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Ozet

Bu ¢alisma, dyjitallesmis ve hiper-rekabetgi is ortaminda giderek daha kirilgan
hale gelen marka itibarinin kriz sonrasi yeniden inga siirecini kavramsal
ve ornek markalarla ele almaktadir. Marka itibari, tiiketiciler, yatirimcilar,
calisanlar ve diger paydaslarin ge¢mis deneyimlerine ve algilarina dayah
olarak sekillenen ¢ok boyutlu bir deger olup, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
ve uzun vadeli kurumsal bagarinin temel belirleyicilerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Ancak dijital medya ve sosyal aglarin hizlandirdig: bilgi akasi,
itibar kaybinin ¢ok kisa siirede kiiresel 6lgekte yayilmasina ve markalarin giiven
sermayesinin hizla aginmasina neden olabilmektedir. Bu baglamda itibar
kaybu, yalnizca iletigimsel bir sorun degil; marka sadakati, algilanan kalite ve
kurumsal kimlik {izerinde derin etkiler yaratan yapisal bir kirtlma siireci olarak
degerlendirilmektedir. Caligmada kriz sonrast itibarin yeniden ingasi, yalnizca
kriz aninin yonetimiyle sinirli olmayan, sorumluluk kabulii, seftaflik, diizeltici
eylem ve stratejik doniisiim boyutlarini igeren biitiinciil bir restorasyon siireci
olarak tanimlanmaktadir. William L. Benoit tarafindan gelistirilen Imaj
Restorasyon Teorisi ve W. Timothy Coombs’un Durumsal Kriz Tletigimi
Teorisi gergevesinde; inkar, sorumluluk iistlenme ve telafi stratejilerinin
paydag algis1 tizerindeki etkileri tartigiimaktadir. Ayrica Volkswagen emisyon
skandali ve Starbucks gibi 6rnekler iizerinden, krizlerin yalnizca tehdit degil,
ayni zamanda stratejik yeniden konumlandirma firsati sunabilecegi analiz
edilmektedir. Bulgular, iletisimsel agiklamalarin tek bagina yeterli olmadigin;
giivenin ancak somut, yapilandirilmig ve siirdiirtilebilir degisimlerle yeniden
tesis edilebilecegini ortaya koymaktadir. Sonug olarak galigma, kriz sonrasi
donemde markalarin savunmaci refleksler yerine hesap verebilir ve doniigiim
odakli bir yaklagim benimsemeleri gerektigini vurgulamaktadir. Itibarin
yeniden ingasi, yalmzca dig paydaslara yonelik mesaj yonetimi degil; ayni
zamanda kurumsal kiiltiirlin, operasyonel siireglerin ve paydas iliskilerinin
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yeniden yapilandirilmasini gerektiren ¢ok katmanli bir siirectir. Bu gergevede,
uzun vadeli giiven ingasina dayanan, seffaflik ve somut eylemlerle desteklenen
stratejik bir itibar yonetimi anlayiginin gerekliligi 6n plana ¢ikarilmaktadir.

“Itibari inga etmek 20 yil,
onu yitkmak ise sadece 5 dakika siirer.”

(Warren Buftett)

GIRIS
Giiniimiiziin dijitallesmig ve hiper-rekabetgi i diinyasinda, marka itibari,
yalnizca algisal bir deger degil; ayn1 zamanda siirdiiriilebilir rekabet avantaji,
paydag giiveni ve uzun vadeli kurumsal bagarinin temel belirleyicilerinden
biri olarak kabul edilmektedir (Hall, 1993). Warren Buftett'in iinlii soziiyle,
“Itibar1 inga etmek 20 yil, onu yikmak ise sadece 5 dakika siirer.” Bugiiniin
dijital ¢aginda bu siire, sosyal medyanin viral hiziyla 5 dakikanin bile altina
diigmiig durumdadir (Edelman, 2023; Fombrun & van Riel, 2004; Berber,
2024). Tiiketicilerin markalardan beklentisi, sadece kaliteli tiriinler degil,
ayni zamanda etik durus, seffaflik ve toplumsal sorumluluk gibi degerleri de
igermektedir. Bu baglamda, marka itibari, isletmelerin en degerli sermayesini

olusturan ancak ayni1 zamanda en kirilgan varliklarindan biri haline gelmistir
(Edelman, 2023; Fombrun & van Riel, 2004).

Marka itibari, temelde tiiketicilerin, yatirimcilarin, ¢aliganlarin ve diger
paydaglarin bir markaya iligkin gegmis deneyimlerine, beklentilerine ve algilarina
dayali olarak gekillenen ¢ok boyutlu bir kavramdir (Fombrun, 1996; Walsh
& Beatty, 2007). Ancak, krizler, etik ihlaller, iletisim hatalar1 ya da ¢evresel
ve toplumsal beklentilere uyumsuzluk gibi etkenlerle bu kirilgan yapr hizla
zarar gorebilir. Ozellikle dijital medya ve sosyal aglarin etkisiyle olumsuz
marka algilar1 ¢ok daha hizli yayilmakta, yerel diizeyde baglayan sorunlar
kisa siirede kiiresel itibar krizlerine doniisebilmektedir (Coombs, 2007a).
Beklentileri kargilanmayan miisteriler ise kolaylikla alternatif marka veya
isletmelere yonelebilmektedir (Yildirim vd., 2022). Markalarin itibar kayb1
kargisinda yalmizca savunmaci refleksler geligtirmesi yeterli olmamakta; daha
sistematik ve uzun vadeli bir yaklagim gerekmektedir.

