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KURUMSAL MARKALASMA VE ITIBAR YONETiMi SURECINDE SOSYAL
MEDYANIN KULLANIMI*

THE USE OF SOCIAL MEDIA IN THE CORPORATE BRANDING AND REPUTATION
MANAGEMENT PROCESS

Ziibeyde SULLU?

OZET

Internet medyas1 ve sosyal medya, kurumsal iletisim siirecinde de kullamlmaya baslanmustir.
Bunun temel nedeni internet medyasi ve sosyal medyanin kimi smirsiz olanaklara sahip
olmasidir. Kurumsal itibar; is ve medya ¢evrelerinin odaginda oldugu kadar, genis bir akademik
disiplin tarafindan da ilgi goren bir arastirma konusudur. Kurumsal itibar, kisaca paydaslarin
kurumun duristliigii, imaji, kimligi, degerleri, inanglar1 ve diger konulardaki yargilari olarak
tamimlanabilir. Itibar, kurumlarin sahip oldugu en 6nemli soyut degerdir.

Rakiplerinden fakli olmak isteyen isletmelerin marka imajlarim1 da farklilastirmalar
gerekmektedir. Kurumlar, markalagsma ve itibar yonetiminde sosyal medyanin kullanimindan
kimi faydalar saglarlar. Sosyal medya kurumun imajin1 ve kimligini giiclendirebilir ve kurum
icin bir statii sembolil olabilir. Kurumlar hedef kitleleri ile sosyal medya aracilig: ile iletisim
kurabilirler. Isletmelerin sosyal medya icerikleri, hem markalasma hem de itibar yonetimini
destekleyebilecek bi¢imde olusturulmalidir. Bu nedenle, kurumsal iletisim siirecinde sosyal
medya kullanilirken, abartili ve yonlendirici bilgi verilmemeli ve gerceklerin kisa zamanda giin
yiiziine ¢ikacagr unutulmamalidir. Bunun yani sira kurumsal olarak markalagsmak isteyen
isletmeler birlikte calistiklart desteklerine ihtiyag duyduklari hedef kitleleri iyi tanimalidir.
Sosyal medya kullanim stratejilerinde kurum yoneticilerin algilanma bi¢imleri ve imajlar1 ve
kendi kisisel sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 paylagimlar da olduk¢a 6nem tasimaktadir
Ozetle; itibar yonetimi, kurumsal marka imaji ve sosyal medya platformlar1 birbirleriyle
yakindan baglantili olan, isletmeler tarafindan planlanip, yonetilmesi gereken kavramlardir. Bu
calismada sosyal medyanin kurumsal markalasma siirecinde itibar yonetimine olan etkileri
incelenmistir. Calismada betimsel tarama yontemi kullanilmigtir
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ABSTRACT

Internet media and social media have been widely used in the process of corporate
communication; since internet and social media presents almost unlimited opportunities.
Corporate reputation has attracted interest from a wide range of academic disciplines. It is also a
growing focus for business and media attention. Corporate reputation can be defined as briefly
perception of the public about a corporate and its trust, beliefs, image, identity and other
judgments related to that corporate. Reputation is one of the most important intangible values
that corporations have.

Corporations that want to be unique among their rivals must differentiate their brand images.
Organizations enjoy some benefits of using social media in the process of corporate branding
and reputation management. Social media strengthens the image and the identity of the
organization. Social media also serves as a status symbol for the organization. The organizations
can access to the potential target audience via the social media.

Social media content of corporates should be created to support both branding and reputation
management. Therefore, while social media is used in the process of corporate communication,
exaggerated and misleading information should not be given and it must be remembered that the
truth will be revealed in a short time. Besides, enterprises that want to become a corporate brand
should be well aware of the target groups they need to support their collaboration. In social
media usage strategies, perceptions of corporate managers and their images and their shares
from their personal social media accounts are also very important. Briefly, reputation
management, corporate brand image and social media platforms are closely related notions
which have to be planned and managed by companies. In this study, the effects of social media
on reputation management in corporate branding process were investigated. The descriptive
research is used in the study.

Keywords: Social Media, Corporate Branding, Reputation Management
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GIRIS

Internet ve web teknolojik bir gelisme olduklar1 kadar giindelik yasamlarimizda da
degisimlere yol acan yeni iletisim yontemleridir. Dijital teknolojinin getirdigi yenilikler
nedeniyle internet kisa bir zaman i¢inde bir¢ok kimsenin yasaminda vazgecilmez bir
yere sahip olmus; bundan dolayr da devletlerin, kiiresel sirketlerin, din ve egitim
kurumlarinin, siyaset ve bilim cevrelerinin de dikkate almasi gereken temel iletisim
araglarindan biri haline gelmistir. Internet temelli yeni medyanin en onemli
yeniliklerden biri olan etkilesimli sosyal paylasim siteleri ise sosyal medyay1
olusturmustur (Bulunmaz 2013:19).

Sosyal medya araglar1 kendisini web 2.0 donemi ile birlikte gostermistir. Bunlar
Google, Twitter, Facebook, Pinterest,Skype, Wikipedia gibi araclardir (Giicdemir
2012:29). Web 1.0 doneminde kullanicilar yalnizca e-mail yoluyla web sitelerine
ulasabilirken web 2.0 doneminde etkilesim en yiliksek diizeye ulagsmistir. Web 2.0, sanal
ortamda paylasilan bilginin sinirlarint genisletmis; kullanicilar neredeyse tiim kullanilan
bilgiyi yalnizca tiiketen degil aym1 zamanda iireten birer kaynak olarak
konumlanmislardir. Giinden giine yeni iletisim ortamlarimin gelismesi ve dijital
iletisimin bir aliskanlik haline gelmesiyle, sosyal medya kullanimi, ¢ok sayida bireyin
ve kurumun vazgegilmez bir aligkanhigi haline gelmistir. iletisim teknolojilerinin
sundugu olanaklar nedeniyle, tiiketim toplumlarinda iletisimin i¢eriginin ne oldugundan
cok nasil olmasi gerektigine dair ilginin artmasi, geleneksel iletisim yontem ve
araglariin golgede kalmasina ve sosyal medyanin giiciinii arttirmasina neden olmustur.

Sosyal medya, kullanicilarin grup bilinciyle, isbirligi ve karsilikli etkilesimle igerik
olusturup paylastigi, ¢cok genis bir kanal gesitliligine sahip olan ¢evrimi¢i medyadir.
Bugiin, sosyal medyanin ve sosyal aglarin sundugu iletisim olanaklari, internetten
onceki teknolojilerden higbiri tarafindan kitlelere sunulmamistir. Giiniimiizde sosyal
medya konusmak, fotograf, resim, video, miizik paylasmak, duygu ve diisiinceleri bir
ortamdan diger insanlara aktarmak amaciyla kullanmaktadir. Bununla birlikte kurumlar
da internet ortamindan ve sosyal medyadan faydalanarak kurumsal iletisim ihtiyag¢larini
gerceklestirmektedir. Kurumsal iletisim siirecinde o6zellikle kurum imaji ve marka
degeri iizerinde durulmaktadir.

Bir kurum i¢in marka haline gelmek giiniimiiziin kiiresel ekonomisinde kurumun
tutunma ve tercih edilme sansimi arttiran temel gostergelerden biri olmustur. Marka
degeri kazanan kurum sadece kendisi maddi ve maddi olmayan bir varlik degeri
kazanmamakta ayni zaman da faaliyette bulundugu bolgeye ve ililkeye Onemli
boyutlarda katkilar saglamaktadir. Giiniimiizde gii¢lii markalara sahip olan iilkelerin
oldukea iyi ekonomik gdstergelere sahip olmasi bunun bir sonucudur. Taninan ve tercih
edilen markalar sayesinde bir iilkenin iiretimi, ihracati, kisi basina diisen milli geliri ve
istihdam giicii artmaktadir. Bu ilkelerin, turizmden, spor etkinliklerinden ve diger
sosyal, kiiltiirel etkinliklerden aldig1 pay 6nemli boyutlara ulagmaktadir.

Bu nedenle sadece iiriin ve hizmet alaninda degil kurumsal olarak da markalagmak;
istenilen ve tesvik edilen bir durum olmustur. Bir kurumun marka olarak
konumlandirilmasi; isletmenin hedef kitleyle paylasacagi yonetim ilkeleri, vizyon ve
vaatlerin belirlenmesi siirecidir. Buradan hareketle en genel tanimiyla marka
konumlandirma “markanin rakiplerinden farklilastirilmasidir” (Bradley 1995:549)
denilebilir. Bir kurumun marka olmasi ise kurumsal iletisim c¢alismalar1 ve itibar
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yonetimi ile dogru orantilidir. 1990’11 yillardan itibaren kurumsal diizeyde itibar, algi
yonetimi, imaj gibi kavramlar giderek daha ¢ok konusulmaya ve arastirilmaya
baslanmigtir. Kurumsal itibar, sosyal paydaslarda kurumun sahip oldugu kapasite,
kurumsal amaglari, misyonu ve kurum imajindan olusan sembolik inanglarin tiimi
olarak da tanimlanabilir (Carpenter 2010:33).

