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Isletmenin itibar1; pazardaki konumu, rekabet ortamindaki siirekliligi, paydaslarinda olusturdugu
algilar, kamuoyunda yarattig1 izlenimler ile sekillenmektedir. Bu durumda kurumsal itibar,
isletmenin gelecek donemdeki hedeflerinin ger¢eklesmesinde kilit rol oynamaktadir. Buna bagl
olarak da isletmeler i¢in itibarlarini iyi yonde gelistirmek ve itibarin1 korumak her gegen giin 6nemli
hale gelmektedir. Isletmelerin, itibarlarmi korumasmin onemi itibar yénetimini de ortaya
¢ikarmaktadir. Etkili bir itibar yonetimi, isletmenin mevcut durumunu daha ileriye tasiyabilecek,
ayni zamanda beklenmedik krizler karsisinda savunma mekanizmasi olarak kendini
gosterebilecektir. Tyi bir itibar yonetimi, iyi bir kriz yonetimi olarak ifade edilebilmektedir. Kriz
yonetimi ise isletmelerin olasi krizler karsisinda hazir olmasi ve kriz yonetim plani olusturmasi
yoluyla kriz sirecini iyi ydonetmesini ifade etmektedir. Kriz yonetim planlar1 sayesinde, isletmelerin
krizden alacagi zarar minimum seviyeye diigebilmektedir. Bu caligmada isletmeler igin itibar
kavramu, itibarin yonetilmesi ve isletmelerin olas1 krizler karsisinda uygulayacagi yontemler ele
almmis ve Kodak Company krizi iizerinden incelenmistir. Kodak Company krizinin analizi
yapilmakta ve bu krizin kurumsal itibarina etkisi degerlendirilmektedir. Kodak Company 19. yiizyil
sonlarinda iiretmis oldugu triinler ile giiglii bir kurumsal itibar kimligi olusturmus olsa da dijital
diinyanin degisimlerine uyum saglayamayisi ve inovasyon alanindaki yetersizligi kriz yasamasina
neden olmustur. Sonucta, bu kriz siirecini dogru yonetemeyen Kodak Company’nin, itibarini
zamanla kaybettigi ve sirket karinda hizli diistisler yasandigi goriilmistiir.
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A company’s reputation is shaped by its position in the market, its continuity in the competitive
environment, the perceptions it creates among stakeholders, and the impressions it leaves on the
public. In this context, corporate reputation is key in realizing a company’s future goals. It is
becoming increasingly important for businesses to enhance and protect their reputation. The
importance of businesses maintaining their reputation gives rise to reputation management. Effective
reputation management can elevate a company’s status and defend against unforeseen crises. Good
reputation management can be equated to effective crisis management. Crisis management refers to
businesses being prepared for potential crises and managing the crisis process well by creating crisis
management plans. With these plans, the damage a business might sustain from a crisis can be
minimized. The study addresses the concept of reputation for businesses, the management of
reputation, and the methods businesses might employ in the face of potential crises, examining the
case of the Kodak Company crisis. An analysis of the Kodak Company crisis is conducted, and the
impact of this crisis on its corporate reputation is assessed. Although the Kodak Company established
a strong corporate reputation identity with products, it produced at the end of the 19th century, its
inability to adapt to the changes of the digital world and its inadequacy in the field of innovation led
to a crisis. Ultimately, it was observed that Kodak Company, failing to manage the crisis properly,
lost its reputation and experienced rapid declines in company profits.
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GIRIS

Kurumsal itibar kavramu isletmeler igin giderek onemli hale gelmektedir. Isletmelerin itibarlari
tizerinden sahip oldugu kimlikleri hedeflerine ulasmay1 kolaylagtirmaktadir. Bu nedenle iyi bir itibar
gelistirmek ve korumak isletmelerin politika giindemlerinde oncelikli alanlar arasinda yer almaktadir.
Kurumsal itibar, kurumun faaliyetlerini yerine getirmesi, paydaslarin olusturdugu alg1 ve belli bir zaman
sonunda ortaya ¢ikan izlenimler olarak ifade edilebilmektedir. Bu durumda itibar, isletmeye karsi
beklentiler ve davraniglarin karsiligi olan iiriin olarak goriilmektedir (Lewis, 2001: 32). Bunun yaninda
kurumsal itibar, bir isletmenin tiim destek¢ileri tarafindan sahip oldugu izlenimler olarak da
tanimlanmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2001: 100).

Isletmeler icin kurumsal itibarlarim1 korumak ve ydnetmek 6nemli bir faaliyet olarak karsimiza
cikmaktadir. Isletmeler itibarlari ile piyasada rekabet giiciinii arttirmakta ve pazar paylarmi
koruyabilmektedir. Bu nedenle isletmeler, itibar yonetimine énem vermeye ve bu konuda eylemlere
gecmeye yonelmektedir. Isletme, iyi bir itibar ile kendini gelecek hedeflere tasirken, bununla birlikte
olumsuzluklar karsisinda saglam bir pozisyon alabilmektedir. Isletmenin karsilasabilecegi ve aniden
ortaya ¢ikan bu olumsuzluklar kriz olarak ifade edilmektedir. Kriz, isletmelerin varligini tehdit eden ve
paydaslarini etkileyen tehlikeli durum olarak tanimlanabilmektedir (Pearson ve Clair, 1998: 66). Krizler,
isletmelerde hem i¢ hem dis sebeplerden kaynaklanarak olusabilmektedir. Isletmelerin bu durumlar
karsisinda yonetim plani olusturmasi, kriz siirecinin en az hasarla atlatilmasina yardimci olmaktadir.
Dolayisiyla isletmeler, kriz yonetim planlar1 olusturarak ve bu konuda uzman destegiyle stratejiler
belirleyerek siireci yonetmektedir. Ne zaman ve nasil yasanacagini 6ngdrmek miimkiin olmayan
krizlerin Oniine gegmek igin isletmelerin, yonetim plan1 uygulamalar1 ve daha sonraki krizler i¢in de
isletmenin stratejilerini yenilemesi gerekmektedir.

Kurumsal itibar ile kriz yonetimi arasindaki gii¢lii iliski nedeniyle bu ¢aligmada, kurumsal itibar
kavrami, yonetimi, isletmeye sunacagi faydalar ve kriz siireci ele alinmaktadir. Kurumsal itibar yonetimi
ve kriz yonetimi arasindaki iligki 6rnek bir olay iizerinden degerlendirilmistir. Fotografcilik alaninda
dev isim olan Eastman Kodak Company’nin gelisen teknolojiye uyum saglayamamasi, miisterinin
istegine cevap verememesi ya da geg cevap vermesi ve dijital diinyanin 6nem kazanmasina karsin yanlig
stratejilerle hizli diigiisler yasamasi gibi nedenlerle kurumsal itibar ve kriz yonetimi iligkisi i¢in iyi bir
ornek olusturmaktadir.

Bu ¢alismada kurumsal itibar, kurumsal itibar yonetimi, igletmelerin donem dénem maruz kaldiklar
kriz ve beraberinde kriz yonetimi kavramlari, literatiirde incelenerek agiklanmaya caligilmistir. Bu
aciklamalardan hareketle 6rnek vaka olan Eastman Kodak Company sirketinin kurulusu, pazar
icerisindeki gelisim siireci ve sundugu iiriin yelpazesiyle zamanla markanin kazandigi itibar
degerlendirilmistir. Sonraki agamada Eastman Kodak Company’nin ilerleyen siiregte yasadigi
olumsuzluklar ve pazara uyum saglayamama sebebiyle kars1 karsiya kaldigi kriz ele almmstir. Bu
baglamda oOncelikle markanin yasamis oldugu krize karsi olusturdugu stratejiler ilgili literatiir
incelenerek aktarilmis sonrasinda bu sebebe bagl olarak degisen yonetim siirecinden bahsedilmis ve
markanin krize karsi nasil tepki verdigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Son olarak ise Eastman Kodak
Company’nin krizden zarar gérme boyutu degerlendirilerek krizin ve markanimn mevcut durumunun
analizi yapilmistir. Bu analizden elde edilen sonuglara gore kriz ve kurumsal itibar yonetimine iligskin
¢ikarimlar yapilmig ve Eastman Kodak Company markasi basta olmak iizere diger isletmelere politika
oOnerileri sunulmustur.

1. KURUMSAL iTiBAR VE iTiBAR YONETIMi

Kurumsal itibar, isletmelerin politika ve faaliyetleri ile sekillenerek zamanla ortaya ¢cikmaktadr. Tyi
kurumsal itibara sahip isletmelerin; miisteriler, yatirimcilar ve diger paydaslar1 tarafindan tercih
edilebilirligi daha yiiksek diizeyde karsimizi ¢ikmaktadir (Ozbay ve Selvi, 2014: 1). Alternatif markalar
ve isletmelerin arasindan siyrilmak ve bunun devamliligimi saglamak i¢in iyi bir itibar en 6nemli
unsurlardan biri olarak nitelendirilebilmektedir. Giiniimiizde isletmelerin tiretmis ve sunmus olduklar1
iiriin ve hizmetler ile pazarda fark yaratmak ve rekabet avantajinin siirdiiriilebilirligi, isletmenin pazar
disindaki giiglerini yonetebilme yetenegiyle bagl olarak ilerleyebilmektedir. Bu durumda isletmenin
kurumsal itibarimi ve paydaslarmi yonetebilmesi, pazardaki rekabet avantajmin siirekliligi etkileyen
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pazar disindaki stratejilerden biri olarak ele alinabilmektedir (Mahon, Heugens ve Lamertz, 2004: 170).
Kurumsal itibar ve itibar yonetimi tiim bunlar ¢ercevesinde isletmeler icin giderek 6nemli hale gelmekte,
isletmenin paydaslarmin tutum ve algisinm1 yoneterek pazar i¢indeki varligin etkileyebilmektedir.

