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Ozet

Kurumsal iletisim, kurumsal itibarin ge-
listirilmesini saglayan kilit bir bilesen-
dir. Bu calismada, kurumsal iletisim ve
kurumsal itibar iliskisini ortaya koymak
amaclanmistir. Bu dogrultuda &nce-
likle kurumsal itibar ve kurumsal ileti-
sim kavramlan aciklanmistir. Daha son-
ra iletisimin kurumsal itibar kazanma
ve surddrme sUrecindeki rolU ve &ne-
mi tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler

!tibor, Kurumsal itibar, Kurumsal
lletisim

* Canakkale 18 Mart Universitesi
Turizm isletmeciligi YUksekokulu

mgumus@comu.edu.ir

Abstract

Corporate communication is a key
component which provides enhanc-
ing corporate reputation. The purpose
of this study is to explore the relation-
ship between corporate communica-
fion and corporate reputation. Firstly,
corporate reputation and corporate
communication concepfs are ex-
plained. Then the role and importance
of communication in corporate repu-
tation building and sustaining process
are discussed.
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1.Giris

Kurumlar giderek artan derecede islet-
me amaclarint bagsarmakta ve rekabet ede-
bilirlikte kurumsal itibarin 6neminin farki-
na varmaktadirlar (Argenti ve Druckenmil-
ler, 2004: 368). Kurumsal itibarin 6neminin
farkina varilmast ise kurumlarin itibar ka-
zanmak, itibarlarini korumak ve surdirmek
amacli calismalarint artirmast sonucunu do-
gurmustur. Kurumsal itibar, kolayca taklit
edilememesi nedeniyle 6nemli bir rekabet
avantajt saglayan bir degerdir. Gunimiizde
kurumlarin calismalarinin hizlt bir sekilde
taklit edilebiliyor olmasi, kurumlarin kendi-
lerine 6zgi olan itibarlarina verdikleri 6ne-
mi de artirmaktadir. Nitekim tiriinlerin/hiz-
metlerin giderek birbirine benzedigi is diin-
yasinda glgcli bir itibara sahip olmak; ku-
rumlarin bagarilarini artiran ve yerine bagka
bir sey koyulamayacak bir deger olarak kar-
simiza ¢tkmaktadir.

Kurumsal itibar kazanmak ve var olan
itibart stirdiirmek oldukca yogun ¢aba ge-
rektiren bir konudur. Kurumun butin bo-
limleri ve caliganlari itibar stirecine katilma-
dan ve kendilerini itibardan sorumlu gor-
meden giicli bir itibara sahip olmak miim-
kiin gorinmemektedir. Bu nedenle, glic-
It itibara sahip olmak isteyen kurumlarin
“kurumsal itibar1” 6ncelikli bir gérev ola-
rak gbrmeleri gerektiginin farkina varmalari
gerekmektedir. Nitekim verilen tim mesaj-
lar ve tiim kurumsal davraniglar itibart belir-
lemektedir. S6z konusu davranislarda ya da
mesajlardaki tutarsizlik, kuruma olan giiveni
zedelemekte ve dolayistyla kurumsal itibari
da olumsuz yonde etkilemektedir.

Kurumsal itibar, kurumun paydaslari’ ile

! Paydas, kurumdan etkilenen ya da etkilenebi-
lecek olan ya da kurumu etkileyen ya da etkile-
me potansiyeli olan kisi ya da gruplar olarak ta-

silm

olan iliskilerinin etkinligi ile dogrudan iligki-
lidir. Paydaslarla iliskiler ne kadar iyiyse, ku-
rumsal itibar da o kadar giicli olacaktir. Ni-
tekim paydaslarin ‘tanimadiklarr’, ‘ne yapti-
gint bilmedikleri’, ve ‘kendilerini anlatama-
diklart’ ve dolayisiyla ‘beklentilerini karsila-
mayan’ bir kurum hakkinda olumlu algila-
malara ve degerlendirmelere sahip olmala-
11 olast degildir. Kurumun iletisim ¢alisma-
lar1, kendini tiim paydaslarina anlatmast ve
onlardan aldigt geribildirimler dogrultusun-
da hareket etmesi acisindan kilit bir 6neme
sahiptir. Kurumun i¢ ve dis paydaslarina yo-
nelik iletisiminin etkinligi, s6z konusu pay-
daslarin kuruma iligskin algilamalarini ve so-
nuc olarak itibarint etkilemektedir.

Bu calismada, kurumsal itibar ve kurum-
sal iletisim arasindaki iligkiyi ortaya koyabil-
mek amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda
s6z konusu kavramlar actklanarak aralarin-
daki iligki degerlendirilmis ve kurumsal ile-
tisimin itibar stirecindeki rolii ve 6nemi tar-
tistlmistir.