Giinlimiizde iyi bir itibara sahip olmayan bir kurumun marka olsa dahi bu durumu uzun
stireli olarak korumasi beklenemez. Marka degerini 6nemseyen bir kurum bu siiregte
sosyal medyay1 kullanirken itibar yonetimini de basariyla gergeklestirerek paydaslariyla
iletisim halinde olmayr hedeflemelidir. Internet temelli yeni medya teknolojileri
Ozellikle de sosyal medya kimi yazarlara goére kurumlar i¢in bir takim olanaklar sunan,
son derece faydali araglardir. Kadibesegil, sirketlerin degisen tiiketici degerinin en
dogal, en yalin haliyle geri yansiyabilecegi en giizel iletisim ortamlarindan biri olarak
internet tabanli yerleri kesfettigini sdylemektedir (2012:268). Internet temelli medyanin
en popliler platformu olan sosyal medya giiniimiiziin modern toplumlarinda, kurum ile
paydaslart arasinda saglikli bir bilgi aligverisi saglayabilecek iletisim mecralarinin
basinda gelmektedir. Hizla degisen cevre ve rekabet kosullar1 karsisinda kurumlarin
kendilerini yeni kosullara uyarlamalar1 da sosyal medyanin etkin bigimde kullanilmasi
ve takip edilmesi ile miimkiin olmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada kurumsal marka
olma siirecinde sosyal medyanin itibar yonetimine etkileri, kavramlarin ayr1 ayri ve
birbirleri ile baglantilar1 irdelenerek; betimsel tarama yontemi ile ele alinmistir.

1.Sosyal Medya Kavrami ve Sosyal Medyanin Gelisimi

Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, iletisim ve kitle iletisiminde kullanilan araglarda
yasanan goz kamastirict gelismeler hem giinliik hayat igerisinde, hem isletmeler ve
diger kurumlar diizeyinde hem de devlet kurumlarinin isleyisinde koklii degisimlere
neden olmustur. Kitle iletisimi siirecinde mesajin gonderildigi ara¢ da mesaj kadar
onemlidir ve iletisim siirecinin igerigini ve nasilligini tayin eden bir konuma sahiptir.
Yakin zamana kadar kitle iletisim araglar1 denildiginde akillara gazete, dergi, radyo ve
televizyon gibi iletisim araglar1 gelmekteydi. Geleneksel medya veya eski medya olarak
adlandirdigimiz bu araglarin internet ortamindan yayin yapmasi ve yani sira etkilesimli
kisisel medya araglarinin da ortaya ¢ikmasiyla giiniimiizde yeni medya adi verilen
internet temelli medya yasamlarimiza dahil oldu. Sosyal medya kavramindan ilk kez
1970’1lerde psikoloji, ekonomi, siyaset ve kiiltiirel ¢aligmalar gibi alanlarda, iletisim ve
bilgi temelli arastirmalar1 gergeklestiren bilim insanlart ve uzmanlar bahsetmislerdir.
Ancak 1990’lara gelindiginde bilgisayar ve internet teknolojisinin olaganiistii degisimi
ve gelisimiyle 1970’lerde yiiklenilen anlam genislemis ve farkli boyutlara ulagsmistir
(Thompson 1995:23-25).

Sosyal medya uygulamalar1 web 2.0 doneminde baslamistir. Bunun nedeni ise web 2.0
teknolojisinin, web 1.0 teknolojisi temel alinarak gelistirilen ve kullanicilarin aktif
bicimde internet ortaminda katilimci olmalarini saglayan o6zellikle sahip olmasidir
(Alexander 2006). Web 2.0 doneminde igerigin olusturulmasindan siniflandirilmasina,
cesitlendirilmesinden yayinlanmasina kadar her tiirlii katki destegi saglandigindan web
siteleri tekdiize ve sinirli tasarim ve igeriklerden uzaklasarak zenginlesmislerdir. Web
1.0 déneminde kullanicilar yalnizca e-mail yoluyla web sitelerine ulasabilirken web 2.0
doneminde etkilesim en yliksek diizeye ulagmis interaktif iletisim olanaklar1 atmustir.
Web 2.0 sanal ortamda paylasilan bilginin sinirlarini genisletmis neredeyse tiim
kullanilan tiim igerigi tiilketen degil ayni zamanda iireten birer kaynak durumuna
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gelmislerdir. Bu akimda web sitesinin sahipleri tiim kullanicilar oldugundan kolektif
siteler ortaya ¢ikmistir. Gliniimiizde bir web 3.0 hatta 4.0 doneminden bahsedilmekte ise
de heniiz bu donemin kendine 6zgii 6zellikleri tam olarak netlik kazanamamistir (Siillii
2018:133-134).

Kisisel bilgisayarlarin yayginlagmasi, internet ve sosyal aglarin cep telefonu
teknolojilerince desteklenmesi ile birlikte insanlar daha Once sahip olmadiklar1 bir
iletisim olanagina sahip oldular. S6zgelimi, cep telefonlari, “insanlik tarihindeki en hizli
iletisim teknolojisi oldu” (Castells 2008:447). Temelde “internet ayni ilgilere sahip
insanlarin sanal ortamda bir araya geldigi, bilgi paylastigi, yeni grup ve topluluklar
olusturdugu sanal bir ortamdir” ve bu sanal ortamda reel sosyal becerilerimize uygun
iletisim araclar1 gelistirilmis bulunmaktadir (Oral 2005: 19). Sanalliga dayali ag
toplumu, bugiine kadar goriilmemis bir diizeyde yayilma ve orgiitlenme imkani sunarak
bir anda bir¢ok insanin ‘gevrimigi bir arada’ bulunmasini saglayabilmektedir. Bu durum
ag toplumunun 6zgiin yonlerinden birisi olan, kisilerin belirli toplumsal olay ve sorunlar
etrafinda orgiitlenmelerini kolaylastirmast (Goker ve Dogan 2011: 175- 176) olarak
toplumsal hareketlere yansimakta, yani bir araya gelmenin yapisini degistirmektedir.
Sosyal medya, siradan insanlara bilgiyi paylasma ve organize etme olanagi saglamistir
(Dryer 2010’dan akt. Haciefendioglu, 2010: 58). Sosyal medya kullanicilarinin bir araya
gelerek; diislincelerini paylagmasini, arkadaslik kurmasini, diislincelerini paylasip
yayginlagtirmasini, iirettiklerini sergilemesi ve satmasini saglamasi ve daha bircok gibi
insani ihtiyag¢larini karsilamasi nedeniyle hizli bir sekilde yayilmaistir.

Sosyal medya, bireylerin kamuya agik ya da yar1 agik, belirli kurallar ¢ercevesinde
diizenlenmis bir sisteme dahil olabilecek bi¢cimde diger kisiler ile iletisim kurduklari ve
kendi baglant1 listelerini olusturabildikleri ve baglantida olduklar1 kullanicilar
tarafindan yapilan paylagimlart takip edebildikleri internet temelli servisler biitlintidiir
(Ellison ve ark.,2007). Mayfiled’e gore sosyal medya yiiksek derece paylasimin
gerceklestigi online medyanin bir tiirii olarak katilimcilara gesitli olanaklar sunan yeni
bir fikirdir. Yazar, sosyal medyanin katilimcilar, toplum, baglantilik, erisilebilirlik,
aciklik, yenilik, kullanilirhik, kalicilik gibi unsurlari1 ve oOzellikleri igerisinde
barmdirdigin sdylemektedir (akt.Vural ve Bat 2010:3351). Oztiirk de Sosyal medyayz,
igerik, topluluk ve web 2.0 teknolojilerinin bir araya gelmesiyle olusan kavram olarak
tanimlamaktadir (2013:200).

Kullanicilarin etkilesim i¢inde olmasina olanak veren c¢evrimigi araglar olarak da ifade
edilen sosyal medyaya forumlar, bloglar, vikiler, paylasim siteleri, sosyal ag siteleri,
mikro blog siteleri ve ¢evrimi¢i sanal diinyalar ornek olarak gosterilebilir (Nash
2009:7). Mayfield’de , sosyal medya tiirlerini; sosyal aglar, bloglar, podcastlar,
forumlar, igerik topluluklari ve mikrobloglar olmak {izere altiya ayrilmaktadir
(2008’den akt. Kogyigit 2017:94). Safko ise sosyal medya araglarini tasidiklart
ozelliklerden yola ¢ikarak onbes kategoride ele almaktadir. Bunlar1 sdyle siralayabiliriz:
Sosyal aglar, yaymlama , fotograf paylasim, isitsel araglar, videolar, mikrobloglar, canli
yayinlar, sanal diinyalar, oyunlar, verimlilik uygulamalari, RSS ( zengin site 6zetleri) ,
toplayicilar, arama, mobil (2010:9). Kaplan Ve Haenlein’a gore ise Sosyal medya, ortak
projeler(wikipedia), bloglar, igerik topluluklar1 (youtube wvd.), sosyal ag siteleri
(facebook vd.), sanal sosyal diinyalar (second Life) ve sanal oyun diinyalarini ( World of
Warcraft vd.) kapsayan bir platformdur (akt. Oztiirk 2013:200). Kogyigit de sosyal
medya araclarini; sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, igerik paylasim siteleri, podcast,
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wikiler, sosyal imleme siteleri ve forumlar olarak sekiz kategoride ele almaktadir
(2017:94).

