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ONSOZ

Insanlarin ve kurumlarin en énemli varlig1 itibarlaridir. Toplumda itibar kazananlar toplumu
yonlendirme, daha c¢ok is kazanma ve daha genis kaynaklar1 harekete gecirme firsatlarini
yakalarlar. Itibar, uzun bir siirede tutarli davramslarla kazanilir, ancak cok kisa siirede
yitirilebilir. Itibar kazanmanin 6zii Mevlana’nin su sdzleriyle dzetlenebilir: “Ya oldugun gibi
goriin ya goriindiigiin gibi ol.” Bir bagka ifadeyle, eylemlerin sdylemlerle tutarli olmasi ve
eylemlerin nedenlerinin aktif olarak iletigiminin saglanmasi itibar kazanmanin esasini
olusturur. Sirketler itibar kazandik¢ca marka degerlerini ve dolayisiyla sirket degerlerini
yiikseltirler. Bu nedenle kurum ve kuruluslar siirdiiriilebilir karlilik i¢in itibarlarina 6zel 6nem
gosterirler. Itibarma 6nem veren sirketler sadece miisterileriyle olan iliskilerine degil, aym
zamanda caligsanlari, yatirimcilari, tedarikgileri ve ¢evresiyle olan iligkilerine de 6nem verirler.
[liskilerin tiimiinde tutarl1 ve ilkeli davranislar sergilenmesine dikkat eden sirketler daha kolay
itibar kazanirlar.

Bu derste bireyler, kurumlar, toplumlar ve iilkeler i¢in ¢ok Snemli bir deger olan itibari
degisik boyutlariyla ele alacak, itibarin nasil kazanilacagin1 6grenecegiz.
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KISALTMALAR

TUID: Tiirkiye halkla iliskiler dernegi

IPR: Halkla iligkiler enstitiisii
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YAZAR NOTU

Itibar y&netimi, yeni yiizyilin en dnemli kavramlarmin basinda gelmekte, hem kurumlari, hem
sivil toplum orgiitlerini, hem de bireyleri yakindan ilgilendirmektedir.
Itibarin iletisim ydnetimiyle ¢ok yakin bir iliskisinin bulunmasi, bu dersi alacak

ogrencilerimizin bu alanda kariyer yapmalarina da olanak saglayacagi degerlendirilmektedir.
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1. ITIBAR KAVRAMI



Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

. ITIBAR KAVRAMI

Kurumsal itibar

Kurumsal itibar neden yonetilmelidir?
. Itibar kazanilir/ Itibar Degerlidir..

. Kurumlarmn en énemli varhig:: itibar

. Itibar, para ile satin almamaz



Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Kurumlar a¢isindan itibar neden énemlidir?
2. lItibarin para ile satin alinamamasi ne anlama gelmektedir?

3. [ltibar nasil kazanilir?



Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi
Konunun derinlikli okumalarla
, i¢sellestirilmesi ve farkli
Itibar olgusu Saygmlik ve Deger ornekler tizerinden konunun

yorumlanmasi




Anahtar Kavramlar
[tibar
Sayginlik
Sadakat

Deger



Giris

Bir kurumun itibari, kurumun degisen ve doniisen dinamik yonlerine isaret eder.
Kurum itibari, kurumdan ayri olarak &lgiilebilir ve gdzlemlenebilir. itibar, kurumun gegmiste
yaptig1 eylemlerin yani1 sira gelecekte yapacagi eylemlerini de kapsar. Kurumsal itibarin
yonetilmesi gerekir ¢linkii yonetilmeyen itibar kisa siirede kurum aleyhine olumsuz sonuglar
dogurur. Itibar degerlidir; ¢iinkii soyut deger olan itibar uzun vadede somut sonuglar, degerler
iiretir. Iyi itibara sahip kurumlar, iiriin ve hizmetleri i¢in yiiksek fiyat talep edebilirler, sadik
caligsanlara sahip olabilirler.



1. ITIBAR KAVRAMI

Itibar, bir kurumun ya da kurulusun genel bir degerler dizisine dayanan giivenilirligi,
guvene layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi hakkinda ¢ok sayida kisisel ve kolektif
yargidan olugmus bir biitiindiir.

Cok onemli bir deger olan itibar, bir kurumun faaliyetlerini, eylemlerini, iiriin ve
hizmetleri hakkindaki beklenti ve tepkileri, gelecege yonelik Ongoriiler ile gegmisin
yansimalarini kapsamaktadir. itibar ayn1 zamanda, kurumun hissedarlar1, calisanlari, hedef
kitleleri, kurumla dolayli iliski i¢inde olan sivil toplum kuruluslar1 ve kitle iletisim araglari
tarafindan benimsenen goriislerin toplami olarak da ifade edilebilir.

Bir kurumun itibari, kurumun degisen ve doniisen dinamik ydnlerine vurgu yapar.
Kurum itibari, kurumdan ayri olarak &lgiilebilir ve gdzlemlenebilir. itibar, kurumun gegmiste
yaptig1 eylemlerin yani sira gelecekte yapacagi eylemlerini de kapsamaktadir. Bu nedenle
itibar, algiya dayali bir kavramdir ve kurum imaji ile de dogrudan iligkilidir (Okay-
Okay,2001:452).

Itibar yonetimiyle ilgili pek ¢ok tanimdan en yaygin olarak kullamilani sudur:
“Orgiitsel bir deger olarak itibarin 6nemini kabul eden ve bir kurulusun 6nemli hissedar
gruplar1 nezdinde stratejik olarak uygun bir itibar1 kazanabilmesi i¢in itibara ait gostergelerin
tamamiyla anlagildigi, degerlendirildigi ve incelendigi bir ortamda yonetim kararlarinin
alinmasin1 saglamaya c¢alisan bir danismanlik disiplini; stratejik tasarimini basarmada
kurulusu desteklemek icin hedef kitleleri siralayan, yonetimin amaglarina karst bu gruplarin
direncini azaltmaya ¢alisan, bir deger olarak itibar1 yiikseltmeyi hedefleyen bir yonetim
islevidir” (Pira-Sohodol, 2004:139).

1.1. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, sosyal paydaslarin kurumun geg¢mis siciline dayanan kolektif fikri
olarak da degerlendirilmektedir. Kurumun itibar1 dylesine dnemlidir ki, kuruma iy1 bir isim ve
imaj olusturmak, olusan bu markanin siirdiiriilebilirligini saglamak, finansal ve stratejik
hedeflere ulasabilmek icin sosyal paydaslardan olumlu geribildirimler almayi basarmak,
ancak kurum itibarmnin iyi ve dogru yonetilmesiyle miimkiin olabilmektedir (Ural, 2006:172).

Kurumsal itibar yonetimini, kurum kimligi ve kurum imaji ile karigtirmamak gerekir.
Bu ii¢ kavram birbirleriyle yakin bir iligki i¢cinde bulunsalar da yaptiklar1 gérev bakimindan
farklilik arz ederler.

Kurum imaji1 daha diisiinceye dayali bir kavram, kurum kimligi ise daha fiziksel bir
kavramdir. Kurum imaj1, kamuoyunun 6rgiit hakkinda ne diislindiigiinii tanimlarken, kurum
kimligi kamuoyunun oOrgiitii nasil tanidig1 ve gordiigiiniin ifadesidir. Oysa itibar, imaj ve
kimlikten farkli olarak hem i¢ hem de dis hedef kitlenin {iriintidiir; orgiitiin butln hedef
kitlelerinin algilamalarina dayanmaktadir (Ural, 2006:173).



Kurumsal kimlik, kurumun kendini kamuoyuna tanitmak i¢in kullandigi kurum adi,
logosu, reklam slogani gibi semboller ve anlatimlardir. Kurumsal imaj, bir kisinin kurum
hakkinda sahip oldugu inang ve hislerden olusan genel bir degerlendirmedir. Kurumsal itibar
ise, bir kisinin kurum hakkindaki imajin1 ¢agristiran gergeklik, diiriistliik, sorumluluk ve
biitiinliik gibi degerleri kapsamaktadir. Bu nedenle kurumsal itibar yonetimi; igerisinde hem
kurumsal kimlik hem de kurumsal imaj unsurlarin1 barindiran ve hedef kitlede olumlu etki ve
algi olusturmay1 amaglayan bir iletigsim siirecidir (Gegikli, 2008: 139).

1.2. Kurumsal Itibar Neden Yonetilmelidir?

Kurumsal itibarin yonetilmesi gerekmektedir ¢iinkii yonetilmeyen itibar kisa siirede
kurum aleyhine olumsuz sonuglar dogurmaktadir. itibarmn ydnetilmesi su gerekgelerden dolay1
da 6nem tasimaktadir (Kadibesegil, 2006: 176):

- Sirket vizyonun igsellestirilmesi, kurum kiiltiirii ve degerlerinin tanimlanmast
- Etik degerler ile birlikte hesap verilebilirlik uygulamalari

- Uluslararas1 muhasebe standartlarinin benimsenmesi ve seffaflik yonetimi

- Kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 ve yonetimi

- Calisan memnuniyeti ve ¢alisanlarin kariyer gelisim planlari politikasi

- Miisteri memnuniyeti politikalar1 ve misteri odaklilik

- AR-GE ve inovasyon yetkinligi

- Uglii raporlama (Finansal, sosyal ve ekolojik cevre uygulamalarr).

Kurumsal itibar yukarida sayilan gerekgeler nedeniyle dnemlidir ve bir kurum igin
hayati derecede stratejik deger tasimaktadir.

1.3. itibar Kazamhr

Markalar vaat eder, itibar ise kazanilir. Uriinleri ve hizmetleri temsil eden markalar
cesitli vaatlerde bulunurlar. Bu vaatlerin tiiketicilerin beklentileri ile bulustugu siirecte marka
degeri olusturulur. Bu deger, rekabeti yonlendirir ve sirketin degerini artirir. Itibar ise
kazanilir; itibar baskalarinin bizi takdir etmesi ile elde edilir. Kurumun kendi kendini 6vmesi
ve iyi oldugunu iddia etmesi, itibarli oldugu anlamina gelmez. Toplumun takdiri ile elde
edilen itibarin sagladigi degerin gercek karsiligiise sanilandan ¢ok daha fazladir (Kadibesegil,
2006: 58).



1.4. itibar Degerlidir

Itibar degerlidir; ¢iinkii soyut deger olan itibar uzun vadede somut sonuglar, degerler
iiretir. Iyi itibara sahip kurumlar, {iriin ve hizmetleri igin yiiksek fiyat talep edebilirler, sadik
caligsanlara sahip olabilirler, kriz donemlerini en az hasarla atlatabilirler.

Itibar degeri, bir kurumla ya da onun markalariyla ilgili kamuoyu algilamalarmin
dogrudan bir fonksiyonudur. itibar dnemlidir ¢iinkii hangi iiriiniin satin almacagi, hangi firma
icin caligsilacagi ve hangi hisse senedinin alinacagi konusunda kamuoyunu bilgilendirmekte,
yonlendirmektedir (Ural, 2006: 178).

1.5. Kurumlarin En Onemli Varhgy; Itibar

Insanlarin ve kurumlarm en &nemli varlig: itibarlaridir. Toplumda itibar kazananlar
toplumu yonlendirme, daha ¢ok is kazanma ve daha genis kaynaklari harekete gegirme
firsatlarim yakalarlar. Itibar, uzun bir siirede tutarli davramslarla kazanilir, ancak ¢ok kisa
surede vyitirilebilir. itibar kazanmanin 6zii Mevlana’nin su sozleriyle &zetlenebilir: “Ya
oldugun gibi goriin ya goriindiigiin gibi ol.”

Bir baska ifadeyle, eylemlerin sdylemlerle tutarli olmasi ve eylemlerin nedenlerinin
aktif olarak iletisiminin saglanmasi itibar kazanmanin esasini olusturur. Sirketler itibar
kazandik¢a marka degerlerini ve dolayisiyla sirket degerlerini yiikseltirler. Bu nedenle kurum
ve kuruluslar siirdiiriilebilir karlilik icin itibarlarina 6zel énem gdsterirler. Itibarina énem
veren sirketler sadece miisterileriyle olan iligkilerine degil, ayn1 zamanda calisanlari,
yatirimeilari, tedarikgileri ve ¢evresiyle olan iliskilerine de énem verirler. iligkilerin tiimiinde
tutarl1 ve ilkeli davraniglar sergilenmesine dikkat eden sirketler daha kolay itibar kazanirlar.

1.6. itibar, Para ile Satin Ahnamaz

Itibar kazanmak igin bircok boyutta tutarli davramis gostermek gerekir. Oncelikle,
sirketler sunduklar1 iiriin ve hizmetlerle farklilik yaratarak ekonomik deger olusturmalidir.

Rekabette basarili olmak, biiylimek ve karli olmak itibar kazanmanin Onemli
adimlarindan biridir. Ayn1 zamanda basar1 kazanirken hukuk ve toplumsal beklentileri
olusturan etik kurallarina da uymak gerekir. Bunlarin yani sira sirketlerin kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami kapsaminda bilgi ve diger kaynaklarini toplumsal sorunlarin ¢6ziimii i¢in
goniillii olarak harekete gecirmeleri de toplumda itibar kazanmalarina yardimei olur. Itibar
icin sirketler, miisteri memnuniyetini siirekli olarak artirmak i¢in 6zel ¢abalar géstermelidir.

Meshur olmak ile itibarli olmak karistirllmamalidir, ¢linkii iki kavram arasinda ¢ok
onemli farkliliklar vardir. Itibar, para ile satin almabilecek bir iiriin ya da hizmet degildir.
Mutlaka kurumun halkla iliskiler yonetimi araciligr ile ¢ok uzun yillar emek vererek ve
calisarak itibar1 elde etmesi gerekir. Itibar elde edilmesinde sayginlik, toplumun
hassasiyetlerine duyarlilik, sosyal sorumluluk, {riin/hizmet kalitesinin saglanmasit ve
surddrtlmesi cok onemlidir (Gegikli, 2008: 138).



Uygulamalar

Itibar konusuyla ilgili internette arastirma yapimz ve itibar olgusunu konu alan iki adet

makale okuyunuz.
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Uygulama Sorulari

[tibarin kurumlarin basarisinda nasil bir rol oynadigini diisiiniiniiz ve marka degeri ile miisteri
sadakati olusturmada itibarli olmanin roliinii tartiginiz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boéliimde itibar kavramini tanidik, itibarli olmanin ne anlama geldigini gordiik ve kurumlar

acisindan marka degeri olusturmada itibarin stratejik bir rol oynadigin1 6grendik.

12



Boliim Sorular

1% i, bir kurumun ya da kurulusun genel bir degerler dizisine dayanan
giivenilirligi, giivene layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi hakkinda ¢ok sayida Kisisel
ve kolektif yargidan olusmus bir biitiindiir.”

Yukaridaki boslugu asagidaki ifadelerden hangisi getirilmelidir?
A)Pazarlama

B) Itibar

C)Tanitim

D)Kamu Diplomasisi

E)Halkla iliskiler

2. “Bir kurumun itibari, kurumun degisen ve doniisen ............ vurgu yapar..”
Bosluga asagidaki ifadelerden hangisi getirilmelidir?

A) Dinamik yonlerine

B) insan kaynagina

C)satisa

D)Miisteri mutluluguna

E)Biitceye

3 daha diisiinceye dayah bir kavramdir..”
Bosluga getirilecek ifadeyi asagidaki seceneklerden seciniz.
A)Kurum kimligi

B)Marka

C) Kurum imaj1

D)Hedef kitle

E)Tanitim

13



4.itibar kazanmak icin bircok boyutta ........... gostermek gerekir.
Yukaridaki bosluga asagidakilerden hangisi getirilmelidir?
A)Sempati

B)Empati

C)Duygu

D)Kararlilik

E) Tutarli davranig

5.itibar kazanmanmn 6zii ........... su sozleriyle ozetlenebilir: “Ya oldugun gibi goriin ya
goriindiigiin gibi ol.”

Yukaridaki bosluga asagidaki isimlerden hangisi getirilmelidir?
A)Karacaoglan’in

B)K&roglu’nun

C) Mevlana’nin

D)Kanuni Sultan Siileyman’in

E)Malcom X’in

6.Kurumsal itibar neden yonetilmelidir? Aciklaymiz.
7.Kurum imaji ile kurum kimligi arasindaki farki anlatiniz.
8.Etik degerler itibar insasinda neden 6nemlidir? Arastiriniz.
9.”[tibar degerlidir” soziinden ne anlasilmahdir. Aciklaymiz.

10.”Ya oldugun gibi goriin ya da goriindiigiin gibi ol” sozii ile itibar arasinda nasil bir
iliski vardir?

Cevaplar

1)B, 2),A 3),C 4),E 5)C
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2. KURUMSAL IiTIBARIN OLUSTURULMASI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Bu boliimde kurumsal itibarin nasil olustugu, liderin bu konuda nasil stratejik bir rol
oynadigini 6grenecegiz. Ayrica itibar olusumunda dikkat edilecek noktalar da 6grenecegimiz
diger husus olacaktir.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1. Liderin itibarin olusumunda nasil bir rolii vardir?

2. Basar itibara nasil yansir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanmim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Kurumsal itibar

Lider, basari, sayginlik

Teorik bilgi ile kurum
kavraminin taninmasi ve
kurumun itibar olgusuyla elde
edecegi basarmin goriilmesi
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Anahtar Kavramlar
Kurum
Lider

Stratejik vizyon
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Giris

Itibar olusturulurken ortaya konulacak stratejik vizyon biiyiik énem tasimaktadir.
“Kurum nasil bir yol haritas1 ile yoluna devam edecek?” sorusu sorulup, hazirlanacak bu yol
haritasinda kurumun kiiltiirii, finansal yapisi, lriin/hizmet kalitesi, hedef kitlesinin yapisi,
insan kaynagmin niteligi gibi unsurlar mutlaka gz Oniine alinmalidir. Gergek¢i olunmali;
kurumun altyapis1 ve yonetim anlayisi ile uyumlu bir itibar hedefi belirlenmelidir. Kurumun
yapamayacag hedefler, ger¢eklestiremeyecegi amaclar belirlemek yerine, Oncelikle
yapabilecekleri saptanmali, bunlar gergeklestirildikten sonra bir diger asamaya gegilmelidir.
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2. KURUMSAL ITiBARIN OLUSTURULMASI

Kurumsal itibarin olusturulmasinda kurumsal iletisim ve kurum kimligi, sosyal
sorumluluk anlayisi ve kurumun en iist diizey yoneticilerinin yaklasimi 6nemli rol
oynamaktadir.

Olumlu bir itibarin olusturulmasinda ciddi payr bulunan kurumsal iletisim
uygulamalarinda proaktif bir iletisim yonetimi yaklasiminin benimsenmesi gerekmektedir.

Proaktif iletigim tarzinda biitiin iletigim silireci planlanmakta, hazirlanan planlar zamani
gelince uygulamaya gecirilmektedir. Kriz olduktan sonra harekete gecmek vyerine, kriz
alanlar1 belirlenip daha kriz olusmadan sorunun ¢oziilmesi hedeflenmektedir.

Itibarin olusturulmasinda proaktif iletisim yaklasimma cok ihtiya¢ vardir, ¢iinkii
olusan krizlerin kuruma ¢ok biiyiik hasarlar vermesinin 6nlenmesi gerekmektedir.

Sosyal sorumluluk anlayisini benimseyen, toplumun sorunlarinin ¢dziimiine katki
sunan kurum ve kuruluslar, daha kolay itibar elde edebilmekte, kamuoyu sadece kar amaci
glitmeyen kurumlara kars1 biiyiik bir gliven ve saygi beslemektedir.

Kurumlar, kamuoyunun bu yonine seslenerek sosyal sorumluluk projeleri ile
itibarlarinin olusumuna olumlu katkida bulunabilirler. Ayrica kurumu en iist diizeyde temsil
eden yoneticilerin (yonetim kurulu baskani/genel miidiir/genel koordinator) de kurumsal
itibarin olusmasinda ¢ok o©nemli rolleri bulunmaktadir. Ciinkii insanlar kurumun en
tepesindeki kisinin 0Ozelliklerine ve yeteneklerine bakarak kurumla ilgili bir kanaat
olusturmaktadir. En st diizey yoneticilerin liderlik 6zelliklerinin bulunmasi kurumun
itibarina ¢ok olumlu yansimaktadir (Okay-Okay, 2001:456).

2.1. itibarin Olusumunda Liderligin Rolii

Kurumsal itibarin olusturulmasinda en st diizey yoneticilerin liderlik vasfi
gostermeleri ve kuruma liderlik etmeleri itibarin olusmasina 6nemli katkilar saglarken, aksi
durumlarda da kurumun itibariin yara almasina, olumsuz algilanmasina sebep olmaktadir.

Lider, kurumu eger bir gemiye benzetirsek, bu geminin kaptan1 konumundadir.
Geminin nereye, nasil gidecegine o karar vermektedir. Kiiltiirel donanim, kurumsal degerler
itibarin hammaddesi olarak tanimlandiginda, bunlarin igsellestirilmesi ancak liderin bu
caligmalara dnderlik etmesi ile miimkiin olabilmektedir. Kurumsal itibarin olusturulmasinda
kurumlarin basindaki yoneticiler/liderler sunlar1 yapabilir (Kadibesegil, 2006: 177):

- Kurumun is yapma bi¢imini yazili hale getirebilir

- Kurumun kirmizi ¢izgilerini belirler; hatalar, yanlislar karsisinda calisanlarin ne
yapmasi, nasil davranmasi gerektigini ortaya koyar

- I¢ iletisim siireglerini yar1 resmi bir formata tasiyabilir
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- Kurum kiultiric ve degerlerinin ne kadar igsellestirildigini belirli araliklarla
olcimleyebilir

- Miisteri memnuniyetine iligkin siireclere bizzat dahil olabilir

- Caligsanlarin, yoneticilerin kurumu sivil toplum o6rgutlerinde temsil etmelerine
onderlik edebilir.

Goriildiigii gibi list diizey yoneticilerin sadece kurumlarin1 basarili bir sekilde
yoneterek kara gecirme gorevleri yok, aym1 zamanda kurumlarinin itibarlarin1 saglam bir
sekilde olusturma, gelistirme ve siirekliligini saglama gibi ¢ok Onemli bir gorevleri daha
bulunuyor.

2.2. Basarmn itibara EtKisi

Kurumlarin basarili bir sekilde yonetilerek kara gecirilmeleri aslinda itibar ile de
yakindan ilgili; ¢linkii ancak itibarli kurumlar bu karliliklarin1 ve basarilarin1 uzun vadede
stirdiirebilirler, kurumlarinin hem ¢alisanlarini hem de hedef kitlelerini memnun edebilirler.

Itibar olgusunun kurumun en iist ydnetimi tarafindan benimsenmesi ve ciddiye
alimmasi ayn1 zamanda bu kavramin tiim kurum tarafindan kolaylikla benimsenmesini de
saglayacaktir. Kurum yonetiminin onay verdigi ve destekledigi uygulamalar, calisanlar,
paydaglar ve kurumun iliskide oldugu diger cevreler tarafindan da igsellestirilecektir.
Boylelikle itibarin olusturulmasi i¢in yiiriitiilen faaliyetlere onlarin da biiyiik bir istekle destek
vermeleri temin edilecektir.

2.3. Itibar Olusumunda Dikkat Edilecek Noktalar

Itibarlarina 6nem veren sirketler, risk yonetimine de énem vermek zorundadir. Risk
yonetimi, itibar1 zedeleyebilecek durumlar1 Onceden goriip Onlem almayi, riskler
gerceklestiginde ise hizli hareket edebilmeyi saglayacaktir. Kurumlarin itibarlarini
olustururken su noktalara dikkat etmeleri 6nem tasimaktadir (Argiiden, 2003: 11):

- Bir kurumun itibarini olusturan en O6nemli unsur, miisteri tatmininin ylksek
olmasidir. Bu nedenle itibar kazanmak icin en oncelikli adim {iirin ve hizmet kalitesinin
stirekli gelistirilmesi i¢in ¢aba gostermek olmalidir.

- Kurumun hem i¢ hem de dis hedef kitlesine karis verdigi sézlerden donmemesi,
sektorde bilgi ve danisma kaynagi olarak algilanmasi da itibar1 artirmaya yardimei
olmaktadir.

- Hata yapildiginda bunu kabullenip ¢6zlim iiretmek, toplumun giivenini kazanmak
icin gerekli bir yaklagimdir.

- Calisanlara ve paydaslara kurumun misyonu dogrultusunda heyecan
kazandirabilmenin de itibar1 artiric1 bir etkisi vardir.
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- Kurumun {iist yonetiminin i¢ ve dis ¢evreyle bizzat etkilesimde bulunmasi ve kisisel
kimligin kurumsal kimlik ile tutarlilik gdstermesi de itibar kazanmada fayda saglamaktadir.
Nitekim kurumlarin degerlerini sekillendiren kurucu girisimciler genellikle kurumda kendi
degerlerini yansittiklari i¢in bu tutarligi daha kolay yakalarlar.

- Iletisimde kullanilan mesajlarin rakamlarla tutarli olmasmin &tesinde mantiksal bir
cerceveye, modele oturmasi da giiven unsurunu artirici, dolayisiyla itibar1 yiikseltici bir etki
yapmaktadir.

2.4. Itibar ve Stratejik Vizyon

Itibar olusturulurken ortaya konulacak stratejik vizyon da énemlidir. “Kurum nasil bir
yol haritas1 ile yoluna devam edecek?” sorusunun mutlaka sorulup, hazirlanacak bu yol
haritasinda kurumun kiiltiirii, finansal yapisi, lriin/hizmet kalitesi, hedef kitlesinin yapisi,
insan kaynaginin niteligi gibi unsurlar da mutlaka g6z oniine alinmalidir.

Gergekgi olunmali; kurumun altyapist ve yonetim anlayisi ile uyumlu bir itibar hedefi
belirlenmelidir.

Kurumun yapamayacagi hedefler, gergeklestiremeyecegi amaclar belirlemek yerine,
oncelikle yapabilecekleri saptanmali, bunlar gerceklestirildikten sonra bir diger asamaya
gecilmelidir.

Kurumun hedeflerine adim adim ulagmasi hem yonetim ve ¢alisanlarin motivasyonu
acisindan Onemlidir hem de muhtemel krizler karsisinda kurumun g¢ok biiylik zararlar
gérmemesi icin gereklidir.

Her kurumun yiiksek hedefler belirlemesi, stratejik vizyonunu g¢ok genis tutmasi
elbette istenilen bir seydir. Ama bu yiiksek hedeflere gidilecek yolu ve araglar iyi segmek,
zamanlamay1 ¢ok iyi planlamak, sabirli davranmak, hedeflere zamanindan 6nce ulagmaya
caligmamak ve basariy1 sindirmek gerekir.

