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ITIBAR YONETIMi
DEGER YARATAN BiR HALKLA iLiSKiLER CALISMASI
OLARAK iTiBAR YONETIMIi

*Yrd. Dog¢. Dr. Ebru Giizelcik URAL
1.Giris

Kiiresellesmenin sonucu olarak rekabetin arttifi, iriinlerin yasam siirelerinin
kisaldig1 ve iriinler arasindaki farkliliklarin azaldigi bir ortamda miisteriler tercih
yapmak, kurumlar ise bagarili olmak igin iiriin ya da hizmetlerde fark yaratacak ve
kendilerine deger katacak bazi standartlar aramaktadirlar. Giiniimiizde eger faaliyet
gosterilen pazarda miisteriler icin bir deger yaratilmazsa, yapilan calismalarin
basarili olmasi miimkiin degildir. iste deger ekonomisinin ©neminin artmastyla,
giiniimiizde halkla iligkiler cabalarinin dnemli hedeflerinden biri, kuruma ve hedef

kitlelere deger yaratacak faaliyetlerde bulunmak olmaktadir.

Biiyiik degisimlerin ve mega rekabetlerin yasandig1 is diinyasinda bir halkla iligkiler
caligsmasi olarak kurum itibari, hedef kitlelere deger sunarak, rekabet iistii olmak i¢in
etkili bir yoldur. Bunun i¢in dncelikle bir kurum kimligi olusturulmasi, olusan
kurum kimligini hedef kitlelere ileterek gii¢lii bir kurum imaj1 ve bu yolla olumlu bir

kurum itibar1 yaratilmasi gerekmektedir.

*Istanbul Ticaret Universitesi lletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi
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2. Kurumsal itibar Kavram
Bir kurumun kimligiyle, ismi, imaj1 ve itibar1 arasindaki iliskiyi soyle ifade etmek
miimkiindiir'.

¢ KWurum Kimligl

gk T

X Kurum [tibars /

Burada kurum kimligi; ¢alisanlarin ve yoneticilerin kurumla asina oldugu degerler
ve prensipler grubunu agiklamaktadir. Hepimiz bir firmay1 ismiyle taniriz veya
faaliyetlerini, planlarin1 ve niyetlerini agiklamak icin yaptig1 sunumlarla hatirlariz.
Bu sunumlar cesitli sekillerde yorumlariz ve kurumla ilgili imajlar olustururuz.
Bazen kurum imaji, kurumsal kimligin tamamen aynasi gibidir. Bazen ise kurum
kimliginden farkli imajlar olusabilmektedir. iste hedef kitleler iizerinde kurumla

ilgili olusan imajlarm toplami, kurumun itibarin1 olusturmaktadur.’

Imaj ve itibar, giiniimiizde is hayatinda ve giinliik hayatta kazananlar1 ve

kaybedenleri belirleyen en dnemli dgelerdir.

! Charles J. Fombrun; Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, USA:Harvard Business
School Press, 1996, s.37.
2A.g.e, ss. 36-37.
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Warren Buffet 1991 yilinda Salamon Brothers'a gecici baskan oldugunda

gahsanlarma;3

"Eger kotii bir karar sonunda firmanin parasini kaybedersiniz ¢ok anlayish
olabilirim, fakat eger firma bu karariniz sonucunda itibar kaybederse son derece

zalim olurum" diyerek itibarin 6nemini vurgulamaktadir.

Amerikan Heritage Sozliigii kurumsal itibari; "Hedef kitlelerin kurum hakkindaki
toplam fikirleri" olarak tanimlamaktadir. Kurumsal itibar; misterilerin,
yatirimeilarin, ¢alisanlarin ve genel kamuoyunun kurum hakkindaki iyi veya kotii,

zayif veya giiclii gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini ifade etmektedir”.