2. Kurumsal Itibar ve Kurumsal
Iletigim Kavramlari

2.1. Kurumsal Itibar

Kurumun farklilasma stratejisinin  temel
tast olan itibar (Boyd vd., 2009: 5) kurumun
rekabet edebilitliginde kilit bir faktérdur
(Gjerde ve Slotnick, 2004: 1). Kurumsal iti-
bar, paydaslarin kurum hakkinda ne distin-
diguni ve hissettigini yansitmaktadir (Fer-
guson vd., 2000: 1196). Musterilerin ve di-

ger paydaglarin dustincelerini ve kalplerini

numlanabilmektedir (Kolk ve Pinske, 2005: 60).
En yaygin ve etkili paydaslar; calisanlar, misteti-
ler, medya, yatirimcilar, topluluk tyeleri, analist-
ler, sivil toplum kuruluslari, lobiciler ve aktivist
gruplardir (Argenti ve Barnes, 2009: 2).
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etkileyen (Kitchen, 2004: 266) kurumsal iti-
bara iliskin farkli yazarlar tarafindan bircok
tanim yapimistir. Bu tanimlardan bazilarina
asagidaki tabloda ver verilmistir.

SNl

Tanimlarda belirtildigi gibi itibar, kuru-
mun ‘nasil gérildigi’, ‘hakkinda ne digt-
nuldigd’, ‘nasil degerlendirildigi’, ‘nasil algi-
landig1’ gibi bircok sorunun vanitidir. Pay-

Tablo 1: Kurumsal itibar Tamimlar:

Yazar (lar)

Tanim

Weigelt ve Camerer,
1988.

Bir kuruma ytiklenen ve ge¢misteki davranislarindan ¢ikarilan
Ozellikler butiini.

Fombrun ve
Rindova, 1997.

Kurumlarin gecmisteki hareketleri ve degisik paydaslar tizerinde
deger yaratan etkiler birakma yetenegi sonuglarinin kolektif be-
timlemesi.

Waddock, 2000.

Dissal paydaslar tarafindan sahip olunan bir isletme ya da baska
bir kuruma iliskin dissal degerlendirme.

Hannington, 2004.

Kurumun paydaslarinin beklentilerini karsilamast konusundaki
yetenegine iliskin algllama.

Whetten ve Mackey,
2002.

Kurumun kimlik iddialarinin glivenirligine iliskin paydaslarindan
aldig1 bir geribildirim tiri.

Laufer ve Coombs,
2006.

Kurumlarin ne derece ‘iyi’ ya da ‘k6tli’ gbriindigiinii yansitan
genel degerlendirme.

Meijer ve . - . .
Kleinnijenhui,2006, Bir kuruma iligkin genel degerlendirme.
Ou ve Abratt, 2006, Kurumun basarilarina iligkin kurumun disindakiler tarafindan

sahip olunan nispeten istikrarli, uzun dénemli, kolektif yargilar.

Girgen, 2007

Bir kuruma yonelik her tiirli algilamanin biitind.

Fombrun, 2007.

Gabbioneta vd., Bir kurumun farkli paydaslarinin ilgilerini tatmin etme yetenegi
2007. hakkindaki kolektif inanclar butint.
Van Riel ve

Paydaslarin kuruma iligkin degerlendirmelerinin toplamu.

Cretu ve Brodie,
2007.

Genel olarak paydaslarin ‘kurumun ne oldugu’, ‘kurumun so-
rumluluklarini nasil yerine getirdigi’, ‘paydaslarin beklentilerinin
nasil karsiladig’ ve ‘kurumun sosyal-politik cevreye uyum sagla-
maktaki blitin performansina’ iliskin degerlendirmelerinin uzun
dénemli kombinasyonu.

Watson ve Kitchen,
2008.

Paydaslarla iligkileri igeren algilamalarin ve imajlarin kolektif
temsili.
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daslar kurumu bircok 6zelligine ve davrani-
sina gore algilamakta ve degerlendirmekte-
dit. Bu algilamalar ve degerlendirmeler so-
nucunda kurumsal itibar olusmaktadir.

Gaines-Ross (2008: 6) itibar1 “bir islet-
menin ya da benzer bir kurumun kilit pay-
daslari tarafindan olumlu ya da olumsuz na-
sil algilandig” olarak gérmektedir. Casa-
lo ve digetleri (2007: 4) ise itibarin kuru-
mun giivenirligi ile baglantili oldugunu be-
lirtmekte ve bu baglamda itibart “kurumun
sézleri ve yerine getirdikleri arasindaki kar-
stlastirmanin sonucu” olarak gérmektedir-
ler.

