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OZET

Kriz, beklenmedik anda ortaya ¢ikan, Orgiitleri dip noktadan tepe noktaya c¢ikartabilen
veya Orgiitiin tamamen iflasina neden olabilen olaylar biitiiniidiir denilebilir. “Kriz”” net
olarak onceden tahmin edilemese dahi siire¢ yonetimi belirli bir sistem dahilinde
onceden hazirlanabilir ve kriz aninda uygulamaya konulabilir. Giiniimiiz iletisim
diinyas1 agisindan bakildiginda aniden ortaya ¢ikan krizlerin, ¢6zlim siirecinin de anlik

olmasi beklenmektedir.

Orgiitsel krizlerin sonuglart 6nceden Kkestirilemese de nedenleri 6nceden tahmin
edilebilir. Bunlar : “Dis Cevresel Faktorler” ve “I¢ Cevresel Faktorler” olarak ikiye
ayrilir. Krize neden olan dis ¢evre faktorlerinin genellikle makro faktorler oldugu ve
sadece oOrgiitii degil duruma gore diinyayi, bolgeyi, iilkeyi veya sektorii etkisi altina
alabildigi disiiniilmelidir. Bu etmenler; dogal, ekonomik, politik, teknolojik ve
toplumsal yapiya dair faktorler olabilir. i¢ cevrede olusabilecek kriz nedenleri ise; tepe
yonetimden kaynakli aksakliklar, mali disiplinsizlikler, islevsel aksakliklar, ortaklarin
anlagmazliga diismesi gibi oOrgiit i¢ dinamiklerini etkileyen, c¢alisma sistematigini

etkileyen durumlardir.

Kriz yonetimi; konuyla ilgili uzmanhk ve siirekli calisma isteyen, Orgiitiin tiim
gelecegini kriz ydneticisinin omzuna yiikleyen bir sorumluluktur. Orgiit yoneticilerinin
diger bir deyisle kriz yoneticilerinin diizenli olarak kriz hazirlik planlar1 yapmalar ve
kriz esnasinda gorevlendirilecek diger personelle birlikte olasi kriz senaryolari {izerine

caligmalar1 gerekmektedir.

Bununla birlikte uygulamanin ¢ok daha karmasik bir karmasik bir goriiniime sahip

oldugu sodylenebilir. Bu calismada kriz siireclerinde genel kan1 olarak benimsenen “Kriz



Durumunda Tiim Reklam ve Tanitim Aktiviteleri Durdurulmalidir” goriisiine “Danone

Krizi” 6rneginde itibar edilmedigi ortaya konulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, kriz, kriz yonetimi, Danone reklamlari, kriz iletisimi,

igerik ¢coziimlemesi, gosterge.
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IMPACT OF ADVERTISING IN CRISIS COMMUNICATION STRATEGY
EXAMPLE OF AYSE OZGUN’S DANONE ADVERTISINGS
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Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Seyfi SAY

ABSTRACT

Crisis, abrupt, emerging from peak to trough organizations that can remove or
organization is a set of events that may lead to completely bankrupt could be called.
"Crisis" it cannot be precisely predicted, even within a particular system of process
management can be prepared in advance and can be implemented during the crisis. As
the perspective of today's communication world suddenly emerging crisis, the

settlement process is expected to be instantaneous.

The factors of organizational crises are unpredictable even predictable reasons. These
factors: "External Environmental Factors" and "Internal Environmental Factors” as
divided into two. External environmental factors that caused the crisis are generally
macro factors and not just the organization according to the situation of the world,
region, country or sector can receive under the influence should be considered. These
can be natural, economic, political, technological and social structures that could be
factors. The causes of the crisis that may occur on the inner circumference; hill-induced
disruptions of management, financial discipline, operational disruptions, such as
disagreements of the partners affect the internal dynamics of the organization,

systematic studies are affecting the situation.

Crisis management; the relevant expertise and constantly wanting to work, the entire
future of the organization by the crisis manager is a responsibility on the shoulder.
Organization administrators in other words, crisis preparedness, crisis managers to plan
on a regular basis and will be deployed during the crisis along with other personnel are

required to work on a possible crisis scenarios.
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However, a much more complex application can be said to have complex look. Widely
adopted in this study in crisis "Crisis should be discontinued in case all advertising and

promotional activities™ opinion "Danone Crisis" has been found to be as in the example.

Keywords: Advertising, crisis, crisis management, Danone ads, crisis communications,

content analysis, and display.
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GIRIS

Gliniimiiz iletisim diinyasinda olaylar artik giinliik degil, saatlik hatta anlik degisiklikler
gosterebilmektedir. Elbette bu durum var olan akisin degistigi, orgiitiin ylikselme ya da
duragan asamadan diisiise gectigi durumlarda yani kriz durumlarinda ¢ok daha fazla
gecerlidir. Kriz “Genel bakildiginda isleyisin bozuldugu, orgiitsel degisiklikler
gerektiren istiktarin olmadig: bir durumdur. Orgiitiin sistemini bozan ve birden bire
ortaya c¢ikan, Orgiitiin iflasina neden olabilecek herhangi bir acil durum olarak
tanimlanabilir. Bir baska deyisle kriz, dnceden sezilemeyen, ¢abuk ve acele cevap
verilmesi gereken, Orgiitiin 6nleme ve uyum mekanizmalarini etkisiz hale getirerek,
amagclarini, hedeflerini, planlarini, stratejilerini ve varsayimlarini tehdit eden, acil
miidehale gerektire durumlar biitiiniidiir. Diyerek krizin ortaya ¢ikis seklinin ve 6nlem
metotlarinin tiirlii degiskenlere bagli oldugu goriilmektedir. Pek ¢ok farkli kaynak
orgiitsel krizin orgiitleri felakete siiriikleyebildigi ya da refah seviyesini miispet sekilde
degistirebildigi bilgisini vermektedir. Elbette tiim bunlar basta bahsedilen kisa zaman

diliminde ve belirli stratejiler esliginde gergeklesmelidir.

Pazarlama ve iiretim gibi konular 6zellikle Sanayi Devrimi sonrast hiz kazanmig, ancak
tiretmek kolay, satmak zor bir hale gelmistir. Esine sadece iletisim ve pazarlama
alaninda rastlanabilecek olan strateji gibi askeri terimlerin literatiire girmesi 6zellikle
satig yapmanin zorlugunun en biiyiikk delillerindendir. Fransizcadan dilimize gegen
“strateji” sdzciigii Tiirk Dil Kurumu sézliigiine gére “1. Izlem. 2. Bir ulusun veya
uluslar toplulugunun, barig ve savasta benimsenen politikalara destek vermek amaciyla
politik, ekonomik, psikolojik ve askeri gii¢leri bir arada kullanma bilimi ve sanati,
sevkulceystir.” Elbette askerlik ile bu kadar i¢li dish olan terimin pazarlama ve iletisim
bilimlerindeki karsilig1 biiyiik benzerlikler gosterse de bazi farkliliklar da igermektedir.
Bu konuda Holler, “Her zaman esnek bir bi¢imde uyarlanmasi gereken bir amacin
yonetilmesi” (Holler, 2007, s. 11) tanimin1 yaparken, Cinarli ise, “Strateji, kurulusun

ayrintili  planidir.  Kurulusun neyi basarmak ve nasil basarmak istediginin



belirlenmesidir” (Cinarli, 2009, s. 77) demektedir. Torlak ve Altunisik’a gore ise
strateji, “Bir isletmenin gelecekte varmak istedigi hedeflerin belirlenmesi ve s6z konusu
hedeflere nasil ulasilacagina iliskin segeneklerin belirlendigi bir siireci ifade eder”
(Torlak ve Altunisik, 2009, s. 26). Boylece strateji kavraminin 6zellikle pazarlama ve
iletisim alaninda 6nemini aktarmaya caligmaktadir. Orgiitiin gelecegine bugiinden 151k
tutabilmek i¢in yapilan ¢aligmalar biitiinii diyerek 6zetleyebilecegimiz strateji kavrami,
iletisim acisindan incelendiginde gelecekte olusacak ya da olugsmast muhtemel
durumlara kars1 orgiitiin gdsterecegi reaksiyon cercevesi olarak agiklanabilir. Orgiit
iletisim stratejisinin en Onemli parcasi, halka en ¢ok yakinlagilan tanitim faaliyetleri
olarak gosterilebilir. O nedenle burada reklam terimi bir adim 6ne ¢ikmakta ve stratejik

Onemini gostermektedir.

Giliniimiizde reklam, pazarlama o6geleri arasinda en ¢ok gbze batan ve ¢ogu zaman
misyonundan fazlasmin iizerine yiiklendigi bir iletisim bicimidir. ilk ortaya cikti
zamanlarda gorevi sadece hedef kitleyi trtin/hizmet ile ilgili bilgilendirmek olan
reklam, giinimiizde satin alma davranislarin1 dahi yonlendiren bir alg1 yonetimi silsilesi
haline getirdigi i¢in, hem miisteri kanadinda hem de {iretici/tedarik¢i kanadinda
vazgegilmez bir oyuncu pozisyonundadir. Ozellikle piyasada yasanan kizgm ve
acimasiz rekabet kosullari, tiiketici ile dogrudan iletisime ge¢gme zorunlulugu ve bu
zorunlugun getirdigi zorluklar, benzer iiriin sayisinda yasanan artis ve tiiketicinin
tercihini firmanin kendi iirlinii {izerine ¢gekme arayis1 reklami diger pazarlama araglarina
gore bir adim One ¢ikarmaktadir. Tiiketici agisindan baktigimiz zaman ise reklam,
miisterinin pazarda yer alan ayni segmentteki belki yiizlerce iiriin i¢erisinden hem fiziki
hem de duygusal ihtiyacim1 karsilayacak iirlinii segcmesine yardimci olacak en temel

rehber goriiniimiindedir.

Uriinlerin muadillerinin ¢ogalmasi, aym ihtiyaca ydnelik birden fazla {iriin/hizmet
iireticisinin piyasada var olmasi, elbette teknolojinin hizli gelisimini takiben son
kullanicinin her giin yeni bir iiriinle karsilasmasi nedeniyle reklam, 6zellikle orgiitler
acisindan kagmilmaz bir pazarlama aracidir. Reklamin temel amaci, reklami yapilan
triiniin/hizmetin genis kitlelerce taninmasini1 ve bilinmesini saglamaktir. Teknolojinin
giiniimiizde yakaladig1 ivme ile tiiketici her giin farkl bir liriinle karsilagmakta ve tercih
yapmakta zorlanmaktadir. Ayrica yeni pazarlarda yeni tiiketici kitlelerine ulagsmak

isteyen firmalar reklami kullanmak durumunda kalmaktadir. Giiniimiiz rekabetci



kosullar1 g6z oniine alindiginda reklami kullanmayan orgiitler pazarda dezavantajli bir
pozisyona ge¢mekte, hatta pazarin biiyiikliigiine bagl olarak iflas riski ile kars1 karsiya

kalabilmektedirler.

Orgiitlerin hayatta kalma siirelerini ve istikballerini bu denli yakindan ilgilendiren kriz
siirecinde (0zellikle mali krizlerde) oncelikli olarak oOrgiitii susturmayir ve halkin
gindeminden kaldirmayr deneyen yoneticiler acaba dogru bir strateji mi
izlemektedirler? Bu sorunlara cevap bulmak veya en azindan bu soruna farkli bir
boyuttan bakabilmek igin “Kriz donemlerinde reklam orgiit itibari igin yararlidir”
hipotezini destekleyen ve 2005 yilinda Tiirkiye’de ortaya ¢ikan ve elektronik ortamda
patlak veren ilk kriz olarak gosterilebilecek “Danone krizi” arastirmamizin eksenini
olusturmaktadir. Konunun énemli olmasinin nedenlerinden biri, krizden sadece Danone
firmasinin degil, ayn1 zamanda siit {ireticileri ve rakip siit Girinleri iireten orgiitlerin de
etkilenmis olmasidir. Daha 6nce benzer bir kriz yasanmamasi her ne kadar tireticiyi zor
durumda birakmis olsa da, yasanan siiregte uygulanan proaktif yaklasim, son kullanici
nezdinde olumlu karsilanmis ve tiiketici tepkisi negatiften pozitif yone dogru bir ivme

kazanmustr.

Danone Tiirkiye’nin yapmis oldugu arastirma, internetin kontrolsiiz ortaminda baslayan
Danone markasini karalamaya yonelik bir mesajin yaklasik 6,3 milyon kisi ulagmis
oldugunu gostermistir. 25-45 yas arasi1 kadmnlar arasinda yapilan arastirma, mesajin
bilinirlik oraniin %30’lar seviyesine ulastigi ve mesaji alan kadinlardan dortte birin
onu inandirici buldugunu ortaya koymustur. Buna bagli olarak siitlii ¢ocuk iiriinleri
kategorisinde % 26’lik bir kii¢iilme yasanmis ve bu kiigiilmenin siit iireticilerine de
yansimasiyla ¢ig siit alimlarinda 15 milyon litreye varan bir daralma olmustur. S6z
konusu karalama kampanyasinin Mayis 2005 yilina kadarki siirecte internet {izerinden
yapilan en bliyiik karalama kampanyasi olmasi, konuyu aragtirma gerekliligini arttiran

bir faktor olarak ortaya ¢ikmustir.

Bu calismada kriz iletisiminde reklam kullaniminin, {ilkemiz kosullar1 igerisinde ne
kadar etkili oldugu belirlenmek istenmistir. Birinci boliimde kriz kavramia farkli
disiplinlerdeki bakis agilari, krize neden olan faktorler, kriz tiirleri, kriz yonetimi ve kriz
yonetimi modelleri incelenmistir. ikinci boliimde ise kriz iletisiminin igerigi, kriz

iletisimi planlamasi, halkla iliskilerde kriz kavrami, 6rgiit itibarinin krize etkileri ve kriz



yonetimlerinde reklamin yeri agiklanmaya calisilmistir. Ugiincii ve son béliimde ise
Danone firmasinin kriz karsisindaki tutumu incelenmis ve kriz esnasinda gelistirdigi
refleksler gosterge bilimsel esasa dayanarak reklam c¢oziimlemesi yontemi ile

irdelenmisgtir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme gostergelerin yorumlanmasini, liretilmesini veya isaretleri
anlama siireglerini iceren biitlin faktorlerin sistematik bir sekilde incelenmesine dayanan

bir bilim dalidir. (Dagli, 2012, s.14)



BIiRINCi BOLUM

KRIiZ ve KRiZiN YONETILME SURECI

1.1. Kriz Kavramina Genel Bakis

Kriz kavrami, tipik bir sosyal bilimler sorunu olan, bir kavramin birden ¢ok ag¢iklamasi
olabilmesine en giizel drneklerden biridir. Genel geger bir agiklama yapmak gerekirse,
beklenmedik anda ortaya ¢ikan, orgiitlerin dip noktadan tepe noktaya ¢ikartabilen veya
orgiitiin tamamen iflasina neden olabilen olaylar biitiiniidiir denilebilir. Ote yandan kriz
“beklenilmeyen ve Onceden sezilemeyen, ¢abuk ve acele cevap verilmesi gereken,
Orgiitiin 6nleme ve uyum mekanizmalarini etkisiz hale getirerek, amagclarini, hedeflerini,
planlarini, stratejilerini ve varsayimlarini tehdit eden gerilim durumudur” (Tutar, 2007,
s. 13.) seklinde de agiklanabilir. Goriuldigi gibi pek ¢ok farkli anlami biinyesinde
barindiran kriz kavramina en uygun agiklamalardan biri, Oxford sozliigiindeki “daha iyi
ya da daha kotiiye gitmek i¢in doniim noktas1” seklindeki agiklama gosterilebilir (Pira
ve Sohodol, 2010, s. 23.) Dilbilimi yoniinden ise kriz sdzciigii Yunancadan gelmektedir
ve “krisis” sozciigiinden tiremistir. Krizin farkli bilim dallarina gore yapilan farkl
tanimlar1 vardir. Ancak genel agiklama olarak kriz, beklenmedik, aniden gelisen, hizl
hareket eden ve her hangi bir hazirlik yapilmadan kars1 karsiya kalinan ve orgiit i¢in iyi
degerlendirilmezse ¢okiis, iyi degerlendirilirse bir firsat anlamina gelebilen bir

durumdur” (Akdag, 2005, s. 3).

Yukarida degindigimiz temel anlamlarin yaninda farkli yaklagimlardan yola ¢ikarak
konuyu ayrintilandirmak gerekirse kriz, “bir orgiitiin (aile, sirket, belediye, bakanlik,
sivil toplum vb.) iist diizey hedeflerini ve isleyis diizenini tehdit eden, bazen de 6rgiitiin
yasamini tehlikeye sokan ve ivedi tepki gosterilmesini gerektiren; drgiitlin kriz 6ngdérme
ve onleme mekanizmalarinin yetersiz kalmasina neden olan, orgiitte gerilim yaratan bir

durumdur” (Tutar, 2007, s. 16). Bir bagka tanim ise Harward Business Review’da yer



alan bir makalede Norman R. Agustine tarafindan yapiliyor: “Neredeyse her kriz
basarisizligin kokleri kadar basarinin tohumlarin1 da kendi i¢inde tasir. Bu potansiyel
basarty1 saptamak, gelistirmek ve sonuclarimi hasat etmek kriz yonetiminin 6ziini
olusturur. Koétii kriz yonetiminin 6zl ise durumu kotii gorme ve daha da kétiilestirme
egilimine kapilmaktir” (M.E.S.S., 2000 s. 13). “Orgiitler her giine potansiyel kriz
tehlikesi ile baslamaktadirlar. Bu tehlike ‘¢iplaklik ¢agi’ olarak adlandirilan gliniimiizde
higbir orgiitiin sirlarim1  saklayamamasindan kaynaklanmaktadir. Bir baska deyisle
orgiitler giinlimiizde camdan bir fanusun iginde yonetilmektedirler. Bu durum da,

beraberinde her seyi goriiniir kilmaktadir” (Peter ve Anthonissen, 2008 s. 1.)

Orgiitsel kriz nedir sorusuna verilen yamtlardan biri John Burnett’in “Krizleri
Yonetmede Stratejik Bir Yaklasim” isimli makalesinde yer almaktadir. Makalesinde
Burnett, Paushant ve Mitrof’a atifta bulunarak, “Kriz en temel varsayimla bir tehdit ve
tim sistemi etkileyerek fiziksel yapiyr bozan durumlar biitiintidiir” (Burnett, 1998, s.
478-488) demektedir.

Bircok kaynaga gore ani gelisen durum olarak nitelendirilen “kriz” aslinda bir¢ok
belirtiyle birlikte gelir. Orgiit i¢ ve dis olusumlar1 dikkatle izler ve olast krizlere yonelik

onceden hazirlik yaparsa, gelen krize kars1 konulmasi ¢ok daha rahat ve kolay olacaktir.

Mathieu Gorge, (Gorge, 2006 s. 10-13.) “En lyi Kriz Yonetimi Pratigi — Nereden
Baslamaliy1z” isimli makalesinde kriz esnasinda veya oncesinde orgiitlerin yapmasi
gereken pratikleri su sekilde siralamistir. Acil giivenlik riskleri ve oOrgiit siirekliligi
arasindaki fark dikkate alinmalidir; Kriz durumunu ¢6zmek icin genel olarak kabul
edilen en iyi uygulama adimlari incelenmelidir; Orgiit krizi asabilmek icin, kendisini

hazirlamak adina hangi 6nlemleri alabilir.

Ayn1 makalesinde Gorge potansiyel tehditleri asagidaki tabloda goriildiigii sekilde
belirtmistir.



Tablo 1. Potansiyel Tehdit Cesitleri

Potansiyel Kitle imha
Tehditin Cesidi Standart Su¢ Olaylari . Dogal Afetler
Tehditleri

Hirsizlik, )
o Kimyasal s1zint1 ve
Bilgisayar suglari,

patlamalar, Sel,
Calisanlarin orgiitsel ) . ]
. Biyolojik tehditler, Yangin,
Tipik Ornekler kaynaklar1 ¢almalari,
Radyoaktif sizint1 ve Firtina/Tufan
Ayaklanmalar, ]
) patlamalar, Deprem/Tsunami
Kagirma ve esir alma
Niikleer bomba

durumlar1

(George, 2006, s.10-13.)

-D1s ¢evre ya da oOrgiit i¢i nedenlerden olusan krizin ortak oOzelliklerini ise Pira ve

Sohodol soyle agiklamaktadir (Pira ve Sohodol, 2010, s. 23):

- Orgiitiin {ist diizey hedeflerini hatta varligini tehdit etmesi,

- Orgiitiin &nleme ve &n gérme mekanizmalarinin yetersiz kalmast,
- Acil miidahale gerektirmesi ve zaman baskisi yaratmasi,

- Beklenmedik ve ani degisiklikle siirpriz olmasi,

- Karar vericilerde gerilim yaratmasi,

- Korku ve panige yol agmasit,

- Kontrol edilme gii¢liigiiniin bulunmasi,

- Yasamsal bir doniim noktas1 olusturmasi,

- Orgiitiin imajin1, insan kaynaklarini, finans yapisin1 ya da dogal kaynaklarmni tehdit

etmesi,

- Bir sistem ya da alt sistemde biitiin sistemi o anki ve/veya gelecekteki ¢aligmasi

acisindan psikolojik, fiziksel ve/veya varliksal olarak etkilemesi.




1.2. Kriz Terimine Sistematik Yaklasimlar

“Krizi rutin durumlardan ayiran en 6nemli 6zellik acil cevap verme ve ¢abuk hareket
etme zorunlulugudur” (Tiz, 1996, s. 9.) Bu noktadan hareketle kriz durumunu
siradanlastirmak veya kriz siirecinin 6nceden tahmin edilebilecegini diistinmek siiphesiz
orgiitler agisindan ¢ok biiyiik bir hata olacaktir. Bununla beraber, “kriz” net olarak
onceden tahmin edilemese dahi siire¢ yonetimi belirli bir sistematik dahilinde 6nceden
hazirlanabilir ve kriz aninda uygulamaya gecilebilir. Tiz’e (Tiiz, 1996, s. 9) gore Kriz

durumunu olagan halden ayiran temel 6zellikler sunlardir:

- Krizler kritik ve tehdit edicidir. Orgiitsel ortam1 hedefleyebilirler. Baski, giivenlikten
yoksunluk, belirsizlik, endise ve panik gibi pek ¢ok faktorii bir arada barindirabilirler.

- Krizler orgiitle ilgili tigiinci kisileri (yonetici, is goren, hissedar, devlet vb.) ciddi

sekilde etkiler.

- Her stres ortami kriz degildir.

- Krizlerin kesin ¢6ziim formiilii yoktur. Tekrar ortaya cikabilirler.

- Kriz mutlak bir felaket degildir. Firsat grubuna dontistiiriilebilir.

- Baz1 durumlarda firsatlar1 degerlendirme amaciyla kriz bilingli olarak gelistirilebilir.

Kriz kendi iginde siyaset bilimi, ekonomi, toplum bilim ve psikoloji gibi pek ¢ok bilim
dalini ilgilendirdigi gibi, orglitsel diizeyde diistiniildiigiinde tiim bu bilesenlerin toplami
olarak nitelendirilebilir. Eger Orgiitler potansiyel kriz risklerine kars1 dnceden Onlem
almaya calisirlarsa krizin getirebilecegi muhtemel kotli senaryoya da hazirlikli olmus
olurlar. Pira ve Sohodol oOrgiitlerin krize hazirlik durumlarin1 su sekilde bes ayri

kategoride incelemektedirler.

- Krize Yatkin Olmak: Krize neden olabilecek gelismeleri takip edemeyen, i¢ ve dis
cevre analizleri gergeklestirme konusunda etkin olamayan dolayisiyla da potansiyel
krizlere iliskin erken uyar1 sistemlerini kuramayan ve ge¢misteki tecriibelerinden ders

c¢ikaramayan krize yatkin olarak degerlendirilir.



- Krize Duyarh Olmak: Krize duyarli 6rgiitlerin digerlerine gore daha ileri diizeyde bir
krize hazirlik durumlari s6z konusudur. Ancak bu tip orgiitlerin de krize yonelik ¢ok
duyarli bir yapilar1 bulunmamaktadir. Krize duyarli orgiitlerin genellikle dogal
faktorlerden ve insanlardan kaynaklanan krizlere iligkin bir programlar1 bulunmakta,

ancak dis etkenlere iliskin planlara rastlanmamaktadir.

- Krize Kismen Hazirhkh Olmak: Krize kismen hazirlikli olan orgiitlerde sinirlt
sayida isin durmasina iliskin ayritili plan ve prosediirler bulunmaktadir. Ancak bu tiir
orgiitler, daha genis kapsamli krizlerde ve krizin yaratti§1 karmasik iliskileri yonetmede

basarisiz olmaktadirlar.

- Krize Dayanikh Olmak: Krize dayanikli orgiitler, potansiyel krizlere karsi tam bir
Onleme davranisi gelistirememis, ancak kriz donemi yonetimleri ile ilgili diizenlemeler

gosteren bir yapilanma i¢indedirler.

- Krize Hazir Olmak: Bu konumdaki Orgiitler, 6nemli krizleri etkileyen ve Onleyen
etkin plan ve prosediirler gelistirmektedirler. Krize hazir olan orgiitlerde insana duyarl
bir yapilanma gozlemlenmekte, insan faktdriine dayali programlara énem verilmektedir

(Pira ve Sohodol 2010 s. 44).

Orgiitiin krizle karsi karsiya kaldigi an icinde bulundugu durum itibariyle krize
gosterecegi reaksiyonlar yukaridaki sekliyle Ozetlenebilir. Sistematik yaklasimlar
akademik agidan bizlere aydinlatici olmakla birlikte, gercek yasamda da tutarlilik
gosterirler. Tabii ki bu tutarlilik ylizde yiiz gegerlidir demek dogru olmaz. Her zaman
icin teori ve pratik birbirlerine benzerlik gosterse dahi birbirlerinden ayrildiklar1 bazi

cizgileri her zaman vardir.

Johansen, Aggerholm ve Frandsen’in (Johansen, Aggerholm ve Frandsen, 2012 s. 274)

hazirlamis oldugu “Yeni Bolgeye Giris: Orgiitlerin Igsel Kriz Yonetimi ve Kriz
Iletisimi Hakkinda Bir Calisma” isimli makalesinde yer alan Danimarka’da yapilmis
anketin sonuclara gore, calisanlarin kriz karsisinda sergiledikleri tutum su tabloda

gorildiigi gibi ortaya ¢ikmistir:



Tablo 2. Calisanlarin Kriz Karsisinda Tutumlari
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Toplam Ornek Ozel Sektor Devlet
Ortalama Standart Ortalama Stendart Ortalama Stendart
Sapma Sapma Sapma

Pasif Kalirim 2,73 0,98 2,67 1,00 2,87 0,94
Panik Yaparim 2,43 1,03 2,44 1,04 2,39 1,01
Giiven Kayb1 Yasarim 3,07 1,04 3,04 1,07 3,13 0,97
Ayirt Ederim 2,70 1,03 2,67 1,05 2,75 1,01
Motivasyon Kayb1 Yasarim 3,09 1,12 3,02 1,13 3,27 1,09
Toplulukla Hareket Ederim 2,59 1,12 2,54 1,16 2,69 1,02
Orgﬁtte Kalirim 2,41 0,98 2,33 1,00 2,59 0,92
Sinirlenirim 3,78 0,85 3,71 0,90 3,96 0,73
Giivensizlik Hissederim 3,90 0,90 3,89 0,95 3,93 0,80
Korkarim 3,23 0,97 3,19 1,00 3,31 0,92
Keder Hissederim 2,89 0,96 2,81 1,00 3,08 0,84
Ihanete Ugramislik Hissederim 2,47 1,01 2,34 1,00 2,76 0,93
Kiil Olmusluk Hissederim 2,41 1,01 2,31 1,00 2,63 0,99
Daha Fazla Bilgiye ihtiyacim

olur 4,66 0,64 4,69 0,59 4,59 0,73
Daha Fazla Bilgi Iletisimine

ihtiyacim Olur 3,89 0,85 3,87 0,85 3,94 0,88
Dedikodu Yayarim 3,47 0,98 3,43 1,00 3,56 0,92
Sessiz Kalirrm 2,69 0,93 2,61 0,93 2,87 0,91
Durumu Yanlis Anlarim 3,04 0,96 3,02 0,96 3,10 0,96

(Tabloda koyu degerler diisiik, koyu ve italik degerler ise yiiksek faktorleri belirtmektedir.)

(Johansen, Aggerholm ve Frandsen, 2012 s. 274.)

Yukarida detaylar1 verilen ¢alismada, anket uygulanirken, calisanlarin, cevaplarini,

orgiit yoneticisi olsalardi onlarin altinda ¢alisan ¢alisanlar olsa nasil tepkiler verirdi

seklinde diisiinerek vermeleri istenmistir. 5’1 likert 6l¢ege gore hazirlanan anket icin

kabul edilebilir en diigiik deger 2,50 olarak belirlenirken, kabul edilebilir en yliksek

deger ise 3,50 olarak belirlenmistir.

Yine ayni eserde dikkat ¢ekici bir baska ¢alisma ise, yine ¢alisanlarin orgiit yoneticisi

olarak cevaplamalari istenen, “Orgiitiiniizde orgiit i¢i kriz durumunda hangi iletisim

kanal1 kullanilmali1?”” sorusuna verilen cevaplardir.
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Diger Kanallar Kullanilmali

Sosyal Medya Kullanilmali

Blog Site Kullanilmali

Yazili Mesaj Gonderilmeli

E-Posta Kullanilmali

Haber Mektubu (News Letter).. = Devlet
Oriigt Yayin1 Kullanilmal ® Ozel

Intranet Kullanilmal

Orgiit I¢i Biilten Yayinlanmali
Ozel Toplant1 Yapilmal

Toplantt Yapilmali

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Sekil 1. Orgiit I¢i Iletisim Kanallar
(Johansen, Aggerholm ve Frandsen, 2012 s. 275.)

Sekil 1°de agikga goriildiigii lizere genellikle tercih edilen iletisim kanali toplanti, 6zel
toplantilar ve intranet kullanimi olarak goze carpmaktadir. Her ne kadar calisma
Danimarka’da yapilmis olsa da, biitiin bir diinya i¢in genellenebilecek sorunlar igerdigi
kabul edilebilir. Calisanlar kriz durumunun veya sonuglarimin disaridan 6grenilmesi
yerine tiim akigtan birinci agizdan haberdar olmak istemektedirler. Ozellikle kriz
donemlerinde Orgiitiin sosyal paydaslariyla tiim baglantilar1 halkla iliskiler ekibi
tarafindan saglandig1 i¢in Orgiit ici iletisim kanallarmmin da ayni ekip tarafindan

kullanmasi beklenmektedir.

Orgiitiin kriz durumuna yatkin olmasi, duyarli olmasi, hazirlikli olmasi, dayanikli
olmast veya hazir olmasi; Orgiitiin biiylikliigline bagli olmaksizin, {ist yoOnetim
kademesinin seffaf, ileri goriislii ve orgiit yapisina vakif olmasi ile dogru orantilidir.
Orgiitler kriz konusunda ne kadar hazirlikli olursa, sistematik siire¢ basladiginda
verecekleri tepkiler de o denli hizli ve dogru olacaktir. Tiiz’{in de degindigi gibi krizler
kritik ve tehdit edicidir; orgiitte stres ortami hakim olur. Ancak krizler dogru
yonetilebilirse mutlak felaket degil, mutlak basar1 saglanabilir ve orgiit eskiden
oldugundan daha giiclii, daha kendinden emin ve ¢evresine giiven veren bir yapida

olabilir.
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1.3. Krizlerin Nedenleri

Orgiitlerde krizler bir takim nedenlerdan meydana gelir. Orgiitlerde krizler genellikle
insan hatalari, yenilikleri ve degisiklikleri takip edememe, teknolojik yetersizlik,
organizasyonel yapida hata ve bozukluklar, orgiit kiiltiiriniin heniiz tam olarak Orgiitce

benimsenmemesi gibi yapisal eksiklik veya bozukluklardan kaynaklanabilir.