Sosyal medyay1 geleneksel kitle iletisim ve iletisim araclarindan ayiran temel 6zellik
sosyal aglardaki katilimcilarin birbirleri ile duygu, diislince, izlenim ve deneyimlerini
kolaylikla paylagmalaridir. Gezdikleri bir sehir, yemek yedikleri bir restoran ya da
kaybolan valizleri ile ilgilenmeyen bir havayolu hakkinda siradan insanlar sosyal
medyada kolaylikla giindem olusturabilmekte ve seslerini yliz binlere, milyonlara
duyurabilmektedirler. Sanal ya da bir baska deyisle online topluluklar, insanlarin
birbirleriyle baglanti kurarak bir araya gelmesini saglar. Bu topluluklar katilimcilarin
ilgi alanlari, baglanti kurmak, hayal kurmak, islem yapmak gibi dort temel ihtiyacina
cevap verir ( Ozel ve Sert 2015 :131).

Sosyal medya, kullanicilar1 ag¢isindan kimi ayrintilar1 yakalama kimi yasamsal bilgileri
o6grenme ve merak edilenlere ulasma olanagi sunan bir ortamdir. Bireyler, psikolojik ve
kiiltiire] yasamsal gereksinimleri i¢in sosyal medyaya ihtiyag duymakta , hatta
geleceklerini planlayabilmek amaciyla sosyal medyadan ipuglart edinmektedirler ( Asur
ve Huberman 2010:495). Cok yonlii bir iletisim ortami olan sosyal medya, karsilikli
konusmalara, herkesin katilimina ve igerik iiretimine olanak veren bir yapiya sahiptir.
Sosyal medyanin bu Ozellikleri son kullaniciya igerigi olusturma, bigimlendirme,
diizenleme ve paylasma sansi sunar. Kullanici tarafindan hazirlanan igerigin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in su li¢c temel karakteristigin bilinmesi gerekir: Yayinlama gerekliligi,
yaratici ¢aba, profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak (OECD 2007’den
akt. Ozel ve Sert 2015:111).

Sosyal medyada paylasilan igerik tiim tiiketicilere aittir ve siradan tiiketiciler artik
giicsiiz ve etkisiz gozlemciler degillerdir. Konulara iliskin yorumlar yaparlar, iiriinleri
veya hizmetleri destekler ya da desteklemezler ve boylece kamuoyu olusturabilirler
(Akar 2010: 26). Katihm ve karsiik verme yoluyla kurumlar da itibarlarini
bigimlendirebilirler. Itibarin  katilim sayesinde gelisimi, toplulugun kolektif
hareketlerinin dogrudan bir sonucudur (Akar 2010:25).

Glniimiizde toplumsal iligkilerin yasandigi, yeni arkadasliklarin edinildigi ya da
halihazirdaki arkadasliklarin ~ siirdiiriildiigii, bilgi, beceri, begeni gibi ¢esitli
paylasimlarin gercgeklestigi sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullanildigi, her gecen
giin yeni sosyal medya aglarinin ortaya c¢iktigi ve kullanict sayilarmin arttidi
goriilmektedir (Toprak ve ark. 2009: 20). Bu sonuca ulasilmasinda sosyal medyanin
stirekli yenilenen ve gelisen Ozelliklere sahip olmasi, ¢oklu medya ozelligine sahip
olmasi, medya igeriginin kolaylikla tiretilmesi ve diizenlenmesi ve kullanici tarafindan
hazirlanan her ¢esit igerigin sanal olarak kolay ve hizli bi¢imde paylasilmasi etkili
olmustur.

Sosyal medya bu eksende bir katalizor gibi islev gostermekte, siirece ivme
kazandirmaktadir. Sosyal medya kisaca, bireylerin sinirl bir sistemde disart agik ya da
yar1 agik bir profil olusturmalarina, ayni sistem igerisinde baglantida olduklar1 diger
kullanicilarin profillerini listelemelerine, kendilerinin ya da sistem igerisindeki diger
kullanicilarin olusturduklart baglanti listelerine bakmalarina ve takip etmelerine imkan
veren web tabanli servisler olarak tanimlanir (Erkayhan 2013:17).

Lewis, sosyal medyanin, stratejik bir iletisim araci olarak dayanagini halkla iliskiler,
reklam ve pazarlama uygulamalarindan aldigin1 sdylemektedir (Lewis 2010°dan akt.
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Oztiirk 2014:200). Sosyal medya ortamlar1 2000°li yillardan itibaren kurumsallagmis
isletmeler ve markalar i¢in kendilerini tanitabilecekleri; bu yontemle daha az maliyetle
genis kesimlere ulagabilecekleri vazgecilmez bir iletisim aract olmus ve sosyal medyada
bulunmak artik neredeyse bir zorunluluk haline gelmistir.

2. Kurumsal itibar Nedir ve Isletmeler Acisindan Neden Onemlidir?

Kurumsal yonetim, pazarlama, iletisim, stratejik yonetim gibi alanlarda gerceklestirilen
sayginlik kavrami ile ilgili caligmalarin sayist 1990’Ii yillardan itibaren artmaya
baslamistir. Bu baglamda kurumsal itibar da stratejik yonetim anlayisi c¢ercevesinde
tizerinde durulan kavramlardan biri olmustur. Biitiin kurumlarin kisa da olsa uzun da
olsa bir ge¢cmisleri, kuruculari, kimi zaman hissedarlari, yonetim felsefeleri, hedef
kitleleri ile iletisim kurma bigimleri ve ¢aligma diizenleri agisindan bir varolus bigimleri
vardir. Itibar toplumsal yasamda nasil insan varolusu i¢in dnemli bir kavramsa ticari
yasamda da kurumlar agisindan hayati bir kavramdir. Arastirmacilar kurumsal itibarin,
isletmelerin hedeflerine ulasmalar1 ve birbirlerine rakip kuruluslarin farklilagsmalar1 igin
onemli bir unsur oldugunu sdylemektedirler (Nelson ve Kanso 2008’den akt. Ozel ve
Sert 2015:152).

Kurumsal itibar yonetimi oncelikle kurumun hedef kitleleri ile bir baska deyisle
paydaslar ile ilgili bir siiregtir. Bu nedenle, kurumsal itibar i¢in bir kurumun kimligi ve
imaj1 ile ilgili olarak o kurumun i¢ ve dis paydaslarinin ve toplumun geri kalaninin
tiimiinde olusan iyi veya kotii, olumlu veya olumsuz izlenimlerin, degerlendirmelerin ve
diisiincelerin  biitiinlidiir de diyebiliriz. Paydaslar1 ise bir kurumun, isletmenin
faaliyetlerinden olumlu ya da olumsuz etkilenen insan topluluklar1 ya da bireyler olarak
diisiinebiliriz. Paydagslar literatiirde farkli bicimlerde kategorize edilebilir. Bu
siniflandirmalardan bir tanesi kurumun kisa siirede dogrudan etkiledigi digeri ise uzun
siirede dolayli bigimde etkiledigi paydaslar siniflamasidir. Kurumlarin faaliyetlerinden
dogrudan etkilenen paydaslari ayni zamanda birbirlerinden de etkilenen miisteriler,
calisanlar ve tedarikgilerdir. Dolayli etkilenen paydaslar ise medya, rakipler ve
dogrudan etkilenen paydaslar disindaki niifus olarak smiflandirilmaktadir (Davies ve
ark. 2003:59).

Itibar konusu, paydaslar tarafindan kurumun vurgu yapilan 6zelliklerine ve beklentilere
gore kiiclik de olsa farkli yaklasimlarin gelistirildigi bir alandir. Bircok yazar ve
aragtirmaci tarafindan farkli kurumsal itibar tanimlar1 yapilmistir. Fombrun’a gore
kurumsal itibar; isletme cevresinin isletmeye iliskin fikirlerinin, varsayimlarinin bir
toplamidir. Kurumsal itibar, bir isletmenin c¢alisanlari, miisterileri, yatirimcilar1 ve
toplumun genelinin isletmenin ismi gecince animsadiklar1 1yi veya koti, zayif veya
giiclii gibi net duygusal tepkileri kapsamaktadir (1996:37). Davies ve arkadaglar1 ise
kurumsal itibar1 su bi¢imde tanimlamaktadirlar: “Kurumsal itibar; bir kurumun tiim
paydaslarinin, o kurumun itibarina yonelik goriislerini, i¢ kimligi ve dis paydaslarin
ozellikle miisterilerin kuruma iliskin goriislerini iceren dis imaj1 da kapsayan kolektif
bir kavramdir (2002:117).