Goriildiigii gibi kurumsal itibar, kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitlelerin kurum
hakkindaki algilamalaridir. Buna gore olumlu itibar elde etmek i¢in kurumlarin,
hedef kitleleriyle iyi iligkiler kurup, bu iliskiler siirdiirmeleri gerekmektedir.
Kurumlarin hedef kitleleriyle etkili iligkiler kurmasi, ancak kurumlarin uyguladigi
halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinligi ile miimkiindiir. Bu da bize gii¢lii ve olumlu
bir itibarin, ancak etkin halkla iliskiler cabalar1 sonunda olusabilecegini

gostermektedir.

2.1 Kurumsal itibarin Degeri

Artik giintimiizde itibar ve imaj gibi soyut degerler giderek daha fazla ilgi
gormektedir. Iyi bir itibar, rakiplere kars: rekabet avantaji yaratmaktadir. Ciinkii
taklit edilmesi zordur ve rakiplerin yapabilecegini de sinirlamaktadir. Son birkag yil

icinde kurum stratejileri iizerinde calisanlar soyut degerlerin, kuruma patentlerden

3 Davis Young; Building Your Company's Good Name, USA: Amacom, 1996, s.9.
4 Fombrun; a.g.e, s.37.
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ve teknolojilerden daha siirekli bir rekabet avantaji sagladiginin farkina

varmuslardir’.

Iste itibar, rekabetin giin gectikge arttig1, kalite ve fiyatin farklilastiric1 faktorler
olmaktan c¢iktig1 bir ortamda farklilagma kriteri olarak giderek ©Onem

kazanmaktadir®.

Iyi bir itibar, biitiin organizasyonlarda uzun donemli basari icin kritik bir 6nem
tasimaktadir. Ozellikle kriz donemlerinde, krizi asmak icin iyi bir isim, kurumlar
acisindan en Onemli servet olabilmektedir. Giiniimiizde rekabetin yogun oldugu

ortamlarda iyi bir itibardan yoksun olmak, ayn1 zamanda satis kayb1 demektir.

"Creating A Million Dollar Image For Your Business” adli kitabinda itibarin
kurumlarin basarisinda biiyiik rol oynadigina deginen Bobbie Gee, ayn1 zamanda

"[tibar denklemi" adim verdigi bir yaklasimdan da bahsetmektedir. Buna gore;’
imaj+itibar= Kar olarak ifade edilmektedir.

"Kurumsal Itibar" adini verebilecegimiz varlik, sirketin defter degeri ile piyasa
degeri arasindaki farkin énemli bir boliimiinii ifade etmektedir. Marka degeri ya da
serefiye olarak ortaya cikmakta ve cogu kez bir isletmenin sahip oldugu en degerli

varlik olmaktadir® .

Diinyada ticaretin baslamasindan bu yana serefiye degeri belirlenmektedir. Marka

satin alma uygulamas1 IBM bilgisayarlar1 ile baglamamigtir. Hatta Coca Cola ile de

5 Bu konuda bkz. a.g.e, s5.6-10.

6 Young;a.g.e,s.168.

" Bobbie Gee; Creating A Million Dollar Image For Your Business, USA:PageMill, 1995, s. 100.
8 Peter Sheldon Green; Sirket Uniinii Korumanin Yollari, Istanbul Milliyet Yayinlari, 1996, s.11.
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baslamamistir. Muhtemelen taninmig bir zanaatkarin becerilerinin, yaptigi aletlere
kendi isaretini koymasiyla, degerini kendiliginden arttiracak kadar fazla olmasiyla
baglamistir. Bu yiizden itibarin degerinin olmasi, eskiden beri s6z konusudur ve
markanin degeri ve bilancodaki varliklara iligkin tartismanin, bu alandaki herkesin
zaten farkinda oldugu bir seye dikkat cekmekten baska bir yarar1 olmamistir. Fakat
bu dikkat ¢cekme yalmzca muhasebeciler ve finansmancilar icin degil, herkes icin
onemlidir. Markalar iizerindeki bu tartigma, herkese itibarin degeri oldugunu ve bu
degerin ilke olarak en azindan parasal olarak uygun bir bigcimde ifade edilebilecegini
hatirlatarak, bir sirketin itibarinin gercek bir varlik olmasi olgusuna tam zamaninda
dikkati cekmistir. itibar, diger varliklar gibi bakim ve gelistirmeye ihtiyac gosterir.
Diger varliklar gibi, pratik olarak miimkiin oldugu olciide, sigorta ettirilmesi akla
yatkindir’.

