KRiZ DONEMINDE KURUMSAL iTiBAR YONETIMIiNIiN
ONEMI

Esra Bilmez"
OZET

Bugiiniin diinyasinda hemen her alanda simirlarin giderek ortadan kalkmast ve
beraberinde yasanan rekabet, kurumlart daha iyi degil en iyi olmaya zorlamaktadir.
Gerek i¢c gerekse diinya pazarlarinda yasanan rekabet her gecen giin daha da
sertlesmektedir. Kurumsal degigsimi gerekli kilan rekabetin sertlesmesi beraberinde
sorunlart ve krizleri de getirmektedir. Organizasyonlarin varliklarinm siirdiirebilmesi ya
da itibarlarini koruyabilmesi krizin iyi yonetilmesi ile miimkiindiir.

Bu ¢alismanin amaci, kurumsal itibar yonetiminin siirdiiriilebilirlik acisindan onemini
irdelemek ve ozellikle de kriz doneminde kurumsal itibar yonetiminin gsirketlere
sagladig: faydalar: ortaya koymaktir. 2000’lerin basinda Enron ile ayak sesleri duyulan
ve son iki yilda basta Amerika Birlesik Devletleri olmak iizere, Tiirkiye’'de de pek ¢ok
sirketin sarsilmasina, hatta tarih olmasina yol agan finansal kriz nedeniyle artik
sirketler kurumsal itibar yonetimiyle daha yakindan ilgilenmeye bagslamislardir.
“Degerler yiizyitli” olarak ifade edilen giiniimiizde, seffaflik, duyarlilik, diiriistliik gibi
kavramlarin ~ girketler tarafindan olduk¢ca Onemsenmeye baslanmasi ve kriz
donemlerinde de rekabet avantajinin siirdiiriilebilmesi bu ¢alismanin temel noktalaridir.
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THE IMPORTANCE OF CORPORATE REPUTATION
MANAGEMENT IN TIME OF CRISIS

ABSTRACT

In today’s world, the disappearance of the borders almost in all areas, together with
competition, drives the corporations not to be better but to be the best. The competition
both in the domestic and global markets increases and becomes harsh by the time
passes. Such a competition which necessitates an intuitional change brings about
problems and crisis. The survival of the corporations or protection of their reputation
depends on effective crisis management.

The aim of this study is to examine the importance of the sustainability of the corporate
reputation management and in particular to put forth the benefits of corporate
reputation management in a crisis. Due to the Enron scandal at the beginning of the
2000’s and the financial crisis which has led to the bankruptcy of many companies in
Turkey and especially in the USA in the last two years, the companies have begun to
pay more attention to reputation management. The fundamental points of this study are

: Ogretim Gorevlisi Dr., Afyon Kocatepe Universitesi, Bayat Meslek Yiiksekokulu
173



the importance of such concepts as transparency, sensitivity, honesty for the companies
and the sustainability of the advantage of the competition in a crisis.

Keywords: Corporate Reputation Management, Crisis Management, Competitive
Advantage

GIRIS

Bugiiniin diinyasinda hemen her alanda sinirlarin giderek ortadan kalkmasi ve
beraberinde yasanan rekabet, kurumlar1 daha iyi degil, en 1iyi olmaya
zorlamaktadir. Gerek i¢, gerekse diinya pazarlarinda yasanan rekabet her gecen
giin daha da sertlesmektedir. Kurumsal degisimi gerekli kilan rekabetin
sertlesmesi ~ beraberinde = sorunlari  ve  krizleri de  getirmektedir.
Organizasyonlarin varliklarini siirdiirebilmesi ya da itibarlarim1 koruyabilmesi
ise krizin iyi yonetilmesi ile miimkiindiir. (Solmaz, 2009)

Siirekli degisen kosullar karsisinda kurumlar ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
benzeri pek ¢ok alanda tehditlerle karsilasirken  firsatlann  da
yakalayabilmektedir. Bu degisim siirecinde organizasyonlarin bazilar1 kriz
yasarken, bazilar1 da faaliyet gosterdikleri alanda satiglarin1 ya da cirolarim
arttirmaktadir.

Dolayisiyla, itibart koruma calismalarinin odak noktasi kriz yonetimi ile
iligkilidir. Kriz yonetimi alanindaki uzmanlarin ¢ogu, siirekliligi olan ve itibar
riskini, kriz Oncesi olarak nitelendirebilecek bir donemde yoOnetebilecek
programlar1 dnermeye baslamiglardir. (Green, 1996:13)

Ozellikle kriz donemlerinde zedelenen kurum itibar1 bir kurumun en biiyiik ve
en Onemli degeridir. Kaybedilen itibar1 kazanmak kadar mevcut itibarin
korunmasi da isletmeler acgisindan ©Onemli bir yonetim siireci olarak
goriilmelidir.

1. ITiBAR, ITiBAR YONETIMi VE KURUMSAL IiTiBAR
KAVRAMLARI

Itibar, paydaslarin sirket hakkindaki genel yargilari olarak tanimlanabilir. Bir
baska deyisle, sirketin paydaslarinin beklentilerini karsilayabilme konusunda
alginin dengesidir. itibar yonetimi ise, paydaslari tarafindan nasil algilandiklari
ve degerlendirildiklerini sekillendirmek icin sirketlerin izledikleri sistematik
siirectir. Doniisiimden farkli olarak itibar yonetimi, iceriden baslar disariya
dogru ilerler. Sirketin niteliklerini dis diinyaya temsil eder. (Wessels, 2003:8)

Itibar, imaj ya da marka ile aym sey degildir. itibar sirketin degerlerinin
kendisidir. Imajlar sirketin genel algi profillerini tarif ederler ama
degerlendirme icermeleri gerekmez. Markalar sirketlerin kendileri ile ilgili
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taahhiitleri ve ifadelerin tarifidir. Sirketin kontrolii altindadirlar. Bunun tersi
olarak itibar ise, paydaslarin zihinlerinde bulunur ve dogrudan sirketin kontrolii
altinda degildir. Itibar yonetimi sirketler icin giderek daha da 6nemli hale
gelecektir. (Tanlasa, 2005:31)