Sekil 1’de gorildigh gibi kurumsal mis-
yondan beslenen kurumsal kimlik, kurum-
sal imaj1; kurumsal imaj ise kurumsal itiba-

st

1 etkilemektedir. Kurumsal kimlik kuru-
mun kendini nasil sundugu ile ilgili olurken;
kurumsal imaj ve itibar paydaslarin kurumu
nasil algiladig ile ilgilidir.

Tablo 2'de belirtildigi gibi itibar, tim
paydaslart hedefleyen uzun dénemli bir ni-
teliktir. Kimlik ve imaj, pazarlama ve halkla
iligkiler bélimlerinin uzmanlik alant olarak
goriliirken; itibar tim bolimlerin sorumlu-
lugundadir. Kurumun karakteri, diiriistligi
ve givenilirligi kurumun iyi bir itibara sahip
olmasinda dogrudan etkilidir.

Money ve Hillenbrand (2000) itibar1 ku-
rumun geemis davranuslariyla ilgili algilama-
lar agisindan algisal, kurumsal cazibe agisin-
dan davranigsal bir yap1 olarak gérmektedir-
ler. Kurumsal itibar sadece kurumun séyle-

= < iti
@ Kurumsal Itibar
= g &
§E4 )
= Kurumsal imaj
y \
E = Kurumsal Kimlik
= Z
Z 3
5 =
= o
= =
o

<

Gorsel

sunum: davrams,
logo, slogan, kabul,
renkler, hizmet vs.
mimari

Kurumsal

/

Kurumsal Misyon

Sekil 1: Kurumsal itibar Gelistirme Modeli
Kaynak: Nelson ve Kanso, 2008: 144.
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Tablo 2: Kurum Davramslarimin Farkh Yonleri

En Fazla Hangi | Hangi
Kurumsal Sin Ogelliklerle Boliimlerin Hangi Paydaglar
Nitelike “ Dogrudan Uszmaniik Hedeflenmektedir?
Baglantilider? Alanadare
L . Kurumlarin Pazarlama, .
Kimlik Orta dénem larakteri halkla iliskiler Tiketiciler
. . Markalarin Pazarlama, o
Imaj Kisa dénem Karakteri halkla iliskiler Tketiciler
Kurumlarin
.. .. karakteri, Kurumun tim | Tum kilit
Itibar Uzun dénem e v e .
duristligi, bolimleri paydaglar
glvenilirligi.

Kaynak: Jackson, 2004: 43.

diklerine degil, ayni zamanda neler yaptigi-
na dayanmaktadir (Nelson ve Kanso, 2008:
140). Ornegin, kaliteli Giriinler Girettigi me-
sajint farklt iletisim kanallart ile musterile-
re ulagtiran kurumun Griinlerinin gercekten
kaliteli olmast itibarint gliclendirmektedir.
Benzer sekilde, potansiyel isglicline iyi bir
isveren oldugunu soyleyen bir kurumun ¢a-
lisanlari i¢in uygun bir ¢alisma ortami olus-
turmast itibarint etkileyen olduk¢a 6nem-
li bir faktérdir. Buna kargsilik verdigi sézle-
ri yerine getiremeyen bir kurumun itibari da
kuskusuz zarar gérecektir.

Kurumsal itibar kazanmak olduk¢a uzun
bir siire¢ sonucunda gerceklesmektedir. An-
cak kurumlar giiclii bir itibara sahip oldugun-
da rakiplerinden farklilasabilmekte ve pazarla-
ma, insan kaynaklari, kriz yénetimi, finansman
gibi bircok yo6nden avantaj elde edebilmekte-
dirler. Bu noktada, kurumlarin bu avantajlar-
dan yararlanabilmek ve rakiplerinden ayrilabil-
mek icin gliclii itibara sahip olma calismalarini
sistemli olarak stirdiirmesinin bir gereklilik ol-
dugunu séylemek yanlis olmayacaktr.

2.2. Kurumsal Iletisim

Tim kurumlarin can damart olan (Van Riel
ve Fombrun, 2007) iletisim “iki nesne ara-
sinda gerceklesen haber, bilgi, distince, yo-
rum vb. seylerin, mesajlarin alisverisi si-
recidir” (Varol, 1996:117). “Iletisim, kisi-
ler arast iliskinin her tiring, 6rgitleri ve gi-
derek toplumlart yaratan ve bir arada tutan
adeta bir har¢ islevi gorir” (Glirgen, 1997:
9). Kurumlar insanlarin digetleriyle iletisim
kurdugu aglardir. Tim kurumlarda iletisim
vatay ya da dikey, icsel ya da dissal, resmi ya
da resmi olmayan sekilde, calisanlarin icsel
olarak digerleriyle baglanti kurdugu sekilde,
farkl yonetim kademelerinde ve digsal kay-
naklt olarak akmaktadir (Van Riel ve Fomb-
run, 2007: 13).

