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Yonetim ve Org. Anabilim Dali

Ozet

itibar yénetiminin 1950’lerden sonra ortaya ¢ikan bir kavram oldugu agirlikh olarak ifade edilmektedir. Kurumsal itibar
tanimi da arastirmacilara gore degisiklik arz etmekte olup; farkli arastirmacinin kurumsal itibar tanimlarina yer verilmistir.
Kurumsal itibari Agiklamaya Yénelik en &nemli kavramlardan kurum kiltliriine deginilmistir. Ayrica kurumsal itibari
olusturan unsurlar, kurumsal itibarin 6lgiimi, kurum itibar arastirmasinin 6nemi, itibar yénetiminde olmazsa olmazlari, zayif
bir itibarin gostergesi, gliglu bir itibarin isletmeler agisindan avantajlari, itibari kot yénetmenin zararlari ve itibarsizlagtirma
yonetimi (kampanyasi) kavramlari detayh olarak agiklanmustir.

Anahtar Kelimeler: itibar Yénetimi, Kurumsal itibar Modelleri, Kurumsal itibarin Ol¢iimii, itibar Géstergeleri,
itibarsizlastirma.

Reputation Management in Business
Abstract

It is mainly stated that reputation management is a concept that emerged after 1950s. The definition of corporate
reputation also varies according to the researchers; different researchers' definitions of corporate reputation are included.
Corporate culture, one of the most important concepts for explaining corporate reputation, is mentioned. In addition,
elements of corporate reputation, measurement of corporate reputation, importance of corporate reputation research,
sine qua non in reputation management, indicators of weak reputation, advantages of strong reputation in terms of
enterprises, damages of bad reputation management and discredit management (campaign) concepts are explained in
detail.

Keywords: Reputation Management, Corporate Reputation Models, Measurement Corporate Reputation, Reputation
Indicators, Discredit.

Giris

Ozellikle son yillarda kar amaci giiden ya da giitmeyen biitiin kuruluslarin yéneticilerinin, olumlu bir
kurumsal imaj ve itibara sahip olma yoluyla toplumda “ iyi” ve “yararli” bir kurulus olarak algilanmaya
verdikleri dnemin artmasi, bu alanda yapilan akademik calismalarin sayisinda da 6nemli bir artisa
sebep olmustur. Alanda kurumsal itibar kavramina yonelik olarak gerceklestirilen ¢alismalarin tarihsel
gelisimine bakildiginda, 1950’lerde ve 1960’larda yapilan ¢alismalarin genellikle dis kurumsal itibar
olarak kabul edilen kurumsal imaj yaklasimi ile sinirl kaldigi; bu calismalarin tiiketicilerin kuruma
genel bakisini esas aldigi gortlmektedir. 1970 sonrasi donemde ise arastirmacilarin bakis acilari yavas
yavas kurum icine yonelmeye baslamistir. Ancak yine de yapilan g¢alismalar kurum kimliginden cok,
kurumsal imaja yonelik olarak degerlendirilmis ve kurum icine yonelik birer kurumsal imaj ¢alismasi
olarak nitelendirilmistir. 1990’larin ikinci yarisindan itibaren ise kurumsal itibar kavrami literatlrdeki
yerini almis ve itibarin, kuruluslarin basarisini artirabilmek igin, yonetilebilecek bir unsur olduguna

Bu calisma yazarin  “itibar Yénetimi, is Memnuniyeti ve Orgiitsel Performans Arasindaki iliskinin Analizi: Saglik
Sektorinde Bir Uygulama” adli ylksek lisans tezinden tiretilmistir.



yonelik ilk calismalar gergeklestirilmis, bu ¢alismalar da “kurumsal itibar yonetimi” kavramina yonelik
olarak gergeklestirilen ¢alismalarin temelini olusturmustur.

Ozel kisileri ilgilendiren itibar: seref ve haysiyet hususlarini ifade etmekteyken, diger bir kisilik olarak
kabul ettigimiz tlzel kisilik ise, kurumsal kimligi, givenilirligi ve kurumun sayginligini ifade
etmektedir. Kurum denildiginde ilk akla gelen ve en biyutk kurum “devlettir”. Uluslararasi kamuoyunu
g0dz 6niline alindiginda her devlet bu alanda, kisilerde oldugu gibi itibarli gériilmek istemekte ve bu
itibarini muhafaza icin biyik masraflardan kaginmamaktadir. Bliyik devletler, biiyik olmanin geregi
olarak, diinyanin her yerinde lobi faaliyeti seklinde veya bliylk sirketler vasitasiyla olumlu izlenim
birakacak haberlerin yayilmasini destekleyen, olumsuz haberlerin ¢ikmasini engelleyen “itibar
yonetimi” faaliyetleri ylratirler. Blylk devletlerin ve blyiik sirketlerin, ileride de bahsedecegimiz
gibi, mutlaka medya uzantilari bulunmaktadir. Ulkemizdeki TV kanallar incelendiginde ¢ok rahat bu
uzantilar gorilecektir.

1.itibar Yonetimi

Literatlir taramasinda “itibar yénetimi”nin 1950’lerden sonra ortaya ¢ikan bir kavram oldugu agirhikl
olarak ifade edilmektedir. Ancak “itibar yonetimi” yeni bir kavram olsa da, aslinda bu terimin
toplumumuza c¢okta yabanci olmadigl basit bir arastirma ile bulunabilir. Asagida o6rneklerle
aciklanacak bu terimlerin ilkemizde derin bir tarihi kokeni bulunmaktadir. Bunlardan ilki daha ¢ok
“Kalite” kavramini aciklamak amaciyla kullanilan ve giinimizde de olduk¢a yaygin olarak
kullanilagelen “Pabucunu dama atmak” terimi, belkide diinyada “Kalite kavrami” bilinmezken;
Ulkemizde kalitesiz mamul Ureten firmalari ifsa etmek, ayibini izhar etmek ve halk iginde itibarini
sarsmak anlaminda kullanilmistir. Buglinkii tabirle esnaf teskilati olarak gorev yapan Ahilik teskilati;
kusurlu kundura imal eden, hileli mal satan esnafi ifsa ederek, kusurlu mamuli hatali esnafin damina,
esnafi ling edercesine atarlar ve halka bu esnafin ne kadar hatali mamul Grettigini sergilerlermis.
Dikkanin daminda hatali mamulleri géren musteri, esnafin ne kadar “glivenilmez” oldugunu burada
sergilenen pabuglardan agikga gorebilirlermis.

itibarla ilgili tarihten bir 6rnek daha verecek olursak, Seyh Edebal’nin Osman Gaziye, Bey
olurken verdigi su 6glitte itibarin ne kadar 6nemli oldugunu, tarihi bir sekilde vurgulamistir;

“Ey ogul! Ug kisiye aci: Cahil arasindaki Glime, zenginken fakir diisene ve hatirli iken itibarini
kaybedene” (Durmus, 2006).

