde nelerin yanlis yapildigi, toplumun
giivenini saglamada hangi konularda eksikliklerin oldugu ve mesaj
stratejilerinde nelerin eksik yapildigi gibi birgcok énemli sonuca ulasilmistir.
Bu c¢aligma, Diinyada ve Tiirkiye’de ortaya ¢ikan diger krizlerin
incelenmesinde onemli bir 6rnek teskil etmesinin yani sira kurumlar i¢inde
onemli birgok Oneriyi icerisinde barindirmaktadir. Bu temel amaglar
dogrultusunda nitel bir arastirma yontemi olan icerik analizi kullanilmis ve
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Yildiz Holding’in yaymnladigi reklam nedeniyle ortaya ¢ikan kriz
dogrultusunda toplumla paylastig1 basin biilteni incelenmistir.

Giliniimiizde internetin, bilisim ve iletisim teknolojilerinin, yeni
iletisim ortamlarinin hem markalar hem de tiiketiciler i¢cin vazgegilmez
varligi, kriz yonetim siirecini de etkilemektedir. Yeni iletisim ortamlarmin
varligi, insanlarin bilgiye ¢ok kisa siirede, hizli ve maliyetsiz erigsmesinin
Oniinii agmigtir. Bu sebeple markalar yasadiklar1 krizlerin yonetiminde yeni
iletisim ortamlarmin  kullanimmi1 daha fazla Onemsemektedir. Kriz
yonetiminin 6nemli bir pargasi olarak karsimiza ¢ikan bu platformlar
markalarin kriz durumlariyla ilgili bilgileri ilk agizdan, oncelikli olarak ve
hizli bir sekilde tiiketiciye bilgi aktarimini saglayabilmektedir. Ancak yeni
iletisim ortamlar1 aracilifiyla markalardan tiiketiciye kriz durumuyla ilgili
bilgi aktarmmi yapilirken dikkat edilmesi gereken birgok farkli durum
bulunmaktadir. Sosyal aglarin hizli paylasima ve ifadeye acik bu 6zelligi
istenen ve dogru bilginin yayilmasini sagladigi gibi, yanlis ya da etkisiz bir
stratejiyle liretilen mesajlarin aktarimi ile krizi daha da biiylitebilmekte ya da
sonuglarinda basarisizlik getirmektedir. Bu nedenle markalarin kriz yonetimi
stirecinde ozellikle dijital platformlarda uygulamak i¢in en dogru stratejiyi
belirlemeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda etkilenen kesimlerde dogru bir
sekilde belirlenmelidir. Coombs’a gore (1995:454), kriz durumuna
bakildiginda, halkin krizle ilgili atfettiklerini etkileyen dort merkezi faktor
bulunmaktadir. Bu faktorlere bakildiginda kriz tiirii, kanitin dogrulugu, hasar
ve performans gecmisinin halkin krize yaklasimini etkileyen faktorler
oldugu goriilmektedir.

Bu calismada da, Yildiz Holding biinyesinde yer alan Ulker
markasimnin 1 Nisan reklami ve reklama yonelik elestiri ve tepkilerin
ardindan yayinladig1 basin biilteninin kriz yonetimindeki rolii ve katkisi imaj
restorasyon teorisi baglaminda incelenmistir. Imaj restorasyon teorisi
cergevesinde marka tarafindan kriz yOnetimini saglamak amaciyla
yayinlanan basin biilteninin, imaj restorasyon teorisi baglaminda etkisinin
ortaya ¢ikarilmasinin amaclandigi ¢aligmada kriz yonetiminin etkililigi ve
dogrulugu tartistlmastir.

1. KRIZ NEDIR? NEDEN ORTAYA CIKAR?

Kriz ¢esitli alanlarda ve nedenlerle ortaya ¢ikabilen, olumsuz sonuglar
dogurabilecek bir durum olarak ifade edilebilmektedir. Reid icin, bir
kurulusun pazar igerisindeki itibarma, miisteri iligkilerine, ekonomik
durumuna olumsuz sonuglar doguran ya da dogurabilecek her durum kriz
olarak adlandirilmaktadir (Reid, 2000:2). Bu dogrultuda arastirma igerisinde
ele alinacak marka krizleri, tim kurum ve kuruluslar i¢in biiyiik sorunlar
yaratabilmektedir. Markalarin 6rgiit ici ve dis1 calismalarina, miisteri
iligkilerine, tiretimlerine, satis ve pazarlama faaliyetlerine krizler dogrudan
ya da dolayli olarak olumsuz etkiler yapabilmektedir.

Markalarin karst karsiya kaldigr belirsizlik ve olumsuzluk igerin,
hassas bir sekilde yonetilmesi gereken ve strateji planlamasini zorunlu kilan
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cesitli durumlarm kriz olarak nitelendirilmesi asagida belirtilen cesitli
Ozelliklerin tamamini ya da birkacini karsilamasina baglidir. Bu 6zellikler:
(Oksiiz ve Giimiis, 2009:77).

e Agir ve yipratici bir etki yaratmasi

e Kamu diizenlemesinin fazlalagmasi

e Kamuoyunda ve hedef kitlede markaya yonelik olumsuz diigiince,
alg1 ve elestirilerin olusmasi ve yayginlagmasi

¢ Ekonomik sikintilar

¢ Yonetim zamanin etkisiz ya da verimsiz gegirilmesi

e Orgiit icinde motivasyon, moral ve destek seviyesinin azalmasi

Krizi girket veya kurumlar igerisinde yasanabilecek diger olagan
gerilimlerden ayiran temel nitelikleri su sekilde ifade edilebilmektedir:

e Kriz, Onceden anlagilamayabilir ve ortaya ¢iktiginda ani bir
degisiklige neden olur.

e Markalarin krize ve etkilerine ¢abuk karsilik vermesi gerekmektedir.
Ancak bu cevap yoneticiler tarafindan alinan standart uygulamalarla
yapilmamalidir.

e Krizlerin yarattigi etki orgiitsel davranig, marka imaji ve marka
devamliligini tehdit eder (Yenigeri, 1993:218)

Krizler ilk akla geldigi sekilde ekonomik nedenlerle
gerceklesebilecegi gibi, ¢evresel ve orgiit i¢i nedenler de kriz olusumunda
etkili olmaktadir. Orgiit i¢i catisma, dogal afetler, iilke ¢apinda ya da kiiresel
anlamda yasanan ekonomik krizler, grevler, kurum igerisinden yapilan ve
kurumun imajma zarar verebilecek agiklamalar krizlere neden olmaktadir.
Ozellikle giiniimiiz diinyasinda sosyal medyanin varlig1 ve artan dnemi,
sosyal aglar {izerinden kullanicilarin/ miisterilerin markalarla ve marka
temsilcileriyle dogrudan iletisim kurabilmeleri, markalar1 sosyal medya
kullaniminda herhangi bir kriz ortaminin yaratilmamasi i¢in ¢ok daha titiz
calismalara zorlamaktadir.