Itibarin olusturulmasinin zaman ve emek isteyen bir ¢alisma oldugu, mutlaka
odaklanilmasi ve calismalarin istikrarli bir sekilde yiiriitiilmesi gerektigi unutulmamalidir.
Itibar olusumunda mutlaka baz1 giicliiklerle karsilasiimasi, hesapta olmayan krizlerle yiiz yiize
gelinmesi de muhtemeldir. Boyle durumlarda da mutlaka sogukkanli davranilmali, sorunu ve
krizi ¢ozecek alternatifler lizerinde durulmali, gerekirse hedef kiiciiltiilmeli veya hedeflerde
birtakim revizyonlara gidilmelidir.
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Uygulamalar

Kurumsal Itibar konusuyla ilgili internette arastirma yapimz ve kurumsal itibar olgusunu konu

alan iki adet makale okuyunuz.
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Uygulama Sorulari

Kurumsal itibarin basarili sekilde olusturulmasinda lider neden stratejik bir 6neme sahiptir?
Arastirmiz.

Ulkemizde iyi liderlik ile saglam bir itibara kavusan kurumlar hangileridir? Arastirmiz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde kurumsal itibari tanidik, liderligin kurumsal itibarda oynadig1 énemli rolii
gordiik, basarili kurumlarin ayn1 zamanda itibarli kurumlar oldugunu anladik.
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Boliim Sorular

1. Olumlu bir itibarin olusturulmasinda ciddi payr bulunan Kkurumsal iletisim
uygulamalarinda ............ bir iletisim yonetimi yaklasiminin  benimsenmesi
gerekmektedir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde doldurunuz.
A)Reaktif

B) Proaktif

C) Ciddi

D)Cok boyutlu

E)Derinlikli

2.Hata yapildiginda kabullenmek, toplumun........... kazanmak i¢in gereklidir.
Yukaridaki bosluga asagidaki ifadelerden hangisi getirilmelidir?

A) Alkisin

B) Ovgusinii

C) Maddi imkanlarini

D)Givenini

E) Empatisini

3. itibarin olusturulmasinin ............. isteyen bir ¢calisma oldugu, mutlaka
odaklanilmasi ve calismalarin istikrarh bir sekilde yiiriitiillmesi gerektigi
unutulmamahdir.

Yukaridaki bosluga hangi ifade getirilirse ciimle anlaml olur?
A) Zaman ve emek
B) Para

C) Politik yakinlik
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D)Dis destek

E) Glg

4. tarzinda biitiin iletisim siireci planlanmakta, hazirlanan planlar zamam
gelince uygulamaya gecirilmektedir. Kriz olduktan sonra harekete gecmek yerine, kKriz
alanlan belirlenip daha kriz olusmadan sorunun coziilmesi hedeflenmektedir.
Yukaridaki bosluga asagidakilerden hangisi getirilmelidir?

A)Biitiinlesik pazarlama

B) Etkilesimli medya

C)Semantik iletisim

D)Sosyal medya

E) Proaktif iletisim

5. itibarlarina 6nem veren sirketler, ............ de onem vermek zorundadir.
Yukaridaki bosluga gelebilecek en uygun ifadeyi bulunuz.

A)insan kaynaklarina

B) Reklamlarina

C) Risk yonetimine

D)Dss politikaya

E)Siyasal gindeme

6.Krizlerin onlenmesinde proaktif iletisimin 6nemini anlatiniz.

7.Lider neler yaparsa kurumun itibarimin giiclenmesine katkida bulunur?
8.Basarinin kurumsal itibara katkisimi tartisimiz.

9.itibarin olusumunda dikkat edilecek noktalardan 3 tanesini saymiz.

10.Kurumlarin stratejik vizyonu ile itibarlar1 arasinda nasil bir iliski vardir?

Cevaplar: 1)B, 2)D, 3)A, 4)E, 5)C
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3. KURUMSAL IiTIBARIN YONETILMESi VE HALKLA ILISKILER
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
Itibar yonetiminin temelleri
Itibar y&netimi ve insan kaynaklar:
Itibar ve Imaj yonetimi
Kurumsal itibarin iletisimi

Kurumsal itibar ve halkla iligkiler
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Bolum Hakkinda ilgi Olusturan Sorular

Itibar ydnetiminin 4 temel ilkesi nedir?
Insan kaynaklarini kalitesi itibarin olusumunda ne kadar etkindir?

Kurumsal itibarin iletisimi nasil yapilir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Kurumsal itibar ve halkla
iliskiler

Insan kaynaklar
Surdurdlebilirlik

Imaj

Teorik olarak bilgi edinilmesi ve
basarul 6rneklerin incelenmesi
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Anahtar Kavramlar
Kurum

Kurumsal iletisim

Halkla iligkiler
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Giris

Biitiinsellik, tutarlilik, kalicilik ve siirdiiriilebilirlik itibarin dort temel ilkesini
olusturmaktadir. Bu ilkeler ¢er¢evesinde kurumlar, kendi kurumsal itibarlarini inga etmeye
0zen gostermelidir. Halkla iliskiler uygulamalarinin da itibarin kalic1 olmasinda biiyiik bir
rolii bulunmaktadir.
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3. KURUMSAL iTiBARIN YONETILMESi VE HALKLA ILISKILER

Itibarin yonetilmesi, kurumlar agisindan ¢ok stratejik bir dnem tagimaktadir. Biiyiik bir
emek ve ¢aba ile olusturan itibarin siirdiiriilebilmesi i¢in mutlaka yonetilmesi gerekmektedir.
Itibarin yonetilmesi de stratejik bilgiyi, analiz yetenegini, konjonktiirel gelismeleri yakindan
takip etmeyi gerektirmektedir.

Itibar yonetiminde mutlaka “algilama ydnetimi”nin unsurlarindan yararlanilmalidir.
Toplumu/hedef kitleyi kurumla ilgili belirli bir algiya yonlendirmek igin gelistirilen iletisim
stratejileri etkin olarak kullanilmali, kurumla ilgili olumsuz algilar ortadan kaldirilmali,
olumlu algilar pekistirilmelidir.

3.1. itibar Yonetiminin Temel ilkeleri

Itibar yonetiminin temelinde “biitiinsellik, tutarliik, kalicilik, siirdiiriilebilirlik”
ilkeleri vardir.

Itibar yonetimini etkin olarak gerceklestirebilmek igin kurumun oOncelikle kendi
konumlandirmasina yonelik paydaslarini ve onlarin beklentilerini net olarak belirlemesi
gereklidir.

Paydaslarin her birinin, kurum hakkinda farkli kaynaklardan elde ettigi duyumlari,
deneyimleri, goriisleri ve bunlar dogrultusunda gelistirdikleri beklentileri bulunabilir. Bu
nedenle, dncelikle kurum igin kilit paydaglarin kim oldugu, onlarin kurum hakkindaki mevcut
algilamalar1 irdelenmeli, daha sonra beklentileri netlestirilmelidir.

Kurumlarin biitiin paydaslarinin isteklerine cevap verecek bir kimlige sahip olmasi
miimkiin olmadigindan, kurumlarin kendi Onceliklerini tespit etmesi, rakipleri karsisindaki
anlaml, giivenilir ve benzersiz yanlarini belirlemesi gereklidir.

Kurumlar, ‘herkes i¢in her sey’ olmak yerine, kurumun kendini ayristiric1 6zelliklerini
ortaya koyabilmeli, farklilagmayr hedefledigi noktalara odaklanmali, bu alanlarda
siirdiiriilebilir ve benzersiz deger olusturmak i¢in yapacaklari konusunda uzlagsmalidir.

Kurum bu asamada durumunu degerlendirmeli, kendisinden beklenenleri ve kendisi
tarafindan arzu edileni ortak bir paydada bulusturarak, tim siireci tutarli ve biitiinsel bir
sekilde yonetmelidir (Kuyucu, 2003: 15).

3.2. Kurumlarim Cevabim1 Bulmasi1 Gereken Sorular

Itibar1 etkin bir sekilde yonetebilmek i¢in kurumlarin su sorulart mutlaka kendilerine
sormalar1 ve cevaplarini bulmalar1 gerekir (Kuyucu, 2003: 15):

- Gercgekte 6nemli olan, hangi paydaslarimizin zihin payidir?

- Rakiplerimize kiyasla, ne kadar giivenilir ve goriiniiriiz?
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- Kurumsal kimligimiz i¢in en biiyiik potansiyele sahip 6zelliklerimiz nelerdir?

- Kurumumuz, diger kurumlara oranla anlamli, inanilir ve benzersiz avantajlar sunuyor
mu?

- Kurumumuzun {iriin, hizmet ve kurumsal uygulamalarindaki faaliyetleri birbirlerini
karsilikl olarak pekistiriyor mu?

- Kurumumuzun giivenilirligini ve goriniirliigiinii giiclendirmek i¢in hangi iletisim
stratejilerini uygulamaliy1z?

- Kurumsal itibar degerimiz, biitiinsel, tutarli, kalic1 ve siirdiiriilebilir mi?
3.3. itibar Yonetimi ve Stratejik Ongori

Itibar yonetimi planl ve disiplinli bir ¢aligma, stratejik ongériiye sahip bir bakis agist
gerektirir. Yukarida siralanan sorularin cevaplarinin kurum yoneticileri tarafindan bulunmast
ve uygulanmasi kadar, bunun siirekliliginin saglanmasi ve kalic1 olmasi i¢in gerekli adimlarin
atilmasi da biiyiik 6nem tagimaktadir.

Toplum tarafindan “en biiylik sirket” olarak algilanmak yerine “en begenilen sirket”
olarak goriilmek, kurumun faaliyet sonuclarina etkisi agisindan daha &nemlidir. Itibarm en
onemli onceligi ‘miisteri degeri’ olusturmasidir. Ozel sektorde iiriin ve hizmet {ireten
kuruluslar i¢in miisteri degeri, iiriin ve hizmetlerin satin alinmasi ve baskalarina tavsiye
edilmesidir. Sivil toplum kuruluslarinda bu degerin karsiligr goniillii ¢alisanlarin sayisinin
artmasi, devamliligin saglanmasi ve projeler sponsor olan sirketlerin sayisinin ¢ogalmasidir.
Kamu yonetiminde ise itibar ile olusturulan deger, beraberinde hizmet kalitesinin artmasini
getirmektedir. Ayni1 zamanda bu hizmet kalitesinin artisi, kamu yoneticilerinin, siyaset¢ilerin
yeniden is basina gelmeleri i¢in de iyi bir referans teskil etmektedir (Kadibesegil, 2006: 213).

3.4. Itibar Yonetimi ve Insan Kaynaklari

Itibarin yonetilmesinde insan kaynaklar1 da 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kurumlarin stratejik ham maddelerinden biri olan insan kaynaklarinin siirekli
tyilestirilmesi, gelistirilmesi gerekir.

Calisanlarin mutlu olmasi, kurumlariyla gurur duymalari, giivenmeleri, kurumun is
sonuglarina olumlu yansiyacagi gibi, baska yetenekli kisilerin de kuruma gelmelerine yol
acacaktir.

Her c¢alisan itibarli bir kurumda ¢alismak isteyecektir. Calisanlara kurumun itibarinin
korunmasinin ayni zamanda kendi ¢ikarlarmma olacagl anlatilabilirse, kurumsal itibarin
siirdiiriilebilmesinde ¢ok 6nemli bir destek saglanmis olacaktir (Kadibesegil, 2006: 214).
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3.5. Itibar Zincirinin Iki Halkasi: Imaj ve Kimlik

Kurumsal itibar zincirinin en 6nemli iki halkasini imaj ve kimlik olusturmaktadir.
Kurumun {ist yoneticilerinin duygusal ve akilci baglantilar sunarak bu iki 6nemli halkay:
uyumlu kilmaya, bdylece itibar zincirini tamamlamaya ¢aligsmalari 6nem tagimaktadir.

Yoneticilerin rolii ve gorevi itibar zincirindeki baglantilarin imaj ve kimligin uyumlu
olacak sekilde pekismesini, imajdan satisa ya da performansin bir bagka nesnel 6l¢lisiine veya
kimlikten ¢alisan bagliligina yansimasini saglamak olmalidir ( Davies, 2003: 38).

Cok sayida egilim, kurumlarin ve onlarin dis diinya ile ilgili iligkileri tizerinde yogun
bir baski olusturmaktadir. Itibar yonetimi, biiyiik kurumlarin yonetiminde itici, tetikleyici bir
unsur olmaktadir.

Olumsuz kurumsal itibarin en 6nemli sonucu, kurumun finansal ve mali olarak ciddi
kayiplara ugramasidir. Kurumun itibar1 yoksa her agidan —satistan miisteriye, istihdam
olusturmaktan calisanlar1 elde tutmaya kadar- pek ¢ok sorunla karsilasilmakta, sorunlar
birbirlerini etkileyerek c¢ogalmaktadir. Bu nedenle kurumun itibarinin korunmasi ve
yonetilmesi, her kurum igin 6ncelikli gorev olarak algilanmalidir.

Kurum itibar1 yonetildigi ve devamlilig1 saglandigi zaman kurum fayda saglamakta,
faaliyetlerini basariyla siirdiirebilme giiciine kavusmaktadir. Kurum itibarinin yonetilemedigi
durumlarda ise kisa siirede pek ¢ok olumsuz durumla karsilagiimakta, kurum finansal
sorunlardan insan kaynaklarimin niteligine kadar ¢esitli problemlerle bogusmak zorunda
kalmaktadir (Gegikli, 2008: 140).

3.6. itibar Yonetim Siireci ve Strdirilebilirlik

Kurumun itibar yonetimi ile ilgili sirecler, kurumsal iletisim birimi tarafindan
dogrudan iist yonetime raporlanacak sekilde yonetilmelidir. Boylece itibar yonetiminin nasil
ve ne sekilde yapilacagi, organizasyonun diger faaliyetleri (pazarlama, finans, satin alma,
iiretim, insan kaynaklar1 vb.) gibi tanimlanmis olacaktir.

Kurumsal itibar, siirdiiriilebilir kalkinma ile ilgili temel 6gelerden yararlanmaktadir.
Stirdiiriilebilir kalkinma; {iriin ve hizmetlerin kalitesi, global pazarlara entegrasyon,
kaynaklarin kullanimi, miisteri memnuniyeti, arastirma-gelistirme, ileri teknoloji ve kurumsal
performans gibi bagliklar1 kapsamaktadir.

Bu bagliklarin toplumun farkli kesimlerine aktarilmasi ve geri doniislerin alinip
kurumsal itibarla iligkilendirilmesi i¢in kurum ici iletisim, misteri iligkileri yonetimi, kriz
iletisimi yonetimi, lobicilik, kurumsal sponsorluklar, yatirimci iliskileri yonetimi, yerel
toplum iliskileri yonetimi ve liderlik yonetimi gibi uzmanlik alanlarindan yararlanilmaktadir
(Kadibesegil, 2006: 253).
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3.7. Kurumsal Itibarin fletisimi

Kurumsal itibarin iletisimi de biiyiik 6nem tasimaktadir. Kurumsal itibarin etkin bir
sekilde yonetimi, toplumdaki kanaatleri olumlu yonde etkilemeye yoneliktir ve algilamalarin
gerceklerle ortiismesini hedeflemektedir.

Kurumsal itibarin giiniimiizdeki en etkili iletisim ortamlarin {i¢lii raporlama kavrami
bir araya getirmektedir. Kurumlarin her yil yayinladiklar1 finansal faaliyet raporlarinin yani
sira, ekolojik ¢evre ve kurumsal sosyal sorumluluk alanlarindaki performanslarina dair
raporlar da yaymlamalarin1 6ngéren tiglii raporlama sistemi, itibara dogrudan yansimaktadir.

Uclii raporlama sistemini kullanarak, finans faaliyet raporunun yani sira diger iki
raporu da yayinlayan kurumlar, hedef kitleleri nezdinde itibar yonetimi konusunda mesafe
almis, itibarin1 yonetmeye baslamis seklinde algilanmaktadir (Kadibesegil, 2006: 254).

3.8. Itibar Yoénetiminde Halkla iliskilerin Fonksiyonu

Kurumsal itibarin yonetilmesi aslinda iletisimin etkin yOnetilmesi anlamina
gelmektedir; ¢linkii itibar yOnetiminin temelinde iletisim yOnetimi yatmaktadir. Halkla
iliskiler faaliyetlerini, marka iletisimini, reklam ve tanitim faaliyetlerini, miisteri iliskilerini,
insan kaynaklarini, stratejik iletisim siirecini yonetmeden kurum itibarin1 yonetebilmek
mimkiin degildir.

Bu nedenle stratejik iletisim siirecinin kurumda etkin bir sekilde yiiriitiilmesinden
sorumlu olan halkla iligkiler yonetiminin uygulamalari, iist yonetim tarafindan desteklenmeli,
iletisim yonetimini sekteye ugratacak ya da aksatacak her tiirlii engel ortadan kaldirilmalidir.

Itibar yonetimi, halkla iligkiler yonetiminin ¢ift yonlii simetrik modelinden
yararlanarak karsilikli anlayis, etkilesim ve iletisime dayali uzun vadeli bir perspektif
olusturabilir. Boyle olusturulacak bir itibarin kuruma katkisi ¢ok daha fazla olacagi gibi
siirdiiriilebilirlik oran1 da daha yiiksek olacaktir.
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Uygulamalar

Ulkemizin itibarli sirketlerinden Tiirk Hava Yollar1’nin bu basarisinda halkla iliskiler
faaliyetlerinin roliinli arastiriniz.

39



Uygulama Sorulan
Giivenilir olmak, kurumlarin itibarlarini nasil etkilemektedir?

Kurumsal itibarin iletisimi nasil yapilir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde itibarin temel ilkelerini, kurumsal itibarin iletisiminin nasil yonetilecegini ve
halkla iligkilerin bu siirecte oynadigi 6nemli rolii inceledik.
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Boliim Sorulan
1.itibar yonetimi ....... ve...... bir calisma gerektirir.
Asagidaki boslugu en uygun ifade ile doldurunuz.
A) Empatik
B)Planl ve disiplinli
C)Sempatik
D)Dlzensiz

E)Gece ve Giindiiz

2.Asagidakilerden hangisi kurumlarin gelistirilmesi gereken stratejik ham
maddelerinden birisidir?

A)Insan kaynaklar
B)Sermaye piyasalari
C)Sosyal etkinlikler
D)izinler

E)Biitiinlesik tanitim

3.Kurumsal itibar, ............. kalkinma ile ilgili 6gelerden yararlanmaktadir.
Yukaridaki boslugu en uygun ifade ile doldurunuz.

A)Evrensel

B)Bolgesel

C)Sdrdarulebilir

D)Yo6resel
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E)Entegre

4.0Olumsuz kurumsal itibarm en 6nemli sonucu, kurumun........ olarak ciddi
kayiplara ugramasidir.

Yukaridaki bosluga asagidakilerden hangisi getirilmelidir?
A)Prestij

B)Alg1

C)Medya destegi

D)Yerel yonetim katkis1

E)Finansal

5.Kurumsal itibarin yonetimi ashinda asagidakilerden hangisinin etkin
yonetilmesi anlamina gelmektedir?

A) Iletisim

B) Biitce

C) Insan kaynag1

D) imaj

E) Medya iliskileri

6.Itibarin temel ilkelerinden biri olan “kahcilik ilkesini” anlatimiz.

7. itibarin temel ilkelerinden biri olan “biitiinsellik ilkesini” anlatiniz.

8. itibarin temel ilkelerinden biri olan “tutarhhk ilkesini” anlatimz.

9. itibarin temel ilkelerinden biri olan “siirdiiriilebilirlik ilkesini” anlatiniz.

10.Stratejik 6ngoru ile itibar arasindaki iliskiyi arastiriniz.

Cevaplar

1)B, 2)A, 3) C, 4E,5A
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4. KURUM KULTURU
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Bu boéliimde kurum kiiltiiriiniin nasil olustugunu ve neden énemli oldugunu; etkili bir kurum
kiiltiirline sahip olan isletmelerin ayn1 zamanda itibarlarinin da saglam oldugunu 6grenecegiz.
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular
Kiltur, kurumlar icin neden énemlidir?

Bireysel insiyatif ¢alisanlar i¢in neden 6nem tagimaktadir?
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi
Kaltar Teorik bilgi ile kurum
kiiltiiriiniin 6grenilmesi ve
Kurum kdltdrd Kurum

Davranis kaliplari

basarili kurum kiiltiirtine sahip
sirketlerin incelenmesi
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Anahtar Kavramlar
Kltir
Kurum

Odil sistemi
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Giris

Kurumlarin temel degerlerine verdikleri 6nem, itibarlarina da yansimaktadir. Giiglii
kiiltiire sahip olan kurumlar, ayn1 zamanda itibarlarini da siirekli gelistirmekte, olumlu bir
imaj ve algiya sahip olmak i¢in ¢aba harcamaktadir.

Kurum kiiltiirliniin hedef kitleye oldugu kadar ¢alisanlara yonelik de olumlu
yansimalar1 olmaktadir. Kurum kiiltiiriine sahip isletmeler, ¢alisanlarini en kiymetli varliklari
olarak goriirler ve onlarin mutlulugunu 6ncelerler. Mutlu ¢alisanlar da kurumlarinin itibarin
artirmak i¢in gayret sarfederler.
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4. KURUM KULTURU

Itibar yonetiminin iliskili oldugu kavramlardan biri de kurum kiiltiiriidiir. Kurumlarin
temel degerlerine verdikleri 6nem, olusturduklar1 esash kiiltiir, itibarlarina dogrudan olumlu
sekilde yansimaktadir.

Kurum kiiltiirii konusundaki arastirmalar son yillarda ciddi oranda artmistir. Bunun
nedenlerinden biri, yonetim teorisindeki gelismelerdir.

Kurum kiiltiiriiniin yonetim, iletisim, sosyoloji, psikoloji ve antropoloji gibi ¢esitli
disiplinlerdeki bilim adamlar1 tarafindan incelenmesi bu kavramin degisik tanimlarinin ortaya
¢tkmasina da neden olmustur.

Kurum kiiltiiri; “kurum tarafindan benimsenen temel degerler ve kurumun
calisanlarina ve miisterilerine yonelik politikasina kilavuzluk eden felsefe” seklindeki
taniminin yani sira, “igin nasil organize edilmesi, otoritenin nasil kullanilmasi, insanlarin nasil
odiillendirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigine iliskin kuvvetli inanglar biitiinii” olarak da
ifade edilmektedir (Vural, 2003;40)

Kurum/6rgiit kiiltiirii konusunda yapilan degisik tanimlarin ortak noktalar1 sunlardir
(Pira-Baytekin, 2007:34):

- Tim tanimlarda oOrgiit iiyelerince paylasilan bir degerler biitiinlinden soz
edilmektedir. Bu degerler biitiinii iiyelere, dogru ya da yanlis, kabul edilebilir ya da kabul
edilemez davraniglarin neler oldugu hakkinda bilgi vermektedir.

- Orgiit i¢indeki ortak degerler biitiinii, orgiit {iyelerince sorgulanmaksizin dogru
olarak kabul edilmektedir. S6z konusu degerler yazili degildir ve agik¢a ifade edilmezler ama
tiim davraniglan sekillendirirler.

- Orgiit kiiltiirii ile ilgili yapilan tanimlamalarda kiiltiirel yapiya genellikle islevselci
bir anlayisla yaklasilmaktadir. Bir¢ok tanimda, kiiltiiriin zaman iginde karsilasilan orgiitsel
varlik sorunlarina bulunan ¢oziimlerden ve bunlara iliskin genel kabullerden hareket ettigi
belirtilmektedir.

- Kurum/orgiit kiiltiiri ile ilgili yapilan tanimlarin bir diger ortak noktasi da degerlerin
aktarilmasi ve paylasilmasinda kullanilan yol ve ydntemlerin benzerligidir. Orgiit icindeki
semboller, bunlara yiiklenen anlamlar ve ge¢mis olaylar, hem ortak kiiltiiriin olusumunu ve
ulastirilmasini saglamakta hem de kiiltlirel unsunlar olarak davranislar1 yonlendirmektedir.

Kurumlari/6rgiitleri bireyler arasinda paylasilan deger sistemi olan kiiltiir a¢isindan
inceleme fikri, yeni bir yaklagimin {irtiniid{ir.

Orgiitler onceleri bir grup insanin kontrol ve koordine edildikleri yer olarak
goriilmekteydi. Orgiitlerin departmanlar, otoriter iliskileri ve dikey yapilanmis orgiitsel
yapilar1 vardi. Fakat buglin kurumlar/orgiitler eski bakis acisindan c¢ok farkli bir sekilde
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algilanmakta, oOrgiitlerin de tipki bireyler gibi kisiliklerinin oldugu kabul edilmektedir.
Orgiitsel kiiltiir, iiyelerine farkl1 bir kimlik vererek drgiite baglanmasina yardimei olan, orgiit
uyelerince de paylasilan i¢ degiskenleri sunmaktadir. Kurumsal kiiltiir kavrami, 6rgiitii canlt
bir organizma olarak kabul etmekte, kuruma yepyeni bir boyut kazandirmaktadir (Celik,
1993: 16).

Orgiitiin sembolik degerlerinin anlasilmasina yardimci olan kurum kiiltiirii, drgiitiin
kendi igindeki betimlemesi olarak goriilmektedir. Orgiit kiiltiirii; orgiitiin tarihi, degerleri ve
inanglar1 basta olmak iizere, orgiitiin kiiltiirel sebekesi, orgiitle ilgili hikaye ve mitler ile
orgiitiin geleneklerinden olusmaktadir (Akinci, 1997: 8).

Orgut kiltiiriiniin temel 6zellikleri ise sunlardir (Pira-Baytekin, 2007:34):

- Orgiit kiiltiirii, 6grenilmis ve sonradan kazanmilmis bir olgudur. Kiiltiiriin faaliyet
konusu ve faaliyet sektorii, toplum i¢indeki misyonu, ge¢cmis donemlerde basarili gorevler
yapmis olan ve halen gérevde bulunan iist kademe yonetici ve liderlerin empoze ettigi norm
ve davranislarla ortaya cikar ve iiyelerin tiimiinii etkiler. Uyeler bu sekilde orgiitsel kiiltiirii
olusturan bilgi, inang, tutum, norm ve davraniglar1 6grenme imkani bulurlar.

- Orgut Kkiltiriiniin yazili bir metni yoktur; orgiit {iyelerinin diisiince yapilarinda,
belleklerinde inang ve degerler olarak yer alirlar.