Itibar temelde kurumun hissedarlar1, calisanlari, diger hedef kitleleri, kurumla dogrudan
ya da dolayli bigimde iliski i¢inde olan sivil toplum kuruluslar1 ve kitle iletisim araglari
tarafindan benimsenen goriislerin bir biitlinii olarak da tanimlanabilir. Bir kurumun
itibar1 kurumun diger 6zelliklerinden ve iiretiminden ayr1 olarak gozlemlenebilir ve
Olctilebilir. Kurumsal itibar; genel olarak paydaslarin kurumun ne oldugu, kurumun
sorumluluklarin1 nasil yerine getirdigi, paydaslarin beklentilerini nasil karsiladigi ve
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sosyal politik c¢evreye uyum saglamadaki becerisine iligkin uzun siireli
degerlendirmeleridir (Anca ve Roderick, 2007:234).

Bir kurumun sahip olabilecegi itibar ¢ok yonliidiir ve paydaslarin deneyimledigi farkli
bilesenlerden olusur. Bu da paydaslarin bir kurum ile kurdugu iletisimin etkililigine,
kurumla ilgili begenilere, kurumun sundugu hizmetlerin kalitesine ve genel olarak
kurumun kalite anlayisina bagli olarak olusur. Bu durumda kurumsal itibar, kurumun
gecmiste gerceklestirdigi faaliyetlerin ve eylemlerin de bir sonucudur. itibar algisi
biitlinsellik kalicilik siireklilik ve tutarlilik kavramlar1 tizerine insa edilir (Kuyucu
2003).

Biitiin bu tanimlamalardan yola ¢ikarak, giiniimiiziin yiiksek rekabet 6zelligine sahip
sektorlerinde itibarin kendiliginden ortaya ¢ikan bir isletme fonksiyonu olmadigini
soyleyebiliniz. Orgiitsel bir deger olan itibarin elde edilmesi uzun siireli y&netim
stratejileri ile miimkiindiir. itibar ile ilgili olarak belirli ilkeleri benimseyip bunlar1 kalici
kilmak i¢in ¢alismayan kurumlar amacladiklari olumlu itibar1 da elde edemeyeceklerdir.
Davies ve ark. (2003), kurumsal itibarin ilkelerini; Paydaslarin kurum tarafindan
dikkate alinmasi, itibar unsurlarinin birbirleriyle baglantili olmasi, itibarin ¢oklu
etkilesime dayali olmasi, itibarin bir deger olmasi, itibarin yonetilen bir siirece dayali
olmasi, itibar ve finansal performansin birbirleriyle baglantili olmasi, finansal
performans sonucunda itibarin siralama ile saglanmasi, itibarin 6lgiilebilir olmasi,
itibarin kazanilmasinin zor kaybedilmesinin kolay olmasi, itibarin disiplinler arasi bir
yaklagimla ele alinmasi bagliklar1 altinda ele alinip incelenmistir (2003).

Itibar konusu ile ilgili 6nemli gostergelerden biri tutarliliktir. Itibar kurumlarin
paydaslari ile olan iliskilerinde tutarlilik gdstermeleri ile elde edilir. itibar1 yiiksek olan
kuruluslar i¢in biitlinlesik pazarlama iletisimi karmasindaki her bir unsur da kurumsal
itibar tarafindan desteklenmektedir. Itibar her ne kadar soyut bir deger gibi goriinse de
bir isletme tarafindan basarili bi¢imde yonetildiginde Olgiilebilir bir deger haline
gelmektedir. Bu nedenle kurumsal itibarin yonetilmesi giiniimiizde neredeyse bir
zorunluluk haline gelmis bu konuda stratejik planlari ve ¢alismalar1 olmayan kurumlar
ozellikle ani gelisen olaylar karsisinda itibar kaybina ugramaya baslamislardir. Basarili
bir stratejik pazarlama yoOnetimi sonunda kazanilan itibar, siirekliligi saglanmadig:
siirece kisa siirede kaybedilebilir. Bir firmanin iyi bir itibar olusturmasi, gerceklestirdigi
aktiviteleri itibar yonetimine doniistiirmek igin stratejik pazarlama yonetimi anlayigini
gerektirir (Helm’den akt. Bozkurt 2011:151).

Itibar yonetimi konusundaki ¢alismalari ile taninan Kadibesegil’e gére kurumsal itibarin
yonetilmesi su nedenlerden dolayr gerekli ve onemlidir (2006:176). Itibar yonetiminin
etkin gerceklestirilmesi ile bir isletme, daha ¢ok kisi tarafindan taninabilir, iirlin ve
hizmetleri i¢in istedigi fiyat konumlandirmasini yapabilir, kriz donemlerini en az zararla
atlatabilir, hisse senetlerine yiiksek fiyatla alic1 bulabilir ve kendisi ile ¢aligmak isteyen
pek ¢ok, iyi donanimli ¢alisan adayma ulasabilir. Bu nedenle denilebilir ki; itibar soyut
bir deger olabilir ancak iyi bir itibara sahip olan isletmeler uzun vadede olumlu somut
sonuclara daha kolay ulasabilirler. Nakra (2000) ise itibar yonetimini gerekli kilan
unsurlari; icten gelen baskilar, kurumsal yonetim, kurum kiiltiirii, etik degerlerin giderek
yok olmasi, is yasaminin kiiresellesmesi, tiikketici beklentilerinin artarak g¢esitlenmesi
olarak saymistir. Giiniimiizde yoneticilerin % 95’1 de kurumsal itibarin, isletmelerin i¢
hedeflerine ulagsmasinda onemli bir role sahip oldugunu sdylemektedirler (Meier ve
Portmann 2012:66).
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Kurumsal itibarmn bir kez olusturulmasi isletmeler acisindan yeterli degildir . Itibar aym
zamanda cok kolay bicimde zedelenebildiginden siirekli yonetilmesi gereken bir
olgudur Harward Business Review de yakin donemlerde yayinlanan bir makalede ii¢
gesit itibar risk faktoriinden s6z edilmektedir (Aula ,2010’dan akt. Cakir, 2016:49-50):

1-Kurumsal itibar ile gerceklik arasindaki mesafe arttiginda risk de artmaktadir.

2- Tiiketicilerin beklentilerindeki degisikler riski arttirmaktadir.

3-Kurumlarn itibarlarinin riske girmesi ayni zamanda kendi iletisim etkinliklerinden de
kaynaklanabilmektedir.

Kurumsal itibarin olusturulmasinda kurum kiiltliri, kurum kimligi kurumsal iletisim
kurumun sosyal sorumluluk anlayis1 ve kurumun iist diizey yoneticilerinin yaklasimi
gibi bir dizi faktor rol oynar. Bilindigi gibi bu faktorler ayn1 zamanda kurumun
markalagmasi siireci agisindan da onemlilik arz ederler. Bu nedenle kurumsal itibar
yonetimi ile kurumsal markalagma siireci benzer unsulari igeren ortak amaglar1 olan ve
birbirlerine neden sonug iligkisi ile bagli olan yonetsel siireclerdir.

3. Marka Kavram ve Kurumsal Markalasma Siireci Acisindan Tletisim Stratejisi

Gegtigimiz yiizyilin son birka¢ on yilindan beri marka ve markalagsma kavrami sadece
tiriin ve hizmetler i¢in degil onlart iireten kurumlar ve isletmeler i¢in de giderek artan
oranda Onemli hale gelmis ve markalagsma giliniimiizde neredeyse zorunluluk olarak
goriilmeye baglanmistir. Marka konusu pazarlama, reklam ve iletisim sektdrlerinin
giiclenmesi ile baglantili olarak hem ticari hem de ticari olmayan sektorlerde oncelikli
olmaya baslamis, miisteriler ve hedef kitleler taleplerini ve tercihlerini marka se¢imi
tizerine kurmaya baglamislardir. Glinlimiiz diinyasinda bu denli 6nemli bir kavram olan
markay1 Amerikan Pazarlama Dernegi kisaca sdyle tanimlanmistir; “bir satic1 veya bir
grup saticinin liriin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirmak belirledikleri isim, terim,
isaret, sembol, dizayn veya bunlarin kombinasyonuna marka denir” (Keller 1998:2) .

Bir markadan potansiyel tiiketicilerin haberdar olmasi o marka i¢in biiyiikk dnem
tagimaktadir. Bu nedenle marka farkindaligi saglamak, bu farkindaligin siirekli bir hale
gelmesini bagarabilmek icin olumlu, giiclii ve ayirt edilebilir 6zelliklere sahip marka
cagrisimlart olusturulmalidir (Gordon vd. 1993:5). Isletmelerin yiiksek kar elde
etmesinde ve uzun donemli olarak basarili olmasinda sadik tiiketicilerin sayis1 dnemli
bir role sahiptir. Bu nedenle isletmeler, pazarlama ve marka yonetimi stratejileriyle
tiiketicilerde marka baglilig1 olusturmay1 ve bu baglilig1 siirdiirmeyi amagclarlar (Kavas,
2004:22).