Kurumsal itibar ise daha genis kapsamlidir. itibar denilince genellikle marka
itibar1 akla gelmesine ragmen kurumsal itibar daha genis kapsamlidir. Kurumsal
itibar, bir firmanin rakipleriyle karsilastirldifinda iiriin ve hizmetlerinin
kalitesiyle ilgili hedef gruplar bilgilendirmek i¢in iletisim kurmasina hizmet
eden firmanin gecmisinin bir aynasi olarak goriilebilir. Bir firma, fiyati, iiriin
kalitesi, yenilik¢iligi, yonetim kalitesi gibi her bileseni icin cesitli ve ayr1 ayri
itibar degerlerine sahiptir. (Nguyen ve digerleri, 2001:228) Kurumsal itibar,
miisterilerin, yatirimcilarin, ¢calisanlarin ve kamuoyunun, iyi ya da koti, zayif
ya da kuvvetli olarak sirketin yaptig1 isme net duygusal tepkilerini ifade eder.
(Wessels, 2003:8)

Kurumsal itibar, sirketin defter degeri ile piyasa degeri arasindaki farkin 6nemli
bir bolimiinii ifade etmektedir. Marka degeri ya da serefiye olarak ortaya
cikmakta ve cogu kez bir isletmenin sahip oldugu en degerli varlik olmaktadir.
(Green, 1996:2)

Itibar sahibi olmak, bankada paramiz olmasina benzer. Siirekli hesabiniza para
yatirirsaniz , aleyhinize bir suglama durumunda itibariniz zarar gorse de,
sonugta iflas etmezsiniz. Tabii yarattigimiz skandal, bankadaki hesabinizdan
daha biiyiik degilse. Itibarimza yatinm yaparsamz, elde edeceginiz getiri, iyi
eleman, sermaye veya miisteri arayisinda oldugunuz zaman faydalanacaginiz
rekabet avantaji1 olacaktir. (Carruthers, 2003:18)

1.1. Isletmeler Acisindan Itibarin Onemi ve itibar Bilesenleri

Giiniimiiziin artan rekabet ortaminda tiiketiciler arttk daha bilingli hale
gelmigtir. Tiiketiciler igletmeleri sadece iiriin ve hizmetleri ile degil toplumda
sahip olduklar rol ile bir biitiin olarak degerlendirmektedirler. Artik satin alma
kararlarinda etik, sosyal sorumluluk gibi manevi degerler de etkili olmaya
baslamustir. (Tucker ve Melewar, 2005:377) Isletmeler ise siirdiiriilebilir rekabet
avantaji icin gerekli olan bu degerleri iyi bir itibar yOnetimi ile
kazanmaktadirlar. Isletmelerin kurumsal itibar diizeylerini kontrol altinda
tutmak i¢in Onem vermeleri gereken boyutlar asagidaki Sekil 1’de
gosterilmektedir. Uriin ve hizmetlerin kalitesi, finansal performans, ¢alisanlarin
egitimi, cevresel sorumluluk, sosyal sorumluluk ve liderlik boyutlar1 kurumsal
itibarin kazanilmasinda ve siirdiiriilmesinde gerekli olan unsurlardir.

Kurumsal itibar hem isletmelerin sahip oldugu varlik ve kaynaklar1 etkilemekte
hem de onlardan etkilenmektedir. Ornegin, kaliteli iiriin ve hizmetler,
isletmenin biiyiikliigii ve finansal ve performansi onun itibarini da olumlu
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yonde etkilemektedir. Buna karsin itibarh sirketlerin finansal performansi daha
iyi olmaktadir.

Sekil 1. Itibarin Alti Boyutu

Uriin ve hizmetlerin
kalitesi

Finansal

Performans

Calisanlarin

Egitimi

Cevresel
Sorumluluk

Sosyal Sorumluluk

Kaynak: Stewart LEWIS. (2003) Reputation and Corporate Responsibility, Journal of
Communication Management, 7 (4) , 362

Bu alt1 boyut icinde sosyal ve cevresel sorumluluklar 6zel faktorlerdir.
Kurumsal ve cevresel sosyal sorumluluk, firmanin topluma karsi duyarh
oldugunun bir gostergesi olmakla birlikte, firmanin diiriistliigiine dair bir isaret
olarak da algilanmaktadir. Firmanin miisterileri tarafindan da desteklenmesini
saglamaktadir.

Tiim bu faktorler ile birlikte kurumsal itibarin isletmelere; siirdiiriilebilir rekabet
avantajinin kazanilmasi, sunulan iiriin ve hizmetlere ekstra deger kazandirmasi,
olumlu miisteri tutumlar saglamasi, hisse senedi degerleri ve pazar payinin
arttirtlmasi, medyanin kurum haberlerine daha fazla yer vermesi, calisanlarin
motive edilmesi, algilanan riskin azaltilarak kisilerin kuruma olan giiveninin
arttirilmasi, kriz donemlerinde hayat kurtarict olmasi gibi faydalari olmaktadir.
(Uzunoglu ve Oksiiz, 2008:113)

1.2. Rekabet Avantaji Olarak Itibar Yonetimi

Itibar bir firmanin en degerli varligidir. Iyi bir kurumsal vatandas olarak itibar
yaratma, bir rekabet avantaji elde etme ve isletme disindan gelecek tehditlerin
risklerini azaltmada 6nciiliik edebilir. (Connolly: 2002)

176



Sirketler itibar kazandik¢a, marka degerlerini ve dolayisiyla sirket degerlerini
yiikseltebilmektedirler. Bu nedenle, siirdiiriilebilir karlilik i¢in itibarlarina 6zel
onem vermektedirler. Itibar kazanmak icin de bircok boyutta tutarli davranis
gostermek gereklidir. Oncelikle, sirketler sunduklari iiriin ve hizmetlerle
farklilik yaratarak ekonomik deger yaratmalidirlar. Rekabette basarili olmak,
biiyimek ve karli olmak itibar kazanmanin ©nemli adimlarindan birini
olusturmaktadir.