1.1. Kurumsal itibar Kavramimin Kapsam ve Ozellikleri

Son yillarda, literatiirde kurumsal itibar konusunda yapilan ¢alismalarin artmasi ile itibar kavraminin
on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Isletmenin en degerli varligini ifade eden itibar kavrami, igletmenin
paydaslan tarafindan nasil algilandigini belirten degerler olarak tanimlanabilmektedir (Bahar, 2019:
226). Kurumsal itibar; isletmenin paydaslarinin, gegmis donemdeki faaliyetleri ve davraniglarindan yola
cikarak gelecek doneme dair yaratacagi degerler olarak ifade edilebilmektedir (Sabuncuoglu, 2004: 73).
Fombrun’a (1996: 37) gore itibar, isletmenin biitiin bilesenleri sonucunda kazandigi degerlerin toplami
olarak ifade edilmektedir. isletmelerin itibar kazanmasinda dikkat etmesi gereken énemli esaslardan biri
de isletmenin, soylemleri ile eylemleri arasindaki tutarlilik olarak belirtilebilmektedir. Genel olarak
bakildiginda ise itibar, bir igletmenin hem ¢alisanlar1 hem de paydaslar tarafindan nasil algilandigini
ifade eden soyut bir varlik olarak nitelendirilebilmektedir.

Dowling (2001:19), kurumsal itibari; isletmenin degerlerinden olusan toplam yapisal bir algi olarak
ifade etmektedir. Bu duruma gore ise kurumsal itibar, isletmeye dair olusan; gerceklik, diiriistliik,
biitiinliik vb. gibi uzun bir siire¢ sonunda ortaya ¢ikan duygularin ve degerlerin karsiligi olan kavram
olarak bahsedilebilmektedir. Hall (1992: 138), itibarin bilgi birikimiyle sekillenen bunun yaninda
duygusal unsurlar1 i¢ine alan duygusal ve bilissel olgu olarak nitelendirmektedir. Kurumsal itibarin
paydaslan ile olan iliskileri sonucunda sonradan ortaya ¢ikan algi ve izlenimler olmasiin yaninda,
medyanin araciligiyla da sekillendigi belirtilmektedir. Buna bagli olarak, kurumsal itibar isletmenin hem
i¢c hem de dis paydaslarinin belli bir zaman sonucunda, ¢evresel etmenlerin de etkisiyle ortaya ¢ikan
algilan olarak ifade edilebilmektedir. Ayrica bu algilarin olugmasi uzun siirmekte ve degisime ugramasi
da kolay olamamaktadir (Ozbay ve Selvi, 2014: 11).

Kurumsal itibarin paydaglarina tanitilmasinda rol oynayan, anlam kazanmasinda ve
yorumlanmasinda etkili olan kiiltiir, imaj, kimlik ve marka bilesenleri bulunmaktadir. Buna bagli olarak
isletmenin kiiltiir, imaj, kimlik ve markasinin karsilikl etkilesimi; isletmenin igsel ve digsal unsurlarinin
karsilig1 olan varlik ve siirecin boyut kazanmig itibar modelini ortaya koymaktadir. Dis paydaglarin
isletme ile yasamis oldugu deneyimler, isletmenin imajim etkilemektedir. Isletmenin kimligi de benzer
sekilde isletmenin i¢ paydaslari tarafindan etkilenmektedir (Akmehmet, 2006: 4).

Kurumsal itibarin sahip oldugu belirli temel ozellikler bulunmaktadir. Itibar1 yiiksek olan
isletmelerde, rakiplerinin bulundugu bir alanda isletmenin 6n plana ¢ikmasinda etkili olmaktadir. Ayni
zamanda paydaslarinin isletme hakkindaki gelecek beklentilerini de yonetebilmektedir. Kurumsal itibar,
isletmenin pazarda rekabet avantaji elde etmesinde ve benzer iiriin ve hizmet sunan diger isletmelerle
kiyaslandiginda iistiinlilk saglamasinda rol oynamaktadir. Bununla beraber gelecek doénemdeki
yatirimeilar igin hisselerde deger artis1 saglamaktadir. Yiiksek itibarli isletmelerin digerlerine kiyasla
medyada, faaliyetleriyle daha sik yer etmesi ve kamuoyu tarafindan giiven kazanmasi bu sayede
beklenmedik kriz donemlerinde zarar almadan ya da minimum zarar ile atlama potansiyeli gosterdigi
belirtilmektedir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112-113).

1.2. Kurumsal itibar Yonetimi

Kurumsal itibara kars1 tepkisizligin ya da olumsuz bir itibarin, igletmenin varligina ve giicline zarar
verme potansiyeli, igletmeler icin itibar yonetimini énemli bir alan haline getirmektedir (Kadibesegil,
2006: 29). lyi bir kurumsal itibara sahip olmak, isletmeler igin bircok fayda saglamaktadir. Bunlardan
bazilari; degerli ¢alisanlari isletmeye ¢ekmek ve elde tutmak, islem maliyetlerinin azalmasi, miisterilerin
algilarin1 yonetmek ve {irlin ve hizmete karsi bakislarin1 olumlu yonde gelistirmek ve tedarikgilere
ulagsmada kolaylik saglamak seklinde siralanmaktadir (Cranvens ve Oliver, 2006: 295).

Isletmelerin diger varhiklarmni yonettigi gibi itibarin1 da yonetmeleri gerekmektedir. Saglikli bir
kurumsal itibar, iyi bir kurumsal itibar yonetimi sonucunda olugmaktadir (Turner, 2004: 114). Isletmenin
sunmus oldugu hizmet ya da iiriiniin 6tesinde bir kavrami nitelendiren itibar yonetimi; planli, disiplinli
ve sabirli bir siire¢ sonunda basariyr getirmektedir. Bu siireci isletme, dogru yoneterek ve
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konumlandirma yaparak basariyla idare edebilecektir. Kurumsal itibarin yiiksek risk altinda oldugu bazi
alanlar vardir. Karatepe (2008: 85) bu alanlari; isletmenin {iriin ve hizmetinde beklenmedik aksakliklarin
yasanmasl, isletmenin iriin tasarimi asamasinda hata ile karsilagsmasi, iirlinlerin geri toplatilmast,
calisma kosullar1 ve ¢aligma ortaminin galisan ve ¢evre sagligini tehdit etmesi, yonetim alaninda yasanan
sorun ve uyumsuzluklar, etik dis1 davranislarin olugmasi, isletmenin {iriin ve hizmetine servis imkanlari
sunmamast, hiikiimette mevcut politikalarin aniden degismesi olarak siralanmaktadir. isletmenin bu gibi
sorunlar karsisinda planlama yapmasi, politikalar olusturmasi ve dogru stratejiler uygulamasi, kurumsal
itibarin1 korumasi i¢in dnem arz etmektedir.

Itibar yonetiminin proaktif, savunma ve bakim (koruma) yaklasimlari ile ele alinmas1 daha etkili bir
yonetim saglayacaktir. Isletme itibar1; proaktif bir yaklasimla ele alinmali, itibarin insa ve varhiginin
korunmasi biitlin olarak diisliniilmelidir. Ayn1 zamanda savunma yaklasimi ile itibarin olasi risklerle
kars1 karsiya kalacag diisiiniilmeli ve bu risklere karsi savunma mekanizmasi olusturulmalidir. Son
olarak bakim (koruma) yaklagimi ile olumlu itibar olan isletmenin itibarinin, siirekliligi i¢in koruma ve
giiclendirme gibi faaliyetleri planlamasi gerekebilmektedir (Karakdse, 2007: 7). Isletmelerin, itibarlarin
yonetirken bazi unsurlara dikkat etmesi gerekmektedir. Oncelikle isletmenin kimlik analizini yapmasi
gerekmektedir. Bunu yaparken de isletmenin hedeflerinin net bir sekilde belirlenmesi, ortaya konulmasi
ve gelecek donemde beklentilerinin sekillendirilmesi gerekmektedir. Isletmenin tiim paydaslarinm
beklentilerine cevap vermesi her zaman miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla isletmenin, dncelik sirasi
yapmas1 hedeflerine entegre etmesi ve bunu paydaslarina kabul ettirmesi gerekmektedir. Sonraki
siiregte ise hem i¢ hem dig paydaslarinin beklentilerini analiz etmeli ve bunlar kargilama kapasitesini
ortaya koyabilmelidir (Karakdse, 2007: 9). Bu stratejiler dogrultusunda isletmelerin itibarini istenilen
boyutta ydnetmesi, arzu edilen yonde ilerletmesi ve itibarin1 pozitif yonde gelistirmesi miimkiin
olabilecektir. Ayrica kademeli olarak ele alinan bu yaklagimlar ile isletmelerin siireci daha iyi kullanmasi
ve itibarim zedeleyecek dngdriilemeyen sorunlara karsi ¢éziimler sunabilmesi daha kolay olabilecektir.