Krizler, modern organizasyonlar i¢in kaginilmaz durumlar olarak kabul
edilse de (Pearson & Clair, 1998), markalarin gelecegini belirleyen temel
taktor, bu krizlere nasil yanit verdikleridir. Geleneksel “inkar et ve bekle”
yaklagimu, glinlimiiziin seffaflik ve hesap verebilirlik talep eden tiiketici kitlesi
kargisinda gegerliligini yitirmigtir (Claeys & Cauberghe, 2012). Artik bagari,
hatay1 ne kadar hizhi kabul ettiginiz, samimi bir 6ziir sundugunuz ve sorunu
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¢6zmek igin ne tiir somut adimlar attiginizla 6lgtilmektedir. Aragtirmalar, kriz
anlarinda sorumlulugu erken tistlenen markalarin, tiiketiciler nezdinde daha
giivenilir bulundugunu kanitlamaktadir (Arpan & Roskos-Ewoldsen, 2005).
Bu baglamda, kriz sonrast itibar yonetimi, yalnizca kriz aninin atlatilmasi
degil, ayn1 zamanda zedelenen giivenin stratejik olarak onarilmas siirecini
de kapsamaktadir (Doorley & Garcia, 2015).

Bu kitap boliimiinde, marka itibarinin kriz sonrasi yeniden ingasi siirecinin
kuramsal ve uygulamali bir ¢ergevede ele alinmasi amaglanmaktadir. Bu
dogrultuda, itibar kaybinin marka degeri ve paydas iligkileri tizerindeki
etkilerinin ortaya konulmasi, imaj restorasyonu ve kriz iletigimi literatiiriinde
one ¢ikan yaklagimlarin incelenmesi ve Benoit’in Imaj Restorasyon Teorisi ile
Coombs’un Durumsal Kriz Tletigimi Teorisi gergevesinde kriz durumlarinda
kullanilan iletigim stratejilerinin degerlendirilmesi hedeflenmektedir. Ayrica
kiiresel 0lgekte yaganmug kriz vakalari iizerinden markalarin itibarlarin yeniden
kazanma stireglerinin analiz edilmesi ve kriz sonrasi giivenin yeniden tesis
edilmesine yonelik stratejik yaklagimlarin ortaya konulmasi amaglanmaktadr.

1. Itibar Kaybi, Yeniden Insa Siireci ve Imaj Restorasyonu
Stratejileri

Marka itibarinin kaybedilmesi, yalnizca bir algi sorunu olmanin 6tesinde,
organizasyonun siirdiiriilebilirligini ve genel sagligini tehdit eden 6nemli bir
kriz durumudur. Ttibar kaybi, markanin paydaglariyla olan iliskisini derinden
etkiler. Tiiketiciler, ¢alisanlar, yatirrmcilar ve diger paydaglar, bir markanin
giivenilirligi ve etik durugu konusunda giiglii bir algiya sahiptirler. Bu alginin
zedelenmesi, marka sadakati, satiglar ve pazar pay: gibi temel ekonomik
gostergelerde hizla diisiiglere yol agabilir (Fombrun & van Riel, 2004).
Ancak, kriz anlarinda markalarin nasil tepki verdigi, uzun vadeli basarisini
belirleyen 6nemli faktordiir. Bu baglamda, marka itibarinin yeniden inga
edilmesi, sadece iletisim stratejileriyle degil, ayn1 zamanda somut diizeltici
eylemlerle de desteklenmelidir.

1.1. Kriz Yonetimi ve Itibar Restorasyonu

Kriz sonrast itibar yonetimi, yalnizca iletigim stratejileriyle sinirh kalmaz;
ayn1 zamanda markalarin krizden sonra daha saglam bir kurumsal yapiya
kavugmalarini saglayacak somut eylemleri de i¢ermelidir. Kriz sonrast siireg,
markanin glivenini yeniden kazanma siireci olarak degerlendirilmelidir. Edelman
(2023)’mn vurguladig: gibi, giiniimiiz tiiketicileri yalnizca iiriinlerin kalitesine
degil, ayn1 zamanda markalarin etik degerlere ve toplumsal sorumluluga ne
kadar sahip ¢iktiklarina da dikkat etmektedir. Bu baglamda, markalarin kriz
sonrasinda sorumluluk alarak geffaf ve hesap verebilir bir yaklagim sergilemeleri,
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tiiketicilerin giivenini yeniden kazanmak agisindan kritik bir rol oynamaktadir
(Claeys & Cauberghe, 2012). Bu siirecin baglangicinda seftaflik ve hiz,

markalarin kriz sonrasi itibarlarini onarmalari i¢in en 6nemli unsurlardir.