Yapilan arastirmalar, insanlarin hangi isyerinde calisacaklari, hangi firmadan
iriin ya da hizmet alacaklari, hangi firmalara yatirim yapacaklar1 gibi kararlar
tizerinde itibarin gii¢lii bir etkisinin oldugunu gostermektedir. (Alsop, 2004:22)
Fortune dergisinde en itibarli 10 sirket ve siralamanin en sonundaki 10 sirket
arasinda yapilan kiyaslamalara gore, itibarl sirketler tiriinlerini 7 kat daha kolay
ve yliksek fiyatla satabilirken, itibar1 diisiik sirketlere gore 5 kat daha az stok
tutuyorlar, is arayanlar icin 4 kez daha sik “iyi igverendir” diye tavsiye
ediliyorlar ve 1,5 kez daha kolay affediliyorlar (Odabas1 ve Oyman, 2003:144).

Ancak, sadece biiyiik ve karli olmak itibarli olmak icin yeterli degildir. Aym
zamanda basar1 kazanirken hukuk ve toplumsal beklentileri olusturan etik
kurallarina da uymak gerekmektedir. Bunlarin yanisira sirketlerin kurumsal
sosyal sorumluluk kavramm kapsaminda bilgi ve diger kaynaklarim1 toplumsal
sorunlarin ¢6ziimii i¢in goniilli olarak harekete gecirmeleri de toplumda itibar
kazanmalarina yardimei olacaktir. Itibar kazanmak icin sirketlerin sadece iiriin
ve hizmetlerini degil, kurumun kendisini de tanitmak icin iletisime Onem
vermeleri gerekmektedir (Argiiden, 2003) .

Sekil 2: Kurumsal Rekabet Avantajinin Yaratilma Siireci

Kurumsal Kurumsal Kurumsal imaj Rekabet
Kimlik » iletisim p o urumsal »  Avantaji
7y X : i
i ' Geribildirim___1 !

ll 1
ll 1
E Geribildirim |

Kaynak: Edmund R. GRAY, John M. BALMER, Managing Corporate Image and
Corporate Reputation, Long Range Planning, Vol. 31, No.5, 1998, 5.696

Kurumsal iletisim ¢esitli kaynaklardan aldiklar1 mesajlar1 medya yoluyla
izleyicilere ve paydaslara ulastirarak belli bir kamuoyu yaratir ve kurumsal
itibar sirketin disaridaki gozleridir. Sekil 2’de de goriildiigii gibi kurumsal
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iletisim, kurumsal imaj ve itibar yaratarak kurumsal kimlik olusturur ve sirkete
rekabetci bir avantaj saglayabilir (Gray ve digerleri, 1998:696).

Vestel CEO’su Omer Yiingiil, “Krizde basarinin anahtar1 kesintisiz iletisim ve
yenilik¢iliktir. Bu diisiinceden hareketle, kriz doneminde kurumsal itibarimizi
korumak i¢in iletisime yatinm yaptik” diyerek konunun Onemine vurgu
yapmaktadir. Yiingiil, pazarlama biitcelerinin ylizde 50’sinden fazlasini imaj
kampanyalarina ayirdiklarini ve sektdr capinda, imaj kampanyalarina en cok
biitce aywran sirket olduklarim1 da belirtmektedir. Unilever iseTiirkiye’de
2009°da Tiirkiye'nin en biiyiik reklam vereni olmustur. Sirketin CEO’su Izzet
Karaca, kurumsal itibar anlaminda basariyr getiren en Onemli faktoriin
iletisimde siireklilik oldugunu ifade etmekte “Kriz donemlerinde genellikle ilk
vazgecilenlerden biri olan medya ve reklam yatirimlarini, bu yil da tam hiz
devam ettirdik. Krize uygun daha ekonomik {iriinler ¢ikartmaya onem verdik.
Raflardaki iiriin ¢esidimizin, herkese ve her keseye hitap etmesine yonelik
pazarlama ve satis stratejileri gelistirdik. Reklam ve marka yatirimlarinda
biitcemizi de rakiplere gore cok daha yiiksek tuttuk” diyerek basarinin
anahtarin1 gostermektedir (Aydin, 2009).

Aslinda itibar yonetiminin bir rekabet avantaji olarak konumlandirilmasi, sosyal
ortaklarla olan iliskilerin metodolojik ve stratejik bir bicimde ele almasindan
gecmektedir. Itibar yonetimi, bilgi altyapisini kurumsal yonetisim ve
siirdiiriilebilir kalkinma kavramlarinin iist yonetimlerce yorumlanmasi ve karar
verilen uygulamalarinin gelistirilmesi ile saglamaktadir. Kurumsal yonetisim ve
siirdiiriilebilir kalkinma siireclerinin sagladig: bilgi altyapisinin rekabet giicii ve
iletisimin etkili ve stratejik kullanimi itibar yonetiminin rekabet¢i bir avantaj
olmasini saglamaktadir. Bunun tam tersi durumlarda ise kurumlar rekabet
giiclerini yitirmekte, calisanlarina, miisterilerine ve yatirimcilart basta olmak
tizere tiim sosyal ortaklarina {irettikleri degerler gittikce azalmaktadir
(Kadibesegil, 2009).

1.3. Giiclii Kurumsal Itibar Icin Stratejiler

Kurumsal itibar, ¢alisanlarinin ve digerlerinin onun hakkinda sdylediklerinden,
nasil davrandiklarindan ve giivenilir stratejilerden, her seyden meydana gelir.
Kurumsal liderler arzu edilen imaj ve itibarin devami icin asagida tartisilan
giiclii kurumsal itibar stratejilerini gelistirmek zorundadir : (Nakra, 2001:411-
412)

1.3.1. Ekolojiyle Bagdasabilir Uriin-Pazar Stratejileri

Maliyetlerde, farklilasmada veya pazarda yer edinme stratejisinde
giiclendirilmis  degiskenlerin  birlestirilmesini igerir. Giiglendirilmis bu
degiskenler kullanima hazir gelisme, iliski sunumu, calisan-tiiketici egitimi ve
toplum-niifus etkisini icerir. Avrupa’daki lider kurumlar, Avrupa’da yapilan
tescilli iiriinler lizerinde eko etiket kullammmina bagladilar ve bu strateji
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diinyanin diger boliimlerinde tescilli eko etiket olmaksizin pazarlanan rakip
tiriinlere kars1 rekabet avantaj1 saglamaktadir. Cevreye 6nem veren ve iiriinlerini
buna gore tasarlayan isletmeler her zaman igin tiiketicinin goziinde daha iyi bir
konumda olmuslardir.