2. KRiZ VE KRiZ YONETIMi

Krizler, isletmelerin var olduklari donemler igerisinde beklenmedik sekilde karsilasabilecekleri
kaotik ve karmagik durumlardir. Krizlerin yasanma ihtimalini tamamen engelleyebilmek her kosulda
miimkiin olamamaktadir. Olas1 krizleri bilmenin ve sonuglarmi tahmin edebilmenin giiniimiizde kolay
oldugunu soylemek olanaksizdir (Demirtas, 2000: 353). Bu baglamda isletmelerin olasi krizleri
Onleyebilmesi ya da daha az zararla atlatabilmesi igin kriz siirecini hizli ve stratejik sekilde
yonetebilmesi gerekmektedir. Etkili bir kriz yonetimi; karsilasilabilecek krizlerin sinyallerinin
yakalanmasi, gereken 6nlemlerin alinmasi ve bu 6nlemlerin faaliyete gecirilmesi ile saglanabilmektedir.
Ayrica krizin tiim agsamalarini kapsayan; kriz 6ncesi, kriz an1 ve kriz sonrasinin tiim igletme ¢aliganlari
tarafindan efektif sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Murat ve Misirh, 2005: 6-7). Isletmelerin
varliklarin1 korumasi i¢in ortaya c¢ikabilecek krizlerin etkisini en aza indirmesi ve giiclii rakiplerin
bulundugu is diinyasinda ayakta kalmasi i¢in krizi anlamasi ve iyi bir kriz yonetimi becerisine sahip
olmasi ayrica bu dogrultuda stratejiler gelistirmesinin sart oldugunu sdylemek miimkiindjir.

2.1. Krizin Tanimi ve Ozellikleri

Literatiirde, kriz kavramina iligkin farkli tanimlamalar yapilmakta ve genel olarak birbirleriyle yakin
sekilde ifade edilmektedir. Yapilan tanimlarin her biri, krizin farkli yonlerini agiklamaktadir. Ornegin;
kriz aniden meydana gelen kotiiye gidis olarak belirtilmekte, ayrica orgiitiin varligini tehdit eden ve
performansi olumsuz yonde etkileyen olaylar seklinde de ifade edilmektedir (Keown ve Dinger, 1997:
5;1994: 312). Kogel (1993: 1-3) krizi; isletmenin beklemedigi, oncesinde algilayamadigi ve isletmenin
ivedilikle cevaplamasi gerektigi durum olarak ifade etmektedir. Eger isletme krize karst bir eyleme
gecmezse; isletmenin finansal degerleri, miisterilerinin varligi, paydaslari ile gerceklestirdigi faaliyetler
tehdit altinda olacaktir. Ayrica rakiplerine kars1 kotii bir konuma gegis yapacaktir. Ozkan (2010: 119)’a
gore krizler isletmenin itibarindan kaynaklanan bir¢ok faydanin yok olmasini tetiklemektedir. Kriz
kelimesi; olagan siirecin disindaki gelismeyi, arzu edilmeyen zor siireci ve tehditlerin oldugu ami
nitelendirmektedir. Kriz donemlerinde isler beklenen isleyisin disinda ilerlemeye baslamakta ve
isletmelerdeki sistemde sorunlara sebep olmaktadir. Genel olarak, kriz hakkinda yapilan tanimlamalarda
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krizin, tehlike ve tehdit olusturdugu ifade edilse de aslinda planlt ve hizli sekilde yonetildiginde firsatlar
sundugu da belirtilmektedir (Sahinsoy, 2017: 4-5).

Isletmelerdeki krizlere genel olarak bakildiginda baslica ozellikleri; krizin tahmin edilebilir
olmamasi, igletmenin varliginda tehdit olusturmasi ve gergeklestigi durumda yeterli ¢6ziimili igin zaman
bulunmamas: seklinde ifade edilebilmektedir (Ozdemir, 2017: 112). Tiim bunlar karsisinda da
isletmelerin kriz yasadig1 zamanlar, ivedi kararlar alip gerilimden uzak sekilde kriz siirecine miidahale
edebilmesi gerekmektedir (Demirtas, 2000: 354). Kriz lizerine yapilan tanimlar ¢ergevesinde krizlerin
ozellikleri su sekilde siralanmaktadir (Sar1 ve Sari, 2020: 52); isletmeyi ve cevresini tehdit etmesi,
kargasanin oldugu gii¢ bir siire¢ olmasi, beklenmedik anda ¢ikmasi, isletme ve paydaslarinda stres
olusturmasi, iyi yonetilmesi sonucunda firsata doniisebilmesi, isletmenin varligini tehdit etmesi ve
ivedilikle ¢6ziim gerektirmesidir. Bunlardan yola c¢ikarak isletmenin kriz karsisinda etkili bir yonetim
plan1 hazirlamasi ve siireci hizli sekilde yonetmesi gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.

Isletmelerde kriz birgok sebepten dolay1 ortaya gikabilmektedir. Krizin sebepleri, isletme iginden
olacagi gibi isletme disindaki unsurlardan da kaynaklanabilmektedir. Genel olarak ifade edilecek olursa
krizlerin olusmasinda etkili olan unsurlari, dort madde ile kategorize etmek miimkiindiir. Sahin ve Tayfur
(2018: 4883) bunlari; dogal afet, kaza ve 6liimler (deprem, sel, kasirga gibi dogal unsurlar), isletmenin
sistem altyapisinda bozulmalar yasanmasi (veri tabaninda bozulmalar ya da ¢okmesi), politik, ekonomik
ve piyasadan kaynakl krizler (para degerinde ani dalgalanmalar, hisse degerlerinde diisiisleri vb.) ve
isletmenin ¢alisanlarindan kaynakli etmeler (kalifiye elemanlarin olmamasi, etik dist davranislar
sergilemesi vb.) olarak gruplandirmaktadir. Krizin olusmasinda etkili olan bu etmelerden; ¢alisanlardan
ve isletmenin altyapisindan kaynakli olanlar i¢ etmenleri, dogal afet, kaza ve politik, ekonomik etmenler
ise isletmeden bagimsiz gerceklesmekte ve dis etmenleri ifade etmektedir. Krizin olasi zararlarini en aza
indirmek i¢in etkili bir kriz yonetme plan1 hazirlamak isletmenin varlig1 i¢in 6nemli olacaktir.

2.2. Kriz Yonetimi

Isletmeler ve cevreleri siirekli olarak bir degisim siirecinden gegmektedir. Bu durum belirsizlik
ortaminda artisa sebep olmakta ve gelecegin tahmin edilebilirligini zorlastirmaktadir. Isletmelerin
cevrelerindeki belirsiz kosullar, isletmeyi siirekli olarak tehdit ya da firsatlar ile kars1 karsiya
getirmektedir (Karakaya, 2004: 226). Bu durum ise isletmeler icin kriz yonetimini mecburu hale
getirmektedir. Etkili bir kriz yonetimi isletmenin beklenmedik anlarda kars1 karsiya kaldig: tehlikeler
karsisinda sogukkanli ve etkili yonetim sunmasini saglamaktadir. Kriz yonetimindeki amag, normal
islerdeki aksakliklar1 veya kesintileri 6nceden tahmin etmek ve krizin etkisini en aza indiren prosediirler
gelistirmektir (Myer, Conte ve Peterson, 2007: 761). Booth (1990: 381)’e gore kriz yonetiminin amaglari
sunlardir; igletmedeki yoneticileri, olasi krizler hakkinda bilgilendirmek ve agsamalarindan bahsetmek,
yoneticilerin olas1 krizler hakkinda tahmin becerisini gelistirmek ve krizlerden kaginmak i¢in yontemler
gelistirmek bunlar1 yoneticilere kazandirmak.

Etkili bir kriz yonetiminin, isletme i¢in birgok olumlu ¢iktis1 bulunmaktadir. Kriz yonetimiyle
isletmeler olasi krizlere hazir olacaklardir. Kriz yonetimi agsamali ve planl bir siire¢ gerektirmektedir.
Iyi planlanmus bir kriz yonetimi isletmenin, krizden sonra en kisa siirede toparlanmasini saglamakta
ayrica zararlar1 en aza indirmektedir. Her igletmenin sistemi ve yapisi farkli oldugundan, isletmelerin
0zgiil yapisina uygun bir kriz yonetim plani gelistirmesi gerekmektedir (Toktas, 2021: 163). Buna bagli
olarak, krizin isletmeler agisindan farkli sonuglar dogurmasinin yaninda, yoneticilerin de krize karsi
tutumlar farkli olabilmektedir. Kriz meydana geldigi zaman yoneticilerin kaygi seviyelerini kontrol
altina almasi, siirecin yonetimini daha kontrollii hale getirebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin, krizler
karsisinda kendini en kotii senaryoya gore hazirlamasi1 gerekmektedir (Mitroff ve Shrivastava, 1987:
291).