Krizler aniden ortaya ¢ikabilen ya da sinyalleri Onceden goriilebilen olgulardir.
Sonuglar1 6nceden tahmin edilemese dahi nedenleri dnceden sezilebilir. Her kriz, kendi
¢Oziimiinii igerisinde barindirir. Eger Orgiit yoneticisi ve dolayisiyla orgiit potansiyel
krizlere kars1 hazirlikliysa, kriz sonucunun 6rgiit agisindan kayiptan ziyade bir kazang
olabilecegi asikardir. Bircok faktdrden ortaya cikabilecek olan kriz, genellikle su
nedenlerden ortaya ¢ikmaktadir:

- Finansal problemlerden dolay1,

- Uriin ve piyasalardan dolayz,

- Insan unsuru ve érgiitten dolayz,

- Biiyiik iiriin kayiplarindan dolayi,

- Biiyiik fabrika/ekipman kayiplar1 ve endiistriyel kazalardan dolayz,

- Biiyiik bilgisayar arizalari, sistem ¢okmelerinden dolayz,

- Yanlis sayia, kotii maksatli karalamalar ve terérden dolayi,

- Yetersiz ve hatal1 egitim faaliyetlerinden dolayzi,

- Bilgi eksikligi ve iletisimsizlik durumundan dolay1 (Tutar, 2007, s. 23).

Krizler nasil ortaya ¢ikarsa ¢iksin, orgiitler acisindan olumlu veya olumsuz sonuglar
doguracagi asikardir. Kriz durumunda olan 6rgiit elbette kacinilmaz bir degisim igine
girecek ve diizen, krizin biiyiikliigiine bagl olarak degisecektir. Bu degisim riizgar eger

Iyi takip edilebilirse, orgiit, sonucu muhtemel bir zaferle ve giiclenme ile bitecek bir son
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ile kapatacaktir. Ancak statiiko muhafaza edilmeye c¢alisilirsa muhtemelen o denli
bliylik bir hiisran yasanacaktir. Konfiigylis’lin “Degisim riizgarlar1 esmeye basladigi
zaman akillilar yel degirmeni yapar, aptallar duvar 6rer” sozii, durumu daha net olarak
ortaya koymakta ve krizlerin ¢6ziimii konusunda sergilenmesi gereken bakis agisi

esnekligi hususunda, bir¢ok ipucunu biinyesinde barindirmaktadir.

Anthonissen, (Anthonissen, 2008, s. 11) “Tim Ydnleriyle Kriz” isimli makalesinde
sunlar1 ifade etmektedir: “Bir¢ok kriz biiyiik bir ¢eviklik gerektirir ve kriz haberi tiim
diinyada aym hizla yayilir. Orgiitler su risklere énlem almadan kendilerini krize hazir

saymamalilar;

- Orgiit iiriin veya servisinin boykot durumu,

- Borsada hisselerin ¢okmesi,

- Ciddi hukuki iddialar,

- Orgiitiin kredibilitesinin diismesi,

- Olas iflas,

- Orgiit imaj ya da itibarina ciddi darbe,

- Orgiit orta ya da iist yonetiminin tehdide maruz kalmast,
- Orgiitiin tamamen ya da kismen kapatilmasi.”

Tiiz ise konuyu asagidaki tabloda goriildiigi tizere agiklamaktadir.
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Nedenler Kriz Tepkiler

Dig Cevre —> Bireysel

I¢ Cevre — Orgiitsel

Sekil 2. Kriz Olusumu
(Tiz , 2008, s. 4.)

Tablo incelendiginde krizin nedenleri genel olarak i¢ ve dig ¢evresel faktorler olarak
ikiye ayrilmaktadir. Dig ¢evresel faktorler; genellikle aktif kamunun eylemleri, yeni
yasal diizenlemeler ile birlikte yasanabilecek orgilitsel sikintilar sonucu Orglitiin
yasayabilecegi problemler gibi orgiitiin i¢ ¢evresinden bagimsiz sorunlar biitiiniidiir. I¢
cevresel faktorler ise; Orglit organizasyonel yapisinda var olan ya da olabilecek
bozukluklar, 6rgiit ici iletisim kanallarinda meydana gelebilecek tikanmalar gibi orgiit

veya Orgiit yoneticisi kaynakli aksakliklar sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Konuyu daha derinlemesine ele alacak olursak krizleri iki ayr1 baglik altinda toplamak

miimkiin olacaktir. Bunlar1 dis ve i¢ ¢evre faktorleri olarak siniflandirabiliriz.
1.3.1. Di1s Cevre Faktorleri

Bilginin bu kadar kolay ulagilabilir hale geldigi, birgok kisi tarafindan iletisim ¢agi
olarak adlandirilan giiniimiiz diinyasinda bir 6rgiitiin dis ¢evre ile baglantisinin tiimden
kopuk olmasi beklenemez. Ozellikle seffaf bir yonetim anlayisim benimseyen pek ¢ok
Orgiit tim sosyal paydaslarina hesap vermek durumundadir. Seffaf bir yonetim
anlayisini1 benimsemeyen, daha ¢ok aile sirketi goriiniimiinde olan 6rgiitler dahi in put -
out put bilgi, para, tiriin vs. akisindan dolay1 sosyal paydaslari tarafindan siirekli gozlem

altinda tutulmakta ve neredeyse her adimlari takip edilmektedir.

Krize neden olan dis ¢evre faktorlerinin genellikle makro faktdrler oldugu ve sadece
orgiitli degil duruma gore diinyayi, bolgeyi, iilkeyi veya sektorii etkisi altina alabildigi

diisiiniilmelidir. Ozden, (2009) dis ¢evre faktorlerini su sekilde semalastirmistir;
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Alt Sistemler

Misteri Pazari

Mal Veya Hizmetler
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—— 3 Alt Sistem lliskileri \

isletme Sistemi
O Cevre Alt Sistemleri
isletmenin Islevsel Alt Sistemleri /

Cevre Sistemi

Sekil 3. Bir Sistem Olarak Isletme ve Cevresi
(Ozden, Toplam Kriz Yonetimi, 2009, s. 7.)

Sekilde goriildiigii iizere orgiit ile cevresi aktif bir alis-veris icerisindedir. Orgiit alt
sistemleri; miisteri pazari, ekonomik, yasal, toplumsal, politik, teknolojik, dogal alt
sistemlerden, sermaye ve ig giicli pazarindan dolayli olarak etkilenmektedir. Diger bir
deyisle bir sistem olarak isletme ve ¢evresi incelendiginde her birim tipki bir makinenin

dislisi gibi diger birimi etki etmektedir.
Tiiz ise, (Tiiz , 2008, s. 39.) konuyu daha da detaylandirarak su sekilde agiklamaktadir:

a. Dogal Faktorler: Dogal gevre ile ilgili beklenmedik degisimlerdir. Toprak, su, iklim

ve ¢evre kirliligi yoniinden ani 6nem tasiyan felaketler krize zemin hazirlar.

b. Ekonomik Faktorler: Uriinlerin arz-talep durumu, pazar faktorleri, iilke
ekonomisinin biiyiimesi ve sagligi, Gayri Safi Milli Hasila ve kullanilabilir kisisel gelir,

talepteki bilyiik degisimler ve yabanci rekabeti isletmeleri yakindan etkiler. Ozellikle
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uluslararas1 pazarlarda c¢alisan isletmeler dis ¢evre agisindan farkli ortamlarda

bulunurlar.

c. Politik ve Yasal Faktorler: Devlet politikalarindaki degisiklikler, krizin en 6nemli
nedenini olusturur. Yasal yapi, politik miidahale, finansal destek, dis rekabet konusunda

hiikiimetin yaklasimi konularini igerir.

d. Toplumsal Yapi: Toplumdaki insan iliskilerinin deger yargilarinin degismesi,

toplumsal ve kiiltlirel sorunlar kriz nedenleri arasinda yer alir.

e. Teknolojik Faktorler: Teknolojideki degisimler toplumsal hayati ve buna bagh
olarak degisimi zorunlu hale getiren 6nemli bir faktordiir. Teknolojik yenilikler, kendini
zorla kabul ettiren, ettiremezse kriz yaratan bir baski unsurudur. Ozellikle 19. yy’de
baslayan makinelesme ve otomasyon {iriinlere alternatifler yaratma yoniinde etkili

olmustur.
f. Diger Faktorler:

- Endiistriyel kazalar: Bu tip kazalar biiyiik 6lg¢ekli ve acil durumlara dayali kazalar

olabilir. Petrol kazalar1 gibi...

- Mamuldeki basarisizliklar: Bu tarz basarisizliklar bir diger kriz nedenidir.

- Halkin Algilamalar1: Miisteri gliveninin kaybedilmesine yoneliktir.

- Diismanlik ve Sug¢ Olaylari: Soygun, patlama vb. olaylar karsisindaki Kriz durumudur.

Krizin dogast geregi ani degisikliklere gebe olusu ve krizlere acil cevap verilmesi
zorunlulugu, bazen yonetim kademesinin ilk kriz dalgasinda takilmasina neden olur.
Ozellikle global krizlerde, 6rnegin ekonomik kriz ve buhranlarda yonetim kademesi
orgiit i¢in gelecek planlar1 kurarken, global ¢evreyi ve krizin bu ¢evrede meydana
getirdigi etkileri tam goremeyebilir. Tim yukaridaki veriler 1s1g8inda dis ¢evreden
kaynakli krizlere neden olabilecek durumlar1 inceleyen Tutar soyle bir sema

hazirlamistir:



Orgiitsel
Yapi

Sendikalar

Sosyo —
Kultirel

Faalivyetler

Sekil 4. Orgiitleri Etkileyen Cevresel Faktorler

(Tutar, 2007, s. 26.)

Hiiktimet
Politikalar1 T ——
Uluslararasi Belirsizlikler
lliskiler /
Dogal
Bask e 24
G?lslpllan \ - s Felaketler
ORGUT
(kamu ve 6zel)
\ Teknolojik
Siddetli / Yenilikler
Rekabet / \
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Sekilde goriildiigi gibi orgiitler pek ¢cok degiskenden etkilenmektedir. Bu degiskenlerin

bazilar1 orgiitii dolayli yoldan (ekonomik belirsizlikler, hiikiimet politikalari, sosyo-

kiiltiirel faaliyetler gibi...) etkilerken, bazilari ise (dogal felaketler, teknolojik yenilikler,

siddetli rekabet gibi...) dogrudan etkilemektedir. Etkilenme ne sekilde gerceklesirse

gerceklessin, Orgiitiin olabilecek krizlere karsi onlem senaryolari hazirlamis olmasi

beklenir.

Tiim bu orneklerden de agikc¢a goriildiigii lizere Orgilitler sadece sosyal paydaslarindan

(sendikalar, yatirnmcilar vb.) degil, dogal afetler, ekonomik krizler gibi global ya da

yerel ¢apl faktorlerden de etkilenmekte ve krize girebilmektedirler.
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1.3.2. Isletme I¢i Faktorler

Dis ¢evre ile ilgili krizlere neden olabilecek faktorler her ne kadar makro 6lgeklerde
onceden tahmin edilemez olsalar da, yoneticiler konuyla ilgili belirli bir 6ngoriiye sahip
olabilirler. Tabii bu ©6n goriiniin olusmasi yoneticilerin siirekli ¢evre analizlerini
yapmalarina ve sonuglart dogru okuyabilmelerine baglidir. “Krizlerin ortaya ¢ikmasinda
makro faktorlerden ¢ok Orgiit ici faktorlerin daha etkili oldugu sdylenmektedir.” (Tiiz,
1996, s.6.) Bir bagka ifadeyle orgiit yapisi giiclii olan kurumlar, c¢evre sartlarinda
meydana gelebilecek degisimlere de hizla uyum saglayabilir ve bu yolla muhtemel

krizlerden kurtulabilirler.

Orgiit kiiltiirii, orgiitlerin yasamim siirdiirebilmesi ve basar1 i¢in mutlak bir 6gedir.
Orgiitiin politikalari, eylemleri ne kadar koklii ve dogruysa orgiit o derece giiglii olacak
ve sosyal paydaslarm orgiite inanglar1 o nispette giiglenecektir. Orgiitsel faktdrlerden

dogan krizlere neden olan durumlar su tabloda siralanabilir:

a. Tepe Yonetim: Orgiitlerin eger yetenekli iist kademe yoneticilerine sahip degillerse,
krize diisme ihtimalleri biiyliktiir. Her ne kadar dis gevresel etkenler kontrol edilemez
olsa da tepe yonetimin, tiim alametleri gorerek dnlemler almasi gerekir. Tepe yonetimin
tahmin glicii ve sezgi giicii zayifsa, cevrede olan geligsmeleri gorememesi ve degisimi
reddetmesi de olasidir. Ozellikle kriz anlarinda anlik degisimler gosterebilen cevre
sartlar1 karsisinda statiikocu bir tutum sergileyen iist yonetim, kurumun kiigiik bir

krizden dahi biiyiik yaralar almasina neden olabilir.

Tepe yoneticilerin rollerinin tam belirlenmemis olmasi veya yonetim kademesinin rol
tanimin1 var olandan farkli algilamasi da krizlere davetiye c¢ikartabilmektedir. “Tepe
yoneticilerin moral, motivasyon, amag olusturma, inang ve degerleri yerlestirme gibi bir
¢ok sorumlulugu bulunmaktadir.” (Tutar, 2007, s. 33.) Bu gorevler disinda {ist yonetim
kademesi kendisini tek sorumlu ve tek hakim olarak goriirse, bu gorevleri thmal etme

hatasina diisebilir ve sonugta kriz biiyiiyerek yoluna devam edebilir.

b. Mali Etkenler: Orgiitiin mali yapisi, 6rgiitiin iiretim yapis1 ile uyum gostermelidir.
Eger orgiitiin mali yapisi ile ¢alisan sayisi ve iiretim miktar1 gibi parametreler benzerlik

veya uyum igerisinde degilse, muhtemel bir krizin yasanmasi sasirtici olmayacaktir.
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Diger bir deyisle “Gergekte isletmenin felaketler disinda digsal etmenlerden
kaynaklanan krizlerden etkilenip etkilenmemesi ve krizi asip asamamasi, tiimiiyle

isletmenin saglam bir finansal yapiya sahip olmasia baghdir” (Ozden, 2009, s. 12).

c. Islevsel Etkenler: Orgiitiin mali yapisi disinda kalan islevsel etkenler iiretim, satis,
satin alma, hammadde bulma, bulundurma gibi konular1 kapsar. Iyi tasarlanmamis bir
orgiit isleyis tablosu, oOrgiitiin biiylimesi ile paralel olarak ya da rekabet kosullar ile
birlikte 6rgiitii krize siiriikleyecektir. Ornegin fizibilite calismas tam olarak yapilmadan
girilen bir pazarda orgiitiin sert piyasa kosullarina direnmesi miimkiin olmayacak ya da
biiyliyen bolge veya pazara uygun olmayan iiriin iiretimi yapilabilecektir. Bu durumla
karsilasan orgiit, bityliyen iiriin stoguyla ve gereksiz is¢i maliyetleri ile ugrasacak, ancak
yeterli diizeyde gelir elde edemeyecektir. Bu da orgiitiin krize siiriiklenmesine, belki de

iflasina neden olacaktir.

d. Ortaklarin Anlasmazhga Diismesi: Ortaklarin farkli perspektiften orgiite bakiyor
oluglari, oOrgiitiin gelecegini farkli noktalarda gormeleri, kisisel kiskangliklar gibi
faktorler orgiitleri hizla krize siiriikleyen 6nemli etkenlerdendir. “Sirketlerin yasam
siiresiyle ilgili yapilan arastirmalarin da gosterdigi gibi Ozellikle gelismekte olan
iilkelerde ortalama sirket dmriiniin on yili asmadig1 gériiliir.” (Ozden, 2009, s. 13.)
Ozellikle iilkemizde yogunlukla goriilen ortak seciminde uzmanlik alani farkliliklari,
egitim farkliliklar1 gibi Orgiitii daha ileriye, daha refaha c¢ikartacak objektif degerler
yerine segilen akrabalik derecesi, hemserilik ve kisisel dostluk gibi siibjektif kavramlar
orgiitleri ¢ikmaza siiriikleyen ve ortaklar arasi anlasmazliklara diisiilmesini hizlandiran
onemli faktorlerdendir. Bu tarz ahbaplik iliskisi lizerine kurulu Orgiit yonetimlerinde
stirtlisme veya fikir ayrilig1 bir kez bagladigi zaman basta kurumsallasgamamanin verdigi
sancilar olmak tizere, ortaklarin birbirini, ¢ekememesi, aile i¢i dedikodular ve rekabete
yetisememenin verdigi kaygilar kendini gésterecek ve ortaklar arasi anlagsmazlik, yerini
ortaklardan birinin gorevden ayrilmasina birakabilecektir. Bu durumda eger diger
ortagin mali giicii ayrilan ortagin hisselerini almaya yeterliyse kriz ¢6ziilmis olacak,

aksi takdirde orgiit yatirimcilara devredilerek kriz asilacaktir.

e. Diger Faktorler: Orgiitlerin yukarida sayilan isletme ici faktorlerine ek olarak {iriin
yagsam egrisinde bulunduklart yer, grevler, el degistirmeler, 6liim ve yogun dedikodular

gibi nedenler de isletme i¢i kriz faktorlerinden sayilabilir. Kotler’e goére, “bir orgiitii
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konumlama ve farklilastirma stratejileri zamana, triin gesitliligine ve rakiplere gore
farkliliklar gosterir. Orgiitlerin moda ile olan iligkilerine gore iiriinlerin yasam siireleri
farkliliklar gostermektedir. Ancak iirlin kategorileri en uzun hayat egrisine sahiptir. Bu
noktadan hareketle giiniimiizde orgiitler kategori yonetimi anlayisini benimser.” (Kotler,

2002, s. 24)

Olgunluk | Gerileme

RN

Uriin Girig Gelisme
Tanitma|

Satig

Zaman

Sekil 5. Uriin Yasam Egrisi
(Kaynak: Islamoglu, 2011, s. 186.)

Krizlerin Ortaya Cikis Sekillerinin Kargilastinimas:

1993
1994
1995
Yavas 1996

%72 1959
2000
2001
2002

Kaynak: http//www.imc.com 15.05.2004

Sekil 6. Krizlerin Ortaya Cikis Sekillerinin Karsilastirilmasi
(Pira ve Shodol, 2010, s. 33.)
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Krize Kaynakhk Eden Faktorler

Diger
%19

1993
1954
1995

7 Y AT O LT AT |
1997

SRS I Y e
1999
2000
2001
2002

Cahgan
% 28

Kaynak: hitp //www.mc.com 15.05.2004

Sekil 7. Krize Kaynaklik Eden Faktorler
(Pira ve Shodol, 2010, s. 35.)
Krizin ortaya c¢ikis sekillerine baktigimizda, krizlerin %72’lik bir boliimiiniin yavag
yavag ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Diger taraftan %28’lik bir boliim ise aniden ortaya
cikmaktadir. Sekil 6’da gosterildigi gibi 1993 yilindan giiniimiize dogru gelindiginde
aniden ortaya c¢ikan kriz sayisinda gozle goriiliir bir artis séz konusudur. Bu artigin
temel nedeni, teknolojik yenilikler ile birlikte aktif kamunun sayisinin artmasi olarak
gosterilebilir. Krize kaynaklik eden faktorlere baktigimizda ise, %53 yOnetimsel
faktorler, %28 calisan faktorleri, ve %19 diger faktorler olarak goriilmektedir. Sekilde
de goriildiigii iizere yillar baz alindiginda oranlarda kiiciik degisiklikler olmakla beraber
biiyiikk bir degisiklik goriilememekte, yonetimsel hatalalrin Orgilitlere biiyiik zararlar

verebildigi goriilebilmektedir.

1.4. Kriz Tirleri

Krizler genellikle teknik, ekonomik, insan kaynaklari, toplumsal, hukuksal, yonetsel
veya iletisim kokenli olmaktadir. Shaluf, Ahmadun ve Said, kriz tiirlerini asagidaki

sekilde goriildiigl gibi formiile etmislerdir;



‘ Toplimsal Olmayan Kriz

W

Endiistriyel Endiistriyel Enz
Olmavan Knz
Catigma Tipi Dumm Catizma Tipi Sosyo-Teknik Dogal Felaketler Ulagim Kazalan
(Politil: Krizler) Olmavan Durum Felaketler
Hamci Dihili
Sosyal Ekonomik
Ernizler Erizler
Finansal Olmayan Finansal
Krizler Knizler
Sekil 8. Kriz Tiirleri

(Rajib, 2006, s. 24-32.)
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Shaluf, Ahmadun ve Said, iki farkli tiir orgiitsel kriz 6nermektedirler. Bunlardan ilki

orgiit ¢evresinden digeri ise sosyo-teknik faktorlerden kaynaklanmaktadir. ( Rajib,

2006, 5. 24-32.)

Peltekoglu ise, (Peltekoglu, 2009, s. 509-520) krizleri, olasi krizler ve beklenmeyen

krizler olmak {izere iki ana grupta incelemekle birlikte detayli agiklamalarinda alti

asamadan s6z etmektedir.

a) Uriin Kaynakh Krizler: Bu kriz tiiriinde, dziirlii {iriin iiretilmesi ve ayrica iiriine

rafta ve/veya iiretim bandindan ¢iktiktan sonra miidahale edilmesi sonucu iirtiniin ayipl

irlin  kategorisine girmesi s6z konusudur. Konuyla ilgili en giizel 6rnek olarak

Johnson’s & Johnson’s firmasinin Tylenol markasinda yasadigi sorunlar gosterilebilir.

S6z konusu firma b bahsi gegen markaya disaridan eklenen siyaniir ile zor durumda

kalmis ve biiyiik bir kriz ge¢irmisti.
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b) Cevresel Krizler: Kiiresel 1sinma, ormanlarin giderek azalmasi ve hava/su kirliligi
gibi nedenlerden dolayi, fabrika vb. biiyiik ¢apta iiretim yapan tiretim birimlerinin
cevreye verdikleri zarar her zamankinden daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle
iletisim ¢ag1 olan giiniimiizde giivenilirligini ve bilinirligini arttirarak yola devam eden
‘TEMA’ ve ‘Greenpeace’ gibi ¢evre oOrgiitleri gerek global arenada gerekse lokal
alanlarda orgiitleri siirekli takip etmekte ve ¢evre duyarliliklarini sorgulamaktadirlar. 20
Nisan 2010 tarihinde Mississipi nehrinde meydana gelen petrol sizintisi sonrasi yasanan
patlama ve BP’nin duruma yaklasimi, yasananlar konuya iliskin en dikkat ¢ekici

orneklerden biridir.

c) Dogal Felaketlerden Kaynaklanan Krizler: Beklenmeyen kriz tiirli 6rnegi gibi
dursa da aslinda “dogal felaketlerden kaynaklanan krizler” 6nceden onlem alinabilir kriz
tiirleri arasinda yer almalidir. Orgiitler bu tip krizlere ya iirettikleri iiriin/hizmet
dolayisiyla ya da kurulus yerleri agisindan yakalanabilirler. Ornegin orgiit ingaat
sektorlindeyse binalarin1 yapacagi arazi sartlarini ¢ok iyi arastirmak tiim fizibilite
raporlarini objektif ve dogru olarak yorumlamak zorundadir. Aksi takdirde deprem, sel
ve tagkin gibi felaketlerde biiyiik krizler yasamasi kacinilmaz olacaktir. Bu konunun en
act Orneklerini lilkemizde 1999 Marmara ve 2011 Van depremlerinin olusturdugu
soylenebilir. Orgiitiin kurulus (merkez ydnetim) binas1 se¢imi de olas1 dogal felaket
senaryolar1 i¢in onem teskil etmektedir. Yine 1999 Marmara depreminde “Uzan Grup”

un yasadig tecriibe bu duruma verilebilecek 6rneklerden sadece biridir.

d) Siddet Kaynakh Krizler: Mobbing ve kaba kuvvet kullanimi gibi c¢alisana
uygulanacak tiim siddet icerikli davraniglarin neden oldugu krizler orgiitleri zor ve
savunmasiz durumda birakmaktadir. Ozellikle insan haklarinin énemini arttirdigi ve
kamuoyunun konu ile ilgili olarak daha bilingli hale geldigi giiniimiizde bu tiir
uygulamalarin goriilebilecegi orgiitler i¢in sorun teskil edecegi sdylenebilir. Ancak yine
de bu tiir durumlarin yasandig1 orgiitler halen bulunmaktadirlar. Konu halkla iligkiler
acisindan incelendiginde iki tarafin da kullandigi strateji genellikle “her haliikarda
muhalefet” olarak agiklanabilir. Konuya iligkin 6rnek olarak son zamanlarda yasanan
Burger King Call Center krizi gosterilebilir. Burger King Call Center ¢alisanlar1 siirekli
hamburger yemek zorunda birakilmis, kisisel ihtiyaclari i¢cin mesai saatlerinde gorev

yerlerinden ayrilmalarma izin verilmemisti. Konuya iliskin bir video hazirlayan
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calisanlar dertlerini sosyal medya iizerinden dile getirerek gerekli kamuoyu destegini

almislardi.

e) Unliiler ve Krizler: Marka iletisiminin zorlastigi, mesajin hedef kitlede istenen
etkiyi birakmasinin daha gii¢ hale geldigi gliniimiizde, markalarin bilinirlik ve akilda
kaliciligr arttirmak i¢in bagvurdugu yollardan birisi de marka yiizii belirlemektir. Ragga
Oktay/Geng Turkcell birlikteliginden de hatirlanabilecegi lizere markalar tiirli
sozlesmelerle hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek iinliileri markalarina baglamaktadirlar.
Ancak Ozellikle paparazzi tarzi haberciligin yayginlastigt ve ragbet gordiigi 1990’1
yillarin son yarisinda ve gilinlimiizde marka ylizii olarak tercih edilen iinliilerin
yasamlar1 ve tutumlar1 da markalar i¢in 6nemli hale gelmistir. Uluslararas1 pazara
acilmak isteyen “Vestel” firmasinin dnce Siireyya Ayhan ile anlasmasi, akabinde ortaya
cikan doping skandali sonrasi marka yiizii olarak Ata Demirer’i tercih etmesi, konuya

iliskin dikkat ¢ekici 6rneklerdendir.

f) Teknoloji Kaynakh Krizler: Ozellikle aile sirketlerinde rastlanan Ata’dan
devralinan yontemler ile sirket faaliyetlerin devam ettirilme ¢abasi, teknolojinin ve
teknolojik ilerlemelerin yok sayilmasi egilimi, orgiitleri rakipleri karsisinda giigsiiz hale
getirmekte, hatta ¢cogu zaman iflas ile bas basa birakabilmektedir. Peltekoglu’nun
degindigi gibi “1994 yilinda Intel firmasinin iirettigi ¢iplerle ilgili olarak bir matematik
profesoriiniin ortaya attig1 islemci boliimlemesi acigi oOnceleri firma tarafindan
yalanlansa da, sonra kabul edilmis ve firma miisterilerinin giivenini tazelemeyi

basarmistir”.
1.5. Kriz Yonetimi

Kriz yonetimi kavrami ve yaklasimi iglevsel olarak 6zel sektorde, mekan olarak ise Bati
Avrupa’da ve ABD’de ortaya ¢ikmus, iilkemize de 1990’11 yillarda girmistir. Ulkemizde,
0zel sektorde kriz yonetimi anlayisi daha once yer edinmis, bu konumda 6zel sektor
kamuya Onciiliik etmistir. (Erding, 2007, s. 25) Kriz yonetimi, konu ile ilgili uzmanlik
ve siirekli caligma isteyen, orgiitiin tiim gelecegini kriz yoneticisinin omuzuna ylikleyen
bir sorumluluktur. Pheng kriz yonetimini, “kamuya gore orgiitiin beklenmedik durumlar
karsisinda etkin ve etkili bir tabloda insan sagligi tizerindeki tehdidi azaltici, halkin veya

orgiit gayrimenkuliiniin kaybin1 6nleyici, normal diizeni tekrar saglayan yonetim veya
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operasyon” (Low Sui Pheng, 1999 s. 231) olarak belirtmistir. Mathieu Gorge’e gore
“kriz yOnetimi stratejileri acil durum planlari, orgiit siirekliligi ve afetten kurtulma
konsepti ile baglantilidir” (Gorge, 2006, s. 11). Bir baska tanima gére ise kriz yonetimi
“kriz olarak nitelendirilen durumu ortadan kaldirmak i¢in planli, sistematik ve rasyonel
bir tabloda uygulanan faaliyetler toplulugudur ve sistematik olarak adim adim verilecek
kararlar1 uygulayacak ekibi olusturmayi, uygulama sonuglarmi hizla alarak, yeni

kararlar almay1 kapsamaktadir.” (Pira ve Sohodol, 2010, s. 184)

Glintimiizde hemen her giin bir kriz riski ile giine baslayan orgiitler ve dolayisiyla orgiit
yoneticileri, olas1 krizlere karst bir 6nlem planini hazirda tutmak zorundadirlar. Bu
noktadan hareketle orgiitlerde bu zor gorevi listlenen ve/veya iistlenecek olan orgiit
yoneticilerinin, diger bir deyisle kriz yoneticilerinin diizenli olarak kriz hazirlik planlar
yapmalar1 ve kriz esnasinda gorevlendirilecek diger personelle birlikte olasi kriz
senaryolar1 ilizerine caligmalar1 gerekmektedir. Bahsi gegen tiim Onlemler orgiitleri
krizden uzak tutmaya yetmeyebilecek, ancak krizlere karsi daha ongoriilii ve daha

direngli kilacaktir.

Chong, (Chong, 2006, s. 43-46) daha iyi bir kriz yonetimini saglayabilmek i¢in alt1

farkli adimdan s6z etmektedir. Bu adimlar soyle siralanmaktadir:

1- Basa cikma: Bir krizle basa ¢ikmak bir bogay1 boynuzlarindan kucaklamak gibidir.
Burada 6nemli olan olusabilecek zararlar1 minimize etmek ve kaybi sifir noktasinda

tutmaya caligmaktir.

2- Tekrar diisiinme: Krizden sag salim ¢ikmayi basaran tiim yoneticiler bir molay1 hak
ederler ancak bu mola kesinlikle ¢ok uzun olmamalidir. Ciinkii orgiit iyi bir yola

girmistir ve yoneticilerin cevaplamasi gereken su sorular vardir:

a. Ne oldu ve nasil oldu?

b. Nedeni neydi?

¢. Neden bu tabloda oldu?
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Tekrar diisiinme, gilinah kecgisi bulma adimi degildir. Bu adim, tamamiyla, kanayan

yarayi iyilestirme adimidir.

3- Yeniden baslatilma: Bu asamada Orgiit yeniden yapilanmaya gitmelidir. Eger
orglitlin bir kriz yonetim plan1 yoksa bu acilen olusturulmalidir. Daha 6nceki krizden
arta kalan, orgiitiin direncini azaltan menfi fikir ve kurallar, var olan ya da yeni
olusturulacak kriz hareket planindan kaldirilmalidir. Bu siiregte krizden ¢ikan Orgiitiin

tamamen ya da kismen yeniden yapilandirilmasi esastir.

4- Algilama: Bu asamada en Onemli amag¢ potansiyel kriz sinyallerini erken
hissetmektir. Bu siiregte orgiit i¢ ve dis ¢evresini kontrol eder. Dis ve i¢ ¢evresinden tam
olarak haberdar olabilmek ve objektif sonuglara ulagabilmek i¢in tipik S.W.O.T (Giiglii
yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditler) analiz ¢alismasini yapar. Eger yoneticiler bu
adimda yeterince siki calisirlarsa bu onlara ve dolayisiyla orgiitlerine yeni i¢ goriiler

yakalama ve var olan egilim ve gelismelerden haberdar olma sansi1 taniyacaktir.

5- Miidahale: Bu siiregte yoneticilerin analitik diisiinme ve yargilama yetenekleri
onlar1 istedikleri sonuca yaklagtiracak veya uzaklastiracaktir. Potansiyel Kkrizleri
onceden sezerek krizi, heniiz israrct bir tohum gibi yayilmadan once orgiit adina

onlemeye calismak 6nem tasimaktadir.