Kriz durumu incelendiginde bir¢ok nedenle krizlerin ortaya
cikabilecegi goriilmektedir. Bu sebeple, kurumda ¢ikan bir yangin, kurumun
uyguladig1 ¢evre politikasi, kurumda yasanilan is kazalar1 veya giiniimiizde
sosyal medya aracilifiyla yapilan paylasimlardan dogan krizler olmak tizere
krizin olugmasina neden olan bir¢ok énemli faktérden bahsedebiliriz.

2. KRiZLERDE ILETiSiIMIN ROLU VE ILETIiSiM
STRATEJISI

Krizler aniden ortaya g¢ikabilen ve gidisatinin iyi veya kotii
kestirilmesi zor olan, belirsizligi biinyesinde barindiran ve kurumlarin
varligini tehdit eden, hakkinda izlenecek yontemin c¢abuk kararlastiriimasi
gereken durumlardir. Krizler kurumlardaki ister i¢sel ister digsal nedenlerle
gergeklessin netice gesitli sorunlarin varligina isaret etmekte ve kurumlarla
miisterileri/ takipcileri ya da halk arasmda iletisim kopuklugunu
gostermektedir (Geng, 2008:162). Olumsuz etkiler yaratabilecek, ¢oziilmesi
gereken sorunlarin olusum nedenleri bilinmez ve bunlar1 6nleyici ¢aligmalar
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gerceklestirilmezse kriz ortaya ¢ikmaktadir. Kusay’a gore (2017:380), bazi
durumlarda beklenmedik sekillerde ortaya c¢ikabilen krizler, kurumlarin
varhgini tehdit ederek, olumsuz bir imaj seklinin olugmasina neden
olabilmektedir. Halka yonelik olarak herhangi bir kriz ortaminin
olugsmamasini saglama, olusan krizin etkilerini azaltmada ya da ¢6ziime
ulastirmada kisacasi kriz Oncesinde, kriz aninda ve sonrasinda, kriz
yonetiminin  tamaminda iletisim en O6nemli unsurlardandir. Kriz
yonetimlerinde iletisim ne kadar iyi gergeklestirilirse basar1 da o denli
artmakta ve krizin etkisi azalmaktadir. Her kurum c¢esitli nedenlerle
olusabilecek krizlerle ilgili olarak stratejilerini onceden belirlemeli ve
iletisim stratejilerini de bu gercevede kurgulamalidir. letisim stratejisinin
temeli kriz aninda, krizin etkisini minimuma indirmeye odaklanmasi
gerektigi gibi, istenen mesaji hedef kitleye en dogru ve hizli sekilde
ulastirmay1 amaglamasi da gerekmektedir. Bu nedenle nasil ki kurumsal
pazarlama ve reklam stratejilerinde hedef kitlenin belirlenmesiyle birlikte
caligmalar yiriitiliyorsa, kriz iletisimi esnasinda da hedef kitlenin
belirlenmesi gerekmektedir. Hedef Kkitle belirlendikten sonra yapilmasi
gereken caligmalarin basinda medyay1 ve hedef kitleyi sik sik ve dogru bir
sekilde konuyla ilgili bilgilendirmek gelmektedir. Bunun i¢in yazili mesaj
yayinlamak, halkin giivenilir bilgi alabilmesi igin acil durum ¢agr1 merkezi
ya da bilgilendirme masasi kurmak, basin toplantisi diizenlemek ve sosyal
medya iizerinden agiklamalar yapmak yiiriitilmesi gereken c¢aligmalar
arasinda yer almaktadir.

Hedef kitlenin belirlenmesi ve bu hedef kitleyi ikna edici ¢alismalarin
yapilmasi kadar konunun bu kitleye aktarim tarzi, agiklamalarin kimin
tarafindan yapilacagi, aciklama ic¢in kullanilan kanallarm sec¢imi ve
mesajlarin igerigi de 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle krizin ¢oziilmesine
yonelik olarak kurum icerisinde kriz iletisim komitelerinin / masalarinin
kurulmas1 gerekmektedir. Bu komite ya da birim Ozellikle geleneksel
medyada ve son yillarin kriz yonetiminde olmazsa olmaz parcasi olan sosyal
medyada konuyla ilgili etkili ve sorulara cevap verebilen igerikleri hizlica
iiretebilmelidir. Bu yapilanmanin saglanabilmesi mevcut kriz durumunun
gozlem ve analizine, krizin yapisina, ortaya c¢ikis nedenine, nasil
coziilebilecegi ile ilgili konulara, hedef kitlenin yapisina, kuruluglarin plan,
politika, vizyon ve misyon bilgisine hakim olma gibi gereklilikler
bulunmaktadir. Yapilacak agiklamalarin markalarin iist diizey yoneticileri
gibi yetki sahibi isimler tarafindan yapilmasi inandiricilig1 arttiracagi igin
tercih edilmelidir.

Yapilan acgiklama net ve anlasilir olmali, spekiilasyonlara ve
dezenformasyonlara ise kapali olmalidir. Ag¢iklamalarin hizli ve dogru bir
sekilde hedef kitleye aktarilmasi esas konudur. Ayrica, Kurumun internet
sitesi ve sosyal aglar1 konuyla ilgili bilgilendirici iceriklere sahip olmalidir
(Karaagag, 2013:126)

Belirtilen bu cerceve kapsaminda konu ile ilgili dikkat edilmesi
gereken durumlar soyle ifade edilebilmektedir: (Karaagag, 2013:125)
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e Her ne kosulda olursa olsun insan giivenligi ana oncelik olarak kabul
edilmelidir.

e Bilgi paylasimi gerceklestirilirken somut verilerden hareket
edilmelidir.

e Medyanin  konuyla ilgili gelismelerden haberdar  olmast
saglanmalidir.

e Yapilan agiklamalarin birbiriyle tutarli olmasina dikkat edilmelidir.

e Markanmin internet sitesi ve sosyal ag hesaplari, olayin gerektirdigi
sekilde yenilenmelidir.