Seyh Edebali itibarini kaybeden kisinin acinasi bir durumda oldugunu acik¢a séylemistir. Yine
ayni nasihat icinde; “Sevildigin yere sik gidip gelme; muhabbet ve itibarin zedelenir...” ifadeleriyle;
Osman Beyin sahsinda, tiim insanliga ve yoneticilere ders vermistir. Buradan anlasilacagi gibi aslinda
adi konulmasa da, itibar dedigimiz degerin hem isletmeler, hem de kisiler i¢in ne kadar 6énemli oldugu
ifade edilmekte, itibar kaybedildiginde aslinda ¢ok seyin, “en 6nemli degerin” kaybedilecegi ifade
edilmektedir (Durmus, 2006).

itibar yénetimi teriminin kisiye, kuruma, isletmeye ve hatta devlet yénetimine gére anlamlari
“guvenilir hizmet/iriin sunmak” olarak anlasilsa da, takdir edilecektir ki bir elektronik Griin
pazarlayan bir isletmeden kullanimi kolay, programi glincel ve en son teknolojiye sahip triinleri sunan
ve her zaman Urlnlni musteri lehine destekleyen firma ifade edildigi anlasilacaktir. Bir Universite
icin “itibar” terimi basta en yiksek puanh 6grencilerin basvurdugu, genelde mezunlarinin yiiksek
kariyerlere sahip oldugu, 6gretim elemanlarinin alaninda taninmis kimseler oldugu bir Universite akla
gelecektir. Bu 6rneklerden de anlasilacagl gibi “itibar” terimi her sektor icin bircok degiskenden
olusmaktadir. Dolayisiyla yonetim, pazarlama, lretim ve finans gibi bircok temel fonksiyonu olan
isletmelerin tek bir fonksiyonla itibar saglamalari pek miimkiin gérilmemektedir. Unutmamalidir ki,
miikemmel bir eseri olusturan unsurlar tek tek ele alindiginda, bu parcalar minferit olarak
mikemmel olmayacaklardir ve eserin son halindeki degerine yaklasamayacaktir. Ancak bu unsurlar
diizgiin bir sekilde bir araya geldiginde milkemmel bir eser cikabilecektir. itibar icinde; bir isletmenin,
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kisinin veya kurumun kimligini olusturan vasiflarin en azindan vasat ve Uzeri seviyede, hatta ¢ogu
vasfinin (st seviyelerde olmasiyla itibarin “yiiksek” oldugundan bahsedilebilir.

itibar hususu insanoglu icin ele alindiginda da, kurumlarin itibar terimine benzer tarzda,
“sadece bir tek hususta cok iyi olmak”, kisiyi elbette itibar sahibi yapmaya yetmeyecektir. insanlarin
saygl gosterdigi degerleri ele alirsak; para, fiziki glzellik, makam ve bilgi gibi degerler her insanin
kolay ulasamayacagl degerler olup; insanlarin ¢cogunun nihai hedefleri bu degerleri elde etmek ve
itibara kavusmaktir. Bu degerlerin bir tanesinin bir insanda olmasi, 6rnegin parasinin olmasi, kisiyi tek
basina itibar sahibi yapmaya yetmemektedir, belki meshur yapabilir, ancak itibar sahibi yapmak igin
yeterli degildir. Ulkemizin de dahil oldugu dogu kiiltiiriiniin hakim oldugu toplumlarda “para” ve
“glic” itibar icin en 6nemli aktorlerden sayilabilir. Aslinda herkesin bildigi Nasrettin Hoca fikrasinda bu
konu trajikomik bir sekilde ele alinmistir. Malum Hoca bir davete eski kirkiyle gittiginde yiziine
bakan olmaz, hemen eve gidip yeni kirkind giydiginde ise ayni insanlar hocamizi yere goge
sigdiramamislardir. Bunun {izerine Nasrettin Hoca meshur s6zilini séylemistir “Ye kiirkiim, ye”.

Yukarida kisaca deginilmistir, ama aciklamakta fayda olacaktir. Para itibar icin bir kriter olsa
da, tek basina yeterli bir kriter degildir. Séyle ki ileride bahsedecegimiz, cok kolay para kazanan
“mafya” olarak tabir ettigimiz kot itibarli kimseler, bu itibarlarini “lyi itibara” gevirebilmek icin bircok
hayir isleri yapmakta ve bunuda medya vasitasiyla duyurmaktadirlar. Sonuc¢ olarak cevrede
“faydali/hayirli/itibarl insan imaji” olusmasi beklenmektedir. Buradan da ¢ikacak sonug; “paranin,
bilginin veya gliclin” tek basina sadece sohret yapabilecegi, ama itibar icin yeterli olmadigidir. Bu
konuyu yine tarihten bir ornekle agiklayacak olursak, Arabistan yarimadasinda bir adam herkes
tarafindan taninan meshur bir insan olmak istiyormus, ancak ne yapsa bir tirli muvaffak olamamis.
Artik gbzini o kadar karartmis ki, insanlarin hac igin toplandigi bir zamanda Zemzem kuyusuna kigik
abdestini yapmis. Cevredekiler cok kizmislar ama engel de olamamislar. O tarihten sonra her nereye
gitse “parmakla gosterilir” olmus, ama lanetlenerek. Bu olay “Bevval-1 ceh-i Zemzem” olarak tarihe
gecmistir. Dolayisiyla meshur olmakla, itibar sahibi olmak ayni sey degildir. Nitekim toplumun
degerlerine saygi gosterilmedigi slirece, sohret tek basina itibar icin yeterli bir deger degildir (Yilmaz,
2005).

Toplum vyapisi incelendiginde; insanlar farkh, farkli meslekler yaparak hayatini idame
etmektedirler. Ancak bazi meslek dallari, ge¢misten ginimiize hep saygl gérmis ve halen
gormektedir. Bu mesleklerden 6rnek verecek olursak; doktorluk, askerlik, avukatlik ve 6gretmenlik
gecmiste de, glinimizde de diger mesleklere gore saygl duyulan meslekler olmuslardir. Yukarida
saydigimiz meslek dallari saygin olmakla beraber, meslegi icra eden sahislarin kisilik ve uzmanliklarina
bagh olarak itibarlarida degismektedir. Gercekte yukarida sayilan meslek gruplarinda itibarli meslek,
icracisina dogal olarak itibar saglarken, isletmelerde ise isini iyi yapan esnaf ve zanaatkar, emsallerine
gore itibar yoniyle bir adim ileri ¢tkmaktadirlar ve her yerde aranan marka olmaktadirlar. Bunlara
birkag 6rnek verecek olursak; Sultan Ahmet Koftecisi, Hacibaba Baklavalari, Levent Usta Kadayiflari ve
Bolulu Hasan Usta Tatlilari gibi 6rnekler ¢ogaltilabilir.

Siyasetnamelerde anlatilan su anekdottan da anlasilabilecegi gibi “itibar” her sey olmamakla
beraber dosta gliven, diismana korku veren bir deger oldugu i¢in 6nemlidir.

“Fars Meliki Sahpur, sarayinin dis sttunlarini altindan yaptirmisti. Bu durum, halkin ve
diismanlarin géziinde hikimdarin saninin artmasina sebep olmustu. Sahpur 6lip oglu basa
gecince, israf olarak gordigl bu situnlar eritmek istedi. Ancak eritilecegi zaman situnlarin
icinin kum dolu oldugu goérildi. Sutunlarin sirr yayilinca, hikiimdar halkin géziinden disti.
Dismanlari tGzerine saldirmak hususunda cesaretlendirdi. Demek ki devletin giicii ve hiikiimdarin
sani, hazineyle artmaktadir” (Ekinci, 2011).

itibar1 6zel ve tiizel kisilik olarak basitce ikiye ayrilabilecegi ifade edilmisti. Ancak zaman
zaman 0Ozel ve tizel kisiligi birbirinden kesin cizgilerle ayirmak mimkin olmamaktadir. Neticede
kurumlari da temsil edenler insanoglu olup; kurumlarin kiymeti istihdam ettigi personelin
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nitelikleriyle dogru orantiidir. Ozellikle tepe yonetiminin her hal ve harekat tarzi kurumla
bitilinlestiginden, bu tir géz 6nlinde bulunan personelin dogru veya yanlis faaliyetleri, temsil ettigi
kurumuna mal edilecektir. Bu nedenledir ki kurumlar personel segerken azami ihtimam
gostermektedirler. Nitekim bir kurum ne kadar kiymetli olursa olsun, o kurumun kiymeti “bir zincir en
zayif halkasi kadar giclidir” s6zlinde anlatilmak istendigi gibi, personeli ile dl¢liimektedir.

Esnaflarin ve kiclk isletmelerin teskilatlanmaya ve kurumsallasmaya baslamalarindan
itibaren, yukarida “pabucunu dama atmak” deyiminde de anlatildigi gibi, “itibar”in gorilmeyen,
aslinda dogal olarak kurumda olmasi gereken, kaybedildiginde kurum igin hayati sonuglari olan bir
deger oldugu anlasiimaktadir.