6- Kum torbasi teknigi: Nehrin kiyisinda yasayan insanlar genellikle taskinlara karsi
onlem amacl olarak suyun yoniinii tayin edebilmek amaciyla kum torbalarindan setler
kurarlar. Taskinlarda bu torbalar devreye girerek suyun yoniinii degistirirler ve
yasayanlara gelebilecek olas1 zarar1 onlerler. Tipki bu 6rnekte oldugu gibi miidahale
adimindan sonra iy1 bir kriz yoneticisi gelecekteki olasi kriz tehlikelerine kars1 6nlemler
paketi hazirlamali ve miidahale sirasinda aldigi kararlarla birlikte bu kurallar1 da
uygulamaya koymalidir. Eger kriz yoneticisi kum torbalarini itinali hazirlamazsa ileride
ortaya ¢ikacak olasi bir krizde tekrar en basa donmek zorunda kalacagim

unutmamalidir.

Kriz yonetim siirecinin 3 tiir orgiitsel tepkiyi i¢inde barindirdigi séylenebilir. Bu tepki

tirleri asagidaki tabloda yan yana gosterilmektedir:



27

Tablo 3. Kriz Yonetimine Orgiitsel Tepki

Operasyonel Tepki fletisim Tepkisi Yonetim Tepkisi

. Acil Kriz Planinmn
. Dis iletisim hazirliklarinin

uygulanmasi .
. C};i anlarin ve ticar Toom (;a11$.anlar' et ]

_S . e Calisan ax!e!en e  Kriz yonetim planlarinin
faaliyetlerin ® Destekleyiciler uygulanmasi ve denetlenmesi
korunmast e Rakipler . Kriz takimlarinin harekete

. Durum e  Finans Kaynaklari gegirilmesi
degerlendirmesi e Kamu gorevlileri e  Ust diizey yoneticilere
. Merkezin O Basin danigmanlik yapilmasi

bilgilendirilmesi

(Tutar, 2007, 5.49-50.)

Kriz dénemlerinde orgiitlerin degisen cevre ve i¢ kosullara tepkiler vermektedir. I¢
yapida olusan aksakliklara karsi aksiyon alan orglitler, operasyonel miidehalelerle
aksayan yapiy1 diizeltmeye calisirlar. Aktif kamunun (sosyal paylaslarin) krizden asgari
zararla ve en dogru bilgilerle bilgilendirilerek tepkileri en aza indirmek icin orgiitler
iletisim kanallarin1  7/24 agik tutmak durumundadirlar. Bu sekilde aktif kamu
bilgilenecegi gibi dedikodularin da 6niine gegilmis olunur. Sekil 7°de de gorildiigi gibi
krizlere kaynaklik eden faktdrlerin en dnemlisi yonetimsel faktdrlerdir. iletisim ve
operasyonel miidehalelerin dogru ve eksiksiz yapilabilmesi i¢in yonetimin krize duyarl
ve proaktif bir tutum sergilemesi beklenmektedir. Yonetim kademesinin aktif kamu ile
list yonetim arasinda koprii gorevi tstlenmesi gerekliligi, yonetimsel miidehalelerin

onemini agik¢a ortaya koymaktadir.

Kriz yOnetimi siireci zamansal agidan kriz 6ncesi yonetim, kriz doneminde yonetim ve
kriz sonras1 donemde yonetim faaliyetlerini kapsamaktadir. Kriz 6ncesi yonetimde
orgiitler kriz takimlar1 kurmali ve ¢esitli kriz senaryolartyla muhtemel krizlere karsi
onlem almalidirlar. Isletmeler kriz donemlerinde kendi yetenekleri dogrultusunda krize
kars1 ¢6zlim politikalari belirlemeye ¢alismaktadirlar. Kriz sonrasi donemlerde ise
orgiitler krizden gerekli dersleri ¢ikartarak, krizleri firsata ¢evirmeyi bilmelidirler. Bu {i¢

yonetim aktivitesi agagida ayrintilari ile ele alinmaktadir:
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Tablo 4. Kriz Donemi YoOnetim Aktivitesi

o Orgiit felsefesinde krize uygun koklii degisiklik

e Yeni vizyonuna uygun stratejik planlama

Stratejik Yonetim e Krizde yonetimle biitiinlesen gorevlendirme stratejileri

e Kriz ortamina uygun zihin haritalar1 ve yeni beceriler kazandirmak amagl egitim

e Caliganlar arasi isbirligi ve tek hedefe kilitlenme

o Orgiit felsefesinde krize uygun koklii degisiklik

e Yeni vizyonuna uygun stratejik planlama
Teknik ve Yapisal L
. e Krizde yonetimle biitiinlesen goérevlendirme stratejileri
Denetim

e Kiriz ortamina uygun zihin haritalar1 ve yeni beceriler kazandirmak amacli egitim

e Caligsanlar arasi igbirligi ve tek hedefe kilitlenme

e Orgiit ici etkin iletisim
fletisim Yontemi e Medyayla iliskiler
e Halkla iligkiler

Psikolojik ve e Orgiite yeni bir ruh ve dinamizm kazandirmak
Kiiltiirel Ogelerin e Ekip iliskilerini giiclendirmek

Y 6netimi e Korku ve panigi gidermek

(Pira ve Sohodol, 2010, s. 184.)

Kriz donemi yonetim aktiviteleri tabloda da goriildiigii gibi stratejik yonetim, teknik ve
yapisal denetim, iletisim yonetmi, psikolojik ve kiiltiirel 6gelerin yonetimi olmak {izere
dort farkli yapida incelenmektedir. Dort yapinin orgiitsel agidan ortaya koydugu ortak
diizeltme talebi, orgiitiin var olan yonetim ve isleyis mekanizmalarinin krizin nedenine
uygun olarak yeniden gozden geg¢irilmesi, eger gerekli ise yeniden diizenlenmesi

gereksinimidir.

Tim bu veriler 1s181nda orgiitlerin etkin bir kriz yonetimi i¢in giiniin ve krizin sartlarina

uygun olarak hareket etmesi beklenebilir.

1.6. Kriz Yonetimi Acisindan Krizin Evreleri

Kriz donemlerinin en kotii 6zelligi belirsizlik durumudur. Kriz esnasinda olaya es
zamanli veya ani miidahalede bulunulmadig: takdirde kriz biiyiiyecek, sertlesecek ve
¢Oziilemez bir hal alacaktir. Ani ve hizli karar verme konusunda temel sikinti ise

insanlarin stres altinda alabilecekleri olasi yanlis ve objektiflikten uzak kararlar
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silsilesidir. Eger yonetici sagduyudan uzak ve akilc1 olmayan kararlar aliyor ve hizla
uygulamaya siiriiyorsa krizin etkisi muhtemelen hesap edilenden ¢ok daha agir olacak

ve kriz sonrast meydana gelecek enkazin altindan kalkmak biitiiniiyle zorlasacaktir.

Tiiz’e gore, “Krizin gelisim donemi korliik, eyleme gegmeme ve yanlis eylemler olmak

tizere ti¢ asamadan olusur” (Tiiz, 1996, s. 12).

----- ;
”
’
/
s /
o
S {
i
1
Secim yok
. Eyleme Yanhs
Korldik Gecmeme Eylem Kriz

Sekil 9. Kriz Gelisim Evreleri

(Tiiz, 1996, s. 12.)

Kriz gelisim evreleri incelendiginde krizlerin bes evrede olustugu goriilmektedir. Bu bes
evreden ilki olan “korliik donemi” Orgiitiin yaklasan krizden habersiz oldugu, yeterli
bilgi akisinin olmadigi donemdir. “Eyleme ge¢cmeme” evresinde ise, Orglit krizden
haberdardir ancak yogunlukla yaklasan krizi reddeder. “Yanlis eylem” doneminde ise,
orgiit krizin varhigimi kabullenmekte, krize miidehalede dogru veya yanlis eylem
politikas1 izleyebilmektedir. Son iki evreden sonun bagslangict olarak da

adlandirabilecegimiz kriz doneminde ise oOrgiit etkin bir yeniden yapilanmaya
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gidebilmekte ve bu durum orgiitii krizden en az zararla ¢ikarabilmektedir. Son asamaya
gelindiginde orgiitiin hamle kabiliyeti en aza diiserken artik yapabilecegi tercih sayisi

yok denecek kadar azdir.

Olasi bir kriz ile kars1 karsiya kalan orgiitler i¢in kriz Pira ve Sohodol’a gore, (Pira ve
Sohodol, 2010, s. 184) 6 asamada gerceklesecektir:

Krizin Kavramsal Olarak Belirme Asamasi: Ge¢cmiste etkili olan yaklagimlarda

kabul gormiis inan¢lar ve normlarin karakterize edildigi evredir.

Kulucka Dénemi: Kabul gormiis bilgiler ile anlasilamadigi fark edilmeyen olaylarin

yavas yavas biriktigi evredir.

Belirme Ani: Krizin belirmeye basladigi ve kaginilmaz olarak karar vericilerin

dikkatini ¢ektigi evredir.

Hiicum Safhasi: Krizin dogrudan etkilerinin agik¢a ortaya c¢iktigi ve oOrgiit

calisanlarinin bircogu tarafindan tamamen anlasilir hale geldigi evredir.

Kurtarma Safhasi: Durumun acilen farkli bir yaklagimla yeniden tanimlandigi,

bdylece krizin en 6nemli 6zelliklerinin belirlenip, kurtarma isleminin basladig: evredir.

Yeniden Yapilanma Safhasi: Krizin etkileri ile basa ¢ikildiktan sonra, eski yaklasim
cergevesinde Onceden kabul edilmis inanglar, normlar, prosediirler ve hareket
kurallariin, orgiitiin gelecek krizlerle bas etme yetenegini gelistirmek iizere gozden

gecirildigi evredir.
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Onleyici Onlemler

al
AP . T

Krizin Baglangici '_>| Olayin Yasanmast l > Coziim Getirmek
Krizin Stirmesi e
(Gotemenel) Gdzard1 Etmek
v v
Akut Hale Gelmesi =>|  Cozim Getirmek
Goz ardi Etmek
N ¥
\ ] Kronik Hale Gelmesi S|  Cozim Getirmek
” | ¢ ”
Goz ard1 Etmek
Sonucuna Katlanmak

Sekil 10. Kriz Siireci
(Tiz, 2008, s. 16.)

Krizlerin gelisim siiregleri tipki yasayan bir organizma gibi biiyliimekte ve sonunda yine
tipki canli bir organizma gibi 6lmektedir. Bu 6liim kimi zaman orgiitii de pesinden
siriiklemekte kimi zaman ise sadece krizin son bulmasmna neden olmaktadir. Tiiz,

konuyu sekil 10°da gortildiigli gibi semalagtirmigtir.

1.6.1. Kriz Sinyallerinin Alinmasi

Kriz donemlerini inceleyen pek ¢ok kaynakta bu bolim korliik evresi ya da kulugka
donemi olarak ele alinmaktadir. Krizin i¢ ya da dis ¢evrede yavas yavas olugsmaya
basladigi bu asmada orgiitiin yonetim kademesi, Orgiitiin krize karsi duyarlilik
seviyesine bagli olarak krizi dnceden sezebilecek veya tamamen gézden kagirarak krizin

biiyiimesini bekleyecektir.

Kriz hi¢bir zaman habersiz ve belirtileri olmadan gelmez mutlaka erken uyar1 sinyalleri
bulunur. Kriz durumlarinin belirtileri olmakla birlikte krizin kendisi belirsizliklerle
gelir. Krizi sezmek i¢in “cevre analizi” yapilabilir ve “erken uyar1” mekanizmalarindan

yararlanilabilir. Ozellikle biiyiik orgiitler, krizi sezme ve erken uyar sistemlerini gdrme
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konularinda uzmanlagsmis sahislardan olusan bir ekip olusturmalidirlar. Bu ekibin
gorevi, mevcut faaliyetlerden farkli olarak, durum degerlendirmesi, isletme analizi ve
gevre taramasi konularinda ¢alismak olmalidir. (Tutar, 2007, s. 49-50.); (Tagraf ve
Arslan, 2003, s.153)

Kriz sinyalleri gelmekte olan krizin tiirii, varligt ve siddeti ile yakindan alakali
oldugundan yoéneticilerin bu sinyallere duyarsiz kalmamalart ve dikkate almalar

gerekir. (Aksu, 2008, s.72)

Tiiz, korliik donemi olarak adlandirdigi sinyallerin alinmaya basladigi donem ile ilgili
olarak, soyle demektedir: “Krizin taninmast gereken donemdir. Cesitli Orgiitsel
yetersizlikler ve performans diistikliigli baglamistir. Bu sorunlar1 yonetim, Kriz belirtileri
olarak algilamadigi i¢in degisim ihtiyaci hissedilmez.” (Tiiz, 2008, s. 19.) Her ne kadar
krizler aniden ortaya ¢ikan ve orgiit diizenini kismen ya da tamamen bozan veya aksatan
durumlar biitiinii olarak kabul edilse de tiim krizler, Tiiz’tin belirttigi, gibi sinyalleri ile
birlikte gelirler. Orgiit olasi krizlere kars1 direngli bir yapiya sahipse ve/veya yonetim
kademesi krizler karsisinda tecriibeliyse, krizler orgiitler i¢in elbette birer tehdit olacak,

ancak asla orgiit i¢in hayati bir tehlike arz etmeyecektir.
1.6.2. Krize Hazirhk ve Korunma

Bu asama kriz sinyallerinden elde edilen verilerin yorumlanarak orgiitii krizin ortaya
cikaracagi zararlardan korumak amaciyla yapilan faaliyetleri igerir. Bu faaliyetler
oOrgiitiin, kriz durumunu, personelini, kaynaklarin1 yonetebilmek i¢in gerekli sistematik
bir planlamadan olusur. Buna kriz yonetim planlamasi da denilir. (Soysal vd., 2009,
5.436)

Kriz yonetim planlarini olusturmak ve uygulamaya koymak, genellikle yoneticilerin ya
da kriz i¢in 6zel olarak olusturulmus kurullarin gérevidir. Yoneticiler kriz sirasinda,
sirketin gelir kaynaklarini, isletme harcamalarini, stok degerlerini, rekabet giiclinii ve is
stireglerini kokiinden sarsacak nitelikteki olaylar1 yoneterek, kendi yonetim becerilerini

smama firsat1 bulurlar. (Baltas, 2002, s. 22.)

Tutar’a gore ise tiim toplumsal ve kurumsal olaylarda oldugu gibi, kriz siireci de, genel

olarak, “krizin ortaya ¢ikma donemi”, “kriz donemi”, ve “krizin sona erme donemi”
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olmak iizere, i asamadan olusur. Kriz siireci ile ilgili olarak baslangicta, stratejik
kopukluk ortaya c¢ikar. Bu asama ayni zamanda potansiyel kriz asamasidir ve ortaya
cikan stratejik dengesizligin anlagilmamasit durumunda gizli kriz s6z konusu olur.

(Tutar, 2007, s. 13.)

Bozgeyik ise, “Krizlere karsi en etkin ¢6ziim tedavi edici degil, koruyucu 6nlemlerdir.
Bir hastalik ortaya ciktiktan sonra alinacak tedbirlerden Once, hastalifin ortaya
cikmasint Onleyecek tedbirler almak daha dogrudur” diyerek, kriz Oncesi Orgiit

tutumunun onemine isaret etmektedir.

Krizi Onleme 3| Kriz belirtilerinin, 3 Kriz Oncesi

Asamasi etkileri énceden Dénem
bilinerek ortadan
kaldirilmasi

Etkinlik

—| Krizin baslangicinda  |emmm——)  Minimum

Asamast uygulanacak Zararla Cikis
tekniklerin
etkinliginin
arttirilmasi.

Tepki Gasterme 3| Krize neden olan 3y |  Kriz Dénemi

Asamast olaym etkilerine karst
verilecek cevabin
detaylandinlarak
gelistirilmesi

Krizin etkilerinin

Diizeltme ve

f)lf[adan kaldiriimasi . Kriz Sonrasi
Cikis Asamasi > igin zarar géren maddi D

Ve manevi

kaynaklarin etkili ve
siiratli bir tabloda
tekrar yerine
konulmasi

Sekil 11. Krizde Etkin Yonetim
(Bozgeyik, 2004, s. 4.)

Krizler meydana gelmeden once krizi onlemek veya onlenemiyorsa etkilerini en aza
indirmek i¢in kriz sinyallerini toplamak, bu sinyalleri analiz etmek ve ortaya cikan
sonuglar neticesinde stratejiler, planlar ve politikalar olusturmak kriz oncesi yonetim

doneminde yapilmasit geren 6nemli islerdendir. Bu tiir hazirliklarin yapilmasi hem
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krizlerin etkin bir sekilde yonetilmesini saglar hem de olast krizlerin firsata

doniistiiriilmesine katkida bulunur.
1.6.3. Krizi Denetim Altina Alma

Kriz sinyallerinin alinmasi ve krize hazirlik sathalarina yeterli onem verilmemesi krizin
tim siddetiyle ortaya ¢ikmasina neden olur. Bu asamada kriz yonetimi krizi ortadan
kaldirma ya da bu gerceklestirilemiyorsa krizin zararlarimi en az diizeyde tutma

¢alismalarina odaklanir. (Tosun, 2002, s.71); (Sucu, 2000, s.70)

Isletmeler i¢in dncelikle 6nemli olan, kriz ortamina ulasildiginda krizi atlatmanin veya
gecistirmenin yollarin1 aramak degildir. Kriz sartlarina gelinmeden once, krizin
gelmekte oldugunu hissedebilen, kriz sartlarin1 olumlu yonde kullanabilen ve isletmenin
slireglerine yeni bir ivme kazandirabilen bir yonetim yapisinin hazirlanmig olmasi

Oonemlidir.
Bu cercevede krizi 6nleme faaliyetleri bes boyutta incelenebilir:

- Stratejik  Seviyedeki  Aktiviteler: Sirket felsefesindeki kaynagi igerir.
Organizasyonlar kriz yonetimini énemli bir maliyet olarak gormemelidir. Stratejik bir

gereklilik oldugunu anlamalidir.

- Teknik Ve Yapisal Aktiviteler: Bu faaliyetler farkli departman ve fonksiyonel
alanlardan gelen yoOnetici ve idarecilerden olusan bir kriz yonetim birimi

olusturulmasini igerir.

- Degerlendirme ve Inceleme Aktiviteleri: Kriz faktorlerinin yasal ve finansal

denetimlerini igeren araglar1 ihtiva eder.

- Tletisim Aktiviteleri: Kriz ekibinin iletisim sistemini nasil kuracagini, ne tiir bilgilerin
toplanacagini ve bu bilgilerin kriz ekibi ile ¢ikar gruplari arasinda nasil paylasilacagini

gosteren faaliyetleri igerir.

- Psikolojik ve kiiltiirel Aktiviteler: Uygulanmasi zor ve siibjektif olan faaliyetlerden

olusur. Belirsizlik, korku, anksiyete vb. duygusal sorunlari igerir. (Tiiz, 2006, s. 19.)
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Tutar’a gore kriz asamasindaki bir orgiitte, kriz durumuna verilecek en énemli cevap,
genis ¢apli bir reorganizasyon g¢alismasi yapmak olabilir. Kriz asamasindaki bir orgiitii
krizden ¢ikarmada reorganizasyon faaliyetleri yeterli olmuyorsa ve daha kokli
degisiklikler yapma ihtiyact duyuluyorsa, bu kez siire¢ yenileme veya degisim
miithendisligi dedigimiz is yapma usullerinin yeniden gbzden gecirilmesine gerek

duyulur. (Tutar, 2007, s. 54.)

Turar, kriz siirecini su sekilde semalastirmistir:

4

Hazirlk ve Ui Onarma ve Ogrenme
-
Erken uyari Onleylcl tedbirler L yay||mas|n| onleme tOparlanma

sinyali toplama
F 3

Yeni tasarim

Sekil 12. Krize Kars1 Koruyucu Onlemler
(Kaynak: Tutar, 2007, s. 53.)

Selim Kadibesgil “Kriz Geliyorum Der” adli kitabinda, diinyanin “bes biiyiiklerinden”
Hill and Knowlton firmasinin, kriz yonetimi ile ilgili “10 altin kurali s6yle

tanimladigini aktariyor;

- Sorumlulugu {istlenin!

- Olumsuz imaj ile kriz arasindaki farki anlayin ve yanitlarimizi buna gore diizenleyin!
- Yanit siiresince arastirmalardan yararlanin!

- Gerektigi durumlarda baskasinin sizin adiniza konusmasini saglamaktan, kaginmayin!
- Basimi diismaniniz degil miittefikiniz olarak goriin!

- Mahkemeye verildiginizi varsayin!

- Web ortamindan goziiniizii ayirmayin!
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- Tlginizi, alakaniz1 ve empatinizi kanitlayin!
- Tlk 24 saati ¢ok ciddiye alin!
- Simdiden kriz programinizi hazirlayin! (Bozgeyik, 2004, s. 49.)

Bilgi kirliliginin yani dedikodunun oldugu durumlarda ise dogru veri akisi
saglanamadigindan kararsizlik ve belirsizlik ortami olusabilir. Bu kararsizlik ve
belirsizlik ortami aktif kamu ile yonetim arasindaki bagi zayiflatabilecegi gibi Orgiit
itibarina ciddi zararlar verebilir. Bununla beraber kriz sonrasi donemde

gerceklestirilmesi planlanan hedeflerden uzaklasilmis olunabilir.
1.6.4. Krizin Olumlu Yanlarinin Saptanmasi

Tack, krizin olumlu etkilerinin de bulundugunu sdylemekte ve onlar1 soyle

siralamaktadir:

- Bir kriz sonrasi meydana gelebilecek olumlu yonleri arastirin ve gii¢lendirin.
Ekibinize onlarla gurur duydugunuzu ve kriz sayesinde birinci siif bir organizasyon

olusturabilmeyi tekrar sagladiklarini sdyleyin.

- Kisisel ¢abalar1 vurgulayin, ancak bunu genel olarak belirtmek yerine herkesin yaptigi
isi ayr1 ayri dile getirin. Bunun igin “Iyi is basardin” seklinde yazili bir mesaj

gondermek yeterli degildir.

- Ovgiiden once dikkat edilecek nokta kimin ne yaptigim iyi bilmektir. Krizin bir
bolimiiniin giderilmesine birden fazla kisi katkida bulunmussa her birinin ¢abasini

takdir edin.

- Yoneticilik  gorevinizi basariyla yiiriitmiigseniz, grup ic¢indeki konumunuz

giiclenmistir. Kendi katkilariniz1 vurgulaym. (aktaran Akdag, 2005, s. 17.)

Kriz orgiitsel hedefleri ve amaglart her zaman tehdit etmez. Bazi krizler orgiitsel
degisim ve yeniden yapilanma i¢in miikemmel firsatlar sunar. Krizin ortaya ¢ikardig
gelismeler, orgiitsel faaliyetleri ister olumlu, isterse olumsuz yonde etkilesin, orgiitiin

temel deger ve amaglarini yetersizlestirmesi, hedeflerin ve 6rgiitsel misyonun yeniden
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olusturulmasin1 gerektirmesi nedeniyle, kriz siirecinde ve kriz sonrasinda orgiitsel ve

yonetsel faaliyetlerde yeniden yapilanma gerekli hale gelir. (Tutar, 2007, s. 96.)

Krizler, orgiitler i¢in olumsuz sonuglar meydana getirdikleri kadar olumlu izler de
birakirlar. Eger kriz dogru incelenir ve objektif olarak analiz edilirse buradan
cikarilacak dersler sayesinde orglitler gelecek krizlere karsi daha hazirlikli ve daha
kendinden emin olacaktir. Orgiit yonetim kademesi zamanla degisebilir, ancak gerek
hiyerarsik yapisi gerekse i¢ dinamikleri diizglin isleyen bir orgiit gecmisten gelen
tecriibelerinin de 1s1g¢inda olasi krizlere karsi tam olarak dnlemini almis hale gelecek ve

gerek calisan gerek yatirime1 nezdinde riistlinii ispat etmis olacaktir.
1.6.5. Krizi Cézme

Krizi ¢ozme yaklasimi kriz dncesi durumu tahmin etme ve krizin ¢6ziimil i¢in dogru
zamanda hareket etme anlayislarinin bilesiminden olusur. Temel amag Orgiitii en az
maliyet ve kayipla krizden kurtarmaktir. (Meydan, 2005:49) Krizi basartya
dontistiirmeyi hedefleyen bu anlayis yonetimin krize aktif miidahalesini de beraberinde
getirir. Bu noktada bagar1 kriz Oncesi donemde mevcut durumu tahmin etmeye ve

problemlerin ¢6ziimii i¢in miidahalenin zamanlamasina baglidir.

Kriz sonrasi yonetimin ilk safhasini, kriz sonrasinin gézden gegirilmesi ve durum
analizi yapma olusturur. izleyen asamada ise kriz dncesinde oldugu gibi olagan yapiya

doniilir. (Taz, 2006, s. 19.)

Kriz yonetimi siirecinin son asamasi, krize hazirlik ve kriz doneminde alinan Kkarar,
onlem ve uygulamalarin, kullanilan standart plan ve araglarin gdzden gegirilmesidir.
Ayrica bu asama kriz doneminden dersler ¢ikarilmasi, bu dersler 1s181inda kriz yonetimi
sisteminde degisiklikler yapilmasi etkinliklerini kapsayan etkin bir geri besleme
stirecidir. Bu deneyimler, yani degerlendirme ve 6grenme sonuglari, isletmenin bilgi
birikimine yeni amaglar, yeni planlar, yeni ara¢ ve mekanizmalar vb. seklinde yansitilir.
Bu donemde degisime de 6nem verilmekle birlikte politikalarda kararlilik 6n plana
cikar. (Ozden, 2009, s. 89.)

Zuhal Baltas ise krizi ¢6zme ve kriz sonrasi yasanan siireci semalastirarak su sekilde

agiklamaktadir;
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f)gren
Surekli degisen i¢ ve dig ortami1 analiz etmek ve
kurumun bu ortamdaki yeri hakkinda iggorii

geligtirmek
- Odaklan
Hayata Gegcir Yapilmasi gerekenler
Strat§11ye yent hakkinda stratejik
fikirleri uyarlamak diistinceye
ve hizla uygulamak \-/ odaklanmak
Birlestir

Tiim galiganlart stratejik hedeflerde birlegtirmek

Sekil 13. Kriz Donemi Is Yapma Usul ve Siiregleri
(Baltas, 2002, s. 23.)
Kriz donemi is yapma slirecleri incelendiginde, sekildeki gibi bir dongii karsimiza
cikmaktadir. Orgiitler kriz siirecinde siirekli alicilarini agik tutarak degisen i¢ ve dis
ortami analiz eder ve c¢evresi hakkinda yeni bilgileri Ogrenirler. Bunun
gerceklesebilmesi i¢in Orgiitiin, kriz yonetimi konusunda yapilmasi gerekenler hakkinda
stratejik bir diisiinceye odaklanmasi gerekir. Tiim c¢alisanlar1 uygulamaya koyacagi
stratejik kriz yonetim plani konusunda ikna eden kriz yoneticisi, stratejiye yeni fikirler

uyarlayarak olabildigince hizli bir sekilde uygulamaya koyar.

Orgiitlerin krizden ¢ikmasi ve krizi objektif bir bakis agisiyla analiz etmeleri yetmez.
Orgiitiin eski itibarina kavusmas1 i¢in bir takim diizenlemeleri de pesi sira yapmalar
gerekmektedir. Tutar konuyu sekiz ana baslikta toplamistir. Bunlar soyle

siralanmaktadir:
1- Kisa siireli esnek bir kriz plan1 olugturmak,

2- Orgiitte krizin ¢dziimii icin gerekli enformasyona nasil ulasilacagi konusunda

calismalar yapmak, orgiitii krizden ¢ikaracak verileri toplamak i¢in model olusturmak,

3- Toplanan verileri degerlendirecek, sonug almaya ve orgiitsel amaglar1 gelistirmeye

yarayacak yonetim bilgi sistemini kurmak, varsa sistemi yeni duruma gore gelistirmek,
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4- Siiregler arasindaki iliskileri yeniden gézden gegirmek ve aksakliklari gidermek, re-

organizasyon i¢in alt yap1 olusturmak,

5- Siirecleri modiilerize etmek, silirecler arasindaki iletisimi ve bilgi akiginm

kolaylastirmaya ¢alismak,

6- Ust yonetime yardimci olmak amaciyla, gérev ve sorumluluklari devretmeye hazir,

yeterli ve yetenekli elemanlardan olusan bir kriz yonetim ekibi olusturmak,

7- Kriz ¢6ziim planim bir biitiin olarak uygulamak ve yeni yoOnetimin ve yapinin,
enformasyona ve degisime acgik olup olmadigini, beklenmeyen gelismelere uyum

saglayacak Olciide olup olmadigini kontrol etmek,

8- Son olarak, uygulanan tedbirlerin genel bir degerlendirmesini yaparak, orgiitii
istikrara kavusturmak amaciyla gelistirilen tedbirlerin uygulanmasindan 6nceki

durumla, uygulama sonrasi durum arasinda bir karsilastirma yapmaktir. (Tutar, 2007, s.

110-111.)

Klann’a gore ise bir kriz bitmis olabilir, ancak bu yeni bir krizin ¢ok uzakta oldugu
anlamina gelmez. Yoneticiler bazi 6nemli ve etkileyici eylemlerde bulunabilirler. Bu
eylemler sadece Orgiitlerin ve calisanlarin rehabilitasyonu i¢in degil, ayn1 zamanda
gelecek krizlerin Onlenmesi ig¢in de olmalidir. Krizin atlatildigini ortaya koyan

gostergeler su sunlar olabilir;
- Haber medyas1 hikaye ile daha fazla ilgilenmez veya ona dncelik tanimaz,
- Orgiit rutin islemlere veya siradan islere geri doner,

- Hiikiimet, toplum, miisteriler, tedarikgiler, ¢alisan aileleri, hisse sahipleri veya diger

sosyal paydaglar tarafindan konu giindemden diismiis olabilir,

- Dedikodu ve calisanlar arasindaki endise normal seviyeye diismiis olabilir. (Klann,
2003, s. 59.)

Krizi dogru metotlar ve iggoriilerle yonetebilen bir yonetici, Orgiitiinii krizden,

giiclenmis hale gelmis olarak c¢ikartabilir. Krizler kendi firsatlarin1 iglerinde
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barindirirlar. Bu nedenle, firsatlart net olarak gorebilen yoneticiler orgiitlerin sosyal
paydaslar1 nezdinde giiven tazelerler. Ayrica kriz sonrasi yapilacak olan durum analizi
ile orgilitin zayif yonlerini giiglendirme firsati yakalayarak Orgiitiin daha hizh

biiyiimesini saglayacak i¢ dinamikleri yeniden harekete gecirmis olurlar.
1.6.6. Kriz Sonrasi Rehabilitasyon

Krizlerin evrelerinin uzunlugu ya da kisalig1 krizin nasil yonetildigi ile yakindan
ilgilidir. Ciinkii nedenleri ne olursa olsun krizleri ¢6zmek yOnetenlerin

sorumlulugundadir. (Aksu, 2008, s. 32)

Gilinlimiiz diinyasinda sayginlik salt iilke topraklari ile sinirli degildir. Bir tilkede olusan
eylemin baska iilkelerde de yanki bulmasi ihtimali yiiksektir. Bundan dolayr kriz
yonetimi uluslararasi iletisim ¢alismalar1 yapilmasini gerektirir. Bu iletisim ABD’den
Isvigre’ye oradan Ingiltere, Almanya ve Fransa’ya ve Irlanda’dan Japonya’ya kadar
uzanabilir. (Anthonissen, 2008, s. 98) Bu kadar biiyiik bir etkisi olabilen, adeta kelebek
etkisi olarak kabul gérmiis bir durumun rehabilitasyon siirecinin kisa ve kolay olmasi
elbette beklenmemelidir. Orgiitler érgiit yoneticisinin beceri ve kabiliyetleri ile dogru
orantili olarak krizden biiyiiyerek ya da kiigiilerek ¢ikabilirler veya tamamen ¢okerek
iflas edebilirler. Her durumda orgiit igin mutlak gerekli olan kriz sonrasi rehabilitasyon

stirecidir. Bu siire¢ orgiit bliylikliigiine gore degisim gosterebilir.