1.2. Imaj Restorasyonu Stratejileri

Imaj Restorasyon Teorisi (IRT), marka itibarinin yeniden ingas1 siirecinde
onemli bir teoridir. William Benoit’in (1997) gelistirdigi bu teori, kriz sonrasi
kullanilabilecek stratejileri sistematik bir sekilde siniflandirmaktadir. Her bir
strateji, markalarin krizlerle basa ¢ikarken benimseyebilecegi farkli yaklagimlar
igerir ve kriz sonrasi siiregte uygulanacak stratejilerin belirlenmesinde biiytik
rol oynar.

Inkar: Benoit'in (1997) imaj restorasyonu teorisinde Inkar stratejisi, krizle
ilgili sorumlulugu reddetme ve sugun organizasyona yiiklenmesini engellemeye
yonelik bir yaklagimdir. Bu strateji gesitli alt bagliklarla uygulanabilir. (Bayazit,
2020). Ilk olarak, basit inkir s6z konusu oldugunda, organizasyon, krizle ilgili
herhangi bir hatali eylemi gergeklestirmedigini ve olay yanhg anlagildigini iddia
eder. Bu, organizasyonun hatal bir davranigta bulunmadigini savundugu bir
yaklagimdir. Diger bir alt baglik ise sugu bagkasina yonlendirme stratejisidir. Bu
durumda, organizasyon, krizle ilgili sorumlulugun bagkalarina ait oldugunu
one siirer. Krize yol agan eylemin veya olumsuz sonucun ashinda bagka bir
kigi veya grup tarafindan gergeklestirildigi savunulur, bu da sorumluluktan
kagma amaci giider (Benoit, 1997).

Sorumluluktan Kagmak: Sorumluluktan kagma stratejisi, su¢ kabul
edilse de sorumlulugun bagkasina atilmasidir. Bu startejinin dort bilegeni
vardir.. Provokasyon, krizle sonuglanan davranigin bagka bir saldiriya tepki
olarak yapildigini savunur (Bayraktar, 2023). Feshedilebilirlik, olayin kontrol
dig1 gelisen faktorlerden kaynaklandigini one siirer. Kaza, krizle ilgili hatal
davranigin, kontrol disi etmenlerden dolayr meydana geldigini iddia eder.
Son olarak, iyi niyet kurbani, krizle ilgili hatanin iyi niyetle yapildigini ve
kasitli olmadigint savunur (Benoit, 1997). Bu stratejiler, organizasyonlarin
kriz aninda itibarlarin1 korumak igin bagvurabilecekleri yontemlerdir (Arpan
& Roskos-Ewoldsen, 2005).

Saldwganlyjin Azaltidmas:: Saldirganhigin azaltilmas: stratejisi, kriz
sonrasi paydaslarin olumsuz tepkilerini yatigtirmayi hedefler (Benoit, 1997).
Organizasyon, krizle ilgili duygusal gerilimi azaltmak igin bir dizi taktik kullanr,
hem ge¢misteki olumlu eylemleri hatirlatarak giiven kazanmaya galigir hem de
olayin ciddiyetini kiigiiltmeye caligir. Bu strateji, kriz sonrasi itibarin yeniden
ingasinda kritik bir rol oynar. Bu stratejiler, 6nceki olumlu eylemlerle giiven
kazanmaya yonelik hatirlatmalar yaparak, olayin ciddiyetini kiiglimseyerek,
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durumu daha biiyiik bir etik ¢er¢evede degerlendirerek, suglamalar: yapanlarin
glivenilirligini zayiflatarak, magdurlara tazminat 6deyerek ve daha 6nce yaganan
daha biiyiik krizlerle kiyaslayarak kriz sonrasi saldirganlig1 azaltmay1 amaglar.
Bu yaklagimlar, organizasyonun paydaslarindaki olumsuz duygular1 yatigtirmay1
ve giiveni yeniden saglamay1 hedefler (Bayraktar, 2023).

Diizeltici Islem: Diizeltici islem stratejisi, krizle ilgili yaganan sorunun
¢Oziilmesi igin organizasyonun gerekli adimlari atmasi gerektigini ifade eder
(Bayazit, 2020). Krize yol agan sorunun ortadan kaldirilmast, gelecekte benzer
krizlerin yaganmamasi i¢in alinacak tedbirlerin agiklanmasi, bu stratejinin
ana bilegenleridir. Bu strateji, organizasyonun krizden ders ¢ikardigini ve
durumu iyilestirmek igin gerekli degisiklikleri yapacagina dair giiven verir.
Ayni zamanda, sorunun eski haline getirilmesi ve 6nlenmesi adina somut
tyilestirmelerin yapilmasi beklenir (Bayraktar, 2023).

Ogziir dileme: Organizasyonun sorumlulugu kabul etmesi ve hatasini agikga
kabul ederek kamuoyundan 6ziir dilemesi gerektigi bir stratejidir (Tiirk, 2018).
Bu strateji, organizasyonun kendisini ve eylemlerini diirtist¢e degerlendirerek,
sorumlulugu iistlenmesini saglar (Bayraktar, 2023). Oziir dileme, kriz
zamanlarinda halkla iligkiler agisindan oldukga etkili olabilir ¢iinkii samimi
bir Oziir, organizasyonun etik degerler ve toplumsal sorumluluk anlayigtyla
ilgili olumlu bir mesaj verir. Oziir dilemek, genellikle diger stratejilerle birlikte

kullanilir (Bayazit, 2020).