Dolayisiyla boylesine 6nemli bir degerin de korunmasi, artirilasi ve yonetilmesi bir kavram
olarak glinimiizde yerini almis, konuyla alakali bircok arastirmalar yapilmis ve yazilar yazilmistir.

Yapilan literatir taramasinda “itibar yonetimi” son donemde literatire giren terimlerden biri
olan “imaj maker” ile benzer anlamda kullanilmaktadir. Bazi arastirmacilara gore farkli anlamlara
geldigi iddia edilse de, aslinda ayni anlama geldigini gortlmektedir. Yalniz “imaj” kisa streli dénemler
icin kullanilirken, “itibar” daha uzun dénemi kapsamaktadir.

Kurumsal imaj, isletmenin iliskide bulundugu i¢ ve dis paydaslarla bulundugu etkilesimler
sonucunda; paydaslarin isletme hakkinda algilamalarini, tanimlamalarini ve degerlendirmelerini
kapsayan disiinceler buttunudir seklinde ifade edilebilir.

“Kurumsal imaj kavrami ‘Reklam Terimleri ve Kavramlari S6zligii’nde su sekilde agiklanmistir; Bir
isletme, kurum ya da kurulus ile ilgili tiim hedef kitlelerin (halk, tiiketiciler, miisteriler,
rakipler, birlikte is yaptigi kurumlar, kitle iletisim araglari vb.) edinmis oldugu genel izlenim ve
kurulusun bu kesimlerce yansitmak istedigi izlenimdir” (Alkibay ve Ayar, 2013).

Kurumsal itibar tanimi da arastirmacilara gore degisiklik arz etmekte olup; bir kag¢ farkli
arastirmacinin kurumsal itibar tanimi asagida ifade edilmistir.

Dunbar ve Schwalbach (2000); Almanya ile ilgili bir arastirmalarinda; geleneksel olarak Gst
yoneticilerin kurumsal itibari pek 6nemsemediklerini ve isletmelerde yoneticilerin basarisinin,
genelde finansal performans ile degerlendirildigini belirtmislerdir. Bu isletmecilerin, “yonetici
pazarinda” diger isletme yodneticilerini nasil kiymetlendirebilecekleriyle ilgili baglanti kuruncaya
kadar, kurumsal itibari yok hilkmiinde kabul ettiklerini, ancak son zamanlarda pek ¢cok Alman yonetici
kurumsal itibari farkh ve onemli, hatta gorilmeyen bir deger olarak tanimaya basladigini ifade
etmektedirler (Dunbar ve Schwalbach, 2000).

Post’a ve Griffin’e gore (1997) kurumsal itibar; bir kurumun ortaklarinin, iscilerin,
misterilerin, malzeme saglayanlarin, yatirimcilarin ve toplumunda dahil oldugu paydaslarin kurum
hakkindaki diislince, algi ve tutumlarindan olusan sentezdir.

Fombrun’a gore (1996) kurumsal itibar; bir kurumun gec¢mis faaliyetlerinin ve gelecek
beklentilerinin olusturdugu algiyr temsil eden ve rakiplerle karsilastirildiginda, kurumun batdn kilit
unsurlarina yansiyan kurumsal cazibedir (Chun, 2005).

Highhouse ve arkadaslarina gére (2009) kurumsal itibar: paydaslarin her birinin algilarinin ve
tutumlarinin fonksiyonel kazanimidir. Bir kurumsal itibar, dis paydaslarin kurum hakkindaki
degerlendirmelerine dayanir.

Zyglidoupoulos’a gore (2001) kurumsal itibar; degisik ortaklar tarafindan bir kurumun
gbrinlisiint ve faaliyetlerini ilgilendiren yonlerine ait bilgi ve duygu setinin kazanimidir (Burke ve
digerleri, 2011).



“Kurum itibari ile en ¢ok ayni anlamda kullanilan kavramin ise kurum imaji oldudu
goriilmektedir. Kurum imaji; insanlar isletme hakkinda ne diisiiniiyorlar? Sorusunun cevabini
verir.” (Bozkurt, 2011).

Buraya kadar olan kisim toparlanirsa; itibar ve imaj terimi “paydaslarin kurumu algilayis bigimidir”
denilebilir. Paydas terimi ise kisaca; isletmeyi etkileyen ve isletmeden etkilenen tim taraflarn
kapsamaktadir. Dolayisiyla paydaslara ve gevreye iyi bir izlenim birakmak igin harcanan gayretlerin
organize olmus sekline “itibar yonetimi” denilebilir. Oyleyse itibar yonetiminden bahsedebilmek icin
bir kisiligin ve kimligin olmasi gerekmektedir. Eger konu tiizel kisilik ve kurum ise, mutlaka kurumsal
kimligin ve bu kimlige ait kultirin tanimlanmis, i¢ ve dis misterilerce biliniyor olmasi gerekmektedir.

Ozellikle son yillarda kdr amaci giiden ya da giitmeyen biitiin kuruluslarin yéneticilerinin,
olumlu bir kurumsal imaj ve itibara sahip olma yoluyla toplumda “ iyi” ve “yararli” bir kurulus olarak
algilanmaya verdikleri 6nemin artmasi, bu alanda yapilan akademik calismalarin sayisinda da 6nemli
bir artisa sebep olmustur. Alanda kurumsal itibar kavramina yonelik olarak gerceklestirilen
calismalarin tarihsel gelisimine bakildiginda, 1950’lerde ve 1960’larda yapilan ¢alismalarin genellikle
dis kurumsal itibar olarak kabul edilen kurumsal imaj yaklasimi ile sinirli kaldigi; bu calismalarin
tuketicilerin kuruma genel bakisini esas aldigi gortlmektedir. 1970 sonrasi donemde ise
arastirmacilarin bakis agilari yavas yavas kurum igine yonelmeye baslamistir. Ancak yine de yapilan
¢alismalar kurum kimliginden ¢ok, kurumsal imaja yonelik olarak degerlendirilmis ve kurum igine
yonelik birer kurumsal imaj galismasi olarak nitelendirilmistir. 1990’larin ikinci yarisindan itibaren ise
kurumsal itibar kavrami literatlrdeki yerini almig ve itibarin, kuruluslarin basarisini artirabilmek igin,
yonetilebilecek bir unsur olduguna yonelik ilk calismalar gerceklestirilmis, bu calismalar da “kurumsal
itibar yonetimi” kavramina yonelik olarak gercgeklestirilen galismalarin temelini olusturmustur.

itibar yénetimi teriminin ilkemizde literatiire girisi, ilk defa 1999 yilinda Capital Dergisi
tarafindan, “Tirkiye’nin en begenilen sirketleri” arastirmasi vasitasiyla olmustur. Bu gelismelerden
sonra orglit yoneticileri kendi kurumsal itibarlarina daha fazla 6nem vermeye baslamislar; bu alanda
yapilan arastirmalarda, kurumsal itibarin 6rgiitin finansal performansini gelistirebilecek stratejik bir
deger olup olmadigi konusu islenmistir (Altintas, 2005).