Bir markanin sahip oldugu Kkiiltlir, piyasa genelinde benzerleri arasinda fark
edilebilecegi bir algmin gelismesine yardimei olmaktadir (Uyar 2003:94). Kurumsal
markalagma silirecinden bahsettigimizde nihai olarak o kurumun {rettii iiriin ve
hizmetlerin de hedef kitleler tarafindan kurumun imaj1  dogrultusunda
konumlandirildigin1 6ngorebiliriz. Kurumsallasma her seyden once kurumdaki farkl
yapilarin, ¢esitlilik igeren olusumlarin ortak bir kimlik dogrultusunda sekillendirilmesini
gerektirir. Bu bigimde gergeklesen bir kurumsal yapilanma, kurum ne kadar biiyiik
olursa olsun en kiigiik birime kadar iletilmis ve benimsenmis oldugundan ortak bir
kurum kimliginden ve kurum kiiltiirlinden bahsedebiliriz.

Kurumsal kimlik, bir kurulusun kendini ifade etme bi¢imi, kurumun kim oldugunu, ne
yaptigini, nasil yaptigin1 ve nereye gitmek istedigini belirleme yoOntemi olarak
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tamimlanabilir (Halz ve Schultz’dan akt. Ulger 2003:93). Kurumun kiiltiirii, kimligi,
felsefesi, vizyonu, kuruculari, kurumda g¢alisanlar ve yoneticiler gibi kurumla ilgili ¢ok
sayida degisken kurum markasinmi belirleyen unsurlardir (Demir 2010: 4). Kurumun
kiltiirel kodlar1 sadece kurum ig¢i iletisimde degil kurumun dis ¢evreleriyle, en ¢ok da
iriin ve hizmetlerini tiiketen kesimlerle iligskisinde kendini belli eder. Bu nedenle kurum
kimligi, kurum kiiltiirii ile oldugu kadar kurumun imaj ile de ilgilidir.

Bir kurumun kuruldugu tarihten bu yana iirettigi tirinlerin kalitesi, sundugu hizmetler,
diizenledigi etkinlikler, elde ettigi basarilar, isci-isveren iligkilerindeki tutumlari, ¢evre
ile iligkilerindeki duyarliligi, piyasa sundugu {iriinler, biinyesindeki markalar ve bu
siire¢ boyunca izledigi tamitim politikalari, o kurumun imajmi1 olusturan baslica
faktorlerdir (Temporal ve Alder 1998:13). Her kurum hem i¢ hedef kitleleri hem de dis
hedef kitleleri agisindan farkli g¢evrelere hitap etmektedir. Bir bireyin sosyal ve
ekonomik statiisii, etnik kokeni, kisilik yapisi, bireyin kurumla olan iligkisi, ona olan
bagliligi, {triinlerini ne siklikta kullandigi, bireyin o kurum icin disiindiiklerini
dolayistyla da kurum imajin1 etkiler (Lee 1960:24).

Kurumsal markalagma, isletmenin kiiltiirii, alt sistemleri ya da bagli bulundugu diger
sistemler, ¢aligsanlari, stratejisi ve onu temsil eden diger 6geler iizerine insa edilen bir
stirectir. Kurumsal marka denilince aklimiza bir isletmenin logosu, sloganlari, iiriin ve
hizmetleri, yoneticileri, kurumun yirittigii halkla iliskiler ya da reklam kampanyalar
gelebilir ancak kurumsal marka daha fazla katmandan olusan bir biitiindiir. Sahip
olduklart somut varliklarini etkin bi¢cimde yoneterek rekabetgi siiregler olusturmaya
calisan sirketler, giinimiizde, dikkatlerini kurum kiiltiirii, kimligi, felsefesi gibi soyut
varliklara ve bunlar1 en etkili sekilde yonetmeye odaklanmislardir. Ciinkii rekabetci
bilgiye dayali ekonomilerde bu tiir varliklar, piyasalarda kuruma deger kazandirip
yatinmcilart ¢ektigi gibi, rekabet avantaji saglamasi nedeniyle sirketlerin st
yonetimlerince stratejik 6neme sahip konulardan biridir (Vural 2007: 114).

Kurumsal marka, o kurumu tanimlayan onemli bir gosterge olup kurumsal iletisimi
desteklemek i¢in kullanilmaktadir. Kurumu temsil eden degerlerin toplami olan
kurumsal marka, ayni zamanda miisteriye iletilen imaj ve vaatleri de kapsar
(Esposito’dan akt Aydin 2017:300). Markanin hedef kitlelere sundugu vaat ve
ozelliklerin bir toplam1 olan konumlama sayesinde kurum pazardaki yerini de dogru
bicimde tespit etmis olur ( Sheinin 1998:137). Bu nedenle kurumsal markalasma,
kurumun olumlu imaja sahip olmasi i¢in sistematik olarak planlanan uygulamalarla 1yi
itibar yaratma ve koruma siireci olarak ifade edilebilir (Saraniemi ve Ahonen’den akt.
Aydin 2017:300).

Kurum kiiltiirli, kimligi, imaj1 ¢ercevesinde olusturulacak olan kurumsal markalasma
siireci bagka bazi siireclerle de yakindan ilgilidir. Bunlarin basinda standartlasma
gelmektedir. Gliniimiizde Ozellikle cesitli iiriin ve hizmetleri {ireten isletmelerden
miisteri beklentileri standartlarin saglanmasi yoniindedir. Bu daha ¢ok ulusal ve kiiresel
diizeyde iiretim ve satis yapan isletmelerin odaginda olan Onemli bir sorundur.
Gilinlimiizde markalarin hem iiretiminin hem de satisinin yapildig1 noktalarin ve iiriin ve
hizmetlerin igeriginin, ayni 6zen ve standartlar dogrultusunda olmasi yolunda
tiikketicilerin talepleri artmaktadir.

Kurumsal markalagma stirecinde temel yapilar arasinda saglam bir baglanti bulunmasi
da bir bagka 6nemli unsurdur. Markalarin1 sadece olustururken degil yonetirken ve s6z
konusu baglantiy1 olustururken isletmeler ¢esitli markalama stratejilerine basvururlar.
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Isletme markasinin rolii, hiikiimet kuruluslari, finans sektorii isgiicii piyasasi ve
toplumun geri kalanindan olusan paydaslar ile karsilikli giiven olusturma ve bu giiveni
siirdiirmekle ilgilidir. Isletmenin bir marka olarak deger yaratma siireci s6z konusu
degerler arasindaki etkilesimle olusmaktadir (Taskin, 2018:70). Isletmenin kendi
biinyesinde bulunan birimlerle iletisiminde ve hizmet sundugu tiiketicinin degerleri
konusunda giivenilir olmasi gerekmektedir (Karacan 2006:61). Kurumsal markanin
icinde yer alan soyut degerler kadar igletmenin sahip oldugu maddi 6z kaynaklarin neler
oldugu da ¢ok onemlidir. Sermaye giicii, makine giicli, insan kaynaklari, kurulus yeri
gibi markalarin sahip olduklar1 degerler de kurumsal iletisim uzmanlar1 tarafindan
vurgulanmali ve iletigim siirecinde 6n plana ¢ikarilmalidir.

Ozetlemek gerekirse; yalmzca iiriin ve hizmetlerin degil isletmelerin ve kurumlarin da
pazarda ve kamuoyunda taninabilmesi, fark edilmesi ve rakipleri yerine tercih edilmesi
acisindan marka iletisimi dnemli bir isleve sahiptir. Bu nedenle marka iletigimi siireci
bazi Ozelliklere sahip olmalidir. Bu o6zellikleri kisaca sOyle siralayabiliriz; Marka
iletisimi hem uzun vadeli stratejik amaglara hem de kisa vadeli uygulamalara uygun
olmalidir. Marka iletisimi ile isletmeye olumlu bir imaj olusturmak amaglanmalidir.
Marka iletigimi siireci ile isletmeye duyulan giiven ve sempati artmalidir. Marka iletisim
siirecinde kullanilan mesajlar rakip isletmelerden belirgin bicimde farkli olmalidir.
Isletme kimligi marka iletisimi ile hedef kitlenin zihninde yer edinmelidir. Marka
iletisimi biitlinsel olmal1 ve isletme normlar1 ve davranislar ile ¢catismamalidir (Teker,
2005:1617).

4-Kurumsal Markalagma Siirecinde Sosyal Medyanin itibar Yonetimine Etkileri

4.1.Sosyal Medyamn Kurumsal itibar Yonetimi ve Kurumsal Markalagsma
Siirecindeki Rolii

fletisim araglarmin ve tekniklerinin tarihsel gelisimi siirecince yaklasik son otuz yildir
internet temelli iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ve yaygin olarak kullanilmasiyla
birlikte keskin bir doniisiim yasanmis ve kurumsal itibar yonetimi de dahil olmak tizere
bir¢cok konuda paydaslar ile iletisim kurmak icin; bu yeni iletisim teknolojilerini takip
etmek ve kullanmak zorunluluk haline gelmistir. Bilindigi lizere bir kurumsal marka
temsil ettigi kuruma yonelik olarak ¢esitli anlamlar tagir ve bunlari paydagslara iletir. Bir
markanin iletebileceg§i dort anlam diizeyi vardir. Bu anlamlar; nitelikler, yararlar,
degerler ve kisilik olarak ele alinabilir (Bhat ve Reddy 1998:40).