1.3.2. Giivenilirlik ve Sorumlulukla Kurumsal Itibar Yonetimi

Basarili global liderler, kalite, hizmet ve yeniligin kesinlesmesinde tiiketiciler
arasinda giivenilirlik icin itibar elde ederler. Onlar, organizasyonel, sosyal ve
doga degerlerini ihtiyatla koruyarak sec¢menler ve topluluklar arasinda
sorumluluklar1 icin itibar kazanirlar. Isletmeler, tiiketicilere kars1 oldugu kadar
calisanlarina kars1 da sorumluluklarini yerine getirmelidirler. Ayrica kurumsal
yonetim geregi olarak isletmeler, seffaf, adil, hesap verebilir ve sorumlu olmal
ve calisanlarini da bu yonde egitmelidirler. Bunu basardiklar1 takdirde;
isletmeler kriz donemlerinde dahi itibarlarin1 koruyabilirler.

1.3.3. Pazarlama Iletisimiyle Itibar

Kurumsal itibar, reklam, promosyon, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ticari
iliskiler ve halkla iligkiler gibi pazarda ele alinan niyetli ve niyetsiz olarak
yapilan biitlin is faaliyetleri ve iletisimden meydana gelir. Bu nedenle
konumlandirma calismalar1 da iyi bir itibarin yaratilmasinda 6nemli rol
almaktadir. Sonugta, insan zihninde onemli bir yer edinen markalar degerli ve
itibarli olarak algilanmiyor. Reklam ve promosyon c¢aligmalarinin yamisira sikca
karsilastigimiz sponsorluk aktiviteleri de bu amaca hizmet etmektedir.

1.3.4. Yonetim Uygulamalari ve Politikalariyla Kurumsal [letisim
Yonetimi

Global strateji liderleri ornek yonetim uygulamalariyla ¢alisanlar arasindaki
giivenilirlik-calisanlarin  elde tutulmas1 ve yetkilendirilmesi ve gururu
paylasmay1 6grenmek igin itibar elde etmek zorundadirlar. lyi bir kurumsal
itibar, yonetim kurulu iiyelerinden ve kilit yetkililerden baglar. Itibar, sirketin
sitki calismasi ve genis anlamda bilgi paylasimiyla paydaslarinin diiriist
kazanclari, politikalari ve uygulamalari, saglam standartlar1 uyguladigi ve
gelistirdigi sekilde kurulur. Giinlimiiziin paydaslari, biitiin faaliyetleri igin
sirketleri sorumlu tutmaktadir. Bu dogrultuda, kurumsal itibarin kazanilmasi ve
devam ettirilmesi biiylik ol¢iide kurumsal yonetim ilkelerinin iyi bir sekilde
uygulanabilmesine baglidir.

1.4. Itibar Yonetiminde Sorumluluk Kimde Olmali?

Kimilerine gore itibar yonetimi CEO’larin isi, kimilerine gore ise bu is
iletisimcilerin yani iletisim departmaninin isidir. Bu bazen baskan yardimcilig
ve altindaki bir ekip olabilir, bazen de kurumsal iletisim departmani olabilir.
Gercekte ise firmadaki herkes bundan sorumludur.
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Copenhagen Business School’dan Prof. Majken Schultz da itibar1 korumanin ve
desteklemenin tek bir birimin isi oldugunun diigiiniilmesinin riski artiran bir
faktor oldugunu savunarak, “Ttibar tiim kurum calisanlar1 tarafindan yaratilir,
PR firmasi tarafindan degil. PR sirketleri itibar yonetiminde yardime1 bir boyutu
olusturabilirler sadece” demektedir. Ancak Schultz CEO’nun Onemini de
vurguluyor ve CEO’nun kurumun itibarindan ilk basta sorumlu olan Kkisi
oldugunu soyliiyor. PRWeek/Burson-Marsteller’in CEQO’lar iizerinde yaptigi
son arastirmalar, CEO’larin bilyliik ¢ogunlugunun (%69), kurum itibarini
yonetme gorevini sirket icindeki halkla iligkiler birimine vermeye basladiklarini
ortaya koyuyor. Bir halkla iliskiler birimi olmayan sirketler ise bu gérevi PR
firmalarina outsource ediyorlar. 2004 yilinda yine Burson-Marsteller’in yaptigt
Fortune 1000 yoneticiler arastirmasinda ise sirketin zedelenen itibarin1 onarma
sorumlulugunun kimin oldugu soruldugunda, %68’inin CEO’nun omuzlarinda
geri kalan %32’sinin ise yonetim kurulunun sorumlulugunda oldugu ortaya
cikmugtir. (Tanlasa, 2005:34)

Tiirkiye’de En Begenilen Sirketler listesinde yer alan firmalara bakildiginda,
sorumlulugun genel olarak Kurumsal Iletisim Birimleri tarafindan iistlenildigi
goriilmektedir. Argelik, Unilever, Coca-Cola ve Turkcell itibar yonetimini
Kurumsal Iletisim Boliimleri’nin iistlendigini belirtmektedirler (Sezen, 2005).