2. Marka Itibarmnin Yeniden Ingasina Yonelik Temel Stratejiler

Marka itibarinin yeniden ingasi, kriz veya olumsuz olaylardan sonra
markanin kamuoyundaki giivenini ve olumlu algisini yeniden olugturmayi
amaglayan stratejiler ve uygulamalar biitiintidiir (Karapinar, 2018). Literatiirde,
bu stratejiler kriz iletigimi, mesajlagma stratejileri, paydas iliskileri ve kurumsal
davranig degisiklikleri tizerinden ele almmaktadir (Yilmaz ve Sahin, 2019).

2.1. Kriz Yonetimi ve Seffaflik

Itibar kayb1 genellikle kriz durumlart ile iligkilidir. Kriz yonetiminin bagarilt
olabilmesi igin markalarin geffaflik ilkesini benimsemeleri gerekmektedir. Kriz
aninda hizh ve etkili bir iletisim, markanin giivenilirligini yeniden kazanmasina
yardimet olur (Coombs, 2007b). Ozellikle seffaflik, tiiketicilerin markaya
giiven duymasini saglar ve itibar kaybini en aza indirir. Markalarin yalnizca
hatalarini kabul etmekle kalmayip, kriz aninda nasil bir ¢6ziim sunduklarini
da agiklamalari, giivenin yeniden kazanilmasinda kritik rol oynar.
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2.2. Tiiketici Iligkileri Yonetimi (CRM)

Tiiketici iligkileri yonetimi, markalarin itibarlarini yeniden inga ederken
bagvurduklar1 en 6nemli stratejilerden biridir. CRM, markalarin tiiketicileriyle
olan etkilesimlerini kisisellestirerek giiven inga etmelerini saglar. Etkili CRM
stratejilerinin uygulanmasi, markalarin tiiketicilerle daha giiglii baglar
kurmalarina ve markaya olan sadakati artirmalarina yardimci olur. Bu, olumsuz
imajin diizeltilmesinde de 6nemli bir faktordiir (Prasongsukarn, 2019).

2.3. Yenilikgi ve Tiiketici Odakli Uriin Geligtirme

Markalar, itibarlarini yeniden inga etmek i¢in yenilik¢i ve tiiketici
odakli iiriinler gelistirebilirler. Uriinlerin kalitesini artirmak ve tiiketicilerin
beklentilerine gore sekillendirmek, markalarin giivenini pekigtiren stratejilerden
biridir. Bununla birlikte, sosyal sorumluluk projeleri de markalarin itibarin
yeniden inga etmelerinde etkili olabilir. Cevresel, sosyal ve etik sorumluluk
projeleri, markalarin toplumsal alanda degerli ve duyarl bir aktor olarak
algilanmasini saglar (Luo & Bhattacharya, 2006).

2.4. Sosyal Sorumluluk ve Etik Imaj

Sosyal sorumluluk ve etik imaj, marka itibarinin yeniden ingasinda 6nemli
stratejiler arasinda yer alir. Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), igletmelerin
toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarini yerine getirerek ekonomik bagari elde
etmelerini saglar (Giilmez, 2025). Bu baglamda, ¢evre dostu uygulamalar,
sosyal yardim projeleri ve etik davraniglar, markalarin toplumsal degerlerini
artirirken, tiiketicilerin giivenini de yeniden kazandirabilir (Luo & Bhattacharya,
2000). Ayrica, ahlaki olgunluk, yoneticilerin etik kararlar alirken toplumsal ve
evrensel degerleri dikkate almasini saglayarak, isletmelerin topluma ve ¢evreye
karg1 sorumlu bir yaklagim benimsemelerini destekler. Toplumsal faydacilik
ise toplumun genel refahini artirmaya yonelik etik bir yaklagimdir (Giilmez,
2025). Bu stratejiler, markalarin toplum i¢in deger yaratmay ve bu degerleri
duyurmay1 6nemseyerek, olumlu bir etki yaratmalarina yardimci olur.

2.5. Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Stratejileri

Dijital platformlar, markalarin itibarlarini yeniden inga etmelerinde kritik bir
rol oynamaktadir. Sosyal medya tizerinde olumlu igerikler paylagmak, katilimei
pazarlama stratejileri kullanmak ve etkilesimli kampanyalar diizenlemek,
markanin halkla olan iletigimini giiglendirir. Ayrica, sosyal medya tizerinden
gelen geri bildirimlere hizli yanit vermek ve olumsuz yorumlar: yapici bir
sekilde ele almak da 6nemlidir (Mangold & Faulds, 2009; Erarslan vd., 2023).
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Sosyal medya stratejileri, markalarin kriz sonrasi hizla toparlanmasini ve daha
giiclii bir gekilde geri donmesini saglayabilir.

3. Itibar Yeniden Insa Stratejilerinin Uygulama Ornekleri

Ttibar kayb1, markalar igin ciddi ve siirdiiriilebilir zararlar yaratabilecek bir
durumdur, ancak dogru stratejilerle bu kayiplar telafi edilebilir. Marka krizlerinin
yonetilmesinde “dayaniklilik” 6nemli bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Dayaniklilik, bir markanin kriz sonrasi sadece hayatta kalmasini degil, krizden
ogrenerek daha giiglii bir gekilde ¢tkmasini ifade eder (Fombrun & van Riel,
2004). Bu boliimde, itibar1 ciddi gekilde zedelenen kiiresel markalarin kriz
sonras1 uyguladiklar: stratejiler ve akademik literatiirdeki kargiliklar: analiz
edilmistir.