¢ Kriz yonetiminde aktif ve Onemli gorevi olan tiim birimler acil
duruma gegirilmelidir.

e Miisterilerden gelen mesaj ve telefonlara ozellikle cagri merkezi
gorevlileri ve sosyal medya temsilcilerinin ne yanitlar verecekleri konusunda
bilgilendirilmesi gerekmektedir.

e Durumda herhangi bir degisiklik, farklilik olmasa bile ¢alisanlar ve
miisteriler diizenli araliklarla bilgilendirilmeye devam edilmelidir.

o Kriz sozciisiiniin ve kriz yonetimi ekibinin gerek sozlii gerekse yazili
acgiklamalar i¢in konusunda uzman ve egitilmis kisilerden segilmesine dikkat
edilmelidir.

Kriz aninda iletisim stratejisinin en belirleyici 6gelerinden olan ve
konuyla ilgili aktarilacak mesajin igerigi krizin 6zelliklerine, hedef kitlenin
yapisina, olusan ve olusabilecek olumsuz durumlarin ciddiyetine, markanin
giicii ve etkisine, yasal konulara gore degisiklik gosterebilmektedir. Kriz
iletisim  stratejisi  ger¢evesinde kullanilacak mesaj stratejisi markalar
tarafindan uygun ve bilingli bir sekilde olusturulmalidir.

Kriz aninda marka itibar1 bakimindan hedef kitle ve medya ile ¢esitli
kanallarla kurulacak iletisim biiylik 6nem tagimaktadir. Cesitli aragtirmalar
sonucu ortaya cikan verilere gore, kriz olusumunun 6ncesinde kamuoyunda
iyi bir imaja ve algiya sahip, miisteri ve medya iletisimleri iyi durumda olan
markalarin kriz aninda daha az zor durumda kaldiklar1 ve sorun yasadiklari
belirlenmistir (Stoff, 2007:21)

Kriz ydnetiminin en temel unsuru olan kriz iletisiminde gerek yiiz
yiize ya da telefon araciligryla yapilan sozlii agiklamalar, gorsel iletisim
kanallarinin kullanimi, internet ve oOzellikle sosyal medya hedef kitleye
erismede, kriz iletisiminin saglanmasinda ve siirdiiriilmesinde etkin bir rol
oynamaktadir. Kurumlarm basin bildirilerini yaymlamalarina, agiklamalarim
sunmalarina olanak taniyan kurumsal web sayfalari, bloglar, Facebook ve
Twitter basta olmak iizere cesitli sosyal aglar marka tarafindan istenen
bilginin ulastirilmasint saglamaktadir.

Giliniimiiz teknolojik gelismeleri, internet ve sosyal aglarmn artan
Oonemiyle krizler bu ortamlarda kolaylikla yayilabilmektedir. Ayn1 sekilde
markalar da bu aglar {izerinden kendini ayni kolaylikta ifade edebilmektedir.
Cagimizda sosyal aglarm kullanimi hem dijital hem de geleneksel kriz
yonetimi i¢in gerekli bir husustur. Yani yeni iletisim aglarmin markalar
tarafindan belirli bir stratejiye dayanan, dogru ve miimkiin oldugunca
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kontrol edilebilir kullanimi kriz iletisimi agisindan Onemli bir avantaj
saglamaktadir.

Markalar internet ve sosyal aglar1 kullanarak kriz yonetiminde daha
hizli ve en giincel bilgileri maliyet agisindan da tasarruf ederek cok daha
biiyiik bir kitleye ulastirabilmektedirler. Bu sekilde kamuoyunda kriz sonucu
olusan alginin degistirilmesi hedefleniyorsa daha kolay ve hizli bir sekilde
bu amag gergeklestirilebilir.

Internet ve sosyal aglarin kriz aninda kullanimlar1 bilgiyi paylasma,
kullanic1 goriigiine ulagmaya bir arag olarak geleneksel iletisim araglarindan
daha o0zel bir yere sahiptir. Bu bakis agisiyla Bensghir yeni iletisim
ortamlarinin farklilik ve avantajlarmi su sekilde ifade etmistir: (Bengshir,
2000:114)

e Internetin varhig1, kurumsal web sayfalar1 ve sosyal aglar bunlari
takip eden tiim kullanicilara markalar tarafindan aktarilan tiim bilgiye
kolayca erisme hakki verdigi gibi markalarin kullanimiyla da onlara bilgi
yayma hakki tanimaktadir.

e Yani iletisim ortamlar1 kullanicilara yani kamuoyuna siirece katilim
firsat1 sunmaktadir.

e Kullanicilarla etkilesim gerceklestirerek onlar1 takip etme, hedef
kitlenin goriis ve diislincelerini analiz etme, kamuoyu ile dogrudan iletigim
halinde olarak kriz yonetim siirecinin seyrini belirleme ve bu dogrultuda bir
kriz yonetimi olusturmaya zemin hazirlar.

Bu ortamlarda kullanicilarin birbirleri ile ve markayla olan
etkilesimleri kriz acisindan hem olumlu hem de olumsuz sonuclar
dogurabilir. Bu ortamlar krizin Onlenmesi, etkisinin azaltilmasi, miisteri
fikirlerinin pozitif yonde degistirilmesi gibi olumlu sonuglar doguracak
calismalarin yiiriitiilmesinde olanak taniyabilmektedir. Ancak 6te yandan,
kriz ortaminin dogmasi, krizin siddetlenmesi, kullanicilarin birbirini
etkileyerek olumsuz diisiincelerin kamuoyunda yayilmasinin saglanmasi gibi
markalar i¢in istenmeyecek durumlar1 da yaratabilmektedir. Yeni iletisim
ortamlarinin bu 0&zellikleri sebebiyle Kadibesegil’e gore (Kadibesegil,
2003:148) internet kriz ortamlarmin hem zehri hem de panzehri
konumundadir. Bu bakis agisiyla diisiiniildiigiinde markalarin kriz yonetimi
ve kriz iletisim stratejisinde yeni iletisim ortamlarini iyi ve etkili bir sekilde
konumlandirmalari, bu konuda uzman Kkisilerle ¢alismalari, hedef kitlelerini
ve sosyal ag kullanimlarim1 dogru analiz etmeleri, sosyal aglar1 miimkiin
oldugunca kendi lehlerinde kullanmalar1 ve buna uygun iletisim stratejisi
belirlemeleri elzem bir durumdur.