Son dénemlerde gerek yerli, gerekse yabaci basindan kisisel ve kurumsal itibari ve imaji, i¢ ve
dis misterilere pazarlanabilecek bir (iriin sekline sokan ve pazarlayan firmalarin “imaj maker” sifatiyla
ortaya ciktiklari izlenmektedir. Ozellikle secim dénemlerinde kendini gésteren bu firmalarin aslinda
en 6nemli fonksiyonu; misterisinin itibarini 6ne c¢ikararak, secimlerde oy almalarini saglamak olup;
aslinda “itibar yénetiminin” en dnemli islevini yerine getirmektedirler. imaj yénetiminin en énemli
orneklerinden birisi 1960 yilinda ABD’de baskanlik secimi icin Nixon ve Kennedy arasinda yapilan TV
actk oturum programindaki, Kennedy’'nin gerek kilik ve kiyafet, gerekse beden dili ile halk izerinde
biraktigi izlenimin, onun kil payida (% 49,7 Kennedy ve % 49,5 Nixon) olsa se¢imi kazanmasina katkisi
oldugu arastirmacilarca ileri sirilmektedir. Nixon’u radyoda dinleyenlerin konusmasini daha g¢ok
begenmeleri, ancak tartismay! TV'de seyredenlerin (Bahse konu dénemde 70 milyon TV seyircisinden
bahsedilmektedir.) Kennedy’yi begenmeleri, gérsel imajin seyirci Gzerindeki etkisinin ilk ve en dnemli
gostergesidir (Smith, 2008).

itibar ve imaj yonetimi ile ilgili en yakin ve en somut érneklerden biride {ilkemizde yasanan 03
Kasim 2002 se¢imlerinde Geng Parti ve parti lideri Cem Uzan’in Ali Taran ile birlikte ylr{ttigi secim
kampanyasi gosterilebilir.

Bu konuyla ilgili yapilan bir arastirmada itibar yonetimi ile ilgili Glkemizde, belkide diinya
itibar yonetimi agisindan sira disi sonuglar ¢ikmistir. Her seyin pazarlanabilir bir malzeme olarak
sunulmaya calisildig1 glinlimUzde, liderler ve kitle iletisim araglari arasindaki iliskilerde dogal olarak
pazarlama mantigl icinde degerlendiriimektedir. Gorsel araclarin gelisimiyle birlikte; imaj yénetimi
olarak nitelendirilen, neredeyse tamamiyla kitlelere ve gorsel sunumlara odaklanan politik
kampanyalar, lilkemizde ve diinyada, se¢im kampanyalarinin 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir.



Bu kapsamda cumbhuriyet tarihinin tlkemizde en garpici 6rnegi Geng Parti’'nin 3 Kasim 2002
genel secimlerinde ylrittigl siyasi secim kampanyasi ve secmen nezdinde olusturulmaya calisilan
Cem Uzan imajidir. Oyle ki, girdigi ilk secimde % 7 gibi beklenmedik bir oy oranina ulasan Geng
Parti’'nin secim kampanyasi neredeyse tamamen “lider odakh yuritilmis olup, adeta Cem Uzan’in
hemen alinip tiketilmeye yonelik bir Grinms gibi tasarlanmasi ve sunulmasi” dikkat ¢ekicidir. Tlrk
siyasi tarihinde ilk defa Turgut Ozal ile baslayan bu imaj yénetim faaliyeti, Cem Uzan ile adeta zirve
yapmistir.

Yildiz’'in (2003) ifadesiyle; kisa bir siire dnce kurulmus bir partinin bu sekilde bir kampanya ile
% 7’lik bir oy almasini birakin, % 2-3’Gn Uzerinde aldigi her oran bile, imaj kampanyasinin ise
yaradigini gostermesi agisindan gecerli bir tablodur. Ayrica glinimizde siyasi faaliyetlerin, “imaj
calismas!” odakli bir girisim haline geldigini gostermesi bakimindan da 6nemli bir emsal
olusturdugundan ayrica degerlendirilmelidir (Balci, 2002).

Aslinda Ali Tarhan’in, Cem Uzan’in ve Geng Partinin yaptigi faaliyet; marka imaji olusturmak
ve bu imaji artirarak, topluma pazarlamak olmustur. Yani Ali Tarhan; toplum nezdinde Cem Uzan’in
itibarini artirarak veya abartarak, onun Ulkeyi yonetebilecek nitelikte bir kisi oldugu algisini ve
secmenin 6nemli bir kisminda Cem Uzan’inin llke yonetici namzetleri icinde en degerli aday imajini
olusturmustur. Tabi ki burada medyanin roliinii unutmamak gerekir. Burada bahsi gecen sahsin, o
dénemin 6nemli medya patronlarindan biri olmasi, TV Kanalina, Gazeteye ve GSM sirketine sahip
olmasinin, imaj ve itibar yonetimi konusunda isini olduk¢a kolaylastirdigi yadsinamaz bir gergektir.
Nitekim daha sonra bu medya enstriimanlarini kaybetmesinin akabinde, eski imajindan veya
itibarindan ne kaldiginin incelenmesi ayri bir arastirma konusu olmalidir.

Turkiye’'de isletmelerde “itibar yonetimi” konusunda yapilan arastirmalarla konuyu biraz
daha acacak olursak, Karakilic (2005) tarafindan Afyon’da perakende sektoriinde hizmet veren
isletmelerin “Kurumsal itibarlar’” ile misteri tercihleri arasindaki iliskiyi inceleyen bir arastirma
yapilmistir. Ozdilek, TANSAS, YIMPAS, Seckin, BIM ve AVM magaza sektériinde en begendikleri
isletmelere verdikleri puanlara ve misterilerin tercihlerine gére ilk sirada Ozdilek ve ikinci sirada
TANSAS olmak Uzere bu magazalarda kurumsal itibarlarinin yiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
arastirma sonucuna gore kurumsal itibarin mdsteri tercihlerini etkiledigi sonucuna variimistir.
Arastirmanin devaminda Seckin, AVM, YiIMPAS ve BiM magazalarinda misteri tercih nedenleri
arasinda fiyatlarin uygunlugu ilk basta yer alirken, eve-isyerine yakinlik, aliskanlik ve drin
yelpazelerinin genisligi gibi nedenlerde siralanmaktadir (Karakilig, 2005).

Buraya kadar genel anlamda itibar yonetimi terimi o6rnekleriyle agiklanmaya calisiimis,
bundan sonra itibar yonetiminin tlzel kisiliklerle, yani “kurumsal itibarla” ilgili olan kavramlari
aciklanacaktir.

1.1. Kurumsal itibari Agiklamaya Yonelik Kavramlar

Yukarida tanim kisminda “itibar”dan bahsedebilmek icin 6ncelikle kimlik ve kisilik olmasi
gerektigi ifade edilmisti. Eger konu tiizel kisilik veya kurum ise o zaman kurumsal kimlik ve kiltirden
bahsetmek gereklidir. Bu nedenle kurumsal kiltlri tanimlamaya baslamadan dnce konuyla ilgili
kavramlardan bahsetmek uygun olacaktir.

1.1.1. Kurum Kultiri

Bir kurumda, gecmisten gelen ve i¢ paydaslarin geneli tarafindan paylasilan tarih, jargon,
gorils, inang, tutum, deger, beklenti ve davranislarin timine kurumsal kiltir adi verilmektedir.
Yukaridaki tanimdan da anlasilacagl gibi kurumsal kiltir, orgitsel degerlerin timinl kapsayan,
gorilmeyen fakat hissedilen davranissal birikimden olusur. Daha agik bir bicimde ifade edilecek
olursa, kurumsal kiiltir asagidaki hususlari kapsamaktadir;

e Kurumsal tarih,



e Meslekijargonlar,

e Kurumsal kiiltra olusturan kurallar,

e Tecriibeler sonucu olusagelen normlar,

e Kurumun ge¢cmisinden gelen ve kurumda kabul goren rutin davranislar,
e Kurumun var olmasinin temelindeki felsefe,

e ¢ paydaslarin davranisini etkileyen érgiit iklimi.

Ancak bu unsurlardan hicbiri tek basina kurumsal kiltird ifade etmek igin yeterli kavramlar
degildir. Kurum kiltirind tGm bu unsurlarin yani; kurallar, normlar, kurumsal tarih ve jargonlar gibi
uzun sitirede olugsmus brikimin bilesimiyle ortaya ¢itkmaktadir.

isletmelerden bu konulara érnek verecek olursak; tip sektériintin kiiltiirii, normlari ve jargon
olarak ifade ettigimiz terimler, kisaltmalar v.b. ifadeler kendine 6zgi ifadelere olup; bu kdltiir alt bilim
dallarina bile degisebilmektedir. Benzer kiiltiir askerlik, egitim, havacilik gibi sektorlerde de degisiklik
arz etmektedir. Hatta su da rahatlikla ifade edilebilir ki, lisan 6grenirken bile insanlar ister istemez
diger kilturin etkisinde nasil kaliyorlarsa, sektérlerde ne kadar yurt disi kaynakliysa o kadar bahse
konu sektor ve kurumsal kiltir, bu kiltiirtin ithal edildigi orijinal kiltirden etkilenmektedir.