Kurumlar biitiin bu anlam diizeylerinde paydaslarina kendisini ifade ederken karmasik,
cok yonlii ve teknolojik bir iletisim ortaminda kendini dogru bigimde konumlamak da
giicliik ¢cekmektedirler. Kurumlar faaliyette bulunduklar iilke ya da sehrin, hukuksal,
siyasi yapist ya da dogal ortamindan veya kendilerinden kaynaklanabilecek
durumlardan dolay1 bir kriz, kaos ya da belirsizlik yasadiklarinda paydaslarina saglikl
bilgi ulastirabilmek icin de sosyal medyay1 kullanmakta ve itibar yonetimini basarili
bicimde gerceklestirebilmektedirler. Sosyal medya ayni zamanda kurumun paydaslari
ile ilgili bilgi almasi1 amaciyla da kullanilabilmektedir. Hedef kitlelerin isletmelerin
uygulamalan ile ilgili diistinceleri, tepkileri ya da genel olarak tutumlari, algilari,
davraniglari, tercihleri, demografik o6zellikleri i¢cinde bulunan an itibariyle durumlari,
kurumlar a¢isindan son derece 6nemlidir.

Sosyal medya aglari, kurumsal iletisim ve kurumsal marka olma siirecinde
iletisimcilere, kurumun paydaslarinin yasamina dahil olabilmesini saglayacak tiirden
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yeni teknolojilerle pek ¢ok firsat sunmaktadir (Oztiirk 2014’den akt. Aydin 2017:325).
Bunlara ek olarak, sosyal medyanin giicii sadece iilke sinirlar1 i¢inde degil biitiin
diinyada ki kisi ve kuruluslar tizerinde gegerlidir (Croft, 2008:16). ). Sosyal medyada
kullanicilar tarafindan iretilen ve takipgi listeleri ya da sanal ortamdaki diger
kullanicilarla paylagilan video, fotograf, metin gibi icerikler her gegen giin ¢esitlenerek
artmistir. Bircok kurum vizyonunu genisletmek ve paydaslar nezdinde imajini
giiclendirmek icin sosyal medyay: etkin bicimde kullanmaktadir. Meier ve Portmann
itibar yonetimi siirecinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarini; mikrobloglar,

bloglar, folkosonomiler, wikiler ve sosyal aglar olarak bes kategoride ele almaktadirlar
(2012).

Kurumsal markalasmanin ve kurumsal itibar kazanmanin son yillarda deger goren
siirecler olmasinin ve kurum yoneticilerinin temel amacglarindan biri haline gelmesinin
bircok nedeni vardir. Riel’e gore bir kurum olumlu itibara sahip oldugunda isletme
maliyetlerini ciddi anlamda diisiirebilmektedir (2013’den akt.Ozel ve Sert 2015:153).
Olumlu bir kurumsal itibara sahip olan isletmeler, ¢alisanlarini ise alirken ¢ok sayida
nitelikli aday basvurusu arasindan se¢im yapabilmekte, tedarikc¢ilerinden edindigi
malzemeler i¢in daha ¢ok indirim alabilmekte, basinda yer alan haber ve diger
iceriklerle hig¢ iicret 6demeden, reklamdan daha ¢ok katki saglayan iletisim siireclerini
gergeklestirebilmektedir. Kurumsal itibarin deger kattigi bir baska unsur ise sirketin
gercek degeri, yani maliyet degeridir (Doorley ve Garcia 2007:4).

Sosyal medya uygulamalar1 ve teknolojisi iiriin ve hizmet sunan isletmelere giiven
uyandiracak bi¢cimde, miisterilere ve hedef kitlelere ulagma, iletisim ve iliski kurma
imkan1 saglamaktadir (Safko 2010). Mc Corkindale ve Di Staso kurumsal itibar
etkileyen sosyal medya degiskenlerini giliven, seffaflik ve etkilesim olarak
siralamaktadirlar (2013:501-503). Sosyal medya platformlari iizerinden gergeklestirilen
kurumsal itibar yonetimi dort kategoride ele alinabilir. Bunlar; imaj olusturma, sorun

yonetimi, kriz yonetimi, siirprizler ve uyaricilar olarak siralanabilir (Meier ve Portmann,
2013).

Internet temelli yeni medyanin en yaygin uzantisi olan sosyal medya, karsilikli paylasim
imkan1 sunmanin Otesinde insanlarin takip ve denetimini de kolaylastirmaktadir (
Rasmussen, 2015:4). Sosyal medya platformlarinda ¢esitli {irtinler, hizmetler, isletmeler
ve kurumlar hakkindaki duygu diisiince, yorum ve elestiriler paylasilmakta ve bu icerik
diger sosyal medya kullanicilan tarafindan takip edilebilmektedir. Sosyal medyanin bu
fonksiyonu irettikleri {irlin ve hizmetlerden dolay: itibar elde eden ya da itibar
etkilenen kurumlarin paydaslar ile iletisime ge¢me bi¢imini etkilemis ve degistirmistir.
Bunun en 6nemli sonuglarindan biri kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin
giderek artan bir onem kazanmasidir. Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin toplum
tizerindeki her zararl etkiyi en aza indirecegi ya da ortadan kaldiracagi ve uzun vadeli
faydalari iist seviyelere ¢gikaracagina iliskin olarak topluma bulundugu taahhiittiir (Mohr
ve ark. 2001:47den akt. Aktan ve Borii 2007:13). Glinlimiiziin modern demokrasilerinde
bircok {ilke de benimsenen sosyal sorumluluk anlayisi sonucunda toplumsal sorunlarin
¢Oziimii icin ¢aba gosteren isletmeler toplum tarafindan daha ¢ok benimsenmekte ve
itibar elde etmektedirler.

4.2.Kurumsal itibar Yénetimi ve Kurumsal Markalasma Siirecinde Sosyal Medya
Kullanirken Dikkat Edilmesi Gereken ilkeler
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Kurumsal markalasma ve kurumsal itibar yonetme siirecleri acisindan bakildiginda
sosyal medya her zaman isletmelere bir takim yararlar saglayan bir platform degildir.
Gliniimiizde kurumsal itibar olusturma konusunda gosterilen ¢abalar artmakla birlikte
kurumsal itibar1 korumak ve siireklilik saglamak her gecen giin daha da zorlasmaktadir.
Ciinkii internette bulunan tim sirket karsiti olumsuz yaymlar1 izlemek neredeyse
olanaksizdir (Park ve Lee 2007:346). Bu durum bir isletmeye iliskin algilar1 anlik olarak
etkileyebilmekte, yonlendirmekte ve degistirebilmektedir. Bu nedenle kurumlarin
iletisim uzmanlari, halkla iliskiler uzmanlar1 ve diger sorumlular1 sosyal medya
platformlarini yakindan ve siirekli bicimde takip etmelidirler. Bunun yani sira kurumsal
markalagma ve itibar yonetimi siireglerinin basarili olabilmesi i¢in de sosyal medya
kullaniminda dikkat edilmesi gereken kimi ilkeler bulunmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 araciligiyla gerceklestirilecek ya da desteklenecek olan
kurumsal markalagma ve itibar yonetimi ile uygulama ve etkinlikle basamaklar halinde
detayli bir bigimde planlanmali ve her bir asama denetlenmelidir. Online ortamdaki
sosyal medya platformlarinda gergeklestirilen kurumsal markalasma siireci ¢alismalari
ve kurumsal itibar yonetimi bir biitiin olarak ele alinmalidir. Bu bakis agisi ile her iki
stiregte stratejik kurumsal iletisim, risk iletisimi, imaj yonetimi, kriz yonetimi, kurumsal
sosyal sorumluluk c¢aligmalar1 vb. gibi diger halkla iliskiler ve kurumsal iletisim
stireclerinden ayr1 diistinlilmemelidir.

Sosyal medya araglari aynt zamanda STK’larmn, o6zellikle tiiketici gruplarinin,
aktivistlerin, protestocularin hak aramak amaciyla kullandiklar1 platformlardir.
Bahsedilen gruplarin hakli veya haksiz sdylemleri veya etkinlikleri, kurumlar ve
isletmeler agisindan bazi krizlerin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Ancak sosyal medya
platformlar1 ayn1 zamanda kurumlara bu krizleri 6nleyebilecekleri ya da ¢ozebilecekleri
etkili iletisim araglari da sunmaktadirlar (Ozel ve Sert 2015:176-177). Bu nedenle
kurumsal iletisim ya da halkla iliskiler uzmanlari webloglar, twitter,, you tube,
facebook, e-posta gibi ortamlar1 hizli ve etkin bi¢imde kullanabilecek , bunlardan veri
toplayabilecek ve bu platformlar iizerinden paylasim yapabilecek donanimda
olmalidirlar.

Kurumlar sosyal medyanm 6zelliklerini iyi bilen, bu alanda uzman olan iletisim
danigsmanlar1 ile c¢aligmalidirlar. Bir kurum adina calisan iletisim danismanlari bu
durumu paydaslara ve toplumun geri kalanina agik¢a ifade etmelidirler. Kurumlar 6znel
goriislerden, propaganda igeren mesaj paylasimlarindan ve kamuoyu nezdinde tartigsmali
olan konularda taraf olmaktan kag¢inmalidirlar. Kurumun sosyal medyadaki mesajini
hazirlayan iletisim danigmanlart kurumla 1ilgili yazilari, goriintiileri, videolar
hazirlarken bunlarin kalic1 olacagini 6ngorerek, uzun vadede kurumun ya da kurum
calisanlarinin itibarini zedelemeyeceginden emin olmalidir.