Kurumun igsel ve dissal iletisimi ile ilgili
farkli yonetim fonksiyonlarint agiklayan bir
kavram (Goodman, 2004: 200) olan kurum-
sal iletisim, kurumlarin tim mesajlarint ki-
lit paydaslarina iletmekte kullandigr bir st-
re¢ olarak tanimlanabilmektedir (Argenti ve
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Forman, 2002: 4). Cornelissen (2008:5) ku-
rumsal iletisimi “kurumun paydas grupla-
rinda olumlu itibar olusturmak ve strdir-
mek genel amactyla igsel ve digsal iletisimi-
nin etkili koordinasyonu i¢in bir model su-
nan yoénetim fonksiyonu” olarak tanimla-
maktadir.

Kurumsal iletisim, kurumun farklt pay-
daslarina yonelik, farkli amaclarla ve araglar-
la gergeklestirdigi tim iletisim ¢alismalarini
kapsamaktadir. Van Riel ve Fombrun’a gére
(2007: 14-20) kurumsal iletisim; yonetim ile-
tisimi, pazarlama iletisimi ve Orgiitsel iletisi-
mi kapsamaktadir:

*  Yoénetim Iletisimi: Kurumun yone-
tim kademesi ile i¢ ve dis paydaslar
arasinda gerceklesen iletisimdir. Y6-
netim kademesi, sadece tepe yone-
timi degil aynt zamanda isletme b6-
limlerinin farkli dizeylerini ve boé-
lim yoneticilerini de igermektedir.

*  Pazarlama Tletisimi: Esas olarak
urunlerin, hizmetlerin ve markalarin
satislarini destekleyen iletisim sekil-
lerinden olugmaktadir.

¢ Orgiitsel lletisim: Halkla iliskiler,
kamusal iliskiler, yatirimer iligkile-
i, kurumsal reklamlar, cevresel ile-

st

tisim ve icsel iletisimi icermektedir.

Misteriler, calisanlar, yatirimetlar, teda-
rik¢iler ve genel olarak toplum, yasadikla-
11 toplumda faaliyet gbsteren kurumlardan
yiksek diizeyde iletisim ve dogruluk bek-
lemekteditler (Goodman, 2004: 201). Ku-
rumlar en hizli ve etkin sekilde s6z konusu
paydaslara ulagsmak zorunda olduklar icin
tim iletisim calismalarini kapsayan biitlin-
ciil bir iletisime ihtiya¢ duymaktadur.

Asagidaki sekilde gorildigi gibi kurum-
sal iletisim; kamusal iligkiler, icsel iletisim ve
medya iligskileri gibi kurumun farkl ileti-
sim calismalarini icine alan bir butiinliktir.
Farkl: iletisim c¢alismalarinin uyumlu ve tu-
tarlt olmasi, farkli paydaslara en etkin sekil-
de ulagabilmeyi saglamaktadir.

Cornelissen (2008: 37) kurumsal iletisi-
min teorik dayanagini olusturan ¢ kavram-
dan s6z etmektedir. Bu kavramlar; paydas,
kimlik ve itibardir. Bu t¢ kavram kurum-
sal iletisimin anlagilmast ve uygulanmasin-
da kavramsal araclar saglamaktadir (2008:
37). Kurumsal iletisim, paydaslarla iyi iliski-
ler kurulmasint ve kimligin s6z konusu pay-
daslara ulasmasint saglamakta ve sonug ola-
rak itibat1 etkilemektedir.

Kurumsal iletisimin temel amaci, “kuru-

[ Kurumsal Iletisim J
- ™y 7 ™y —
Kamusal Konu Yatirimc1 Medya Reklam
1liskiler Yonetimi 1liskileri Tliskileri
J o\ \ J
'd > N N s ™
Dogrudan Satis Icsel Toplumsal Tanitim
Pazarlama Promosyon Tletisim Mliskiler Sponsorluk
p AN / . AN vy

Sekil 2: iletisim Yonetimi icin Kurumsal iletisim Entegre Modeli
Kaynak: Cornelissen, 2008: 31.
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mun bagiml oldugu ¢oklu gruplarla olumlu
ve saglam iliskiler zemini yaratmaktir” (Sa-
buncuoglu ve Gumig, 2008:152). Dowling
(2006: 83) bircok kurumda kurumsal ileti-
simin t¢ temel rolii oldugunu belirtmekte-
dir. Birincisi, kilit paydaslar arasinda kurum-
sal anlayts ve takdir olusturmak ve farkin-
dalig1 artirmak icin tasarlanan ve dissal ola-
rak yonlendirilen iletisimdir. Kurumsal ileti-
simin ikinci rol, kurumsal davraniglart sa-
vunmak ya da agiklamaktir. Ugiincii rolii
ise gliclii kurumsal itibar olusturmakta dis-
sal iletisim kadar 6nemli olan icsel iletisimi
icermektedit.