Kriz yonetimi {i¢ asamada ger¢eklesmektedir. Bunlar; kriz oncesi, kriz an1 ve kriz sonrasi olarak
belirtilmektedir. (Filiz, 2006:43).

a) Kriz Oncesinde Isletmenin Almast Gereken Onlemler (Ozdemir, 2017: 117):

Olasi krizlerin degerlendirilmesi: Isletmenin karsilasma ihtimali olan krizlerin belirlenmesi ve
buna uygun stratejiler olusturmasi gerekmektedir. Krizler karsisinda tek bir plana bagh kalmamak ve
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yedek plan olusturmak, isletmeyi olasi senaryolara hazirlamaktadir. Planlama siirecinde; gruplara
ayrilmali, plan olusturulup denenmeli ve belli araliklar ile revize edilmelidir.

Krizden dnce cevresel iliskiler: Isletmenin iiriin ve hizmetleri icin girdilere ihtiyac1 bulunmaktadir.
Bunlar kendilerine ait cevreden saglayarak ¢iktilarini tekrar cevreye sunmaktadir. Isletme kriz ekibini
olustururken; isletmenin faaliyetleri konusunda uzman ve yetenege sahip kisiler arasindan belirlemesi
gerekmektedir.

Kriz odalarmin olusturulmasi: Kriz odalari, kriz aninda acil merkez olarak belirlenmektedir. Kriz
aninda gereken malzemeler burada bulunmaktadir. Kriz ekibi, bu odalarda toplamakta ve bilgi
aligverisinde bulunup uygulamaya gecmektedir.

Kriz yonetimi sozciisiiniin se¢ilmesi: Kriz iletisiminde kilit rol oynayan bir kisi belirlenmektedir.
Bu kisi kriz hakkinda gereken yerlere, gereken agiklamalari yaparak siire¢ hakkinda kamuoyunu
bilgilendirmektedir. Bu kisi; dikkatli secilmeli, sakin ve sogukkanli bir yapida olmali ve profesyonel
durus sergilemelidir.

b) Kriz Aminda Uygulanmasi Gereken Unsurlar (Toktag, 2021: 165):

Krizin boyutunu tespit etmek: Krizin boyutunun belirlenmesi i¢in olusturdugu etkiyi degerlemek
gerekmektedir. Bu boyut krize karsi alinacak dnlemlerin belirlenmesinde 6nemli bir unsur olmaktadir.
Boyut, belirlendikten sonra krizin ¢6ziimii i¢in segenekler belirlenmektedir.

Kriz yonetim plani olusturmak: Burada en 6nemli nokta, kriz olustuktan sonra degil 6ncesinde plan
hazirlamaktir. Boylelikle krizin ilk etkisi daha hafif sekilde atlatilabilmektedir. Kriz plant hazirlanmadan
once mevcut diizen analiz edilmekte ve ona gore plan olusturulmaktadir. Planin temel amaci, kriz aninm
kolay yonetmek, kimin nasil, nerede ve neden faaliyetlerde bulunacagin tasarlamaktir.

Isletme calisanlart hakkinda politika belirlemek: Isletmenin temel amaci krizden en az zararla
¢ikabilmektir. Fakat olumsuz kosullar isletmeyi kiiclilmeye gitmeye zorlayabilmektedir. Bdyle
durumlarda 6zellikle insan kaynaklari, ¢alisanlar hakkinda politika belirlemekte ve bu durumdan en az
hasarla ¢ikmak i¢in uygulamalar hazirlamaktadir.

¢) Kriz Sonrast Dénem (Ozdemir, 2017: 121- 122):

Isletmenin degerlendirilmesi: Kriz bittikten sonra, isletmenin yasanmus krizi ve isletmeye etkilerini
analiz etmesi gerekmektedir. Gerekli degerlendirmeler yaparak sonraki siire¢ i¢in planlarini
giincellemesi fayda saglayacaktir. isletme kriz siirecinden gereken dersleri ¢ikardiktan sonra tekrar olasi
krizler i¢in Onlemler almasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda isletmenin yonetim kadrosunu yeniden
olusturmasi ve degisime uyum saglamasi gerekmektedir.

isletmenin yeni hedefler belirlemesi: isletmede ortaya ¢ikan kriz ¢oziildiikten sonra, isletmenin en
kisa zamanda normale donmesi ve yeni hedefler belirlemesi gerekmektedir. Bunun icin ilk olarak
isletmede krize neden olan etmenlerin belirlenmesi gerekmektedir. Isletmenin, yasanmis krizden sonra
yeni Onlemler almas1 ve yeniden itibar kazanmasi ya da itibarin1 gelistirmesi i¢in yeni hedefler
belirlemesi gerekmektedir.

3. KURESEL OLCEKTE EASTMAN KODAK COMPANY (KODAK)’NIN
KONUMLANDIRILMASI

Eastman Kodak Company, 19. yiizyilin sonlarindan 21. ylizy1lin baslarina kadar geleneksel ve dijital
fotografcilik anlayisini ciddi anlamda etkilemis bununla beraber fotograf malzemeleri ve fotograf
endistrisinde baskin bir figiir olmustur (Kanter, Richardson, North ve Morgan, 1991: 64). Kodak
Company, 100 y1l1 agkin siiredir degisime ve yeni firsatlara yanit verme konusundaki dayanikliligini ve
yetenegini gostermek icin politikalar ve stratejiler gelistirerek piyasadaki konumunu korumaya
calismistir. Sirket kendisini 21. ylizyilda uzun vadeli basari elde edecek sekilde konumlandirmaya
calisarak, bulundugu doénemler icerisinde degisimler konusunda faaliyetlerde bulunmaya ¢alismistir.
Ayrica 1985 yilinda Kodak, ¢ok sayida sirket satin alarak farkli alanlara yatirnm yapmis yine de ana
faaliyet alan1 fotograf¢ilik alaninda kendini gelistirmeye devam etmistir (Chandler, 1986: 5).
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George Eastman “kameray1 kalem kadar kullanish hale getirmek” istemis ve daha genis kitlelere
ulasmayr arzu etmistir. Eastman, “Eger siradan insanlar fotograf cekiyor olsaydi kili kirk
yarmayacaklardi” seklinde diisiinerek yalnizca fotografcilara hitap eden makineler tiretmek yerine her
kitlenin kullanabilecegi makineler yapmay1 hedeflemistir. Sonrasinda reklamlarinda vurgulanan “You
press the button, we do the rest!” (Siz diigmeye basin, gerisini biz hallederiz!) slogani ile piyasada genis
bir etki alan1 olugturmus. Bu faaliyetler sonrasinda Kodak, gelistirdigi basarili emiilsiyona sahip filmleri
ile de birkag¢ sene sinema sektoriinde en fazla tercih edilen marka olarak da 6n plana ¢ikmistir (Agik
Radyo, 2023). Boylelikle miisteriler ve diger paydaslarinin ilgisini ceken Kodak Company, pazardaki
konumunu gii¢lendirmis, iiriinler ve kazandigi itibari ile paydaslarinin algisinda énemli bir yere sahip
olmustur.

3. 1. Yiikselen Eastman Kodak Company ve Kurumsal itibar

George Eastman, 1880°de Eastman Kodak Company’yi kurmus ve 1888’de ilk sipsak kameray1
geligtirmistir. Ertesi yil, Eastman ve Henry A. Strong, Eastman Dry Plate Company olarak bilinen bir
ortaklik kurmus ve 1892’de sirketin adi Eastman Kodak Company of New York olmustur. Yaklagik 130
yil1 askin bir siire, Eastman basta Amerika Birlesik Devletleri olmak {izere, yurt disinda kitlesel amator
pazarin gelistirilmesinde onemli bir girisimci olarak rol oynamustir. 19. yiizyilin sonunda agir ve
kirilabilir formda olan cam levhanin yerine, esnek ve yuvarlanabilir bir sistem olarak rulo filmi
gelistirmistir. Fakat bu tiir bir filmin islemesindeki karmasiklik ve negatif kalitesinin diisiik olmasi
nedeniyle, bu sistem amatdr fotografcilar tarafindan fazla ilgi gormemistir. Bu nedenle Eastman, amator
fotografciligl da goz Oniine alarak yeni bir sistem gelistirmistir. Gelistirdigi bu sistemin temel anlayisi
hem kullanimi basit hem de piyasa sartlarina gore nispeten ucuz bir kamere iiretip, acemi fotografe¢ilik
piyasani ele gecirmistir (Tesfaye ve Nguyen, 2012: 34-35).