Yoneticiler her diizeyden yoneticilerle ve ¢alisanlarla sahsen, krizi onleyici tedbirlerin
neler olacagi ve diger krizleri nasil defedecekleri {izerine konugmalilar. Bu konusmalar
calisanlarin soru sormasma imkan tanimali, bdylece onlar {izerinde terapik ve

sakinlestirici bir etki de olusturmalidir. (Klann, 2003, s. 59-60)

Her ne kadar krize girmeden 6nlem almak basarili bir yoneticinin temel goreviyse de,
ongoriilemeyen siyasi, dogal vb. nedenlerle olusan krizlere akilci ve ¢oziim odakl
onlemler alarak bunlar1 basariyla uygulayan yoneticiden, kriz sonrasi rehabilitasyon
doneminde gerek calisanlar, gerek calisan aileleri, gerekse tedarik¢i ve rakip firmalar,

kisaca tiim sosyal paydaslar nezdinde giiven tazeleme ¢abasi i¢cinde olmas1 beklenir.
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1.7. Kriz Yonetim Planlamasi ve Stratejileri
1.7.1. Krize Yonelik Planlama

Krizin olusumunu engellemedeki 6nemli bir unsur dogru ve yeterli bilgi akisinin
saglanmasidir. Sistemin kabiliyetine bagli olarak karar siireci i¢ine giren kaliteli bilgi
etkili bir bilgi akisini igererek sistemdeki asir1 yiiklenmeleri engeller (Tagraf ve Arslan,
2003, s. 153.) Fakat bundan daha fazlasi gerekir. Etkili yoneticiler orgiitlerini krize
hazirlarlar. Bu odaklanma sunu gosterir; olasi bir krize hazirlanmak i¢in bir kriz plani
hazirlanmali ve kriz ortaya ¢iktiginda plan devreye sokulmalidir. Etkili yoneticiler
planlama, organize etme, kadrolasma, biitgeleme, kontrol etme ve yoOnetme gibi
konularda kesinlikle kompetandir. Fakat yonetim stratejisine yonelik bu yaklasim son
derece dar bir bakis agisidir ve yonetici i¢in gerekli olan eylem plani uygulamasini yok
sayar. Bu tarz yaklasimlar insan o6gesini gozden kagirir ki, bu 6ge kriz siirecinde
oldukca genis bir rol oynar. Ciinkii Orgiitin her diizeyindeki insanlarin degisik

ihtiyaglar1, duygu ve davraniglar1 vardir. (Klann, 2003, s. 27.)
Klann ayrica bu hazirlik sathasini dort ayr1 boliimde inceler;
a. Kriz Hazirh@ Olarak Iletisim

Orgiitte yasanabilecek kriz olasiligina karsi, hangi planlarm uygulanacagi konusunda
stirekli olarak is giicli ile iletisim halinde olunmalidir. Eger bu yapilirsa, herhangi bir
kriz sonras1 duygusal hasar en aza indirilmis olacaktir. Biiyiik bir endise ve karigiklik
sonrasinda hicbir sey bilinmiyorsa yoneticiler sadece genel bir yol olarak iletisimi
diistirebilir. Yoneticiler orgiitteki her diizey icin dogrudan iletisime gegebilirler. Bu
iletisim sadece yukaridan asagi ya da asagidan yukari kademelere gore olmamalidir.
Ayrica unutulmamalidir ki bu bilgi paylasimi sadece bir kerelik bir etkinlik olmamali
aksine diizenli yapilan bir pratik olmahidir. Bdylelikle kriz durumu olustugunda
yoneticilerin iletisim yontemleri garip gorlinmez, ¢iinkii daha 6nce bunu ¢alisanlart ile
diizenli olarak yapmuslardir. Orgiitiin yonetim kademesi dahil tiim birimleri su {i¢ kurali

takip etmelidir; elestiri, tekrar ve pekistirme.
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b. Degerler ve Vizyon I¢in Planlama

Eger orgiit icin benimsenen vizyon ve degerler netse, yoneticiler bunu kriz planinin
odak noktasi olarak kullanabilirler. Bu vizyon ve orgiitsel degerler kriz durumunda
yapilacak faaliyetleri tanimlamada yardimci olabilir. Ayrica bu vizyon ve degerler,
potansiyel bir kriz ile basa ¢ikmak i¢in hazirlanan planin 6rgiit amaclar1 dogrultusunda
olmasint saglamak f{izere bir merkez olarak goriilebilir. Bu dogrultuda hazirlanan

planlar, ¢alisanlarin kriz aninda hissedecegi endiseyi dikkat ¢ekecek ol¢iide diistirtir.
¢. Kriz Hazirhginda Calisanlari Onemseme ve Onlarla Baglanti

Net bir vizyon ve net degerlere dayali bir kriz plant yoneticinin orgiitle basarili bir
sekilde baglantiya ge¢mesini saglayabilir. Fakat yoneticilerin insanlar1 var olan kriz
planini takip etmeleri i¢in adapte etmeleri, iyi bir plan ve iletisimden fazlasin1 gerektirir.
Yoneticiler i¢in en etkili yol, yoneticilerin orgiit calisanlari tarafindan tasdik edilmis
davraniglar1 olacaktir. Deneyimler, oOrgiit ile yoneticiler arasinda ve yoneticilerin
dogrudan raporlarinda kendini gosteren ydnetici davraniglarinin net ve agik olmasinin
kisiler arasi iletisim kurmada kesinlikle etkili oldugunu gostermektedir. Bu iligki kriz ilk
olustugunda calisanlarin duygusal ihtiyaglarinin karsilanmasinda ve orgiitsel iklimin

yumusatilmasinda kesinlikle ¢ok énemli bir rol oynar.
d. Baglantilar, Taahhiit ve Giiven

Kriz siirecinde liderler liderlik ozelliklerini gostermek i¢in beklememelidir.
Yoneticilerin kriz oncesi tagimakta olduklar1 yetenekleri, kriz siirecinde gostermeleri
gereken yetenekleri ile aynidir, sadece kriz siirecinde yeteneklerinin etkisine daha fazla
ithtiya¢ duyuldugunu goreceklerdir. Yoneticiler olasi krizlere hazirlanirken normal
caligmalarini, yeteneklerini, kendilerine has 6zelliklerini ve perspektiflerini gelistirmek
icin c¢alisabilirler. Bu durum onlarin kriz ortamlarinda daha etkili olmalarini

saglayacaktir. (Klann, 2003, s. 28-40.)

Krize hazir olabilmek i¢in isletmenin i¢ faktorlerini ve dis ¢evresini siirekli ve dikkatle
izlenmesi ve alman sinyallerin dikkatli bir sekilde analiz edilmesi gereklidir. isletme
yaptig1 analizlerin sonucu olarak bazi hazirliklar1 ve tahminleri gelistirebilir. Dolayisiyla

dogabilecek krizleri 6nceden ongorerek tedbir alabilir.
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1.7.1.1. Kriz Planlama Evreleri

Kriz durumu ortaya c¢iktiginda ve isleyen diizen ¢esitli nedenlerle islemez duruma
geldiginde, var olan kriz halinin bir an 6nce atlatilarak orgiitiin kriz 6ncesi duruma geri
getirilmesine oncelik verilir. Bu durumun gergeklesebilmesi igin tiim secenckler goz
Ontiine alinarak en tutarli ve akilci olani tercih edilir. Ancak tiim orgiitiin, iliskide oldugu
tiim sosyal paydaslari i¢cin dogru bir iletisim c¢aligsmas1 yapmasi gerekmektedir. Tiim bu

veriler de kriz planinin lizumunu ortaya koymaktadir.

Kriz durum planlamasinin 6rgiitii krizlerden uzak tutmayi hedefleyen bir yapida olmasi
yaninda olasi krizlere kars1 orgiitiin reflekslerini belirlemede ana harita olma 6zelligi de
vardir. Kriz plan1 eger kriz aninda kullanilacaksa, orgiitiin normal, kriz dncesi doneme
en kestirme yoldan nasil dondiiriilecegi konusu, plana uyularak ve eger gerekiyorsa plan

giincellenerek ele alinmalidir.

Kriz plani olusturulurken en temel husus elbette 6nceden belirlenmis bir kriz iletisim
plani olusturulmasidir. Konu hakkinda Anthonissen “Neden proaktif bir iletisim plani
olmali? Sorusuna sdyle cevap vermistir: “Ciinkii bu plan krizi kontrol etmede ve
oyunun adin1 koymakla onderlik edebilir. Kriz iletisimi en basit anlatimi ile bir mantra
(mantra: Genellikle Sanskritge olan dini hece veya siirdir), inang ve doyumdur.”(
Anthonissen, 2008, s. 25.) Anthonissen’e gore kriz iletisim plan1 su Ozellikleri

tasimalidir:

- Dogru mesaj1 icermeli,

- Uzerine konusulabilir bir mesaj bulunmali,

- Mesajin iizerine kimin konusacagi bilinmeli,
- Dogru zamanda s0ylenmeli.

Ayrica planin bir pargasi olarak i¢e doniik iletisim tam olarak anlasilmali ve kabul
edilmeli. Planin icerigi yukaridaki maddelere gore olabildigince ¢abuk sekillendirilmeli

ve orgiitteki herkesin onay1 alinmalidir. (Anthonissen, 2008, s. 28.)



44

Asagidaki sekil kriz yonetimi i¢in segilebilecek en iyi uygulama modellerinden birini
gostermektedir. Burada yer alan bes faktor tiirler/riskler, mekanizma isleyis, sistemler,
sosyal paydaslar ve senaryolar, modelin anahtar 6geleridir. Bu 6geler kriz oncesi, kriz

sirasinda ve kriz sonrasi siirekli yonetilmelidir.

Tiirler /
Riskler

Sosyal

Paydaglar

@

Sekil 14. Kriz Coziimii ve Kriz Sonrasi Siire¢

(Mitroff ve Anagnos, 2000, s.31)
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Sekil orgiitler i¢in yapilacak uygulamalar1 genis bir yelpazede sunmaktadir. Sekilde
orgiitlin kriz doneminde yasadigi krizin tiirli, kriz donemi, orgiit isleyisi, kriz donemi
orglit sistemleri ve sosyal paydaslarin kriz déoneminde birbirinden nasil etkilendigi
gosterilmektedir. Bu etkilesimi en az zararla atlatabilmek icin orgiitlerin hazir kriz
senaryolarma ihtiyaclart oldugu goriilmektedir. Bu baglamda ideal bir sema olarak
karsimiza ¢iktig1 sdylenebilir. Bununla beraber bu bir {itopya degildir ve orgiitlerin bu
degiskenleri iyi bir sekilde yerine getirmemesi i¢in bir neden bulunmamaktadir. Ayrica
semanin esas amaglarindan biri, her Orgiitiin kendi kriz yonetim performansini

6l¢timlemesine yardimer olmaktir. (Mitroff ve Anagnos, 2000, s. 30-32.)

Krizi planlamada onemli olan, orgiitiin krize girme olasiliginin minimum seviyelerde
olmasimi saglamak olsa da agik¢a goriilmektedir ki, esas 6nem arz eden husus Kkriz
esnasinda izlenecek yoldur. Bundan hareketle kriz planlamada 6nemli noktalarin

basinda olasi krizler i¢in senaryo olusturmanin geldigini sdyleyebiliriz.
1.7.1.2. Kriz Senaryolarimin Hazirlanmasi

Yukarida degindigimiz gibi kriz planlamasinin temelini Orgiitlerin  krize hig
girmemelerini saglamak olusturmaktadir. Bununla birlikte orgiit herhangi bir kriz ile
kars1 karsiya kaldiginda yine kriz plan1 devreye girmekte orgiitiin krizden en etkili ve
kisa yoldan nasil kurtulacagini gdsteren bir yol haritas1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu nedenle kriz dncesi yapilacaklar listesinde en 6nemli yeri kesinlikle kriz senaryosu

hazirlamak almaktadir.

Senaryolar arastirma, trend ve senaryolar1 kullanacak olan yoneticilerin ilgi alanlarina
dayanan, gelecegin 6zel bir kesitinin oykiisel ifadesi oldugundan senaryo planlama,
orgiitlerin gelecekte meydana gelebilecek olas1 konular1 tasarlamalarini ifade eden bir

disiplin yontemi halini almaktadir. (Neilson ve Wagner, 2000, s. 10)

Kriz senaryolar1 ise genellikle Orgiit yoneticileri tarafindan olasi krizler géz Oniine
alinarak Orgiitiin kriz an1 reflekslerini gelistirmek icin uygulanirlar. Belirlenen kriz
takimi senaryo geregince kriz aninda ne yapmasi gerekiyorsa harfiyen onu uygular. Bu
senaryolar bir nevi kriz antrenmamdir. “Iyi senaryolar ‘bir araya getiren yapistiricidir.’

Bu yapistirict kendinden onceki tiim degiskenleri bir arada tutar. Iyi bir kriz ydnetimi
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senaryosu ‘iyi durum — kotii durum’ tizerine kurulursa, orgiitiin bu durumlardan nasil
etkilenecegini gosterebilir.” (Mitroff ve Anagnos, 2000, s. 49.) Akdag ise, Kriz yonetim
ekibinin yapilan planlarla gelecekte nasil bir krizle karsilasacagini, belirlemeye
calistigina dikkat ¢ekmektedir. Bu provalarin her birinde ekip baskaninin daha énceden
kriz yonetim ekibi i¢in belirledigi rolii iistlenmek ¢ok onemlidir. Siire olarak iki saatlik

senaryo oturumlari idealdir.” (Akdag, 2005, s. 11)

Tutar ise (Tutar, 2007, s. 13) kriz senaryolarini su sekilde semalastirmigtir:
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Literatiirde senaryolar, stratejik planlama stireclerini destekleyen giiglii araglar olarak
savunulmaktadir. Kapsamli bir senaryonun hazirlanabilmesi i¢in orgiitiin kriz yonetim
biriminin olas1 tiim krizlere karsi bilgi dilizeyinin yiiksek olmasi beklenmektedir.
Konuyla ilgili Tutar’in sekil 15’te gosterilen kriz yonetim ve uygulama modeli
incelendiginde iriin kalitesi, is glivenligi, yerel sorunlar gibi i¢ tehditler toplumsal
degerler kapsaminda ele alinmakta, santaj, sabotaj, rakip saldirilar1 gibi durumlar sanayi
terorii olarak goriilmekte ve kurumlsal degerler olarak ele alinmakta, deprem, yangin
gibi durumlar ise dogal afetler kapsaminda goriilmektedir. Tiim bu olas1 krizler ortak
akil ile farkli fikirler uyarlanarak kriz senaryo planlarina dondstiiriilmeli, kriz

doneminde ise bu senaryolar kriz yonetimi eylem plan1 olarak hayata gecirilmelidir.

1.7.2. Kriz Yonetim Strateji ve Modelleri

Kriz yOnetiminin stratejik boyutu, kriz planlamasmin Orgiitiin strateji siireci ile
biitiinlestirilmesi ve oOzellikle senaryo planlamasinin, kriz planlama eylemi olarak

kullaniminda kendisini gosterir. (Tiiz, 2008, s. 118)

Ayla ve Aydemir Okay, kriz stratejilerini daha net agiklayabilmek igin bes farkli

modelden faydalanmiglardir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir:

Littlejohn’un Alt1 Adim Kriz Modeli

Robert F. Littlejohn’un kriz modeli temel kriz yonetimi gelisiminin prensiplerini veren
bir g¢ercevedir. Littlejohn’a gore kurulusun yapmasi gereken ilk is, kriz yonetim

organizasyon yapisini olusturmaktir. (Okay, 2005, s. 349-350); (Penrose, 2000, s. 159)

Fink’in Kapsamh Kontrol Modeli

Steven Fink, kapsamli bir durum kontroliinii 6nermistir. Boyle bir kapsamli kontrolii her
bir fonksiyonel alanda hangi olaylarin krize neden olabilecegini belirlemek ig¢in

kurulusu yonlendirecektir. (Okay, 2005, s. 349-350); (Penrose, 2000, s. 158)

Mitroff’un Portfoy Planlama Yaklasim

Ian 1. Mitroff’a gore bir sirket anlasilabilir kriz senaryosu hazirlamamasina ragmen daha

once kriz atlatmis sirketlerle olan yapisal benzerliklere gore krizleri gruplayabilir. Kriz
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gruplar1 belirlendikten sonra, kurulus en iyi Onleyici tedbirleri diisiinerek her gruptaki

en kotii senaryoyu hazirlamalidir. (Okay, 2005, s. 349-350); (Penrose, 2000, s. 159)
Kriz Stratejik Yonetim Entegrasyonu

Kriz yonetimi Orgiitler igin stratejik olarak onemli goriilmektedir. Mitroff ve digerleri,
kriz yonetimi perspektiflerinin stratejik yonetim siirecine entegre edilmesi gerektigini
tartismislardir. Stratejik yonetim, piyasada rekabetin saldirgan yonlerine odaklanirken,
kriz yonetimi daha ¢ok sirketin savunmaci yOniinii ele almaktadir. (Okay, 2005, s. 349-
350); (Penrose, 2000, s. 159)

Burnett’in Kriz Siniflandirma Matrisi

Kriz durumlan tehdit diizeyine, tercihe, zaman baskisina ve kontrol diizeyine dayali
olarak 16 hiicrelik bir matriste siniflandirilabilir. Matris bolinmemis bir kriz tiirii olarak
izlenebilir. Ornegin biiyiik bir kriz, zaman baskisinin yogun oldugu, kontroliin az
oldugu, tehdit diizeyinin yiliksek oldugu ve tercihlerin sinirlandig1 bir durum olacaktir.
Boyle bir kriz dort agsamali bir durum olarak siniflanabilir. (Okay, 2005, s. 349-350);
(Burnett, 1998, s. 482)



IKINCI BOLUM
KRIZ ILETISIiMIi VE KRiZ iLETiSIMINDE REKLAM
2.1. Kriz letisiminin Icerigi ve Bicimleri

Kriz dénemlerinin riskli ve stresli donemler oldugu bilinmektedir. Bu kadar stres ve risk
ile oriili bir ortamda yoneticilerin rahat hareket etmesi, dogal davranmasi ve siirekli
miisbet iletisim kurmasi itopik bir disiinceden oOteye gecmeyecektir. Tutar, “Kriz
donemlerinde bireylerin stres diizeyi yiiksek oldugu i¢in, bu donemlerde iletisimde,
‘paralinguistik’ adi1 verilen “ses Gtesi’ne ve ses tonuna o6zel bir dnem verilmelidir”
(Tutar, 2007, s. 175). Bir baska ifadeyle yoneticilerin konusurken ses tonlarina dahi

0zen gostermeleri gerektigine vurgu yapmaktadir.

Bu bilgiler 1s18inda  kriz donemlerinde yoneticilerin sogukkanlilikla tiim kriz
faaliyetlerinin yani sira iletisim faaliyetlerini de etkin bi¢imde yonetmeleri beklenemez.
Dolayisiyla kriz esnasinda orgiit icinden bir kriz sozciisii belirlenmeli ve tiim sosyal
paydaslara bilgiler kriz sozciisii lizerinden aktarilmalidir. Kriz sdzciisii son derece agik
bir dil kullanmali ve sosyal paydaslar1 korkutacak ve/veya onlarin giivenini sarsacak
aciklamalardan uzak durmalidir. Yorum yok! Bilmiyorum! gibi ifadeler kullanilmamali,
durum hakkinda tiim sosyal paydaslarin net olarak bilgilenmesini saglayacak bilgiler
verilmelidir. Kriz donemlerinde bir baska 6zen gosterilmesi gereken konu “yalan”dur.
Orgiit kriz aninda kesinlikle kagamak yollara sapmamali yani yalan ile sorunlar1 asmaya
caligmamalidir. Kriz esnasinda orgiitiin yalan ve yanlis bilgileri paylastig1 anlasilirsa
kriz cok daha derinlesecek ve insanlarin giivenini de kaybeden orgiit iyice sarsilacaktir.
Eger kriz sonras1 donemde yalan ve yanlis bilgiler aktarildig1 ortaya ¢ikarsa, bu sefer
krizden yeni ¢ikarak toparlanma evresine girmis olan orgiit basa donerek kendini yeni

bir krizin i¢inde bulacaktir.
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Sekil 16. Kriz Senaryolari
(Tutar, 2007, s. 175)

Kriz yoneticisi kriz planin1 devreye soktuktan sonra krizin akibetini belirleyecek temel
etmen kriz iletisimi olacaktir. Tiiz, konunun 6nemine “Bilgi akisinin yonetilmesi, kriz
yonetiminde anahtar 6nem tasimaktadir. Ekibin her tiyesi 6zel bir rol istlenmelidir”

(Tiiz, 2006, s. 85.) diyerek vurgu yapmaktadir.

Kriz letisimi adli eserinde Anthonissen kriz sdzciisiiniin &nemine dikkat cekerek
sOzciinlin gorev ve Ozelliklerini su sekilde aciklamaktadir: “En az iki kriz sozciisiine
ithtiya¢ vardir, daha fazla sozciiye de ihtiyag olabilir. S6zcii sayis1 orgiitiin biiyiikliigiine
ve hangi cografi pazarlarda yer aldigina bagli olarak degisebilir. Eger orgiit bir bolgede
iretim yapiyor ve triinlerini ayn1 noktadan pazara siirliyorsa muhtemelen sadece iki kriz
sOzclisii yeterli olacaktir. Ancak orgiit farkli cografi bolgelerde de faaliyet siirdiiriiyorsa
gerek kiiltlirel farklarin agilmasi gerekse zaman farkinin 6niine gegilmesi i¢in baska kriz

sozclleri de atanmalidir.
Birinci kriz s6zciisii, dncelikli olarak orgiitii temsil eden sézciidiir.

Ikinci kriz sozciisii ise, eger birinci sdzciiye ulasilamazsa veya farkli lokasyonlarda kriz

sozciisiine ihtiyag¢ duyulursa devreye girer.

Kriz sozciileri tek baslarmma ne konusulacagina karar veremezler. Onlar “Grgiitiin
agzidir”. Ideal olan, kriz sdzciisiiniin basinla anlagsmay1 bilen, kamera &niinde olmaya
aliskin, kriz hakkinda deneyimli ve orgiitii temsil edebilecek yeterlilikte olmasidir.

Genellikle CEO’lar bu gorevi baskasina vermeye goniilsiizdiir, fakat bunu yapmak
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zorundadirlar. Eger kendileri kriz sozciisii olma konusunda kesinlikle dogru kisi

degillerse, mutlaka bu gorevi yiirlitebilecek birini géreve atamalidirlar.

Eger orgiitte CEO kriz an1 diginda sozciilik gorevini yliriitmiiyorsa muhtemelen kriz
aninda da dogru kisi o olmayacaktir. Kriz sozciisiiniin basinla siirekli iliski i¢inde
olmas1 gerekir. Bu iligkileri 6zellikle kriz esnasinda kullanmasi orgiit adina paha

bigilemez bir degerde olacaktir. (Anthonissen, 2008, s.30-31.)

Tiiz ise, kriz iletisiminin igerigini yedi asamada degerlendirmistir. Bunlar soyle

siralanmaktadir:

- Faaliyetler,

- Krizden etkilenenler,

- Guven,

- Davranis,

- Profesyonel beklentiler,

- Etik,

- Ogrenilen dersler (Tiiz, 2008, s. 100).

Tiiz’e gore, kriz yonetim ekibi ne kadar iyi olursa olsun, kriz yonetim plani ne denli tam
olursa olsun, kriz aninda mesajlarin iletilmemesi durumunda basarisizlik kaginilmazdir.
Bu nedenle kriz fark edilir dilmez, krize yonelik iletisim ¢alismalarinin da baslamasi
gerekir. (Ttiiz, 2008, s. 101.)

Pira ve Sohodol’a gore kriz esnasinda medya ile iligkilerde dikkat edilmesi gereken

temel kurallar su sekilde siralanabilir:

Diiriistliik: Kriz donemlerinde medyanin destek ve gilivenini saglayabilmek ic¢in

diirtistliik bir 6n kosul olmaktadir.
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Siireklilik: Kriz donemlerinde 6rgiitiin medya ile iligkilerinin hi¢ kesilmemesi, giincel
veri ve kaynaklara ulasildikca elde edilen sonuglarin medyaya siirekli iletilmesi 6nem

tasimaktadir.

Zamanlama: Medya ile iletisimde zamanlama kuralina mutlaka dikkat edilmesi ve

gelismelerin medyaya zamaninda, geciktirilmeden aktarilmasi gerekmektedir.

Esitlik: Kriz ile ilgili bilgi aktarimi1 ve paylasimi gerceklestirilirken belli medya
kanallar1 iizerinde yogunlagsmak, digerlerine gerekli bilgileri aktarmamak ve esit
davranmamak kriz i¢inde baska bir medya krizine neden olabileceg§inden bu duruma

mutlaka dikkat edilmelidir.

flgili oldugunu kamitlamak: Kriz dénemlerinde medya orgiitiin krizle gercek anlamda
ilgilenip ilgilenmedigini sorgulamakta ve krize yonelik olarak kurgulayacagi haberi de
bu sorgulama sonucundaki kanaati ile belirlemektedir. Bu nedenle medya ile iletisimde

orgiitiin dikkatli olmas1 gerekmektedir.

Sakin olmak: Kriz donemlerinde medya ile kurulan iligkiler sirasinda sakinligi
kaybetmek oOrgiitiin sagduyusunu kaybettirebileceginden olduk¢a yikict sonuglar
dogurabilecektir. Bu nedenle medya iliskileri siirecinin sakin, akilct ve sagduyulu bir

bigimde yonetilmesi gerekmektedir.

Yonlendirmek: Medya iliskilerinde dikkate alimmmasi gereken bir baska nokta da,
medyanin, olayla ilgili dogru, orgiitiin verdigi bilgileri onaylayacak bagimsiz ve tarafsiz
bilgi kaynaklarina yonlendirilmesinin saglanabilmesidir. (Pira ve Sohodol, 2010, s. 221-
222.)

Anthonissen’e gore kriz mesajinin icerigi su 6zellikleri tasimalidir:

-Giivenilirlik: Bu sayede gazeteciler kriz sozciisiiniin sdyleyecegi her seye emin bir

sekilde inanabilirler.
-Uygun icerik: Gazete, program ve yayinlarin igerigin uygun olmasi gerekir.

-Dogru icerik: izleyici, dinleyici ya da okur igin mesaj igeriginin dogru olmas: gerekir.
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-Acikhik: Verilen mesajlarin agik, anlasilir ve samimi olmasi gerekir.

-Basitlik: Mesajlar yanlis yorumlamaya agik olmamali ve raporlar tutarli olmalidir.

(Anthonissen, 2008, s. 137.)
2.2. Kriz Tletisim Sistemi

Giiniimiizde ¢evre ile iletisim sadece iireticiler ya da sadece niikleer gilic ile ilgili
orgiitler, petrol kimyasallar1 ile ilgili orgiitler veya cevreye zararli attk madde iireten
orgiitler i¢in onemli degildir. Hemen hemen her orgiit i¢in ¢evre yonetimi bir kose

tasidir. (Anthonissen, 2008, s. 157)

Kriz yonetiminde iletisimi yonetmek, krizi yonetmek kadar onemli ve hayati bir
konudur. Iletisim hatalarindan dogan her bosluk, mutlaka dedikodu, hatali rivayet,
yanls anlama ve sagmaliklarla doldurulacaktir. (Pira ve Sohodol, 2010, s. 236) Pira ve
Sohodol kriz iletisim sisteminin oturtulmasinda géz onilinde bulundurulmas: gereken

Oonemli noktalar1 ise sO0yle siralamistir;
- Orgiit dahilinde etkin ve giivenilir bir bilgi akisinin saglanmast,

- Kriz yonetim planinda ongoriilen her krize hitap edebilecek bir iletisim planinin

gelistirilmesi,

- Durumun asla hafife alinmamasi, planlarda oynama olabileceginin ve insani

endiselerin giderilmesi gerektiginin kabul edilmesi,

- Kriz iletisim planimin stirekli giincel tutulmasi,

- Kriz aninda irtibata gegilecek kisilerin giincel listesinin hazir bulundurulmasi,
- Personel icin bir iletisim ¢izelgesinin hazirlanmasi ve dagitilmasi,

- Basin merkezinin kurulmasi ve basin toplantilari i¢in bir odanin ayarlanmasi,

- Orgiitiin tek yetkili bilgi kaynag: haline getirilmesi ve krizle ilgili agiklanabilecek her
seyde ivedilikle agiklama yapilmasi,



55

- Sirket sdzciisiiniin egitimi,
- Isletmenin tiim birimleri ve hedef kitleleri ile ilgili tiim bilgilerin el altinda tutulmas,

- Kriz aninda kullanilacak medya ve tekniklerin belirlenmesi, gerekli hazirliklarin

yapilmast,

- Tim iletisimi yonetecek halkla iligkiler yoneticisine mutlaka kriz yonetim ekibinde

yer verilmesi,
- Santral gorevlilerinin egitimi ve acil durum telefonlarinin belirlenip duyurulmasz,

- Hikayenin agikga, diiriistge anlatilmasi, aciklanamayacak seylerin sebebinin ve ne
zaman bilgi verilebileceginin bildirilmesi ve aciklanan her seyin kanitlanabilecek

durumda olmasi,

- Kusur varsa acik yiireklilikle belirtilmesi, ancak yoksa su¢suzlugun kanitlanmasi i¢in

her yola bagvurulmasi,

- Durumu agiklarken krizin etkilerinden kurtulup normal seyre doniilmesi icin

yapilanlarin ve yapilacaklarin agiklanmasi,

- Alinan kararlarin oncelikle personele iletilerek i¢te huzursuzluk c¢ikmasina mutlaka

engel olunmasi, grup ruhu yaratilmasi,

- Durumun abartilmamasi,

- Kriz planina uyulmasi, sirket misyonunun ve ana hedeflerin unutulmamasi,

- Mesajlarin acik, diiriist, samimi, tarafsiz, sefkatli, yapici ve kolay anlasilabilir olmasi,

- Sirket i¢i ve dis1 iletisim kanallarinin siirekli agik tutulmasi, problemlerin gérmezden

gelinmemesi,

- Kriz yonetim ekibinin basin merkezine giivenmesi ve krizi kontrol altina almak i¢in

atilan her adimdan haberdar etmesi,
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- Basin merkezinin 24 saat hizmet vermesi ve gerekli personelin egitilip hazir

bulundurulmasi,

- Tim iletisim siirecinde diiriist, sempatik, agik, kolay ulasilabilir, tarafsiz, yapici ve

dogru zamanli olunmasi, kayitsiz ve saldirgan bir tutum takinilmamasi,

- Durumdan duyulan iiziintiiniin belirtilerek kisilerin her zaman maddi varliklarin

ontinde tutulmasi. (Pira ve Sohodol, 2010, s. 236-237.)

Etkin bir iletisim “DIAA” formiiliiyle ifade edilebilir:

- Dikkatleri toplaym. Ornegin ¢ok ilging bir s6z veya anekdot aktararak sdze baslayin.
- Tlgilerini gekin. Dinleyenlere konunuzun neden 6nemli oldugunu agiklayn.

- Arzu vyaratin. Sizin gorlslerinizi dinlemenin onlar i¢in yararli olacagi kanaati

olusturun.

- Anlagma saglayin. Dinleyicileri, tezinizin onlar i¢inde aslinda ne kadar yararli oldugu

konusunda ikna etmeye ¢alisin.

Etkili iletisim, Orgiitiin c¢evresine, Orgiitsel faaliyetlerinin Oneminin tanitilmasini
saglamasi icin Onemli bir aractir. Iletisimin amacma uygun bir bigimde yerine
getirilmesi, biiyiik 6lgiide mesaj sahibinin bilgi, beceri ve yeteneklerine baglhidir. (Tutar,
2007, s. 176.)