Hellriegel ve arkadaslarina gore (1995), kurumsal kiltlrin olusum evreleri Sekil 1.1’de
sunulmustur. Bu tabloya gore; Ust yonetim misyon, vizyon, kurumsal politika ve stratejileri
belirledikten sonra; kurum calisanlari bu cercevede davranmaya baslarlar. Donemsel analizlerde
uygulama sonuglari degerlendirilir. Degerlendirme sonuglarina goére ilave revizeler yapilmalidir. Tim
paydaslara misyon, vizyon, kurumsal politika ve stratejiyi yansitan kurum kultird sire¢ sonunda
dogal olarak olusacaktir (Altintas, 2005).

Sekil 1.1. Kurum Kiltirandn Olusum Siireci

Ust Yonetim Orgiitsel Sonuglar Kurum
—». ...~ Davranig — — Kiiltiirii i
Ust yonetim Uygulamanin
misyonu, Calisanlar sonuglari Misyon, vizyon
vizyonu vizyon ve alinmaya kurumsal
belirler ve str:j\tejl baslanir poI|t|k.z.:1 . ve
dogrultusunda . stratejiyi
uygulanacak ve gerekli
. . yansitan
-, davranmaya degerlendirmeler e
politikalari  ve kurum kiltard
. baslar. yapilr.
stratejileri olusur.
yururlige
koyar.

Kaynak: Altintas, 2005, 5s.

Bu konuyla ilgili Hatch ve Schultz (1997), yaptiklari arastirmalarda kurumsal kiltirin, yonetici
ve ¢alisanlarin tamamini kapsadigini, hatta kurulusun adi, amblemi, Urinleri, sahip oldugu binalar,
kurumun tarihi ve kurumun kurucu baskani gibi biitlin unsurlari da kapsadigini ifade etmislerdir.
Ancak kurum kimligi calismalari, gorsel unsurlarin kurumun ana fikirlerini dis musterilere nasil
aciklayacagl calismalarina odaklanmisken, kurumsal kiiltir; kurum {Gyelerinin bu unsurlari nasil
algiladigini ifade etmektedir. Scultz’un bu ifadelerinden, isletme literatiirinde kurum kimligiyle
Ozdeslestirilen kurumun gorsel ifadelerinin ilgili unsurlari da blinyesinde barindirdigl sonucuna
ulasiimaktadir (Hatch ve Schultz, 1997).
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“Kurumsal Kultara Anlamak” isimli kitabinda Alvesson (2002) ise kurum kiltirinin cok
muazzam sayida ve gesitlilikte tanimi oldugunu ifade ettikten sonar agagidaki tanimi yapmistir.

“Ancak kiiltiir her seyi kapsayan hileli bir ifade olarak kullanildidinda; anlamsizdir. Kurumsal
kiiltiir; kiiltiirel ve sembolik olaylardan, ciddi sekilde ilgi gekici diisiince yéntemini kapsayan
kavramlar semsiyesidir olarak tanimlanabilir.” (Alvesson, 2002)

Kurum kultiriniG olusturan unsurlar; kurum imajini ve kurum kimligini meydana getiren
unsurlarin olusmasinda en 6nemli etkenlerdir. Kurum kaltiirt; kurumsal kimligini olusturan kurumsal
gorinlam, iletisim ve davranis faktorlerini etkiledigi oranda kurum kimligi gelismekte, kurum kimligi
ile paralel oranda kurumsal imaj sekillenmektedir. Bu etkilesimi gdsteren tablo Sekil 1.2’de
sunulmustur (Alkibay ve Ayar, 2013).

Sekil 1.2.Kurum Kaltiirii, Kurum Kimligi ve Kurumsal imaj iliskisi

Kurum Kultiirt

Kurum Kimligi

Kurumsal Goriiniim Kurumsal iletisim Kurumsal Davranig

v
Kurumsal Imaj

Kaynak: Alkibay ve Ayar, 2013, 35s.
1.1.2. Kurumsal itibari Olusturan Unsurlar

Kurumsal itibar arastirmasi ¢alismalari yapmis olan Charles J. Fombrun ve arkadaslari (2002)
tarafindan yedi temel faktér dogrultusunda paydaslarin kurumsal itibari hangi dizeyde
algiladiklarinin degerlendirilmesi, yapilabilmektedir (Altintas, 2005).

Bunlar:

e Duygusal Cekim

e Vizyon ve Liderlik

o Kalite

e Finansal Guvenilirlik
e Sosyal Sorumluluk

e (Cevresel Sorumluluk
e Bilgi ve Yetenek

Yukarida siraladigimiz yedi maddelik liste, bir isletmenin itibar sahibi olmasi ve itibarini idame
icin olmazsa olmaz kriterlerdir. itibar ve imaj yonetiminin, aslinda i¢ ve dis misterilerce nasil
algilanildigr ile ilgili bir konu oldugu ifade edilmisti, Tabi ki bu siralanmis maddeler bir isletmenin
normal sartlar altinda saglanmasi gereken kriterler olup; medya ve reklam firmalariyla olan iliskileri
ile rakip firmalarin medya ve reklam firmalariyla olan iliskileri, ginimizde iletisimin bas dondirici
hizi ve kapsadigi etki alani g6z 6niine alindiginda, sanilandan daha fazla énem kazanmaktadir. imaj ve



itibar kavrami, beraberinde tiim paydaslara karsi, bu itibara haiz olmak isteyen kurum ve sahislarda
sosyal sorumluluk, cevresel sorumluluk, bilgi ve yetenek ile kalite anlayisini gelistirmistir.

1.2. Kurumsal itibarin Olgiimii

Konu itibar gibi soyut bir kavram oldugunda, elbette 6lclilmesi de duygularin ve dislincelerin
anket sorulariyla somutlastiriimasi seklinde olacaktir. isletmelerde yénetilen her faaliyetin
kiymetlendirilebilmesi icin 6lglilmesi gerekmektedir. Aksi halde 6lglilemeyen higbir faaliyet kontrol
edilemez ve ybnetilemez. Dolayisiyla itibar yonetiminden bahsediliyorsa, dogal olarak bu faaliyeti
Olclp, alinan geri donutlere gore siiregler tekrar gbzden gegirilmelidir.

1.3. Kurum itibar Arastirmasinin Onemi

Kurumsal itibar arastirmasi aslinda yodnetimin fonksiyonlarindan biri olan “Kontrol”
faaliyetinin geregi olarak yapilmalidir. Kontroliin amaci; planlanan isin faaliyet tamamlandiktan sonra,
planlanan ciktisi ile gercek ciktisi arasindaki farkin tespit edilmesi ve gerekli tedbirler alinarak
performansi artirmaktir. Bundan sonraki asama, analiz asamasi olarak nitelendirdigimiz asama olup,
bahse konu fark tespit edildikten sonra, detayl bir analizle kék nedenlerin tespit edilmesi ve gerekli
geri besleme ve dizeltici faaliyetlerin yapilmasiyla siire¢c tamamlanir. Bu slire¢ sonunda; beklenen
verim veya performans degerlerine ulasiimaya ¢alisilir. Yapilan analizlerde de verim kaybinin hangi
(yonetim, insan, malzeme, cevre, yontem) fonksiyonda, ne oranda oldugu tespit edilerek, dizeltici
islemler yapilir. Nihayetinde verim kaybi azaltilarak performans artirilir.

itibar yonetimini de bir ydnetim faaliyeti olarak degerlendirerek bu siire¢ incelendiginde,
asagidaki faydalar elde edilir.

e Bu analizler sonucunda itibar aciginin oldugu alanlar hakkinda geri bildirim alan kurumlar, eksiklik
tespit ettikleri alanlarda kendilerini gelistirerek, kurumsal itibarlarini daha etkin yonetebilecek ve
boylece itibar yonetiminde avantaj saglayarak, rekabet gliclerini arttirabileceklerdir.

e Kurumlar kendilerinin ve rakiplerinin itibar gostergelerini gérerek kurumun avantajlarini ve
dezavantajlarini degerlendirecek, gelecek donem igin firsat ve tehditleri 6ngorerek stratejik is
planlarini daha fazla veriye dayanarak hazirlayabileceklerdir.

e itibar artisi ile maddi degerden daha ziyade manevi deger yaratma ihtiyaci karsilanmis olacak ve
sonugta kurumsal gliven ve misteri bagliligi saglanacaktir.

e Eger elde edilen sonuclar ayni sektérde kurumsal itibarina katkida bulunacaksa; sektorel bazda
itibar artirict 6nlemler alinarak, sektor halinde itibar avantaji saglanabilecektir (Ural, 2012).