- Orgiit kiiltiirii, diizenli bir sekilde tekrarlanan veya ortaya ¢ikartilan davranis kaliplar:
seklindedir. Orgiitsel kiiltiir, diizenli olarak tekrar edilen, ge¢misten bugiine, bugiinden
gelecege aktarilan bir yapiya sahiptir. Orgiit iginde zamanla ortak bir dilin olustugu, benzer
sembollerin kullanilmaya baslandigi, bunlarin da sorgulanmadan uygulandigi goriilecektir.
Iste bu orgiitsel 6grenmenin bir sonucudur. Ogrenen organizasyon teknik ve yontemleri ile bu
O0grenmenin boyutlarini artirmak miimkiindjir.

- Orgiit kiiltiirii grup iiyeleri arasinda paylasilabilir niteliktedir. Orgiitsel kiiltiir, her
orgiit icin ayiric1 bir nitelik tastyan, orgiitlerin kendi 6zelliklerinin ortak Griintidiir. Orgite ye
herkes, bu ortak iirline saygi duymali, inanmali, gelistirilmesi i¢in ¢aba harcamalidir. Ancak
bu sekilde orgiitsel kiiltiir yasabilir, paylasilabilir ve gelecek kusaklara aktarilabilir.

Kurum kiiltiirii, uygun davranig ve iliskileri tanimlamakta, bireyleri motive etmekte ve
belirsizligin oldugu yerde c¢oziimler sunmaktadir. Bilginin, degerlerin ve i¢ iliskilerin
dizenlenmesinde kurumu y0Onetmekte ve gorinen/gorinmeyen her seviyede etkisini
gostermektedir. Bu nedenle yiiksek performans saglamak isteyen yonetici ve liderler, kendi
kurum kiiltiirtinii anlamak, kontrol etmek zorundadir. Ciinkii kurumsal kiiltiir, ¢alisanlarin
davranis kaliplarini agiklayarak orgiitsel davranisin genetik yapisi hakkinda bilgiler vermekte,
kurumun digerlerinden farkini ortaya koymaktadir (Vural,2003: 44).

Orgiit kiiltiirii o Orgiitiin cevrede taninmasini, degerlerini, toplumsal standartlarini,
cevredeki diger orgiit ve bireylerle iligski bigimlerini de yansitir. Bu fonksiyonu ile kiiltiir,
orgiitii topluma baglayan, onun toplum i¢indeki yerini, 6nemini ve basarisini belirleyen en
onemli araclardan bir tanesidir. Kurum kiiltiirii, isletmenin is gordiigii toplumun kiiltiiriinden
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de 6nemli oranda etkilenmektedir. Kurum, i¢inde bulundugu toplumun ve grubun kiiltiiriinti
biiyiikk dl¢lide yansittigi gibi, kurumda g¢aliganlar da kendilerinin mensubu oldugu grubun
kiiltiirinii kuruma tasiyabilmektedir (Vural,2003: 46).

Kurum kiiltliri, birbirine bagli olan c¢esitli boyutlar igcermektedir. Bir araya
geldiklerinde kurumun 6ziinii olusturan ve her kurumda farklilik arz eden bu boyutlar
sunlardir (Vural,2003: 46) :

- Bireysel Inisiyatif: Orgiit ¢alisanlarmin sahip oldugu &zgiirlikk, bagimsizlik ve
sorumluluk derecesi,

- Risk Toleransi: Calisanlarin giriskenlige, yeniliklere agik olmaya ve risk almaya ne
kadar tesvik edildikleri,

- Yon: Orgiitiin ¢alisanlarma verdigi acik hedefler ve kendilerinden beklenilen
performansin derecesi,

- Biitiinlesme: Orgiit biinyesindeki boliimlerin, bir arada ve koordineli bir sekilde
caligmaya ne kadar tesvik edildikleri,

- Yonetimin Destegi: Orgit i¢inde iistlerin astlarina sagladigi acik iletisim, yardim ve
destegin derecesi,

- Kontrol: Orgiitte gecerli olan kural ve ydnetmeliklerin sayisiyla, calisanlarin
davraniglarini takip ve kontrol etmek i¢in direkt yapilan denetimin miktari,

- Kimlik: Calisanlarin kendi uzmanlik alanlar1 veya belirli ¢alisma gruplarindan Gte,
Orgutd bir batln olarak gérme derecesi,

- Odul Sistemi: Calisanlarin performans kriterlerine gore belirlenen ddiillerinin (iicret
artig1 ve terfi gibi) derecesi,

- Fikir Ayriliklarina Gésterilen Tolerans: Orgiittii calisanlarin fikir ayriliklarindan
kaynaklanan ¢atismalara ne kadar tolerans gosterildigi,

- Iletisim Modelleri: Orgiitsel iletisimin, resmi otorite hiyerarsisiyle ne kadarmin
sinirlandirildiginin derecesidir.

Orgiit ¢alisanlar1 bu saydigimiz 10 ayr1 boyutu degerlendirerek kendilerinde orgiit ile
ilgili bir kanaat olusturuyor, anlam diinyalarinda orgiite bir yer konumlandiriyorlar.
Calisanlarin bu diisiincesi, kurum kiiltiiriiniin zayif veya giiclii olmasini da belirliyor. Ciinkii
caliganlarin kurumu benimsemesi, sahip ¢ikmasi, kurumuyla gurur duymasi kurum kiiltiiriinii
gliclendirirken, kurumunu sevmeyen, saygi duymayan ve ¢alisirken mutlu olmayan caliganlar
kurum kiiltiiriinlin zayiflamasina neden oluyor.

Kurum kiiltiiri 1y1 yonetildigi takdirde, kurumun hedeflerine ulagmasi1 da
kolaylagsmaktadir. Cilinkii kurum kiiltiirii, bir Orgiitin misyon ve stratejilerinin

52



gerceklestirilmesinde ve oOrgiitsel etkinligin, degisimin basarilmasinda ¢ok ©Onemli bir
etkendir. Kurum kiiltiirii, 6rgiitte performansin arttirilmasini saglayacak bir ¢evre olusturma
gorevi gorlirken, aynt zamanda orgiitiin stratejik hedeflerini gerceklestirmesine engel olan
sorunlar1 da ortadan kaldirmay1 amaclamaktadir (Armstrong, 1990: 208).

Kurum kiiltiirii, calisanlarin daha verimli ve basarili olmalarima yardimei olan,
kurumun hem calisanlart hem de g¢evresiyle olan sorunlarini ¢ozmeye bliyiik katki saglayan
bir aractir. Bu nedenle kurum kiiltiiriine stratejik bir deger olarak yaklasilmali, bilimsel teknik
ve yontemlerle yonetilmelidir.

Kurum kiiltiirtiniin en 6nemli islevlerinden biri orgiitiin dis ¢evreye uyum sorunlarini
¢ozmede dnemli rol oynamasidir. Orgiitiin amaglarinin ve misyonunun gevreye uyumlu ve
tutarl1 olarak belirlenmesi ve buna uygun stratejilerin olusturulmasi gerekir. Misyonu ¢evresel
degiskenlere gore yenileyebilmek, orgiitiin uzun vadede ayakta kalabilmesi agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Kurum kiiltiirinlin ikinci énemli islevi, orgiitiinii ¢cevre ile biitlinlesme
sorunlarini ¢é6zmeye katkida bulunmasidir. Kurum kiiltiirii bu islevini yerine getirirken, ortak
dil ve kavram birligi olusturma, 6diil ve ceza uygulamasi ile etkili iletisim tekniklerinden
yararlanir. Kurum kiiltiiriiniin ii¢lincii bir islevi de ¢evresel belirsizlikleri azaltarak, endise ve
korkular1 gidermektir. Kurum kiiltiirii, ¢evredeki belirsizliklere karsi bir filtre gorevi gorir ve
calisanlarin olumsuzluklardan en az sekilde etkilenmesini saglar (Vural, 2003: 64).

Kurum kiiltiirii  etkili bir sekilde yonetildigi zaman, calisanlarin kurum ile
biitiinlesmelerini kolaylastirir. Kurum kiiltiirii, belirgin davranig kaliplar1 sunar, boylelikle
davranislarin yonlendirilmesinde etkin olur. Yonlendirilmis davranislar kurumun genel
stratejisinin eksiksiz olarak yiiriitiilmesine katki saglar. Kurum kiiltiirii ayrica motive edici bir
etkiye de sahiptir; ¢alisanlarin kurumlariyla ilgili olumlu diisiincelerini gelistirir ve pekistirir
(Okay, 2000: 239).

Kurum kiiltiiriinlin hem olusumunda hem de gelisiminde ve gelecek kusaklara
aktarilmasinda iletisimin ¢ok ciddi bir pay1 vardir. iletisim kanallarmnin acik tutulmasi kurum
ile ¢alisanlar arasinda saglam bir bagin olusmasia yardimci olacaktir. Kurum kiiltiiriiniin
caliganlara benimsetilmesi ve ortak bir dil ve davranig kalibinin olusturulmasi da yine iletigim
ile miimkiin olabilecektir. Kurum ile ¢alisanlar arasindaki iletisim bagi zayifladigi, iletisim
kazalar1 yasanmaya basladig1 andan itibaren kurum kiiltiirii de zarar gérmeye baslayacaktir.
Bu nedenle isletme yoneticileri, {izerlerine titredikleri kurum Kkiiltiirlerinin verimliligi,
basariy1, sadakati ve mutlulugu getirmesini istiyorlarsa, mutlaka iletisim yonetimine hakim
olmalari, iletisim siireclerini dogru yonetmeleri gerekmektedir.
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Uygulamalar

Ulkemizde kurum kiiltiirii gelismis bir isletme secin ve nasil bir kurum kiiltiiriine sahip
oldugunu inceleyin.
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Uygulama Sorulan

Sabanc1 holding’in kurum kiiltiirii ile ilgili internette arastirma yapin ve basarisinda bu kurum
kiiltiirtiniin etkisini tartigin.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boéliimde kurum kiiltiiriiniin ne oldugunu ve kurumlarin itibarlarina yaptiklar stratejik
katkiy inceledik.

56



BAlUm Sorulari

1. “Kurum Kkiiltiirii, kurum tarafindan benimsenen ........ ”

Yukaridaki boslugu hangi ifade ile doldurursak anlamh bir ciimle elde ederiz.
A)Gerceklerdir

B)Temel degerlerdir

C)Simularklardir

D)Hayallerdir

E)Utopyadir

2.0rgut Kultard ............... bir olgudur.

Yukaridak boslugu asagidaki ifadelerden en uygunu ile doldurunuz.
A)Dogustan edinilmis

B)Miras kalmis

C)Sonradan kazanilmis

D)Sahte

E)Hayali

3.Orgiit kiiltiirii grup iiyeleri arasinda ............ niteliktedir.
Yukaridak boslugu asagidaki ifadelerden en uygunu ile doldurunuz.
A)Degisebilir

B)Paylasilamaz

C)Gecersiz

D) Varsayimsal

E)Paylasilabilir
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4. Kurum ¢alisanlarinin sahip oldugu 6zgiirliik, bagimsizlik ve sorumluluk derecesi
kurum Kkiiltiiriiniin hangi boyutuna isaret etmektedir?

A)Biitiinlesme
B)Bireysel inisiyatif
C)Yonetim destegi
D)Kontrol

E)Kimlik

5.”Kurum kdltdrd............. sunar.”

Yukaridak boslugu asagidaki ifadelerden en uygunu ile doldurunuz.
A)Etik

B)Tavsiye

C)Belirgin davranis kaliplari

D)Tutumlar

E)Fikirler

6.Kurum kultirintn bireysel insiyatif boyutunu anlatiniz.
7. Kurum kiiltiiriiniin biitiinlesme boyutunu anlatiniz.

8. Kurum Kkiiltiiriiniin 6diil sistemi boyutunu anlatiniz.

9. Kurum kiiltiiriiniin risk toleransi1 boyutunu anlatiniz.

10. Kurum kiiltiiriiniin kimlik boyutunu anlatiniz.

Cevaplar: 1)B, 2)C, 3)E, 4)B,5)C
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5. KURUM iMAJI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Bu boliimde kurumlarin sahip olduklar1 imajin nasil olustugunu ve yonetilmesinin neden
onemli oldugunu 6grenecegiz.
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

Kurumlar etkili bir imaja sahip olmak i¢in neler yapmalidir?
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi
Imaj
Kurum imaj Guiven Teorik olarak edinilecek bilgi ile
guven unsurunun kurum
Algi imajindaki 6nemi anlagilacaktir.
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Anahtar Kavramlar

Imaj
Algi
Guven
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Giris

Bir kurum hakkinda disaridan bakildiginda olusan izlenim imaj1 olusturur. Her kurumun bir
imaj1 vardir; iyi veya kétii, olumlu veya olumsuz.. imaj engellenemez, o zaman dogru
yonetmek ve olumlu bir algi olusturmak i¢in gayret etmek gerekir.
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5. KURUM iMAJI

Kisilerin bir obje, bir kurum veya baska bir kisi hakkindaki diisiinceleri imaji
olusturmaktadir.

Herkesin ve her kurulusun bir imaji vardir. Imajla ilgili bilingli yapilan bir ¢aligma
olsun ya da olmasin kisi, lirlin ya da kuruluslarla ilgili bir imajin olugsmasint engellemek
mimkiin degildir. Yapilmasi gereken, imajin olumlu bir sekilde olusmasi i¢in ¢aba harcamak
olmalidir.

Bir kurulusun disariya yansittigr goriintii olan kurum imaji, kurum kimligi etkilerinin,
calisanlar, hedef gruplar ve kamuoyu iizerindeki sonucudur. Kurum hakkindaki diisiinceler,
kurumun tanmirligi, kurumun prestiji ve kurumun rakipleriyle karsilastirilabilirligi, kurum
imajinin unsurlarini olusturmaktadir. Kurumun tiim amaglarinin ve planlarinin algilanmasi
olarak da ifade edilen kurum imaji, kurumun {iirlinlerini, hizmetlerini, yonetim tarzini, iletisim
caligmalarint ve diinya c¢apindaki diger faaliyetlerini desteklemektedir. Kurumsal goriiniim,
kurumsal davramis ve kurumsal iletisim hep birlikte kurumun imajmi olusturmaktadir
(Vural,1998: 185).

Hedef kitlelerin bir kurulusa iliskin olusturduklar1 imajlar, yalnizca kurumsal kimlige
yonelik bir izlenim degildir.

Kurumsal imajlar, ayn1 zamanda rakiplerin faaliyetleri, sektordeki gelismeler ve diger
cevresel faktorler tarafindan etkilenmektedir.

Kurumsal imajlar, bir dizi algisal uyaricinin yorumlanmasi sonucunda ortaya
cikmaktadir. Bunlarin sadece bazilar1 dogrudan kurum tarafindan etkilenebilmektedir.
Kurumun dogrudan etkisinin disinda etki yapan diger dis faktdrlerin tamami, cevresel
faktorleri olusturmaktadir. Farkli hedef kitle gruplarinin zihninde olumlu bir imaj
olusturabilmek i¢in bu hedef kitle toplulugunun davranislarini etkileyen bireysel ve toplumsal
faktorlerin bilinmesi gerekir (Bakan, 2008: 301).

Halkla Iliskiler yonetiminin ©ncelikli gorevlerinden biri kurum imajmi1 dogru
yonetmek, kamuoyunda kurumun amag¢ ve hedefleri dogrultusunda algilanilmasini
saglamaktir. Halkla iliskiler yonetimi, oncelikle kurumun kamuoyundaki mevcut imajinin ne
oldugunu arastirmak ve tespit etmekle ise baslamalidir. “Kamuoyu kurumun farkinda mi?”
sorusuna cevap aramak zorunda olan halkla iligkiler yonetimi, ayrica kurumun {irettigi {iriin ve
hizmetin kurum imajini nasil etkiledigini de belirlemelidir.

Halkla iligkiler yonetiminin yapacagi en 6nemli ¢alisma elbette kurumun daha iyi bir
imaja kavusmasi i¢in neler yapmasi gerektigini saptamak olacaktir.

Kurum imajindaki olumsuz algilamalar giderilmedigi takdirde kamuoyunda kurumla
ilgili soru isaretleri siirecek, kuruma duyulan giiven zedelenecektir.
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Kuruma karsi kamuoyunda olusacak giivensizlik ise ilerde tamiri ¢ok zor olan agir
hasarlara yol acgabilecektir. Bu nedenle her kurum, imajindaki hasarlar1 zamaninda onarmali,
olumsuzluklar1 vakit kaybetmeden gidermeli, ama¢ ve hedefleriyle paralel bir imaja
kavusmak i¢in stirekli bir iletisim ve etkilesim i¢inde olmalidir.

Her kurum ile ilgili tek ve uyumlu bir imajin olusturulmasi temel gereklilik olmakla
birlikte, farkli uygulamalardan farkli bigcimlerde etkilenen birden fazla hedef kitle olmasi
nedeniyle, her birinin gdziinde farkli bir imajin olusabilmesi de s6z konusudur. Imajmn
olusmast degil, olusturulmasi c¢abasinin ardindaki gergeklerden birini de bu farklilik
olusturmaktadir.

Kurumlarin farkli hedef kitlelerini ve imajlarini olusturmak amaciyla iletisim saglama
yontemlerini s0yle 6zetlemek miimkiindiir (Peltekoglu, 1998: 285):

Hissedarlar: Kurum ig¢in sofistike insanlar1 ifade eden bu grupla iletisim; finansal
haberler, finansal reklam, yillik raporlar, ortaklarla yapilan toplantilar ve hisse senetleri ile
kurulur.

Tiketiciler: Sofistike olmayan ancak kurumun iiriin ya da hizmetini kullanan kisileri
aciklayan tiiketicilerle iletisim; Uriin kalitesi, vitrin, ambalaj, ¢esitli tanitim teknikleri ve
medya lizerinden ulastirilan reklam mesajlari ile siirdiirtiliir.

Potansiyel Tiketiciler: Kurumlar, tiriiniinii kullanmayan ama kullanma olasilig1 her
zaman olan bu tiiketici grubunu, reklam ve tanitim araciligi ile etkilemeye c¢alisir. Bu hedef
kitle ile kurulan iletisimin temel amact onlari {irlin hakkinda bilgilendirmek ve varsa olumsuz
davranislarini degistirmektir.

Calisanlar: Kurumun degisik kademelerinde calisan kisilerin  kurumla ilgili
algilamalar ve kafalarinda olusturduklar1 imajlar farklidir. Bu farklilig1 kabul ederek hareket
etmek ve calisanlara ulasilabilecek kurulus yayinlari, ilan panolar1 gibi iletisim araclarin
kullanmak gerekir.

Cevre: Kurumun bulundugu yerin gevresinde yasayan insanlarla sosyal konular
tizerinden iletisim kurulmasi, kurumun olumlu algilanmasina yardimer olacaktir. Kurumun
cevresindeki sorunlara duyarli olmasi, egitim, saglik gibi 6nemli konularda katki saglamasi,
kiltur-sanat alanlarinda sponsorluk gorevi tistlenmesi, ¢evrede kuruma karsi ¢ok olumlu bir
havanin olugmasina yardimci olacaktir.

Kurumun imajii olumlu veya olumsuz yonde etkileyen bazi unsurlar vardir. Bunlarin
en onemlilerinden biri satig sonrasi verilen hizmettir.

Kurumun hedef kitlesiyle iliskisi satis ile bitmez, aksine satis ile birlikte yepyeni bir
iliski bicimi baglar. Tiiketici satin aldig {irtinle ilgili herhangi bir sorunla karsilastiginda
yaninda kendisine yardimci olacak bir kurumsal yapt goérmek ister. Bu yapiyr buldugunda
kuruma olan inanci ve giliveni daha da artar, kurum imaji olumlu anlamda pekisir. Bunu
gormediginde ise kafasinda olumsuz bir kurum imajina sahip olur. Kendisi bir daha ayni
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kurumla herhangi bir iletisim ve etkilesime geg¢mez, ¢evresindekilere de kurumla ilgili
olumsuz bilgiler yayar. Kurum imajini1 etkileyen diger unsurlar arasinda reklam ve tanitim
faaliyetlerini, lirlinlin ambalajini ve endiistriyel iliskileri sayabiliriz (Peltekoglu, 1998: 287).

Kurum imajinin yonetilmesinde ve analiz edilmesinde “hazirlik, arastirma ve
egerlendirme” agsamalar1 dnem tagimaktadir.
degerlend ” 1 t ktad

Hazirlik asamasinda; kurumdaki yoOnetim tarzlari, ¢alisanlarin yonetim ve kendi
aralarindaki etkilesimi, kurum kimligi ve kiiltiiriiniin etkisi ile orgiitiin kendi i¢indeki iletisim
ortami1 belirlenmelidir.

Aragtirma agamasinda; hedef gruplara yonelik analizler yapilarak bir imaj plani
olusturulmali, bu plan kapsaminda istenilen kurum imajina ulagilmasi i¢in i¢ ve dis hedef
kitlenin oncelikleri arastirilmalidir.

Degerlendirme asamasinda ise, istenilen sonuca ulasilip ulagilmadig: belirlenmeli, eger
ulagilmamig ise sorun alanlar1 ortaya konulmali, ¢oziim Onerileri gelistirilmelidir.
Degerlendirme asamasinda elde edilen verilerden hareketle kurumsal bir imaj politikas1 da
olusturulmalidir.

Bu politika ¢ercevesinde eger gerekiyorsa kurum kimliginin yeniden yapilandirilmasi
basta olmak {izere, imaj transferi, motivasyon ¢alismalar1 gibi faaliyetler uygulamaya
gecirilmelidir. Bu agamalarin saglikli bir sekilde hayata gegirilmesiyle birlikte kurumun iiriin,
marka ve kimlik imaj1 gliglenecek, giiven, iirin/marka bagimliligi, miisteri memnuniyeti ise
artacaktir (Giiriiz, 2004: 794).

Bir kurumun imajinin iyi mi kétii mii oldugunu belirleyebilmesi i¢in mutlaka arastirma
yaptirmas: gerekmektedir. Kurumlarin imaji, bireysel yargilardan ¢ok arastirma sonuglarina
gore degerlendirilmelidir.

Kurumsal imaji anlamaya ve yorumlamaya yonelik arastirmalar ayni zamanda
insanlarin kuruma yonelik davraniglarin1 da anlamaya yoneliktir. Cilinkii bazi durumlarda
kurumun davraniglari, kurumsal imaj1 degistirmeye yonelik olarak tasarlanabilir. Bu durumda
kurumsal imajin tiim ayrintilariyla tanimlanmasi ve ayn1 zamanda davraniglarin hangi yonde
degistirilmesi gerektigi, ne tiir kurumsal davranigin istenilen degisikligi olusturma konusunda
etkin olacagi belirlenmelidir (Peltekoglu, 1998: 293).

Kurumsal imaj1 degerlendiren iki tiir aragtirma yonteminden s6z edilebilir. Birincisi,
kurum imaj1 i¢in en iyisi olacak birka¢ kurumsal davranisi belirlemeye yoneliktir. Bu
durumda kurum davranigini, hedef kitlenin alg1 ve davranis bigimine adapte etme imkani s0z
konusudur.

Ikincisi ise, kurumun mevcut sorunlu imajin1 degistirmeye yonelik kurum davranisini
anlamaya yoneliktir. Birinci tiir aragtirma yonteminde imajin yeni bir marka ya da {iriiniin
pazara tamitiminda kolaylastiric rol oynayip oynamayacag arastirilmaktadir. Uriiniin tiiketici
tarafindan kabuliinde kurumsal imajin ne kadar katki saglayacagi incelenmektedir. Diger
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arastirma yonteminde ise imaj degisikliginin yonii anlasilmaya ¢alisiimaktadir. Once hedef
kitlenin kuruma kars1 davranislari belirlenmekte, arastirma ile hangi yonde bir degisiklige
ihtiya¢ duyuldugu ortaya ¢ikartilmaktadir (Peltekoglu, 1998: 294).

Kurum imajinin olugsmasinda; algilanan kurumsal yonetim, algilanan {iriin ve hizmet
kalitesi, algilanan calisan davranisi, algilanan sosyal sorumluluk, algilanan reklam ve
pazarlama faaliyetleri, algilanan kurumsal dinamizm ve algilanan finansal goriinim temel
faktorlerdir (Bakan, 2008: 302).

Kurumlar i¢ ve dis hedef Kkitlelerine yonelik olarak gii¢lii bir imaj olusturmak
istiyorlarsa mutlaka bu 6nemli faktorleri géz oniine almalar1 ve gereklerini yerine getirmeleri
sarttir.

Kurumsal imajin her seyden Once temelini gliven unsuru olusturmaktadir. Kuruma
kars1 kamuoyunda olusacak giiven, diger adimlarin atilmasini kolaylastiracak, kurumun
basariya ulasmasinin 6niindeki engelleri kaldiracaktir.

Giivenin olusmadig1 ortamlarda kurumsal bir bagaridan ve itibardan s6z etmek ise asla
mimkiin degildir. Bu nedenle kurumlar, imajlarin1 olustururken ise giiven insa etmekle
baslamalidirlar. Giivenilir bir kurum, ayni zamanda itibarli ve saygin bir kurum olarak da
degerlendirilmektedir.
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Uygulamalar

Imajin1 olumsuz/kétii buldugunuz bir kurum seginiz ve neden bdyle bir imaja sahip oldugunu
aragtiriniz.
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Uygulama Sorulan
Olumsuz imaj1 diizeltmek i¢in kurumlar ne yapmalidir?

Ulkemizde olumsuz imajimi diizeltmek icin ¢aba harcayan ve diizelten bir kurum var midir?
Arastirmiz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Imajin kurumlar i¢in neden énemli oldugunu dgrendik. Her isletmenin/kurumun mutlaka bir
imajimin oldugunu ve bunun yonetilmesi gerektigini; eger yonetilmez ise olumsuz algilarin
cok cabuk olusabilecegini anladik.

71



Boliim Sorulan
1.Kisilerin bir kurum hakkindaki .......... imaj1 olusturur.”
Yukaridaki bosluga gelebilecek uygun ifadeyi seciniz.
A) Konusmalari
B)Beyanatlari
C) Diistiinceleri
D) Elestirileri
E) Ovglileri

2. Kurum imaj1 i¢in asagidakilerden hangisi digerlerinden ¢ok daha
onemlidir?

A) Glven

B) Sadakat
C) Elestiri

D) Merhamet
E) Sevgi

3.Asagidakilerden hangisinde yasanan bir sorun kurumun imajim
digerlerine gore ¢cok daha derinden etkiler?

A) Pazarlama

B) Butce

C) Reklam

D) Satis sonrasi hizmet

E) Halkla iliskiler
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4 Bir kurumun imajinin iyi mi, kotii mii oldugunu anlamak icin ne yapmak
gerekir?

A) ilan

B) Arastirma
C) Kampanya
D) Tanitim
E) Sorgu

5.%......olusmadig1 ortamlarda kurumsal bir basaridan ve itibardan soz
etmek miimkiin degildir..”