3. Kurumsal Itibar Siirecinde
Kurumsal Iletisimin Rolii ve
Onemi

Kurumlarin stratejik davranglart ve onlarin
sonuglart kurumun tim paydaglart tarafin-
dan siirekli olarak degerlendirilmektedir. Bu
surekli degetlendirme stireci kurumsal iti-
bari belitlemektedir (Blasco ve Trombetta,
2004). Olumlu itibar kazanmak ve strdir-
mek, yoneticilerin kurumun paydasglart ile iyi
iliskiler kurmast ve surdurmesine 6nemli de-
recede yatirim yapmasint gerektirmektedir
(Fombrun, 1996: 57). Itibar liderlik, yone-
tim ve Grgutsel operasyonlarla, Griin ve hiz-
metlerin kalitesiyle ve 6nemli derecede pay-
daslarla iliskilerle ilgilidir. Ttibar, ayni zaman-
da iletisim caligmalariyla ve geribildirim me-
kanizmalattyla baglantilidir (Watson ve Kitc-
hen, 2008: 121). Gill’e gore (2007) kurum-
sal iletisim, hem teoride hem de uygulama-
da itibarin en 6nemli bileseni haline gelmek-
tedir. Nitekim itibar, etkili iletisim ile gelisti-
rilebilmekte (Nelson ve Kanso, 2008: 140);
hem igsel hem de digsal iletisim araciligiyla
kurumlar imaj ve itibar olusturabilmektedir
(Cravens ve Goad Oliver, 2006: 296).

st

Paydaslarla iliskilerin kurumsal itibarin
temelini olusturmasi; kurumsal iletisimin
itibar siirecinde tagidigt 6nemi ortaya koy-
maktadir. King ve Mackinnon’a gére (2000:
39) “iyi itibar olusturmak kurumun pay-
daslariyla etkili bir sekilde iletisim kurabil-
me kapasitesine -sadece bilgilendirmek de-
gil onlara danigsmak ve ihtiyaclarina karsi-
lik vermeye- dayanmaktadit”. Bu baglamda
kurumsal iletisimin, kurumun tiim c¢alisma-
larinda paydaglarla iliskilerinin yuritilmesi
noktasinda oldukca 6nemli bir rol Gstlendi-
gini sdylemek mimkiindir. Kurumsal ileti-
sim, tim iletisim calismalarint kapsayan bir
butiinlige karsilik gelmektedir. Kurumsal
itibarin da kurumun tim paydaslarinin ku-
ruma iligkin algilamalarina ve degerlendir-
melerine dayandigt g6z Oniinde bulundu-
ruldugunda; s6z konusu iki kavramin bit-
biriyle yakindan ilgili oldugu sonucuna ula-
stlmaktadir. Soyle ki; kurumsal itibar sadece
medyayla iliskiletle ya da kurum ici iletisim
calismalart ile elde edilemez. Bu iletisim ca-
lismalart kuskusuz itibar acisindan oldukca
6nemlidir. Ancak kurumsal itibar tim pay-
daslar1 kapsayan daha bitiinlesik bir iletisim
yapistnt  gerektirmektedir. Kurumlar glic-
1t bir itibar sahibi olmak istiyorsa; calisan-
larla iligkiler, yatirimcilarla iliskiler, kurum-
sal sosyal sorumluluk iletisimi gibi, itibar ka-
zanmasinda etkili olan tim paydaslarina y5-
nelik etkin iletisim ¢abalarina yon vermeli-
dirler. Nitekim itibar, g6z 6niinde olmaya ya
da adint duyurmaya yonelik birkac etkinlik-
le elde edilemeyecek bir degerdir. Ttibar ka-
zanmak yonetim kalitesi, liderlik, trtin/hiz-
met kalitesi, inovasyon gibi bilesenlerin ya-
ninda tutarlt ve stireklilik gosteren etkin ile-
tisimin bir sonucudur.

Fombrun ve Rindova’ya (1998) gore ile-
tisimle daha seffaf bir isletme yaratilmak-
ta, isletme calismalar1 paydaslarca daha faz-
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Kimlik ¢ > Marka
‘ /
[letigim
. Itibar platformu ve Ozel amagli
Ifade kurumsal hikdye Juzmanlagmis iletigim
urum Yapr Olgiim
K Koordinasyonu Egitim ve Odiiller

tibar

Sekil 3: Kurumsal iletisim ve itibar
Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007: 10.

la takdir edilmekte, béylelikle daha iyi bir iti-
bar elde edilmektedir. Giiniimiizde kurum-
larin kendini acikea ve duriistce ifade etme-
si, paydaslarin glivenini kazanmasi agisin-
dan 6nem tasir. Gliven; kurumun ne oldu-
gunu, ne yaptugini, nasil davrandigini, sézle-
rini yerine getirip getirmedigini, yasalara ve
etik kurallara uyup uymadigini bilmeyi ge-
rektirir. Nasil ki bir insana giiven duymak
onu tanimay1 gerektiriyorsa; kuruma giiven-
mekde onun hakkinda bir sekilde bilgi sahi-
bi olmay1 zorunlu kilmaktadir. Kurumu an-
latacak ve dolayisiyla ona giivenilmesini sag-
layacak olan kurumsal iletisimdir. Kurumsal
iletisim ile farklt paydaslarla iyi iliskiler gelis-
tirilebilecek ve dolayistyla giiven olusturula-
bilecektir.