2. KRiZDE iTiBAR NASIL YONETILIiR?

2001 finansal krizi iyi bir itibar iizerinde ne kadar biiylik bir finansal deger
oldugunu ve sirketin giivenilirliginin ve adinin lekelenmesi durumunda degerin
ne kadar cabuk kaybedildigini ortaya koymustur. Enron, Global Crossings,
Tyco International gibi sirketler hatta Arthur Andersen gibi dev bir firma iist
diizey yoneticilerinin finansal raporlar1 yanlis yonettiklerinin ortaya ¢ikmasi
tizerine yikilma asamasina geldiler. Fransa’dan Vivendi, Hollandali gida devi
Royal Ahold, Italya’dan Parmalat ve Shell Group gibi diger uluslar arasi
sirketler de benzer sorunlarla karsilastilar. Eger itibarlar aktif olarak ol¢iilseydi,
yonetilseydi ve degerlendirilseydi bunlar olmayacakti (Tanlasa, 2005:31).

1982 yilinda Sikago'da Tylenol iiriiniine siyaniir karistig1 icin yedi kisi 6lmiistii.
Bu asamada Johnson&Johnson ne yapt1? Biiyiilk bir hizla tiim diriinleri
piyasadan cekti ve bunun sonucu olarak da bugiin hala Johnson&Johnson diye
bir marka vardir, bugiin de hala kurumsal itibar siralamalarinda iistlerde yer
almaktadir. O iirlinleri toplamak zarar etmek demekti, ama iste itibar, o esnada
edilen zarardan daha fazla para etmektedir. En azindan sirketi batmaktan
kurtariyor ve markanin yasamasini sagliyor. Bu da az sey degildir. Yeni Raki
(Mey I¢ki) da milyonlarca YTL'lik (30 milyon dolar civarinda) zarar goze alip,
piyasadaki tiim 70'lik rakilarin1 toplamistir, bunun sonucunda da kar hanesinden
cok sayida sifir attig1 ortadadir. Ama itibarindan sifir atmamistir (Akyol, 2005).
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Kadibesegil’in de dedigi gibi, “Kriz ortamlari, normal doénemlerde kurum
itibarina yatirim yapan sirketlerin, bu yatinmlarinin meyvelerini topladiklar
ortamlardir. Ciinkii, toplumun genis kesimlerinden kurum itibarini etkileyen
konularda gostermis olduklart performans nedeniyle avans almuslardir. Bu
avansi, kriz doneminde tutarli ve toplumun duyarliliklarina paralel kararlarla
yonetme becerisine sahip sirketler kriz sonrasinda dogal olarak ciddi bir rekabet
avantaji kazanacaklardir. Panik halinde yillarca yatirim yaptiklar1 ¢alisanlari ani
bir kararla kapinin 6niine koyan yoneticiler, kriz sonrasinda bunun hesabini
veremeyebilirler ve giden itibari uzun yillar geri getiremeyebilirler
(Kadibesegil, 2009). Bunun oOrnekleri son yasanan krizde de goriildii. Krizi
firsat bilip cogu calisanin1 kap1 6niine koyan c¢ok isletme oldu. Ciinkii kriz
donemlerinde isletmeler uzun dénemli diisiinmekten ¢ok yanlis bir sekilde kisa
donemli maliyetlere odaklanmaktadirlar.

Itibarin en onemli yapi taslarindan biri nitelikli insan kaynag yaratmak,
gelistirmek ve onu her zaman en 6nemli bir sermaye olarak gdormek olarak ifade
edilmektedir. Tiirkiye’nin en begenilen sirketleri de daralan pazar kosullarina ve
azalan is hacimlerine ragmen insan kaynaklarini korumaya gayret etmektedirler.
Krizde calisanlarina deger verdigini gosteren en 6zel projelerden birini en
begenilen iiciincii sirket olan Ko¢ Holding gerceklestirdi. Arcelik-LG, Tiirk
Traktor ve Ford Otosan’in dahil oldugu projede, calisanlarin goniillii oldugu bir
programla istihdam fazlas1 olan sirketlerdeki calisanlar bir siireligine istthdam
ihtiyact olan grup sirketlerinde gorev aldi. Bu uygulama ile ¢alisanlarin is ve
gelir kayb1 onlendi. Bu kapsamda toplam 506 calisan gecici siireyle Kog
Holding’in farkli sirketlerinde gérev almistir. Borusan Holding CEO’su Agah
Ugur da Borusan Akademi gelistirme programlarina ara vermediklerini
belirtmektedir. Ugur, insan kaynaklari egitim ve gelisim biitgelerinin 2009
yilinda 1 milyon 209 bin dolar olarak gerceklesecegini soylerken 2010 yilinda
da Borusan Akademi’ye 1 milyon 965 bin dolarlik bir biitge ayirdiklarini ifade
ediyor. Toyota Genel Miidiirii Tamer Unlii, kriz doneminde biiyiik isgi
cikarimlart yapan otomotiv sektoriiniin aksine kendilerinin hi¢ eleman
cikarmadiklarini dile getiriyor. (Aydin, 2009)

Krizler, kurum itibarinin adeta bir ‘er’ meydamidir ve burada temel Oncelik
‘giiven  insa’  etmektir.  Calisanlari, tedarikgileri, miisterileri  ve
hissedarlari/yatirimcilart basta olmak iizere sirketler tiim paydaslar1 karsisinda
kriz ortamin1 kisa vadeli degil, uzun vadeli stratejilerle yonetmeleri halinde
basaril1 olabileceklerdir (Kadibesegil, 2009).

Kriz yasayan ya da kriz atlatan sirketler itibarin yilda bir kere ol¢iilen
algilamayla bir iligkisi olmadigini kavramislardir. Bu siirekli bir siirectir ve 24
saat aktif bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Ayrica sirketler sunu da ¢ok iyi
ogrendiler ki, halk giicli bir itibar1 olan sirketleri krizlerde daha kolay
bagislama egilimindedir. Buna itibar sermayesi denilmektedir ve sirketler de
bunun yatirima deger bir alan olduguna inanmaktadirlar. (Alsop, 2004).
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Alsop, kriz donemlerinde itibar yonetiminin nasil yapilmasi gerektigi
konusunda sirketlere 10 temel tavsiyede bulunmaktadir:
(http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=279311&p=2, 7Aralik
2004).