Yukaridaki bosluga hangi ifade getirilmelidir?
A) Kanaatin

B) Sevginin

C) Sayginin

D) Alginin

E) Glivenin

6. Kurum imaji olusturulurken hissedarlar ile kurulacak iletisim nasil
olmahdir?

7. Kurum imaji olusturulurken tiiketiciler ile kurulacak iletisim nasil
olmahdir?

8. Kurum imaj1 olusturulurken cahisanlar ile kurulacak iletisim nasil
olmahdir?

9. Kurum imaji olusturulurken cevreile kurulacak iletisim nasil olmahdir?

10. Kurum imaj1 olusumunda giiven eksikliginin neden olabilecegi sorunlar
nelerdir?

Cevaplar: 1)C, 2)A, 3)D, 4)B, 5)E
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6. KURUMSAL ILETiSIM
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Kurumlar igin iletisimin ne kadar 6nemli oldugunu 6grenecek, etkili bir sonug almak igin
nasil bir iletisim yonetimi uygulamak gerektigini inceleyecegiz.
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

Kurumsal iletisimin unsurlar1 nelerdir?

Kontrol edilebilir kurumsal iletisimden ne anlamaliy1z?
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi
Kurumsal Iletisim Sayginlik Teorik bilgilerle kurumsal
iletisimin dneminin kavranmasi
Itibar ve basarili 6rneklerin

Iyi izlenim

incelenmesi

7



Anahtar Kavramlar

Tletisim
Etki
Algi
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Giris
Kurumlar; kontrol edilen kurumsal iletisim, kontrol edilmeyen iletisim ve dolayl
iletisim siireclerini dogru yonettiklerinde, ayn1 zamanda kurumlarinin itibarlarin1 da yonetmis
olacaklardir. Ciinkii bu iletisim siire¢lerinde yasanacak aksamalar, zafiyetler ve istenmeyen
durumlar, dogrudan kurumun itibarina olumsuz sekilde yansimaktadir.
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6. KURUMSAL iLETiSIiM

Kurumsal iletisim; “i¢ ve dis iletisimin biitiin bilin¢li kullanilmig formlar1 vasitasiyla
kurumun bagli oldugu gruplarla iliski kurmak i¢in uygun bir temel olusturmak amaciyla,
miimkiin oldugunca etkili ve iyi diizenlenmis bir yonetim araci” olarak tanimlanmaktadir
(Ural, 2006:147).

Bir kurumun kimligini, ¢ok sayidaki kurumsal paydaslara ileten resmi ve gayri resmi
kaynaklardan gelen mesajlarin toplami olan kurumsal iletisim; kontrol edilen kurumsal
iletisim, kontrol edilmeyen iletisim ve dolayli iletisimi kapsamaktadir.

Kontrol edilebilir kurumsal iletisim; yoOnetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve
organizasyonel iletisim olarak kendi i¢inde iige ayrilmaktadir. Kurumsal iletisim bu ii¢ 6nemli
fonksiyonu c¢evrelemektedir. Kontrol edilemeyen iletisim, kurumun calisanlart ve dis
kurumsal paydaglar1 arasindaki iliskilerden kaynaklanan iletisimi igermektedir. Dolayl
iletisim 1ise, kurumun dis hedef kitlesi ile kurdugu tiim iletisim sekillerini ifade etmektedir
(Ural, 2006:147).

Kurumsal imaj olusumunda halkla iligskiler uygulamalarinin ¢ok 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Yapilan halkla iligkiler etkinlikleri, kurum imajim1 gili¢clendiren en Onemli
iletisim araglarindan birisi olarak degerlendirilmektedir.

Halkla iligkiler yoluyla kurumsal imaj olusturmak i¢in miisteri memnuniyeti saglamak,
toplumla iyi iligkiler kurmak, tanitim g¢aligmalar1 yapmak, medyada kurumla ilgili olumlu
haberlerin yer almasini temin etmek, etkin bir kurum ig¢in saglikli bir iletisim ortam
saglamak, kurum calisanlarini motive etmek, iletisim teknolojilerinden yararlanmak biiyiik
Oonem tagimaktadir (Bakan, 2008:303).

Kurumlarin hedef kitleleri ile iletisiminde etkin bir role sahip olan halkla iliskiler
politikalarinin kurum calisanlar1 tarafindan eksiksiz olarak uygulanmasi gereklidir.

Kurum ig¢i halkla iligkiler ¢caligmalarinda yonetimin ¢alisanlarin tutum ve davranislar
konusunda imajm giiclendirmesi, kurumun dis hedef kitle ile iletisimine ¢ok olumlu sekilde
yanstyacagi bilinmelidir.

Halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri 6nce kurum igindeki ¢aligmalarla baglamakta,
daha sonra kurum disina yayilarak degisik yapi, kiiltiir ve beklentide olan genis kitleleri i¢ine
almaktadir. Kurumun ortaklari, miisterileri, rakipleri ve tedarikgileri gibi kurumun
faaliyetlerini dogrudan etkileyen gruplar, halkla iligkiler caligmalarinin sorumluluk ve
yeterlilik agisindan basarisini veya basarisizligini etkileyebilecek taraflardir. Halkla iligkiler,
ic ve dis hedef kitle ile etkilesimde bulunarak kurumun imajinin olusumuna g¢ok biiyiik
katkilarda bulunmaktadir (Gtiriiz, 2004: 799).

Halkla iliskiler uygulamalarinin kurum imajinin olusturulmasinda kullanilmasi, yeni
yonetim yaklagimlarinin  gelistirilmesi, tiiketicilerin bilin¢lendirilmesi, yogun rekabet
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ortaminda farklilagmanin saglanmasi ve ¢evre desteginin siirekli kilinmasi gibi stratejik degeri
cok yiiksek katkilar saglayacaktir.

Halkla iliskiler uygulamalar1 yoluyla kurumun cevre ile iyi iletisim kurmasinin
saglanmasi, kuruma itibar, sayginlik ve giiven olarak geri donmektedir.

Halkla iligkiler yonetimi 6nce kurumun kendi i¢indeki ¢alisanlarini motive etmeyi,
onlar1 kurumlariyla gurur duyar hale getirmeyi amaglamakta, daha sonra bu calisanlarin
katkilariyla kurumu dis hedef kitlesinin goziinde giivenilir, inanilir ve saygin bir kurum haline
getirmeyi hedeflemektedir (Guruiz, 2004: 800).

Kurum imajinin sayginlik, itibar ve giiven temelinde olusturulmasinda en etkili arag
halkla iligkiler faaliyetleridir.

Reklam, pazarlama, propaganda arag ve teknikleri, hedef kitle iizerinde yapilar1 geregi
bir tepki olusturmakta, bu araglarla verilen mesajlara karst ihtiyatli bir yaklasim
sergilenmektedir.

Ornegin reklam, maddi bir bedel karsiliginda kitle iletisim araclar1 vasitasiyla hedef
kitleye mesaj verme araci oldugu i¢in, hedef kitlede ister istemez bir tepkinin uyanmasina
neden olmakta, reklama kuskuyla yaklasabilmektedir.

Oysa halkla iligkiler faaliyetleri, maddi bir karsilik 6denmeden kitle iletisim
araclarinda yer almakta, yayin organlarindaki “esik bekgileri”nin onayindan sonra kamuoyu
ile bulusabilmektedir.

Bu siire¢ halkla iliskileri diger iletisim araclarindan ayirmakta ve daha degerli
kilmaktadir. Boylesine degerli bir iletisim aracinin kurum kimliginin ve imajinin
olusturulmasinda stratejik Ozellikleri de yakindan bilenerek kullanilmas: biiyiik Snem
tasimaktadir.

Kurumlar; kontrol edilen kurumsal iletisim, kontrol edilmeyen iletisim ve dolayl
iletisim siireclerini dogru yonettiklerinde, ayn1 zamanda kurumlarinin itibarlarini da yonetmis
olacaklardir. Ciinkii bu iletisim siireclerinde yasanacak aksamalar, zafiyetler ve istenmeyen
durumlar, dogrudan kurumun itibarina olumsuz sekilde yansimaktadir.

Kurumlar i¢in ¢agimizin en stratejik unsurlarinin baginda iletisim gelmektedir.
Kurumlar/markalar iletisim alaninda kendilerini siirekli gelistirmeyi hedeflemeli, aksayan
yanlarini kisa siirede tespit edip onarmay1 becerebilmeli ve iletisim kanallarin1 devamli agik
tutmay1 dncelemelidir.

Itibarin zor kazaniyip kolay kaybedildigi asla unutulmamalidir. Ozellikle iletisim
siireclerinde yasanan kimi kiigiik aksakliklar, kisa siirede istenmeyen sekillere biirlinmekte,
biliylimekte, itibar1 zedeleyen bir hal alabilmektedir.
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Uygulamalar

[letisimini basaril sekilde ydneten bir kurum 6rnegini tartisiniz.
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Uygulama Sorulan
Kontrol edilebilir kurumsal iletisim hangi unsurlar1 barindirmaktadir?

Kurumsal iletisimde hedef kitlenin roliinii tartisiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boéliimde kurumlarin neden etkili iletisime ihtiya¢ duyduklarini inceledik. Kontrol
edilebilen ve edilemeyen iletisim yontemlerini 6grendik.
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Boliim Sorulan
1.Kontrol edilebilir kurumsal iletisim kaca ayrilmaktadir?
A)2
B)3
C)5
D)4
E)7

2.Kurumsal imajin olusumunda asagidakilerden hangisi digerlerinden daha
onemlidir?

A) Halkla iligkiler
B) Dagitim

C) Promosyon

D) Radyo reklami
E) il ilam

3.Halkla iliskiler faaliyetleri kitle iletisim araclarindaki .......... onayindan
sonra kamuoyu ile bulusmaktadir.

Yukaridaki bosluga asagidakilerden hangisi getirilmelidir.
A)Patronlarin

B)Dagiticilarin

C)Bayilerin

D)Hukuk miisavirlerinin

E)Esikbekgilerinin

4 Kurumlar i¢in cagimizin en stratejik unsurlarimin basinda ........
gelmektedir.
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Yukaridaki bosluga asagidakilerden hangisi getirilmelidir.
A)Gorintd

B)Tarih

C)lletisim

D)Gelecek

E)Teknoloji

5.”[tibar zor kazanilr.,............. »

Yukaridaki bosluga asagidakilerden hangisi getirilmelidir.
A) Kolay kaybedilir

B)Etkisi uzun surer

C)Cabuk unutulur

D)Zor unutulur

E)Unutulmaz

6.Kontrol edilebilir kurumsal iletisim kendi icinde kaca ayrilmaktadir?
7.Dolayh iletisim ne demektir? Anlatiniz.

8. Kortrol edilemeyen iletisim iyi yonetilmez ise kuruma hangi zararlari
verebilir? Arastiriniz.

9.Kurumsal iletisimde ¢alisanlarin mutlulugu neden 6nemlidir?
Aciklayniz.

10. Esik bekgisi kavrami ne demektir? Anlatiniz.

Cevaplar: 1)B, 2)A, 3)E, 4)C, 5A
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7. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

21. yilizyilin 6nemli bir yontemi olan sosyal sorumluluk anlayisi ile kurumlarin nasil itibar ve
olumlu algi olusturduklarini 6grenecegiz.
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

Bu yiizyilda sosyal sorumluluk anlayis1 kurumlar agisindan neden stratejik bir onem
tasimaktadir?

Sosyal sorumluluk projeleri kurumlara hangi art1 degerleri katmaktadir?
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi
Sadakat Teorik bilgilerle sosyal
sorumluluk anlayisinin degerinin
Kurumsal sosyal Itibar ogrenilmesi ve farkindalik
sorumluluk olugmasti
Guven
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Anahtar Kavramlar

Sosyal sorumluluk
Kurum
Risk yonetimi
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Giris

Kurum ve kuruluslart degerli kilan ve farkli olmalarini saglayan artik sadece tirettikleri
mal ya da sunduklari hizmetin kalitesi degil, topluma kattiklar1, kazandirdiklar1 degerdir.
Kurum ve kuruluglar agisindan basari; icinde bulunduklart topluma karsi 6dev, gorev ve
sorumluluklarini yerine getirmek, ¢alisanlarin, toplumun ve kurumlarinin ¢ikarlarini korumak
ve bunlar arasinda saglikli bir denge kurabilmek ile miimkun olabilmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisinin “siirdiiriilebilir” ve “hesap verebilir” olmas1 6nemlidir.
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7. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kurumlarin hedef kitleleri ile iletisim kurduklari en 6nemli alanlardan biri de sosyal
sorumluluk projeleridir. Kurumlarin sayginlik ve itibarlarinin artirilmasinda  sosyal
sorumluluk projelerinin pay1 ve katkis1 biiyiiktiir.

Halkla iliskiler yonetimi, sosyal sorumluluk projeleri araciligi ile kamuoyunda
kurumla ilgili ¢cok olumlu kanaatlerin gelismesini saglayabilir, kurum imajinin hedef kitleler
nezdinde olumlu manada pekismesine katkida bulunabilir.

Giliniimiizde kurumlarin teknik ve ekonomik boyutlarinin yami sira artik sosyal
boyutlar1 da giindeme gelmektedir. Toplumun beklentilerinin degismesinin kurumun yeni
kimligini kazanmasinda 6nemli pay1 vardir. Toplumsal beklentileri kurum adina karsilama
islevini iistlenen halkla iliskiler yonetimi, bu gorevi yerine getirmekte, kurumlarin sorumlu
davranmalarini saglamaktadir (Peltekoglu, 2001: 179).

Kiiresellesme siireciyle birlikte rekabet artmis, ¢ok uluslu sirketlerin sayis1 ¢ogalmis,
iiretim bi¢imi ve tarzi ciddi bigimde degisime ugramistir.

Bu yeni iiretim bi¢ciminin ve sirket yapilanmasinin toplumsal gelisme ile paralellik
saglamasi, toplumun bu degisimi zamaninda algilamasi 6nem tagimaktadir.

Eger bu algilama saglanamaz ise toplumda sirketlere, kurumlara karsi ciddi bir
tepkinin olmasi kacginilmazdir. Sirketlerin son yillarda daha fazla kar elde etme yoniindeki
talepleri, dogal olarak toplumda olumsuz bir yarginin olusmasina neden olacaktir.

Sirketlerin elde ettikleri karlarin bir kismini toplum yararina islere harcamasi, egitim,
saglik, giivenlik gibi toplumun ortak yararmna hizmet eden konularla ilgili sosyal projelere
destek vermesi, toplumda olugabilecek olumsuz yargilarin giderilmesine yardimer olacaktir.

Artik giderek kurumlarin faaliyetlerinde sosyal sorumluluk anlayis1 6n plana
cikarilmaya baslanmistir. Kuruluslarin basar1 kazanmalarinda sadece kendi i¢ uyumlarinin
yeterli olmadigi, aym1 zamanda kurulusun cevresiyle de diizenli ve uyumlu iligkiler
gelistirmesinin zorunlu oldugu anlasilmistir (Okay-Okay, 2005:472).

Kurum ve kuruluglart degerli kilan ve farkli olmalarini saglayan artik sadece tirettikleri
mal ya da sunduklari hizmetin kalitesi degil, topluma kattiklari, kazandirdiklar1 degerdir.
Kurum ve kuruluglar agisindan basari; icinde bulunduklart topluma karsi 6dev, gorev ve
sorumluluklarini yerine getirmek, ¢alisanlarin, toplumun ve kurumlarinin ¢ikarlarint korumak
ve bunlar arasinda saglikl1 bir denge kurabilmek ile mimkin olabilmektedir.

Giiniimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle ayni iiriin, aym kalite ve fiyat ile bircok
yerde Tlretilebilmekte ve satilabilmektedir. Bu noktada kurumlarin bir farklilik ortaya
koymasi, iligkide bulundugu gruplara digerlerinden farkli oldugunu anlatmasi gerekmektedir.
Bu farkliligi, sosyal sorumluluk anlayisi olusturmakta, kurumlara digerlerinden 6ne gecme,
kamuoyunda olumlu algilanma imkan1 sunmaktadir. Sosyal sorumluluk anlayisinda karsilikli
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kazang s6z konusudur; kurum kazanirken ayni1 zamanda hedef kitlesinin kazanmasini da temin
etmektedir (Oziipek, 2008: 252).

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin “siirdiiriilebilir” ve “hesap verebilir” olmasi
onemlidir.

Stirdiiriilebilirlik; kurumun faaliyetlerinin gelecek nesillere aktarilacak ekonomik,
soysal ve cevresel seceneklerin kisitlanmasini 6nleme prensibidir. Hesap verebilirlik ise;
kuruluslarin sorusturmaya ve aragtirmaya agik olmalari, toplumun cikarlarin1 goézettikleri
konusunda diizenli bir sekilde kamuoyuna agiklamalarda bulunmalari, bagka bir deyisle hesap
vermeleridir (Ural, 2006: 36).

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin ekonomik, sosyal ve ¢evresel olmak iizere ii¢
boyutu bulunmaktadir.

Ekonomik boyut; finansal ve mali kapasiteye isaret etmekte, bir sirketi yonetmek ve
denetlemek anlamina gelen kurumsal yonetisim konusunu kapsamaktadir. Ekonomik boyuta
odaklanilmas sirketin uzun dénemli karliligini ve sirketin hesap verebilirligini gliclendirmeyi
hedeflemektedir.

Sosyal boyut; kurumun is yaptigr topluma karsi sorumlulugunu icermekte, bu
sorumluluga siirdiirebilirlik ilkesi rehberlik etmektedir. i¢ ve dis sosyal paydaslar ile sivil
toplum orgiitlerinin beklentileri sosyal boyutta dikkate alinmaktadir.

Cevresel boyut ise; kurumun dogal sistemler iizerindeki etkisine odaklanmakta,
faaliyetlerin gevreye zarar vermeyecek sekilde yapilandirilmasini saglamaktadir (Ural, 2006:
42).

Kurumlarin yiiriittiigii sosyal sorumluluk projelerinin basarili olabilmesi i¢in dikkat
edilmesi gereken dnemli hususlar soyle 6zetlenebilir (Gegikli, 2008: 166):

- Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde gercekli hedefler belirlendigi zaman fayda
ve basar1 elde edilebilir. Kampanyanin biitgesi, kaynaklari, isbirligi olanaklari, s6zlesmeleri
ve zamanlamalar1 dogru belirlenmis olmalidir.

- Kurum, soysal sorumluluk alanindaki bir yatirimu tarif ederken, s6z konusu projenin
kapsami alanma alacagi bolge halkinin ve genel toplumun duyarliliklarima da dikkat
edilmelidir.

- Yatirim yapilacak konunun ve alaninin uzmant sivil toplum kuruluslariyla isbirligine
gidilmesi, kurumsal sosyal sorumluluk yonetimi siirecine olumlu yansiyacaktir.

- Kurumsal sosyal sorumluluk yonetimi, basta isletme iist diizey yoneticileri olmak
iizere tiim ¢alisanlar tarafindan benimsenmeli ve goniilliiliik esasina gore uygulanmalidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin uygulanmasinda belirli bir plan dahilinde
hareket edilmesi ve projenin adim adim hayata gecirilmesi gereklidir. Sosyal sorumluluk
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projelerinin uygulanmasinda su planlama dahilinde hareket edilmesi basarili sonuglar elde
edebilmek icin gereklidir (Gegcikli, 2008: 166-167):

- Alami Tamimlama: Kurumlar iriiniin 6zelligi, tiiketicilerin algilamasi, kurumun
karakteri gibi Ozellikleri dikkate alarak alani belirlemeli, daha sonra bu alana uyum
saglayabilecek, birlikte hareket edebilecegi bir sivil toplum oOrgiitiinii proje ortagi olarak
secmelidir.

- Dogru Cikis Noktasint Belirleme: Alanmi saptayan kurum, bu dogrultuda bir ¢ikis
noktasi1 da belirlemelidir. Cikis noktasinin, alandaki en ¢ok eksikligi hissedilen veya ihtiyag
duyulan konuyu giindeme getirmesi basar1 sansini artiracaktir.

- Kreatif Brifing Hazirlanmasi: Sosyal sorumluluk projesinden gerekli basariy1 elde
edebilmek i¢in, hem kurumu goézden gecirme hem de potansiyel proje ortagina sunulacak
sartlar agisindan ayrintilara dikkat ¢ekecek, veri saglayacak bir kreatif brifing hazirlanmasi
yararli olacaktir. Brifingde kampanyanin hedefleri, hedef kitle, medya planlamasi ve zaman
planlamasinin yer almasi gerekir.

- Dogru Proje Ortagini Se¢me: Sosyal sorumluluk projelerinin basarili olmalarinin
kosullarindan biri proje ortaginin dogru se¢ilmesidir. Ortak secimi ile ilgili arastirma yapma
ve On bilgi edinilmesinde yarar vardir. Secilecek ortaklarin giivenilir ve itibarli kurumlar
olmasi, basarili sonuglar elde edilmesine katkida bulunacaktir.

- Risk Analizi Yapma: Sosyal sorumluluk projesi boyunca karsilasilabilecek her tiirli
olumlu ve olumsuz durumlar analiz edilmeli, riskler degerlendirilmeli ve proje ortagi se¢imi
dahil, bu degerlendirme sonuglarina gore hareket edilmelidir.

- Sozlesme Hazirlama: Sosyal sorumluluk projesinde birlikte c¢aligilacak ortak
belirlendikten sonra mutlaka her iki tarafin taahhiitlerini ve yiikiimliliiklerini igeren bir
sozlesme imzalanmalidir. S6zlesmede mutlaka biitcenin detaylar1 ile projenin zaman plani
acikca belirtilmelidir.

- Kamuoyuna Ag¢iklama: Sosyal sorumluluk projesi, birlikte calisilacak ortak
bulunduktan sonra kurumun en diizey yetkilisi tarafindan kamuoyuna agiklanmali, projenin
amagclar1 ve hedefleri hakkinda detayl bilgi aktarim1 yapilmalidir.

- Ozenli Davranma: Sosyal sorumluluk projesi basladiktan itibaren hem projenin
sahibi kurum, hem de proje ortagi sivil toplum orgiitii karsilikli olarak projenin zarar
gormemesi, hedeflerine ulasabilmesi i¢in biiylik bir 6zen icinde hareket etmeli, projenin
amaglarina zarar verebilecek tutum ve davranislardan kesinlikle kaginmalidir.

- Projeyi Tamamlama: Projenin sézlesmede belirlenen ve kamuoyuna agiklanan siire
icinde tamamlanmasi i¢in gerekli ¢aba harcanir. Eger arzu edilirse proje ortaklarinin karsilikli
anlagmasi kaydiyla projenin siiresi uzatilabilir.
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- Sonuclart Agitklama: Sosyal sorumluluk projelerinin en énemli 6zellikleri 6l¢tlebilir
olmalaridir. Proje sonuglar1 dl¢iiliip degerlendirildikten sonra kamuoyu ile paylagiimalidir.
Proje sonuglari, higbir bilgiyi gizlemeden, oldugu gibi kamuoyuna aciklanmalidir. Boyle
yapilirsa, kurumun giiven ve itibarinin artmasina yardimei olunacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri; stratejik bir yaklagimla uzun vadede
gerceklestiriliyor olmalar, kisisel degil kurumsal ortakliklarla desteklenmesi, oOlgiilebilir
sonuglarla hareket etmesi ve tanitima yer vermesi agisindan halkla iligkiler yonetimi igin
onem arz etmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari; seffaflik, diriistliik,
giivenilirlik, karsilikli fayda elde etme ilkelerine sahip oldugu ve kurumun itibarini artirdigi,
marka degerini ylikselttigi miisteri memnuniyetini sagladig1 ic¢in giderek halkla iligkiler
yonetimi i¢in stratejik degeri ¢ok yiiksek bir iletisim araci haline gelmektedir (Gegikli, 2008:
168).

Halkla iligkiler yonetimi i¢in kamuoyunu etkileme ve kurum lehine olumlu kanaatler
olusturma aracit olan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, tiiketiciler acisindan da ¢ok
olumlu karsilanmaktadir. Ingiltere’de bu konuda yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore;
fiyat ve Kkalite esit oldugunda, tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerinde gérev alan
kurumlar1 tercih etme orami yiizde 76’dir. Tiiketicilerin yiizde 86’s1 diinyanin daha
yasanabilecek bir yer olmasi i¢in ¢alisan kurumlarla ilgili ¢ok olumlu bir imaja sahiptir.
Tuketicilerin ylzde 64’G sosyal bir amaca hizmet eden Urun icin biraz daha fazla ucret
o0demeye razidir. Ayrica 23 degisik iilkede yapilan bir bagka aragtirmaya gore ise; goriisiilen
kisilerin yarisi, kurumlarin toplumsal diizeydeki tavirlarini dikkate aldiklarini ifade
etmiglerdir. Arastirma sonuglar1 da gostermektedir ki, bireyler artik {iriin ve hizmet satin
alirken kurumlarin sosyal sorumluluklarini yerine getirip getirmediklerine dikkat etmekte,
sosyal sorumluluk projelerinde gérev alan kurumlari ise daha fazla tercih etmektedir (Oziipek,
2008: 264).

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini bir yonetim bi¢imi olarak algilayan ve
uygulayan kurumlar su kazanimlar1 elde etmektedir (Argiiden, 2002: 13):

- Marka degerleri ve dolayisiyla pazar degerleri artmaktadir,

- Daha nitelikli insan kaynagini cezp etme, motive etme ve elinde tutma imkanina
kavugmaktadir,

- Kurumsal 6grenme ve 6zgiin diisiinme potansiyeli artmaktadir,
- Kurumun hisse degerleri artmakta, bor¢glanma maliyetleri ise diismektedir,

- Yeni pazarlara acilma ve miisteri sadakati saglamada rekabet avantaji elde
etmektedir,

- Kurumsal verimlilik ve kalite artis1 saglanmaktadir,

- Risk yonetimi daha etkin bir hale gelmektedir,
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- Toplumun ve karar alicilarin kurumun fikirlerine daha fazla 6nem vermeleri
saglanmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumsal itibara da olumlu yansimalar1 olmaktadir.
Kurumsal itibar1 6lgme ve degerlendirmede kullanilan “itibar katsayisi”nin alti boyutundan
birini sosyal sorumluluk olusturmaktadir. Bu da gdstermektedir ki, kurumun itibarinin
yukseltilmesi i¢cin mutlaka sosyal sorumluluk anlayisinin gelistirilmesi, topluma yararl
projelerin hayat gecirilmesi gerekmektedir.