Yukaridaki modelde gbrildigi gibi, ile-
tisim c¢alismalart ile kurum kendini anlat-
makta ve sonug¢ olarak itibar olusmakta-
dir. Strateji kimlik, marka ve iletisimi be-

lirlemekte; kimlik ve marka iletisim ile ifa-
de edilmektedir. Modeldeki diger bir 6nem-
li nokta kurumsal itibart paydaslatin belirli-
yor olmasidir.

Iyi iletisim, kurumsal aktivitelere iliskin
algilamalari olumlu olarak etkilemektedir ve
bu pozitif degerlendirmeler, kuruma iliskin
genel olumlu degerlendirmeye dénismek-
tedir (Wiedmann ve Prauschke, 20006). Ku-
rumsal itibar, kurumun farkli konularda ve
zamanlarda farkli amaclarla yaptigt calisma-
larin bir sonucu olarak var olmaktadir. Ku-
rumsal itibar bir yapt olarak kabul edildigin-
de, kurumun her davrangini itibar yapisi-
nin bir tuglast olarak gérmek miimkindir.
Kurumsal davranglar paydaslar tarafindan
iyi olarak degerlendirildiginde, itibar yapist
giiclenmekte, kot davraniglar ise bu yapiyi
yipratmaktadir.

Kurumsal itibarin gelistirilmesi stirecin-
de kurumsal iletisimin i¢ paydaslara ve dis
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paydaglara yonelik olmak tizere iki temel g6-
revinden s6z edilebilmektedir.

3.1. I¢ Paydaglara Yénelik
Iletigim

Kurum i¢i iletisim, kurumsal amaglarin ger-
ceklestirilmesinde kilit bir rol Gstlenmekte-
dit. Peltekoglu’na (1998: 258) gbre “verim-
liligi arttirabilmek, toplam kaliteyi yakalaya-
bilmek, kamuoyunda olumlu imaj yarata-
bilmek, iyi personeli kurulusa cekebilmek
icin calisanlarla iletisim kurulmasi ve yoneti-
me katihmlarinin saglanmast artik tartisma-
siz kabul edilen gerceklerden biridir”. Ku-
rum ici iletisim, kurumsal itibar siirecinde
de 6nemli gbrevlere sahiptir.

“Kurumsal itibarin temeli ¢alisanlara da-
yanmaktadir; kurum calisanlarinin zihinle-
rinde itibarlt degilse diger paydaslarinin zi-
hinlerinde giiclii bir itibara sahip olamamak-
tadir” (Giimiis ve Oksiiz, 2009a: 68). Ku-
rumsal itibar kurumdaki tim boliimlerin ve
gbrevi ne olursa olsun tim ¢alisanlarin g6-
rev ve sorumlulugundadir. Kurumun pay-
daslatla iletisim kurdugu her noktanin ve
zamaninin itibart acisindan tasidiglt 6nem
g6z 6niinde bulundurularak, paydaslarla ile-
tisimde bulunan her bélimin ve calisanin
davranslarinin itibar acisindan 6nemli bir
belirleyici oldugunun farkina varilmalidir.
Calisanlar hem kurumun paydaglarina ver-
digi s6zleri yerine getiren kisilerdir, hem de
calistiklart kuruma iliskin degerlendirmeleri
ve soyledikleriyle bir iletisim temsilcisidirler.

S 14

Kurum, miisterilerine verdigi “en iyi hiz-
met” ya da “en glivenli yolculuk” séziinii
calisanlari araciligiyla yerine getirebilecektir.
Misterinin begenmedigi hizmet ya da ¢ali-
sanlarin musterilere olan kéti davranislar
en 6nemli paydas gruplarindan olan miiste-
rilerin kuruma iliskin olumsuz dusiincelere
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sahip olmasi ve bunu ¢evresiyle paylasma-
st sonucunu dogurabilmektedir. Eger ki ¢a-
lisanlara kurumsal itibarin 6nemi ve kendi-
sine disen 6nemli gbrev anlatilirsa; calisan-
lar da itibar siirecinin temel bir parcasi ha-
line gelecektir. Bu noktada calisanlarla olan
etkin iletisimin gerekliligi karsimiza ¢tkmak-
tadir. Kurumun i¢indeki iletisim ¢abalarinin
basarisi, calisanlarin “itibar ve iletisim tem-
silcisi” olmast yoniindeki istekliligini artira-
caktir.