itibar degeri, bir sirketle ya da onun markalariyla ilgili kamuoyu algilamalarinin
dogrudan bir fonksiyonudur. Uriin, hizmet veya sirket performansi ile ancak
rastlantisal olarak ilgilidir'. itibar degerlidir, Ciinkii hangi iiriinii satin alacagimiz,
hangi firma icin ¢alisacagimiz, hangi hisse senedini satin alacagimiz hakkinda bizi
bilgilendirmektedir.

1995 yilinda Fortune Dergisi'nin yayinladigi Amerika'nin en takdir edilen sirketleri

raporunda bu konuda soyle denilmektedir;

"[tibar her zaman deerli olmustur. Fakat bilgi ekonomisinde
sirketlerin itibar1 ve genel kimlik anlayis1 giderek artan bir deger
tastmaktadir. Hatta bireyler ve sirketler arasindaki baglar siradan

sirketlerde yipranirken, yliksek performans gosteren sirketlerde bu baglar

‘Age.s. 17.
YA.g.e,s.23.
1 Young, a.g.e, s.4.
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daha 6nemli hale gelmistir. Bu, ayn1 zamanda onlarin neden yiiksek

performans gosteren sirketler oldugunu acgiklamaktadir."

itibarlar degerlidir ¢iinkii, soyut deger olan itibarlar, uzun vadede somut degerler
iiretirler. Iyi itibara sahip sirketler, iiriinleri ve hizmetleri icin yiiksek fiyat talep
edebilirler, sadik calisanlara sahip olabilirler, calisanlarin1 daha ucuz fiyata
calistirabilirler, kriz donemlerini daha kolay atlatabilirler'”. iste bu nedenle bir
halkla iligkiler caligmasi olarak itibarin korunmasinin ve bu amagla yonetilmesinin

kurum agisindan biiyiik 6nem tasidig1 goriilmektedir.

Iyi bir kurum imajinin ve kurum itibarinin isletmeye temel olarak iic acidan deger
kattig1 soylenebilmektedir. Bunlar;13

1. Finansal a¢idan kattig1 deger

2. Pazar acisindan kattig1 deger

3. Insan kaynaklar1 agisindan kattig1 degerdir.

2.1.1. Finansal Acidan Kattig1 Deger

Itibarin bir degeri vardir ve bu finansal olarak ifade edilebilmektedir. Rowtree
Mackintosh'un 1988'de Isvicreli gida grubu Nestle tarafindan 2.55 milyar sterline
satin alinmasit marka itibarinin ne kadar degerli oldugunu ag¢ik big¢imde
gostermektedir. Rowtree'nin tesisler ve stoklar bicimindeki fiziksel varliklari, satin
alma fiyatinin beste biridir. Nestle'nin 6dedigi paranin geri kalan beste dordii,
Rowtree'nin pazarlama knowhow'u, altyapisi ve milkemmel geleneksel kurum imaji
ile 6nemli markalar1 bi¢imindeki itibarimi satin almak i¢in ddenmistir. Diger yandan

ayni tarihlerde Philip Morris, Kraft't 12.9 milyar dolara satin almistir. Burada

2 Bu Konuda bkz. Fombrun, a.g.e, s.57.
13 Steven Howard; Corporate Image Management, Singapore: Butterworth-Heinemann, 1998, s.31.
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odenen fiyat, tagmabilir varhiklarin dort katidir'. Goriildiigii gibi iyi bir itibarin
finansal agidan degeri, cogunlukla isletmenin demirbaslarinin degerinden oldukca

fazla olmaktadir.