Kiiresellesme siireci sadece kurum ve kuruluslar1 degistirmiyor, bu hizli degisim ve
doniistimden tiiketiciler de paylarin1 aliyor, onlarin da talepleri ¢esitleniyor, oncelikleri
degisiyor.

Kurumlar nasil sadece kar elde etmeyi bir kenara birakip toplumsal yarar1 olan sosyal
projelere destek vermeyi énemli bir ihtiyag olarak goérduler ise, tiketiciler de belirli bir biling
diizeyine ulasarak saglik, egitim ve ¢evre gibi konularda daha fazla duyarli davranmaya
basladi. Hem tiiketiciler bu tiir 6nemli konulardaki sorunlarin ¢oziimiine bireysel olarak katki
vermeye, hem de bu sorunlara kurumsal olarak destek veren, ¢6ziim ortagi olan kurumlara
sahip ¢ikmaya basladi.

GUnumiiz is diinyasinda boyle bir anlayis hizla yayginlastigi i¢in tiim kurumlarin
topluma hizmet edecek, toplumun sorunlarim1 ¢dzecek projeler gelistirmeleri ve bunlari
basarili bir sekilde uygulamalar1 dnem kazanmaktadir.

Artik sadece daha fazla kar elde etme hirsiyla faaliyetlerine devam eden kurum ve
kuruluslar yerine, toplumsal duyarliliklart gelismis, toplumdan aldiginin bir kismimni yine
toplumla paylagmayi ilke edinmis kurumlar, sirketler kazaniyor.

Onlar hem para, hem de insanlarin kalplerini kazaniyorlar.

Kazanilan kalpler, kurulan sicak iligkiler, kurumun itibarinin, saygiliginin artmasina
yardime1 oldugu gibi, kurumun ¢ok uzun yillar basarili olmasini da saglamaktadir.
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Uygulamalar

Turkcell markasinin sosyal sorumluluk projelerinden birini inceleyiniz.
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Uygulama Sorulan
Turkcell hangi alanlarda sosyal sorumluluk projeleri yirttmektedir?

Neden bu alanlar1 segmistir ve kendi markasina kattig1 deger nedir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Sosyal sorumluluk projelerinin kurumlara farkindalik kazandirdigini, daha goriiniir

olduklarini ve hedef kitleleri nezdinde itibar kazandiklarini 6grendik.
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Boliim Sorular

1.Kurumlarin sayginlik ve itibarlarimin artilmasinda............ onemi
blyuktdr.

Yukaridaki bosluga gelebilecek en uygun ifade hangisidir?
A)Seri ilanlar

B) Basin ilan kurumu

C)Sosyal hizmetler miidiirligi

D)Sosyal sorumluluk projeleri

E) Kurum tarihi

2.Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin ka¢ boyutu vardir?
A)3

B)4

C)5

D)6

E)7

3.Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin finansal ve mali kapasiteye
isaret eden boyutu hangisidir?

A)Siyasal
B)Ekonomik
C)Sosyal
D)Dissal
E)igsel

4. Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin is yaptigi topluma karsi
sorumluluguna isaret eden boyutu hangisidir?
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A)Sosyal
B)Siyasal
C)Finansal
D)Mali
E)Cevresel

5.Kurumun faaaliyetlerinin gelecek nesillere aktarilmasi asagidaki
kavramlardan hangisi ile anlatilir?

A)Hesapverebilirlik
B)Kuresellik
C)Evrensellik
D)Surdurtlebilirlik

E)Yerellik

6.Basarisiz bir sosyal sorumluluk kampanyasi kurumu nasil etkiler?
Arastiriniz.

7. Sosyal sorumluluk kampanyasinin siirdiriilebilir olmas1 neden
onemlidir?

8. Hesap veremeyen bir sosyal sorumluluk kampanyasinin kuruma yarar
degil zarar getirecegi fikrini yorumlayiniz.

9.Sosyal sorumluluk anlayisinin sosyal boyutunu anlatiniz.

10.Sosyal sorumluluk anlayisinin ekonomik boyutunu anlatiniz.

Cevaplar: 1)D, 2)A, 3)B, 4)A, 5D
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8. ITIBAR YONETIMINDE KARSILASILAN SORUNLAR: KRiZ
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Isler her zaman planlandig1 gibi gitmeyebilir; Kurumlar krizlerle karsilasabilir, hatta bu
krizler ¢ok agir hasarlar da verebilir. Bu boliimde kriz yonetiminin kurumlar agisindan

Oonemini 6grenecegiz.
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular

Kriz durumu hangi ortak 0zelliklere sahiptir? Kurumlar krizle karsilastiklarinda dncelikel ne
yapmalidir?

Krizin agamalar1 nelerdir? Hangi asamada ne yapmak gerekir?
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi
Kriz Teorik bilgi ile kriz olgusunun
taninmasi ve krize karsi
Kriz yonetimi Itibar alinabilecek tedbirler hakkinda
farkindalik edinilmesi
Guven
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Anahtar Kavramlar

Kriz yonetimi

Proaktif tutum

107



Giris
Her kurum krizle karsilasabilir, dnemli olan krizlere hazirlikil olmak ve iyi yonetmektir.

Krize neden olan faktorleri, kurum ici faktorler ve cevresel faktorler olarak iki ana grupta
toplayabiliriz. Kurum i¢i faktorlerin baginda, {ist diizey yoneticilerin beceriksiz ve yeteneksiz
olmalart, islerinin gerektirdigi bilgi birikimine ve tecriibeye sahip olmamalart gelmektedir.
Kurulusun kendi i¢inde yasadig: ¢esitli yapisal sorunlar da krizin olusumunda etkili
olmaktadir. Krize neden olan ¢evresel faktorler arasinda ise ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve
teknolojik degisim ve dontisumu saymak mimkundar.
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8. ITIBAR YONETIMINDE KARSILASILAN SORUNLAR: KRiZ

Kurumlar itibarlarin1 insa ederken ve yonetirken bazen istenmeyen durumlarla
karsilagabilirler. Bu istenmeyen durumlarin genel adi; Krizdir. Kurumlar, “kriz anlarinda nasil
hareket etmeli, krizi nasil Onlemeli, krizi nasil yoOnetmeli” sorulart bu asamada Gnem
kazanmaktadir. Bu boliimde bu sorularin yanitlarini arayacagiz.

8.1. Kriz Olgusu

Kriz, bir kurulusun iist diizey hedeflerini tehdit eden, kurulusun varligini tehlikeye
sokan ve kurulusun hizli tepki gostermesinin zorunlu oldugu 6zel durumlardir (Budak-Budak,
1995: 201).

Kriz ayn1 zamanda bir kurulusun beklemedigi bir zamanda meydana gelen, kurulusun
itibarinin sarsilmasina yol agan ve problemin ¢oziimii i¢in ¢ok sinirli bir zamanin oldugu
olaylardir (Winner, 1990: 87).

Krizi degisik bakis agilarindan tanimlayan su yaklasimlar da mevcuttur (Pira-Sohodol,
2004: 24):

- Kriz, “tehdit edici kosula kars1 miicadele edebilmede yetersiz kalma” durumudur.

- Tletisim ve halkla iliskiler boyutuyla degerlendirildiginde kriz, “medyanin dikkatini
ceken durumlarin degisken gercevesi” anlamina gelmektedir.

- Kriz, “diizgiin olmayan ve bu nedenle reform gerektiren istikrarsiz bir durumu” ifade
etmektedir.

- Kriz, “orgiiti ve yoneticileri sikintiya sokan; dogru, tam ve guncel bilgilerin
toplanamamasi, haberlesme engellerinin giderilememesi, nihayet yonetsel ve Orgiitsel
faaliyetlerin geregince yerine getirilememesi durumunu” tanimlamaktadir.

- Kriz, “beklenmeyen ve o6nceden sezilemeyen, acele cevap verilmesi gereken,
orgiitlerin 6nleme ve uyum mekanizmalarim1 etkisiz hale getirerek mevcut degerlerini,
amaclarini ve isleyis diizenlerini tehdit eden gerilimli durumun” adidur.

- Kriz, “beklenmeyen ve ani olarak ortaya ¢iktig1 zaman var olan diizeni bozan, yikici
ozelligi olan olaylar” anlamina gelmektedir.

- Kriz, “bir oOrgiitiin kriz 6ngérme ve Onleme mekanizmalarini yetersiz birakan, {ist
diizey hedeflerini ve isleyis diizenini tehdit eden, bazen Orgiitiin hayatin1 tehlikeye sokan,
karar verilip uygulamaya gecilmeden 6nce tepki siiresini kisitlayan ve olusumuyla da karar
vericiler i¢in slirpriz niteligi tasiyan” gerilimli durumdur.
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8.2. Kriz Durumunun Ortak Ozellikleri

Bu tanimlardan hareketle kriz durumunun ortak Ozelliklerini sdyle siralayabiliriz
(Budak-Budak, 1995: 201):

- Kriz kurumun iist diizey hedeflerini, hatta varligini tehdit eder,

- Krizde kurumun tehlikeleri 6ngdrme ve 6nleme mekanizmalari yetersiz kalir,
- Kriz durumlarinda kurum ¢ok biiyiik bir zaman baskisiyla karsilasir,

- Kriz durumunda beklenmedik ve ani degisiklikler s6z konusu olur,

- Kurumun iist diizey yoneticileri ve ¢alisanlar1 gerilimli bir siire¢ yasarlar,

- Kurumda krizden kaynaklanan bir endise ve tedirginlik gozlenir.

Krize neden olan faktorleri, kurum igi faktorler ve gevresel faktorler olarak iki ana
grupta toplayabiliriz.

Kurum i¢i faktorlerin basinda, iist diizey yoneticilerin beceriksiz ve yeteneksiz
olmalar1, islerinin gerektirdigi bilgi birikimine ve tecriibeye sahip olmamalar1 gelmektedir.
Kurulusun kendi icinde yasadigi cesitli yapisal sorunlar da krizin olusumunda etkili
olmaktadir.

Krize neden olan gevresel faktorler arasinda ise ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve
teknolojik degisim ve doniisiimii saymak miimkiindiir. Kurumlarda krize neden olan ¢ok
cesitli faktorler icinde; {iriin hatalari, iiretim makinelerinin bozulmasi, endiistriyel kazalar,
sabotaj, iriin taklitciligi, sirketin el degistirmesi, terdr olaylari, yangin, boykot, grev,
ekonomideki ciddi dalgalanmalar ile kamuoyunun algilamalarinda meydana gelen ciddi
degisiklikler 6n plana ¢ikmaktadir (Okay-Okay, 2001:420).

8.3. Krizin 5 Evresi

Kriz kurumlarda bir anda ortaya ¢ikan bir durum degildir. Cesitli evrelerin
olusumundan sonra kriz durumu meydana gelmektedir. Bu evrelerin iyi bilinmesi krizin
¢Oziimiinde biiyiik 6nem tagimaktadir.

Kriz durumunun 5 ayr1 evresi bulunmaktadir (Ural, 2006: 98):

- Tespit Asamasi: Krizin uyart sinyallerinin alindigi ve on belirtilerin sezildigi
asamadir. Kurumlar 6n belirtileri ¢ok iyi izlemeli, krizi daha bu agsamada durdurmaya biiytik
gayret etmelidir. Bu erken uyart sinyallerini kesfedebilmek i¢in kurumlarin ¢aliganlardan
olusan bir komite kurmasi yerinde olacaktir. Bu komitenin gorevi, krizin uyaris1 sinyallerini
aldiklarinda kurumun {ist yonetimini 6nlem almalar1 i¢in bilgilendirmektir. Uyar1 sinyalleri
degerlendirildikten sonra muhtemel bir kriz durumuna isaret ediyorsa, hemen kriz plani
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devreye sokulmalidir. Kurumun muhtemel krizi hedef kitlesi ve medyadan 6nce 6grenmesi,
ona biiyiik bir zaman kazandiracak, gerekli dnlemleri almasina yardimer olacaktir.

- Krizin Onlenmesi: Bir krizi yonetmenin en iyi yolu, onu 6nlemektir. Krizler, erken
uyar1 sinyallerinin almabilmesi i¢in gerekli mekanizmalarin kurulmast ve islerliginin
saglanmasiyla ancak Onlenebilir. Yoneticinin etkinligi, aliman uyar1 sinyallerini iyi
degerlendirmesi ve krizleri daha olusmadan dnleyebilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Ust yonetim
mutlaka kriz plan1 hazirlamali, krizin ortaya ¢ikma isaretleri géziilkmeye basladigi andan
itibaren de plani uygulamaya koymalidir.

- Krizin Cevrelenmesi: Krizi 6nlemeye yonelik yapilacak uygulamalardan en énemlisi,
krizin gevrelenmesi, belirli bir bolgeyle sinirli tutulmasi, yayilmasiin énlenmesidir. Bu evre
ayn1 zamanda krizin kontrol altina alinma evresidir. Cevrelenen krizin yayilmasi dnlenmis
olacak, dar bir alana hapsedilen kriz daha sonra yapilacak uygulamalarla etkisiz hale
getirilecektir.

- lyilesme Asamasi: Bu evre, kurumun Kkrizden sonra eski normal haline dénmesini
ifade etmektedir. Kriz durumu asildiktan sonra kurumun hizla eski haline donmesi, kurumsal
kimligi ve imaj1 ag¢isindan 6nemlidir. Ayrica kurumsal itibarin korunmasi ve giiven unsurunun
zedelenmemesi i¢in de kurumda islerin kisa siirede normale donmesi gereklidir.

- Ogrenme Asamasi: Bu asama kurumun krizden ders ¢ikarmasini, dgrenmesini
kapsamaktadir. Hazirlanan kriz planinin kriz durumunda ne kadar ise yaradiginin ve krizi
yonetenlerin nasil bir performans gosterdiginin degerlendirildigi bu asama, kurumun gelecegi
acisindan da Onem tagimaktadir. Ciinkli ge¢mis krizden alinacak dersler, gelecekte
karsilagilabilecek krizleri onlemeye yardimci olacaktir.

Her kurum degisik kosullarda, farkli siddetlerde ve c¢esitli boyutlarda krizlerle
karsilagabilmektedir. Dolayisiyla krizlerin nasil olustugunun ve hangi 6nlemlerin alinmasi
gerektiginin bilinmesi krizlerle basa ¢ikabilmek igin zorunludur.

8.4. U¢ Farkh Bakisacisi

Kriz olgusunu degerlendiren uzmanlar ii¢ farkli bakis acisi ortaya koymaktadir:
Psikolojik bakis, sosyo-politik bakis ve teknolojik-yapisal bakis.

Psikolojik bakis agisina gore krizler, belirsiz, karmasik ve duygusallig1 yliksek olan
olaylar oldugu i¢in hem calisanlar hem de kurumun paydaslar1 krizden psikolojik olarak
etkilenmektedir.

Sosyo-politik bakis agust, Kulturel sembollerin giindeme gelmesini ifade etmektedir.
Krizlerle sosyal yapinin bozulduguna dikkat ¢eken bu yaklasima gore, krizler beraberinde
liderlik ve kiiltiirel kurallarda yasanacak krizleri de getirmektedir.

Teknolojik-yapisal bakis agisi ise krizin ortaya ¢ikisinda yiiksek riskli teknoloji
kullaniminin payima vurgu yapmaktadir. Ciinkii ileri teknoloji artik tiretimi sekillendirmekte,
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yonetimin yapilanmasinda ¢ok énemli bir rol oynamaktadir. Teknolojik yapidan kaynaklanan
krizlerin sik karsimiza ¢ikma ihtimali her zamankinden daha yiiksektir (Tiiz, 2001: 13).

Kurumlarin hayatlarini siirdiirebilmesi ve basar1 saglayabilmesi icin bitin politika ve
eylemleri iceren, saglam inanglarinin bulunmasi gereklidir.

Bir kurumun basarisinda, teknolojik ya da ekonomik kaynaklar, zamanlama ya da
orgiitsel yap1 gibi unsurlardan 6nce sahip olunan ruh ve felsefe, yani kurum kiiltiiriniin ¢ok
onemli bir rolii vardir.

Kurumun kiiltiirel sebekesindeki her tiirlii olumsuzluk; calisanlar, is yapma big¢imleri,
orgiit i¢i ve dist iliskiler, orgiitsel iletisim ve Orgiitsel performans {izerine yansimakta ve sz
konusu sireclerin amaglara uygun bigimde islemesine engel olmaktadir. Bu nedenle, kurumun
sahip oldugu kiiltiirel yap1 ve sebeke ile ilgili olan sorunlarin ya da kiiltiirlin gii¢siiz yanlarinin
krizle karsilagsmasi halinde, yasanan krizlerin etkisi cok daha derinden hissedilmektedir (Pira-
Sohodol, 2004: 29).

8.5. Krize Kaynakhik Eden Faktorler

Kurumlarda krize kaynaklik eden faktorlerden biri de kendi hayat egrilerinde
bulunduklar1 yerdir. Kurumlar, “dogus, gelisme, olgunlasma, gerileme ve ¢Okiis” olarak
adlandirabilecegimiz cesitli evreler yasamaktadir.

Bu evrelerin her birinin kendine 6zgii temel dinamikleri, uygulama ve yonetim tarzlari
bulunmaktadir. Kurumlarin o anda bulunduklar1 hayat evresinin temel dinamiklerine uygun
davranis kaliplar1 gelistirememesi, krizle karsilasma riskini artirmaktadir. Kurumlarin hayat
evrelerine genel olarak bakildiginda, en ¢ok gelisme doneminde krizle karsilastiklar
goriilmektedir. Ciinkii bu evrede kurum biiyliyebilmek ic¢in her tiirli imkan ve firsattan
yararlanma ¢abasi i¢ine girmekte, her anlamda yogun bir kaynak ihtiyaci i¢inde bulunmakta,
dolayisiyla hem ihtiyaglarini karsilamak hem de firsat ve imkanlardan yararlanabilmek icin
cevre ile olan aligverisini en iist diizeye c¢ikarmaktadir. Bunun sonucunda da kurumun her
tiirlii cevresel olumsuzluktan etkilenme ve bu olumsuzluklar1 kendi igyapisina tasiyarak krize
zemin hazirlama ihtimali de artmaktadir.

Ayrica gelisme donemlerinde kurum i¢inde yasanabilecek yetki/sorumluluk catigmasi
da yonetim yapisini zafiyete ugratabilmektedir. Kurumlar en ¢ok gelisme donemlerinde krizle
karsilagsalar da, eger dogru planlama, saglikli uygulama ve denetim gergeklestirilmez ise
kurumlarin hayat evrelerinin her agsamasinda krizlere sarsilma ihtimalleri her zaman vardir
(Pira-Sohodol, 2004: 30).

8.6. Krizde Proaktif Tutumun Onemi

Kurumlarin kriz konusunda mutlaka proaktif davranmalari, muhtemel kriz konularini
ve alanlarim1 Ongorebilmeleri, varliklarini koruyabilmeleri i¢in hayati derecede Onem
tagimaktadir.
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Hi¢ kriz olmayacakmis gibi davranmak giliniimiiz ekonomik ve siyasal ortaminda
miimkiin degildir.

Kurumun kendi ig¢yapisindan kaynaklanmayan, hesap edilemeyen ve miidahale
edilmesi miimkiin olmayan krizler kurumlar1 etkileyebilir, kurumlarin hedef Kkitlelerini
sarsabilir, dolayli olarak kuruma biiyiik zararlar verebilir.

Bu nedenle her kurum, krizlere yonelik olarak hazirhik yapmali, kriz planlar
hazirlamali, kriz yonetim stratejilerini gelistirecek ve uygulayacak ekiplerini kurmalidir.
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Uygulamalar

Ulkemizde Kkrizle karsilasmus, Krizi atlatarak eski giiciine tekrar kavusmus bir markayi
inceleyiniz. Krizi nasil atlattig1 hakkinda fikir edinmeye cahisiniz.
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Uygulama Sorulan

Krizle karsilagan kurumlarin ilk yaptig1 sey nedir? Arastiriniz ve ii¢ 6rnegi inceleyerek ortak
yonlerini bulmaya calisiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Krizi; krizin eger tedbir alinmazsa ¢cok hizh yayildigini, olumsuz etkilerinin tahmin
edildiginden daha ¢ok oldugunu 6grendik. Ama Kkrizden korkmak yerine hazirhkh
olmak gerektigini de 6grendik.
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Boliim Sorulan
1.Beklenmeyen, ani olarak ortaya ¢ikan duruma ne ad verilir?
A)Sebeb
B) Gerilim
C)Kriz
D)Huzursuzluk

E)Endise

2.Krize neden olan faktorler kac¢ ana grupta toplamir?
A)2
B)4
C)5
D)6

E)8

3.Ust diizey yoneticilerin becereksizliginden kaynaklanan krizlerin ¢ikis
odag neresidir?

A)Kurum dis1
B)Cevresel
C)Kurum igi
D)Bolgesel

E)Evrensel
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4 Krizin kac evresi bulunmaktadir?
A)2
B)5
C)6
D)8

E)10

5.Kurumun krizden ders ¢ikarmasi asamasinin adi nedir?
A)Tespit

B)Ders

C)Onleme

D)Cevreleme

E)Ogrenme

6. U¢ farkl kriz tamim yapiniz.
7.Kriz durumunun ortak 0zelliklerinden 3 tanesini sayiniz.
8.Krize neden olan kurum igi faktorler nelerdir?

9.Krizin tespik asamasim aciklayiniz.

10.Krizden ders ¢cikarmak icin neler yapilmahdir? Anlatiniz.

Cevaplar: 1)C, 2)A, 3)C, 4)B, 5)E
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9. KRiZ YONETIM STRATEJILERI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Bu boliimde karsilasilan krizleri nasil yonetirsek en az hasarla atlatabiliriz konusunu
inceleyecegiz.

120



Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

Kriz yonetim ekibi kimlerden olusur?

Kriz iletisimi nasil yapilmalidir ki, etkili olsun?
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi

Kriz yonetim stratejileri

Etkili kriz yonetimi

Strateji

Teorik bilgiyle kriz olgusu
kavranir, bagarili kriz yonetim
stratejileri aragtirilarak
farkindalik elde edilir.
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Anahtar Kavramlar

Kriz yonetimi
Stratejik iletisim
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Giris

Kriz yonetimi stratejileri olusturulurken ise 6nce kurumun zayif yonlerinin belirlenmesiyle
baslanilmalidir. Kurumun zayif yonleri bilinirse, nerelerden kriz gelebilecegi ve nelerin krize
neden olabilecegi kolaylikla bilinebilir. Daha sonra potansiyel kriz alanlar ile ilgili planlar
hazirlanmalidir. Kriz durumunda ne yapilacagi, hangi stratejilerin uygulanacagi, nasil bir yol
haritasinin izlenecegi belirlenmelidir.
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9. KRiZ YONETIM STRATEJILERI

Glinlimiizin ekonomik, sosyal ve siyasal kosullarinda her kurum krizle kargilagsma
tehlikesiyle karsi karsiya bulunmaktadir. Bu nedenle kurumlarin, krizleri stratejik olarak
yOnetebilme becerisine kavusmasi gereklidir. Karsilastiklari krizleri dogru yoneten, az hazarla
atlatabilen kurumlar, ayn1 zamanda itibarlarin1 da koruyabilmeyi basarmaktadir.

Etkin bir kriz yonetimi i¢in 6ncelikle sunlar yapilmalidir (Ural, 2006: 100):

- Krizin boyutlar1 hakkinda kamuoyuna dogru bilgiler verilmeli, agik ve seffaf
olunmalidir.

- Krize hemen tepki verebilmek icin ¢ok hizli bigimde iletisim kanallar1 harekete
gecirilmeli, iletisim kopriileri kurulmalidir.

- Muhtemel belirsizliklere ve emin olmadigimiz durumlara kars1 tutarlt olabilmek i¢in
esnek davranilmalidir.

- Cesitli sosyal paydas gruplarinin ve medyanin davraniglart yakindan takip
edilmelidir.

- Krizi yonetecek bir kisi belirlenmeli, kamuoyuna sunulacak mesajlar tek bir elden
verilmelidir.

- Kriz ile ilgili bilgileri ve gelismeleri takip etmek ve koordinasyonu saglamak igin
kriz yonetim ekibi olusturulmalidir.

- Krize tepki verebilme kapasitesine sahip olabilmek i¢in kriz planlamasi yapilmalidir.

- Krizde kurum imajimi korumak icin gerekli tedbirler alinmalidir.

9.1. Cok Boyutlu Bakisacisi ve Saglam Strateji

Goriildiigii gibi kriz yonetimi, ¢cok boyutlu bir bakis agisi, saglam bir strateji ve
basarili bir ekip ¢alismasini zorunlu kilmaktadir.

Kriz yonetimi sadece kurumun iist yonetiminin isi degildir. Krizin stratejik planlarini
belki iist yonetim hazirlayacaktir ama krizin yonetimine tiim kurum calisanlar1 katilmalidir.
Kurumdaki herkesin kriz yonetimi i¢in yapacaklar seyler vardir.

Bu ekip galismasinin basarili bir sekilde gergeklestirilmesi ayni zamanda krizlerin
daha kolay atlatilabilmesine de yardimeci olacaktir. Kurumun hizla eski haline doénmesi,
normallesmesi de kriz yonetimindeki uyumlu ¢aligmanin sonucu olacaktir.
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9.2. Kriz Yonetiminin Yol Haritas1

Kriz yonetimi stratejileri olusturulurken ise Once kurumun zayif yonlerinin
belirlenmesiyle baglanilmalidir. Kurumun zayif yonleri bilinirse, nerelerden kriz gelebilecegi
ve nelerin krize neden olabilecegi kolaylikla bilinebilir.

Daha sonra potansiyel kriz alanlar ile ilgili planlar hazirlanmalidir. Kriz durumunda
ne yapilacagi, hangi stratejilerin uygulanacagi, nasil bir yol haritasinin izlenecegi
belirlenmelidir.

Kriz ortaminda kurulacak iletisimin yontem ve teknikleri saptanmali, kurumun
itibarin1 ve imajin1 koruyacak etkinliklerin neler olacagi tespit edilmelidir.

Kriz yonetim stratejilerinin bir diger dnemli gorevi de kriz sonrasinda kurumun nasil
eski hale gelecegi, krizin izlerinin ne sekilde silinecegidir. Kriz yonetim ekibi, bu 6nemli
konuda da strateji gelistirmek, kurumun kendine 6zgii niteliklerinden, kamuoyu ile kurdugu
iliski biciminden yararlanarak bir yol haritas1 sunmakla gorevlidir.

Stratejik kriz yonetiminde proaktif davranmak kuruma c¢ok blylk avantajlar
saglamaktadir. Kriz olduktan sonra dnlem almak reaktif bir davranisin gostergesidir. Boyle bir
davranis hem krizin kurumu derinden etkilemesine neden olabilir hem de kriz ile miicadelede
ciddi biitce ve zaman kayiplarina yol agabilir. Bu nedenle kriz yonetiminde Onceden
ongorebilir olmak, yani proaktif tutum gelistirmek 6nem tagimaktadir.