Bu sistemin bir yansima olarak, “You press the button- we do the rest.” (Siz diigmeye basin, gerisini
biz hallederiz) sloganiyla ilk tam tasinabilir KODAK fotograf makinesi, Eastman Kodak Company
tarafindan 1888 yilinda piyasaya siiriilmiistiir. Bunu takiben 1900 yilinda fotografcilik hobisini yeterince
basitlestiren ve Kkitlelerin kolayca erisebildigi bir kamera olan “Brownie” piyasa c¢ikisi, fotograf
makinesini glinliik hayatin bir pargasi haline getirmis ve fotograf¢ilig1 “sosyal pratige” doniistiirerek
teknolojik bir yaratict yikimin 6nii agilmistir (Munir ve Phillips, 2005: 1672). Sirket bu hamleden sonra
piyasa da dnemli bir yer elde etmis ve biiyiime grafigini, 20. ylizyilin ortalarina kadar pozitif yonde
stirdiirmiistiir. 1962 yilinda sirketin cirosu yillik 1 milyar dolar1 agmis ve Amerika Birlesik Devletleri
toplam film ve kamera pazarmin yaklasik %90’nimi ele gegirmistir. Kodak’in, kalite standartlart ve
fotograf isleme siirecindeki teknolojik hamleleri, Eastman Kodak Company piyasada kisa siirede bir
endiistri 6rnegi olarak anilmasina neden olmustur. Bu durumda, Eastman Kodak Company’i kiiresel
Olcekteki etkinligini genisletmis ve piyasadaki tekel pozisyonunu pekistirmistir (Lucas ve Goh 2009:
49).

1975 yihinda gelistirmis oldugu dijital goriintiileme cihazi ve diger yenilik¢i driinleriyle,
fotografciligin temel unsurlari olan kim, ne, nerede, ne zaman, neden ve nasil kavramlarinda ciddi bir
degisime ve donilisiime neden olmustur. Bu degisim ve doniisiime ek olarak, George Eastman ve
Eastman Kodak Company, gelistirmis oldugu rulo filmlerin, uygun fiyatli olarak halka sunmasi ve o
yiiksek teknoloji iiriinlerin basitlestirilmis versiyonlarinin piyasada kolayca bulunmasini saglamasi,
Eastman Kodak Company’nin kiiresel ol¢ekteki itibarini ve yayilimini hizimi artirmistir. Bu yoniiyle
Kodak Company sunmug oldugu iiriin ve kolay ulasilabilirligi sayesinde tiim paydaslarinda olumlu
izlenimlerin ortaya ¢ikmasini saglamustir. itibarin isletmenin tiim ¢evresi ve kamuoyunun isletmeye dair
olusturdugu izlenimi ifade ettigi (Karakose, 2007: 2) goz oniine alindiginda Kodak Company’nin bu
donemde giiclii bir kurumsal itibar insa ettigi anlasilmaktadir. Kodak Company giderek giiglenen itibari
ile piyasada yiiksek bir konuma ulasmustir. Iyi bir itibar hem ticaret hem kamu sektériinde yer etmeye
hem de miisteri memnuniyeti ve sadakatinin olugsmasinda etkin rol istlenmektedir. Ayrica Kodak
Company, bulundugu pazar igerisinde stratejik konum elde ederek rekabet ortaminda {istiinliik saglamis
ve itibarin sagladigi avantajlardan yararlanmistir (Wiedmann ve Buxel, 2005: 145). Kodak Company
iretmis oldugu yiiksek teknolojik iirtinler ile bulundugu dénem igerisinde fotografcilik sektoriinde fark
yaratmig, bununla birlikte iyi bir itibar olusturarak ¢alisanlar, miisteriler, yatirimcilar, tedarikgiler ve
yerel topluluklar da igletmenin genel ¢ekiciligini ortaya ¢ikarmistir (Gotsi ve Wilson, 2001: 28). Ancak
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bu siire¢ yaganan bir krizle tersine donmiis ve Eastman Kodak Company hem piyasadaki payin1 hem de
kurumsal itibarin1 kaybetmeye baglamistir.

3.2. Eastman Kodak Company Krizi ve Kriz Yonetimi Stratejileri

1981°de yillik cirosu yaklagik 10 milyar dolara ulagan Kodak, daha sonra 6zellikle Fuji'den gelen
rekabetci baskilar nedeniyle piyasadaki etkinligi kaybetmeye baslamis ve sirketin pozitif yonlii biiyiime
grafigi duragan bir seklide devam etmistir. Her ne kadar 1986’da Kodak, yiiksek kaliteli 5 x 7 baski
iiretmek icin 1,4 milyon piksel yakalayan ilk megapiksel sensorii icat etmis ve tiiketicinin bir rulo filmin
goriintiilerini fotograf kagidi yerine CD-ROM'a yerlestiren bir sistemle tasimasimni saglayan yiiksek
teknoloji tirlinlerini piyasaya siirse de yiiksek maliyetleri nedeniyle, bu sistemler piyasada KODAK’1n
bekledigi ilgiyi gormemistir. Buna ek olarak, sirketin, tiiketicinin goriintiileri TV ekraninda gorebilmesi
icin tasarladigi sistemin ¢ok teferruatl olusu ve maliyetlerdeki yiikseklik; Eastman Kodak Company’nin
piyasadaki etkinligini azaltmis ve pazar hacmini kii¢tiltmiistiir (Gavetti, Henderson ve Giorgi, 2004: 3-
4). Kodak Company piyasadaki yerinin ilk sarsintisin1 Fuji’nin ortaya ¢ikisi ile hissetmeye baglamistir.
Tablo 1’de goriildiigii gibi Eastman Kodak Company’nin pazar payr 1977 yilindan itibaren siirekli
diisme egiliminde olmustur. Zamanla Kodak’in pazar payinda siirekli bir diisli trendi gézlemlenmis,
Fuji’de ise aksi yonde artislar oldugu goriilmiistiir.

Tablo 1: Yillik Film Pazar Paylari, 1977-1990 (%)

vil Kodak Fuji
1977 80.00 -
1978 79.92 3,65
1979 79.92 4.12
1980 79,57 5.60
1981 77.95 5.75
1982 74.42 6.27
1983 69.25 8.38
1984 66.17 9.87
1985 63.96 11.48
1986 62.33 13.80
1987 63.57 16.36
1988 66.46 17.21
1989 65.14 17.33
1990 62.93 17.37

Kaynak: Kadiyali, 1998: 438.

flerleyen yillarda gelisen teknoloji ile Kodak Company’nin rakiplerinden Sony markasi’nin ilk
elektronik kameray1 tanitmasi, Sony i¢in 6nemli bir rekabet firsati yaratmistir. Bu dénemlerde Kodak
markasinin en bilylik bayilerinden biri, markanin piyasa istihbarat sefi “Vince Barabba’ya dijital
fotografcilik alaninda gerceklesen hamlelerin, markada yaratacagi dezavantajlarin neler olacagini
sormugtur. Barabba, piyasa arastirmasindan sonra hem kotii hem iyi gelismeler oldugunu sdylemistir.
Kotii olanin “dijtal fotograf¢iligin gelismesi Kodak Company’nin film temelli fotograf¢ilik islerinin
yerine gegebilmesiyken”; iyi haber ise “bu gelismelerin istenilen diizeye ulagsmasinda tahminen 10 yil
kadar zaman olmasiydi”. Fakat siirecin ilerlemesiyle beraber Kodak Company dogru hamleleri
gergeklestirmemistir. Bu hatali hamleler; yiiksek karli sipsak fotografeilik yerine film isine gegmek ve
siyah beyaz film tercih edilmesine ragmen renkli filme yatirim yapmak olarak belirtilmistir. Kodak
dijital fografin, filmlerin Oniine gectigi zamanda bunu degelendirmek yerine, teknolojiyi filmlerin
kalitesini artirmaya kullanmustir. Bu siire¢ sonunda Vince Barabba, Kodak markasindan ayrilmistir
(Yeni Is Fikirleri, 2020).

Dijitallesme, isletmeler icin pazar igerisinde 6ne ¢ikma firsati yaratan, igletmeleri bir adim ileriye
tasiyan ve deger yaratma imkani sunan bir siirectir (Glidek, 2023: 1132). Bu baglamda 6zellikle
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fotografcilik alaninda yeni yeni gelisen ve dnemi hizla artan dijitallesmeye karsi Kodak markasinin
tepkisiz kalmasi, firma i¢in 6nemli bir stratejik kayip olmustur. Dijitalesen rakipler karsisinda Kodak
markasi da sonraki siirecte iirlin yelpazesine yenisini eklemistir. Kodak’in aragtirmacilar1 1986 yilinda
ilk megapiksel kameray: gelistirmistir (Iyicioglu, 2006: 3). Bagimsiz dijital fotografgilikta stratejik bir
iiriin olan bu kameranin gesistirilmesi Kodak i¢in 6nemli bir firsat olabilecegi diisiiniilmiistiir. Dijitali,
filmlerin ¢ekiminde destek araci olarak kullanma tercihi, Kodak’in gelistirme agamasi ve sunulma siireci
icin 500 milyon dolardan fazla harcadig1 “Advantix Preview” film ve kamera sisteminin 1996 yilinda
tanitima sunulmasi ile sonuglanmistir. “Advantix” sisteminin kilit rollerinden biri, miisterilere yaptiklari
cekimlerin 6n izlemesini yapma avantaj1 ve gereken ¢iktinin miktarini belirleme sans1 sunmasiydi. Buna
ragmen film hala kullanihiyor ve yaziciyr 6nemli ara¢ kiliyordu. Cilinkii Kodak Company; foto film,
kimyasal ve fotograf baski isinde devam etmistir. Bu durum insanlarin su soruyu sormasina neden
olmustur: “Dijital kamera alindiktan sonra neden hala film ve ¢iktilara para odensin?”. Siire¢ sonunda
“Advantix” hamlesi basarisiz olmus ve projenin gelisimi i¢in harcanan milyonlarca dolar Kodak’in zarar
hanesine islemistir (Yeni Is Fikirleri, 2020).