1.4. itibar Yénetiminde Olmazsa Olmazlar

itibar yalnizca kurumdan cevreye verilen gorsel mesajlardan ibaret degildir. Ancak, itibari
olusturan diger unsurlar gibi gorsel ifadelerde 6nemlidir. Clinki itibar uzun vadede kurumsal itibari
saglamak ve muhafaza etmek igin; i¢ ve dis cevreye karsi pozitif davranislar, kisa vadeli gikar
hesaplarindan ziyade, uzun vadeli misteri baghhgini saglayacak kurumsal davranislar sergilenmelidir.
Oncelikle i¢ paydaslarin itibari olusturan unsurlari anlamalari ve davranislarinda bu unsurlar goz
onlinde bulundurmalari saglanmalidir.

itibar ydnetimindeki olmazsa olmazlari soyle siralayabiliriz:

e itibar unsurlan 6zellikle i¢ paydaslarca anlasilir olmalidir.

e Paydaslarinitibar algilari anlasilmalidir.

e tibar yonetimi analizlerinde elde edilen bilgiler ve geribildirim sonucu alinan tedbirler karar
mekanizmasinda kullaniimahdir.

e Yeni durumlara karsi harekat tarzi gelistiriimeli, degisik durum senaryolarina karsi hazirhkli
olunmali, ani gelisen olaylara karsi profesyonelce ve proaktif davranmali,
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Yukaridaki maddelerden de anlasilabilecegi gibi itibar yonetimi, diger yonetim faaliyetleri gibi
bilimsel enstriimanlara dayandirilarak ydnetilmelidir. itibar degeri daha dncede ifade ettigimiz gibi
paydaslarin algilarinin toplam degerini etmektedir. Bahse konu algilari dogru anlamak ve
degerlendirmek i¢in tiim paydaslarin hassasiyetleri incelenmeli ve kiymetlendirmelidir.

Kurumlarin  davraniglari  hakkinda paydaslarin algilamalari ve yorumlari da itibari
olusturmaktadir. Normal ve olaganlstli durumlarda paydaslara iletiilmek istenen mesajin dogru
algilanmasini saglamak icin, her duruma karsi alinabilecek énlemler dnceden belirlenmeli ve belli
periyotlarda bu tedbirler glincellenmelidir. Bu nedenle kurumun vitrini sayillan musteri iliskileri ve
halkla iliskiler gibi temsil kabiliyeti yliksek birimlerin calisanlarinin segiminde ve faaliyetlerinde
gereken ihtimam gosterilmelidir. Ayni zamanda her durumda tiim paydaslarina ulasabilecek ve dogru
algiyi iletebilecek sekilde bu departmanlarin yapilanmasi basariyi artiracaktir.

lyi itibar kazanmanin ve bu itibari idame ettirmenin her zaman kolay olmadigi, degisik
orneklerle ifade edilmisti. Ozellikle kurumun faaliyet alanlari genisligine ve personel sayisina bagl
olarak, kurumun itibarida risk altindadir. Faaliyetlerde veya personel kaynakli bir hatanin; kurumun
itibarina bir tehdit olusturdugu unutulmamalidir. Béyle durumlarda en seri sekilde kurumsal hata
varsa derhal dizeltilerek; cevreye yansidigi sekilde diizeltme islemi duyurulmalidir.

Bruijns’e (2006) gore 30 yilda elde edilen bir itibar sadece 30 saniyede yikilabilmektedir
(Uzunoglu ve Oksiiz, 2008).

Benzer sekilde Davies ve arkadaslari (2003) itibarin uzun zamanda olusturulabildigini ve
gelistirildigini, yanlis bir davranis ya da tek bir s6zclikle dakikalarda kaybedilebildigini vurgulamaktadir
(Uzunoglu ve Oksiiz, 2008).

Buraya kadar yazilan ifadelerden de anlasiimaktadir ki, kurumsal itibar kurum icin kazanilmasi
yillari bulan, ancak kaybetmesi cok kisa siiren kiymetli bir degerdir. Boyle bir degerinde, diger
kiymetler gibi iyi ydnetilmesi gerekmektedir ki, bu deger korunabilsin (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008).

1.5. Zayif Bir itibarin Géstergesi

isletmeler acgisindan genel anlamda itibar demek, giiven, miisteri bagliligi ve iyi bir finansal
performans demektir. Ozellikle kararsiz misterilerin ve medya haberleriyle hareket eden miisterilerin
glveninin kazanilabilmesi icin ve paydaslarin sinerjisini artirilabilmek icin kurumsal itibar 6nemlidir.
isletmelerde olumsuz itibarin gdstergeleri hakkinda yapilan bir arastirmada Nekra (2000), olumsuz
itibarin kurumlardaki semptomlarini soyle siralamaktadir (Bowd ve Bowd, 2006):

e Calisanlar iyilestirme Onerisinde bulunmaz,

e Yiiksek personel devir orani,

e Zayif satici glivenilirligi,

e Misterilerin gogunun gorilmemesi,

e Borsa/ hisse degerinde ani dusds,

e Devlet ile zayif iliski,

e Medyanin ¢ok nadir goris icin aramasi,

e Kurumun is cevresince ¢ok seyrek olarak referans verilmesi.

Kurumun bu analizleri ¢ok iyi irdelemesi ve diizeltici tedbirleri almasi isletme agisindan hayati
dneme haizdir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008).

1.6. Giglii Bir itibarin isletmeler Agisindan Avantajlari

Kurumsal itibarin neden bu kadar 6nemli oldugunu bilim adamlari asagidaki gibi ifade
etmektedir.
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Prema Nekra (2000) bir kurumun itibarinin, o kurumun {Urlnlerini ve hizmetlerini
pazarlayabilmesini, yatirimcilari ¢ekmesini, kabiliyetli personel istihdamini, devlet nazarinda nifuz
sahibi olmasini sagladigini ifade eder (Bowd ve Bowd, 2001).

Charles Fombrun’da (1996) kurumsal itibarda taban hatti etkisi oldugunu belirterek, iyi bir
itibarin karhihg artirdigini ifade eder (Bowd ve Bowd, 2001).

Fombrun’a (1996) gore iyi bir kurumsal itibarin, paydaslarin kurumu inanilir, giivenilir ve
sorumluluk sahibi olarak algilamasini saglamasi yaninda kuruma su faydalari vardir;

e Kurumun urin fiyatlarini yonetme sansini saglar,

e Malzeme alimlarini daha ucuza getirir,

e Eniyi yoneticilerin kuruma miiracaatini saglar,

e (Calisanlarin ve misterilerin daha fazla sadakatini saglar,

e Daha istikrarh kar saglar,

e Daha az kriz riski saglar,

e Sonuglara gore daha biyilk zeminde hareket avantaji saglar.