Proaktif kriz yonetimi, ¢ok farkli gesitlilikteki krizleri tahmin edebilir, onlara yonelik
olarak hazirlik yapabilir. Krizlerle ilgili erken uyar1 sinyallerini alip degerlendirebilir. Krizin
yayilmasint 6dnlemek i¢in daha krizin baslama asamasinda “kriz ¢evreleme mekanizmasini”
harekete gecirebilir. Cok ¢esitli boyutlardaki krizlerle bas edebilecek ekipleri olusturur, onlari
egitir. Etkili bir kriz yonetimine engel teskil edebilecek degerleri tespit edebilmek i¢in kurum
kiltirtinii siirekli denetler, boyle degerler varsa dizeltilmesi igin caba harcar. Kurumun
onemli paydaslarimi da kriz yonetimine ve planlarina dahil eder. Boylece proaktif kriz
yonetimi yaklagimi, krizlerin kuruma verebilece8i zararlarin en aza indirilmesinde etkin bir
rol {istlenmis olur (Ural, 2006: 104).

9.3. Kriz Yonetim Ekibi

Kriz yonetim stratejilerinde, krizi yonetecek ekibin kurulmasi basarili sonuglar elde
etmek i¢in gereklidir. Kriz yonetim ekibinde kurumun st yoneticilerinin yam sira, halkla
iliskiler yoneticisi, finans yoneticisi, hukuk danigsmani, pazarlama yOneticisi ve iiretim
yoneticisi mutlaka yer almalidir.

Kurumun degisik yerlerde tesisleri varsa veya uluslar arasi bir kurulus ise o birimlerin
basindaki yetkililer de kriz ekibine dahil edilmelidir. Kriz yonetim ekibinin sayis1 fazla
tutulmamalidir; ¢iinkii say1 arttikca etkin karar almak ve hizli hareket edebilmek
giiclesmektedir.
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Kriz yonetim ekibi sadece kriz donemlerinde bir araya gelip ¢alismamali, kriz
olmadig1 zamanlarda da belirli araliklarla toplanip, durum degerlendirmesi yapmali, kriz
planlarin1 yeniden gbézden gec¢irmeli, daha etkili bir calisma icin yeni diizenlemeler
yapmalidir. Kriz yonetim ekibinin kendi i¢inde uyumlu olmasi, olusturulan kriz stratejilerinin
hayata gecirilmesi icin dnemlidir (Okay-Okay, 2001: 429).

Kriz komitesinin Oncelikli gorevi, onceden hazirlanan stratejik plan1 uygulamaya
koymaktir. Bunun i¢in oncelikle mevcut durum analiz edilmelidir. Krizin boyutlari, ¢ikis
nedenleri, nereye dogru ilerledigi gibi 6nemli konularda bir degerlendirme yapilmalidir.

Durum degerlendirmesi yapildiktan sonra, kurumun gelecek beklentilerine paralel
olarak stratejik kararlar alinmalidir. Sonra krize yol agan konunun nasil yonetilecegi
belirlenmeli, teknik koordinasyon saglanmalidir. Kriz komitesi aldig1 stratejik kararlari ve
¢ozlim Onerilerini mutlaka kurumun tiim sosyal paydaglar ile de paylagmali, onlar1 da kriz
yOnetiminin bir pargasi haline getirmelidir (Kadibesegil, 2001: 78).

9.4. Yonetilmesi Gereken 5 Stratejik Faktor

Kurumlarin karsilastiklar1 krizin Oncesinde, kriz sirasinda ve Kkrizin sonrasinda
yonetmeleri gereken 5 onemli stratejik faktdr bulunmaktadir: Kriz tiirleri ve riskleri, kriz
mekanizmalari, kriz sistemleri, sosyal paydaslar ve kriz senaryolar1 (Ural, 2006: 105).

Kriz Turleri Ve Riskleri: Kriz tiirlerinin baslicalart sunlardir; Ekonomik, bilgi temelli,
insan kaynakli, fiziksel kayip, itibar kaybi, psikopatik davraniglar ve dogal afetler. Krizler
genellikle bu alanlarla ilgili olarak kurumlarin karsisina ¢ikmaktadir. Kriz planini hazirlayan
ve Krizi yoneten strateji ekibinin bu alanlarla ilgili ayr1 ayr1 kriz plani1 gelistirmesi yararli
olacaktir. Kriz hangi alandan gelirse gelsin, kurumun buna kars1 hemen devreye sokabilecegi
bir kriz plan1 mevcut olacaktir.

Kriz Mekanizmalari: Krizin 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda planlama yapmada ve
krize tepki vermede biiyiik 6nemi olan mekanizmalar vardir. Kriz yonetimi mekanizmalarinin,
krizleri tahmin etmek, sezmek, krizlerden ders alip Ogrenmek, etkili organizasyonel
prosediirleri tasarlamak gibi gorevleri vardir. Biitiin krizler, olusmadan 6nce bir krizin olugsma
ihtimalini gosteren erken uyari sinyalleri gonderirler. Eger bu uyart sinyalleri alinir ve
zamaninda etkili bir sekilde kullanilabilirse daha krizler olugsmadan 6nlenebilir. Bunun i¢in
“uyart sinyali mekanizmasinin” kriz olusmadan 6nce hayata gegirilip etkinliginin saglanmasi
gerekir. Uyart sinyalini alacak ve durumu iist yonetime bildirecek bir mekanizmanin
kurulmadigi kurumlarda, kriz olustugunda krizi kontrol altina almak da gii¢ olacaktir.

Kriz Sistemleri: Organizasyonu 5 sistem yonetmektedir; Teknoloji, organizasyonel
yap1, insan faktorl, kiiltiir ve iist yonetim psikolojisi. Bu bes yonetim sisteminin herhangi
birinde yasanacak bir aksaklik kurumun krizle kars1 karsiya kalmasina neden olmaktadir.
Gundmuzde butin kurumlar islerini yapabilmek i¢in gerekli teknolojik altyapiya sahip olmak
zorundadir. Eger bilgi teknolojileri iyi yonetilmezlerse krizlere kaynak olusturabilirler veya
olusan krizin siddetini artirabilirler. Her kurumun kendine ait bir yapist vardir. Krizi
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yonetmek icin gerekli olan yapi, giinliik isleri yonetmek i¢in var olan yap1 ile ayni1 degildir.
Kriz planlamalar1 yapilirken organizasyon yapisinin da esnek olmasina dikkat edilmelidir.
Eger operasyonel yapidan kriz yonetimi yapisina gegmede ¢ok fazla zaman kaybedilirse, kriz
bliyliyebilir, etkilerini artirabilir. Bir diger onemli degisken ise insan faktoriidiir. Biitiin
teknolojiler insanlar tarafindan yapilir ve kullanilir, dolayisiyla hata yapilmaya miisait bir
ortam vardir. Hatalarin en aza indirilmesi i¢in insan kaynagmin egitilmesi Onemlidir.
Hatalarin ana kaynaklarindan biri de organizasyonun sahip oldugu kiltirdir. Kurum
kiiltiirtindeki eksiklikler krizlere davetiye ¢ikartabilir. Kurumun {ist yonetiminin sahip oldugu
psikoloji de kriz yonetiminde ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Kriz yonetimini 6nemseyen ve
kriz planlarin1 siirekli gilincelleyen bir iist yonetim, krizlerin daha kolay atlatilmasini
saglayacaktir.

Sosyal Paydaslar: Kurumlarin giiniimiizde ¢ok ¢esitli sosyal paydaslari vardir. Bu
paydaslarin hepsinin de kendine ait bir diinya goriisii, bakis acis1 ve olaylar karsisinda farkli
kanaatleri bulunmaktadir. Kriz dénemlerinde kurumlarin sosyal paydaslari ile yiiriittiikleri
iliski bigimi ¢ok Onem kazanmaktadir ¢iinkii farkliliklarin yonetilmesi gerekmektedir.
Farkliliklarin yonetilmesinde gosterilecek basari, kurumun krizden ¢ikisina da yardimci
olacak, tekrar normal haline doniisiine katkida bulunacaktir.

Kriz Senaryolari: Her kurum krizlere karsi hazirlikli olmak istiyorsa, mutlaka
diistiniilmeyenin olabilecegini planlamali, alternatif senaryolara sahip olmalidir. Krizin ne
zaman ve nasil gelecegi her zaman erken uyari sinyalleri ile tahmin edilemeyebilir. Kurum,
glndemi iyi takip ederek, ekonomik, siyasi ve sosyal gelismeleri yakindan izleyerek
muhtemel kriz konularint ve kendi alanmi ile ilgili senaryolar1 olusturabilir. Alternatif
senaryolarin bulunmasi, kriz aninda sogukkanli olunmasina yardimci olur. Ayni1 zamanda
senaryolar, kriz durumunda hemen miidahale edilmesini de kolaylastirir.

Kurumlarin yukarida sayilan 5 Onemli faktorii eszamanli olarak goézetmeleri ve
hepsinin kontroliinii de ellerinde tutmalar1 gereklidir. Bu faktoérlerden herhangi birinin ihmal
edilmesi, krizin ortaya ¢ikigini kolaylastiracaktir. Bu nedenle 6zellikle giiniimiizde kurumlarin
cok dinamik bir yapiya sahip olmalar1 6nem tagimaktadir. Kiiresellesme siirecinin beraberinde
getirdigi zorlu rekabet kosullari, kurumlar1 siirekli yenilenmeye, kendini gelistirmeye,
farklilagmaya zorlamaktadir.

Rekabet kosullarinda biiyiirken mutlaka planli bir gelisme gosterilmeli, kontrollii
riskler alinmalidir. Hesap edilemeyen risklerin alinmasi, kurumlarin olas1 bir aksaklikta biiytik
krizlerle kars1 karsiya kalmasina neden olabilmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi, itibar1 kazanmak giictiir, elde tutmak, korumak ¢ok daha
fazla caba ve gayret gerektirmektedir. Beklenmeyen bir krizin kurumun itibarina biiytlik darbe
vuracagi hi¢bir zaman akildan ¢ikartilmamalidir.
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Uygulamalar

Kriz yonetim stratejilerini basarili sekilde uygulayan bir kurumu inceleyiniz.
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Uygulama Sorulan

2017 yilinda krize yakalanan ve krizden ¢ikmay1 bagaran bir markay1 inceleyin ve stratejisini
anlamaya caligin.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Her kurumun her an karsilagabilecegi krizlerin etkili bir strateji ile yonetilmesi halinde daha

az hasar yaratacagini 6grendik. Ayrica krizlerin beraberinde firsatlar1 da getirdigini gordiik.
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Boliim Sorular

1.Krizin boyutlar1 hakkinda kamuoyuna.......... bilgi verilmelidir.
Yukaridaki bosluga en uygun ifade hangisidir?

A)Dogru

B)Eksik

C)Spekdlatif

D) Yanlis

E)Kuskulu

2. Kriz yonetim stratejisi olusturulurken ise 6nce kurumun
............. belirlenmesiyle baslanmahdair.

Yukaridaki bosluga en uygun ifade hangisidir?
A)Giiglii yanlarinin

B)Biitgesinin

C)Zayif yonlerinin

D) Gelecek vizyonunun

E)Sadakatinin

3.Stratejik kriz yonetiminde ............ davranmak kuruma ¢ok buyuk
avantajlar saglamaktadir.

Yukaridaki bosluga en uygun ifade hangisidir?
A)Reaktif

B)Proaktif

C)Yavas

D)Ahaste

E)Siiphec
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4.Krizi kim yonetmelidir?
A)Patron

B)Halkla iliskiler sorumlusu
C)Pazarlama direktord
D)Kriz yonetim ekibi
E)Satis ekibi

5.Kurumlarin karsilastiklari kriz donemlerinde yonetmeleri gereken
stratejik faktor sayis1 ka¢ tanedir?

A)3
B)4
C)5
D)6
E)8

6.Etkin bir kriz yOnetimi icin yapilmasi gereken seylerden 3 tanesini
sayiniz.

7.Krize ¢ok boyutlu bakabilmek i¢cin nasil bir tutum sergilenmelidir?
Aciklayniz.

8.Kriz yonetim stratejisi olusturulurken ise once nereden baslamilmahdir?
9.Kriz yonetim ekibinin gorevi nedir?

10.”Kriz mekanizmalar1” kavramini a¢iklayiniz.

Cevaplar: 1)A, 2)C, 3)B, 4)D, 5)C
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10. KRiZ ILETiSIMIi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Krizlerle nasil basa cikilabilecegini ve iletisim yonetiminin krizden az hasarla cikmadaki
Onemini bu boliimde 6grenecegiz.
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

Kriz donemlerinde nasil bir iletisim yontemi uygulamak gerekir?

Halkla iligkilerin krizi az hasarla atlatmadaki rolii nedir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi
Kriz yonetimi
Kriz iletisimi Halkla iliskiler Teorik olarak iletisimin kriz

Iletisim stratejileri

yonetimindeki 6neminin
Ogrenilmesi
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Anahtar Kavramlar
Kriz iletisimi

Tletisim stratejileri
Halkla iliskiler

138



Giris

Beklenmedik anlarda gelen krizlerle basa ¢ikmak her zaman kolay degildir. Ancak burada
kilit unsur iletisimin dogru yonetilmesidir. Eger iletisim stratejik bakisagisiyla yonetilebilirse,
krizlerden en az hasarla ¢tkmak mumkun olabilecektir.
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10. KRiZ iLETiSIMI

Kurumlarin itibarlarin1 korumak igin karsi karsiya kaldiklart krizleri dogru sekilde
yonetebilmeleri icin etkili iletisim yontem ve tekniklerini bilmeleri ve kullanmalar1 da 6nem
tasimaktadir. Herhangi bir kriz aninda etkili bir iletisim kurmak, bir kurulusun en 6ncelikli
konusu olmalidir.

Onceden hazirlanmis planlarin, kriz aninda elde edilen bilgilerle zenginlestirilerek
hedef gruplara uygulanabilmesi i¢in iletisim kanallarinin kurulmasi, iletisim kopriilerinin
olusturulmasi gerekir. Bunun i¢in mutlaka “kriz iletisim plan1” yapilmalidir. Etkili bir kriz
iletisim planinin amaci, kurulusu korumak, krizden miimkiin olan en az zararla ¢ikmasini
saglamaktir (Okay-Okay, 2001: 429).

10.1. Krizde Stratejik Basar1 Faktorii: Iletisim

Iletisim, kriz dénemlerinde kurumlar icin ¢ok stratejik bir basar1 faktoriidiir. Kriz
doneminde hedef kitleler ile etkili bir iletisim kurulabilir ise krizin firsata doniistiiriilmesi bile
mumkdndur.

Krizlerin firsata doniigmesi; tiiketicinin giliveninin yeniden kazanilmasi, isletmenin
kamu kurumlar1 nezdindeki itibarinin giiclendirilmesi, ¢alisanlarin kurumlariyla gurur
duymalarinin saglanmasi, isletmeye tanitim imkani ve rekabet avantajinin saglanmasi anlami
tasimaktadir (Ural, 2006: 111).

Kriz donemlerinde iyi yonetilen iletisim, hem kurumun krizden daha az zararla
cikmasini hem de krizden yeni firsatlarin dogmasini saglarken, kotli yonetilen iletisim ise
krizi derinlestirmekte, kurumun imajinin, kimliginin ve itibarinin biiyiikk zarar gormesine
neden olmaktadir. letisim, kriz yonetiminde ¢ok stratejik bir degerdir ve mutlaka uzman bir
ekip tarafindan, kurallarina uygun olarak yonetilmelidir.

Kurumlarin kriz durumlarinda etkili iletisim gerceklestirebilmeleri i¢in Oncelikle
beklenmeyeni tahmin etmeleri gerekir. Bu tahminler gerg¢evesinde Onceden olusturulacak
iletisim planlari, ani kriz donemlerinde vakit kaybetmeden kullanilabilecektir. Kriz aninda
calisanlar ne yapacaklarini bilmelidir. Aksi takdirde kaos ve kargasa yasanir, her kafadan bir
ses cikar, hedef gruplara verilen mesajlar etkili olamaz. Kriz iletisiminde en O6nemli
faktorlerden biri de kurum adina bir kriz sézciisli se¢gmektir. Kriz ile ilgili tiim agiklamalari,
medyaya yonelik bilgilendirmeleri bu kriz sozciisii yapmalidir. Kriz ile ilgili agiklamalarin
sadece soOzcii aracilign ile yapilmasi yanlis anlagilmalar1 onleyecek, farkli agiklamalar
nedeniyle kamuoyunun zihninde olusabilecek tereddiitler giderilecektir (Gegikli, 2008: 234).

10.2. Medya ile iligkiler

Medya ile iligkiler kriz iletisimi yOonetiminde ayri1 bir énem tasimaktadir. Kriz ile
karsilagan bir kurum ile ilgili haberler her zaman medyanin ilgisini ¢eker ve medya konu
hakkinda detayl1 bilgi 6grenmek, ilging ayrintilar yakalamak ister. Medyanin bu istegi, kamu
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gozciisii rolii nedeniyle, dogal karsilanmalidir. Bu nedenle medyaya ihtiyaci oldugu bilgi, kriz
sOzciisli tarafindan diizenli olarak saglanmali, sorular1 cevaplandirilmalidir. Kriz sézciisii
gerekli gordiigli zamanlarda medyaya aciklamayi yazili olarak da yapabilir.

Kriz yonetim ekibinin amaci, kriz iletisimi saglikli yiiriitmek, medya ile iligkileri
karsilikli giivene dayali bir sekilde stirdiirmektir. Kriz donemlerinde medya destegini almak
cok Oonemlidir; kurumun krizi ¢abuk ve az hasarla atlatmasina yardimeir olur. Medya destegi
ayni zamanda kurumun eski normal haline bir an 6nce donmesini de kolaylastirir.

Kamuoyu kanaatlerinin ¢ogu medya aracilifiyla olustugu i¢in, medyanin kuruma
bakist onem arz etmektedir. Medya ile gergin bir iliski siirdiirmek, seffaf olmamak,
kamuoyundan bir seyler gizleniyor imaji olusturmak medya organlarinin kuruma yonelik
bakisinda olumsuzluklara yol agacak, aleyhte tutum almalarina yol agabilecektir. Bu nedenle
kriz iletisimini yoneten ekibin ve kriz sdzclisiiniin medya ile iliskilere ayr1 bir 6nem vermesi
ve medyay1 kendi hedefleri dogrultusunda yonetebilmeyi bagarmasi gerekir.

10.3. Kriz Iletisimindeki Farkh Yontemler

Krize giren her kurumun uyguladigi kriz iletisimi birbirinden farkli olmakta, kurumun
faaliyet alan1 ve iginde bulundugu duruma goére degisiklikler gostermektedir. Kimi kurumlar
“suglayana saldir” stratejisi izlemekte, kimileri “inkar etme” yolunu secerek kurumda kriz
yokmus gibi davranmakta, bazilar1 “hakli ¢itkma” yolunu benimseyerek krizin biiyiitiilmemesi
gerektigini savunmaktadir. Kimi kurumlar ise, “6zlir beyan etme, mazeret belirtme, hedef
kitlenin goziine girmeye ¢aligma”™ gibi daha yapici yollari segerek, hedef kitle ile bir diyalog
ortam1 olusturarak krizin zararlarini en aza indirmeye gayret etmektedir (Ural, 2006: 112).

Dikkat edilirse kurumlarin uyguladig: kriz iletisim yontemleri iki ana unsur etrafinda
sekillenmektedir. Biri, krizi yok saymak, bu basarilamiyorsa kiigiik gostermek amacin
tagimaktadir. Bu belki bir yontemdir ama giinlimiiz diinyasinda, iletisim ara¢ ve tekniklerinin
boylesine yayginlastigi bir ortamda, herkesin her seyden kisa siirede haberdar oldugu bir
cagda var olan bir krizi saklamak, kiicliltmek, gerceklerin iizerini 6rtmeye ¢alismak, acaba ne
kadar dogrudur? Kriz, kamuoyu tarafindan Ogrenilmez, gercekler saklanabilir diye
diisiilityorsa, bunun artik imkansiz oldugu bilinmelidir.

Kriz iletisim yontemlerinden bir digeri; krizi kabul edip, ¢oziim yollarini arastirmaya
yonelik bir yaklagimdir. Boyle bir tutum izleyen kurum oncelikle kamuoyuna kars1 diiriist
davrandigini, agik ve seffaf oldugunu ortaya koymaktadir. Krizden etkilenen kesimlerden
Oziir dilenmesi, krizin yonetildiginin aciklanmasi ve kisa silirede krizin etkilerinin
azaltilacagimin ilan edilmesi hedef gruplar iizerinde ¢ok olumlu etkiler birakacaktir. Eger
kamuoyu kurumun samimiyetine inanir, krizi yonettigine ve etkilerini acilen azaltmak i¢in
caba harcadigina kanaat getirirse, mutlaka kuruma yonelik ilgisini devam ettirecek, hatta
krizden ¢ikmasi i¢in elinden gelen yardimi yapacaktir.

Kriz donemlerinde kurumlarin sosyal paydaslari ile iligkilerinin bozulmasinin ana
nedeni, iletisim yOnetiminin iyi yapilamasidir. Kriz iletisimini saglikli yiiriitemeyen,
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sogukkanliligin1 koruyamayan, iletisim kanallarini siirekli agik tutmayi basaramayan kriz
yonetim ekibi, sosyal paydaslarinin glivenini kaybetme tehlikesi ile karsi karsiya kalmaktadir.

Kriz yonetim ekibi her seyden oOnce kriz donemlerinde sosyal paydaslarin ne
istedigini/isteyebilecegini bilmelidir. Mesela sosyal paydaslar kriz ortamlarinda Oncelikle
sorularina hemen cevap almak istemektedir. Kurumun kendileri ile ilgilenmesini, saygi
gostermesini isteyen sosyal paydaslar, kurumun agik, diiriist, sorumlu ve hassas davranmasini
talep etmektedir. Goriildiigii gibi sosyal paydaslarin kurumdan beklentileri kriz donemlerinde
her zamankinden farkli olmakta, pek ¢ok seyi birlikte talep eden bir gorintl sergilenmektedir.
Ama bunun dogal oldugu bilinmeli, insanlarin kriz donemlerinde duyarhiliklarinin arttigi,
endise ve kaygi diizeylerinin yiikseldigi unutulmamalidir. Bu nedenle kriz iletisimini yoneten
uzmanlar, bu noktalar1 mutlaka dikkate almali, sosyal paydaslarla onlarin ihtiyaglar
cergevesinde bir iletisim bigimi gelistirmelidir (Ural, 2006: 115).

Kriz iletisimi yonetilirken yapilan hatalarin baginda yavas davranmak, hedef kitlelerle
iletisim kurmada yeterli basariy1 saglayamamak, kamuoyunu bilgilendirmede kullanilacak
malzemeleri onceden hazirlamamak, alinmasi gereken kararlari zamaninda almamak ve
kamuoyuna gerekli giiveni verememek gelmektedir. Ayrica gelismeler karsisinda asir1 tepki
gostermek, gercekleri saklamaya calismak, sempati ve empatiden yoksun bir yaklagim
sergilemek, sucu baskasinin {izerine atmaya ¢alismak, yardim taleplerini kabul etmemek, ekip
caligmasinda yeterli basariyr gosterememek de kriz iletisiminde yapilan hatalarin basinda
gelmektedir. Etkili kriz iletisimi, stratejik iletisim yoOnetimi konusunda uzman Kkisilerce
yiirlitiilmeli, stire¢ ¢ok iyi planlanmali, sonuglar da degerlendirilmelidir (Ural, 2006: 122).

10.4. Kriz Yonetiminde Halkla liskilerin Rolii

Kriz donemlerinde kurumlar en ¢ok iletisime ihtiya¢ duyarlar. Cilinkii krizin sarstig
kurumlar, hedef kitlelerine ulasmak, durumlarini anlatmak, biraz sabir ve zaman istemek,
hatta krizden kurtulmak icin desteklerini talep etmek ihtiyacindadirlar. Bu nedenle kurumlarin
krize girmemesi icin hayati derecede ©Onemi olan stratejik iletisim ve halkla iliskiler
yonetiminin, kurumlar krize girdikten sonra da 6nemli devam etmekte, bu defa da krizden
hizla ¢ikabilmek, yeniden normale donebilmek i¢in stratejik planlar yapmasi gerekmektedir.

Kriz donemlerinde kamuoyu mutlaka yeterli diizeyde bilgilendirilmelidir, eger bu
yapilmaz, gercekler kamuoyu ile paylasilmaz ise ortaya cikan iletisim boslugunu mutlaka
sOylentiler ve kurum aleyhine yapilan dedikodular hemen dolduracaktir. Boylesi bir durum
given probleminin dorukta oldugu kriz anlarinda kesinlikle istenmeyen bir gelismedir.
Krizlerin temelini olusturan ya da kriz sonrasi ortaya ¢ikan giiven sorunu, ancak etkili iletisim
ve halkla iligkiler yonetimi ile ¢oziilebilir.

Kriz donemlerinde erken uyari sinyallerinin alinabilmesi ancak hedef Kitlelerle
kurulacak iki yonlii simetrik iletisim ile miimkiindiir. Bu noktada proaktif kriz yonetiminde
stratejik halkla iligkiler yonetiminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Hedef kitlelerle kurulacak
etkin iletisim ile onlarin degisen beklenti ve isteklerini 6grenmek miimkiin olabilmektedir.
Hedef kitlenin istek ve beklentileri 6grenildiginde, ilerde sorun olarak kurumun karsisina
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cikabilecek konular daha sorun ortaya c¢ikmadan kaynaginda ¢oziilebilmektedir. Halkla
iliskiler yoOnetiminin proaktif yaklasimi sayesinde, kurumlar kendilerini krizlerden
koruyabilmekte, hedef kitleleri ile saglikl ve siirekli bir iliski gelistirebilmektedir (Ural, 2006:
124).

Kriz yonetimi konseptinin krizlerin 6ngoriilmesi, Onlenebilmesine c¢alisiimasi,
Onlenemiyorsa zararin en aza indirilmesi, kriz sonrasinda sirketin eski durumuna
dondiirtilmesi ve bunun bir plan dahilinde yapilmasi ekseni iizerinde oturtulmasi, kriz
yonetiminde halkla iligkilere kitle iletisim araglarimin yaklagimlarini bilmenin otesinde
sorumluluklar ytklemektedir. Kriz yOnetiminin esasi, bilginin dogru yonetilmesine ve
iletisimin basarili yonlendirilmesine dayanmaktadir. Dolayisiyla kriz yonetiminde halkla
iliskiler yoOnetiminin her asamada dogru bilgi elde edebilecek kaynaklar1 belirlemesi,
kaynaklardan nasil bilgi alinacagini, alman bilgilerin kimler tarafindan nasil
degerlendirilecegini tespit etmesi ve kararlarin hangi hedeflere ve hangi iletisim araglar ile
iletilecegini saptamasi gerekmektedir (Pira-Sohodol, 2004: 261).