Bu sikintili siire¢ sonrasinda Kodak, 1983 ile 1993 yillar1 arasinda toplam yedi defa yeniden
yapilanma siireci gegirmis ve 1993’te bu yeniden yapilanma siireglerinin bir sonucu olarak Kodak
CEO’su Kay Whitmore istifa etmis ve yerine Motorola’dan ayrilan CEO George Fisher gelmistir. O
donemde “dijital adam” olarak anilan Fisher’in ilk stratejik hamlelerinden birisisi, Kodak’1 yeniden
fotografciliga odaklamak olmustur. Bu donemde Fisher sirkette birtakim degisim ve doniisiimler
gerceklestirmistir. Bunlar; saglik piyasasinda bulunan sirketlerin satimi ve buradan gelecek 7.9 milyar
dolarla sirket borcunun kapatilmasi, Fuji film ve Japon Hiikiimetinin Kodak {izerinde yapmis oldugu
haksiz rekabetin pesine diismesi ve Cin Hiikiimeti ile gerceklestirilen biiyiik anlagsmalar, bunlardan
sadece birkag¢1 olmustur (Gavetti vd., 2004: 4).

1996 yilina gelindiginde Kodak, sirkette yaklagik 50 milyon dolarlik bir kiigiilmeye gitmis ve kagit
iiretim maliyetlerini kismistir. Bu uygulamanin beraberinde oraya ¢ikan iiretim maliyetlerindeki bu
diisiis Kodak’1in kar marjinda bir artisa neden olmustur. Bu durumun bir sonucu olarak 1997°de dijital
kamera satiglar1 y1lda %75 artarken filmli kamera satislar1 yalnizca %3 artmistir. 2000 sonrasi1 donemde,
dijital fotograf makinelerinin degeri, filmli fotograf makinelerinin degerini ge¢mesi, Kodak’ta ciddi bir
krize neden olmus, George Fisher gérevden alinarak yerine Daniel Carp getirilmistir (Lucas ve Goh,
2009: 49).

1993°ten giiniimiize kadar Kodak, yaklasik 100.000’den fazla ¢alisanini emeklilik ve isten ¢ikarmalar
yoluyla isgiiclinii %80 oraninda azalmistir. 1990’larin basinda net satiglar1 yaklasik 20 milyar dolarin
istiinde seyreden Kodak, sonraki 5 yilda 15 milyarin altina diigmiistiir. 2000 sonrasinda sirketteki
yonetim krizi ve siirekli CEO degisimleri sirketin iginde bulundugu krizi daha da derinlestirmistir.
Covid-19 pandemi krizinin eklenmesi ve inovasyon takibindeki zorluklar Kodak’1 mali anlamda zora
sokmustur. 2020 yilinin son ¢eyregi, 2019°un ayn1 dénemi ile kiyaslandiginda sirketin gelirleri yaklasik
94 milyon dolar azalmistir. Covid-19 pandemisinin etkilerinden kurtulmak i¢in ciddi bir nakit harcamasi
yapan sirket, 2020 sonundaki nakit bakiyesinden yaklasik 29 milyon dolarlik agik vermekten
kurtulamamistir. Her ne kadar Kasim 2021 itibariyle, %5 teminath doniistiiriilebilir tahvil sahipleri,
yaklagik 95 milyon dolarlik ana para doéniistirme hakki kullanarak sirkete bir nakit kaynak fonu
saglamaya caligsa da sirket eski giinlerinden ¢ok uzakta kalmistir (Marka Fikirleri, 2023).

3. 3. Eastman Kodak Company Krizinin Analizi ve Kurumsal itibara Etkisi

Kodak Company 1880 yilinda kurulmus, bulundugu dénem igerisinde piyasaya iddiali giris yaparak
pazarda yerini almig ve zamanla basarili atilimlar gergeklestirerek itibarini giiglendirmistir. Kodak
Company, ozellikle 19. ylizyilin baslarmda ¢ikarmis oldugu fotograf makinesinin giinliik yasama
uyarlanma ve kullanim kolaylig1 sayesinde paydaslarin ilgisini ¢ekmis ve tercih edilir hale gelmistir. Bu
sekilde adinin kitleler tarafinca olumlu sekilde anilmasi ve kullanilmasi itibarin1 kazanmasinda saglam
bir zemin olusturmustur. Uzun bir donem piyasadaki varlig1 ile fotografcilik konusunda ilk akla gelen
Kodak Company piyasadaki yerinin ilk sarsintisin1 Fuji’nin ortaya cikisi ile hissetmeye baglamistir.
Rekabet ortamindaki saglamligini tekrar kazanmak i¢in yeni triinler tiretmis olan Kodak, hedeflemis
oldugu basariya ulasamamustir. Her ne kadar iiretmis oldugu tiriinii teknolojiye uyarlamis olsa da maliyet
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olarak paydaslar1 zorlamasi tercih edilebilirligini ciddi seviyede diisiirmiistir. Bu durum Kodak
Company’nin kazanmis oldugu iyi itibarinin zayiflamasinda etkili olan ilk olaylardan biri olmustur.
Ciktig1 donemlerde 6zellikle her bireye hitap etmeye g¢alisarak adini1 duyuran ve kurumsal itibarinin
olugmasinda etkili olan Kodak i¢in yiiksek maliyetli liriinler {iretmek, miisteriler lizerinde olumsuz bir
alginin olusmasini ve markadan uzaklagsmasini etkilemistir.

Kodak Company ilk ¢ikisindan giiniimiize kadar kar marjinda ciddi kayiplar yasamis ve adim adim
gelen kriz ile basa ¢ikabilmek i¢in farkl stratejiler planlamustir. Bu stratejiler ile zaman zaman yonetim
alaninda degisime gitmis olmasina ragmen istedigi hedefe ulasamamistir. Oysaki krizin, isletme
yoneticilerinin dikkatini ve gozlemini gerektiren bir durum oldugu sdylenebilmektedir (Kayis, 2017:
134). Kriz doneminde Kodak CEO’su Kay Whitmore, siireci yonetebilmek i¢in yeniden yapilanma
girisimlerinde bulunsa da asil sorunun ¢éziimiinde yeterli olamamis ve istifa etmistir. Daha sonra gelen
CEO George Fisher’in ise iiretimdeki maliyetleri diisiirme stratejisi yetersiz kalmis, dijital diinyanin
istedigi {riinleri Uretmek yerine geleneksel fotografeilik tizerinde devam ederek miisterinin istegine
cevap verememis ve krizin derinlesmesine neden olmustur. Ciddi mali kayiplar yasayan Kodak, gelisen
diinyanin teknolojisine kendini endeksleyememis; miisteri ve diger paydaslarina arzu ettigi iiriin ve
hizmeti sunamamistir. Yonetim kadrosunda degisimin sik olmasi ve krize sunulan ¢oziimlerin yetersiz
kalmasi markanin itibarin1 ve imajin1 zedelemistir. Yonetimde istikrar saglanamamasi paydaglarda
negatif tutum olugmasinda etkili olmasinin yaninda markanin da calisanlar tarafindan tercih
daha ¢ok giiven duyulmasina ve isletmeye karsi sadakatin olugsmasinda etkili olmaktadir. Ayrica iyi
itibar, yetenekli ¢aliganlari da isletmeye ¢ekebilmektedir (Karayel Bilbil ve Giiler, 2017: 375).