Bu nedenlerden dolayi iyi bir itibar yonetimi, kurum hakkindaki olumlu algilari finansal
avantaja cevirebilir. Bu durum itibarin oldukga pozitif bir katma deger oldugu anlamina gelmektedir
(Bowd ve Bowd, 2006).

Burada verilen faydalar normal sartlar altinda ¢alisan isletmeleri kapsamaktadir. Normal
sartlarin disinda, yani itibar yonetimini tersinden okudugumuzda, “itibar yonetimi” kotl itibarl
isletmelerin ve organize sug orgitlerinin sik sik bagvurduklari bir yénetim olup, bu yontemle “itibar”
avantaji saglamak amacindadirlar. Bu mahiyetteki orgiitlerin incelemesinde; orgit liderlerinin “is
adami” kimligi tasimaya oldukga 6zen gosterdikleri, bu tlr isletmelerin her firsatta hayir kurumlarina
“medyanin ve halkin gorebilecegi sekillerde” hayir faaliyetlerinde bulunduklari ve bunu da
duyurmaya 6zen gosterdikleri gérilmektedir. Ayrica bu gruplar her firsatta halk tarafindan sevilen ve
sayllan sanatgilarla, Ust diizey yoneticilerle ve birokratlarla bir araya gelip, medya tarafindan

gorintilenmeye de 6zen gostermektedirler.

Aslinda tiim bu yapilanlarin amaci konumuz olan “itibar yonetimi”’nin etkin bir sekilde
kullanilmasidir. Amac halk nazarinda itibar saglamak olup, yapilagelen yer alti faaliyetlerinden ziyade,
hayir isleriyle ve 6rnek alinan muteber insanlarla imaj olusturmaktir (Tascioglu, 2010).

1.7. itibar1 K6tli Yénetmenin Zararlari

itibar yonetimi arastirmalari sonuclarini inceledigimizde bir isletmenin itibarinin sarsiimasi,
ongorilenden daha vyikici olabilmektedir. Dinyanin sayil zenginlerinden Warren Buffet itibar
konusunda “Bir isletme igin itibarin olusmasi, 20 yil sirerken, tahrip etmek bes dakikada surecektir.”
ifadesiyle “itibar yonetimindeki” hassasiyeti vurgulamistir. Ural’in (2012) elektronik sektoriiniin
itibar parametrelerini incelesinden anlasiimaktadir ki, misterilerin hemen hemen vyarisi isletmeye
sadik kalmakta, diger vyarisi kalite, fiyat, gliven, medya etkisiyle alternatif isletmeleri tercih
edebilmektedir. Isletmelerin itibar yoénetimiyle ilgili nihai hedefleri; isletmeyi tanimayan,
givenmeyen, pahali bulan veya Urilnleri kalitesiz bulan musterileri kazanirken, mevcut musteri
potansiyelini de kaybetmemektir. Tabi ki bazi tehditler yonetilemeyecek sekilde gelebilirken, bazi
tehditlere de zamaninda ve etkili bir itibar yonetimiyle, tehditten kurtulmanin, hatta ondan avantaj
saglamanin yolu bulunabilmelidir.

itibar kaybetme riskiyle ilgili birka¢c 6rnek verecek olursak; Cek Cumbhuriyeti’nin patentli
arabasi olan “Skoda”nin kaybolan itibarini nasil ylkselttigi ile ilgilidir. “Oldukga ucuz ve giivenilmeyen
otomobiller” olarak gecen ve arka camlari i1sitmali olan araglar 80'li yillarda Avrupa’da o6zellikle
ingiltere’de oldukga alay konusu olmustur (Soru: Skoda’nin neden isitmali arka cami var? Cevap: Araci
ittirirken ellerini 1sitmak igin. Soru: Skoda’yi nasil iki katina satabilirim? Cevap: Deposunu ful yakitla
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doldurarak. Soru: Skoda ile nezlenin farki nedir? Cevap: Nezleden kurtulabilirsin gibi bircok esprilerle
Skoda asagilanmistir). Ayni otomobil sirketini, 1990°li yillarin basinda Volkswagen sirketinin
blinyesine katmasi sonucunda yedi yil icinde “gliven” ile Skoda ayni cimlede kullaniimaya
baslamistir. Dokuz yil igcinde Volkswagen ile yarisir hale gelmigstir. 2005 yilinda yapilan, 159 otomobilin
katildigi “en iyiler” oylamasinda Skoda Avrupa’da ilk Gg, diinyada ilk 10 siralamasina girmistir (Burgen,
2010; Botth, 2000).

Benzer bir 6rnek ise, dinyanin en itibarh firmalarindan biri olan Toyota otomobil firmasinin
Amerika’da ve Avrupa’da “Fren sistem ve pedal sitem kaynakl arizalarindan” dolayi binlerce aracin
geri cagrilarak, modifikasyon yapilmasi olayidir. Bu gline kadar bu faaliyetler Toyota’nin, Grlnlerinin
surekli gelisimini tasarlayan ve tam zamaninda ve dayanikli Gretim felsefesini en iyi uygulayan firma
olarak dislintilmesine sebep olmustur.

Alumni Magazine Dergisi yazarlarindan Phillip Moscosso (2005) “Bu konsept, araba firmasinin
cok otesinde bir etki olusturdu, simdi beklemedikleri problemlerle karsilastilar. Toyota glinimiize
kadar glven kazanmaya odaklandi, fakat son zamanlarda diinyanin en blylik oto Ureticisi olmaya
karar verdiler. Toyota bu hizli biyimeye ayak uydurmak amaciyla, meshur kalite kontrol gelenegini
sarsan, alt yuklenicilerle artan bir sekilde anlasmaya girmeye basladilar. Olayin kok nedeni
incelendiginde, gercekte problem teknik degildi, problem Japonlarin kiltiriinden gelen rezil olmak
korkusuydu. Problemler calisanlar tarafindan bilindigi halde “rezil veya mahcup olmamak” amaciyla
yoneticilere séylememeleri, hatalarini diizeltmek igin hizlarinin giderek azalmasina ve gecikmelerine
sebep oldu. Bu olay Toyota’nin kisa slirede itibarlarinin kaybolmasina sebep oldu.” demistir (Burgen,
2010).

Baska bir olayda Belgika’da 1999 yilinda 31 ¢ocugun Coca Cola’dan zehirlenmesinden sonra
Ulkede Coca Cola firmasinin Uriinlerinin satisi yasaklanmistir. Miteakiben bazi Avrupa llkelerinde de
ayni yasaklarin gelmesi Uzerine, bahse konu firma itibarini diizeltmek amaciyla milyonlarca dolar
harcamak zorunda kalmistir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008).

Yukaridaki ornekleri ¢ogaltmak pekalda mimkindir, ancak sonug olarak itibar yonetimi, bir
sirketin zirveyi yakaladigi seviyede baslar. Zirve seviyesinden kastedilen, bir sirketin Grinlerini en
kaliteli ve en ucuza imal ettigi zaman araligl olarak dislinebiliriz. Bu noktada Grinin marka itibari,
paydaslarin Urline baglanmalarina, digerlerine tavsiye etmelerine, adeta sizin icin gonulli elgi
olmalarina sebep olacaktir. Sirketinizin itibari arttik¢a, elbette sizin icin ¢alisan bulmak ve segmekte
kolay olacaktir. Dolayisiyla bu konular itibarin endirekt faydalari olup; itibar iyi yonetilemediginde bu
avantajlar, ardindan da bagl musteriler kaybedilecektir. Ginimizde iletisim hizi dikkate alindiginda,
daha fazla geri gitmeye gerek yok, 10 yil 6ncesine goére haberler ve yorumlar isik hiziyla ve aninda
binlerce kisiye yayilmaktadir. insanlar bu haberlerden az veya ¢ok etkilenmektedir. Heniiz ilkemizde
internet haberlesme mevzuati olusturulmadigi icin, yanlis ve tarafli haberlerde kolayca yayilmakta,
kazanilmasi yillar siiren emekler biyik zararlar gormektedir (Burgen, 2010).