3.1. Toyota - Sorumluluk Kabulii ve Miisteri Odaklilik

Toyota, 2009-2010 yillarinda diinya ¢apinda milyonlarca aracinda giivenlik
sorunlar1 nedeniyle biiyiik bir krizle karg1 karsiya kaldi. Bu kriz, 6zellikle
otomatik hizlanma sorunlarina yol agan pedal sorunlarini igeriyordu ve
birgok aracin hizini kontrol edememesiyle sonuglanarak ciddi giivenlik riskleri
olusturdu. Kriz, Toyota igin biiyiik bir itibar kaybina yol ag¢ti ve markanin
giivenligi ile kalitesi izerine ciddi soru igaretleri dogurdu (Top ve Karabinar
2013).Toyota, bu krizi yonetirken Coombs’un (2007) kriz iletigimi teorisinde
one siirdiigii “sorumluluk kabulii” stratejisini benimsedi. Sirket, yasanan sorunu
agikga kabul etti ve derhal eyleme gegerek tiim hatali araglar1 geri ¢agirmaya
karar verdi. Bu geri ¢agirma siirecinde, Toyota arag sahiplerine {icretsiz bakim
hizmeti sundu ve onlara ikame araglar saglad.

Toyota, krizle baga ¢ikarken halkla iligkiler stratejilerini geffaf bir sekilde
uygulayarak, tiiketicilerin endigelerini yatigtirmayr amagladi. Sirket, medya ve
diger iletigim kanallarini etkin bir gekilde kullanarak durumu net bir sekilde
agikladi. CEO Akio Toyoda, Toyota’nin bu krizden dersler ¢ikaracagini ve
gelecekte benzer sorunlart onlemek i¢in sistematik degisiklikler yapacagini
belirterek halkla agik bir iletigim kurdu. Bu tiir liderlik agiklamalari, marka
giiveninin yeniden kazanilmasinda biiyiik rol oynadi (Celik & Cakir, 2015;
Bal, 2023), Bu strateji, Toyota’nin markasini sadece kriz aninda degil, ayni
zamanda sonrasinda da gii¢lendirmesine olanak sagladi. Bal (2023), kriz
sonrasinda etkili bir itibar yonetiminin, yalmzca sorumluluk kabuliiyle degil,
ayn1 zamanda miisgteri odakli hizmetlerle miimkiin oldugunu belirtmektedir.
Toyota, hem miisterileriyle etkili bir diyalog kurarak hem de giivenlik ve
kalite iyilegtirmeleri yaparak marka itibarint hizli bir sekilde yeniden inga etti.
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Sonug olarak, Toyota’nin yagadig: bu biiyiik kriz, sirketin dogru kriz
yonetimi stratejilerini kullanarak marka itibarini nasil yeniden kazandigini
ve miisterilerinin giivenini nasil geri kazandigini gosteren 6nemli bir 6rnek
olmustur. Sirket, sorumluluk kabulii ve miigteri odaklilik gibi temel stratejilerle,
kriz sirasinda ve sonrasinda bagarili bir itibar yonetimi gergeklestirerek, marka
giivenini yeniden inga etti. Toyota, 16 milyon araci geri ¢agirarak bu siiregte
biiyiik bir iyilesme gosterdi ve sadece 3 ay iginde toparlanmay1 bagardi (Celik
& Cakar, 2015)

3.2. Pepsi - Kriz Iletisiminde Seffaflik ve Liderlik

Pepsi, sosyal medyada yayilan asilsiz iddialar ve dogrulugu belirsiz igerikler
nedeniyle uzun yillar boyunca gesitli krizler yasamistir (Yilmaz ve Sahin,
2019). Bu krizlerden biri, 1992 yilinda Filipinler’de baglatilan “Number Fever”
promosyonuyla yagandi. Promosyon, sige kapaklarinda yer alan numaralarla
biiyiik 6diiller kazanmayi vaat ediyordu. Ancak, kazanan numara 349 olarak
agiklandiginda, 800.000°den fazla kigi bu numaraya sahipti. Pepsi, kazanan
numaranin yanls oldugunu ileri siirerek yeni bir numara agikladi, ancak bu
agiklama ¢ok ge¢ oldu ve halkin giivenini sarsarak biiyiik bir magduriyet
yaratti. Sirket, durumu diizeltmek igin klasik bir imaj onarma stratejisi
uygulayarak, kazanan numaranin yanls oldugunu reddetti ve durumu bir
bilgisayar hatasina bagladi. Ardindan sorumlulugu kabul etmeyerek tiiketicilere
tazminat teklifleri sundu. Ancak bu adimlar, medya tarafindan olumsuz sekilde
yansitildr (Pulos, 2021). Pepsi, durumu yasal zemine tagimay bagard: ve
Filipinler Yiiksek Mahkemesi lehine karar aldi. Bu siireg, girketin kriz sonrasi
itibar1 i¢in 6nemli bir doniim noktas1 oldu ve halkla iligkilerde daha dikkatli
bir yaklagim gelistirmesine zemin hazirlad1 (Pjatakova ve Nilsson, 2019).