2.3. Kriz iletisim Planlamasi

Kriz stirecinde bir plan dahilinde ilerlemek yoneticinin oldugu ve orgiitiin de elini
giiclendirecek ve medyaya karsi kriz sozciisiiniin daha net daha tutarli sdylemlerde
bulunmasina olanak verecektir. Kriz siirecinde bir iletisim plan1 dogrultusunda hareket
etmek, kriz nedeniyle isletmeye olan giivenin yikilmasini engeller. ilk asamada krizin
neden oldugu yikim durdurulmaya caligilirken, su temel politikalar izleyecek bir

iletisim planinin acilen uygulamaya konmasinda yarar vardir:
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- Acil hasar analizi: Yonetim Kurulu ile halkla iligkiler, hukuk, finans ve ilgili diger
operasyonel boliimlerin iist diizey yoneticileri arasinda acilen iletisim kurularak hasar

durumu belirlenir.

- Durum senaryolari gelistirme: Herhangi bir kriz ikliminde baz1 seyleri gormezden
gelmek yerine, olasiliklar1 biitiin boyutlariyla dikkate alarak tartismak gerekir. En iyi ve

en kotli durumlara gore analiz yapilmalidir.

- Ticarf durum isleri: Krize yonelik baz1 seyler sdylenmeye baslar baslamaz, hasar
analiz komitesi bir giivenlik politikas1 olarak ortaklarla iliski kurup destegin devamini

saglamalidir.

- Basina bilgi vermek: Basin miilakat1 yapilmali, basin konferansi diizenlenmeli veya
detayl1 bir basin biilteni hazirlanmalidir. Krizin 6zelligine gore bunlardan biri secilerek,

iletigim plan1 basina duyurulmalidir.

- Calisanlan bilgilendirmek: isletmenin tiim ana birimlerinin krize yonelik mesajlari
zamaninda almalart saglanmalidir. Bir basin gorevlisi, iist diizey yoOnetime
ulagsamayabilir ve bolge miidiiriinlin bilgisine basvurabilir. Bdlge midiirii

bilgilendirilmis olmalidir ki, saglikl bilgi aktarabilsin.

- Bilgi akis kanalimin belirlenmesi: Tiim medya mensuplari, egilim olarak dogrudan
tist diizey yonetime ulagmak isterler. Bu egilimi cevaplamak gerekmekle birlikte, ist
diizey yonetimin ¢esitli sorunlara telefonla bilgi vermesi yanlis olabilir. Acil bilgi
merkezi kurulmussa, bu kanaldan bilgi vermek daha sagliklidir. Boyle bir merkez yoksa
halkla iliskiler gorevlisi ya da kriz ekip s6zciisli medya ile iliskileri yiiriitmelidir. (Tiiz,
2008, s. 102-103.)

Dilenschneider ve Hyde’nin ifadesiyle, “Neden kriz iletisimi planlanmalidir? Ciinkii
orgiit plansiz ilerlerse ¢alisanlar lizerindeki zarar, kar, orgiit morali ve diger tiim

sonuglar kotii neticelenecektir.” (Dilenschneider ve Hyde, 1985, s. 35-38.)
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2.4. HalKla lliskilerde Kriz Kavram

Ivy Lee, 1906’da Antrasit komiir grevinde, endiistriyi temsil etmek iizere istihdam
edildi. Once biitiin uzmanlasmis gazetecilere bir prensipler bildirisi yolladi. Bu bildiri
miisteriler ve meslek ilkeleri hakkinda profesyonel bilgiler igeriyordu. Prensipler
bildirisini yaymlayarak hem modern halkla iliskiler danismanliginin dogmasini sagladi
hem de ilk halkla iligskiler tanim1 olabilecek bir ilke saptadi: Amag, “Kamu ve 6zel
sektor i¢in, kamunun, basinin destegini saglamaya yonelik plan yapmak ve kamunun
bilmek istedigi seyleri degerli ve dogru bilgi akisi olarak saglamaktir ifadesiyle
acikland1.” (Isler, 2007, s. 100)

Ivy Lee 1906 yilinda yaptigi deklarasyon ile her ne kadar halkla iligkilerin temel
ilkelerinden birini agiklik olarak belirlemis olsa da orgiitler krize girdigi anda sadece
halkla iligkilerin “acik olma” prensibinin yetmeyecegi aciktir. Ciinkii kriz karmasik bir
durumdur, beklenilmeyen ve Onceden sezilmeyen, ¢abuk ve acele cevap verilmesi
gereken, Orgiitiin 6nleme ve uyum mekanizmalarini etkisiz hale getirerek, amaglarini,
hedeflerini, planlarini, stratejilerini ve varsayimlarini tehdit eden bir gerilim durumudur.
(Tutar, 2007, s. 177)

Kriz bir orgiit igi etkenlerden kaynaklanabilecegi gibi, orgiit dis1 etkenler de krize yol
acabilir. Yonetim agisindan her kriz, bir problemdir ve her problemin de bir kriz oldugu
sOylenebilir. Clinki her problem ayni zamanda krizin habercisidir ve ¢oziilmeyen
problemler Onemli bir kriz nedeni olarak goriilebilir. Ciddi sorunlarin genellikle

Onemsiz ve kii¢iik gibi goriinen problemlerden dogdugu hatirda tutulmalidir. (Sezgin,
2003, s. 13)

Yukaridaki agiklamalara dayanarak halkla iligkiler birimlerinin krizleri dngdremeseler
dahi, sorun olabilecek konulari ve durumlari tespit etmeleri gerektigini sdyleyebiliriz.
Tespit edilen konular 6ncelik sirasina konularak her bir konu veya durum igin ¢6ziim
yollar1 aranmali, eger bu miimkiin goriinmiiyorsa birer kriz ¢6ziim senaryosu
gelistirilmelidir. Kriz ve halkla iliskiler i¢ ice durmaktadir. Kamuyu ve sosyal
paydaslart konu hakkinda bilgilendirmek, krize muhatap orgiit organlart ile bilgi

aligverisinde bulunmak, halkla iligkiler yoneticisinin birincil gérevidir.
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Dilenschneider ve Hyde, krizler &ngoriilebilecegini. Orgiitlerde yer alan taktik ve
strateji ekiplerinin orgiitiin yazili bir plan dahilinde aksiyon almasini saglayarak
orglitlerin  krizlerden en az hasarla ve olabilecek en kisa silirede c¢ikmasini

saglayabileceklerini soylemektedir.” (Dilenschneider ve Hyde, 1985, s. 195)

Kriz donemlerinde halkla iliskiler birimi plan dahilinde kriz iletisimini tam ve net
olarak saglamali, 6nceden hazirlanmis olan iletisim plani hemen devreye alinarak orgiit

iletisimi bu plan dahilinde gerceklestirilmelidir.
Tiiz, kriz aninda yapilmasi1 gereken faaliyetleri su sekilde siralamaktadir;
A. Sorunun Dogru Belirlenmesi:

Kriz yonetiminde en sik rastlanilan hata yanlis soruna odaklanmaktir. Basarili kriz
yonetimi bu sorunun sirketteki etkisine yonelmeli ve buna uygun prosediir ve politikalar

saptanmalidir. Dogru sorunu belirlerken su sorulara dikkat edilmelidir:
1- Ne oldu ve ne zaman oldu?

2- Sorun ne denli ciddi?

3- Durum acil mi?

4- Bu durumdan kag kisi etkilendi?

5- Sorunu ¢ézmek i¢in hangi bilgilere ihtiyag var?

6- Sorunu anlamak i¢in neler yapilabilir?

7- Durumu anlamak i¢in kimlere ihtiyag var?

8- Sorunun 6nemini belirlemek i¢in kimler lizerinde incelemeler yapilmalidir? (alicilar,

tiiketiciler, hiikiimet vb.)
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B. En Kétii Olaya Hazirlanma:

Kriz ekibi her seyden once en kotii senaryoya hazir olmalidir. Biitiin ekip tiyeleri en
kotii olasiligin sonuglari hakkinda bir taslaga sahip olmalidir. Bu 6n hazirlik benzer
durumla karsilasildiginda 6nemli bir destek saglayacaktir. Ekip ayn1 zamanda en uygun

kriz temsilcisini se¢melidir.
C. Bilgi Akisim1 Yonetme:

Bilgi akisinin yonetilmesi kriz yonetiminde anahtar 6nem tasimaktadir. Ekibin her tiyesi

0zel bir rol iistlenmelidir.
D. Sorun Raporu Hazirlama:

Sorun raporu bir sorunun ve krizin kisa tanimini yapan firma i¢i bir belgedir. Bu belge

kriz sozciisiine verilir ve ihtiya¢ duyulan biitiin bilgileri igerir.
Sorun raporu sunlari ihtiva etmelidir:

1- Olasi1 sorunun kisa tanimi,

2- Sorun hakkindaki bilgilerin ne zaman ve nasil 6grenilecegi,
3- Olasi1 soruna veya mevcut krize neden olabilecek unsurlar,
4- En kotii senaryo,

5- Temel oyuncular,

6- Sorun tarafindan etkilenebilecek gruplar,

7- Destek verebilecekler,

8- Diger ilgili sorunlar,

9- Iletisim faaliyetlerini igeren sonraki adimlar.
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E. Kriz iletisim stratejisine hazirlanma:

Sorun raporu bir-iki giin i¢inde hazirlanmalidir. Buna iliskin stratejiler yazili olarak
belirlenmelidir. Yazili bir strateji kriz yonetimi ekibinin sorununu anlamasini da

kolaylastirir.

Isleyen bir iletisim stratejisi su temel sorular1 yanitlamalidr:

[
1

Faaliyet gosterilen ¢evre neresidir?

2- Hangi pazar arastirmasi yapilmalidir?

3- Hedefler nedir?

AN
1

Hedef kisiler kimdir?

a1
1

Hedef kisilerin istekleri nedir?

(@]
1

Neler soylenecek?

\l
1

Mesaj inanilir mi1?

(0 0]
1

Mesaj nasil dagitilacak?

9- Mesaj hangi kanallarla dagitilacak?

10- Hangi gorevler ne zaman yapilacak?

Yazili bir iletisim stratejisi genis bir belge olmayabilir. Hizla hazirlanmali ve su
basliklar1 icermelidir: Sorun, sorunun ge¢misi, amag, hedef gruplar, diger baglantili
gruplar, belirlenen strateji, verilecek temel mesaj, temel mesajin durumu, medya i¢in
anahtar taktikler, paydaslar ve diger gruplar, biit¢e ve birincil iletigsim. (Tiiz, 2008, s. 88-
90)
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2.4.1. Krize Yonelik Halkla iliskilerin Temel Prensipleri

Krizler, ¢ok hizli ve aniden orttaya ¢ikabilen olaylardir ve orgiitiin boylesi bir ortamda
“bilgi akisin1 diizenlemesi ve yOnetmesi” son derece dnemlidir. Bilgi akist neden ve
nasil sorularia cevap verecek sekilde diizenlenmektedir. Neden sorusuna cevap vermek
bilgi akisinin uygun bicimde diizenlenmesine yardimci olacak, 6te yandan agiklik ve
netlik saglayacaktir. Hazirlana kriz planlarinin miikemmellestirilebilmesi i¢in prova
edilip giincellestirilmesi gerekmektedir. Nasil sorusuna verilecek yanitda da bu

miikemmelestirmenin nasil yapilacaginin yollar1 aranmaktadir. (Harrison,1995, s. 121)

Krize yonelik halkla iligkiler faaliyetlerinin temel prensibi krize karst hazirlikli olmak
olarak ifade edilebilir. Bu siirecte senaryo planlamasindan muhtemel kriz 6ngoriilerine,
kimin ne zaman ne yapacagma Yer verilir. Kriz ekibinin olusturulmasi, rollerin
belirlenmesi ve senaryolarin uygulanmasina iligkin faaliyetler biitiinii bu siirecte

gerceklestirilir.

Gegmise yonelik arastirmalar yapilarak bu bilgilerin toplanmasi krize yonelik halkla
iligkiler ¢aligmalarinin diger bir temel prensibidir. Kriz aninda gerekli olan tiim belge,
dokiiman ve bilgilerin neler olabilecegi saptanarak bunlarin 6nceden teminini saglamak
ve kullanilabilir halde hazir bekletmek, basin gériigmeleri esnasinda biiyiik kolayliklar

saglayacaktir.

Krizler, cok hizli ve aniden ortaya ¢ikabilen olaylardir ve orgiitiin bdyle bir ortamda
bilgi akigini diizenlemesi ve yonetmesi son derece 6nemlidir. Bilgi akigi neden ve nasil
sorularina cevap verecek sekilde diizenlenmelidir. Neden sorusuna cevap vermek bilgi
akisinin uygun bi¢gimde diizenlenmesine yardimci olacak, 6te yandan agiklik ve netlik
saglayacaktir. Hazirlanan kriz planlarinin miikemmellestirilebilmesi i¢in prova edilip
stirekli glincellenmesi gerekmektedir. Nasil sorusuna verilecek yanit ile de bu

miikemmellestirmenin nasil yapilacaginin yollar1 aranmaktadir.

Ayla ve Aydemir Okay konuyla ilgili olarak, giinlimiizde bir¢ok kurulusun kurumsal
itibarlarmi, {iriin - ve kurum imajlarmi  yilikseltmek i¢in ¢esitli caligmalarda
bulunduklarina ve bu faaliyetlere harcanan paralara karsilik kuruluslarin hala biiytik bir

cogunlugunun bir kriz aninda etkin bir iletisim kurmak ve krizi en az hasarla atlatmak,
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hatta krizi bir firsat olarak goriip degerlendirebilecek bir kriz yonetim plani tespit etmek
icin yeterli harcama yapmadiklarina dikkat ¢ekmektedir. Onlara gore, kuruluslarin
itibarlarina harcadiklar1 miktarin ve zamanin bir kismini1 da bunlar1 korumak amaciyla
kriz yonetimine ve iletisimine harcamak zorundadirlar. Aksi halde yillar boyunca
yapilan basarili faaliyetler ve hizmetlerden elde edilen, olumlu imaj ve hatta kurulusun

varlig1 bir krizle bir anda ortadan kaybolabilir. (Okay ve Okay, 2007, s. 344)

Mara’nin halkla iligkiler kriz modeli, kriz iletisimi ile ilgili degiskenler teorisinin ilk
uygulama modelidir ve bu model, krizin iyi veya kotii yonetildigini agiklar. Model,
teknik tabanli kriz iletisim plan1 olarak orta diizey c¢alisanlara yonelik olarak
hazirlanmistir ve orgiitlerin krizlere ilk anda nasil karsilik verebilecegini de icerir.”

(Ak, 2004, s. 180)

Risk iletigimi
aktiviteleri ve
programlari
Sosyal Kriz iletisim Sosyal
aydaslar ile ontemi ve i
_______ N p y “S : Y y et > pa}/daslar ile
kriz 6ncesi pratigi kriz sonrasi
Kriz iletisimi iligkiler iliskiler
hazirliklar
Orgiitsel Halka iliskiler
iletisim kiiltiiri otonomisi

Sekil 17. Kriz Plan1
(Ak, 2004, s. 180)

Orgiitiin hem i¢ hem dis gevresiyle diger bir deyisle tiim sosyal paydaslariyla kurdugu
iletisim kriz esnasinda ve kriz sonrasinda Orgiitiin kaderini ¢izecek Onemli bir rol
oynamaktadir. Orgiitte meydana gelen veya gelebilecek krizlerde, orgiitiin, baglantida
oldugu sosyal paydaglar1 ile olumsuz mesajlar, soylemler, tepki ve haberler

paylagsmaktan kacinmasi onem arz etmektedir. Orgiit yasanan krizden birinci derecede
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veya dolayli olarak sorumlu ise oOzir dilemeli, bir bagka ifade ile krizdeki
sorumlulugunun ne oldugunu ve konu ile ilgili liziinti duydugunu net bir dille

acgiklamalidir.

Ak’a gore, firmalar da aynen insanlar gibi, benzer davranislar sergilerler. Ornegin,
sahiplerinin ya da yoneticilerinin agzindan ¢ikan bir laf basina yansiyabilir ve baska bir
niyetle sOylenen bir s6z degisik bir bicimde yorumlanabilir. Bilerek ya da bilmeyerek
yapilan bir hata, diizeltilmesi zor bir duruma doniisebilir, firma, hatta markaniz ¢ok zor
durumda kalabilir. Boyle bir durumun tam tersi de olabilir, firmaniz hakkinda bir
sOylenti ¢ikabilir; bu da miisterilerinize, is yaptiginiz ¢evrelere kadar ulasabilir, basina
yanstyabilir. Bu ve benzeri durumlar, “Kriz Halkla Iliskileri” denilen bir calismayi

kacinilmaz kilabilir ve su sorulara cevap aramak gerekebilir:

-Ne yapmali, durum nasil diizeltilmelidir?

- Kime danismal1?

- Ne yapilirsa nasil, ne yapilmazsa nasil bir sonug alinir?

- Nasil bir mesaj hazirlanmali? Bir mektup mu, bir “basin biilteni” mi?
- Bir basin toplantis1 m1?

- Bir gazete ilan1 m1?

- Yoksa 6zel bir ziyaret mi? (Ak, 2004, s. 280-281.)

2.4.2. Halkla Tliskilerde Reaktif fletisim Kavram

Krizin ortaya ¢iktigi donemlerde onu ortadan kaldirmayir veya etkilerini en aza
indirmeyi temel alan bir anlayistir. Bu yaklasim, genel kriz durumunda belirgin bir
sekilde ortaya ¢ikan “Kriz ¢ikti, simdi ne yapalim?” sorusunun yanitini ivedilikle arayan
yonetim tiiriidiir. Kriz aninda hemen yetkili kurul toplanarak ne yapilacagi o an
diistintiliip karara baglanmaya ¢alisilir. Genellikle plansiz programsiz kiigiilme, bolim
kapatma, krizden zarar goren iiriinleri piyasadan ¢ekme, maas kesintisi, iicretsiz izin, ek

olanaklarin kisitlanmasi veya isten ¢ikartma gibi giinlik ¢6ziim arayislarina girilir. Bu
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yaklagimi uygulayan isletmeler kisa vadeli planlarla giinii kurtarmaya calisirken,

calisanlarin giivenini ve yetismis isglicii kaynagini, miisterilerini, pazarimi ve hatta

varliklarini kaybedebilir. (Ozden, 2009, s. 54-55.)

Reaktif iletisimci, daha ¢ok, gazetecilik yontemini kullanarak yasanan olaylara tepki

vermekte, bu uygulama ise, ozellikle kurum igi iletisim gérevini yonetimin tstlendigi

kiigiik isletmelerde, iletisim anarsisine neden olmaktadir. Kurumun i¢inde veya disinda,

kurum iyelerinin taniklifinda meydana gelen ve aktarilan bir olay, gayriresmi

kanallarla da baskalarina anlatilmaktadir. Resmi ve gayriresmi enformasyon arasinda

dogal olarak var olan uyumsuzluk, c¢ogunlukla beklenenden fazla olmaktadir.

(Peltekoglu, 2009, s. 83-84)

Peltekoglu ayrica reaktif iletisim planini su sekilde semalagtirmistir;

Deneyimleri, is taleplerine
dayanan mesaj1 stizgecten gegirme

Olaylar ve yonetim guidileri
hakkinda spekitilasyonda bulunma

Alg1/ Inamig

Taniklik / Olay1
Nakletmek
Resmi .
Kanallar Yoluyla Gayri li;t(s)ﬁ; Eanallar
[Ydnetimin Agzindan) il Gl
> ACIKLAMA <

Sekil 18. Teknik Tabanli Kriz iletisim Plani

(Peltekoglu, 2009, s.84.)
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Kriz durumlarinda isletmelerin mutlaka uygulamak zorunda olduklar: reaktif iletigimin
kosullar1 Caywood tarafindan betimlenen kriz yonetiminde 7R olarak ifade

edilmektedir:

1. Respond (Cevap verme): Siirli bile olsa, mutlaka kriz aninda yanit verilmeli, diger

bir deyisle kriz durumu hakkinda hedef kitleye bilgi akisi saglanmalidir.

2. Regret (Uzgiinliik belirtme): Ister sorumlu olunsun ya da ister isletme disindan
kaynaklanan bir kriz ortamiyla karsilasilsin, isletme mutlaka hizmet sunduklarina karsi,

krizin sonuglar1 karsisinda iizgiin ve hassas oldugu mesaj1 iletilmelidir.

3. Resolution (Coziim yaratma): Kriz ortaminin ana sebepleri arastirilarak, ¢oziilecegini

bildirmek, bu noktada biiyiik 6nem tasimaktadir.

4. Restution (Tazmin etme): Kriz ortamindan ve sonuglarindan etkilenenlerin
sikintilarinin  iiriin/hizmet bazinda tazmin edilecegini ilan etmek ve bunu yerine

getirmek, krizlerden pozitif mesajla ¢6ziimlere ulasilmasini saglar.

5. Reform (Gelistirme): Ornegin kriz ortamlarmdan calisanlarin fazlasiyla etkilenecegi

goriilityorsa, bir takim diizenleme ve iyilestirmelerin yapilmas1 gerekmektedir.

6. Responsibility (Sorumluluk): Kriz durumunun ortasinda veya Kkrizden sonra

kurulugun sorumlulugu, a¢iklamalar: dikkatlice yapmaktir.

7. Reputation/ Brand Rebuilding (Itibar1 koruma / marka yaratma): Kriz ydnetimi
icinde (kriz 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda) kurumsal itibar ve marka degerlerinin

korunmasi gerekmektedir (Caywood ve Englehart, 2003, s. 46-50).
2.4.3. Kriz Dénemlerinde Medya liskileri

Halkla iligkilerin en temel maddelerinden olan medya ile iyi iliskiler halinde olmak, kriz
donemlerinde Onemini arttirir. Basinla olan miinasebet ve gazetecilerin basin
sO0zclsliniin samimiyetine inanmasi olasi yanlis anlamalarin Oniine gecebilece8i gibi

ayni zamanda orgiitiin kendini net olarak ifade etmesine olanak tanir.
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Peltekoglu’na gore basinla iliskiler, imaja olumlu katkida bulunmakta, dogru hedef
kitlede maksimum farkindalik saglayacak haber ve her tiirlii medya yansimasi halkla

iliskiler agisindan basinla iliskilerin temelini olusturmaktadir. (Peltekoglu, 2005, s. 217)

Ayrica Peltekoglu halkla iliskiler alaninda c¢alisanlarin basin hakkinda bilmesi

gerekenleri su sekilde siralamaktadir:

- Yayin politikasi: Yaym organlarinin olaylara bakisi ve ilgi alani hakkinda halkla

iliskiler uzmani bilgi sahibi olmalidir.

- Yayin periyodigi: Haftalik, 15 giinliik, 3 aylik ya da yillik olabilen dergilerin yayin
siklig1 ile tirajlarinin bilinmesi, yaymn organina dogru zamanda ulasabilmek icin

kac¢inilmaz zorunluluktur.

- Dizgi-baski tarihi: Yayin sikligi ve basim teknigiyle de ilgili olan dizgi ve baski
tarihleri halkla iliskiler calisanlar1 tarafindan mutlaka bilinmelidir. Gazete haberlerinin
Oglen saatlerinde gazeteye ulagsmig olmasi beklenirken, hafta basi yaymlanacak dergiler

icin hafta ortasinda haber materyalin medyaya ulastirilmig olmalidir.

- Basim teknigi: Saglayacagi kolayliklar nedeniyle, litograf, foto graviir, ya da ofset
tekniklerinden hangisinin kullanildigi bilinmeli ve bu tekniklere uygun materyal

hazirlanmalidir.

- Yayin alant: Gazete veya derginin, uluslararasi, ulusal, bolgesel olmasi, hedef kitleye
erisim smurlarini tanimlayacagindan halkla iliskiler elemanlarinin ilgi alani icinde

bulunmaktadir.

- Okuyucu profili: Dogru hedef kitleye ulagabilmek i¢in gazetenin ya da derginin okur
profili veya radyo-TV kanallarinin izleyici profillerinin demografik 6zellikleri hakkinda

mutlaka bilgi sahibi olunmalidir.

- Dagitim yontemleri: Bir yaymin bayiler araciligiyla m1 satildigi yoksa abonelerinin
adreslerine iicretli ya da ticretsiz olarak posta yoluyla mi1 ulastirildig: tiirtinden dagitim
bilgileri; erisim, okur profili ve okunma oranini1 etkilemesi nedeniyle halkla

iligkilercilere kampanya planlamasi sirasinda 6nemli ipuglar1 vermektedir.
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Ozden, kriz déneminde basinla yapilacak isbirliginin énemini su sekilde aciklar: Kriz
aninda basin her tiirlii bilgiyi ister ve muhabirler ¢ok daha atak ve talepkar olurlar.
Ciinkii kriz bagta isletmeyi olmak tiizere pek cok diger grubu ciddi bir sekilde
ilgilendirmektedir. Ikincisi, basin organlar1 da birer isletmedir ve onlara gére kotii

haber, iyi haberdir; okuyucu ve izleyiciyi ¢ceker. (Ozden, 2009, s. 136)

Anthonissen’e gore, Orgiitin  biliylikligi ©nemli olmaksizin, Orgiitler negatif
sonuglanabilecek bir basin toplantisina hazirlikli olmalidirlar. Orgiit yoneticisinin,
orgiitiin devamliligi acisindan Krize karst hazirladigi ve orgiit itibarini yiikseltmeyi

amagladigi plan, kotii bir basin toplantisi ile krizin biiylimesine neden olabilir.

(Anthonissen, 2008, s. 120)

Leighton ve Shelton ise kriz igin bir medya iletisim ekibi kurulmasi gerektigini
belirterek, Medyaya ulasmanin genellikle zaman tiiketen bir aktivite olduguna dikkat
cekmektedir. Telefon trafigi vs. zaman alic1 bir siiregtir. Eger bir basin konferansi igin
yapilacaksa bu bile gereginden fazla zaman harcanmasi demektir.  ( aktaran

Anthonissen, 2008, s. 32)

Leighton ve Shelton basin iletisim ekibinin su 6zellikleri tagimasi gerektigini belirtir:
- Basin ile 1y1 bir diyaloga sahip olmasi,

- Thtiyag halinde kullanilmak iizere temiz ve giincel medya listesinin bulunmast,

- Farkli editor ve gazetecilerin nasil ¢alistiginin bilinmesi,

- Medya iiretim araclar1 hakkinda bilgi sahibi olmasi,

- Basin konferanslar1 ve roportajlar i¢in simultane ¢eviri materyallerinin hazir olmasi,
-Hizl hareket etme kabiliyetlerinin olmasi. ( aktaran Anthonissen, 2008, s. 32)
Leighton ve Shelton iletisim akisini ise su sekilde Ozetler:

- Kriz, kriz iletisim y6neticisinin dikkatini ¢eker ve kriz tanimlanir,
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- Kriz komitesi tartisma halindeyken, iletisim sorumlusu basin iletisim ekibini orgiit

ihtiyaglar1 dogrultusunda bilgilendirebilir,

- Kriz komitesi iletisim aksiyonu i¢in plan hazirlar,

- Komite hazirladig1 6zeti basin takimi ve orgiit kriz sozclisii ile paylasir.

Iletisim Noktas1

Kriz Tanimlanir

Kriz ekibini
toplantiya ¢agirir

Kriz Komitesi

En 1yi aksiyon igin
karar alir

Iletigim ekibi
harekete gegirilir

Harekete gegilir

Sekil 19. Reaktif iletisim Plan1

(Anthonissen, 2008, s. 36)

Orgiitler kendilerine yonelik suclamalara ve elestirilere karsi reaktif moda girerler.

Orgiitler disaridan gelen tepkilere cevap verirken, halkin giivenini saglayacak ve

destegini arttiracak hedefler gelistirmelidir. Orgiitlerde &zellikle kriz aninda savunma

durumu ortaya ¢ikar, bu durumda 6rgiitlerin reaktif iletisim uygulamasi gerekmektedir.

Krizler anlik hareket gerektirdigi i¢cin olabildigince ¢abuk kriz ekibinin toplantiya

cagirilmasi ve en 1yi aksiyon i¢in karar alinarak harekete gecilmesi gerekmektedir.
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2.5. Kriz Tletisiminde Reklamin Yeri

Reklam sozciigiiniin anlami iizerinde c¢ok degisik yorumlar yapildigi herkesge
bilinmektedir. Terim, Latince kdkenli olup ¢agirmak anlamina gelen “clamere” fiilinden

tliremistir.

Reklam, talep yaratma sanati olarak tanimlanmaktadir. Ele alinan mal ve hizmetleri
hosa giden taraflariyla tanitarak yeni ihtiyag¢larin ortaya ¢ikmasina yardim etmek olarak
da ifade edilmektedir. (Babacan, 2012, s. 21-22)

Elden’e gore ise, reklam, tiiketicilerle iletisim kurarken onlara fiziksel ve psikolojik
anlamda fayda saglayan cesitli marka vaatleri tasir. Ancak bu marka vaatlerinin satin
alma davramisina neden olabilmesi icin Oncelikle markanin adinin hatirlanmasi
gereklidir. Marka adinin tiiketicilerin belleklerindeki varligi, marka tercihi yaratabilecek
cagrisimlarin  olugmasini  saglar. Genel olarak reklamlari tiiketicinin  markayi

kendiliginden animsayabilmesi amaglanir. (Elden, 2009, s. 141)

Reklam, modern endiistriyel diinyaya ve gelismis iilkelere ait bir olgudur. Reklama
duyulan gereksinim, biiyiik alis-veris merkezleriyle sehirlerin giderek biiyiimesi,
fabrikalarda yapilan kitlesel iiretim, {rlinleri gerekli yerlere ulagtirmak amaciyla yeni
dagitim kanallarinin  kullanilmast ve popiiler gazetelerin yayginlasmast sonucu

dogmustur. (Erol, 2007, s. 5)

Babacan, reklam yaymlarn ile ilgili soyle bir grafik hazirlayarak reklam yayin

donemlerine 151k tutmaktadir:



Bilgi Verici Ikna Edici Hatirlatica Destekleyici
Reklamlar Reklamlar Reklamlar Reklamlar
Satig N
Syhus Geligsme Olgunluk Digiis
ynemi Dénemi Dénemi Dénemi

71

Sekil 20. fletisim Akisi
(Babacan, 2012, s. 39)

Grafikte goriildiigii lizere iriin/hizmet lansmani esnasinda bilgi verici reklamlar
kullanilmaktadir. Bilgi verici reklamlar genellikle iiriin ya da hizmetin pazarda nasil bir
boslugu dolduracagi veya iirlin/hizmetin rakip iriin/hizmetlerle olan farklarmni son
kullaniciya anlatmay1 hedefler. Gelisme doneminde ise bilgi verici reklamlar yerlerini
iriniin alamet-i farikasina birakirlar. Yani bu donemde hedefi iriin/hizmetin son
kullanic1 nezdinde ezberlenmesini saglamaktir. Hatirlatici reklamlar ise yine grafikte
gorildiigli gibi iirtin/hizmetin olgunluk yani iiriin/hizmetin miisteri nezdinde kabul
gordiigli ve diizenli tiiketim akisinin saglandigr donemde, tiriin/hizmetin satis grafiginin
korunmasia yonelik, son kullanicinin markaya karsi siirekli uyarilmasini esas alan
reklam faaliyetleri biitiiniidiir. Son asama olan destekleyici reklamlar ise genellikle
pazarlamacilar tarafindan canli bir organizma olarak kabul edilen markanin ya da
iriin/hizmetin satis grafiginin diislise gectigi asamada karsimiza cikmaktadir. Bu
asamada yapilan destekleyici reklamlar genellikle bilgilendirici ya da duygusal
uyaricilari serbest birakacak sekilde hazirlanirlar. Bu noktada 6nemli olan, reklamci ve
orglit yoneticilerinin {lirtin/hizmete yonelik reaktif bir tutum mu yoksa proaktif bir tutum

mu sergileyecekleridir.
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Cowden ve Sellnow’a (Cowden ve Sellnow, 2002, s. 219) gore, Sorunlarla ilgili
reklamlar sosyo ekonomik ac¢idan satiglari arttirict veya var olan durumu korumaya
yonelik tipik ¢alismalardir. Bu tiir reklamlar, orgiitiin sosyal paydaslari ile iletisim
kurmasi i¢in bir kanal hizmeti de goriir. Fakat bu reklamlar {iriin veya imaj ¢alismasi

degildir. Bu tiir reklamlar imaj yaratmazlar.