3. KRIZ YONETIMINDE IMAJ RESTORASYON TEORISI

Imaj Restorasyon Teorisi, kriz yonetimi asamasinda y&neticilerin,
karsilarina ¢ikan sorunlart dncelik sirasina gore belirlemesi ve problemleri
ortadan kaldirmaya caligmasi i¢in kullandigr iletisim dilini ve iletisim
araglarin1 dogru bir sekilde segmesine olanak vermektedir (Cetin ve Toprak,
2016:58). Kurumlar belirdikleri iletisim stratejileri ile iliskili olarak bir de
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kriz iletisimi stratejilerini olusturmaktadirlar. Bu gibi durumlarda ozellikle
ortaya koyulacak mesajlarm dogru bir sekilde secilmesi ve toplumsal
degerlerin 6n planda tutulmasi gerekmektedir.

Imaj Restorasyon Teorisi cercevesinde ele alinarak birgok krizin
incelendigi goriilmiistiir. Dugan tarafindan Sosyal medya kaynakli krizler
imaj restorasyon teorisi c¢ergevesinde incelenmis (Dugan, 2018:293),
Kasidecioglu ise, Watsons krizinde aktarilan mesajlarin imaj restorasyon
teorisi baglaminda ele almustir (Kasidecioglu, 2018:34). Canpolat ve Sahiner
tarafindan, imaj Restorasyon Teorisi baglaminda yine énemli bir 6rnek olan
Galaxy Note 7 giivenlik krizinin incelendigi gorilmektedir (Canpolat ve
Sahiner, 2017:213). Bir bagka c¢alismada arastirmacilar, Kriz iletigimi
kapsaminda imaj restorasyon teorisinin titiz bir sekilde uygulanmasi
onerisinde bulunmuslardir. Bu dogrultuda, Texaco’nun yasadigi kriz
siirecindeki stratejisini Imaj Restorasyon Teorisi baglaminda incelenmistir
(Coombs ve Schmidt, 2009:163-164). Bu konuda yapilan birgok makalenin
oldugu goriilmektedir. Calisma kapsaminda farkli bir 6rnek alinmig ve
Tirkiye’de yasanilan 6nemli bir marka krizi olarak Yildiz Holding’in
yasadigi Ulker 1 Nisan reklam krizi siirecindeki mesaj stratejilerinin ne
oldugunun tespiti amaglanmaktadir.

Imaj restorasyon teorisinin kurucularmndan olan Benoit’e gére
(1997:179), imaj restorasyon teorisi, kriz aninda yasanilan durumlara veya
krizin asamalarina odaklanmak yerine kriz siirecinde {iretilen mesajlara
odaklanmaktadir ve sirketler krizler ile karsi karsiya kaldiklarinda ne
sOyleyebilir sorusunun cevabinmi aramaktadir. Olduk¢a kapsamli olan bu teori
de bes tane strateji mevcuttur. Bu stratejiler asagida yer almaktadir;

o Inkar,

e Sorumluluktan kagma,

¢ Eylemin olumsuzluklarim azaltma,

e Diizeltici islem ve

e Kabullenme

Inkar stratejisine bakildiginda temelde 2 alt bashigmin oldugu
goriilmektedir. Ozellikle sorunun varhgmin kabul edilmedigi veya sucun
baskasmna atildig1 durumlari igermektedir. inkar stratejisi soz konusu eylemin
gerceklestirilmedigini veya sucun baska biri tarafindan islendigini Savunan
stratejidir  (Masaviru, 2016:24). Sorumluluktan kagma stratejisine
bakildiginda, 4 alt baghginin oldugu goriilmektedir. Sorumluluktan ka¢gma
stratejisi  Ozellikle var olan kriz durumunun kurum agisindan ¢ok
onemsenmedigi zamanlarda gerceklestirilmektedir. Eylemin
olumsuzluklarmi azaltma stratejisine bakildiginda, 6 alt bashg icerdigi
goriilmekle birlikte var olan Krizin ortaya g¢ikardigi sonuglarmn etkilerinin az
oldugunun savunuldugu goriilmektedir. Diizeltici islem stratejisinde ise
sorunun ¢oziimiine yonelik adimlarin atilmasina yonelik ¢aligmalar: ele alan
bir strateji oldugu sOylenebilir. Son strateji olan kabullenme stratejisine
bakildiginda ise kurumun var olan krizi kabullendigi ve bu yonde ¢aligmalar
yaptig1 gézlemlenebilmektedir.
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Imaj Restorasyon Teorisi igerisinde yer alan inkar, sorumluluktan

Tablo 1. imaj Restorasyon Stratejileri ve Temel Ozellikleri

STRATEJI

STRATEJI TEMEL OZELLIK

1. Inkar

1.1.Basit Inkar

Herhangi bir hatanin olmadigini ileri siirme

1.2.Sugu Baskasina
Atma

Hatanin bagkasi tarafindan yapildigim ileri
surme

2.Sorumluluktan
Kagma

2.1.Provokasyon

Faaliyetin bagka bir eylem sonucunda
yapilmak zorunda kalindigini ileri siirerek
hatanin anlagilabilir karsilanmasini
saglamaya c¢alisma

2.2.Eksiklik Hatanin bilgi veya yetenek eksikliginden
kaynaklandigini ileri siirme

2.3.Kaza Hatanin bir talihsizlik sonucunda meydana
geldigini ileri siirme

2.4.1yi Niyet Hata olmasina ragmen iyi niyet oldugunu
ileri siirme

3.Eylemin

Olumsuzluklarimi

Azaltma

3.1.Destekleme

Hata olmasina ragmen faaliyetin
niteliklerine ya da gecmisteki
yonlerine vurgu yapma

iyl
olumlu

3.2.Minimize Etme

Hatadan kaynaklanan zararin ¢ok ufak
oldugunu ileri slirme

3.3.Ayirt Etme

Hatanin ge¢miste baska firmalarin yaptiklar
benzer hatalardan daha az zarara neden
oldugunu ileri slirme

3.4.Ustiinlikk

Faaliyet sonucunda elde edilen faydanin,
hatanin neden oldugu zararlarindan daha
o6nemli oldugunu ileri siirme

3.5.0tham Edenlere | Hatay1  itham  edenlerin  toplumdaki

Saldirma giivenilirligini azaltmaya ¢aligma

3.6.Tazminat Magdurlara tazminat &deme, zararlarmi
karsilama

4 Diizeltici Islem

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

5. Kabullenme

Hata i¢in 6ziir dileme

kagma, eylemin olumsuzluklarmi azaltma, diizeltici islem ve kabullenme
stratejilerinin alt basliklar1 tablo 1°de yer almaktadr.