Ayrica Pepsi, 2017 yilinda yayinladig bir reklamla biiyiik bir kriz yagadu.
Reklamda, model Kendall Jenner, bir protestoya katilip polise Pepsi ikram
ederken gosteriliyordu. Bu sahne, Black Lives Matter hareketini kiigtimseyen
ve toplumsal sorunlar1 pazarlama amaciyla kullanan bir mesaj olarak algilandi.
Tepkiler hizla artti, 6zellikle sosyal medyada biiyiik bir olumsuz hava olustu.
Pepsi, krize hizla miidahale etti. Reklamin yaymlanmasindan sadece bir giin
sonra, hatalarin1 kabul ederek 6ziir mesaj1 yayimladi ve reklami geri gekti.
Sirket, reklamin amacinin kimseyi tizmek olmadigini belirtti ve Kendall Jenner’a
yonelik de 6ziir diledi. Pepsi CEO’ su, sorumlulugu tistlenerek bu hatanin ig
taktorlerden kaynaklandigini vurguladi. Bu hizli ve geffat miidahale, Pepsi’nin
kriz yonetiminde seffaflik ve liderlik stratejilerini basariyla uyguladigini gosterdi.
Pepsi, dogru iletigim ve Oziirle markasinin giivenini geri kazanmayi bagardu.
2019 yilinda ise Pepsi, “More Than Ok” adli yeni bir kampanya ile daha
kapsayici bir yaklagim sergileyerek markasinin itibarini yeniden inga etmeye
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calisti. Bu reklamda, {inlii Afro-Amerikali sanatgilar Cardi B ve Lil Jon yer ald.
Kampanya, markanin toplumsal duyarliliga verdigi 6nemi vurgulayarak, Afro-
Amerikali topluluga yonelik daha pozitif bir mesaj verdi. Pepsi, bu stratejiyle
hem kriz sonrasi toparlanmayr hem de marka degerlerini daha dikkatli bir
sekilde yansitmayr amagladi. Bu stireg, sirketin gelecekte daha dikkatli ve
toplumsal degerleri gozeten bir reklam stratejisi izlemesi gerektigini agik¢a
gostermistir (Aktag ve Sentiirk, 2020; Rama, Han ve Hessels, 2018). Pepsinin
krizlere karg1 bu yaklagim stratejisi, Coombs (2007b) tarafindan “kurumsal
seffaflik” ve “liderlik” stratejileri olarak tanimlanur.

3.3. Volkswagen - Etik Imaj ve Yeniden Cergeveleme

Volkswagen’in 2015 yilinda ortaya ¢ikan “Dieselgate” emisyon skandal,
markanin ¢evre dostu olma imajini ciddi gekilde zedelemigtir (Zhang, Atwal
ve Kaiser, 2021). Baglangigta bu durumu inkar stratejisiyle kargilamig olsa
da, sirket kisa siirede yonetsel degisiklikler ve stratejik bir yon degisikligi
uygulamaya karar verdi. Itibarini diizeltmek igin seffaflik, miisteri odakl
adimlar ve kurumsal degisim stratejileri uygulad: (Abbas, 2023). Sirket
once, sosyal medyada aktif bir gekilde krizle ilgili seffaf agiklamalar yaparak,
kamuoyunun olumsuz algisin1 diizeltmeye ¢alisti (Coombs, 2007a; Abbas,
2023). Etkilenen araglar1 geri gagirarak, miisterilerine iicretsiz giincellemeler
ve onarimlar sundu. Sirket, miisteri giivenini yeniden kazanmak igin 6ziir
dileyerek ve sati sonrast hizmetleri giiglendirerek daha iyi bir miisteri deneyimi
yagattt. Yonetim degisiklikleri ve etik standartlar1 yeniden belirleyerek, girket
i¢1 kiiltiirdeki iyilegtirmelere odaklandi (Abbas, 2023)

Clemente ve Gabbioneta (2017), VW’nin bu krizden sonra odagini
tamamen elektrikli araglara (EV) gevirerek, kendini “elektrikli mobilitenin
lideri” olarak konumlandirdigini belirtmektedir. VW’nin stratejik yon
degistirmesi, kriz sonrasi donemde marka itibarini yeniden yapilandirmak
i¢in 6nemli bir doniigiim stireci olarak kabul edilebilir.

3.4. Domino’s Pizza - Radikal Seffaflik

2009 yilinda Domino’s Pizza, iki ¢aliganinin hijyen kurallarina uymayarak
pizzalar1 hazirlarken uygunsuz davraniglarini sosyal medyada yayimladiklar:
videolarla biiyiik bir krizle karsilagt: (Park, Cha, Kim ve Jeong, 2012). Bu
videolar, markanin tirtinlerinin giivenligi ve kalitesi konusunda ciddi endiselere
yol agarak Domino’s’un itibarini hizla zedeledi. Video hizla viral hale geldi ve
sirketin olumsuz imaj1, Twvitter ve YouTube gibi sosyal medya platformlarinda

yayildi (Tayfur,2024).
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Bu krizi yonetmek i¢in Domino’s, geleneksel halkla iliskiler yontemlerine
bagvurmak yerine radikal seffaflik stratejisini benimsedi. Sirket, sosyal medya
tizerinden dogrudan olumsuz elestirileri kabul etti ve halkla dogrudan iletigime
geemeye karar verdi. CEQO, bir televizyon reklaminda halka seslenerek
yagsananlar1 kabul etti ve sirketin iirtin kalitesini iyilestirmek icin adimlar
atilacagina dair taahhiitte bulundu (Helm ve Tolsdorf 2013), .