Kodak Company yasadig1 kriz donemine, daha ¢ok yonetim alaninda degisiklige giderek cevap
vermek istemistir. Bu durum tek basina yeterli bir kriz yonetimi saglayamamustir. Kodak’in yapmast
gereken en dnemli atilimlardan biri, hizla gelisen teknolojiye uygun tiriinler {iretebilmektir. Fakat Kodak
Company, teknolojiyi miisterilerin tercih ettigi {irlinler de kullanmak yerine mevcut {irlinlerin gelisim
stirecinde kullanmay1 tercih etmistir. Kodak rakiplerinin gerisinde kalmis ve krizin zeminini olugturan
bu siireci istenilen sekilde yonetememistir. Kendini istenilen yenilige uyarlamak yerine inovasyon
siirecini tam anlamiyla gergeklestirememis ve basarisizliklar yasamasina neden olmustur. Zorlu rekabet
ortaminda siirekli kendini yenileyen rakiplerin karsisinda geride kalan Kodak, zamanla ciddi kayiplar
yasamugtir. Miisteriye, bir¢ok liriin ¢esidi arasindan siyrilip arzu ettigini verememesi ve miisterinin
taleplerini karsilayamamasi krizler yasamasina neden olmustur. Her ne kadar bu siireci
yonetebilmesinde uzun bir zaman aralig1 olsa da Kodak Company, teknolojiyi kendi biinyesine istedigi
sekilde entegre edememis ve ilk donemlerinden ¢ok daha geriye diismesine sebep olmustur. Oysaki
Kodak Company ¢iktig1 donemde fotograf teknolojisinin gelisiminde 6nde gelen sayili markalardan biri
olmus ve kurumsal itibarin1 giiglendirmistir. Fakat bu giiclinii dijital ¢agin gerisinde kalarak giderek
kaybetmistir. ilk donemlerinde pazardaki degisikliklere daha fazla esneklik ve yenilikle yanit vererek
miisterileri heyecanlandiran ve kendine ¢eken Kodak, zamanla dijital fotografcilik alaninda giiglii
markalar ortaya c¢iktik¢a geleneksel filmli fotograf¢ilik anlayigsini devam ettirerek geride kalmistir
(Chandler, 1986: 8). Dijital fotograf¢ilik alanina kayitsiz kalan Kodak bu izlenimi degistirmek igin
sonraki yillarda bir pazarlama videosunda “Kodak geri dondii ve artik dijital ile kovalamaca oynayacak”
deme ihtiyaci hissetmistir. Yine de bunu, vadettigi sekilde yerine getirememis piyasanin gerisinde
kalmistir. Kodak markasinin piyasanin arzu ettigi yonde degisimleri gerceklestirmemesi ve degisim i¢in
gereken zamanin genis olmasina ragmen klasik iiriin anlayisindan vazgecmeyerek bu yonde yatirimlar
yapmasi; markanin i¢inde bulundugu krizi yonetmek igin yanlis hamleler yapmasina sebep olmustur.
Miisterilerin daha ileri teknolojik iiriinlere sahip markalara yonelmesi de Eastman Kodak Company’nin
yenilik anlayigina sahip marka itibarinin azalmasina neden olmustur.

Bununla beraber telefonlarin kendini siirekli yenilemesi ve kamera 6zelliklerinin eklenmesi Kodak
icin vurucu bir darbe olmustur. Hem kullanim kolayligi hem tasinabilirligi hem de yiiksek piksel 6zelligi
ile insanlarm ilk tercihi telefonlar olmustur. Tiiketicilerin aligkanliklarmin dijital diinyaya yonelmesi
Kodak’1n rekabet giiclinii kirmus ve dijital diizene uyum saglamasini zorlastirmistir. Rekabet piyasasinin
giiclii liyeleri artik telefon lireten markalar olarak giincellenmistir. Mobil diinyanin gelismesinden dolay1
fotograf alaninda dev bir isim olan Kodak Comapny, 2015 CES’te “IM5” isimli akilli telefon ile
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karsimiza ¢iksa da giiclii rakiplerin basarisina erisememis hedefledigi sonuca ulasamamustir. Uretmis
oldugu akilli telefon ile miisterilerin ilgisini ¢ekemeyen Kodak, bu alanda yeterince iyilestirme ve
gelisme gdsterememistir. 1996 yilinda Interband, Kodak Company’i Coco-cola, Disney ve McDonalds
gibi devlerin ardindan diinyadaki en degerli dordiinci marka olarak agiklamistir (Diinya Gazetesi,
2023). 1990’lara kadar altin ¢agin1 yasayip 1996’dan sonra hizli bir diisiis ile karsi karsiya kalan
Kodak’in krizi yasamasinin en etkili sebebinin dijital fotografcilik alaninda daha giiglii markalarin
biiyiimesi ve kendilerini daha ¢ok gelistirmesi oldugu sdylenebilmektedir. Kodak, dijital fotografeilik
alaninda ilkelere imza atma potansiyeline sahipken gelecegi yanlis planlamasi ve yanlis stratejiler
uygulamasi bu sonucu yasamasina neden olmustur. Durumunu toparlamak adina cesitli atilimlar
gergeklestirse de toplam 6,7 milyar dolar borgla 2012 yilinda iflas bagvurusunu yapmak zorunda
kalmugtir.

Eastman Kodak, sundugu iirlinlerin kolay kullanimi1 ve genis kitlelere hitap etmesinin yaninda
itibarini gliclendiren diger bir 6zelligi olan satig sonrasinda sundugu hizmet ile uzun siire itibarimni korusa
da kriz karsisinda bu giiciinii de kaybetmeye baglamistir. Kiiresel pazarin hizla biiyiimesi, dijital
diinyanin geligsmesinin yaninda gii¢lii rakiplerin ortaya ¢ikisi, Kodak Company sirketinin itibarmin
zedelenmesine ve zamanla yok olmasina neden olmustur. Kriz karsisinda en etkili silahlardan biri olan
itibarin kaybolmasi, bu siiregte Easman Kodak i¢in 6nemli bir eksiklik olmustur. Giiglii itibari ile krize
uzun siire dirense de bu donemin uzun soluklu olmasi ve uygulanan yanlis stratejiler ile
coziimlenememesi Kodak’in pazardaki itibarinin ve konumunun giderek yok olmasina neden olmustur.
Piyasaya ilk ¢iktig1 donemde yenilik ve teknoloji ile 6ne ¢ikan zamanla iyi itibar kazanan Kodak, mevcut
ozelligini dijitallesen diinyada siirdiiremedigi i¢cin zamana yenik diismiis ve marka degeri ile itibarini da
kaybetmistir. Eastman Kodak Company, giiniimiizde sirket bor¢larin1 6nemli 6l¢iide azaltmistir. Ayrica
dijital baski sistemleri ve fotograf ekipmanlari ile ayakta kalmaya devam etmekte fakat eski giiclii
itibarin1 yakalayamamaktadir. Kriz donemine uyum saglayamamak ve yavag cevap vermek, siirecin
basarili sekilde yonetilmesine engel olmustur. Kriz yonetim siireci hizli ve dogru karar almayi
gerektirmektedir. Kurumsal itibari, finansal degerini ve stratejik yaklagimlarimi korumak i¢in kriz
yonetiminin dogru yapilmasi 6nem arz etmektedir.

SONUC VE ONERILER

Son donemlerde itibar kavramu isletmeler i¢in onemli hale gelmektedir. Ciinkii iyi bir itibara sahip
isletmelerin, hedeflerine ulasmas1 daha kolay hale gelmektedir. Isletmeler etkili bir itibar ile
paydaslariyla istedigi etkilesim ve iletisimi saglayabilmektedir. Ayn1 zamanda rekabet piyasasinda,
benzer {iriin ve hizmetleri sunmasina ragmen olumlu bir itibar ile rakiplerinden 6ne gecebilmektedir. Bu
durum isletmeyi finansal agidan da ileriye tasimaktadir. Bunun yaninda iyi bir itibara sahip firmalarin,
sergiledigi imaj ve kimlik de pozitif yonde gelismektedir. Bu tarz isletmelerin ¢ekim giicii artacak hem
i¢ hem dis paydaslarinin, isletmeye yonelmesine katki saglayacaktir. Dolayistyla isletmelerin, mevcut
itibarlarim korumasi ve iyi yonde gelistirmesi gerekmektedir. Itibarin korunmasi icin de isletmenin etkili
bir yonetim plan1 hazirlamasi1 gerekmektedir. Tiim bunlar sonucunda igletmeler igin itibar yonetimi
kavrami 6nemli hale gelmektedir. Isletmenin itibarin1 ydnetmesi, hedeflerinin gergeklesmesine ciddi
avantajlar saglamaktadir. Ayn1 zamanda isletmenin finansal degerini artirmakta, iglem maliyetini de
diisiirmektedir. Isletmenin etkili bir itibara sahip olmast, ilerleyen siirecte aniden ortaya cikan krizlerde
onemli rol oynamaktadir. Iyi bir itibara sahip isletmelerin, kriz donemlerinin daha iyi atlatilmasina ve
daha az zarara ugramasina fayda saglamaktadir.

Krizler, isletmelerin karsi karsiya kaldigi aniden ortaya ¢ikan, isletmenin gidisatini olumsuz
etkileyen siireci ifade etmektedir. Krizlerin olusmasinda hem isletme i¢inden hem isletme disindan
unsurlar bulunmaktadir. Isletmelerin olas1 krizler karsisinda énceden hazirlikli olmasi, kriz déneminin
daha kolay atlatilmasini saglayacaktir. Krize hazir olmak i¢in de isletmelerin planl bir kriz yonetim
siireci tasarlamas1 gerekmektedir. Krizin asamalarindan olan kriz dncesi, kriz an1 ve kriz sonrasini; planli
ve stratejik sekilde yiiriitebilmesi gerekmektedir. Isletmenin bu siirecler igin olusturdugu yonetim
planim1 hayat gecirmesi, isletmenin krizleri en az kayipla atlatmasim saglamaktadir. Krizleri istedigi
sekilde yoneten ve atlatan isletme, bu siire¢ten yarar saglayarak ve itibarini daha iyi hale getirerek
cikabilmektedir. Iyi bir itibar, iyi bir kriz yonetimi, iyi bir kriz yonetimi ise iyi bir itibarn olusmasinda
etkili olacaktir. Sonug olarak isletmelerin itibarlarina 6nem vermesi ve itibarini yonetmesi; isletmenin
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hedeflerinin gelismesinde ve olasi krizler karsisinda ¢oziimler bularak stratejik konumunu ileriye
tasimasinda etkili olacaktir.