Kurumsal reklamcilik oOrgiitsel iletisimin etkisini en iyi Olgen yoldur ve orgiitiin
politikasina, fonksiyonlarina, tesislerine, hedeflerine, fikirlerine ve standartlarina
odaklanir. Bunula birlikte bu reklamlar orgiitiin halkin destegini, sponsorlarin destegini
ve oOrgiit politikalarinin yaninda yer alan yandaslarimin destegini arttirmak veya
pozisyonunu giiclendirmek icin orgiitiin aldig bir aksiyondur. (Ho ve Post, 2004, s.
306)

Yukaridaki tanimlarda da agikca goriildiigii gibi biitlinlesik pazarlama iletisiminin temel
taslarindan biri olan reklam, kriz iletisiminde de 6nemli bir yere sahiptir. Halkla iligkiler
calismalarin temelinde yer alan medya ile iyi iligkiler i¢inde olmak, reklamda da 6nemli
bir yere sahiptir. Ancak reklami halkla iliskilerden ayiran temel faktor olan medya satin
alma esas1 Ozellikle kriz zamanlarinda, amaca uygun kullanilirsa, reklam1 6ne ¢ikartan

bir faktor olarak goze carpmaktadir.
2.5.1. Orgiit itibarimin Kriz iletisimine Etkisi

Itibar 6rgiit acisindan normal kosullarda bile olduk¢a 6nemli bir pozisyona sahiptir.
Ozellikle iletisim politikas1 kapsamindaki hareketleri iceren pazarlama etlkinlikleri,
oOrgiitiin itibarina bagl olarak farkli sekillerde degerlendirilmektedir. (Klaus,1990, s.
48) Orgiitiin itibar1 tipk1 marka gibi duragan degil yasayan bir organizmadir. Orgiitiin
gecmis tecriibelerinden hayat bulur. Orgiitiin gegmisi, gegirdigi krizler ya da biiyiime
hedeflerindeki tutarlilik orgiit itibarin1 yukari ¢eken ya da sifir noktasina entegre eden

durumlarin baginda gelmektedir.

Eger orgiit gecmis davranislarinda tutarlilik gosteriyorsa, yani orgiit kredibilitesi rakip
orgiitler ya da sosyal paydaslar iizerinde giiven tesis ediyorsa orgiit itibarinin pozitif

yonde ilerledigini s6ylemek miimkiindiir.
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Eryllmaz itibar kavramii iki acgidan incelemektedir. Buna gore, oOrgiitsel itibar
kavramina yonelik anlayislar1 faydaci (pragmatic) ve yansitmaci (reflexive) olarak
adlandirilan ve birbirilerini tamamladiklar1 diisiintilen iki ana baslik altinda toplamak
miimkiindiir. Faydaci yaklagim 6rgiitiin nihai amacinin kazancini azamilestirmek oldugu
ve yoneticilerin performansinin da 6zellikle kararlilik diizeyine gore degerlendirilecegi
fikri lizerine kurulmustur. Bu anlayis cercevesinde itibar, orgiitleri ve yoneticilerini
amaca gotiirecek bir aragtan ibarettir. Yansitmaci bakis acisina gore ise Orglit bir para
basma makinesi degildir, etkilesim icerisinde oldugu gruplara kars1 bazi sorumluluklar
vardir. Itibar kazanci azamilestirme giidiisiiniin degil, bu sorumluluklar1 yerine

getirmeye yonelik digerkdmci ¢abalarin bir tezahiirtidiir. (Eryilmaz, 2008 s. 167)

Orgiit itibar1 pek ¢ok farkli agidan anlatilabilir ve asagidaki tabloda bu yapilmaya
calistlmugtir. (Srivoravilai ve digerleri, 2011, 5.268)

Tablo 5. Uriin Yasam Dénemleri ve Reklamlar

Arastirma Aciklama Tigili
Alam Referans
Ekonomi Uriin kalitesi hakkinda miisteri beklentileri ve inanglar1. | Shapiro (1982,1983)
Etkin bir toplu sozlesmeyi orglite yormak veya orgiitin | Camic (1992)
Sosyoloji baglh oldugu sosyal paydaslarin bu basariy1 orgiite
atfetmesi.
S i Bir sifatin ya da 6rgiitiin halihazirda sahiplendigi bir Weigelt and Camerer
trateji
i Ozelligin, orgiitiin gegmis davramiglariyla (1988)
Yonetim
bagdastirilmasi.
Stratejik Orgiit sosyal paydaslarinin érgiit hakkinda zaman Roberts and Dowling
Yonetim kavrami disinda bir yargiya sahip olmast. (2002)
Stratejik Sosyal paydaslarin bilgi ve duygu reaksiyonlarinin (6rn. | Hall (1992); Fombrun
Yonetim etkilenme, itibar...) 6rgiit lehinde olmasi. (1996)
Orgiit varliklarmin tutarh bir sekilde zaman kavrami Herbig and Milewicz
Pazarlama . .
disinda degerlendirilmesi. (1995)
Kamusal saygiligin baskalar1 tarafindan Weiss ve digerleri (1999)
Pazarlama .
degerlendirilmesi.
Orgiitiin degerler ve tutumlari ile ilgili yargilamanin Gray and Balmer (1998)
Pazarlama zaman kavrami disinda, tutarli, istikrarli bir
performansla ve etkili bir iletisim ile yapilmasi.

(Srivoravilai ve digerleri, 2011, s. 246)
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Tabloda da goriildiigli gibi orgiit itibarin1 destekleyen ya da tehdit eden pek ¢ok kavram
ve kuram mevcuttur. Orgiit itibar1 bir anda ortaya cikabilecek bir durum olmadigi gibi

¢ogu zaman uzun vadede olusan, ancak kaybedilmesi belki de anlik olan bir durumdur.

Kriz iletisimi durumlarinda orgiit itibarmin yadsinamaz bir yeri oldugu asikardir. Kriz
durumlarinda 6zellikle medya kanallarinin ilk iletisime ge¢mek isteyecegi merciin Orgiit
oldugu diisiiniiliirse, orgiit itibarinin inanilirlik ve kredibilite agisindan ne kadar 6nemli

oldugu bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

Orgiit itibar1 orgiitten gelen bilginin inanilirlik derecesini etkileyecegi gibi, medya
kanallarinin haberi yorumlama siirecinde de orgiit lehine bir baski olusturacag: aciktir.
Orgiitii krize sokan olaydan hemen sonra 6rgiitten medyaya bir bilgi akis1 baslar. Eger
bu akis medya kanallari tarafindan inanilir bulunmaz veya kayda deger goriilmezse,
medya ikincil kaynaklara yonelecektir. Bu durum da 6rgiit acisindan oniine gegilemez

bir dedikodu ve giivensizlik ortami olusmasina neden olacaktir.

Orgiitiin kriz donemlerinde, giiven tazelemesi ve itibarma katki saglamasi amacina
yonelik olarak yiiriitiilen tiim g¢aligmalar1 gercek bilgi ve bulgular iizerine inga etmesi
gerekmektedir. Krizler olaganiistii donemlerdir ve alinacak kararlar hos olmayabilir.
Fakat oOrgiite ve oOrgiit yonetimine yonelik giivenin yok olmasina sebep olmaktansa
gerceklere ortak olmak 6zellikle kriz sonrast donemler i¢in ¢ok gereklidir. Kriz yonetim
ekibi elindeki tim bilgi ve bulgulari gerekli yerlerle paylagmali, aldigi kararlarin
arkasinda durmali, bunu herkesin gozii Oniinde agik bir sekilde ortaya koymalidir.
(Akdag, 2005, s.13.) Sonug olarak baktigimizda orgiit itibari, orgiite pozitif bir sayginlik
kazandirmakta ise bu durum kriz esnasinda Orgiit adina bir sigorta ya da krizin ilk
etkilerini hafifletici bir mekanizma gorevi gérmektedir. Pozitif itibar, krizin ilerleyen
donemlerinde de medyanin o6rgiit vizyonuna deger vermesini saglayacagindan, orgiit
icin krizin etkilerinin minimum diizeyde ge¢cmesini saglayan faktorlerin basinda

gelecektir.
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2.6. Reklam ve Kriz Iletisimi Iliskisinin Incelenmesi

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel kanallarindan biri olan reklam, kriz iletisiminde
de onemli bir yere sahiptir. Kriz doneminde medyay1 yonetmek krizi yonetmek kadar
onemli ve etkilidir. Bu noktada halkla iligkiler g¢alismalarinin yeri yadsinamaz

bliytikliikte de olsa, halkla iligkilerin en biiyiik yardimcisi reklam olacaktir.

Ancak halkla iliskilerin temel sorunu olan kontrolsiiz medyaya miidahale 6zellikle
iletisim c¢ag1 olarak adlandirilan giinlimiizde neredeyse imkansizdir. Radyo, televizyon
Ve internet gazetesi gibi olay ve oluslar1 es zamanl olarak izleyicilerine sunan medya
kanallar1 ¢cogu zaman haber atlamamak adina orgiitten veya halkla iligkiler biriminden
gelecek haberleri beklemeden konuyu giindeme tastyabilmektedirler. Tiim bunlarin
disinda basina gonderilen basin biiltenleri, esik bekgilerinin kendi kontrol ve
yorumlarmi igeren mesajlar haline doniisebilmektedir. Ozellikle kriz zamanlar1 gibi
nazik donemlerde olusacak ya da olusabilecek bu ve benzeri durumlar orgiitiin sosyal
paydaslart tarafindan yanlis taninmasina sebebiyet verebilir. Tim bunlarin Oniine
gecebilmek i¢in kontrolii 6rgiitiin elinde olan “medya satin alma” esasina dayali reklam

faaliyetleri orgiitlerin en biiyiik yardimcisi olacaktir.

Tutar’a gore iletisim; konusma, hareket veya yazi ile bilgi isaret veya mesaj iletimi ve
degisimidir. Bir bagka tanimla iletisim, mesaj, gonderici ve alic1 olmak tizere ii¢ 6nemli
unsuru olan ve bilgi, deneyim, duygu, goriintii veya sesin iletilmesi ve islenmesi
siirecidir. Iletisim bir bakima bilgi iiretme ve iiretilen bilgiyi yorumlama ve isleme
stirecidir. (Tutar, 2000, s. 186) Bahsi gecen bilgi iiretimi ve yorumlanmasi konusunda
kriz donemleri en hassas donemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siiregte bilgi
tiketiminin orglit menfaatleri dogrultusunda olmasi i¢in gonderilen mesajlarin esik
bekgeilerinin inisiyatifi ile sinirl tutulmasi ¢ok riskli bir davranis olacaktir. Bu nedenle

basin biiltenleri ve diizenli gegilen haberler mutlaka reklamlar ile desteklenmelidir.

Akdag ve Tasdemir’e gore bir 6rgiit medya ile ne kadar hizli iletisim kurarsa mesaji
kontrol etme sanst da o kadar artar ve bdylece yanlis bilgilendirme azalmis olur.
(Tasdemir ve Akdag 2006 s. 157) Bu noktadan hareketle medya ile iletisimin en
kestirme yolu alan satin almaktir ve bu alana reklam koyarak sosyal paydaslari

bilgilendirmektir.
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Kiiciikerdogan reklamin islevlerini s0yle agiklamaktadir;

fgi
Uyandirma

T

Tutumu Giiclendirme Reklam ——>| Tutumu Degistirme

V

Eglendirme

Sekil 21. Orgiit Itibari
(Kiigiikerdogan, 2011, s. 12)

Kiiciikerdogan’in hazirladigi semada agikca goriildiigii gibi reklamin dort 6zelliginden
biri “Tutumu Degistirme” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tutum degistirme 6zellikle kriz

donemlerinde orgiit tarafindan yogunlukla diisliniilen ve arzulanan bir sonugtur.

Kriz donemlerinde reklamdan yardim almanmin bir diger faydasi ise reklam
geribildirimlerinin (feedback) halkla iliskiler ¢alismalarinda oldugu gibi kriz sonrasi
degil, neredeyse es zamanli olarak alinabilmesidir. Reklam yonetimini Mandel su

sekilde semalastirmistir;
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— | Reklam firsatlarini degerlendirme |

v

Reklam hedefi belirleme

| Reklam biitcesi tanimlama |

v

| Strateji ve taktik gelistirme |

v

Medya plani hazirlama

v

Reklam sonuglarini 6lgiimleme

Sekil 22. Reklam Tiirleri
(Mandell, 1968, s. 180)

Mandell’in hazirladig1 plan dahilinde reklam adimlar1 s6yle siralanabilir:

- Reklam firsatlarim degerlendirme: Pazarda bosluk yakalayarak iiriin/hizmetin bu
boslugu nasil dolduracagini anlatmak olarak aciklanabilir. Kriz durumlarinda ise
Orgiitiin pazarda neden vazgecilmez bir oyuncu oldugunu, Orgiitiin tiim sosyal

paydaslarina anlatmaktir.

- Reklam hedefi belirleme: Pazarda yakalanan boslugun uygun bir mesajla muhtemel
miisterilere anlatilmasidir. Ayrica miisteri segmentasyonu da bu siirecte yapilir. Kriz
donemlerinde ise kriz iletisimi igin belirlenecek igerik, yani dnceligin hangi konuya

verilecegi bu siirecte olusturulur.

- Reklam biitcesi tammmlama: Tiim reklam iletisim faaliyetleri i¢in ayrilacak biitce bu

siirecte belirlenir.

- Strateji ve taktik gelistirme: Reklam stratejisi gelistirilirken belirlenen oncelikler
(tonalite, yaratilmak istenen etki vb.) kriz durumunda yeniden gozden gegirilerek hedef
belirleme siirecinde alinan kararlar dogrultusunda bir taktik ve stratejik diizenleme

yapilir.
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- Medya plam1 hazirlama: Standart olarak hazirlanan miisteri esasli, yani birim miisteri
/ reklam frekans sayisi esas1 boylesi kriz donemlerinde daha genis kapsamli bir medya
plani iizerinde durulmalidir. Standart planlar sadece miisteri ve potansiyel miisteriler
tizerinde yogunlasirken kriz zamani yapilacak planlamada hedef kitle daha genis bir

capta ele alinmalidir.

Reklam sonuclarim 6l¢iimleme: Reklam sonucglari sadece kampanya bitiminde ele
aliacak bir konu degildir. Bir baska ifadeyle {iriin satis egrisine bakarak bir reklam i¢in
basarili ya da basarisiz demek son derece sig bir yaklagim olacaktir. Dolayistyla
kampanya siirecinde sonuclar anket yoluyla ve miisteri egilimleri dl¢iimlenerek stirekli
giincel tutulmali, eger gerekiyorsa reklam igerik degisiklikleri es zamanh
gerceklestirilmelidir. Ozellikle kriz zamanlarinda reklamin temel unsuru olan miisteri
icgdriisiinii yakalamak daha biiylik bir 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla yanlis
belirlenecek bir iggorii krizi daha fazla biyiitebilecegi gibi Orgiit i¢in istenmeyen

sonuglar dogmasina da neden olabilir. (Mandell, 1968, s. 180)

2.6.1. Kriz Iletisiminde Pazarlama Halkla iliskilerinin Destekcisi Olarak Reklamin

Kullanimi

Peltekoglu, Cuplin ve Center’in halkla iliskiler aciklamasmi su sekilde Ozetler:
“Karsilikli yarar saglayan iki yonlii iletisime dayali diirlist ve sorumlu uygulamalarla,
kamuoyunu etkilemeye yonelik planli ¢abalardir.” (Peltekoglu, 2007, s. 4) Kriz iletisimi
halkla iligkilerin bir uygulama kalemidir. Peltekoglu’nun da belirttigi gibi bir iletigim
siireci olan halkla iliskilerde olumsuz kosullar1 olumluya cevirmenin en basit ve
giivenilir yolu elbette halkla iliskiler bilimi iizerine temellendirilmis bir iletisim

programi uygulamaktir.

Pazarlama karmasina bakacak olursak ilk akla gelenler siiphesiz pazarlamanin “4P”si
olarak bilinen iirlin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve promosyon (promotion)
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Patrick de Pelsmecker’in hazirladigi tablodan pazarlama

karmasinin unsurlaria daha detayli bakmak miimkiindiir:



Tablo 6. Reklam Yonetimi

79

Uriin Fiyat Dagitim Promosyon
Kar Liste fiyati Dagitim kanallari, Halkla iliskiler
Ambalaj, tasarim, Indirimler, kredi lojistik, transport, yer, Reklam

marka, hizmet
Kalite, garanti
Segenekler, liriin

ozellikleri

olanaklari, 6deme

kosullar

dokiim raporlari

Kisisel satis

Satig tesvik
Dogrudan pazarlama
P.O.P

Sergi ve fuarlar

Sponsorluk

Interaktif pazarlama

(Peltekoglu, 2007, s. 20)

Konuya pazarlama iletisimi ¢ercevesinden bakacak olursak, pazarlama halkla iliskileri,

pazarlama hedeflerine ulasilmasina yardimci olmak tizere tasarlanmistir. Bunlar

farkindalig1 arttirma, bilgi edinme, hedef kitleyi egitme, {irlin/hizmeti tam olarak

anlatma, giliven yaratma, miisterilerde satin alma egilimi yaratmak i¢in onlara bir sebep

verme ve miisterileri

tiketime adapte etme gibi

(Papasolomou ve Melanthiou, 2012, s. 319-328)

basliklardan olusmaktadir.

Pazarlama iletisimi bilesenlerini su sekilde semalastirmak miimkiindiir:

Pazarlama Iletisimi Bilesenleri

Reklam

Interaktif
Pazarlama

Dogrudan
Pazarlama

Satig
Promosyonu

alkla Iliskiler /
anitim

Kisisel Satig

Sekil 23. Pazarlama Karmasi

(Peltekoglu, 2007, s. 27)

Geleneksel promosyon araglar1 sponsorlar tarafindan karsilanan bir {icrete tabidir ve

bahsi gegcen sponsorlar genellikle oOrgiitlerdir. Ayni zamanda bu araglar1 kullanan

orgiitler mesajlarint yaymak igin ayrica bagka bir araci kullanmazlar. Bu nokta,

pazarlama halkla iliskilerinin kalbidir. (Papasolomou ve Melanthiou, 2012, s. 319-328)




80

Pazarlama halkla iliskilerinin temelinde marka imaj1 yatmaktadir. Kriz durumlarinda ise
genellikle ilk hedef markadan ¢ok oOrgilit imajim1 kurtarmak ya da eski formuna
kavusturmaktir. Kriz durumunda orgiit itibar1 sarsilirken iriinlerin satis miktarinda
yasanabilecek diisiis de muhtemel bir durumdur. Dolayisiyla orgiit itibarinin yonetimi,
pazarlama halkla iliskileri ile kriz iletisimi arasindaki etkilesimi ifade eder. Amag Orgiit
itibari1 tekrar eski formuna kavustururken oOrgiitiin hayat damari olan iirlin/hizmet

satisini da siirekli yiikselen bir ivmede tutmaktir.

Orgiitler icin temel yasam noktasinin iiriin/hizmet satis1 oldugunu kabul edersek, bunu
siirekli hale getirecek biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarindan en Onemlisi olan
reklami kriz anlarinda da etkili bir sekilde kullanmak Orgiitiin satis rakamlarina
yardimci olacaktir. Reklamin bir bagka 6zelligi olan pazarda giliven yaratma fonksiyonu
ise orgiitii giiclendirecek ve rahatlatacaktir. Orgiitler ozellikle ekonomik Kriz
doénemlerinde uyguladiklar1 tanitim faaliyetlerini durdurmaktan vazgegtikleri takdirde,
dogru reklam stratejisi ve taktikler pazar ve sosyal paydaslari nezdinde olusturduklar
giiveni koruyacaklari gibi, iirlin satiglarinin yiikselmesi veya kriz dncesi formunu kisa

stirede yakalamasi sonucu ekonomik krizin etkilerini kisa vadede agmis olacaklardir.

Pazarlama halkla iliskilerinde kullanilacak reklamin ana sorumluluklar kriz iletigimde
kullanilan pazarlama halkla iligkilerinin 6nemini vurgulamaktadir. Pazarlama halkla

iliskilerinde kullanilan reklamin ana sorumluluklar1 sunlardir (Tosun, 2003, s. 74-75):
- Uriiniin fiziksel 6zellikleri gerekirse igerigi hakkinda bilgi vermek,

- Belirli bir {iriin veya markanin varligin bilinglere yerlestirmek,

- Marka kimligini tanitarak benimsetmek,

- Uriin veya markanin iistiinliiklerini anlatarak kanitsatmak,

- Uriin veya markaya ydnelik yanlis bilgi, izlenim ve diisiinceleri degistirmek,

- Markaya kars1 olumlu duygusal ve rasyonel egilimler olusturmak,

- Marka taninmishgini ve hatirlanmasini saglayarak yeni pazarlar yaratmak,
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- Uriin veya marka ile ilgili giiven olusturmak,
- Markay1 dagitim kanallarina kars1 giiclii kilacak tiiketici talebi yaratmak,
- Dagitim yayginligi saglamak,

- Uriiniin jenerik ad1 ile istenmesi yerine markasi ile istenmesini, diger bir deyisle

irlinlin marka adi ile 6zdeslesmesini saglamak,

- Uriin veya markay1 seyrek kullanan tiiketicileri diizenli ve siirekli kullanicilar haline

getirmek,
- Uriin veya markaya yonelik olarak satis sonras1 tatmini saglamak,
- Sorun veya kriz donemlerinde gerekli agiklamalar1 yapmak,

- Uriin veya markaya yonelik olarak diizenlenen ve desteklenen etkinliklerin

duyurusunu yapmak,
-Basinda haber olarak yer almayacak teknik ayrintilar1 agiklamak,
- Hedef kitleyi diizenlenen bir etkinlige katilmaya ikna etmek,

-Uriin veya markaya yonelik olarak olusturulmasi amaglanan imaj ¢alismasia yardimei

olmak.

Pazarlama halkla iliskilerinde reklamin sorumluluklar1 olarak, sorun veya Kkriz
donemlerinde gerekli agiklamalari yapmak, basinda haber olarak yer almayacak teknik
ayrintilar1 agiklamak ve {irlin veya markaya yonelik olarak olusturulmasi amaglanan
imaj c¢alismasina yardimci olmak, kriz iletisiminde kullanilan pazarlama halkla

iligkilerinin 6nemini gostermektedir.
2.6.2. Kurumsal Reklam

Reklamlarda amaglanan, tiiketicinin  ilgisini ¢ekecek unsurlarla {riinlerin
iliskilendirilmesinin saglanmasidir. Kurumsal markanin aktarimi i¢in hazirlanan

reklamlarda da, kurumu ifade eden soyut ve somut degerlerin, gostergelerin tasidigi yan
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anlamlarla iligkilendirilerek sunulmasi s6z konusudur. Bu yaklasim marka imajt
olusturulmasini temel almaktadir. (Yeygel ve Yakin, 2007, s. 102-117) Diger bir deyisle
kurumsal reklam: 6rgiit imaj1 6rgiit amaci ile hedef Kitenin ilgisini orgiite yonlendirmek,
orgiite olan sevgiyi artirmak ve davranislar1 pozitif yonde degistirmek igin olusturulan
bir reklam tiriidiir. (Giirgen, 2000, s. 106)Reklam, kitle iletisim araglart araciligiyla
orgiit hedeflerini gergeklestirmede pazarlama iletisiminin en temel 6gesidir. Isletmeler,
iirlin reklamlan ile trettikleri mal ve hizmetlerin satisini arttirmayi ve kar saglamayi
hedeflemekte, bunun yani sira, satiglar {izerinde dolayli yoldan etkisi olan kurumsal
reklamlar ile kurumun iletisim amacini gerceklestirmektedirler. Kurumsal reklam,
kurum kdltiirtini, kurum felsefesini ve kurum kimligini yansitan ogeleri iginde
barindirmaktadir. Kurumsal reklam, kuruma yonelik olumlu kamuoyu tepkisi

olusturmak amaciyla yapilmaktadir.” (Meral, 2007, s. 129-148)

Meral’e gore bir isletmenin kurumsal reklama ihtiya¢ duyma nedenleri ise sunlardir:
- Gegis ve degisim donemlerinin sartlari,

- Isletmenin imajimin zay1f olmasi

- Firmanin yeninden konumlandirilmasi

- Bir davanin savunulmasi. (Meral, 2007, s. 129-148)

Kurumsal reklam orgiit itibarin1 yiikseltme amaghdir ve reklamcilar Orgiit itibarinin
misterilerin iiriin se¢iminde etkili olduguna inanmaktadirlar. Kurumsal reklamin
oncelikli amaci oOrgiitiin pazarlama hedeflerinin de iistiinde bir kusak olusturmak
oOrgiitiin iriinleri i¢in iyi niyetli bir 6rgiit imajin1 desteklemek gibi genellikle iiriin bazli

reklamlardan daha genis alanda hizmet vermektir. (Sora ve digerleri, 2009, s. 67-80)
Isletme yonetimi agisindan kurumsal reklam sunlar1 amaglar:
- Isletmenin kamuoyu tarafindan fark edilmesi,

- Isletmenin kabul gérmesi ve pazarda daha iyi pozisyon yakalamasi,
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- Birlesme, yonetim degisikligi veya isim degisikligi sonrasinda isletmeyi tekrar

tanmimlamak,

- Ortaklar1 ve finansal gruplar etkilemek,

- Isletmenin giiniin egilimini yakalamasina yardimci olmak,
- Kriz durumlarinda yonetime yardim etmek,

- Kaliteli isgiliciinilin isletmeye ¢ekilmek amaciyla uygulanan reklamdir.” (Peltekoglu,

2006, s. 586)

Kurumsal reklamciligin en temel sorunu oOrgiitiin pozisyonlanmasi ile ilgilidir. Bu
hususta olusturulacak strateji orgiitiin yakin, orta ve uzun vadeli gelecegini yakindan
ilgilendirmektedir. Aaker ve Myers’e gore altt adimdan olusan pazarlama plani

uygulanirsa bu sorun kolaylikla agilabilir:

-Rakip orgiitleri tanimlamak,

- Rakiplerin nasil algilanip, degerlendirilecegini belirlemek,
- Rakiplerin pozisyonunu belirlemek,

- Miisteri analizi yapmak,

- Pozisyonu se¢mek,

- Pozisyonu kontrol etmek. (Aaker ve Myers, 1982, s. 141)

Bu adimlardan her biri gerekli bilgiyi saglamak i¢in yardimci olabilecegi gibi, bazen
pazarlama arastirmasi yaklasimlar1 ortada herhangi bir arastirma olmasa dahi orgiit

yoneticilerine yardimci olabilir. (Aaker ve Myers, 1982, s. 141)
Belch ve Belch’e gore kurumsal reklamin iki amact olabilir ve bunlar sdyle siralanir:

- Orgiit i¢cin pozitif bir imaj olusturmak,
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- Orgiitiin bakis acisindan sosyal, is diinyas1 ve ¢evre hakkinda bilgi vermektir. (Belch

ve Belch, 2007, s. 563)
Bir imaj ¢alismasi gerceklestirilirken su sorularin cevaplandirilmasi 6nem tasir:

- Yonetim ve halkla iligkiler danismani arasinda kurumsal imaja iliskin goriis birligi var

mi?
- Uzun vadeli hedeflere ek olarak daha belirgin ve kisa siireli amaglar belirlendi mi?

- Hedef kitlenin kurum hakkindaki diisiincelerini 6grenmek i¢in arastirma

yontemlerinden yeterince yararlaniliyor mu?
- Programin basarisini belirleyebilmek amaciyla periyodik degerlendirme yapiliyor mu?

- Aynm1 alanda faaliyet gosteren kurumlarin deneyimleri, ornek olusturmak iizere

arastiriliyor mu? (Peltekoglu, 2007, s. 588)

Belch ve Belch’e gore (Belch ve Belch, 2007, s. 566) kurumsal reklamin gesitleri su

sekilde siralanabilir:

a. Genel imaj veya pozisyonlama reklamlari: Bu tarz reklamlar genellikle orgiitiin
insanlarin zihninde bir imajinin olusmasi i¢in hazirlanir. Baz1 durumlarda orgiitler var

olan imajlarini gelistirmek veya degistirmek igin de imaj reklamini kullanabilirler.

b. Sponsorluk: Orgiitler genellikle TV programlarina sponsor olmay: tercih ederler.
Ornegin IBM 6zel bir belgesele sponsor olabilmektedir. Sponsor olunacak programlar
genellikle egitim ve kiltliir Uzerine olan programlardan secilir ve misterilere
(izleyicilere) Orgiitiin iyi bir vatandashk anlayiginin bulundugu izlenimi verilmeye

caligilir.

c.Askerlik: Orgiitlerin genellikle gazetelerin; Pazar eklerine ciktiklar eleman alimi ile
ilgili reklamlardir. Burada temel Oncelik eleman alimi gibi goriilse de, orgiitler bu

sayede hedef kitlelerine biiyiik bir orgiit olduklarini anlatma sansina da sahip olurlar.

d. Finansal yardim yaratma: Bazi1 kurumsal reklamlar 6rgiite yatirim igin tasarlanmis
olabilir. Bu tarz reklamlar iyl niyetli bir imaj ¢izerek yatirimecilarin ilgisini kendi

hisselerine dogru cekmeye ¢alisabilirler.

Reklam gesitleri su sekilde siralanmaktadir:
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- Etkinlik Sponsorlugu: Golf turnuvalarindan konser ekipmanlarina, stadyumlardan,
kolej futbol organizasyonlarina kadar uzanan genis bir yelpazede bulanan etkinliklere
orgiitler sponsor olarak miisteri yerine taraftar kazanmay1 hedefleyebilirler. Sponsorluk,
sponsorun mesajini bir etkinlik ya da kurulusla birlestirerek, hedef kitleyi dolayli bir
sekilde ikna etmeye calisir. Bazi etkinlik sponsorluklart 6zellikle stadyum isimlerine
olan sponsorluklar, o sehirde yasayan halk tarafindan hos karsilanmayabilir. Bu risk
bazen orgiit i¢in milyon dolarlara tekdmiil edebilir. Ve bu durum o6rgiitiin hissedarlarina
ve yatirnmecl miusterilerine zarar verebilir. Bu nedenle etkinlik sponsorluklarinda

fizibilite ¢aligmalar1 eksiksiz yapilmalidir. (Jalleh vd, 2002, s. 38)

- Savunma Reklamlari: Ucgiincii temel kurumsal reklam tiirii savunma reklamlaridir.
Bu tarz reklamlar genellikle bir fikri yaymak veya sosyal bir sorunu agikliga
kavusturmak i¢in yapilirlar. Son yillarda savunma reklamlarinin sayisinda gozle goriiliir
bir artis bulunmaktadir. Orgiit hakkinda yapilan elestirilere yonelik cevap niteliginde

hazirlanan reklamlar basi ¢ekmektedir.

- Nedensellikle Tlgili Reklamlar: Hizla yiikselen bir ivmeyle yoluna devam eden
nedensellikle ilgili pazarlama oOrgiitleri, hayir kurumlari veya kar amaci giitmeyen
orgiitlere sponsor olmaya yoneltmis durumdadir. Bu tarz kurumlar ihtiyaglari olan
maddi destege kavustuklari1 zaman orgiit de halk nezdinde bir itibara kavusmus
olmaktadir. Orgiitler bu tarz yardimlarim geleneksel olmayan ydntemlerle, drnegin cep
telefonu mesajlari, e-posta duyurulari ve internet yoluyla hedef kitlelerine iletirlerse
orgiit hakkinda olusmasi istenen pozitif hava daha kesin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

(Belch ve Belch, 2007, s. 563-568); (ds.anadolu.edu.tr).

Ote yandan kurumsal reklamlarin avantaj ve dezavantajlarma baktigimizda birgok
neden kurumsal reklameciligin popiilaritesini arttigi goriilmektedir. Bunun avantajlar

sOyle siralanabilir:

- Orgiit pozisyonlamas: icin elverisli bir aractir: Orgiitler, tipki iiriinler gibi pazarda bir
konuma ihtiya¢ duyarlar. Kurumsal imaj reklamlar1 bu konumu tamamlamak i¢in en iyi

yoldur.

- Halkla iligkilerin avantajindan yararlanir: Bu tarz sponsorluklarla giindeme gelen 6rgiit
medyanin da ilgisini ¢ekecegi i¢in, halkla iligkiler caligmalarinin bir getirisi olan haber
olma durumu yapilan reklamlarla saglanmis olunur. Ancak bu kesin bir sonug¢ degildir.