Sonrasinda Domino’s, pizza tariflerinde kokli degisiklikler yaparak tat ve
malzeme kalitesini iyilestirdi. Bu degisiklikler halka agik bir sekilde duyuruldu
ve tiiketicilere seffaflik mesaji verildi. Ayrica, Domino’s “Domino’s Tracker”
gibi dijital araglar gelistirerek, miisterilerin sipariglerini her agamada takip
etmelerini sagladi. Bu adimlar, markanin geffaflik ve giivenilirlik algisini
artirarak itibarini yeniden inga etmeye yardimci oldu (Park vd., 2012; Helm
ve Tolstoy,2013).

Domino’s, sosyal medyada yayilan olumsuz haberlerin etkisiyle kisa vadeli
biiyiik zararlar yagasa da, seffaflik stratejisini ve dijital doniigiimiinii kullanarak
uzun vadede marka itibarini bagaril bir sekilde korumay bagarmustir.

3.5. Starbucks - Cevresel ve Sosyal Sorumluluk

Starbucks, 2008 yilinda biiyiik bir krizle kargilagti. Bu kriz, 6zellikle kiiresel
ckonomik durgunluk ve sirketin hizla genisleyen magaza sayisinin getirdigi
operasyonel zorluklarla iligkili idi. Starbucks, bir yandan artan rekabet ve
diisen tiiketici harcamalariyla miicadele ederken, diger yandan agir1 genigleme
nedeniyle magaza bagina gelirlerde diisiig yagadi. Bu zorluklar, sirketin finansal
performansini olumsuz etkileyerek marka itibarini tehdit etti (Schultz &
Yang, 2008). Starbucks, kriz siirecinde geleneksel kriz yonetimi stratejilerinin
otesine gegerek kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) uygulamalarina odaklandi
(Ozdemir, 2017). Sirket, talepleri karsilarken sosyal projeler aracihgiyla gevreye
duyarli ve topluma katki saglayan siirdiiriilebilir bir yaklagim benimsedi
(Ozdemir, 2017; Bayar & Dabakoglu, 2024). Starbucks 6zellikle, 1997°de
kurdugu Starbucks Vakfi ve C.A.EE. Practices uygulamalari ile giftgilere destek
vermekte ve kaliteli kahve tiretimini tegvik etmektedir. Bu uygulamalar, ¢iftcilerin
yagam kalitesini iyilestirirken, ayni zamanda yiiksek kaliteli kahve tiretiminin
stirdiiriilebilirligini saglamaktadir (Ozdemir, 2017). Ayrica, gevreye duyarhlik
konusunda Starbucks, 2010°dan itibaren yenilenebilir enerji kullanarak ¢evre
dostu magazalar agmaya baglamig ve karbon salinimini azaltan uygulamalara
odaklanmigtir. Yesil magazalar ve geri doniisiim gibi gevre dostu projeleri
artirarak dogadaki ayak izini kiigiiltmeye yonelik ¢aligmalart hizlandirmugtir
(Ozdemir, 2017).
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Starbucks, toplumsal sorumluluk projeleriyle de 6nemli bir farkindalik
olusturmugtur. Tohum Otizm Vakfi ile yiiriitiilen igbirlikleri sayesinde otizmli
gocuklarin egitimine katki saglanmuig ve toplumda otizm konusunda farkindalik
artirlmugtir. Bu tiir projeler, sirketin toplumsal sorumluluk anlayisini yansitarak,
marka imajin gliglendirmigtir (Sahin, 2023). Starbucks, ¢evre ve toplum
igin gergeklestirdigi bu projelerle sadece kar odakl bir sirket olmanin 6tesine
gecerek, miigteri glivenini ve sadakatini pekistirmigtir. KSS uygulamalari
sayesinde sirket, kriz sonras1 marka itibarin1 koruyarak stirdiiriilebilir bir
sekilde itibar yonetimi gergeklestirmigtir