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

Calismada nitel bir arastrma yontemi olan igerik analizi
kullamilmustir. Bu dogrultuda érnek olarak ise “Ulker 1 Nisan Reklami” ele
alinmigtir. Nitel ornek olay ¢alismalarma bakildiginda, en temel 6zelligi
olarak bir ya da birkag durumun detayl bir sekilde arastirilmas: 6n plana
cikmaktadir. Yani bir duruma iliskin etkenler (ortam, bireyler, olaylar,
stiregler vb.) biitlinciil bir yaklagimla arastirilmaktadir ve ilgili durumu nasil
etkiledikleri ve bu durumdan nasil etkilendikleri {izerine odaklanmlmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2013: 83).

Bu baglamda Yildiz Holding’in kriz yoOnetimi siiresince yapmis
oldugu aciklamalar incelendiginde krizle ilgili resmi bir aciklama olarak
sadece basin biilteni yaymlandigt ve basin aciklamasi yapildigi
goriilmektedir. Y1ldiz Holding tarafindan 1 Nisan 2017 yilinda yaymlanmis
olan basin biilteni arastirma agisindan 6nemlidir. Bu nedenle, 1 Nisan 2017
tarihinde yayinlanmis olan basin biilteni Imaj Restorasyon Teorisi
baglaminda incelenmistir. Incelenen bu basm biilteninin Facebook ve
Twitter sosyal medya kanallar1 iizerinden yayinlandigi goriilmektedir.
Ozellikle yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte Yildiz
Holding’in agiklama yapmak i¢in bu mecralara oOncelik verdigi
goriilmektedir.

Bu calisma, Yildiz Holding biinyesinde yer alan Ulker’in 1 Nisan
2017 Tarihi’nde gosterime sundugu reklam filmi sonucunda meydana gelen
krizi Imaj Restorasyon Teorisi kapsaminda ele alarak incelemeyi
amaglamaktadir. Belirlenen amaca yonelik olarak yaymlanan basin
biilteninin Imaj Restorasyon Teorisine gore analizi yapilmustir
(https://www.facebook.com/YILDIZHOLDING/ Erisim Tarihi: 08.08.2019).

5. ANALIZ VE BULGULAR

Yildiz Holding tarafindan Ulker markas: i¢in 1 Nisan 2017 tarihine
0zel olarak hazirlanmis olan bir video kamuoyu ile paylagilmistir. Videonun
icerigi incelendiginde "1 Nisan yaklasiyor, tuhaf seyler oluyor" basligiyla
yayimlandig1 goriilmektedir ve video kisa bir siire sonra gelen tepkiler
iizerine yayindan kaldirilmistir. Videoda animasyonlarin yani sira,
"Hesaplasma zaman1" gibi ifadelere yer verilmektedir. Bu dogrultuda siyasi
konular basta olmak {izere farkli cagrisimlar yarattig1 diisiincesi sebebiyle
elestirilen 1 Nisan reklami, Yildiz Holding ve Ulker markasi igin kriz
ortamint olusturmustur. Marka, toplumsal anlamda tepkilerin artmasiyla
birlikte basin agiklamasi yapmistir. Ancak basin agiklamasmin tek basina
krizin ¢ézlimiinde etkili bir rol oynadigini s6ylemek dogru olmayacaktir. Bu
nedenle Yildiz Holding’in basin agiklamasinin igerigi calisma agisindan
onem arz etmektedir. Yildiz Holding tarafindan Facebook ve Twitter
araciligiyla yaymlanmis olan basin biilteni asagida yer almaktadir.
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1 Nisan sakalarini konu alan seri reklam filmlerimizin birisi ile ilgili sirketimize ve markamiza y6nelik akil
almaz, mesnetsiz bir karalama kampanyasi baslatildi.

20 Mart’tan bu yana televizyonda ve sosyal medyada yayinda olan bu reklam filmi 1 Nisan’in saka ruhunun
ve hep olageldigi tizere aile bireyleri ve bilhassa kardesler arasindaki sakalasmalarin {izerine kurguland.

Akil ve izanla agiklanamayacak bir bicimde, bir saka reklami, baslatilan bir sosyal medya kampanyasi ile
farkl noktalara gekildi ve iginde asla olmayan ve olmasi dahi diistiniilemeyecek anlamlar yiiklenerek,
markamiza yonelik olumsuz yargilar olusturulmaya calisildi. Reklam film goriintileri ve tizerindeki
yazilarla oynanarak deformasyon olusturuldu ve sanki bu deforme edilmis goriintii ve sézler markamiza
aitmis gibi lanse edilmeye calisildi.

Oysa filmin igerigindeki gorintiiler, kardeslerin birbirlerine yaptiklari sakalardan érnekler tasiyordu. Ki bu
senaryo, gercek hayattaki bilindik 1 Nisan sakalarinin hikaye edilmesinden baska bir sey degildi.

Herhangi bir yanlis anlamanin 6niine gecmek amaciyla, reklam filminin amacini anlatan bir aciklama ve
devam filmleri kamuoyu ile paylasildi. Fakat bu aciklamaya ragmen reklam filmine farkh anlamlar katmaya
calisan bu olumsuz kampanya, markamiza / sirketimize yonelik ‘hakaret ve tehditler’ icerecek kadar
ileriye goturilda.