Kurumsal reklamlarda orgiitler mesajlarin1 yaymnlarlar ancak medyanin konuya ilgi
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gosterip gostermeyecegi ya da hedef kitlenin konuya beklenen ilgiyi gosterip

gostermeyecegi garanti bilinemez.

- Segilen hedef pazara ulasilir: Kurumsal imaj reklamlar i¢in genel kamuoyu yerine
genellikle yatirnmcilar ve diger orgiitlerin yoneticileri hedef kitle olarak tercih edilir.
Reklamdan hedef pazar memnun kaldigi siirece kamuoyunun memnun kalip kalmamasi

onemli degildir.
Kurumsal reklamlarin dezavantajlari ise sunlardir:

- Etkinligi sorgulanabilir: Kurumsal reklamlarin etkili olduguna dair gii¢lii bir delil
bulunmamaktadir. Kurumsal imaj reklamlar1 ile hisse bedellerinin dogru orantili

ilerledigi kuskuludur.

- Hukuka uygunluk ve/veya etik: Orgiitlerin kamuoyu fikirlerini kendi lehlerinde
tutmak icin bu tarz reklamlar1 se¢melerine yonelik pek c¢ok elestiri bulunmaktadir.
Birgok miisteri halen bu tarz reklamlar1 adaletsiz bulmaktadir. (Belch ve Belch, 2007,
s. 569)

Bir, kurumun mevcut imajinin nasil oldugu ya da nasil olmasi gerektigi, yapilacak
arastirmalarla belirlenmeli, oncelikle bir imaj degisikligine gerek olup olmadigi, ya da
kurumun mevcut imajin1 korumasina gerek duyulup duyulmadigi sorularina yanit

aranmalidir.

Kime ya da kimlere ulasilmali sorusuna yanit aranirken hedef kitlenin demografik ve
sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel nitelikleri arastirilmali ve kampanyanin odak noktasi tespit
edilmelidir. Nasil soylendigi en az ne sdylendigi kadar 6nemli oldugu i¢in yaraticilik 6n
plana ¢ikmaktadir. iste Mc Luhan’in “Medya mesajdir” goriisii dnemini bu noktada

hissettirir. (Peltekoglu, 2007, s. 586)



UCUNCU BOLUM
REKLAM FILMLERININ ANALIiZi

3.1. Arastirmanin Konusu

Danone, Tiirkiye tarihinde bir firmanin internette hedef oldugu en biiyiikk karalama
kampanyasi olarak gosterilen, Danone markasinin ¢ocuklar i¢in tirettigi Danino iiriinii
ile ilgili e-posta karalama krizinin kurbani olmustur. Atilan e-postalarda Danone
tiriinlerinin ¢ocuklarin fiziksel ve ruhsal gelisimini olumsuz yonde etkiledigi iddialari,
ilk olarak Mayis 2005 tarihinde sunucusu Almanya’da bulunan bir internet forum
sitesinde yer alan bir yazi ile baslamistir. Yazida ortaya atilan iddianin laboratuvar
sonuglartyla kanitlandigi bilgisi Prof. Dr. Turan Karadeniz’in imzasi, onay1 ve bilgisi
olmadan eklenmistir.Virlis gibi yayilan e-posta bir anda iilke giindemine oturmus,

ortaya ¢ikan krizden sadece Danone degil ¢ig siit lireticisi ¢ift¢iler de zarar gormiistiir.

E-postalarin ilk gonderim zamaninda krizi kabul etmeyen Danone krize ge¢ de olsa
tepki vermis ve siireci “reaktif kriz yonetim siireci” olarak yonetmeye ¢alismistir. Kriz
ortaya c¢iktiginda hasar1 smirlama ve iyilesme evrelerini iceren faaliyetlere
odaklanmistir. Burada amag, yasanan krizin zararlarini en aza indirebilmek ve miimkiin
oldugu kadar ¢abuk toparlanabilmektir. Kriz olustuktan hayli uzun bir zaman sonra
harekete gecilmesi, insanlarin kafasindaki algiy1 degistirme ¢abasini zorlu bir siirece

doniistirmiistiir.

Caligmalarin stratejisi, organizasyonun mevcut imajini1 desteklemek, daha iyi bir
pozisyona gecmesini saglamak, digerlerinin onaymi kazanmak i¢in Ovgiiler alma
tizerine odaklanmistir. Danone, “Danino” iirtinii i¢in, “kriz vardir” demeden karalama

kampanyasina atifta bulunarak, Danino’nun nasil iiretildigini fabrikalarinda gdstermek
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lizere Ayse Ozgiin’ii kanaat dnderi olarak reklamlarinda oynatmayr se¢mistir. Uretim

asamasini kamuoyu ile paylasarak seffaf bir iletisim yontemini kullanmastir.
Danone firmasi ise konuyla ilgili olarak sunlar1 yapmustir:

- Bahsi gecen mesaji yayimnlayan bilgisayarin bilgisayar takip (IP) numarasina ulagarak

savciliga teslim etmistir.

- Soylentinin ¢ikis kaynagi tespit edilerek, bulunan forum sitesine Tiirkiye’den ulagim

engellenmistir.
- Olayin akabinde basin toplantist diizenlenmistir. Toplantida sunlar yapilmistir:

a. T.C. Tarim ve K&y Isleri Bakanlhgi Istanbul il Miidiirii Ahmet Kavak, Tarim ve Koy
Isleri Bakanligi'nin iiretim izinlerini veren devlet otoritesi oldugunu ifade etmistir. Bu
izinler verildikten sonra da habersiz iiretim ve igyeri denetlemelerinin siirdiiglinii

belirterek, TKB onayl1 iiretim sertifikali lirtinlerin giivenli olduguna dikkat ¢ekmistir.

b. Konuya toplum psikolojisi, internet ve gida giivenligi ve toplumun saglkli
beslenmesi agisindan farkli boyutlardan 151k tutmayr hedefleyen bir panel
diizenlenmigtir. Yurtsan Atakan baskanliginda gerceklesen panele T.C. Tarim ve Koy
Isleri Bakanhig: istanbul 11 Miidiirii Ahmet Kavak, Ordu Universitesi Meslek Yiiksek
Okulu Midiirii Prof. Dr. Turan Karadeniz, Profesor Doktor Seving Yiicecan ve Nese

Erberk katilmustir.

¢. Karalama kampanyasina kontrolii disinda ad1 ve imzas1 karistirilan Ordu Universitesi
Meslek Yiiksek Okulu Miidiirii Prof. Dr. Turan Karadeniz, bir konugma yaparak, bir
bilim adami1 olarak bu asilsiz iddia ve itiraflarin i¢ine ¢ekilmis olmaktan duydugu

liziintli ve magduriyeti belirtmistir.

d. Profesor Doktor Seving Yiicecan; annelerin sdylentilere degil de uzmanlara kulak
vermesi gerektigini belirtmistir. Yiicecan, kalsiyum ve D vitamininin ¢ocuk gelisimi
tizerindeki 6nemi ve gerekliligi agisindan siitlii iirtinlerin, 6zellikle zenginlestirilmis

olanlarin 6nemi iizerinde durmustur.
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e.Bir anne ve yuva sahibi olarak, ¢ocuk beslenmesine dnem verdigini ifade eden Nese
Erberk ise, annelerin bilingli davranarak, bilgileri uzmanlardan O6grenmelerinin ve

sOylentilere taviz verilmemelerinin 6nemini ifade etmistir.

“Milyonlarca Anne Rahat Bir Nefes Alabilir” baslikli bir basin biilteni hazirlanarak

durum hakkinda basinin bilgilenmesi saglanmistir. (www.danone.com.tr).

2005 Mayis ayinda yasanan siire¢ sonunda hizli reaksiyon gosteren Danone olaydan
sadece birka¢ ay sonra, Kasim 2005°de, toplam 52,5 milyon Euro ek yatirim yaparak
Liileburgaz fabrikasini teknolojik acidan yenilemistir. Agilist donemin Danone grup
baskan yardimcist Jacques Vincent, Istanbul Ciragan sarayinda, Basbakan Recep
Tayyip Erdogan ile birlikte uydu baglantisi ile Liileburgaz fabrikasina baglanarak,
kalabalik bir davetli grubu ile birlikte gerceklestirmistir. Ayn1 toplantida kriz dénemine
de gondermede bulunarak “O zaman Tiirkiye'de kalip kalmama konusunda bahse girdik.
Kaldik ve kazandik. Biz goremeyiz biliyorum, ama 6niimiizdeki 100 y1l i¢in buradayiz”
diyerek giiven tazelemistir. Ayni toplantida yine 2005 yili Danone Tiirkiye Genel
Miidiirii Serpil Timuray, “2002 — 2004 yillar1 arasinda ¢alisan personel sayisini ikiye
katladiklarim1 ve 15 bin siit iireticisi ile calistiklarim1 belirterek Danone’nin krizden
cikisinin  sadece firmaya degil, tllkeye yaptigi katkiya da  deginmistir.
(www.danone.com.tr) 2007 yilinda Zaman gazetesinde Danone CEO’su Serpil Timuray

konuya iligkin bir soruya su sekilde yanit vermistir:

“Atacaginiz adimlarin uzun donemli olmasi lazim. Bir anlamda da kendinizi Gne
cikarmaktan  vazgegip, dogru olan neyse onu yapmaya ¢alismalisiniz.”

(Www.zaman.com.tr).
3.2. Yontem

Kriz donemi reklam ¢alismalari incelemelerinde segilecek yontem “Ingiliz Kiiltiirel
caligmalar1”, Stuart Hall’un medya metinlerinin eklemlenmesi kavrami ve semiyolojinin
baz1 kavramlariyla yapilacak olan ¢oklu okuma teknigidir. Hall’un medya metinlerinin

okunmasiyla ilgili yaklagiminin temel unsurlari sdyle siralanabilir (Dagtas, 2003, $.95):

- Metinlerin okunma siireci eklemlenme, kullanim/tiiketim sirasindaki tiretim siireci

olarak degerlendirilmektedir.
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- Anlam metnin kendisinde degildir, eklemlenme ile olusur.

- Anlam spesifik bir baglamda ve tarihsel anda olusur.

- Eklemlenme boslukta gerceklesmez, toplumsal baglami vardir, kiiltiiriin i¢inde ele

alinmalidir.

- Metinler hakim, tartismal1 ya da karsit okunabilir.

Bu bakis acis1 i¢inde kalinarak metinlerin analizinde incelenecek olan model soyledir;

a. Gosterenler,

b. Gonderge Sistemleri,

c. Mitler,

d. Analiz.

Modelde gosteren ve gonderge arasinda nedensizligin goriilmesi, Hall’'un eklemlenme
kavramiyla ilgilidir. Anlamin, izleyicinin hakim, tartigmali ya da karsit okumalari
sonucu olustugu savunuldugu i¢in, nedensizligin gdsteren ile gonderge arasinda oldugu
kabul edilmektedir. Nedensizligin gosteren ile gonderge arasinda var oldugunun kabul
edilmesinin diger bir nedeni de, reklamlarda, gerek gorsel metinde, gerek yazili metinde

metaforlarin ¢ok sik kullanilmasi ve gosterenlerin birden fazla olmasidir.

Modeldeki ilk analitik ara¢ olan gosterenler (signifiers), semiyolojide gdsterge
kavraminin bir parcasidir ve anlamin olugmasini saglayan maddi unsurdur. Gosterge
(sign), bir baska seyin yerini tutan, kendi disinda bir sey gosteren her ¢esit, bigim,
nesne, olgu vb. olarak tanimlanmaktadir. (Dal ve Sener, 2006, s. 1.) Dil, semiyoloji
acisindan kavramlastirildiginda “bir gostergeler sistemi” olarak kabul edilmektedir.
Cagdas dilbilim c¢aligmalar1 ile sozel olmayan dil de gostergeler bilimi olarak
incelenmistir. Reklam metinlerinde anlamin olugmasini saglayan gosterenler; gorsel
metin, yazili metin, baslik ve slogandir. Gosterenlere bagimli olan ikinci analitik arag;

gonderge sistemleridir (refent systems). Bu c¢alismada, nedensizligin gosterenle



91

gonderge arasinda var oldugu kabul edilmektedir. Reklam metinlerinde gonderge

sistemleri reklam1 yapilan iiriiniin ya da kullanicisinin diinyasini gosterir.

Modelin son bdoliimii analiz bolimiidiir. Bu bdliimde, genel bir degerlendirme
yapilacaktir. Reklamda krize yonelik hangi 6gelerin kullanildigi, dogrudan mi1 yoksa
dolayli olarak mi1 kullanildig1 analiz edilecek, bu 6gelerin neleri ¢agristirdigi, baska bir

deyisle nelere gonderme yaptig1 yorumlanacaktir.
3.3. Danone Reklam Filmlerinin Analiz Ornegi

Konuya iliskin segilen dort reklam filmi ilk etapta gostergebilimsel olarak
incelenecektir. Ikinci kisimda filmlerin igerik analizi yapilacaktir. Son kisimda ise
filmler bigimsel olarak incelendikten sonra bir ve ikinci kisimlardaki bilgiler 1s18inda

yeniden degerlendirilecektir.
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3.3.1. Danone Liileburgaz Fabrikas1 Reklam Filmi Analizi
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Gosterenler

Reklam, Ayse Ozgiin’iin sunumuyla baslar. Danone logosu arka planda gériinmektedir.
Giris sonras1 arkasma dénen Ayse Ozgiin’iin Danone fabrikasinin 6niinde oldugu
anlasilir. Ikinci planda Ayse Ozgiin Danone Liileburgaz Fabrika Miidiirii Gida
Miihendisi Metin Erkaya ile roportaja baslar. (Hem Ayse Ozgiin hem Metin Erkaya
laborant kiyafetleri giymektedir.) Kamera ters ¢ekim acilariyla konusma sirasina gore
Ayse Ozgiin ve Metin Erkaya’y1 gostermektedir. ilk soru Danone’nin taze meyveleri
nasil muhafaza ettigi ile ilgilidir. Metin Erkaya’nin anlatmaya baslamasi ile es zamanl
olarak goriintiiye dnce bahcede meyve toplayan kdyliiler ardindan Danone markasinin
dev buz hanesinin kapisi gelir. Meyvelerin dogal ortaminda toplanarak, dev
buzhanelerde saklandigini anlatan Metin Erkaya’nin sozlerini “Tipki evde yaptigimiz
gibi” ciimlesiyle tamamlayan Ayse Ozgiin ikinci sorusuyla bu defa meyveli yogurdun
renginin nasil elde edildigini 6grenmek ister. Gorlintiiye pancar goriintiisii gelir. Bu
esnada Metin Erkaya meyveli yogurtlarin renginin dogal meyvelerin renginden elde
edildigini, kirmizi rengin ise pancardan elde edildigini anlatir. Tekrar Ayse Ozgiin’e
donen kamera esliginde Ayse Ozgiin bir paket meyveli yogurdu kasiklayarak “Yogurt
kivamini nasil tutturuyorsunuz?” sorusunu sorar ve kamera Metin Erkaya’ya doner
Metin Erkaya, “Suyunu siiziyoruz” der. Kamera genis agiya geger ve ikisini birden
cekmeye baslar. Bu esnada Ayse Ozgiin, “Gelelim asil meseleye, Danino rafta
bozulmadan bu kadar siire nasil kalabiliyor?” der ve yeni plana gecilir. Bu planda ikili
fabrikada dolagirlar, yogurt {iretim siireci izleyiciye aktarilir. Bu siirecte Erkaya
Danino’nun el degmeden iiretildigini izleyiciye anlatir. Son planda Ayse Ozgiin fabrika
disinda laborant giysilerini ¢ikartmis, yerine kirmizi bir kiyafet giymis sekilde
goriintiilenir. Arkasinda fabrika calisanlar1 vardir. Izleyici nezdinde giiven tazelemek
icin su ifadeleri kullanir: “Sevgili anneler, iiretim siirecini basindan sonuna kadar
gordiim, inceledim. Ve gergekten ¢ok etkilendim. Siz de Danino’yu ¢ocuklariniza géniil

rahathigiyla yedirin. Saglikl1 biiyiimelerine yardime1 olun.”
Gonderge Sistemleri

Ayse Ozgiin’iin Danino marka yogurdu iiretim yerinde incelemesi ve geger not vermesi
sayesinde izleyicide duygusal beklentinin saglikla birlestirilmesi saglanarak iiriin

eslestirmesi yapilmistir.
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Analiz

Reklamin temasi, Danone markasmin {rettigi Danino yogurtlarinin ¢ocuklar i¢in
giivenli ve saglikli bir besin kaynagi oldugu ana fikri tizerine kuruludur. Bu ana fikrin
yaninda Danino yogurtlarinin hijyenik bir ortamda ve taze meyvelerden iiretildigi fikri
de diger bir yan fikir olarak ortaya atilabilir. Burada verilen gizli mesaj kadin tiiketiciye
yoneliktir. Mesaj, Danino yogurtlarin ¢ocuklarin biiylimek i¢in ihtiyaglari olan tiim
besin maddelerini, saglikli bir sekilde barindirdigidir. Gerek fabrika i¢i goriintiiler
gerekse fabrika miidiiriiniin bir gida miihendisinden secilmis olmasi bu mesaji
giiglendiren diger etmenlerdir. Fabrika goriintiileri esliginde Ayse Ozgiin’iin dénemin e-
posta karalama kampanyasina yonelik sorularina verilen uzman cevaplar ile tiiketici
zihnindeki soru isaretleri ortadan kaldirilmak istenmis ve tiim ebeveynlerin bahsi gecen

tiriinii cocuklarma gilivenle yedirebilecekleri vurgusuna agikea yer verilmistir.

Filmin Siiresi 00:59”

Filmdeki Oyuncular Basrolde Ayse Ozgiin, Gida Miihendisi ve Fabrika Miidiirii Metin
Erkaya, fabrika ¢alisanlari. Burada iki basrol oyuncusu
bulunmaktadir.

Filmde Ayse Ozgiin’iin 00:00” - 00:09” /00:11” — 00:13” / 00:14” — 00:19” / 00:21” —

Goriindiigii Siire 00:217/00:23” — 00:25” / 00:28” — 00:38” / 00:45” — 00:59”

saniyeleri arasinda goriinmektedir. Ayse 6zgiin film boyunca

toplam da 43 saniye goriinmektedir.

Filmde Metin Erkaya’nin 00:09” —00:13”/00:14” — 00:14” / 00:19” — 00:20” / 00:26” —
Goriindiigii Siire 00:317/00:32” — 00:38” / 00:42” — 00:44” saniyeleri arasinda
goriinmektedir. Metin Erkaya film boyunca toplam 19 saniye

goriinmektedir.

Filmde Yogurdun Goriindiigii 00:24” —00:27” / 00:39” — 00:42” saniyeleri arasinda
Siire goriinmektedir. Danino yogurt film boyunca 6 saniye

goriinmektedir.
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Filmde Mekan ve Dekor

Mekan olarak Danone Liileburgaz fabrikasi tercih edilmis ve goriintiiler fabrika i¢inden

alinarak herhangi bir dekor kullanilmamastir.
Filmde Kullanilan Kostiim ve Makyaj

Filmde Ayse Ozgiin’iin kostiim ve makyajmi, reklam filmine uygun olarak, giris ve
¢ikis sahnelerinde kirmizi ceket iginde beyaz bir elbise, filmin fabrika sahnelerinde ise
hijyen ve bilimsellige gonderme yapar nitelikte laborant kiyafeti olan beyaz onliik ve
bone ile olusturmaktadir. Makyajda sadelik 6n planda tutulmus ve herhangi bir asiriliga
yer verilmemistir. Gida Miihendisi ve Fabrika Miidiirii Metin Erkaya ise laborant

kiyafetiyle filmde yer almistir.
Filmin Isik ve Atmosferi

Filmin konusu fabrikada gectigi i¢in kullanilan 151k, ortama uygun hazirlanmistir. Isik,

atmosferi destekler niteliktedir.
Filmde Kullamlan Cekim Olgekleri, Cekim Acilar1 ve Kamera Hareketleri
Plan —1:

Bel plan ile Ayse Ozgiin’iin belden yukarisi verilmekte ve arka planda fabrika
girisindeki Danone logosu verilerek filmin gececegi mekan hakkinda izleyicide bir

Ongorii olusturulmaktadir.
Plan — 2:

Ayse Ozgiin’iin haber niteligi de tastyabilecek bir arastirma yaptigina dikkat ¢ekmek
icin genellikle TV haber roportajlarinda kullanilan Amors plan (omuz hizasindan)

cekim ile Ayse Ozgiin bas cekimde gosterilir.
Plan - 3:

Plan 2’de bahsettigimiz nedenden dolay1 Metin Erkaya da bas ¢ekim ile gosterilir.
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Plan — 4:

Toplanan meyveleri gosterebilmek amaciyla genis acgiya gecilir. Ekrana bir kelebek

goriintii agilarak meyve toplayan ciftciler, Ayse Ozgiin ve Metin Erkaya getirilir.
Plan —5:

Buzhane (derin dondurucu) kapi detaymi verebilmek i¢in yakin ¢ekim plana gegilir

burada kapi tutmaci yakin plan (close — up) olarak gosterilir.

Plan - 6:

Alt agi1 ile kadraja Ayse Ozgiin, Metin Erkaya ve derin dondurucu alinr.
Plan - 7:

Ayse Ozgiin Amors plan ile kadrajlanir. Burada amag Ayse Ozgiin’iin sasirmus ve takdir

eder yliz ifadesini izleyiciye aktarmaktir.

Plan - 8:

Ayse Ozgiin Amors plan ile kadrajlanir.

Plan —9:

Metin Erkaya Amors plan ile kadraja alinir.

Plan - 10:

Yakin plan ¢ekim ile pancarin durumu izleyiciye tiim detaylari ile aktarilir.
Plan — 11:

Amors plan ile Ayse Ozgiin ¢ekilir ve az sonra izleyiciye de aktarilacak olan su dolu

beher bardagina pancarin rengini verisini hayretle izleyisi seyirciye aktarilir.
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Plan — 12:

Yakin plan ¢ekim ile pancarin su dolu beher bardagina batiriligi ve rengini suya birakist

izleyiciye aktarilir.

Plan —13:

Amors plan ile Ayse Ozgiin kadraja alinir.
Plan — 14:

Yakin plan ¢ekim ile Ayse Ozgiin’{in yogurdu kasiklayis1 cekilir ve bu sayede yogurdun

koyu kivamui izleyiciye aktarilir.

Plan — 15:

Gogiis plan ile Metin Erkaya kadrajlanir.

Plan — 16:

Alt ac1 ile kadraja Ayse Ozgiin ile Metin Erkaya aliir kamera zoom yapar.
Plan —17:

Amors plan ile Ayse Ozgiin kadraja alinr.

Plan — 18:

Genis ag1 ile Ayse Ozgiin ve Metin Erkaya kadraja alinir. Kamera pan yaparak hem

ikiliyi gosterir hem de fabrikanin tiretim birimini izleyiciye gezdirir.
Plan —19:

Gogiis plan ile Ayse Ozgiin ve Metin Erkaya gosterilir. Ayse Ozgiin’{in iiretim siirecini

nasil gozlemledigi ona yavas yavas zoom yapan kamera tarafindan izleyiciye aktarilir.
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Plan — 20:
Yogurt iiretim robotu yakin plan ¢ekim ile gosterilir.
Plan —21:

Yogurt iiretim robotu detay ¢ekim olarak gosterilir. Boylelikle yogurdun el degmeden

uiretildigi izleyiciye aktarilir.
Plan —22:

Amors c¢ekim ile Metin Erkaya gosterilir. Izleyiciye Erkaya’nin kendinden emin yiiz

ifadesi gosterilir.
Plan — 23:

Yakin gekim ile Ayse Ozgiin gosterilir. Kamera yavas yavas zoom out yaparak Ayse

Ozgiin ile beraber tiim calisanlari izleyiciye aktarir.
Filmde Kullanilan Ses ve Miizik

Filmde Ayse Ozgiin ve Metin Erkaya’nin konusma sesleri yer almaktadir. Filmin

sonunda Danone jingle’ diisiik ses olarak girer.
Filmde Kullanilan Gegis Teknikleri

Filmin haber ciddiyeti tagidiginin izleyiciye aktarilmasi agisindan kesme (cut) teknigi

kullanilmistir.
Reklam Film Tiirii

Uretici reklam filmi olarak hazirlanan film, izleyicide Danone firmasmin kaybettigi
giiveni yeniden saglamaya yonelik mesajlar tasidigi icin imaj reklam simifina da

girmektedir.
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3.3.2. Danone Ferhadanh Koyii Reklam Filmi Analizi
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Gosterenler

Reklam Ferhadanli koyiiniin genel goriintiisii ile baglar. Yeni sahne ile birlikte Ayse
Ozgiin Asik Bayram Denizoglu ve Mahlaz Asik Kevseri ile beraber koy meydaninda
oturmaktadir. Kamera genel ac1 ile kdy meydani ile beraber asiklar1 ve Ayse Ozgiin’ii
cekmektedir. Ayse Ozgiin giris sunumunu yaptiktan sonra Giilsiim Hanim’1n inek sagan
goriintlisti ekrana gelir. Siitii sagan Gililsim Hanim elindeki siitii koye kurulmus olan
“Ferhadanli Koyt Siit Toplama Merkezi”ne getirir. Merkezin oniinde pek ¢ok koylii siit
teslim etmektedir. Gorevli Mehmet Yilmaz ile tokalasan Ayse Ozgiin Mehmet
Yilmaz’la detaylarla ilgili ayakiistii bir sohbet yapmaktadir. Es zamanli olarak
asiklardan Mahlaz Asik Kevseri tiirkiisiinii soylemektedir. Yeni plan ile birlikte siitlerin
test edilerek alindig1 izleyiciye aktarilir. Ve testi gegen siitler siit tagsima kamyonuna
konularak yola cikartilir. Yeni planda kamyon Danone merkezine gelmistir. Laborant
kiyafetli gorevliler biiyilkk bir 06zenle kamyondaki siiti Danone deposuna
aktarmaktadirlar. Bir sonraki karede Ayse Ozgiin fabrika miidiirii Volkan Bozdemir ile
birlikte fabrikay1 gezmektedir. Bozdemir, Ozgiin’e iiretim hakkinda bilgi verirken arka
planda Asik Bayram Denizoglu tiirkiisiinii soylemektedir. Fabrikay1 gezen Ayse Ozgiin
yeni planda izleyiciye genel hatirlatma yapmak amaciyla filmin ilk karesinden son
karesine hizl1 bir gegis yapar ve meydanda toplanmis kalabalik koy halki goriintiiye
gelir. Kamera pan yaparak tiim koy ahalisini tarar ve genis ac1 ¢ekim ile Ayse Ozgiin’e
sozii birakir. Bu arada sirayla atisan asiklar susar ve Ayse Ozgiin, “Anneler, Danino’nun
koruyucu konmadan nasil dayandigini anladik. Biz de kefiliz.” der. Ve asiklar,

“Sarikizin memesinden ¢ocuklarin kemigine...” diyerek filmi bitirir.
Gonderge Sistemleri

Ayse Ozgiin’iin ddnemin kanaat 6nciisii rolii kullanilmistir. Ayse Ozgiin Danino marka
yogurt i¢in merkez olarak belirlenen Ferhadanli kdyiine gitmis ve kdyliileri Danone i¢in

calisirlarken goriintiilemistir. Duygusal beklentiler ile iiriin eslestirilmesi yapilmistir.
Analiz

Mailler araciligiyla hedef kitlede olusturulan bakteri sikintis1 ve dogalliktan uzaklik

algisin1 kirmak amaciyla reklama kdy goriintiileri esliginde asiklarla birlikte dogalligt
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vurgulayan samimi bir giris yapilmaya calisilmistir. Ayse Ozgiin tiiketici zihninde
olusan dogallik sorununu ¢6zmek i¢in Danino’yu siit iiretimi yapilan kdylerden birinde
incelemeyi amacladigi vurgulamak amaglanmistir. Ayse Ozgiin reklamin basindan
sonuna kadar siirekli markayi tenkit edici sorular sorarak tarafsiz bir tutum sergiledigi
hedef kitleye aktarilmaya calisilmistir. Bu sayede tiiketici zihninde tarafsiz bir konuma
yerleserek giiven olusturmak amaglanmistir. Ornegin Ayse Ozgiin’iin “Danino neden
kisa siirede bozulmuyor ?” sorusundan yola ¢ikarak katki maddesi kullanilmadigi
vurgulanmak istendiginden, devam eden goriintiilerde, siitiin ¢ok g¢abuk bir bigimde
toplama tesislerine getirilmesi ve hemen islenerek paketlendiginden bozulmadigi
anlatilmistir. Ayn1 zamanda halktan birinin inek sagmasi gosterilerek dogallik algisi
pekistirilmeye caligmistir. Reklam filmi boyunca asiklarin bu siireci anlatan atigsmalari

kullanildigindan akici ve akilda kalict bir anlatim olusturulmaya c¢aligilmastir.

Filmin Siiresi 01:11”

Filmdeki Oyuncular Basrolde Ayse Ozgiin, Ozgiin Asik Bayram Denizoglu ve Mahlaz Asik
Kevseri, yan rollerde ise Giilsiim Hanim (inek Sahibi), Mehmet Yilmaz
(Kooperatif Gorevlisi) ve Volkan Bozdemir (Fabrika Miidiirii) olmak
iizere ii¢ basrol ve {i¢ yan rol kullanilmistir. Figiiran rolde ise kdyliiler ve

Danone ¢aliganlart kullanilmistir.

00:01” - 00:04” / 00:06” — 00:18” / 00:21” — 00:26™ / 00:28 — 00:30” /
00:42” — 00:44” / 00:49” — 00:50” / 01:01” — 01:06” saniyeleri arasinda

Filmde Ayse Ozgiin’iin
Goriindiigii Siire

goriinmektedir. Toplamda 30” gorlinmiistiir.

Filmde Asik
Bayram Denizoglu’nun

Goriindiigii Siire

00:01”—-00:117/00:15” - 00:18 / 00:35” — 00:37” / 01:01” — 01:06”

saniyeleri arasinda goriinmektedir. Toplamda 20 gérinmiistiir.

Filmde Asik
Mahlaz Kevseri’nin

Goriindiigii Siire

00:01”—00:03” / 00:06” — 00:11” / 00:15” — 00:19” / 00:26” — 00:27 /
00:29” — 00:30 / 00:50” — 00:53” / 01:01” — 01:06” saniyeleri arasinda

goriinmektedir. Toplamda 217 gériinmiistiir.

Filmde Giilsiim Hanim’in

Goriindiigii Siire

00:19” — 00:24” / 00:53” — 00:54” saniyeleri arasinda goriinmektedir.

Toplamda 6” goriinmiistiir.

Filmde Mehmet Yilmaz’in

Goriindiigii Siire

00:27” - 00:29” / 00:30” — 00:33” / 00:37” — 00:38” / 00:54” — 00:54”

saniyeleri arasinda goriinmektedir. Toplamda 7" gériinmiistiir.

Filmde Volkan Bozdemir’in

Goriindiigii Siire

00:42” — 00:45” / 00:49” — 00:50” saniyeleri arasinda goriinmektedir.

Toplamda 4” gériinmiistiir.

Filmde Yogurtun

Goriindiigii Siire

00:45” - 00:49 / 00:55” — 00:57” / 01:00” - 01:01” / 01:06” — 01:10”

saniyeleri arasinda goriinmektedir. Toplamda 11" gériinmiistiir.
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Filmde Mekan ve Dekor

Filmin akisina uygun bir sekilde, film Ferhadanli koylinde c¢ekilmistir. Dig ¢ekim
oldugu i¢in herhangi bir dekor kullanilmamistir.