4. Sonug

Itibar kaybi, markalar igin sadece anlik bir kriz durumu degil, ayni
zamanda uzun vadeli siirdiiriilebilirliklerini ciddi sekilde tehdit edebilecek
bir durumdur. Ancak, dogru bir kriz yonetimi ve itibar yeniden inga stratejisi
ile markalar bu kayiplar telafi edebilir ve hatta krizlerden daha giiglii bir
sekilde ¢ikabilirler. Caligmada ele alinan vaka ornekleri, kriz sonrasi itibar
onarim siireglerinin yalnizca iletisimsel stratejilerle sinirl kalmadigini, ayni
zamanda somut, yapilandirilmig eylemlerle desteklenmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle, Toyota, Pepsi, Starbucks, Volkswagen ve Domino’s
Pizza gibi kiiresel markalarin kriz sonrasi uyguladigy stratejiler, bagaril itibar
yonetiminin sadece soylem degil, ayn1 zamanda gergek ve anlamli degisikliklerle
pekistirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Itibar yeniden insa stratejilerinin basarisi, genellikle seffaflik, sorumluluk
kabulii, operasyonel degisiklikler ve uzun vadeli stratejik doniistimler gibi
taktorlere baglidir. Kriz sonrast donemde itibarin onarilmast siireci, markalarin
bu unsurlart etkili bir gekilde hayata gegirmesine baghdir. Starbucks, 2018’deki
rkgilik iddialarina karg1 yaptigi igsel doniigiimle, sadece bir digsal kriz yonetimi
stratejisi uygulamakla kalmamis, ayni zamanda kurumsal degerlerini yeniden
yapilandirarak ve egitim programlar1 gibi somut adimlar atarak itibarini
onarmugtir. Volkswagen ise Dieselgate skandali sonrasinda, baglangigtaki
inkar stratejisinden vazgegerek stratejik bir yon degisikligi yapmug ve kendini
“elektrikli mobilitenin lideri” olarak yeniden konumlandirmigtir. Bu tiir
stratejik doniisiimler, markalarin ge¢misteki hatalarindan ders gikararak, krizleri
firsatlara dontistiirebilecegini gosteren 6nemli orneklerdir.

Bununla birlikte, bu stratejilerin basarili olabilmesi igin sadece kriz aninda
yapilan agiklamalar ve ¢oziimler degil, ayn1 zamanda bu agiklamalarin somut
eylemlerle desteklenmesi gerekmektedir. Ttibarin yeniden insasinda giiven,
yalnizca 6ziir dilemekle degil, ayni zamanda krizin tekrarini engelleyecek yapisal
ve operasyonel degisikliklerle tesis edilir. Bu baglamda, kriz sonras1 yapilacak
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somut diizeltici eylemler, markalarin kendilerini degistirdiklerini ve gergekten
sorumluluk aldiklarini gostermek adina kritik bir 6neme sahiptir. Gillespie
ve Dietz’in (2009) belirttigi gibi, tiiketiciler markalardan “ne soylediklerini”
degil, “ne yaptiklarin1” gérmek isterler. Ozellikle, giivenlik protokollerinin
degistirilmesi veya kurumsal kiiltiirtin doniigtiiriilmesi gibi somut adimlar,
markalarin samimiyetini ve kararliligini ortaya koyan unsurlardir.

Kriz sonrast donemde markalarin dikkat etmesi gereken bir diger 6nemli
nokta ise i¢ paydaglarin siirece dahil edilmesidir. Caliganlar, kriz anlarinda en
giivenilir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Mazzei & Ravazzani, 2014).
I¢ paydaslar, markanin krizle miicadele siirecinin merkezinde yer almahdir.
Caliganlarin, kriz sirasinda ve sonrasinda markanin degerlerine sahip ¢ikmast,
stirecin bagarili bir sekilde yonetilmesine yardimer olur. Ayrica, krizler
organizasyonel doniigiim igin bir firsat olarak degerlendirilmelidir. Krizler,
sirketlerin koklii strateji degisiklikleri yapmast igin megru bir zemin sunar ve
markalar bu firsati degerlendirerek daha giiglii bir yapiya kavusabilirler.

Dijital gagda, sosyal medya ve dijital platformlar, kriz yonetimi siirecinde
biiyiik bir rol oynamaktadir. Utz ve digerlerinin (2013) belirttigi gibi, dijital
platformlar, markalarin paydaslarla seftaf ve siirekli bir diyalog kurmalarina
olanak tanir. Sosyal medyanin interaktif dogasi, markalarin krizleri daha hizli,
etkili ve maliyetsiz bir gekilde yonetmesine olanak saglar. Kriz anlarinda dijital
araglarin dogru bir sekilde kullanilmasi, markalarin daha erisilebilir ve insani bir
yiz sergilemesine yardimci olur. Bu siiregte, tiiketicilerin ve diger paydaslarin
gercek zamanh geri bildirimleri dikkate alinarak, markalarin kendilerini siirekli
olarak iyilestirmeleri ve dogru mesajlar1 vermeleri gerekmektedir.

Sonug olarak, bagarili bir itibar yonetimi sadece iletisimsel beceriye dayali
bir siire¢ degildir. Markalarin kriz sonrasi itibarini yeniden inga etmeleri,
iletigim stratejilerinin yani sira, operasyonel diiriistliik, somut diizeltici eylemler
ve i¢ paydaslarla giiven ingasina dayanan bir yaklagim gerektirir. Ttibarin
yeniden ingasinda basarinin anahtari, markalarin yalmzca kriz aninda dogru
mesajlar iletmek degil, ayn1 zamanda bu mesajlarin somut degisikliklerle
desteklenmesinde yatmaktadir. Bu baglamda, markalarin kriz sonras1 donemde
giiven ingasini yalnizca digsal iletigimle degil, i¢sel yapisal degisikliklerle de

pekistirmeleri stratejik bir gerekliliktir.
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