Ulker, 1944 yilindan bu yana bu memleket icin Ureten, Urettikleri ile tiiketicilerini memnun eden bir sirket
olarak milleti_r_nizin ve memleketimizin 6nemli bir degeri oldugunun bilincindedir. Ve yine Ulker,
milletimizin, Ulker’e verdigi degerin de bilincindedir.

Ashinda, Ulker’i hedef almis gibi goriinmekle birlikte, haksiz itham ve iftiralarla; devletine, milletine ve
ulkesine bagh saygideger vatandaslarimizi da tahrik etme ve hasmane tutum almaya zorlamayi
amaclamistir. Maalesef bu tarifsiz ¢irkin yaklasim memleketimize zarar vermektedir. Ama hi¢ kimse Aziz
vatanimiza, Milletimize, Devletimize ve milletimizle bitiinlesen markamiza zarar veremeyeceklerdir. Bu
maksath kisilerin kumpas ve ling girisiminin yarattig: tahribatin sonuclan kanun éniinde ayrica takip
edilecektir.

Ayrica sirketimiz tarafindan konu ile ilgili kapsamli bir sorusturma baslatilmis olup, ilgili kisilerin tamami
aciga alinmis olup, ihmali ve/veya kasti olan herkes hakkinda idari tedbirlerin yani sira su¢ duyurusunda
da bulunulacaktir.

Bu vesile ile bu haksiz algidan incinmis olan tiim vatandaslarimizdan da ayrica 6ziir diliyoruz.Ote taraftan
bu siirecte, yamimizda olan ve bize, hakhihigimizi dile getirip, gecmis olsun diyen milletimize de bilhassa
tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla

ULKER

Kaynak:https://twitter.com/YildizHoldingTR/status/8481115442149908507s=20

Tablo 2. imaj Restorasyon Teorisi Kapsaminda Ulker’in 1 Nisan Reklam
Krizinde Ortaya Koydugu Mesajlarin Degerlendirilmesi

Ortaya Stratejilerin

. " 9 .
Koyulan Stratejiler | Temel Ozellikleri ULKER’in Mesajlari

1.inkar

Basit Reddetme

Onemli bir aksiyona
Yer vermeme

Sugun Yoniinii
Degistirme

Baskalari tarafindan | “Sirketimize ve markamiza yénelik
yapildigini iddia akil almaz, mesnetsiz bir karalama
etme kampanyasi baglatildi.”
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“Bir saka reklami, baslatilan bir
sosyal medya kampanyast ile farkl
noktalara ¢ekildi ve icinde asla
olmayan ve olmast dahi
diisiiniilemeyecek anlamlar
yiiklenerek, markamiza yonelik
olumsuz yargilar olusturulmaya
calisildl.”

“Reklam  film  goriintiileri  ve
lizerindeki  yazilarla  oynanarak
deformasyon olusturuldu ve sanki
bu deforme edilmis goriintii ve
sozler markamiza aitmis gibi lanse
edilmeye ¢aligildr.”

2.Sorumluluktan
Kacma

Faaliyetin baska bir | “Oysa filmin icerigindeki
sebepten dolay1 | goriintiiler, kardeslerin birbirlerine
ortaya ciktigini | yaptiklart ~ sakalardan  érnekler
Provokasyon soyleyerek hatanin | tasiyordu. Ki bu senaryo, gercek
makul hayattaki ~ bilindik 1  Nisan
kargilanmasini sakalarmin  hikdye edilmesinden
saglamak baska bir sey degildi.”
“Herhangi bir yanlis anlamanin
oniine ge¢mek amaciyla, reklam
filminin  amacimi  anlatan  bir
Hatanin bilgi veya | agtklama ve  devam  filmleri
yetenek kamuoyu ile paylasildi. Fakat bu
Fizibilite Eksikligi | eksikliginden agiklamaya ragmen reklam filmine
kaynaklandigini farkl anlamlar katmaya ¢alisan bu
ileri siirme olumsuz kampanya, markamiza /
sirketimize yomelik ‘hakaret ve
tehditler’ igerecek kadar ileriye
gotiriildii.”
Hatanimn bir
Kaza sanssizlik
sonucunda ortaya
ciktigimi sdyleme
“Akil ve izanla agiklanamayacak
_ Iyi niyet oldugunu bir bicimde, bir saka reklami,
Iyi Niyetler vurgulama baslatilan  bir  sosyal — medya
kampanyast ile farkli noktalara
cekildi”
3.Eylemin
Olumsuzluklarim
Azaltma
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“Ulker, 1944 yihndan bu yana bu
memleket i¢gin tireten, iirettikleri ile

. tiiketicilerini memnun eden bir
Markanin iyi . .
o Lo sirket  olarak  milletimizin  ve
Destekleme | 6zelliklerinin L S o
vurgulanmast memleketimizin onemli bir degeri
oldugunun bilincindedir. Ve yine
Ulker, milletimizin, Ulker’e verdigi
degerin de bilincindedir.”
Hatadan
Minimize Etme kaynaklar}an zaratin
az oldugunu ileri
sirme
Baska markalardan
Ayirt . h
Etme/Farklilastirma Ziyade da a az zarar
yol agti§ini belirtme
Ortaya cikan
durumun
zararlarmim
Ustiinliik faydalarmdan az
olacagini
sOyleyerek faydal
olma durumuna
vurgu yapma
H?tayl . suglu “Bu maksatly kisilerin kumpas ve
. gorenlerin . I < ;
Suclayan  Kisilere . ling girisiminin yarattigi tahribatin
toplumdaki . c
Saldirma . sonuglart  kanun éniinde ayrica
giivenirliligini . . .
takip edilecektir.
azaltmaya calisma
“Ayrica sirketimiz tarafindan konu
ile ilgili kapsaml bir sorusturma
baslatilmis  olup, ilgili kisilerin
tamami agiga alinmig olup, ihmali
ve/veya kasti olan herkes hakkinda
idari tedbirlerin yam sira sug
duyurusunda da bulunulacaktir.”
Tazminat Mag(.lurlaf e
tazminat 6deme
Problemi  ¢dzmek
4.Diizeltici slem ve tekrar etmemesi
icin caligmalar
yapmak
“Bu vesile ile bu haksiz algidan
Hata i¢in  Ozir | incinmis olan tiim
5.Kabullenme dileme vatandaslarimizdan da ayrica oziir

diliyoruz.”
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Daha &nce de ifade edildigi gibi Imaj Restorasyon Teorisi
incelendiginde bes temel stratejinin yer aldigi goriilmektedir. Yapilan
calisma dogrultusunda Ulker markasini biinyesinde bulunduran Yildiz
Holding’in 1 Nisan 2017 tarihinde karsilagtigi kriz sonucunda yayinlanan
basin biiltenin Imaj Restorasyon Teorisi baglaminda degerlendirilmesi tablo
2’de yer almaktadir.