ABD'deki son méli kriz, finansal degerin iyi bir itibara sahip olmaya ne kadar bagh
oldugunu ortaya koymustur. Enron, Tyco ve Arthur Anderson gibi sirketler, iist
diizey yoneticilerinin mali bildirimlerde hatali davrandiklar1 ortaya cikinca iflasa
stiriiklenmistir. Eger bu sirketlerin itibarlar1 aktif bir sekilde ol¢iilse ve yonetilseydi

bu sonuglar yasanmayacakti.

Bu oOrnekler kurum itibarinin finansal acidan ne kadar degerli oldugunu acik¢a

gostermektedir.

2.1.2. Pazar Acisindan Kattig1 Deger

Iyibir itibarin isletmeye pazar payini genisletmesi acisindan da deger kattigi
goriilmektedir. Gligli itibara sahip sirketler, pazarda cok kolay yer bulmakta ve
hedef kitleler tarafindan hizla kabul gorerek, pazar paylarini genisletme firsati

bulmaktadirlar™.

2.1.3. insan Kaynag1 Acisindan Kattigi Deger

Iyi bir kurum itibar1 isletmeye insan kaynagi acisindan da deger katmaktadir. Iyi bir
itibara sahip olmak, yetenekli elemanlar1 etkilemekte ve o kurumda calismak icin

tesvik etmektedir. Boylece yetenekli elemanlar, kurumun basarisi i¢in caligmakta ve

" Green; a.g.e,s. 16. . . )
' Ebru Giizelcik; Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imaji, istanbul: Sistem Yayincilik,
1999,5.237.
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sonucta giiclii miisteri iligkileri gelistirmektedirler. Diger yandan olumlu bir itibar,
personel masraflarin1 azaltmaktadir. Ciinkii yetenekli elemanlar genellikle itibari iyi
olan girketlerde calismak istemektedirler. Yetenekli ve egitimli elemanlarin ise
alinmastyla birlikte, egitim masraflar1 da azalmaktadir. Iyi bir itibara sahip olan
igletmeler, ¢ogunlukla eleman aramazlar, nitelikli elemanlar1 kendi biinyelerine

katmak icin daha az zaman ve enerji harcamaktadirlar.'®

Goriildugu gibi iyi bir itibar, yetenekli elemanlar1 kurumun biinyesine katma ve

yetenekli elemanlar sayesinde atilim yapma ag¢isindan kuruma deger katmaktadir.

Iste kurumlara finansal acidan, pazar payi acisindan ve insan kaynaklari acisindan
bliytik deger kattig1 goriilen itibara yonelik tehditlerin sayis1 arttik¢a ve itibara
verilmesi gereken degere iliskin biling gelistikce itibar riski yonetiminin kurumlar
icin onemi giderek artan bir konu durumuna gelmektedir. Bugiin sirket ve iiriin
diizeyinde bu tiir bir itibarin yaratilmasi icin ¢ok biiyiilk miktarda paralar

harcanmaktadir. Bu yatirimin korunmasi sagduyunun geregi olmaktadir'”.

Bu nedenle serbest piyasa ekonomilerinde ticari ve endiistriyel itibar kurulmali,
korunmali ve yonetilmelidir. Uriin ve hizmetlerde standartlarin devam saglanmazsa
bu satis ve karin azalmasina, daha koti tiretim sartlarina, daha diigiik yatirimlara,
diisiik morale ve daha zor kaliteli eleman bulmaya neden olacaktir. Bu da biiyiik

itibar kayiplarina yol agacaktir.

Iste kalite olgusu her yerde yiikselirken, tiiketicilerin gercek deger bilinci giderek
artarken itibar yaratmak ve onu korumak giderek zorlasmaktadir. Bu nedenle

giiniimiizde isletmelerin halkla iligkiler faaliyetlerinin en dnemli amaglarindan biri,

1 Howard; a.g.e, s.36.
7 Bu konuda bkz. Green; a.g.e,s. 13.
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isletmeye giiclii bir itibar yaratilmasi, bu itibarin yonetilmesi ve korunmasi

olmaktadir.