Calisanlar aynt zamanda kurumu cevre-
sine anlatan kisilerdir. Eger calisanlar, ca-
listtg1 kurumun iyi oldugunu distintiyorsa,
cevresine soyledikleri olumlu; k6t oldugu-
nu digtintyorsa, olumsuz olacaktir. Calisan-
larin disitinceleri bir anlamda kurumu yan-
sttmaktadir. Nitekim calisanlarin soyledik-
leri kurgulanmamis mesajlardir ve paydas-
lar kurumun kendi istegi dogrultusunda ha-
zirladiklart mesajlar yerine calisanlarin ne-
ler s6yledigine inanma egilimde olabilir. Ku-
rum icindeki etkin iletisim cabalari, calisan-
larin Grgiitsel bagliliklarini ve 6zdeslesmele-
rini artirmak ve ¢alismaktan mutlu olacak-
lart bir calisma ortami yaratmak ve sonug
olarak itibara 6nemli katkilar yapmalart agi-
sindan olduk¢a 6nemlidir. Kurum ici ileti-
sim c¢abalari ile kurumlar calisanlarint basa-
rilar1, davraniglari, amaclara ulasmakta oyna-
diklart rol gibi konularda siirekli olarak bil-
gilendirdiginde calisanlar da kendilerini ku-
rumun 6nemli bir pargasi olarak gérecek ve
kurumsal itibarin temelini olusturduklarinin
farkina varacaktir.

Kurumsal itibar strecinde icsel ileti-
sim anlaminda olduk¢a 6nemli olan bir di-
ger konu, bélimler arast iliskilerdir. Kuru-
mun Uriin ve hizmetlerinde tim boélumleri
rol oynamaktadir ve kurumsal basart bu bo-
limlerin ortak basarisidir. Kurumsal itibar
da kurumun tim bélimlerine ait bir deger-
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dit. Bu baglamda béliimler arasindaki ileti-
sim akisinin etkinligi, bélimler arasi yanlis
anlamalart en aza indirecek, isbirligini arti-
racak ve isin daha iyi bir sekilde yapilmasi-
ni saglayacak ve bu durum ise itibart olumlu
yonde etkileyecektir.

3.2. D1g Paydaglara Yonelik
Iletigim

Kurumlar musteriler, yatirtmetlar, sivil top-
lum kuruluslart gibi tim paydaslari ile iyi
iliskiler gelistirdiginde itibart giliclenebil-
mektedir. Kurumsal itibarin tim paydaslarla
etkin iletisimi gerektiriyor olmast; kurumsal
iletisime duyulan ihtiyacin en agtk gbsterge-
sidit. Kurumsal iletisim kurumun tim ileti-
sim c¢abalarini icine almaktadir. Bu dogrul-
tuda kurumsal iletisim etkin bir sekilde ger-
ceklestiginde itibar strecinde tim paydas-
larla iletisime gereken 6nem verilmis ola-
caktir. Aynt zamanda pazarlama iletigimi ¢a-
balati ile hem triin/hizmet tanitimi yapila-
rak satislar desteklenecek hem de musteri-
lerle 1yi iligkiler kurulacaktir.

Kurumsal iletisimin en 6nemli parcala-
rindan biri olan kurumsal sosyal sorumluluk
iletisimi, kurumsal itibar strecinde 6nem-
li noktalardan biridir. “Kurumlar sosyal so-
rumluluk iletisimi ile paydaslarina toplumun
bir pargast oldugunu ve kar elde etmenin ya-
ninda toplumun faydasi icin ¢alistigini anlat-
maktadir” (Giimiis ve Oksiiz, 2009b: 2140).
Kurumlarin yaptiklari sosyal sorumluluk ¢a-
lismalarinin genis alanlara yayilarak amaci-
na ulagmast iletisim calismalarinin bagarist
ile gergeklesmektedir. Bu nedenle kurumsal
sosyal sorumluluk iletisimi kurumun top-
lumda kabul gérmesini ve takdir edilmesini
saglamak ve sosyal sorumlulugu ile itibarin
gliclendirmesi agisindan son derece 6nemli-
dir. Kriz iletisimi, kurumsal itibar siirecinin

st

6nemli gérevlerinden bir digeridir. Kurum-
sal itibar, zarar gbrmesi kolay olan bir deger-
dir. Bu nedenle kriz dénemlerinde kurumun
etkin iletisim cabalati, krizden kolay ¢ikabil-
mesinin yaninda itibarinin da daha az zarar
gbrmesi acisindan biylik 6nem tasimakta-
dir. Bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi ile
web siteleri ve bloglar, online forumlar gibi
sosyal medya araclari kurumlarin itibatt agi-
sindan 6nemli alanlar haline gelmistir. Nite-
kim s6z konusu ortamlarda fikirler rahatca
ifade edilmekte ve haberler cok hizli bir se-
kilde yayilabilmektedir. Bu nedenle yeni ile-
tisim ortamlari, kurumsal iletisim calisma-
larinda itibar acisindan Gzerinde 6zenle du-
rulmasi gereken bir konudur.