Goriildiigi gibi kriz donemlerinde halkla iliskiler yoneticisi, kriz yonetim ekibinin en
stratejik koltuklarindan birine oturmakta ve yapacagi stratejik hamlelerle kurumu kisa siirede
krizden kurtarip eski normal haline déndiirebilme giiciinii elinde bulundurmaktadir. Onemli
olan bu giiciin dogru ve yerinde kullanilmasidir. Ayrica halkla iliskiler uygulamalarindan
etkin sonuglar alinabilmesi i¢in kurumlarin halkla iligkiler yonetiminin 6nemini kavramasi ve
bunu kurumsal kiiltiiriine de yansitmasi zorunludur. Yani kurum halkla iligkiler yonetimini
sadece kriz donemlerinde degil, hayatinin tiim evrelerinde stratejik olarak kullanmali, yonetim
yapisinda etkin bir konum vermeli, gelisen teknik ve yontemleri takip ederek kurumunu
siirekli olarak dinamik ve gelismeye acik tutmalidir. Boyle bir bakis agis1 ve yaklagim ayni
zamanda kurumlar krizlerden koruyacak, calisanlariin mutlulugunu, hedef kitlesinin ise
memnuniyetini artiracaktir.

10.5. Krizler Yeni Firsatlar Dogurabilir

Kriz donemlerinde kurumlarin imajlart biiyiik hasar almakta, kamuoyunda pek ¢ok
olumsuz algilamanin birikmesine neden olmaktadir. Kurum imajmin yeniden eski piriltili
giinlerine dondiiriilmesi, alinan hasarlarin onarilmasi, hatta belki imkan bulunabiliyorsa, krizi
firsat bilerek kurum imajinin eskisinden ¢ok daha ileri bir seviyeye ¢ikartilmasi gorevi de
halkla iligkiler yonetiminindir. Halkla iligkiler kurumun politikalarini etkileyen bir yonetim
gorevidir ve kurumun tiim hedef kitlelerine yonelik iletisim politikalarini belirlemektedir.
Dolayisiyla kurumun i¢ ve dis ¢evresini, onlarin beklentilerini, kuruma yonelik tehditleri cok
iyl bilmek ve degerlendirmek durumundadir. Bugiin her kurumun ¢evresiyle iliski kurmak,
onlarla etkilesime gecmek zorundadir. Halkla iliskiler, bir yandan ¢evrenin beklentileriyle
kurulusun eylemlerini cakistiran, hedef kitlenin arzulari ve tatmin dereceleriyle kurum
performansin1 ayni ¢izgiye getiren yonetsel bir ¢aba iken, diger yandan da s6z konusu
gruplarin  desteklerinin  saglanabilmesi ic¢in karsilikli iletisimin  kurulmasit gorevini
istlenmektedir. Halkla iligkiler, kurumun y6netim politikalarini etkiledigi gibi bu politikalarin
hedef kitlelerin beklentileri dogrultusunda degistirilmesi ve degistirilmesinde de etkin
olmaktadir. Bu nedenle kriz durumlarinda, kriz yonetim ekibi, halkla iligkiler yonetiminin
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iistlendigi rollerin hayata gegirilmesine biiyiikk ihtiyag duymaktadir (Pira-Sohodol, 2004:
2621).

10.6. Krizden Cikista Giiven Insasi

Kiiresellesme siirecinde yasanan yogun rekabet, kurumlar1 pek c¢ok yeni tehdit ve
risklerle kars1 karsiya birakmaktadir. Ekonomik, teknolojik ve sosyal gelismeler de
kurumlarin ¢evresel faktorlere ve kamuoyu destegine olan bagimliliklarini artirmaktadir.
Kurumlar rekabet ortaminda ayakta kalabilmek, teknolojik gelismelere ayak uydurabilmek,
hizla degisen ekonomik kosullara uyum saglayabilmek i¢in hep hedef kitlenin, yakin ¢evrenin
ve kamuoyunun yogun destegine ihtiya¢ duymaktadir.

Bu durum da kurumun bu ihtiyaglarini saglayacak halkla ilisikler ydonetiminin dnemini
artirmaktadir. Yogun rekabet ortaminda ve belirsiz ekonomik kosullarda krize giren
kurumlarin durumu daha zordur; Krizden ¢ikmak i¢in ¢ok fazla ¢aba harcanmasi, gilivenin
yeniden tesis edilmesi gerekir. Boylesi gii¢ kosullardan kurumlarin fazla yara almadan eski
durumlarina dénmesinde en aktif gorevlerden birini halkla iligkiler yonetimi yapmaktadir. Bu
gibi durumlarda, kiiresel rekabet ortaminin parametrelerinin bilinmesi, siyasi ve ekonomik
dengelerin dogru analiz edilmesi zorunludur. Kurumun kriz ortaminda gidecegi yoniin tayin
edilmesinde, alacagi Onlemlerin belirlenmesinde mutlaka derinlikli stratejik bakis agisina
ihtiya¢ duyulacaktir. Bu da ancak yetkin bir halkla iligkiler yonetimi tarafindan yapilabilir.

Kriz donemlerinde halkla iligkiler yonetimine diisen gorevleri Ozetle su sekilde
siralamak miimkiindiir (Budak-Budak, 1995: 211):

- Kriz durumunda kurum icinde etkili ve giivenilir bilgi akisi saglamak, dis hedef
kitleye yonelik iletisim kanallarini siirekli agik tutmak,

- Muhtemel kriz alanlarin1 6ngorerek her durum igin ayr1 ayn kriz iletisim plani
hazirlamak ve bu planlar siirekli giincellemek,

- Kriz durumunda medya ile iligkilerin nasil yiiriitiilecegini planlamak ve meydanin
ithtiyaci olan bilgiyi kisa slirede almasini saglayacak organizasyonu kurmak,

- Kriz durumunda kurum adina agiklamalar1 yapacak kriz sozciistinii yonlendirmek,
gerekli bilgiler ile donatmak,

- Kriz durumunda kurumun kamuoyuna agik, seffaf ve diiriist davranmasini saglamak,
varsa hatanin kabul edilmesini temin ederek giiven unsurunu yeniden inga etmek,

- Tiim iletisim siireglerinde kurumun verdigi mesajlarin inandirici, agik, diirust, kolay
ulagilabilir, tarafsiz ve yapici olmasina 6zen gostermek.
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10.7. Kriz El Kitab1

Kurumlar krize karsi korumak, kriz durumunda da krizden en az hasarla ¢ikmalarini
saglamay1 hedefleyen halkla iligkiler yonetiminin yapmasi gereken uygulamalardan biri de
“kriz el kitab1” hazirlamaktir. Kurumlarin kriz el kitabinda, bir kriz aninda kurumu nelerin
bekledigi, kriz ekibi ve sorumluluk alanlari, iletisim bilgileri gibi 6nemli temel bilgiler yer
almalidir. Kriz el kitabinda krizden etkilenecek hedef kitlelerin kimler olacagi ve onlarla nasil
iletisime gegilecegi de belirtilmelidir. Ayrica kurumun kriz anindaki iletisim stratejileri de
hazirlanacak bu kitapta detayli bir sekilde ifade edilmelidir (Okay-Okay, 2001: 438).

Halkla iliskiler yonetiminin uygulamalarini etkin bir sekilde kullanabilen kurumlar,
krizlerden korunmayr ve kurtulmayr kolaylikla basarabilmektedir. Halkla iligkiler
yonetiminin, kurumun iist diizey yoneticilerine ve kriz yonetim ekibine saglayacag stratejik
yol haritalari, engellerin asilmasinda biiyiik rol oynamaktadir.

Her kriz kurumlara zarar vermeyebilir, derin yaralar ag¢mayabilir; eger 1iyi
yonetilebilirse kimi krizlerden 6nemli firsatlar da cikartilabilir. Halkla iligkiler yonetimi,
streci iyi yoneterek, kurumun potansiyelini harekete gecirerek ve kosullar1 saglikli analiz
ederek kurumlarin aleyhine gibi goziiken durumlardan, beklenmedik yararlar ¢ikartabilir.

Bu nedenle kurumlar, hem her seyin yolunda gittigi zamanlar da hem de kriz
ortamlarinda mutlaka halkla iligkiler yonetimine etkin bir rol vermeli, y0netimin
iyilestirilmesi, insan kaynaklarinin fonksiyonlarinin artirilmasi, ¢alisan mutlulugu, hedef kitle
memnuniyeti gibi stratejik konularda halkla iliskiler yonetiminin katkilarina agik olmalidir.

Kurumlar1 krizlere siiriikleyen insanlarin aldigi kararlardir. Kurumlar: krizlerden
cikartacak olan da yine insanlarin alacagi kararlar olacaktir. Krize neden olan kararlar eksik,
yanlis ve hatali iken, kurumlar1 krizden ¢ikartacak kararlar stratejik degeri yiiksek isabetli
kararlar olacaktir.
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Uygulamalar

Kriz doneminde iletisimini dogru yoneterek krizden ¢ikmayi basarmis bir markayi
inceleyin.
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Uygulama Sorulan

Krizden ¢ikmay1 bagarmis markanin, iletisim stratejisi olarak nasil bir tutum sergiledigini
aragtirin.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde iletisim stratejilerinin krizleri atlatmak i¢in ne kadar 6nemli oldugunu 6grendik.
Ayrica halkla iligkiler yonetiminin de roliinii inceledik.
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Boliim Sorular

1.Kriz donemlerinde kurumlar icin stratejik basar faktorii.........dir.

Yukaridaki boslugu en uygun ifade ile doldurunuz.
A)Para

B)iletisim

C)Medya

D)Sivil Toplum

E)Cevre

2.Krizleri asagidaki unsurlardan hangisi yonetmelidir?
A)Medya

B)insan kaynaklari

C)Kriz yonetim ekibi

D)Danigsmanlar

E)Paydaslar

3.Kriz donemlerinde kurumlarin sosyal paydaslar ile iliskilerinin
bozulmasinin ana nedeni, ......cccceevvnees iyl yapilmamasidir.

Yukaridaki boslugu en uygun ifade ile doldurunuz.
A)lletisim ydnetiminin

B)Biitcenin

C)Pazarlamanin

D)Satis sonras1 hizmetin

E)Medya iliskilerinin
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4 Kriz iletisimi yonetilirken yapilan hatalarin basinda ............... gelmektedir.
Yukaridaki boslugu en uygun ifade ile doldurunuz.

A)Hizli davranmak

B)Medyaya dogru bilgi aktarmak

C)Hedef kitleyi bilgilendirmek

D)Seffaf olmak

E)Yavas davranmak

5.Kriz durumunda, kurum adina kamuoyuna ac¢iklamalar: kim
yapmahdir?

A)Genel madar

B)Finans mudurd

C)Kriz sbzcust

D)insan kaynaklar1 ydneticisi

E)Basin danigsmani

6.Kriz doneminde medya ile nasil bir iliski kurulmahdir? Anlatiniz.

7 Iletisimin iyi yonetilmesi krizden cikista nasil bir rol oynamaktadir?
8.Kriz iletisiminde kullanilan 3 farkh yontemi sayiniz.

9.Halkla iliskiler kriz yonetiminde nasil bir rol oynamaktadir? Aciklayiniz.

10. Krize girmis bir kurum aym zamanda giiven unsurunu da kaybetmis ise
sonuclari neler olabilir? Tartisimiz.

Cevaplar: 1)B, 2)C, 3)A, 4)E, 5)C
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11. iTiBAR VE ALGILAMA YONETIMIi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
1.Alg1 kavrami

2. Algilama Y6netimi

3. Algilama y6netimi ve halkla iligkiler
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

Kurumlarin hedefleri ile algilama yonetimi arasinda nasil bir iligki vardir?

Algilama yonetiminde basari i¢in nasil bir yol haritasi izlemek gerekir?

153



Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi
Farkindalik Teorik bilgilerle algilama
yoénetiminin éneminin
Algilama Y o6netimi Hedef kitle 6grenilmesi ve algr konusunda
Mesaj farkindalik olusmasi
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Anahtar Kavramlar
Algi

Stratejik iletisim
Halkla iligkiler
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Giris

Algi yonetimi, ¢agimizin 6ne ¢ikan kavramlarindan birisidir. Olumlu algilanmak, saglam bir
itibar insa etmek icin gerekliliktir. Halkla iliskiler yonetimi ile algilama yonetimi i¢ ice
gegmis bir goriiniim arz etmektedir. Algilama yonetimi faaliyetlerini strdirirken, pek cok
halkla iligkiler yontem ve tekniginden yararlanmaktadir. Halkla iligkiler yonetimi de gelisen
ekonomik, siyasi ve sosyal olaylar1 ¢éziimlemek, bu olaylarin topluma yansimalarin1 analiz
etmek, insan davraniglarinin seyrini izlemek, kamuoyunun algilarinin nasil olustugunu
anlamak i¢in algilama yonetimine ihtiyag duymaktadir. Giiniimiizde algilama yonetimini etkin
olarak kullanmadan yapilacak her tiirlii halkla iliskiler faaliyeti, eksik kalacaktir.
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11. iTIBAR VE ALGILAMA YONETIMIi

Kurumlarin itibarlarin1 yakindan ilgilendiren kavramlarin basinda algi gelmektedir.
Kurumun hedef kitlesi nezdinde olumlu algilanmasi, onun itibarina pozitif etki eden bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tersi de dogrudur, olumsuz algilanan bir kurumun itibar1 da bu
durumdan nefatif sekilde etkilenmektedir. Kurumlar, algilama yonetimine gereken Onemi
vermeli, hedef kitlenin algisinda olusabilecek sorun alanlarini zamaninda tespit ederek ¢6ziim
Uretmeyi 6ncelemelidir.

11.1. Alg1 Kavram

Alg, iletisimde ¢ok 6zel bir yere sahiptir. Hedef kitlelere yonelik yapilan iletisim
faaliyetlerinin basarili olmasi, karsi tarafta olusturulacak olumlu algi ile yakindan ilgilidir.
Kurumun hedef kitlesi, kendi zihninde olusan algi iizerinden kurum ile iliskisini devam
ettirmekte, olusan alg1 olumlu ise iliskisini gelistirmekte, olumsuz bir algiya sahip ise mesafe
koymakta, ilgilenmemekte, kurumu giindeminden ¢ikarmaktadir.

Olumsuz algilamalarn diizeltmek sanildigindan daha giigtiir; bu nedenle kurumlarin
mutlaka hedef kitleleri ve kamuoyu ile kurduklar1 iliski ve etkilesimi ¢ok iyi yonetmeleri,
stratejik halkla iligkiler yonetiminden yararlanmalar1 gerekir.

Bir insanin belli bir yonde eyleme gegebilmesi i¢in onkosul, o yonde bir alternatifin
varligin1 bilmesi ve bu bilgiyi algilamasidir. Algi, sosyal ve psikolojik bir olgudur ve dis
miidahalelerle kontrol edilip, yonlendirilebilmektedir (Inceoglu, 1993: 41).

Algilama yonetimi kavrami ilk olarak ABD Savunma Bakanlig: tarafindan kullanilmig
ve Amerikan yonetiminin siyasi kararlarinin hem iilke i¢cinde hem de diinya kamuoyunda
benimsetilmesi i¢in algilama yonetiminin {istiinliiklerinden yararlanilmistir. Son yillarda
Amerika Birlesik Devletleri’nin 6zellikle askeri operasyonlarda kamuoyunu bilgilendirmek,
ikna etmek ve destegini almak i¢in siklikla algilama yonetimi tekniklerini kullandigi da
gorilmektedir.

Algilama; “dis diinyadan gelen uyarilarin etkisiyle olusan fiziksel duyularin zihinde
yorumlanmas1” seklinde tanimlandiginda, iilkelerin dis politikalarinin 6nemli bir araci olarak
algilama yoOnetimini kullanmalari hi¢ de sasirtict degildir. Ciinkii izledikleri politikanin
hakliligin1 hem kendi halklarina hem de diinya kamuoyuna anlatmalari, onlar1 ikna etmeleri
gerekmektedir. Kamuoyu, izlenen politikalarin etkilerini, sonuglarin1  zihinlerinde
yorumlarken birtakim bilgilere, verilere ihtiya¢ duyacaktir. Bu asamada kamuoyuna
sunulacak verileri kontrol etmek, denetlemek, hatta yonlendirmek zihinlerde olusacak
yorumlarin olumlu sekillenmesine yardimci olacaktir.

Algilama yoOnetimi ile markalar arasinda iliski kuran Harish Bijoor’un yaklagimi
dikkat cekicidir: “Marka, aklin eseridir. Markanin kisiligini ve gelisimini algilar yonlendirir.
Esasinda marka yonetimi, algilarin yonetimi demektir. 1980’lerde {irlin ydnetimi vardi,
1990’larda yerini marka yonetimine birakti. 2000’lerin basinda ise yapilan ise yeni bir isim
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verildi: Algilama yonetimi... Markanin kendisi aslinda bir algilamadir. Marka degeri ise daha
da biiytik bir algilamadir. Marka ile ilgili her sey (vaadi, kalite standartlari, marka degeri...)
aslinda bir algilamadir (Saydam, 2005: 84).

Goriildigi gibi markalar1 aslinda algilar yonetiyor. Algilama yonetimi iyi yapildiginda
markalarin da yildiz1 parliyor, kalici oluyor, degerini artirtyor.

11.2. Kurumlarin Hedefleri ve Algilama Yonetimi

Kurumlarin hedefleri ile algilama yonetimi arasindaki iliskiyi yorumlayan Barbara
Smith, algilarin gergeklerden daha giiclii olabilecegini vurguluyor: “Iletisim, is hedeflerine
ulagtiramiyorsa ya da basarisiz olunuyorsa, oncelikli neden algidir. Bir markanin giicii,
esasinda o markanin algilanmasinin giicii demektir. Algilar markalar tiikketici gozlinde nereye
konumlandirtyorsa, o markanin degeri, fiyati da o algiya gore bigimlenmektedir. Algi
gercektir; algi deger olusturabilir ya da yok edebilir, problem ¢ikartabilir ya da ¢6zebilir. Bu
nedenle iletisim, bir yoneticinin dogru algiyr olusturma ve o algiyr yonetme konusunda en
onemli aracimi olusturmaktadir. Kurumlar algilama yonetimini oncelikli islerinden biri haline
getirmeli, sistematik araglar ve yaklagimlarla dogru algiyr kritik paydaslarini etkileyecek
sekilde olusturmalidir (Saydam, 2005: 86).

Algilama yonetimi politikacilar i¢in de ayr1 bir énem tasiyor. Ciinkii giiniimiizde
politik stireclerde yansimalar ve goriintiiler, konulardan ve ideolojiden daha 6nemli hale geldi.
Politikacilar ve medya artik gergekleri degistirmek yerine, algiyr yonetmeyi segiyorlar.
Algilama yonetimi, iyi tasarlanmig tekniklerin yardimiyla insanlarin bilingalt1 ihtiyaglarim
kurcaliyor, ortak bir ruhi sekillenme igin zemin hazirliyor. Bu ortak ruhi sekillenme
tamamlaninca, sembollerin ve mesajlarin kullammi daha da kolaylasiyor. lkna etmeye
calisanlar, yeni olan ve diisiinmeye tesvik eden fikirleri ifade etmek yerine, mevcut durumlari
destekliyorlar. Bu nedenlerle sloganlar, mesaji verenin ger¢ek hedefini ortaya koyan
semboller olarak ortaya ¢ikiyorlar (Saydam, 2005: 88).

11.3. Deneysel ve Zihinsel Algilama

Insanlarin algilamalar1 “deneysel algilama” ve “zihinsel algilama” seklinde iki tiirlii
gerceklesiyor.

Deneysel algilama; goérme, dokunma, isitme, tatma ve koklama (bes duyu) yoluyla
algiladiklarimizdan olusurken, zihinsel algilama; altinci hissimizle (bir konu hakkinda var
olan fikirlerimiz araciligiyla) gergeklesiyor. Deneysel algilamayi sayisal, fiziksel ve maddi
Ozellikler meydana getirirken, zihinsel algilamada hedef kitlenin algilamasindaki sinirlar1 ve
engelleri de yakindan bilmek gerekiyor. Bu nedenle zihinsel algilamanin gerceklestirilmesi
cok daha gii¢ oluyor. Davranis bigimlerini akil ve mantiktan daha ¢ok duygular yonettigi icin
zihinlerin ikna edilmesi, belirli amaglara yonlendirilmesi fazla ¢abaya ve emege ihtiyag
duyuyor (Saydam, 2005: 89).
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Kurumun hedef kitlesinin etkilenmesi, zihinsel algilamanin saglanmasi ve giiglii bir
algilama yonetiminin gergeklestirebilmesi i¢in su 9 adim hassasiyetle takip edilmelidir
(Saydam, 2005: 90):

- Is sonuglarmi etkileyecek ve is hedeflerine ulasmayi saglayacak biitiin sosyal
paydaslar belirlenmeli,

- Yonetilecek iki-ii¢ konu, farklilagtirict unsur olarak, saptanmali,

- Bu konulara dayanarak hedefli ve odaklanmis sosyal paydaglar iizerinde duygusal
etki olusturabilecek mesajlar hazirlanmali,

- Sosyal paydaslarin beyinlerine ve kalplerine hitap edecek iletisim stratejileri
kullanilmali,

- Mesajlar belirlenirken karsi tarafin ne algiladig1 da dikkate alinmali,

- lletisim alanindaki mevcut akimlarmn, mesajlarin algilanmasini nasil etkiledigi
bilinmeli,

- Kars1 taraf dinlenilmeli, karsilikli diyalogun algilama ve iletisimin etkisini artirdigi
unutulmamali,

- Hedeflerle ilgili olarak “ortak akil” olusturulmali ve geribildirimlerden
yararlanilmali,

- Algilama ve tslubun higbir zaman degerlerdeki eksikliklerin yerini alamayacagi
bilinmeli, bu nedenle kurumsal kiiltiiriin ve degerlerin korunmasina, gelistirilmesine biiyiik
0zen gosterilmelidir.

11.4. Algilama Yoénetiminde Basar Icin...

Algilama yonetimi iizerine yapilan caligmalarda basarili sonuglar elde edebilmek icin
dikkat edilmesi gereken temel kurallara dikkat ¢ekilmistir. Bu temel kurallar1 s6yle siralamak
mimkundar (Saydam, 2005: 253-443):

- Algilama yonetiminde basar1 elde edebilmenin birinci temel kurali, hedef kitlenin
degerleriyle uyumlu hareket etmektir,

- Hedef kitlenin kilturine 6zen gosterilmeli,

- Beklentilerin iizerinde bir yaklagim sergilenmeli,

- Sade ve karmasik olmayan bir anlatim benimsenmeli, kafalar karigtirilmamali,
- Sonuca odaklanilmali,

- Tletisim faaliyetleri mutlaka &lgiimlenmeli,
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- Gergeklere dayanilmali,

- Mesaj siirekli tekrar edilerek kaliciligi saglanmali,
- Farkliliklar yonetilebilmeli,

- Gorsellik dogru yonetilmeli,

- Diisiincelerden ¢ok duygulara hitap edilmeli.

11.5. Algilama Yonetiminde Halkla Iliskilerin Rolii

Dikkat edilecek olursa, algilama yoOnetiminin basariyla gerceklestirilebilmesi icin
siralanan temel kurallarin tiimii, halkla iliskiler yonetiminin faaliyet alan1 i¢inde yer almakta,
cogu halkla iliskilerin de temel ilkeleri arasinda bulunmaktadir.

Halkla iligkiler yonetimi ile algilama ydnetimi i¢ ice geg¢mis bir goriiniim arz
etmektedir. Algilama yonetimi faaliyetlerini siirdiiriirken, pek ¢ok halkla iligkiler yontem ve
tekniginden yararlanmaktadir.

Halkla iliskiler yonetimi de gelisen ekonomik, siyasi ve sosyal olaylart ¢oziimlemek,
bu olaylarin topluma yansimalarini analiz etmek, insan davraniglarinin seyrini izlemek,
kamuoyunun algilarinin nasil olustugunu anlamak i¢in algilama yOnetimine ihtiyag
duymaktadir.

Giliniimilizde algilama yonetimini etkin olarak kullanmadan yapilacak her tiirlii halkla
iliskiler faaliyeti, eksik kalacaktir.

Ciinkii kiiresellesme stireci, keskin rekabet kosullar1 ve hizla gelisen teknoloji; tiretim
bigciminden, ¢alisan iligkilerine, miisteri memnuniyetinden, kamuoyunun ilgi alanlarina kadar
pek cok 6nemli degiskenle ilgili yeni paradigmalar ortaya ¢ikarmistir.

Bu yeni paradigmalarin karsisinda eski sOylemlerle ¢ikmak, basarisizligi bastan kabul
etmek demektir.

Algilama yonetimi iste tam bu noktada halkla iligkiler yonetiminin imdadina yetisiyor,
degisen dengeleri, kamuoyunun yeniden sekillenen zihin haritasini, yeni paradigmanin deyim
yerindeyse sifrelerini ¢dzmeye c¢alisiyor.

Degisen teknolojiyi anlamak, sundugu imkanlar1 kullanabilmek, mesajlar1 anlamli
kodlamak, dogru iletisim araglariyla iletmek giderek c¢ok daha fazla 6nem kazaniyor.
Algilama yonetimi tim bu konularda halkla iligkiler yonetiminin en biiyiik yardimcisi
konumunda bulunuyor.

Bilindigi gibi halkla iliskilerde en 6nemli unsuru given olusturuyor. Karsilikli giiven
olusturabilmek icin de hedef kitlenin ¢ok iyi taninmasi, istek ve beklentilerinin dogru
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tanimlanmas1 gerekiyor. Algilama yonetimi, hedef kitlenin ayrintili bir sekilde taninmasini
saglayarak kurumlarin glivenlerini inga etmelerine de yardimci oluyor.

Stratejik iletisim yOnetimi uygulamalarinda heniliz yeterince bilinmeyen ve
uygulanmayan algilama yOnetiminin, gelisen teknolojiye ve degisen ekonomik, siyasi ve
sosyal kosullara paralel olarak Oniimiizdeki yillarda ¢ok daha yaygin ve etkili olarak
kullanilacagini sdyleyebiliriz.