1. isi bastan siki tutun. Krizlerin ilk birkag giinii nasil davrandigimz cok kritik
onem tasir. Bu sirada dogru bir tutum ve politika izleyebilirseniz, itibarinizin
miimkiin oldugunca az hasar ile bu isten siyrilmasini saglayabilirsiniz.

2. Seffaf olmalisimz. Bir skandal ile karsilagtiginizda asla kamudan bilgi
saklamaya kalkismayin. Sessizlige de biirlinmeyin. Sessiz kalirsaniz hakkinizda
siipheler olugmasina yol acgarsiniz. Kriz donemlerinde hemen uygulamaya
alabileceginiz iyi bir iletisim planimiz olsun. Hataniz1 kabullenin.

3. Internetten faydalamn. Web sitenizde veya kriz icin 6zel olarak agacaginiz
sitede kriz ile ilgili gelismeleri yayimnlaym. Bu bilgileri sirket icindeki ve
disindaki paydaslarinizla paylasin. Sizin kontroliiniiz disindaki chat odalarinda
ve e-posta gruplarinda hakkinizda neler konusuldugunu takip edin.

4. Panik havasi yaratmayin. Krizler ve skandallar aniden gelisen olaylardir
ama siz asla sirkette panige kapilmamalisiniz. Kimi durumlarda tiim gergeklere
ve bilgilere sahip olduktan sonra aciklama yapacaginizi sdylemek en iyisidir.

5. Oziir dilemesini bilin. Kibirli olmayin ve hemen savunmaya gecmeyin.
Gerektiginde o6ziir dilemeyi bilin. Oziir dilemek kurumsal itibar1 korumak
acisindan olumlu bir tutumdur. Avukatlarimiz 6ziir dilemenizi tavsiye
etmeyebilir. Ancak toplumun giivenini tekrar kazanmanin maliyeti hukuki
masraflardan daha yiiksek olabilir, bu noktayr da goz oniine alin. Ornegin,
Toyota gectigimiz aylarda hatali olan araglari hemen toplatmistir. Buna karsilik
Audi sirketinin araclarinda acgiklanamayan hizlanmayi reddetmesinin itibari
tizerinde biraktig1 yikici etkinin telafi edilmesi neredeyse on yil almistir.
(Cravens ve Oliver 2006: 295).

6. Isim degisikligi konusunu iyi diisiiniin. Sirketin adin1 degistirmek her derde
deva bir ¢oziim degildir. Isim degisikligi yapmak son caredir. Bu konuda
aceleci davranmayin. Isminizin itibarindan ve ge¢mis basarilarinizin size
sagladig kredilerden faydalanin.

7. Zamanlamayr iyi ayarlaym. Isim degistirecekseniz ne zaman
degistireceginiz biiyiikk 6nem tagiyor. Worldcom ismini MCI olarak degistirmek
konusunda ¢ok erken davrandi. Sirket ile ilgili yasal ve finansal sorunlarin
yankilar1 uzun siire devam etti. Sirketi boykot eden www.boycottworldcom
sitesi www.boycottmci.com’a yonlendirildi ve “kendinden kacamazsin”
sloganiyla uzun siire elestirilmistir.

8. Kriz sonrasi iletisimi ihmal etmeyin. Yasanan kriz atlatildiktan sonra tekrar
kurumsal imaj ve reklam kampanyalarina baglayabilirsiniz. Ancak tiim
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olumsuzluklar1 arkanizda biraktiginiza emin olun. Bir boykot veya olumsuz bir
manset ile ayn1 zamanda yapilan kampanyalarin etkisi azalir.

9. itibarimz 6lciin. Kurumsal itibar politikanizi ve hareket planimizi hayata
gecirirken analistlerin, gazetecilerin, miisterilerin ve diger iiclincli kisilerin
goziindeki kurumsal itibariniz1 siirekli 6l¢iin. Kriz sonrast bir olumlu gelisme
saptarsaniz yeni bir imaj kampanyasina baslamak i¢in uygun zaman demektir.

10. Krizi atlatmak ne kadar siiriiyor? iletisim damismanligi yapan Burson
Marsteller sirketinin arastirmasina gore, is ve ekonomi diinyasinin 6énde gelen
insanlar1 krizleri atlatmanin ortalama 4 yil siirdiigiinii diisliniiyor. Eger itibarl
bir sirketseniz kendinizi daha ¢abuk toparlayabilirsiniz. Audi’nin 5000 serisi
hakkindaki hata raporlart nedeniyle olusan satis diisiisii durdurabilmesi
neredeyse 10 y1l siirmiigtiir.

2.1. Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Itibar

Kurumsal sosyal sorumlulugun itibar yaratmada ©onemli bir rolii vardir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk, firmanin topluma karsi duyarli oldugunun bir
gostergesi olmakla birlikte, firmanin diiriistliigline dair bir isaret olarak da
algilanmaktadir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk, bir¢ok alandaki gelismelerde de
goriilmektedir (Middlemiss, 2003:354,355).

e Kurumsal imaj/itibar: Sirket Sosyal Sorumlulugu sirketin miisteri
tabam tarafindan talep edilen kurumsal imaj ve itibar gelistirme ve
korumada 6nemlidir.

o tibari Riski Yonetmek: Kurumsal sosyal sorumluluk kurumsal
itibar1 gelistirmede 6nemli bir role sahipken, itibarin devam etmesinde
de cok onemlidir. Bir seyler yanlis gitmeye basladiginda kurumsal
sosyal sorumluluk firma icin bir kalkan gorevi gorebilir. Ornegin kriz
donemlerinde ya da sirket itibarim1 olumsuz etkileyebilecek tehditler
olustugunda, kurumsal sosyal sorumluga sahip isletmelerin bunu daha
kolay asabildigi soylenebilir. Ciinkil isletme hata bile yapsa, kurumsal
sosyal sorumluluga katkis1 dolayisiyla paydaslarin goziinde tekrar
giiven kazanmasi kolaylasacaktir.

e (Calsanlarla iliskiler: Kurumsal sosyal sorumluluk eylemleri ile
firmalar icin yiiksek kapasiteli ve yetenekli isgiiciinii ise alma,
isgliciiniin motivasyonu ve verimlilik arasinda bir baglant1 vardir.