Amerika Public Relations Society Derneginin yoneticilerinden Ray Gaulke itibarin
isletmenin yonetim faaliyetleri acisindan 6nemini vurgulayarak; "Tiiketiciler artan
bir sekilde iyi vatandas ve iyi komsu gibi davranan ve cevresine saygi gosteren ve
calisanlarina adil davranan sirketlerle alis veris yapmaya yatkindirlar. Tiiketiciler iyi
itibara sahip sirketlerin iiriin ve hizmetlerine daha yiiksek ticret 6demeye razidirlar.
Iste bu imaj ve itibar yonetiminin, isletmenin yonetim konularinda neden oncelik

tamdiginin aciklamasidir"'® demektedir.

3. itibar Yonetimi

Halkla liskiler icin yeni ve popiiler bir terim olan itibar yonetimi, biiyiik paralarin

dondiigii bir endiistridir.

Diger yandan itibar yonetimi kavrami, halkla iliskiler terimini ag¢iklamanin bir yolu
olarak son yillarda dikkate deger bir 6nem kazanmistir. Son zamanlarda itibar
yonetiminin 6énemli savunucularindan biri, Reputation Management Dergisi'nin
editorii ve yayincist olan Paul Holmes'dir. Holmes son zamanlarda bir¢ok
platformda, organizasyonlarda itibardan sorumlu bir itibar miidiiriiniin olmasindan

ve onemli kararlarin merkezinde boyle bir kisiye olan ihtiyagtan bahsetmektedir'®

" Young; a.g.e, 5.37
Y Age,s.l.
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Isletme acisindan biiyiik degeri olan itibarin yonetiminin; isletmenin pazarlama,
iiretim, yasal, finansal ve satis fonksiyonlariyla aym1 oneme sahip hale gelmesi

gerekmektedir™.

Itibar, cogu kez, bir orgiitiin pazarlama fonksiyonlar1 ile kamuoyu veya halkla
iliskiler fonksiyonlar1 arasinda bulunan bir varlik olarak goriilebilmektedir. Etkin bir
itibar riski yonetimi i¢in gerekli beceri ve teknikler de esas olarak, bu alanlarda
halkla iligkiler fonksiyonu daha 6nemli olarak bulunmaktadir. O halde sirketin bir
halkla iliskiler departman1 varsa veya halkla iligkiler faaliyetinden kim sorumluysa,
itibar riski yonetimi sorumlulugunun burada olmas1 gerektigi olduk¢a acgiktir. Ancak
bu kisinin, programin hem rutin hem de kriz ortaminda diizgiin islemesini

saglayacak bilgiye ulasma imkanmna ve yeterli yetkiye sahip olmasi gerekmektedir®'.

4. SONUC

Kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan hiper rekabet ortaminda basarili olmak igin
isletmelere giiclil bir itibar yaratilmas1 gerekmektedir. Bir bagka ifadeyle; isletmeye
finansal agidan, pazar acisindan ve insan kaynaklari agisindan biiyiik deger kattig
goriilen itibarin; yaratilmasi, korunmasi ve yonetilmesi artik bir zorunluluktur. Bu da
ancak stratejik iletisim yoOntemlerinin kullamldigi halkla iligkiler faaliyetleriyle
miimkiindiir. Itibarin giin gectikge degerinin artmasi, isletmelerin halkla iliskiler
fonksiyonlarinin oneminin artmasim saglamaktadir. Oyle ki, itibar yonetiminin
halkla iliskiler departmanlarinin gérev tanimi iginde yer almasiyla, halkla iliskilerin
bir yonetim fonksiyonu oldugu goriisii giderek giigclenmektedir. Sonug olarak, deger

ekonomisinin onem kazandig bir ortamda, deger yaratan halkla iliskiler ¢caligmasi

P Age,s.
! Green; a.g.e, 5.50.
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olarak itibar yonetiminin, isletmenin diger yonetim islevleri arasinda yer almasi bir

zorunluluktur.
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