4. Sonug

Kurumsal itibar, kurumun rakiplerinden ay-
rilarak rekabetci avantaj elde etmesi agisin-
dan, yerine bagka bir sey konulamayacak bir
degerdir. Giiglii itibar kurumlara misterile-
rin, calisanlarin, yatirimeilarin ¢ekilmesi; ¢a-
lisan baglilig1 ve misteri sadakatinin artma-
s1; kriz donemlerini daha az zarar ile atlat-
mak; medyada daha olumlu haberletle ve
daha fazla yer almak; pazar payini artirmak;
maliyet avantajt saglamak; c¢alisanlarin mo-
ral ve motivasyonlarini artirmak gibi fayda-
lar saglamaktadir.

Kurumsal itibar kazanmak, itibari str-
dirmek ve korumak sistemli ¢calismalari ge-
rekli kilmaktadir. Ttibar birkac calisma ile
kisa stirede kazanilabilecek bir deger degil-
dir. GUglii bir itibara sahip olmak isteyen
kurumlarin éncelikle bu gergegi gz 6niin-
de bulundurmast gerekmektedir. Itibar tiim
kurumu ilgilendiren bir konu oldugu icin,
kurumlar 6ncelikle tim béliimlerini ve tim
calisanlarini itibar sorumlusu haline getir-
meli ve itibar siirecinde tasidiklart 6nemi
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onlara aktarabilmelidir. Nitekim itibar, ku-
rumun ve ¢alisanlarinin attigt her adimin ve
s6yledigi her séztn bir sonucudur. Séylen-
memesi gereken bir s6z ya da yapilmamasi
gereken bir davranis kurumsal itibar Gizerin-
de oldukga ciddi izler birakabilir.

Kurumsal itibar, paydaslarin kurumu na-
sil degerlendirdigi ve nasil gordiigii ile ilgili
oldugu icin, gliclii itibara sahip olmak iste-
yen kurumlarin tim paydaglariyla iyi iliski-
ler icinde olmasi gerekmektedir. Bu durum,
kurumsal itibar strecinde kurumsal iletisi-
min roliinii ve 6nemini ortaya koymaktadir.
Diger bir deyisle, paydaslarin itibart belirle-
mesi, paydaslarla iligkileri yoneten kurum-
sal iletisimin itibart etkileyen kilit bir rol ola-
rak g6rilmesi gerekliligini dogurmaktadir.
Kurumsal iletisimin hem i¢sel hem de dis-
sal iletisimi i¢ine alan entegre yapisi, kurum-
sal itibarin ihtiyaci olan tim paydaslatla tu-
tarlt ve siirekli olarak etkin iletisim kurabil-
me gorevini yerine getirmektedir. Kurumsal
iletisim ile hem i¢ paydaslar itibar stirecinin
bir parcast haline gelmekte ve dis paydaslar-
la iyi iligkiler kurulmakta; hem de kurumlar
i¢ ve dis paydaslardan aldiklart geribildirim-
ler dogrultusunda calismalarina yén verme
firsatint yakalamaktadir.

Kurumsal iletisim; i¢sel iletisim; kriz ile-
tisimi, medya iligkileti, kurumsal sosyal so-
rumluluk iletisimi, kamusal iliskiler gibi
tim iletisim calismalarini icine almakta ve
kurumlar kurumsal iletisim calismalart ile
paydaslarla etkilesimde olunan her nokta-
da kendini dogru olarak anlatma olanagim
elde etmektedir. Kurumun farkh paydasla-
rina farklt ortamlarda ve araclatla ulagsmast,
hem paydaglarin kurumu hem de kurumun
paydaslart tanimasina ve anlamasina zemin
hazirlamaktadir.

Sonuc¢ olarak kurumsal iletisimin ku-
rumsal itibar stirecinin temel taslarindan biri
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oldugu ileri sirtilebilmektedir. Etkin iletisim
cabalart olmadan, diger bir deyisle paydas-
larla iyi iligkiler kurmadan kurumlarin glic-
1t itibara sahip olabilmeleri olast gériinme-
mektedir. Bu nedenle giicli kurumsal itiba-
ra sahip olmak isteyen kurumlar, kurumsal
iletisim calismalarinin itibar acisindan 6ne-
minin farkina vararak butlnsel iletisim ca-
lismalari gerceklestirmelidir.
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