¢ Tedarik Zinciri: Tiiketicilerin beklentileri ¢ok hizli bir sekilde tiiketim
mallar1 iireten Orgiitlere de yansimaktadir. Bu yansima ihtiyaclar
karsilamak icin ortaklar ve tedarik zinciri boyunca bir standart
olusturulmasini  saglamaktadir. BOC firmasimin halkla iligkiler
yoneticisi Peter Gavigan, “daha genis bakis acisiyla kurumsal sosyal
sorumluluk bizi daha fazla miisteri yonlii diisiinmeye sevkediyor. Belli
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bir seyi yapmak i¢in ortaklarimizla bizi igbirligi icine sokuyor” diyerek
kurumsal sosyal sorumlulugun tedarik zinciri lizerindeki etkilerini de
vurgulamaktadir.

¢ Siirdiiriilebilirlik: Giiniimiizde toplumda olusan eylemlere kars
farkindaligin artmasi nedeniyle isletmeler gelecekteki eylemleri i¢in bir
pazar ve firsat yaratabilmek icin kendilerini garanti altina almaya
cabalarlar. Ornegin, 11 Eyliil saldirist sonrasinda isletmeler, daha
dengeli bir sosyal ¢evre, daha basaril bir gelecek icin siirekli bir istikrar
yakalama cabasi i¢ine girmislerdir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, firmanin topluma karsi duyarli oldugunun bir
gostergesi olmakla birlikte, firmanin diiriistliigiine dair bir isaret olarak da
algilanmaktadir. Firmanin miisterileri tarafindan desteklenmesini saglamaktadir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk iilkeden iilkeye degisen bir kavram olmakla
birlikte, zaman icinde de degisik sekillerde algilanmustir. ilk ortaya cikist
1950’lerde olmakla beraber o zamanlar is diinyasinin topluma borcu olarak
yorumlanmistir. 60’larda daha goniillii bir hareket haline gelirken, 70’lerde ve
80’lerde toplumla iligkiler firmalarda kurumsal anlamda kabul gormeye
baglamistir. 90’larda yonetim ile ilgili pek cok konuyla karistirilmigsa da
2000’lerde hak ettigi netligi kazanmaya baslamustir. Tiiketiciden medyaya kadar
her katilimci1 ve ortak itibari, artan bir giicle yonlendirir. Ayrica, Kurumsal
Sosyal Sorumluluk firmalar1 global yatirnmlarda olusacak tehditlere kars1 korur
(Lewis, 2003:362).

Sosyal sorumluluga ve kurumsal yonetim ilkelerine 6nem veren ve faaliyetlerini
bu ilkeler 15181nda yiiriiten isletmelerin itibari degerlerini yiikseltmeleri ve bunu
siirdiirmeleri kolaylasmaktadir. Dolayisiyla isletmeler siirdiiriilebilir verimlilik
ve slirdiiriilebilir karlilik elde etmektedirler.

2.2. Tiirkiye’nin En Itibarl Sirketleri ve Krizle Basa Ctkma Yontemleri

Daha ucuz fiyat vermek, daha kaliteli olmak, daha yaygin pazarda bulunmak
artik rekabette bir ise yaramiyor. Miisterinin ne kadar onemli oldugunun
kavranmaya baslamasi ve giinlimiizde ¢cogu isletmenin miisteriyi odak noktasina
yerlestirmesiyle beraber hem rekabet anlayisi degisti hem de bu degisime
paralel olarak is yapma ve isi yonetme anlayis1 da degisti. (Kadibesegil,
2009:197)

Glinlimiiz rekabet ortaminda is diinyasi, iiriin ve hizmetler ile rekabet etmenin
otesinde kurum itibar1 ve “elle tutulamayan varliklar1” ile de rekabet etmektedir.
Bu noktanin giindemdeki yerini almasi ve hizla yiikselen degerler arasinda
olmasinin baglandigi nokta ise “defter degeri” ile “pazar degeri” arasinda olusan
farktir. Bir firmanin piyasa degeri firmanin gelecekteki potansiyelinin
degerlendirilmesine dayanir. Bu da kurumsal itibart giiclendirmenin, gercekte
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firma i¢in deger yaratmak anlamina geldigini gostermektedir. (Kadibesegil,
2009:179)

Tablo 1: Tiirkiye'nin En Begenilen Ilk 20
Sirketi
F 2006 W 2007 |
TN CELL TURKEELL TURNCELL

El TURERCELL K0¢ HOLDING

B ARGELK XL K0¢ HOLDING KO HOLDING aRcELin

B KO, HOLDI NG AR{ELK ARCELIK ARCELR GARKNTH ./KOC HOLD.
n SABAN O HOLDING SASANCH HOLDING VESTEL GARANT] BANILAS COCA-COMA

[ 5 | WESTR VEST GARANTI BAMNASI  SABANCIH/COCASCOLA  SABAMCI HOLDING
n GARAMTI BAMKASI GARANTI BANNASI SARANCI HOLDING ECIACHEASI TOPLULDEY BCZACHAS! TOPLULLAGL
n 17174 COCA-COLA [ECTACIBAS! TOPLULLGL IMILEYER USILEYER
7 oo-cow /e UNILEVER COCA-COLA/TURER fucen furp

|1 ECzacEASITOMUUED  BCZACIRASI TOPLULUEY PROCTEREGARBLE DOEUS HOLDIHG T. b5 B PROCTIR R CANLE
7] ProcERscAmBLE PROCTERAGAMELE UNILEVER PROCTERE GAMBLE DOGUS HOLDING
[I7 ok Howing ez D5 HOLDIMG VISTEL TilRK TELEmOM
71 ook wownivg TORLY HOLDING WICROSOFT MICROSOFT WESTEL