Dolayisiyla glinimiizde itibar yonetiminin en dnemli ayagini olustururken, medyanin giderek
artan etkisi de mutlaka g6z 6niine alinmahdir.

1.8. itibarsizlastirma Yénetimi (Kampanyasi)

itibar yonetimiyle ilgili bu kadar literatiir incelemesi yaptiktan sonra; dénem dénem rakipleri
tezyif ve bertaraf etmek icin kullanilan, “karalama kampanyasi” olarak ta ifade edilen
“itibarsizlastirma kampanyasi” aslinda belli bir hedefe ulasmak igin, itibari zedelemeye yonelik
faaliyetlerin organize bir sekilde icra edilmesidir diyebiliriz.

itibarsizlastirma faaliyeti; cikar gruplarinin menfaatlerine ters diisen liderlerin veya gelecek
vadeden Kkisilerin, toplum degerlerine, kanunlara ve geleneklere aykiri hal ve hareket tarzlarinin
belgelenerek, medyaya zamani gelince servis edilmesi seklinde icra edilmektedir. Bir kampanyadan
veya organizasyondan bahsedebilmek icin asagidaki sartlarin olusmasi gerekmektedir.
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e Amacin acik bir sekilde belirlenmesi,

e Organize eden bir merkezin olmasi,

e Mimkiinse hedefe ulasmak icin parlamentodan destek alinmasi,

e Ayniamag i¢in ¢calisan birey ve gruplarla iletisim saglanmasi,

e Kampanyanin gapina bagli olarak medyanin internet boyutundan, televizyon boyutuna kadar
kullanilabilecek araglarin belirlenmesi,

e Kampanya mevzuata ve geleneklere uygun ve dirist olmali; aksi takdirde antipati toplayabilecek
ve amacina ulasmayacaktir (Balci, 2003; Foreman ve digerleri, 2013).

itibarsizlastirma faaliyetleri; zaman zaman “dezenformasyon veya karalama kampanyas!”
olarak ta karsimiza c¢ikmaktadir. Tarihi gelisim olarak ¢ok derinlere giden bir terim olsa da,
“itibarsizlastirma yonetimi” medya glicliniin de olanca etkisiyle gecmise nazaran daha etkili ve sonug
alici olmaktadir. Bu konuya orneklerden biri yine Amerika’da Watergate olarak bilinen skandalin
medyaya yansimaslyla baslayan kampanya, dénemde ABD Baskani olan Nixon’un istifasina kadar
giden bir itibarsizlastirma sireci olarak tarihe gecmistir.

Gazeteci David Frost (2007), Nixon’un makamini kullanarak mahkemeyi engelledigini
diuslindtglinden, ona televizyonda 90 dakikalik roportajlar serisi yapmayi onerdi, ancak baskan bu
dneriyi kabul etmeyince, bu sefer ona 600.000 S ve réportaj reyting gelirinin % 20’sini vermeyi teklif
etti. Nixon ve yardimci ekibi, yipranan itibarlarini tekrar diizeltmek amaciyla bu 6neriyi kabul etti.
Ancak Frost son milakata ¢cok daha hazirlikh gelmis, olayla ilgili Nixon’u zorda birakacak ilave deliller
toplamisti. Toplam 29 saat sliren roportaj sonunda Nixon “Arkadaslarini, Amerikan halkini ve
Amerikan sistemini asagiladigini” itiraf etmek zorunda kalmis ve itibarini kaybederek, yani bir
gazeteci olan Frost tarafindan “itibarsizlastirilarak” istifa etmek zorunda kalmistir. Bu olay her ikisinin
de tarihe gecmesine sebep olmustur. Ancak Nixon hicbir zaman bu olaydan dolayi mahkeme 6nilinde
yargilanmis degildir, sadece milakat sonucu degerlendirmesine gbre halkin gozinde itibarini
yitirmistir (Frost, 2007).itibarsizlasma faaliyetini kurumsal ve bireysel itibarsizlastirma faaliyeti olarak
ele alabiliriz. Birey icin ele alirsak, kisinin seref ve namusuna muteallik hususlarda hedef alinarak,
dogru, yanhs veya yalan bilgi ve belgelerle zarara ugratilmasi faaliyetidir. Aslinda daha 6ncede ifade
ettigimiz gibi, bireylerin hedef alindigi durumda, bireyin pozisyonu ve temsil ettigi makami, kurumu
ve ailesi asil hedef niteligi tasiyabilir. Bu duruma verilebilecek pek ¢ok 6rnek mevcut olup
itibarsizlastirma ydnetimi agisindan ayrica arastirilabilecek bir tez konusudur.

isletmelerin faaliyetlerinde “itibarsizlasma ydnetimine” maruz kalmamak amaciyla; éncelikle
mevzuat, gelenek ve inanglara saygili bir harekat tarzi sergilemeleri, faaliyetlerinde seffaf olmalari,
saibelerden kaginmalari gerekmektedir. Buna ilave olarak medyayla olan iliskiler kontrolli olmali,
medyada ¢ikan her tlrli haber, mutlaka degerlendirilmeli, gerekirse ivedilikle diizelttirilmeli, aksi
takdirde zararlari dngoérilenden gok fazla olabilecektir.

Sonug olarak sadece isletmenizin medya ile olan iliskileri dnemli degil, rakiplerin iligkileri de
¢ok dnemlidir, dolayisiyla mimkiinse rakiplerin medya faaliyetleri de yakindan izlenmelidir. Aleyhe
gelisen medya faaliyetlerini mimkiinse baslamadan engellenmeli veya ayni yontemle ve en etkili
sekilde cevaplanmalidir. Unutulmamalidir ki rakipleri saf disi birakmanin en kolay ve en etkili
yolundan biri “itibarsizlasma yonetimi”dir. Rakiplerin hatalarini medya yoluyla halka duyurup, onlari
itibarsizlastirma metodu; uygulamanin dozaji ve hak ihlali agisindan degerlendiriimeye muhtag bir
konu olarak gortlmektedir. Aksi takdirde mevzuata ve hukuka uygun olarak rakiplerle miicadele
slireci daha uzun ve sonug almasi zor bir sirectir.

SONUC

itibar yénetimi sirket imajini ve itibar algisini gelistirerek; paydaslar nezdinde giiven ve 6ziimseme
algisi olusturarak, dolayl da olsa musterilerin karar verme sirecini etkiledigini séylemek mimkuindur.
Bozkurt (2011)’un arastirmasinin bulgulari, isletmelerin itibar yonetimi faaliyetlerine dayal olarak;
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pozitif sirket itibar gostergelerini ve musteri glvenini artirarak, misterilerce algilanan riskin
azaltilabilecegini ifade etmektedir.

Bu kapsamda isletmenin itibar yonetimi faaliyetlerinin misteri algisina etkisi yanin da, musterinin
daha o6nce isletmeyi tercih etmis olmasininda etkisinin yiksek oldugu soéylenebilir. Arastirmalarda
isletmeyi daha Once tercih etmis olan musteriler, isletme hakkinda daha olumlu algiya sahip olmakta,
isletmeye olan gliveninin ve musteri olma egiliminin, ilk defa muisteri olacaklara nazaran, daha fazla
oldugu tespit edilmistir. Bu tespiti destekleyen diger bir arastirmada ise; misterilere Urin
tercihlerinde en 6nemli faktériin ne oldugunun soruldugunda, ¢ok yiksek oranda “tecribeleri ve
deneyimleri” oldugu 6grenilmistir. Baska bir arastirmada ise misterilerden, bir dizi isletmeden birine
bir puan vermeleri istendiginde, isletmeye puan verenlerin daha o6nce isletmeyi tercih etmis
misteriler oldugu tespit edilmistir. Tecrliibe haricinde musterilerin en ¢ok etkilendikleri diger bir
etken ise reklam ve medya faaliyetleri oldugu ifade edilmistir.
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