Filmde Kullanilan Kostiim ve Makyaj

Filmde Ayse Ozgiin’iin kostiim ve makyaji, reklam filmine uygun olarak giris ve ¢ikis
sahnelerinde kirmizi ceket iginde beyaz bir elbise, filmin fabrika sahnelerinde ise hijyen
ve bilimsellige gonderme yapar nitelikte laborant kiyafeti olan beyaz onliikk ve bonedir.
Makyajda sadelik 6n planda tutulmus ve herhangi bir asiriliga yer verilmemistir. Asiklar
ise kumas pantolon ve gomlek giymislerdir. Giilsim Hanim kdyde yasayan ciftci
konseptine uygun olarak salvar iistiine bir elbise giymistir. Mehmet ve Volkan Bey ise

hijyene vurgu yapmak agisindan beyaz onliik ile goriintiilenmistir.
Filmin Isik ve Atmosferi

Filmde giin 15181indan yararlanilmistir. Anlatimi etkileyecek herhangi bir 151k oyununa

basvurulmamaistir. Filmin olabildigince dogal olmasina 6zen gosterilmistir.
Filmde Kullamlan Cekim Olgekleri, Cekim Acilar1 ve Kamera Hareketleri
Plan —1:

Genis a¢1 ile Ferhadanli koyti gosterilir.

Plan — 2:

Genis a¢1 ile Ayse Ozgiin ve iki asik gosterilir.

Plan - 3:

Yakin ¢ekim Asik Bayram Denizoglu gosterilir.

Plan — 4:

Genis ag1 ile Ayse Ozgiin ve iki asik gosterilir.
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Plan — 5:

Yakin ¢ekim ile Ayse Ozgiin gosterilir.

Plan — 6:

Genis ac1 ile Ayse Ozgiin ve 2 asik gosterilir.

Plan —7:

Yakin ¢cekim Mahlaz Asik Kevseri gosterilir.

Plan — 8:

Nesnel agryla Giilsim Hanim’1n inek sagis1 gosterilir.
Plan —9:

Nesnel agyla genis plana gegilir, Giilsiim hanim ve Ayse Ozgiin ayn1 karede gosterilir.
Plan — 10:

Nesnel aciyla genis plan da devam edilir, Giilsiim hanim ve Ayse Ozgiin ayn1 karede

stitii siit toplama merkezine gotiiriirken gosterilir.

Plan — 11:

Nesnel aciyla siit toplama merkezi ve koy ahalisi kadraja alinir.
Plan — 12:

Amors plan ile Ayse Ozgiin gosterilir.

Plan — 13:

Genis ag1 ile Mehmet Yilmaz (Kooperatif Gorevlisi), Giilsiim Hanim ve Ayse Ozgiin

ayn1 karede gosterilir.
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Plan — 14:

Yakin ¢cekim Mahlaz Asik Kevseri gosterilir.

Plan — 15:

Genis ac1 ile Mehmet Yilmaz ve Ayse Ozgiin ayn1 karede gosterilir.
Plan — 16:

Amors plan ile Ayse Ozgiin gosterilir.

Plan — 17:

Yakin ¢cekim Mahlaz Asik Kevseri gosterilir.

Plan — 18:

Yakin ¢ekim Mehmet Yilmaz deney yaparken gosterilir.
Plan — 19:

Yakin ¢ekim gorevli iki kisi siit dokerken gosterilir.
Plan — 20:

Yakin ¢ekim Asik Bayram Denizoglu gosterilir.

Plan — 21:

Yakin ¢ekim Mehmet Yilmaz ve siit kamyonu gosterilir. Ayse Ozgiin’iin kamyonda

oturdugu detay1 izleyiciye aktarilir.
Plan — 22:

Kamyonun gidisi genel c¢ekim ile verilir. Kdyde otlayan inek ve gezinen tavuklar

dogallig1 metaforik olarak anlatmaktadir.
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Plan — 23:

Detay ¢ekim (extreme close-up) kamyon kasasinda yer alan Danone logosu gosterilir.

Kamyonun fabrikaya giris yaptig1 detay: izleyiciye aktarilir.
Plan — 24:

Kamyonun fabrikaya girisi gosterilir.

Plan — 25:

Yakin plan ¢ekim ile kamyona hortumun gorevliler tarafindan takiligi ve siitiin Danone

depolarina aktarimi gosterilir.
Plan — 26:

Detay c¢ekim ile gorevlinin siit aktarim hortumunun vanasini kamyona sikistirisi

gosterilir.

Plan - 27:

Genel planda Ayse Ozgiin ve Fabrika Miidiirii Volkan Bozdemir goriiliir.
Plan — 28:

Alt ag1 ile kadraja Fabrika Miidiirii Volkan Bozdemir, Ayse Ozgiin ve derin dondurucu

alinir.

Plan —29:

Detay ¢ekim ile yogurtun paketlenme asamasi izleyiciye aktarilir.
Plan — 30:

Detay cekim ile yogurtun paketlenme asamasi izleyiciye aktarilir.

Plan — 31:
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Detay ¢ekim ile yogurdun paketlenme asamasi izleyiciye aktarilir.
Plan — 32:

Genel planda Ayse Ozgiin ve Fabrika Miidiirii Volkan Bozdemir goriiliir.
Plan — 33:

Yakin ¢ekim Mahlaz Asik Kevseri gosterilir.

Plan — 34:

Nesnel agiyla Giilstim Hanim’1n inek sagis1 gosterilir.

Plan — 35:

Yakin ¢ekim Mehmet Yilmaz deney yaparken gosterilir.

Plan — 36:

Yakin ¢ekim gorevli iki kisi stit dokerken gosterilir.

Plan — 37:

Detay ¢ekim ile yogurtun paketlenme agamasi gosterilir.

Plan — 38:

Detay ¢ekim ile yogurtun paketlenme asamasi izleyiciye aktarilir.
Plan —39:

Yakin ¢ekim kdy meydaninda toplanmis koylii gosterilir.

Plan — 40:

Yakin ¢ekim koy meydaninda toplanmis koylii gosterilir. Kamera pan ¢ekime geger.
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Plan — 41:

Yakin ¢ekim ile meydanda halkla birlikte bekleyen iki gorevli gosterilir.

Plan — 42:

Yakin ¢ekim ile Danino yiyen iki ¢ocuk gosterilir.

Plan — 43:

Genis ac1 ile Ayse Ozgiin ve iki asik gosterilir. Kamera yavas yavas zoom out yapar.
Plan — 44:

Yakin ¢ekim ile Danino yiyen cocuklar gosterilir. (Es zamanli olarak pack shoot bant

reklam girer.)
Filmde Ses ve Miizik Kullanimi

Filmde Ayse Ozgiin’iin sesi ve asiklarin atisma tiirkiileri yer almaktadir. Filmin sonunda

asiklarin atigmalarinin altina diisiik seste Danino jingle yerlestirilmistir.
Filmde Kullanilan Gegis Teknikleri

Filmin dinamizmini bozmamak adina gegisler kesme ile yapilmistir. Ancak izleyiciye
deneyler ile siitiin fabrikaya gonderilmesi arasinda gecen siire gibi bir takim siirelerin

gectigini anlatabilmek icin ¢6ziinme (dissolve) gecis efekti kullanilmistir.
Reklam Film Tiirii

Uretici reklam filmi olarak hazirlanan film, izleyicide Danone firmasinin kaybettigi
giiveni yeniden saglamaya yonelik mesajlar tasidigir i¢in, imaj reklam sinifina da

girmektedir.
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3.3.3. Danone Anadolu Hisari
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Gosterenler

Reklam Ayse Ozgiin’iin sunumuyla baslar. Film genis ac1 ile halat ¢cekme yarismasina
baslayacak birka¢ ¢ocugu, bir masanin (hakem masasini temsilen) arkasinda duran Ayse
Ozgiin’ii ve bazi yetiskinleri (¢ocuklarin ebeveynlerini temsilen) ¢eker. Yeni planda
Ayse Ozgiin’iin sunumuyla es zamanl olarak 5-6 yaslarinda ¢ocuklardan kirmizi ve
yesil kiyafetleri iki takim olarak halat cekme yarigsmasi baslar. Cocuklar kirmizi ve yesil
takim olmak iizere iki ayri takimdan olusmaktadir. Yarismayr kirmizi takim kazanir ve
takim seving i¢inde oynayip ziplarken kadraja cocuguna sarilan anne figiirii alinir. Yeni
plan ile birlikte Ayse Ozgiin kadrajdadir ve anag bir tavirla “Kars1 takimla her seyiniz
ayn1 ama hemen kazandiniz!” der. Kirmizi takimin lideri (kazanan takimin ortasinda yer
alan) ¢ocuk; “Tabii kazanacagiz, ¢iinkii biz ¢ok giicliiyiiz” diyerek Ayse Ozgiin’ii
tamamlar. Danino adli {iriiniin ¢ocuk gelisimine olan katkisini anlatan dis ses reklama
girer ve li¢ boyutlu animasyon gorsel ile konu izleyiciye anlatilir. Sunu bittikten sonra
kirmizi takim ellerinde Ki yogurtlar1 kasiklarken goriiriiz. Ve Ayse Ozgiin bitirme
sunumunu yapar. Packshot dncesi karede cocuklar ve anneleri Ayse Ozgiin’{in yaninda
resmedilir. Annelerin ve ¢ocuklarin yiizii giilmektedir. Takim lideri ¢ocuk son olarak

“Kemiklerin giicii adina” der ve packshot ile reklam sona erer.
Gonderge Sistemleri

Ayse Ozgiin’iin donemin kanaat dnciisii rolii kullamilmistir. Cocuklarin halat ¢ekme
yarigmasi yapmalari ile geleneksel Tiirk motifine gondermede bulunan reklam, spor ile

cocuklarin giiciinii izleyiciye gostererek, saglik ve iiriin eslesmesi yapmuigstir.
Analiz

Bu reklam filminde Danino tiikketen ¢ocuklarin yasitlarina oranla nasil daha gii¢lii
olabileceklerini aktarmak amaglanmigtir. Filmin temasina uygun olarak krize kars1 bir
refleks i¢in Danino yiyen ¢ocuklar ve onlarin ebeveynleri reklam filminde izleyiciye
goterilmektedir. Reklam filmi siiresince Danino {iriiniiniin ¢ocuklarin saglikli
gelisimine katkida bulundugu anlatilmaya caligilmistir. Bu {iriinlin ¢ocuklarin kemik
gelisimine destek olarak onlarin daha da gii¢lii olacagi anlatilmistir. Ayn1 zamanda

Danino’nun i¢inde kalsiyum ve D vitamini oldugu sdylenerek Danino’nun ¢ocuklar i¢in
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saglikli bir iiriin oldugu vurgulanmak istenmistir. Mesaj1 giiclendirmek icin bahsi gegen
filmde kazanan takima ait 6grenciler kirmizi renk kodu ile (Danone markasinin
kurumsal rengi), rakip takim ise yesil renk kodu ile resmedilmis ve ¢ocuklara halat
¢ekme yarismasi gibi gii¢ gerektiren bir miisabaka yaptirilmistir. Filmin sonunda verilen
slogan ile igerikte anlatilmaya calisilan “Danino ¢ocuklarin saglikli kemik gelisimine

destek olarak giiclenmelerini saglar” 6ngoriisti desteklenmistir.

Filmin Siiresi 00:24”

Filmdeki Oyuncular Ayse Ozgiin, Yarigsmaci ¢ocuklar (kirmizi ve yesil takim) ve

¢ocuklarin ebeveynleri olmak tizere filmde ii¢ ana karakter kiimesi

bulunmaktadir.
Filmde Ayse Ozgiin’iin 00:00” — 00:01”/ 00:03” — 00:05” / 00:07” — 00:09” / 00:20” —
Goriindiigii Siire 00:22” / saniyeleri arasinda goriinmektedir. Ayse Ozgiin toplamda

7 saniye ekranda kalmaktadir.

Filmde Cocuklarin Goriindiigii 00:00” - 00:07”/ 00:09” — 00:14” / 00:18” — 00:24” saniyeleri

Siire arasinda goriinmektedir. Cocuklar toplamda 16 saniye ekrana
gelmektedir.
Filmde Cocuklarin 00:00” - 00:01” / 00:03” — 00:05” / 00:06” — 00:07” / 00:20” —

Ebeveynlerinin Goriindiigii Siire | 00:22” / saniyeleri arasinda goriinmektedirler. Cocuklarin

ebeveynleri toplamda 6 saniye goriinmektedir.

Filmde Mekan ve Dekor

Mekan olarak Anadolu Hisari tercih edilmis ve hakem masasi, ¢ocuklarin ¢ektikleri

halat dekoru ile bir spor miisabakas1 alani izleyiciye aktarilmaya caligilmigtir.
Filmde Kullanilan Kostiim ve Makyaj

Filmdeki Ayse Ozgiin’iin kostiim ve makyaji, reklam filmine uygun olarak kirmizi
ceket icinde beyaz bir elbise ile gerceklesmistir. Makyajda sadelik 6n planda tutulmus
ve herhangi bir asiriliga yer verilmemistir. Cocuklara kirmizi ve yesil formalar
giydirilerek herhangi bir makyaj yapilmamistir. Ebeveyn roliindeki anneler i¢in ise

giinliik siradan kiyafetler se¢ilmis makyajda sadelige 6nem verilmistir.
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Filmin Isik ve Atmosferi

Film c¢ekimi giinesli bir giinde ve ¢ocuklarin spor miisabakasini anlatacak sekilde
cekildigi icin ortama uygun 151k se¢ilmis, herhangi seyirciyi yaniltici bir 151k oyununa

yer verilmemistir.

Filmde Kullamlan Cekim Olgekleri, Cekim Acilar1 ve Kamera Hareketleri
Plan —1:

Genel ag1 ile Ayse Ozgiin, cocuklar, ebeveynleri ve miisabaka alani izleyiciye aktarilir.
Plan - 2:

Detay ¢ekim (extreme close-Up) ile cocuklarin halati tutuglari gosterilir.
Plan — 3:

Ters ag1 ile kirmizi takimin halati ¢ekisi gosterilir.

Plan — 4:

Nesnel ac1 ile iki takimin halat ¢ekisi kadraja alinir.

Plan — 5:

Detay ¢ekim ile kirmizi takimin oyuncularinin bacaklari izleyiciye aktarilir.
Plan - 6:

Kus bakisi ag1 ile yesil takimin ¢izgiyi gegerek miisabakay1 kaybedisini goriiriiz.
Plan - 7:

Detay ¢ekim, nesnel ag1 ile kirmizi takimin kazandiktan sonraki sevincini goriiriiz.
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Plan —8:

Detay ¢ekim, nesnel ag1 ile kirmizi takimin kazandiktan sonraki sevincini goriiriiz.
Plan - 9:

Nesnel a¢1 ile annenin ogluna sarilisini izliyoruz.

Plan —10:

Bel plan ile Ayse Ozgiin ve ¢ocugu goriiriiz. (Cocugun sirt1 kameraya doniiktiir.)
Plan —11:

Ayse Ozgiin ¢ocuga nasil kazandiklarim1 sormaktadir. Ayse Ozgiin’iin saskinligin

izleyiciye aktarmak icin bas ¢ekim 6l¢egi kullanilmastir.
Plan —12:

Bel plan ile kazanan takimin oyuncularini goriiriiz.
Plan — 13:

Kazanan takimin lideri bacagina vurarak nasil kazandiklarmi anlatmaktadir. Bu

goriintliyli yakalayabilmek i¢in detay ¢cekim 6lgegi kullanilmistir.
Plan - 14:

Bel plan alt a¢1 ile kazanan takimi izleriz. Bu sayede ¢ocuklar1 olduklarindan daha

uzunlarmig gibi goriiriiz.
Plan — 15:

Detay ¢ekim ile kirmizi takimin oyuncularinin bacaklari izleyiciye aktarilir.
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Plan — 16:

Animasyon gosterime geger. Detay ¢ekim Olgegi ile sembolik bir kemik ve etrafinda
yuvarlak i¢ine alinmig Ca (Kalsiyumun simgesi olarak) ve D (“D” vitamininin sembolii

olarak) harflerini goriiriiz.

Plan - 17:

Bas ¢ekim 6lgegi ile cocuklarin istahla Danino yogurt yiyislerini izleriz.
Plan — 18:

Yeni planda Ayse Ozgiin, bir elini ¢ocuklardan birinin omuzuna koymus, saginda ve
solunda ¢ocuklarin ebeveynleri Oniinde ise diger ¢ocuklar bulunmaktadir. Tiim bu

detaylar izleyiciye aktarabilmek i¢in orta yakin plan ¢ekim kullanilmistir.
Plan — 19:

Cocuklar boy ¢ekim ile bir tepenin iistiinde gosterilir.

Filmde Kullanilan Ses ve Miizik

Filmde Ayse Ozgiin, dis sesin ve takim lideri ¢ocugun konusma sesleri yer almaktadir.

Filmin sonunda Danone jingle’1 diisiik ses olarak girer.
Filmde Kullanilan Gegis Teknikleri

Filmin temasini olusturan spor miisabakasinin 6zeti fikrini izleyiciye asilayabilmek icin

kesme (cut) ve ¢oziinme (dissolve) gegis kullanilmistir.
Reklam Film Tiirii

Uretici reklam filmi olarak hazirlanan film, izleyicide Danone firmasimin kaybettigi
giiveni yeniden saglamaya yonelik mesajlar tasidigr i¢in, imaj reklam sinifina da

girmektedir.



114
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Danone reklami gérinti 3 Danone reklami gérinti 4

Danone reklami gérintt 7



115

Gosterenler

Film Kafkas kiyafeti giymis bes ¢cocugun salinarak patika bir yoldan gelisi ile baslar.
Yeni planda Ayse Ozgiin “Cocuklarimizin saglikli gelisimini kutlamak igin simdi de
Kars’tay1z!” diyerek goriintilye katilir. Ayse Ozgiin’iin cevresinde orta yas grubu
erkekli kadinli bir kalabalik vardir. Yeni planla birlikte ¢cocuklardan erkek olan (ismi
Emirhan) Kafkas dansi yapmaya baslar. Arka planda “Ayna” grubunun “Ceylan” isimli
sarkisinin miizigi calmaktadir. Oyununu giizel bir reverans ile sonlandiran Emirhan
annesine sarilir. Yeni planda tekrar goriintiiye giren Ayse Ozgiin “Hepiniz gériiniiste
aynisiniz, ama en zor hareketleri sen yaptin!” der ve sozli Emirhan’a birakir. Emirhan,
“Yaparim tabii, hepimiz cok calistik, ama benim kemiklerim ¢ok giiclii” der. “Ama
benim kemiklerim ¢ok gii¢lii” derken dizine vurarak izleyiciye metaforik olarak da
giiclii kemik yapisina sahip oldugunu anlatir. Emirhan’in konusmasini bitirmesi ile es
zamanli olarak dis ses devreye girer ve Danino’nun yararlarini ti¢ boyutlu hazirlanmig
video esliginde anlatmaya baslar. Yeni planla birlikte Ayse Ozgiin ekrana gelir ve “Siz
de ¢ocuklarinizin gili¢lii kemiklerle gelisimine Danino ile destek olun” der ve Emirhan
iki arkadasi ile goriintiiye gelir. Hepsi dizlerinin {istiine ¢okmiislerdir, sol elleri havada

olarak ekrana gelirler. Emirhan “Kemiklerin giicli adina” mottosunu sdyler ve film biter.
Gonderge Sistemleri

Ayse Ozgiin’iin dénemin kanaat dnciisii rolii kullanilmistir. Cocuklarin zor olan Kafkas
dans1 yapmalar ile geleneksel Tiirk motifine gondermede bulunan reklam, dans ile

cocuklarin giiciinii izleyiciye gostererek, saglik ve iiriin eslesmesi yapmuigstir.
Analiz

Imaj reklam olarak hazirlanan ve kriz doneminde markanin krizi asmasma yardimci
olmas1 umulan bu film, ¢ocuklarin Danino isimli {iriinii tiiketerek yasitlarina gore nasil
daha giiclii olabileceklerini gostermektedir. Filmin temasina uygun olarak krize kars1 bir
refleks i¢in Danino yiyen ¢ocuklar ve onlarin ebeveynleri reklam filminde izleyiciye
aktarilmaktadir. Filmin hedef kitlesi ortalama 4-11 yas aras1 ¢ocuk sahibi anneler olarak
gosterilebilir. Mesaj olarak Danino {iriinliniin ¢ocuk gelisiminde gerekli olan tiim

mineral ve besin degerlerine sahip oldugu, hatta Danino yiyen ¢ocuklarin yasitlarina
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gore daha giicli ve kuvvetli oldugu 6n goriisii izleyiciye aktarilmaktadir. Mesaji
giiclendirmek i¢in bahsi gecen filmde dans eden ¢ocuk gerek sozleri, gerekse viicut dili
(bacagina vurmasi, dans geregi diz ¢okerken dizini yere sert¢e vurmasi gibi) ile Danino
tilkettigi i¢in kemiklerinin ne kadar saglam oldugunu izleyiciye aktarmaktadir. Filmin
son sahnesinde yer alan, ¢ocuklarin hep bir agizdan soyledikleri “kemiklerin giicii
adina” slogani ile “Hi — Man” isimli ¢izgi filme génderme yapilan filmde annelerin yani

sira ¢ocuklarinda etkilenmesi amaglanmistir.

Filmin Siiresi 00:36”

Filmdeki Oyuncular Ayse Ozgiin, dans eden cocuklar) ve cocuklarin ebeveynleri olmak

tizere filmde ti¢ ana karakter kiimesi bulunmaktadir.

Filmde Ayse Ozgiin’iin 00:02” — 00:08” / 00:14” — 00:18” / 00:30” — 00:31” saniyeleri
Goriindiigii Siire arasinda gdriinmektedir. Ayse Ozgiin toplamda 11 saniye ekranda
kalmaktadir.

Filmde Cocuklarin Goriindiigii 00:00” — 00:02” / 00:05” — 00:17” / 00:19” — 00:25” / 00:31” —
Siire 00:36” saniyeleri arasinda goriinmektedir. Cocuklar toplamda 25

saniye ekrana gelmektedir.

Filmde Cocuklarin 00:02” - 00:08” /00:13” — 00:18” / 00:30” — 00:31” saniyeleri
Ebeveynlerinin Goriindiigii Siire | arasinda gériinmektedir. Cocuklarin ebeveynleri toplamda 12

saniye goriinmektedir.

Filmde Mekan ve Dekor

Mekén olarak Kars tercih edilmis, dogal alanda cekilen filmde herhangi bir dekor

kullanilmamustir.
Filmde Kullanilan Kostiim ve Makyaj

Filmdeki Ayse Ozgiin’iin kostiim ve makyaji, reklam filmine uygun olarak kirmizi
ceket icinde beyaz bir elbise ile gerceklesmistir. Makyajda sadelik 6n planda tutulmus
ve herhangi bir asiriliga yer verilmemistir. Cocuklara Kafkas kiyafetleri giydirilmis,
herhangi bir makyaj yapilmamistir. Ebeveyn roliindeki anneler ve babalar igin ise
ginliik siradan kiyafetler secilmis, babalarda makyaj yapilmamis, annelerde ise

makyajda sadelige 6nem verilmistir.
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Filmin Isik ve Atmosferi

Film ¢ekimi giinesli bir glinde ve ¢ocuklarin dans gosterisini anlatacak sekilde ¢ekildigi
icin ortama uygun 151k secilmis, seyirciyi yaniltici herhangi bir 1s1k oyununa yer

verilmemistir.

Filmde Kullamlan Cekim Olgekleri, Cekim Acilar1 ve Kamera Hareketleri
Plan —1:

Genel ag1 ile bes cocugun kameraya dogru yiiriiyiislerini izleriz.

Plan - 2:

Bel ¢ekim ile bes cocugun kameraya dogru yiiriiyiiglerini izleriz.

Plan — 3:

Detay cekim (extreme close-up) ile cocuklarin yiizlerindeki kendinden emin hava

gosterilir.

Plan — 4:

Detay ¢ekim (extreme close-up) ile Ayse Ozgiin’ii izleriz.
Plan - 5:

Bel ¢ekim ile Ayse Ozgiin ve beraberindeki kalabalig izleriz.
Plan — 6:

Genel ac1 ile herkesi goriirtiz.

Plan - 7:

Boy ¢ekim ile Emirhan kameraya dogru dans ederek gelir. Es zamanli miizik baglar.



118

Plan —8:

Bel ¢ekim ile Emirhan’in ayak hareketlerini goriiriiz.

Plan - 9:

Genel plan ile alan1 goriiriiz, kamera odak noktasinda Emirhan vardir.
Plan —10:

Nesnel ac¢1 ile Emirhan’in dans figiirii geregi ziplayip dizlerinin istiine disisiini

goriiriiz. Goriintii sSlow motion akar.
Plan - 11:

Emirhan tek ayaginin {izerinde durarak, kendi etrafinda 360 derece donmektedir. Bu

goriintliyli bel ¢cekim 6lgegi ile izleriz.

Plan —12:

Emirhan reverans yapar. Bunu boy plan olarak izleriz.
Plan —13:

Annesi kollarimi acarak Emirhan’a dogru yonelir. Cevredeki herkes alkislamaktadir.

Goriintii bel plan 6lgeginde alinmustir.

Plan — 14:

Boy plan ile annenin ogluna (Emirhan’a) sariligini izleriz.

Plan — 15:

Genel ¢ekim ile Ayse Ozgiin’iin Emirhan’a dogru yiiriiyiisiinii izleriz.
Plan — 16:

Amors plandan Ayse Ozgiin’ii Emirhan’in karsisinda konusurken izleriz.
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Plan - 17:
Genel ¢ekim ile Emirhan ve beg arkadasini izleriz.
Plan — 18:

Detay ¢ekim (extreme close-up) olarak Emirhan’in yiizlinii goriiriiz. Kamera bize

Emirhan’in kendinden emin halini aktarmaktadir.

Plan — 19:

Genel agt, bel plan ile Emirhan ve arkadaslarini goriiriiz.

Plan — 20:

Detay ¢ekim (extreme close-up) ile Emirhan’in dizine vurmasini izleriz
Plan —21:

Bel ¢ekim ile Emirhan’in dizini bir zeybek gibi yere vurmasini izleriz
Plan — 22:

Amors ag1 ile Emirhan’in omuz hizasindan genel plan manzaray1 izleriz.
Plan — 23:

Animasyon gosterime geger. Detay ¢ekim Olgegi ile sembolik bir kemik ve etrafinda
yuvarlak i¢ine alinmis Ca (Kalsiyumun simgesi olarak) ve D (“D” vitamininin sembolii

olarak) harflerini goriiriiz.

Plan — 24:

Genel ag1, bel plan Ayse Ozgiin ve gevresindeki kalabalig1 izleriz.
Plan — 25:

Detay c¢ekim (extreme close-up) ile Emirhan’in Danino yiyisini izleriz.
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Plan — 26:

Detay ¢ekim (extreme close-up) ile Emirhan’in Danino yiyisini izleriz. A¢1 degismistir

Emirhan’in yiiz ifadesi istahin1 ve Danino’nun lezzetini anlatmaktadir.
Plan —27:

Bel ¢ekim ile Emirhan ve iki dans¢1 kiz ¢cocugunun yogurt yiyisini izleriz.
Plan — 28:

Packshot ile Emirhan ve iki arkadasini diz ¢6kmiis olarak goriiriiz. Sag elleri dizlerinin

tistiinde, sol elleri ise havada olarak Emirhan, “Kemiklerin giicii adina” sloganini soyler.
Filmde Kullanmilan Ses ve Miizik

Filmde Ayse Ozgiin, dis sesin ve takim lideri ¢ocugun konusma sesleri yer almaktadir.

Filmin sonunda Danone jingle’1 diisiik ses olarak girer.
Filmde Kullanilan Gegis Teknikleri

Filmin temasini olusturan spor miisabakasinin 6zeti fikrini izleyiciye asilayabilmek icin

kesme (cut) ve ¢oziinme gecis (dissolve) kullanilmistir.
Reklam Film Tiiri

Uretici reklam filmi olarak hazirlanan film izleyicide Danone firmasinin kaybettigi
giiveni yeniden saglamaya yoOnelik mesajlar tasidigi i¢in imaj reklam siifina da

girmektedir.
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Kriz, beklenmedik anda ortaya ¢ikan, Orgiitleri dip noktadan tepe noktaya ¢ikartabilen
veya Orgiitiin tamamen iflasina neden olabilen olaylar biitiiniidiir. Kriz yonetimi klasik
anlamda iki esasa dayanir. Bunlar, “Krizi C6zme” ve “Krizden Kagma” yaklasimlari
olarak adlandirilir. Kriz yonetiminde kagma yaklasimi, arzu edilmeyen durumlari
hafifletme veya kaginma stratejilerini kapsar. Krizi ¢6zme yaklasimi, hem kriz dncesi
durumu tahmin etmeye hem de problemlerin ¢éziimii i¢in uygun zamanda harekete

gecmeye baghdir.

Orgiitiin segecegi kriz ydnetimi tarzina bagl olmaksizin “kriz zamanmda reklam ve
taniim faaliyetlerine ara verilir” diistincesinin aksine Danone firmasi yenilik¢i bir
yaklagimla farkli bir agilim gergeklestirmistir. Danone i¢in Mayis 2005°te patlak veren
kriz, son kullanicida ciddi bir panige sebep olmus, yaklasik 6,3 milyon kisiye ulasan
olumsuz bir mesaj 25-45 yas arasi1 kadinlarin % 30’una erigmistir. Danone firmasinin
krize karst erken uyar1 sisteminin bulunmamasi ve kriz 6nleme mekanizmasinin
olmayis1 ya da yetersiz olusu nedeniyle kriz beklenenden daha siddetli yasanmis ve
sadece firmaya degil genel olarak sektdre de biiyiik zararlar vermistir. Ornegin sadece
¢ig siit aliminda 15 milyon litreye kadar bir daralma s6z konusu olmustur. Prof. Dr.
Turan Karadeniz’in bilgisi ve izni disinda imzasmin kullanilarak kamuoyunu yaniltici
bir sekilde hazirlanan mesajin hizla iilke genelinde yayilmaya baslamasi karsisinda
Danone firmasi konu hakkinda aksiyon alarak basin biiltenleri gonderimi, bahsi gecen
mesajin yaymlandig siteye ulasimin engellenmesi gibi hamleler sergilemis, bunun yani
sira markaya olan giivenin tazelenmesi i¢in donemin kanaat Onderlerinden Ayse
Ozgiin’ii Danone markasimin yiizii olarak se¢mistir. Boylesine yiiksek siddette yasanan
ve hizli bir sekilde ortaya ¢ikip yayilan krizle basa ¢ikmak amaciyla Danone tarafindan
yapilan halkla iligkiler calismalarina ek olarak hazirlanan Ayse Ozgiin’iin kanaat dnderi
olarak kullanildig1 reklam filmleri ile kriz, daha Once 6rnegi yasanmamis bir sekilde

yonetilmeye calisilmistir. Ayse Ozgiin karakterinin gazeteci kokenli olmasi nedeniyle,
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onun hem medya iligkilerinde, hem de kriz reklamlarinda kullanilmasi literatiirde
bulunan kriz yonetim modellerinin disinda bir uygulama olmustur. Kisacas1 bu krizi
gecmiste yasanmis diger krizlerden ayiran bir baska 6zelik “kriz iletisiminde {inlii

kullanim1”yd1.

Danone 6rneginde, halkla iliskiler uygulamalarindan “kriz iletisimi”’nde reklam faktorii
yogun bir bigimde kullanilmis ve uygulamanin biitiinlesik bir sekilde olmasina dikkat
edilmistir. Reklam modelleri agisindan incelendiginde Danone krizini agsmaya yonelik
reklamlarin, pazarlama halkla iligkileri ve kriz iletisimi arasindaki sinerjiyi ortaya koyan
bir 6rnek durumunda oldugunu sdylemek miimkiindir. Glniimiizde “biitiinlesik
pazarlama iletisimi” (I.LM.C) igerisinde vazgegilmez bir pazarlama araci olarak kabul
edilen reklam faktoriiniin, Danone kriz iletisim uygulamasi ile birlikte, yerine gore kriz
doneminde de kullanilabilecek etkili bir ara¢ oldugunun agikga anlagildig1 sdylenebilir.
Bir baska ifadeyle, bahis konusu krizden basari ile siyrilan Danone firmasinin,
alisilagelmis “Kriz doneminde reklam durur” yaklasimini yikarak farkli bir perspektif

gelistirmeyi bagarmis oldugu kabul edilebilir.
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