E MACROSOFT OGUS HOLDING TORL HOLDING TORLU HOLDING BORUSAN HOLDING
[ 14 | 1. i5 BANKMSI IFORD OTOSAN AKRANK THRKIYE i5 BAMKAS! MICROSOFT
[ET amani rORD OTOSAN AKBANK TOYETA Til R TERLEKOM TOTOTA

m BEND AMADOLL HOLDING BOEUSAN HOLDING AHBAMK SIEMENS SEHAYI
7] sovwe nouing MIROSOFT I BN . ORI, EFES PiLSEN 5H

[ 15 | EFES FILSEN FETROL OFiS] BOSCH/EFES PILSEN BORLISAN HOLDING EFES PiLSEN

[ 15 | WAV JEANS T.i5 BaMKASI PRITER BOSCH AHBAMK
El PFIZER EFES PILSEN,/ BOSCH SIEMLENS /WODAFONE TOTOTA/SIEMEMS TirRes

Kaynak: Ozlem AYDIN, Zor Donemlerde Begenilme Formiilleri, Capital Dergisi.
(Aralik 2009)

2008 yilinda zorluklar yasayan Wall Street ve gectigimiz aylarda Toyota’nin
basina gelenler "itibar" kavraminin yeniden masaya yatirilmasina neden oldu.
Ciinkii o giline kadar, sektorlerinde oldukga itibarli olan bu gibi sirketlerin de
hata yapabilecekleri veya zorluklarla karsilacabilecekleri ortaya c¢ikti. Bu
donemlerde ©nemli olan yasanilan krizi iyi yonetebilmektir. Bunun igin
isletmeler degisik stratejiler uygulamaktadir. Kimisi iletisime 6nem vermekte,
kimisi paydaglariyla giicbirligi yapmakta, kimisi ise sosyal sorumluluk
projelerine agirhik vermektedir.

Bir igletmenin sahip oldugu itibarini yitirmesi, o isletmenin ekonomik olarak
deger kaybetmesinden c¢ok daha fazlasim ifade etmektedir. Kaybedilen
ekonomik deger tekrar kazamilabilir fakat zedelenen itibarin yeniden
kazanilmasi uzun siire¢ alabilir. Bu gibi durumlarda {ist yonetimin tutumu
olduk¢a onemlidir. Tiim siireclerin gdzden gegirilerek hizli ve dogru ¢6ziim
yollar iiretilmelidir. Ayrica piyasadaki mevcut kritik faktorlerin kurum itiban
ve markas1 agisindan yaratacagi zarar onceden kolayca farkedilmeyebilir. Bu
amagla da yoneticilerin, sosyal sorumluluk, kurumsal iletisim, sosyal ve
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ekonomik degisimler gibi konularda iyi egitilmeleri ve gelistirilmeleri
gerekmektedir.

Tiirkiye’'nin en begenilen sirketleri siralamasinda ilk siralarda yer alan
isletmelerin de genellikle kurumsal iletisim acisindan basarli olduklar1 ve
paydaslariyla olan iletisime 6nem verdikleri goriilmektedir. Turkcell buna 6rnek
olarak gosterilebilir. ilk siralarda yer alan bir bagka 6rnek Sabanci Holding ise
sosyal sorumluluk projelerine yaptig1 katkilarla 6ne ¢cikmaktadir.

SONUC

Kiiresellesmeyle birlikte ortaya cikan yogun rekabet ortaminda basarili olmak
icin isletmelere giiclii bir itibar yaratilmasi gerekmektedir. Giintimiizde
rekabette bir adim daha 6nde olabilmek i¢in isletmelerin giiglii bir itibara sahip
olmast ve bunu korumasi oldukca onemlidir. Bir bagka ifadeyle; isletmeye
finansal agidan, pazar acisindan ve insan kaynaklarn acgisindan biiyiik deger
kattig1 goriilen itibarin; yaratilmasi kadar korunmasi ve yonetilmesi de artik bir
zorunluluktur.

Iyi bir itibara sahip olmak kisa dénemli kara odaklanmak yerine uzun dénemli
diistinmeyi gerektirir. Bir sirketin kurumsal itibarinin iyi olmast o sirketin
krizleri daha kolay atlatabilmesinde olduk¢a faydali olmaktadir. Ancak bu
donemlerde de kisa donemli diisiinmek yerine uzun donemli diisiinerek,
paydaslarla ve halkla siirekli iletisim i¢inde olunmalidir.

Isletmelerin stratejileri uzun dénemli basar1 ve siirdiiriilebilir rekabete yonelik
olmalidir. Bu durum kurumsal itibarm korunmasi igin de gereklidir. Ozellikle
kriz donemlerinde, iyi bir isim, kurumlar acisindan Onemli bir servet
olabilmektedir. itibarli sirketler bu gibi doénemleri daha kolay atlatirken,
itibardan yoksun sirketler biiyiik satis kayiplarina ugrayabilmektedir. Olaylar ya
da krizler meydana geldiginde onemli olan krizin nasil yonetilecegini bilmektir.
Itibar, organizasyonun kriz yonetim planimn diger bir pargast olmalidir.

Kurumlar, ¢alisanlar1 ve hedef kitleleri ile her zaman i¢in iyi bir iletisim akist
icinde olmali, bilgi ve talimatlar yerinde ve zamaninda iletilmelidir. Tedarik¢i
ve bayilerle olan iletisim kriz donemlerinde daha da arttirilmali ve sorunlar
birlikte coziilmeye calisilmalhidir. Ayrica kurumlarin sosyal sorumluluk
projelerine onem vermeleri de iyi bir itibar olusturmada 6nemli faktorlerden
biridir. Kurumlar kriz dénemlerinde de bu tip projeleri siirdiirmeye devam
etmelidirler. Ciinkii yapilan aragtirmalarda halkin sosyal sorumluluga onem
veren kurumlara daha cok giivendigi ve onlarin mal ve hizmetlerini daha ¢ok
titkettigi ortaya konulmustur.
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Sonugta bir sirketin, kriz doneminde finansal kayiplari ¢ok olsa da giiclii bir
itibar1 varsa yeniden yapilanma siirecinde ¢ok cabuk toparlanacak ve ayakta
kalabilecektir.
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