Kurum sosyal medyada yer alirken kurumsal kimligini agik¢a belirtmeli, kurumsal
kimligine dair unsurlar1 kullanmalidir. Kurumsal marka olarak itibar yonetimi siirecinde
sosyal medya kullanmanin en 6nemli getirilerinden biri de kurumun itibarini arttiran
unsurlardan biri olan kurum kimligini gliclendirmektir. Kurumsal itibarin olusturulmasi,
yerlesmesi ve degisimde etkili olan, kurumsal kimlik, kurumsal marka, kurumsal imaj
gibi bilesenlerin stratejik olarak yonetilmesini gerektirmektedir (Argenti ve
Druckenmiller 2004°den akt. Kogyigit 2017:299).

Kurumsal markalasmanin en 6nemli adimlarindan biri hedef kitleler nezdinde gilivenilir
ve tercih edilen bir kurum imaji olusturmaktir. Bu nedenle kurumsal iletisim
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uzmanlarinin sosyal medya aracilifiyla olumlu kurum kimligi ve kurum imaji
olusturmaya yonelik c¢alismalara agirlik vermesi gerekmektedir. Son donemlerde soyut
ve manevi degerlerin 6nem kazanmastyla birlikte kurumun yaptig1 her seyin, ozellikle
hedef kitleleriyle kurdugu iletisimin dogasinin kurum kimligi tizerinde biiyiik etkisi
vardir (Ural, 2006:147). Bu baglamda kurumlarin sosyal sorumluluk ¢aligmalari ve hem
geleneksel medya hem de sosyal medya {izerinden gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk
iletisimi de hayati derecede rol oynamaktadir.

Kurumlarin sosyal paydaslan ile gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk iletisiminin ne
sekilde gergeklestigine dayali olarak ii¢ ¢esit sosyal paydas iliskisi belirlenmistir. Bunlar
kisaca sosyal paydaslar bilgilendirme ve duyuru stratejisi, Sosyal paydas tepki stratejisi
ve reaktif strateji, sosyal paydas iliski stratejisidir (Cakir, 2016:108).

Sosyal medyada paylasilan bilgi, belge ve diger malzemelerin dogrulugu ispatlanabilir
ve su¢ unsuru tagimayan, paydaslarin ve toplumun manevi degerlerine yonelik
asagilama, hakaret, saldir1 icermeyen mesajlar tasimasina dikkat edilmelidir. Kurumsal
markalagma stireci, bir kurum olarak isletmelerin ¢alistiklar1 alanlarda karsilarina
cikabilecek giicliiklerin iistesinden gelmek i¢in yardim alabilecekleri bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Bu nedenle bir isletmenin kurum olarak markasi, iiriin markasindan ¢ok
daha stratejik bir etkiye ve potansiyele sahiptir (Jones 2010’den akt. Aydin 2017:322).
Marka degerini 6nemseyen bir kurum bu siirecte sosyal medyayr kullanirken itibar
yonetimini de basariyla gerceklestirerek paydaslariyla iletisim halinde olmayi
hedeflemelidir. Kurum hakkinda sosyal medyada, abartili ve yonlendirici bilgi
verilmemeli ve gerceklerin kisa zamanda giin yiiziine ¢ikacagi unutulmamalidir.

Sosyal medya iizerindeki aglardan miisterilere sunulan hizmet ve iriin ozellikleri ile
miisterinin satin aldigi iriin ve hizmetlerin 6zellikleri ayni olmalidir. Kurumsal
pazarlama siireci agisindan uzun vadeli basar1 ve siireklilik kumun paydaslarinin tatmin
olma diizeylerine bagli olarak ortaya c¢ikan kurumsal marka hakkindaki ortak
algilamalarla iliskilendirilmektedir ~(Balmer 2001:282). Isletmelerin kurumsal
markalasma siirecinde kalite ¢ok onemli bir noktadadir. Bu durum isletmelerin sektor
blinyesinde tanmmma ve giivenilirliklerini arttirma konusunda deger tasimaktadir
(Islamoglu 1990:61). Bir kurum &zellikle markalasmis bir kurum, sundugu iiriin ve
hizmetler konusunda standartlasmay1 saglamis olmali {iretim siirecinin hi¢bir agsamasini
tesadiiflere birakmamalidir.

Kurumlar sosyal medya platformlarin1 , bilgilendirici ve egitici igerikli mesajlari
yaymak, tartigsmalar1 sekillendirmek; kusurlarin affedilmesi veya destek saglamak
amacgh kullanmaktadirlar (Jury, 2014:34) . Kurumlar marka degerlerini korumak ve
itibar kaybina ugramamak igin kriz dénemlerinde sosyal medyanin kullanimina iliskin
stratejiler gelistirmelidirler. Bunun i¢in kriz donemindeki iletisim siiregleri kadar kriz
oncesi gergeklestirecek olan risk yonetimi ve iletisimi de onemlidir. Itibar y&netimi
kurumlar icin her seyden ¢ok kriz dénemlerinde yasamsal bir 6neme sahip olmakta, iyi
yonetilmis bir itibar kurumlarin krizleri atlatarak uzun donemli bir basar1 saglamalarina
destek olmaktadir. Itibar yonetimi ile isletmelerin karlilik oran1 ve ekonomik varliklarini
koruma ve devam ettirmeleri arasinda da baglanti vardir. Giiniimiiziin rekabetgi
ekonomilerinde kurumsal itibar yonetimine yeterince deger vermeyen kurumlar sadece
sayginlik kaybima degil, satis kaybina, hissedar kaybina hatta ¢alisanlarinin kuruma
sadakatindeki azalmaya da katlanmak durumundadirlar.
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Kurumsal anlamda itibarin elde edilmesinde kurumu temsil eden {ist diizey yoneticilerin
de katkilar1 yadsinamaz diizeydedir ve sosyal medya kurum yoneticileri hakkinda da
algi ve imaj olusturulmasinda etkin bigimde kullanilmasi gereken bir ara¢ haline
donlismistiir. Bu nedenle kumsal diizeyde sosyal medya kullanim stratejilerinde
yoneticilerin algilanma bic¢imleri ve imajlart ile ilgili arastirmalara ve calismalara da
agirlik verilmelidir

Hem kurumsal markalagma siirecinde hem de itibar yOnetimi siirecinde kurumsal
iletisim gerceklestiren uzmanlar kurumun biitiin paydaslarini dikkate almali, higbir
grubu dislayacak veya oOtekilestirecek bir tutum takinmamalidir. Bu noktada online
platformlarda, dezavantajli paydas gruplarina yonelik pozitif ayrimer etkinlikler ya da
iletisim yontemlerinin se¢ilmesi ise kurumun imajin1 olumsuz etkilemeyecektir.

Kurumlar, markalagsma siirecini ve itibar yOnetimini stratejik bicimde ydnetme
anlayislart ¢ercevesinde, i¢inde bulunduklar1 ekonomik, hukuksal, siyasal ¢evreyi ve
piyasalar siirekli takip etmelidirler. Ozellikle degisen teknoloji ve iletisim altyapisini ve
bu dogrultuda siirekli yenilenen tiiketici ihtiyaglarini, beklentilerini, arzularini izlemek
ve analiz etmek konusunda kararli ve siirekli bir yoOnetim anlayis1 gelistirmek
durumundadirlar.

SONUC

Glintimiizde sosyal medyanin &nemi bir¢ok kisi ve kurum tarafindan oldugu gibi
isletmeler acgisindan da fark edilmistir. Sosyal medya ortamlar1 ve her ¢esit sosyal aglar
isletmelerin basta miisterileri olmak iizere tiim hedef kitleleri ile daha nitelikli iletisim
saglamasinda belirleyici bir ara¢ haline gelmistir. Bu isletmelerin sadece sosyal
medyalari i¢in igerik tiretmeleri ile sinirli bir durum degildir. Kurumsal olarak da marka
olmak isteyen her isletme ayn1 zamanda sosyal medya aglarini takip etmek ve bu yeni
¢evrimici diinyada neler olup bittigini analiz etmek durumunda kalmaktadir.

Kurumlar sosyal medya platformlarini , kurumsal stratejik iletisimi, kriz iletisimini, risk
iletisimini gerceklestirmek,; haber verici, bilgilendirici ve egitici icerikli mesajlari
yaymak, kamuoyunda kendilerini ilgilendiren tartigmalar1 sekillendirmek; hatalarindan
dolayr oOziir dilemek veya destek saglamak amacli olarak kullanabilmektedirler.
Kurumlarin sosyal medyay1 en ¢ok kullandiklar1 kurumsal iletisim uygulamalarindan
biri de sosyal paydaslari ile gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk iletisimidir.