Kriz siireci igine girmis olan Eastman Kodak Company, baslarda {iriinleri ile miigteriyi tatmin etmis
ve pazarda saglam bir konum kazanmistir. Bunlara bagl olarak paydaslarinin algisinda zamanla iyi bir
itibara ve gii¢lii bir marka degerine ulasmistir. ilerleyen yillarda gerek iiriinleri gerek pazarlama ve
reklamlari ile ismini duyuran ve kabul ettiren Kodak, sonraki yillarda piyasada giiclii rakiplerin ortaya
¢ikmasi ile pazardaki 6nemini kaybetmeye baslamig ve dijital diinyanin hizina yetisememistir. Kodak
Company yanlis ve ge¢ kalinmis stratejiler ile kar marjinda biiyiik oranda diisiisler yagsamistir. Tiim
bunlar sonucunda ise Kodak, eski giiclinii ve itibarin1 kaybetmis rakipleri karsisinda basarisizliga
ugramigtir.

Kodak Company sirketinin yasamig oldugu kriz siireci goz oniinde bulundurularak bazi politika
onerileri yapmak miimkiindiir. Ilk olarak miisteriyi dogru algilamak, taleplerini belirlemek bu
dogrultuda doneme uygun ve diisiik maliyetli tiriinler sunabilmesi gerekmektedir. Daha sonra igletme
biinyesinde c¢alisanlar1 ve isletmenin politikasin1 degisimlere uyumlu hale getirmek, inovasyonu
misyonuna ekleyerek dijital ¢caga uygun iriinler liretmenin markaya tekrar deger katarak rakiplerinin
arasindan siyrilmasinda etkili olabilecektir. Isletmeler rakiplerin sundugu iiriin ve hizmetleri
gozlemleyerek kendi biinyesine gelistirip entegre etmek, geri kaldig1 dijital ¢cagin hizin1 yakalamasinda
etkili olabilecektir. Her alanda kullanilmaya baslanan yapay zekanin fotografcilik alaninda ciddi
boyutlara ulagmasi sebebiyle Kodak Company, yapay zeka destekli iiriinler yaratmasi, piyasada fark
yaratmasimna onemli Olgiide katki saglayabilecektir. Ayrica retro tarzin giiniimiizde giderek tercih
edilmesi de Kodak Company icin bir firsat olarak goriilebilmelidir. Kodak Company, geleneksel
fotografeilik anlayisina sahip tirlinlerle dijital cagin yiiksek teknolojik iiriinlerini harmanlayarak ortaya
koyacag triinlerle paydaslarin dikkatini tekrar lizerine gekebilir. Gerek isletmelerin gerek bireylerin
rahatlikla kullanilabilecegi portatif yiiksek kalitede ve genis kapasiteli hafizaya sahip ileri teknolojik
retro ve yapay zeka destekli fotograf makineleri iiretmek, fotograf¢ilik piyasasinda Kodak Company
markasinin tekrar canlanmasinda etkili olabilecektir. Kodak Company i¢in yapilan bu 6neriler bu alanda
geri kalan ve ilerlemek isteyen diger isletmeler igin de tavsiye edilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The In today's business landscape, where competitors are proliferating and competition intensifies, it’s no
longer enough for businesses to offer quality products and services. Given the plethora of similar offerings,
emphasizing values that attract or retain stakeholders has become paramount. As a result, the concept of “corporate
reputation” has gained prominence among businesses. This study delves into the notion of reputation, its
management, and the strategies businesses employ in the face of potential crises. The paper underscores the
interconnectedness of reputation and crisis management, illustrating the discussion with a real-world crisis
example. Ultimately, the study posits that effective reputation management paves the way for proficient crisis
management and vice versa.

Corporate Reputation and Reputation Management

In the relevant literature, corporate reputation is defined as the aggregate of values and perceptions that a
business establishes among its stakeholders. Businesses regard reputation as a potent tool to differentiate
themselves in a competitive environment and ensure longevity. However, building a reputation is not an overnight
endeavor for any business. Stability and consistency are often cited as the foundational pillars of reputation. While
establishing a strong reputation may take considerable time, it’s not a fleeting asset that diminishes quickly.
Furthermore, a good reputation acts as a buffer, enabling a business to distinguish itself from rivals and navigate
potential crises either unscathed or with minimal damage.

Another pivotal concept associated with corporate reputation is its management. Kadibesegi’s pointed
question in his book, “Do you have anything more vital than managing your reputation?” underscores the
importance of reputation management. In Tirkiye, the notion of corporate reputation management first gained
prominence in the Capital magazine in 1999. This focus was bolstered by research highlighting “Turkiye’s Most
Admired Companies.” With the issue thus spotlighted, businesses began emphasizing cultivating and preserving
their reputations more keenly.

Using a tripartite strategy encompassing proactive, defensive, and maintenance (protection) approaches can
make managing corporate reputation more effective. A proactive perspective is essential, viewing the creation and
safeguarding of reputation as an integrated endeavor. Concurrently, a defensive stance is necessary, anticipating
potential threats to the company's reputation. Establishing preventative measures beforehand can mitigate risks
more effortlessly before they escalate. The third strategy, the maintenance (protection) approach, focuses on
activities aimed at upholding and enhancing the reputation for its sustained presence.

Additionally, businesses must undertake an identity assessment, articulate their objectives, and outline their
aspirations for upcoming periods. Nonetheless, aligning with the expectations of all stakeholders isn't always
feasible. As such, businesses must prioritize their endeavors, ensuring alignment with stakeholder acceptance. By
discerning stakeholder anticipations, the company can gauge its capability to fulfill them. Emerging crises that
imperil corporate reputation can jeopardize its effective management, potentially threatening its existence. If a
business fails to adeptly navigate a crisis or is tardy in its response, the efficacy of the reputation management
process can be compromised. Hence, apt, timely crisis management is paramount, safeguarding the corporate
reputation, the company’s financial stature, and strategic orientations.

The Concept of Crisis and Crisis Management

In the literature, the concept of a crisis has numerous interrelated definitions. A crisis can be described as
an abrupt, unfavorable turn of events that detrimentally impacts a business’s performance and threatens its very
survival. In such times, a business’s prevailing system and operations tend to veer negatively. To circumvent
severe repercussions or navigate through with minimal harm, a business must manage the crisis robustly and
proficiently. Beyond the predominant view of crises as harbingers of danger and threat, they can also unveil new
opportunities for the business. The dynamic nature of businesses and their environments often ushers in continuous
change. This fluidity cultivates uncertainties, making the future less predictable. Consequently, crisis management
becomes an indispensable activity for businesses.

Various catalysts can precipitate a crisis in businesses. They can range from natural calamities, accidents,
and untimely demises to data integrity issues, political-economic factors, or even internal conflicts amongst
employees. The crisis management process unfolds in three distinct phases: pre-crisis, mid-crisis, and post-crisis.
In the preparatory phase, businesses should assess potential crises, nurture their external relations, establish
dedicated crisis teams, and appoint a spokesperson for crisis communication. As the crisis unfolds, it’s imperative
to gauge its magnitude promptly, devise a crisis management blueprint, and formulate guidelines concerning
employee welfare and roles. In the aftermath, businesses should engage in introspection, evaluating their post-
crisis standing and recalibrating their objectives.
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Kodak Company Crisis and Analysis

The Eastman Kodak Company profoundly shaped traditional and digital photography from the late 19th
century to the early 21st century. In 1975, its groundbreaking products catalyzed transformative shifts in the world
of photography. By offering roll films at competitive prices and simplifying complex technology for the average
consumer, Eastman Kodak bolstered its global prestige and expanded its reach. By 1981, Kodak reported an annual
revenue of approximately $10 billion. However, as time progressed and primarily due to competitive challenges
from Fuji, Kodak’s market dominance waned. While later innovations allowed roll film images to be transferred
to CD-ROM s rather than photographic paper, these advancements failed to gain traction, primarily due to their
prohibitive costs.

The company’s market efficacy continued to slide, eroding its market share. Despite numerous overhauls
in product lines and management to recapture its past glory, Kodak’s efforts fell short. The burgeoning digital
camera market, propelled by rapid technological advancements, severely undercut the demand for film cameras.
The Kodak Company struggled to pivot with the changing technological landscape and cater to evolving
stakeholder preferences. From 1993 onwards, the company trimmed its workforce dramatically, cutting or retiring
approximately 80% of its employees, translating to over 100,000 individuals. The advent of the Covid-19
pandemic and stagnation in innovative endeavors exacerbated the company’s challenges. Even though, as of
November 2021, 5.00% secured convertible bondholders tried to infuse the company with capital by exercising
roughly $95 million in principal conversion rights, Kodak remains a shadow of its former self.

In confronting its crisis, Kodak could have navigated the situation with fewer losses or possibly even
averted it by keenly attuning to stakeholder needs, infusing innovation into its core mission, and crafting tailored
strategies. Emulating and integrating competitor offerings could also have diminished the magnitude of the crisis.
Due to its inability to handle the unfolding crisis adeptly, Kodak saw its once-vaunted reputation deteriorate. Firms
that strategically manage and surmount crises can not only weather the storm but even emerge more reputable on
the other side.

WV[SV/SBF  sivAsAL BILGILER FAKULTESi DERGiSi 241