“1 Nisan reklami” ile birlikte olusan kriz ortami sonucunda Yildiz
Holding tarafindan yaymlanan basin biilteni incelendiginde inkéar
stratejisinin  kullanildig1 ~ goriilmektedir. Inkar stratejisinde kurumlar,
sorumlulugu kabul etmeyerek, bagka kurum ya da kisilerin olaydan sorumlu
oldugu iddia edilmektedir. Oysaki kriz yonetimi igin markalar tarafindan
beklenen davranis ve olusturulan stratejide hatali ya da kusurlu bir durum
varsa bunun kabul edilerek sorumluluk alinmasi ve diizeltme ¢aligmalarinin
gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Basin biilteni incelemesinde markanin ayni zamanda iyi niyet vurgusu
yaptigl, yanlis anlagilmalarim oldugunun ifade edildigi ve bu sekilde imaj
Restorasyon Teorisine gore sorumluluktan kagmaya dayali bir strateji
benimsedikleri de goriilmektedir. Aslinda ortaya ¢ikan durumdan ¢ok daha
farkli ve iyi bir igerikle yola c¢ikildigmin ancak bunun belirli kisi ve
cevrelerce farkli yone ¢ekildiginin vurgusu yapilmaktadir. Dolayisiyla yine
sorumlu veya suglu olarak kurum ya da marka disindaki kisi ve gruplar
gosterilmektedir.

Imaj Restorasyon Teorisine gore incelenen basm biilteninde markanin
olumlu yonlerinin ve kokli tarihinin 6ne ¢ikarildigr goriilmektedir. Bu
durum krizin varligimi kabul etme ve buna yonelik ¢6ziim stratejisini
olusturmaktan ¢ok eylemin yarattigr olumsuzluk ortamimin marka ile ilgili
iyi seylerin 6n plana cikartilarak unutturulmasina ya da dikkatlerin farkl
yonlere cekilmesi ¢abasma dayanmaktadir. Imaj Restorasyon Teorisine gore
Yildiz Holding incelendiginde, suglayan kisilere saldirma stratejisini
benimseyerek, markay1 suclu gorenlerin toplumdaki giivenilirligini azaltma
cabasi iginde oldugu ortaya ¢ikartilmustir.

Basin biiltenin markanin konuyla ilgili belirli bir kabul icerisinde
kamuoyundan 6ziir diledigi goriilmektedir. Ancak bu climlede yine haksiz
alg1 yapildig1 vurgulanmakta ve sugun yonii degistirilmeye ¢aligiimaktadir.

Marka tarafindan yaymlanan basm biilteninin Imaj Restorasyon
Teorisi ile analiz edilmesi sonucunda markanin kriz yonetiminde, inkar
stratejilerinden basit reddetme; sorumluluktan ka¢gma stratejilerinden kaza;
eylemin olumsuzluklarini azaltma stratejilerinden minimize etme, ayirt
etme/farklilastirma, Ustiinlik ve tazminat; diizeltici islem stratejilerinden
herhangi birine bagvurulmamistir.

Bu dogrultuda genel anlamda markanin kriz yonetimi i¢in belirledigi
stratejide net bir basar1 elde edemedigi hatta sorumluluktan ka¢ma, inkér,
sugun yoniini degistirme ve kendisini suglayani suglama gibi igerikleri
barindiran basin biilteninin basarisizlikla sonuglandigr ve krizin net bir
¢bziime kavusturulamadigi ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla imaj restorasyon
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teorisi cercevesinde Ulker 1 Nisan krizinin marka tarafindan etkili bir
sekilde yonetilemedigi ve sonuglandiramadigi ifade edilebilmektedir.

Sonuc¢

Kurumlarm kriz siireglerinde proaktif bir yaklagim sergilemesi krizin
dogru yonetilmesi acisindan énemlidir. Ozellikle kriz siirecine hazirlikli olan
kurumlara bakildiginda onceden hazirlamis olduklari bir kriz yOnetim
planlar1 bulunmakta oldugu goriilmektedir. Bu planlar dogrultusunda hareket
edildiginde ise siire¢ igerisinde kurumlarin hata yapma ihtimali azalmaktadir.
Etkili ve dogru bir kriz yonetiminde beklenen, krizle karsi karsiya kalan
kurumlarin sorumluluklarimin bilincinde olarak hatalarmi ya da yanliglarm
seffaflikla  kabul etmesidir. Markalar, krizi reddetmek yerine Kkrizi
kabullenmeli ve miidahalelerini ona gére planlamalidir. Ozellikle kurum
krizleri dikkate alindiginda kriz yoOnetiminin hangi medya araglari ya da
sosyal aglar aracihigiyla yiiriitiilecegi, krizi kimin ydnetecegi veya hangi
mesajlarin kamuoyu ile paylasilacagi nem kazanmaktadir.

1 Nisan 2017 tarihinde Yildiz Holding CEO’su Murat Ulker’in resmi
Twitter hesabindan, yayinlanan reklam filmi sonucunda olusan kriz ortami
nedeniyle konuyla ilgili bir agiklama yaptigi goriilmektedir. Ayni tarihte
Yildiz Holding resmi sosyal medya hesaplarindan kriz ile ilgili olarak basin
biilteni yaymlanmustir. Yildiz Holding kriz yonetimi i¢in en etkili alanlardan
biri olan sosyal medya kullanimiyla dogru bir hareketi gergeklestirdigi
sOylenebilmektedir. Ancak imaj restorasyon teorisi ¢er¢evesinde yayinlanan
basin biilteni incelendiginde Yildiz Holding’in yasadigi krizin ¢6ziim
yollarmi yanlis bir bakis agisiyla ele aldigi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda Yildiz Holding’in
hizl bir sekilde kriz yonetimi siirecini baslattigi ve kriz iletisim komitesinin
krize aninda miidahale ederek hizli bir sekilde basin biiltenini yayinladigi
goriilmektedir.