Cok yonlii bir iletisim ortami olan sosyal medya; karsilikli konusmalara, herkesin
katilimina ve igerik iiretimine olanak veren bir yapiya sahiptir. Sosyal medyanin bu
ozellikleri son kullaniciya igerigi olusturma, bi¢imlendirme, diizenleme ve paylasma
sans1 sunar. Hizla degisen c¢evre ve rekabet kosullar karsisinda kurumlarin kendilerini
yeni kosullara uyarlamalar1 sosyal medya ortamlarini etkin bigimde kullanmalar1 ve
takip etmeleri ile miimkiin olmaktadir. Kurumsal marka olarak itibar yonetimi siirecinde
sosyal medya kullanmanin en Onemli getirilerinden biri kurumun itibarini arttiran
unsurlardan biri olan kurum kimligini ve kurum kiiltiirinii destekleyip, giiclendirmektir.
Marka degerini dnemseyen bir kurum, bu siirecte sosyal medyay1 kullanirken itibar
yonetimini de bagariyla gerceklestirerek paydaslariyla iletisim halinde olmayi
hedeflemektedir. Sosyal medya kurumsal diizeyde risk iletisimi ve ydnetimi, kriz
yOnetimi gibi hayati dnemi olan bagliklarda da kurumun paydaslarina saglikli bilgi
ulagtirabilmesi i¢in olanaklar sunmakta ve kurum itibar yoOnetimini etkin bi¢imde
gergeklestirebilmektedir.
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Kurumsal marka, bir kurumu tanimlayan Onemli bir isarettir ve giinlimiizde hem
kurumsal iletisim tarafindan olusturulmakta hem de kurumsal iletisimi desteklemek i¢in
kullanilmaktadir. Bu agidan bir kurumun paydaslarina ilettigi vaatler, mesajlar ve sahip
oldugu degerler kurumsal markanin igerigini olusturmaktadir. Markalasma stireciyle
soyut varlik degerinin maddi varliklarin1 defalarca katlayacak bigimde agmasindan
dolay1 bir kurum i¢in marka haline gelmek hem kurumun kendisine hem de kurumun
faaliyette bulundugu iilkeye onemli boyutlarda katkilar saglamaktadir. Giinlimiizde
gliclii markalara sahip olan iilkelerin oldukca 1yi ekonomik gostergelere sahip oldugu
bilinmektedir. Taninan ve tercih edilen markalar sayesinde bir iilkenin iiretimi, ihracati,
kisi basina diisen milli geliri, isttihdam giicii, turizm gelirlerinden aldig1 pay, uluslararasi
organizasyonlardaki ev sahipligi vb. artmaktadir.

Kurumsal markalasma siirecinde iletisim ¢ok 6nemlidir ve bu nedenle farkli iletisim
bicimleri ve araglarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Giiniimiizde internet temelli bir iletigim
ortami olan sosyal medya da hem giinliik yasamda hem de kurumsal iletisimde
ongoriilemeyecek kadar giliclii bir yer edinmistir. Sosyal medya ile gergeklestirilen
iletisim siiregleri, isletmelerin kurumsal markalarinin yonetiminde, hedef Kitlelerle
baglanti kurulmasinda aktif bicimde kullanilmaktadir. Bu platformlar hali hazirda
bulunan miisterilere ve diger hedef kitlelere ulasmak i¢in isletmelerin kullandig: etkili
bir araca doniismiistiir. Bu nedenle sosyal medya ayni zamanda kurumun paydaslari ile
ilgili bilgi almasi, kurum yoneticileri ve g¢alisanlan ile ilgili olarak paydaslara bilgi
aktarilmasi gibi amagclarla da kullanilabilmektedir.

Dijital iletisim teknolojilerinin ka¢inilmaz bigimde yasamlarimiza déahil oldugu modern
diinyada, karsilikli etkilesim ozelligine sahip olan sosyal medya aglarinda olumlu
kurumsal itibar edinilmesi ve kurumsal markalarin degerinin arttirilmasi hem fiziksel
hem de duygusal getirileri olan iletisim stratejilerini igerir. Sosyal medya
platformlarinda itibar yonetimini etkili bicimde gergeklestiren ve kurumsal markalasma
yoniinde basarilt olan isletmeler, finansal yatirimcilar, hiikiimet ve bagli resmi
kuruluslar, tiiketiciler, is giicli piyasalari, sivil toplum kuruluslarinin gdziinde deger
kazanmakta ve bu yapilar tarafindan desteklenmektedirler.

Bu baglamda kurumlar agisindan hem kurumsal markalagsma siirecinde hem de itibar
yonetiminde sosyal medyanin yonetimi olduk¢a 6zen ve uzmanlik isteyen bir siirectir ve
belirli ilkelere dikkat etmeyi gerektirmektedir. Oncelikle kurumsal iletisim siirecini
stratejik bicimde gergeklestirecek iletisim marka ve halkla iligskiler uzmanlaria onemli
bir rol diigmektedir. Bu uzmanlarin diger niteliklerin yani sira dijital okuryazarlik ve
sosyal medya kullanimi ve yonetimi konusunda da yeterli olmalarina dikkat edilmesi
gerekmektedir. Sosyal medya kullanim stratejilerinde kurum yoneticilerin algilanma
bicimleri ve imajlar1 ve kendi kisisel sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlar
da onem tasimaktadir. Bu konuda kurum yoéneticileri de kurumsal iletisim siirecleri
dogrultusunda hareket etmeli sadece kendi kisisel itibarlarina degil kurumlarinin
markasina ve itibarina da zarar verecek, yanlis anlagilacak paylasilmadan uzak
durmalidirlar. Kurumsal iletisim, marka ve halkla iliskiler uzmanlar1 meslek etigi
ilkeleri geregi hangi kurumlar adina ¢aligtiklarin1 da paydaslara ve tiim topluma agik
bicimde duyurmalidirlar.

Online ortamdaki sosyal medya platformlarinda gerceklestirilen kurumsal markalasma
stireci ve kurumsal itibar yonetimine yonelik ¢alismalar biitiinselci bir anlayisla ele
alimmalidir. Bu bakis acis1 ile her iki siiregte de stratejik kurumsal iletisim, imaj
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yonetimi, risk yonetimi ve iletisimi, kriz yoOnetimi, kurumsal sosyal sorumluluk
caligmalar1 vb. gibi diger halkla iligkiler ve kurumsal iletisim siireg¢lerinden ayri
distintilmemelidir.

Bireylerin kurumlarla ilgili tecriibelerinden elde ettikleri izlenimler o kurumun birey
gdziindeki imajim olusturmaktadir. Imajin olusmasinda kurum kimliginin yadsinamaz
bir énemi vardir ve olumlu bir kurum imaji elde etmek isteyenlerin sosyal medya
platformlar1 tizerinden de, siireklilik, tutarlilik gibi niteliklere sahip bir kurum kimligi
tizerinde calismalar1 gerekmektedir. Kurumsal markalagma siirecinde kurum kimligi ve
kiiltiirti kadar 6nemli olan ve bu iki olgu tarafindan belirlenen bir bagka énemli kavram
da marka imajidir. Sosyal medya da kurum imaji hem markalasma hem de itibar
yonetimini destekleyebilecek bigimde olusturulmalidir.

Kurumlar sosyal medya lizerinden kurduklar iletisim, reklam, halkla iligkiler gibi
alanlardaki ¢aligmalarda kurumsal oOzelliklerini, sahip olduklari imkanlari, hedef
kitlelere sunduklar1 hizmetleri, tirettikleri tiriinleri oldugundan fakli gdsterdiklerinde ve
sonug olarak bu durum agiga ¢ikarildiginda kurumsal itibarlar1 onarilamayacak bigimde
zarar gorebileceklerinin fakinda olmalidirlar. Kurumsal iletisim siirecinde sosyal medya
kullanilirken, abartili ve yonlendirici bilgi verilmemeli ve ger¢eklerin kisa zamanda giin
yiiziine ¢ikacagi unutulmamalidir.

Kurumsal olarak markalagsmak isteyen isletmeler birlikte calistiklar1 desteklerine ihtiyag
duyduklar1 hedef kitleleri 1yi tanimali, 6zelliklerini arastirmalara dayali bicimde dogru
olarak analiz etmeli ve bunlar sonucunda olusturduklar1 paydas politikalar1 sonucunda
kurumsal isleyislerine yon vermelidirler. Ozellikle isletmelerin miisteri analizlerini
dogru yapmalar1 onlarin ihtiya¢ ve beklentilerini gergek¢i bicimde saptamalart iiretim
siirecinin de islevsel bicimde olusturulmasini ve marka konumlandirmasinin dogru
yapilmasini saglayacaktir.

Sosyal medya iizerinden paylagilan mesajlar; su¢ unsuru tagimamali, paydaslarin ve
toplumun manevi degerlerine yonelik asagilama, hakaret, saldir1 igermemelidir. Bu
paylasimlarda kullanilan dil ve sdylem de 6zenle segilmeli, paydaslara iistten bir bakis
acis1 ile yaklagilmamali; giinliik, sade ve temiz bir anlatim bi¢imi kullanilmalidir. Bu
platformda kullanilan bilgi, belge ve diger malzemelerin dogrulugu ispatlanabilecek
durumda olmalidir.
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