Lee’ye gore, (2004:613), krize cevap stratejilerinden ii¢ kriz yaniti
(6zlir, tazminat ve diizeltici tepki) arasinda, tazminat yanitinin Ozir
yanitindan daha fazla sempati olusturdugu goéziitkmektedir.

Ulker 1 Nisan Reklaminin neden oldugu kriz ve kriz yonetimi
incelendiginde, Yildiz Holding’in, yorum yok ve minimize etme stratejileri
yerine sucun yoniinii degistirme ve suclayan kisilere saldirma stratejisini
izledigi gorilmektedir. Bu durum kriz yonetimi igin daha da olumsuz
sonuclart dogurmasi muhtemel, istenmeyen bir yonetim seklidir. Bu goriise
gOre, imaj restorasyon teorisi baglaminda Yildiz Holding’in kriz yonetiminin
basarisiz oldugu sonucuna ulasilabilmektedir.

Bu durum ise Yildiz Holding’e karsi olumsuz bir tutumun olusmasini
saglamistir. Ozellikle ¢6ziim odakl1 bir tavir sergilemeyen Yildiz Holding’in
sugun Yyoniini degistirme ve sugyalan kisiye saldirma stratejilerinin
benimsemesi ile kriz yonetimi igin olumlu sonuglar doguracak bir yontem
izlemedigini gostermektedir. Bu durumun en 6nemli sebepleri arasida ise
halkin diizenli olarak bilgilendirilmemesi ve mesajlar arasindaki
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tutarsizliklarm  mevcut olmasi gosterilebilmektedir. Yildiz Holding
tarafindan topluma sunulan mesajlarin yetersiz olusu insanlar arasinda
belirsiz bir ortamin olugsmasina, konuyla ilgili spekiilasyonlarin artmasina ve
tiiketici zihninde markanin negatif konumlanmasina neden olmustur.
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Extended Abstract

A crisis can be expressed as a situation that can arise in various areas
and for various reasons which may have ended up with negative
consequences. According to Reid, any situation that results or may result in
negative consequences to an organization's reputation in the market,
customer relations, and economic situation is called a crisis (Reid, 2000:2).
In this respect, brand crises, as discussed in the present study, can create
major problems for all institutions and organizations. Crises may have
negative impacts on internal and external operations of brands, their
customer relations, production, sales and marketing activities directly or
indirectly.

Brands, regardless of their sector, may face situations that are difficult
to manage and may have negative effects at unexpected times for various
reasons. It is a fact that such situations with crisis content will have many
unintended consequences for the brand. For this reason, brands can carry out
various preliminary studies, develop strategies and train experts within the
company structure in order not to face any crisis. However, the crisis may
not always allow brands to protect themselves, and may not allow things to
develop in favor of brands no matter what the situation is. In such situations,
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rather than whether the brands face the crisis, what kind of crisis the brands
face and how they should react to the crisis gain importance. Regardless of
the reason for the crises, when they are not managed with a good strategy,
they damage the brand's image and value both in the eyes of customers and
employees.

Each institution should determine its strategies in advance for the
crises that may occur due to various reasons and should also set up its
communication strategies within this framework. The basis of the
communication strategy should be to focus on minimizing the impact of the
crisis at the moment of crisis, as well as to aim to deliver the desired
message to the target audience most accurately and rapidly. Therefore, just
as the studies in corporate marketing and advertising strategies are carried
out with the determination of the target audience, it is necessary to determine
the target audience during crisis communication. Once the target audience is
determined, the first thing that needs to be done is to inform the media and
the target audience about the situation frequently and accurately. For this
purpose, publishing written messages, setting up an emergency call center or
information desk for the public to receive reliable information, organizing a
press conference and sharing statements on social media are among the
activities to be carried out.

This study aims to examine the crisis that occurred as a result of the
commercial film broadcasted by Ulker, a member of Yildiz Holding, on
April 1, 2017, in the context of Image Restoration Theory. The press release
published for the stated purpose was analyzed in accordance with the Image
Restoration Theory.

Image Restoration Theory allows managers to accurately select the
communication language and communication tools to determine the
problems they face in order of priority and to try to eliminate the problems
(Cetin and Toprak, 2016:58). Institutions form crisis communication
strategies in relation to the communication strategies they determine. In
particular, the messages to be put forward should be chosen correctly and
social values should be kept in the forefront.

Content analysis, a qualitative research method, was used in the
research. In this respect, as an example, “Ulker April 1 Advertisement” was
considered. When the qualitative case studies are examined, the most basic
feature is to investigate one or more situations in detail. In other words,
factors related to a situation (environment, individuals, events, processes,
etc.) are investigated with a holistic approach and focus is on how they affect
the situation and how they are affected (Yildirim & Simsek, 2013: 83). In
this context, when the statements made by Yildiz Holding during the crisis
management are examined, it is seen that only press releases and public
statements were issued as official statements about the crisis. The press
release issued by Yildiz Holding on April 1, 2017, is important in terms of
research. Therefore, the press release, issued on April 1, 2017, was examined
in the context of Image Restoration Theory.
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In the press release, it is seen that the brand made an apology to the
public in a specific admittance about the situation. However, in this release,
it was emphasized that unfair perception is made and the direction of the
fault is tried to be changed.

In this respect, it can be said that the brand has not achieved clear
success in its strategy for crisis management. In fact, it can be stated that the
press release, which contains content such as avoiding responsibility,
denying, changing the direction of the fault and accusing the accuser, has
failed and the crisis has not been resolved clearly.

When the crisis and crisis management caused by Ulker's April 1
commercial is examined, it is seen that Yildiz Holding followed the strategy
of “Shift The Blame” and “Attack accusers” instead of following no
comment and minimizing strategies. This is an undesirable form of
management that is likely to have even more negative consequences for
crisis management. According to this view, within the context of Image
Restoration Theory, it is possible to conclude that Yildiz Holding's crisis
management has ended up with failure.

The fact that Y1ldiz Holding, which did not display a solution-oriented
attitude, has adopted strategies “Shift The Blame” and “Attack accusers”
shows that it did not follow a method that would have positive results in
terms of crisis management.
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