Algilama yonetimi uygulamalarindan kisa siirede basarili sonuglar alinmasi ve
kurumlarin itibarlarina, imajlarina, kiiltiirlerine ve marka degerlerine yaptig1 olumlu katkilarin
goriilmesiyle birlikte yayginlik kazanacak, algilama yonetiminin etkisi daha da artacaktir.
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Uygulamalar

Sizdeki algis1 iyi olan bir marka secin ve bu olumlu algiy1 inga etmek i¢in neler yaptigini
arastirin.
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Uygulama Sorulan
Sectiginiz marka olumlu algi insa etmek i¢in medya ili nasil bir iliski bigimi gelistirmis?

Kriz donemlerindeki iletisim yontemi nasil olmus? Arastiriniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bollimde itibar ile yakinligi olan algi kavramini inceledik ve halkla iliskiler olgusu ile
iligkisini ele aldik. Gordiik ki, dogru ve giivenilir bir algiya sahip olmayan kurumlar, itibar
anlaminda da olumlu puana sahip degiller..
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Boliim Sorular

1.”Algillama yonetimi, ................ ayrintili bir sekilde taninmasim saglayarak
kurumlarin giivenlerini insa etmelerine yardimei oluyor.”

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde doldurunuz.
A)Kurumun

B)Markanin

C) Hedef kitlenin

D)Cevrenin

E)Reklamin

2.Giiniimiizde algilama yonetimini etkin olarak kullanmadan yapilacak her tiirlii
oo.r.......faaliyeti, eksik kalacaktir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde doldurunuz.
A)llan

B)Tanitim

C)Pazarlama

D)Medya

E) Halkla iligkiler

3.Algilama yonetiminde hedeflerle ilgili olarak............ olusturulmah ve
geribildirimlerden yararlamilmahdir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde doldurunuz.
A) Ortak akil

B)Misyon

C)Vizyon

D)Hedef

E)Butce

4. Bes duyumuz yoluyla algiladiklarimizdan olusan algiya verilen isim asagidakilerden
hangisidir?

A)Oransal
B)Duyusal
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C) Deneysel algilama
D)Cevresel
E)Zihinsel algilama

5. Altiner hissimizle (bir konu hakkinda var olan fikirlerimiz aracihigiyla) gerceklesen
alginin ismi asagidakilerden hangisidir?

A)Fiziksel algilama

B) Zihinsel algilama
C)Deneysel algilama
D)Cevresel algilama

E)Algoritmik algilama

6.Algillama yonetimi ile markalar arasinda nasil bir iliski vardir?
7.Deneysel algilama kavramim a¢iklayiniz.
8.Zihinsel algilama kavramim anlatiniz.

9.Kurumun hedef kitlesinde olumlu bir algi olusturabilmesi i¢cin yapmasi gerekenlerden 3
tanesini sayiniz.

10. Halkla iliskiler faaliyetleri algilama yonetiminde nasil bir rol oynamaktadir?
Arastiriniz.

Cevaplar
1)C, 2)E, 3)A, 4)C, 5B
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12. iTIBAR VE SORUN YONETIMi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
1. Sorun yonetimi kavrami
2. Sorun yonetimi stratejileri
3. Sorun yodnetim sireci

4. Sorun yonetimi ve halkla iliskiler

168



Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

Sorun yonetimi stratejilerini giinliikk hayatimizda nasil kullanabiliriz?

Sorun yonetimi ile kriz yonetimi arasinda nasil bir fark vardir?
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi
Planlama Teorik bilgi ile sorun yonetimi
stratejilerinin 6grenilmesi ve
Sorun Yonetimi Gozim giinliik hayatta nerede
L kullanilacaginin farkina
Iletisim

varilmasi
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Anahtar Kavramlar

Stratejik Iletisim
Proaktif yaklagim
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Giris

Sorun yonetimi, kurumlari olas1 problemlerden koruyan, énceden tedbir alinmasini saglayan
cagdas bir bakisacisidir.Kriz durumu, kurumlar igin aciliyet gerektiren ve hemen Onlem
alinmaz ise zararin biiyliyecegi bir siiregtir. Kriz durumunda net bir odak noktasi, belirlenmis
bir faaliyet cizgisi ve izleyici profili, ¢ok kisa siirede hedef kitleye iletilmesi gereken
mesajlar/bilgiler s6z konusudur.Sorun yonetiminde ise kurumlar gerektigi gibi ¢aligmalarina
engel olabilecek egilim, degisiklik ve olaylar1 6ngdrmeye ¢alismakta, olumsuzluklarin 6niine
gecmeye caba harcamaktadir. Sorun yonetimi, kurumun gelecegine yonelik bir perspektif
ortaya koymakta, ilerde karsilagilabilecek sorunlari1 6ngormeyi hedeflemektedir.
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12. iTIBAR VE SORUN YONETIMIi

Giiniimiizde kurumlarimn itibarinin korunmasi her seyin oniinde gelmektedir. itibari
tehdit eden krizlerin ne zaman ve nasil gelecegi ise bilinmemekte, kurumlarin krizlere karsi
her zaman hazirlikli olmasi gerekmektedir. Cogu kurum krizlere hazirliksiz yakalandigi i¢in
cok biiyiik zararlar gormekte, kurumlariin kamuoyunda itibarlar1 yara almakta, hedef kitlenin
kuruma kars1 duydugu giiven unsurunun kriz sonrasinda yeniden insa edilmesi zor olmaktadir.

Bu nedenle kurumlarin sorun yénetimine 6énem vermeleri, itibarlarin1 korumak, deyim
yerindeyse sigortalamak i¢in, muhtemel kriz alanlarin1 dnceden tespit edip zayif yanlarini
gliclendirmeleri, daha krizler olusmadan kaynaginda ortadan kaldirmak i¢in ¢aba harcamalari
gerekmektedir.

Sorun yo6netimi, problemleri tahmin etme, tehlikeleri dnceden goérme, surprizleri en
aza indirgeme ve krizleri dnleme nitelikleriyle stratejik halkla iliskiler yonetiminin etkili bir
aracidir. Etkili sorun yonetimi, iki yonlii iletisimi, formel gevresel taramay1 ve aktif hissetme
stratejilerini  barindirdigr i¢in halkla iligkiler yOnetiminin uygulamalarinda siklikla
kullanilmaktadir (Ural, 2006: 73).

12.1. Sorun Yonetimi Kavram

Sorun yonetimi kavrami, sorunun ne oldugunu belirleme, analiz etme ve alternatif
¢ozUm Oneriler sunma gibi stratejik bir yaklasim igermektedir. Cevredeki degisimleri dikkate
alarak sorunun kaynaklarii bulmak ve neyin degismesi gerektigini belirleyerek bu dogrultuda
pratik ve olgiilebilir amaclar saptamak, stratejik programlar olugturmak sorun yonetiminin ilgi
alanina girmektedir. Sorun ydnetimini, “cevresel degisiklikler karsisinda kurumsal tepkiler
olusturma” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Gegikli, 2008: 176).

Sorun yonetimi esas olarak; kurumu etkileyebilecek potansiyel sorunlar1 dnceden
tespit etmek ve sorunlarin sonuglarindan yararlanmak veya olumsuz yonlerini en aza indirmek
icin stratejiler gelistirmeyi amacglamaktadir. Sorun yonetimi, kurumun eylemleriyle sosyal
paydaslarinin beklentileri arasindaki farkliligi kapatmak i¢in kullanilan bir siiregtir. Sorun
yOnetimi, sorunu ele almada veya aradaki farki kapatmada belirli bir ama¢ dogrultusunda
calisan ekibin stratejik planlama, yonetim ve halkla ilisikler fonksiyonlarini yerine getirmek
icin 6nemli bir fonksiyon tstlenmektedir (Okay-Okay, 2001: 406).

Sorun yonetimi, hem kurum hem de hedef kitlenin yarari i¢in pazarlari korumaya,
muhtemel riskleri azaltmaya, yeni firsatlar olusturmaya ve kurumun itibarin1 korumaya
yardim eden stratejik bir siiregtir (Tucker-Broom, 1993: 38).

Sorun yonetimi ayrica, kurumun hedef kitlesinin goriislerindeki degisimin izlenmesi,
bu degisimin analiz edilmesi gérevini de yapmaktadir. Hedef kitlenin goriislerindeki degisim
eger zamaninda G6grenilemez ve gerekli tepkiler verilemez ise kurumun hedef kitlesi ile
kurdugu iletisimde aksamalarin olmasi kaginilmazdir. Degisimin dogru analiz edilmesi ve bu
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degisim paralelinde politikalar {iretilmesi kuruma stratejik dncelikler kazandiracaktir (Heath,
1997: 6).

12.2. Sorun Yo6netimi Stratejileri

Kurumlar krizlerle karsilastiklarinda ¢ok ciddi kayiplar vermekte; en basta itibarlar
zarar gormekte, giiven ve kredibiliteleri azalmakta, calisanlarin kuruma olan sadakatlar
azalmakta, satiglar diismekte, kar oranlar1 inmekte, verimlilik kayb1 yasanmaktadir.

Kurumlar bu durumlarla karsilasmamak i¢in mutlaka sorun yonetimi stratejilerini
uygulamalidir. Ciinkii sorun yonetimi stratejilerini yonetim anlayislarinin bir pargasi haline
getiren kurumlar pazar paylarini artirmakta, kurumsal itibarlarini giiclendirmekte, kriz
donemlerinde harcamak zorunda kaldiklar1 biitgelerinden ciddi anlamda tasarruf saglamakta
ve hedef kitleleri ile saglikli bir iletisim gelistirdikleri icin amacglarina daha kolay
ulagsabilmektedir (Ural, 2006: 75).

12.3. Sorun Yonetimi, “Kriz Yonetimi” ile Aym Degil

Sorun yonetimi, kriz yonetimi ile ayni anlami tasimadigi i¢in bu iki kavram birbirinin
yerine kullanilmamalidir.

Sorun yonetimi ile ilgili prensiplerin tanimlanmasi ve anlasilmasindaki zorluklar,
kismen, bu konunun kriz yonetimine oranla daha az harekete ve daha fazla 6ngdriiye dayali
olmasindan kaynaklanmaktadir. Sorun yonetimi, degisim potansiyelini tanimlamak ve kurum
tizerinde olumsuz bir etki olusturmadan bu degisime dair kararlara yon vermeyi hedefledigi
icin inisiyatife dayali bir yonetimdir. Kriz yonetimi ise kurumu etkileyen ve halk tarafindan
da Ogrenilmis bir olayin ardindan neler yapilabilecegi ile ilgilenen, tepkilere dayali bir
siirectir. Kurum ile ilgili kamuoyunda olumsuz algilar ve tepkiler varsa, kriz yonetimine de
ihtiya¢ duyulmaktadir (Pira-Sohodol, 2004: 160).

Kriz durumu, kurumlar i¢in aciliyet gerektiren ve hemen Onlem alinmaz ise zararin
bliyiiyecegi bir siiregtir. Kriz durumunda net bir odak noktasi, belirlenmis bir faaliyet ¢izgisi
ve izleyici profili, ¢ok kisa siirede hedef kitleye iletilmesi gereken mesajlar/bilgiler soz
konusudur.

Sorun yonetiminde ise kurumlar gerektigi gibi caligmalarina engel olabilecek egilim,
degisiklik ve olaylar1 Ongérmeye calismakta, olumsuzluklarin Oniine ge¢meye ¢aba
harcamaktadir. Sorun yonetimi, kurumun gelecegine yonelik bir perspektif ortaya koymakta,
ilerde karsilasilabilecek sorunlar1 6ngérmeyi hedeflemektedir. Bu sorunlar, kurumlar i¢in acil
bir durum da icermeyebilir, ama sorun olusturabilecek konularin tespit edilmesi, krizlerin
Ontine gegilebilmesi igin 6nem tasimaktadir (Pira-Sohodol, 2004: 161).

Kurumun kriz iletisim yoneticisinin 6ncelikli gorevi sorun yonetimi ile ilgili konular
giindemine almak olmalidir. Kriz iletisimi, kriz basladiktan sonra degil daha kriz agamasina
gelinmeden Once baglatilmalidir. Bu da ancak sorun yonetimi stratejilerinin uygulanmasi ile
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miimkiin olabilecektir. Kriz yonetim ekibi, potansiyel kriz alanlar1 ve konulariyla ilgili bilgi
toplamali, cevresel faktorleri iyi analiz etmeli, kamuoyunun egilimlerini yakindan izlemelidir.

12.4. Sorun Yonetiminin Kurumlara Sagladig: Yararlar

Bu veriler esiginde bir iletisim stratejisi hazirlanmali ve tiim c¢abalar krizin olusmasini
onlemeye yoneltilmelidir. Etkili sorun yonetimi stratejileri ile kurumlar krizlerden
korunacaktir. Sorun yonetiminin etkili kullanilmasi sonucu kurumlar;

- Stratejik is planlama ve yonetim stire¢lerini gii¢lendirirler,

- Kendilerine uygun kurumsal sorumluluk standartlar1 gelistirirler,
- Konular1 ve giindemi izleme yetenegini kazanirlar,

- {letisim ve savunma yeteneklerini gelistirirler (Ural, 2006: 76).

Goriildiigii gibi sorun yonetimi kurumlarin itibarlarini koruma, krizlerden korunma ve
gelecege giivenme bakabilmeleri i¢in biiyilkk onem tasimaktadir. Kiiresellesme siirecinde
ekonomik ve siyasi krizlerin beklenmedik zamanlarda ortaya ¢ikmasi ve boyutlarin
tahminlerin tizerinde olmasi, kurumlar ig¢in sorun yonetimini daha da Oncelikli hale
getirmektedir. Kurumlar sorun yonetiminin kendilerine sagladigi avantajlari kullanarak
krizlerin verdigi agir tahribatlardan korunma, kurumlarinin giivenilirligini ve itibarin1 koruma
imkan1 elde edebilmektedir.

12.5. Sorun Yonetimi Sureci

Sorun yonetimini basarili bir sekilde uygulamak i¢in mutlaka belirli bir plan
cergevesinde hareket edilmesi gereklidir. Sorun yonetimi su bes asama dikkate alinarak
uygulandiginda etkili olmaktadir (Gegikli, 2008: 177):

- Sorunun Tanimlanmasi: Sorun yonetimine dncelikle sorunun ne oldugu tanimlanarak
baslanilmalidir. Sorunun tanimlanmasi igin, ¢evresel faktorlerin incelenmesi, sosyal, politik,
ekonomik ve teknolojik gelismelerin degerlendirilmesi, kurumsal hedeflerle bu gelismelerin
karsilagtirilmasi gerekir.

Bu analizler yapildiktan sonra hangi sorunun oncelikli oldugu tespit edilmeli, kurumu
en ¢ok tehdit eden sorunlar belirlenmelidir. Kurumlar sorunlari tanimlarken ve oOncelikli
sorunlart belirlemeye calisirken Ozgiin bakis acisina sahip strateji uzmanlarindan da
yararlanmalidir. Ayrica kurum yoneticileri ve calisanlari da sorunlarin tanimlanmasinda
faydalanilacak 6nemli kaynaklar arasinda yer almalidir.

Kurumu tehdit eden sorunun turl ve niteligi de 6nemlidir; sorun ekonomik, politik bir
nedene bagli olabilecegi gibi sosyal icerikli bir sorun da olabilir. Sorunun kaynagi da
belirlenmelidir; sorunun nereden olustugu saptanabilirse, ¢oziimii i¢in dogru stratejiler de
gelistirilebilir. Sorunun etki alan1 da 6nem arz etmektedir; yerel bir sorun mu, yoksa boélgesel
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ya da ulusal/uluslararast bir sorun mu oldugu belirlenebilirse, alinacak Onlemler ve
gelistirilecek stratejiler de sorunun boyutu ile paralellik gosterecektir.

- Sorunun Analizi: Sorun tanimlandiktan sonra ikinci asama olan sorunun analiz
edilmesi asamasina gecilir. Analizin birinci adimi, sorunun kaynagini tespit etmektir; sorunun
ekonomik, siyasal ya da sosyal nedenlerden hangisine dayandigina agiklik kazandirilir.
Sorunlar ¢ogu zaman tek bir kaynaktan ortaya g¢ikmazlar, bazen de ekonomik kaynakli
sorunlar zaman igerisinde siyasal ya da sosyal sorunlara da doniisebilirler.

Sorun analizi yapilirken ge¢mis deneyimlerden de yararlanilir, sorunlarin analizinde
kullanilabilecek her tiirlii bilginin toplanmasina biiyiik 6zen gosterilmelidir. Ciinkii bilgi
eksikligi analizin yanlis yapilmasina neden olabilir. Bu nedenle sadece kurum dist
kaynaklardan degil, kurumu i¢i kaynaklardan da bilgi toplanmali, analiz yapilirken
faydalanilacak bilgi kaynaklarinin tiimiine ulagilmaya calisilmalidir.

- Oncelikli Sorunun Belirlenmesi: Sorun analizi yapildiktan sonra hangi sorunlarin
oncelikli olduguna karar vermek gerekir. Bu asama c¢ok onemlidir, ¢iinkii onceliklerin
belirlenmesinde hata yapilirsa, beklenmedik krizlerle kars1 karsiya kalma ihtimali yiiksektir.
Ongoriilemeyen, hazirlik yapilmayan bir sorunun krize doniismesi, kurumlarn itibar ve giiven
kaybetmelerine neden olabilir, hazirliksiz yakalanildigi i¢in de kurumun ugradig: tahribatin
boyutlar artabilir. Oncelikli sorunlar belirlenirken kurumun hedefleri, hedef kitlenin durumu
ve kurumu etkileyen ¢evresel faktorler de dikkate alinmalidir.

- Sorun Onleme Programimn Hazirlanmasi: Sorunlar tamimlandiktan, analiz
edildikten ve dncelikli sorunlar tespit edildikten sonra yapilmasi gereken, kurumu tehdit eden
sorunun nasil ¢oziilecegine karar vermektir.

Kurum yo6netimi, sorunu daha olugsmadan 6nlemek ve ortadan kaldirmak i¢in sececegi
metodu ve uygulayacagi stratejik plani hazirlarken halkla iliskiler yonetiminden de destek
almalidir.

Ciinkii halkla iligkiler yonetimi, hem kurumun amaglarin1 ve hedeflerini, hem de hedef
kitlenin algilamalarini, beklenti ve isteklerini ¢ok iyi bildigi i¢in sorun dnleme stratejilerinin
belirlenmesinde ¢ok ciddi katkilar sunacaktir. Sorun dnleme stratejilerini ve planin1 hazirlayan
kurum iist yonetimi finans, insan, zaman ve bilgi kaynaklarin1 ¢ok iyi kullanabilmelidir. Bu
asama ayrica belirlenen oncelikli sorun karsisinda kurumun nasil bir tavir takinacagina,
reaktif mi yoksa proaktif mi davranacagina da karar verilmelidir.

- Sonuglarin Degerlendirilmesi: Sorun yonetimi plan1 uygulamaya konulduktan sonra
mutlaka belirli araliklarla elde edilen sonuglarin degerlendirilmesi, dlgiilmesi de gereklidir.
Ongoriilenler ile ortaya ¢ikan sonuglarin birbirine yakin olmasi, basarili bir sorun énleme
stratejisinin izlendigini gosterecektir.

Sorun yonetim ekibinde yer alan yoneticilerin performansiin dlciilmesi de yararli
olacaktir. Bu sayede eksiklikler gozlemlenebilecek, destek verilmesi gereken konular
belirlenecek, gerekirse uygun degisiklikler yapilabilecektir. Sonuglar degerlendirilirken,
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kurumu etkileyen ekonomik, siyasal ve sosyal faktorler de incelenmeli, bu alanlardaki
degisimler analiz edilerek plan ve stratejilerde herhangi bir degisiklik yapmaya ihtiya¢ olup
olmadigina karar verilmelidir.

Goriildigi gibi sorun yonetimi, siirekli bir iletisim ve etkilesim siireci igermekte;
sorunlar tanimlanip, Oncelikler belirlendikten sonra, sorunun analiz edilmesi, stratejik
planlarin hazirlanmasi1 gerekmektedir. Bu siirecte kurum i¢i ve disindaki faktorler stirekli
izlenmeli, sorunun gelisimine gére zamaninda gerekli miidahaleler yapilmalidir. Stratejik
planin islediginden ve sorunun kurumun istedigi sekilde 6nlendiginden emin olmanin tek yolu
ise sonuglarin degerlendirilmesinden ge¢gmektedir. Sonuglar degerlendirilip yorumlanirken,
kurumun ayni tiir sorunlarla yeniden karsilasmamasi i¢in almmmasi gereken Onlemler de
mutlaka belirlenmelidir.

12.6. Sorun Yonetim Modelleri

Sorun yonetimi ile ilgili kurumlar degisik yontemler izlemekte, kendi kurumlarini
sorunlardan kurtarmak icin farkli modeller gelistirmektedir. Bu modellerin baslicalar
sunlardir (Palase- Crane, 2002: 292):

- Gozleme Dayali Sorun Yonetimi Modeli: Bazi kurumlar sorun yonetimini, bir
arastirma veya veri izleme fonksiyonu olarak gormektedir. Bu tir kurumlar sorunlara
kaynaklik eden en 6nemli unsurlardan biri olan dis c¢evre ile fazla ilgilenmemekte, hedef
kitleleri ile cok fazla iletisime ge¢memektedir. Gozleme dayali bir yontem izleyen bu
kurumlar, diisiik profilde ilerlemeyi tercih etmektedir.

- [letisimsel Sorun Yénetimi: Bazi kurumlar ise hedef kitleleri ve kurumun dis ¢evresi
ile yogun bir iletisim kurarlar ve onlardan elde ettikleri bilgileri sorun yonetimi planlarinda,
stratejilerinde kullanirlar. Kurumun ¢alisanlar1 da iletisim kurulan, bilgi saglanan énemli bir
kaynak niteligi tasimaktadir.

- Koordine Edilmis Sorun Yoénetimi: Sorun yonetiminde kimin ne yapacaginin
belirlendigi, ihtiya¢ duyulan bilginin en kisa siirede saglandigi ve kurumun sozleri ile
eylemlerinin birbirini tutmasi i¢in ¢aba harcandigi bir modeldir.

- Biitiinlesik Sorun Yonetimi: Sorunlarin tanimlanmasindan analiz edilmesine, sorun
onleme planlariin hazirlanmasina ve sonuglarin degerlendirilmesi asamasina kadar iist
yonetim ile isbirligi halinde ¢alisilir. Ust ydnetimin sorun énleme konusunda calisan ekibe
destek verdigi ve aksama yasandiginda inisiyatif aldigi, sorumluluk tistlendigi bir modeldir.

Sorun yonetimi, kuruma planlama ve karar vermek i¢in farkli ¢evreler olusturma ve
gelecege yonelik tehdit ve firsatlar1 gorebilme gibi 6nemli yararlar saglamaktadir. Ayrica
problemlerin ¢oziimiinde degisik yaklasimlar sunmasi, alternatif secenekler iiretmesi de sorun
yOnetiminin yararlari arasinda sayilabilir (Chase, 1984: 64).
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12.7. HalKla Iliskiler Perspektifinden Sorun Yonetimi

Halkla iligkiler yonetimi kurumlarda artik en {ist yonetim fonksiyonu olarak gorev
yapmakta; alinan stratejik kararlarda, hazirlanan uzun vadeli iletisim planlarinda, kriz yonetim
sureclerinde ve sorun 6nleme faaliyetlerinde etkin rol almaktadir.

Kurumlarin sadece iletisim faaliyetlerini yiiriiten, duyurum, promosyon ve medya
iliskileri gorevlerini yapan dar kalipli bir yapidan kurtulan halkla iliskiler yonetimi, kurumlari
tehdit eden sorunlarin tanimlanmasi, analiz edilmesi, 6ncelik sirasinin belirlenmesi, sorunun
¢Ozlimii i¢in stratejik planin hazirlanmasi, hatta sonuglarin degerlendirilmesi konularinda ¢ok
onemli roller Gstlenmektedir.

Halkla iligkilerin iki yonlii simetrik modeli, sorun yonetiminin en ¢ok ihtiya¢ duydugu
bilgilerin toplanmasi konusunda onemli yardimlarda bulunacak, hem sorunun kaynaginin
bulunmasi hem de sorunun ¢oziimii i¢in gerekli bilgi kaynaklarini sorun yonetim ekibine
saglayacaktir. Clinkii halkla iligkiler yonetiminin 6ncelikli gorevi, hedef kitleyi tiim detaylar
ile tanimak, kurumun ¢evresi ile ¢ok yakin iliskiler gelistirmek ve ayrica iilke giindemini,
ekonomik, sosyal ve siyasal gelismeleri yakindan izlemektir. Ayni sekilde kurum igi iletisim
ve etkilesim konusunda da halkla iliskiler yoOnetimi oOncelikli bilgi sahibidir. Kurum
calisanlarinin verim ve motivasyonlarinin arttirilmasi, istek ve beklentilerinin bilinmesi
konularinda ¢aligmalar yiirliten halkla iliskiler yonetimi, sorunlarin ¢dziimiine kurum
calisanlarinin katkilarini saglama gorevi de listlenmektedir.

Sorun yoOnetimi konusu, halkla iliskiler yonetiminin yapacagi en 6énemli gorevlerden
biri olarak degerlendirilmektedir. Kurumun itibarinin korunmasi, giivenilirliginin devam
ettirilmesinden sorumlu olan halkla iligkiler, kurum kimligine, kiiltiiriine ve imajma zarar
verebilecek her turli olumsuzluktan kurumu korumakla goérevlidir. Bunu yapabilmesinin en
etkili yolu da sorun yonetimi konusuna 6nem vermesi, etkili ve basarili bir sekilde
yapabilecek ortami ve altyapiy1 hazirlamasidir.

Sorun yonetimi, halkla iligkiler yonetiminin yerini alan bir disiplin degil, aksine halkla
iliskiler yonetimini giliglendiren bir disiplindir. Sorun yoénetimi, giiclinii halkla iligkilerden
almaktadir. Kiiresellesme stireciyle birlikte kurumlarin marka degerleri ve itibarlarinin
korunmas: biiyiik 6nem kazanmig, kurumsal itibarin sigortasi olan sorun ydnetimine duyulan
ihtiya¢ da son yillarda iyice artmistir (Ural, 2006: 79).

Cok uluslu sirketlerde sorun yonetimine duyulan ihtiya¢ daha fazla olmaktadir. Ciinkii
degisik iilkede sirketin subeleri bulunmakta, her iilkenin kendine 6zgii kosullar1 oldugundan
hepsi i¢in gegerli bir sorun yonetim plani hazirlanmasi miimkiin olamamaktadir.

Bu nedenle her iilkenin ayr1 ayr1 ele alinmasi, o iilkeye 6zgii kosullar dikkate alinarak
ongoriilerde bulunulmasi ve sorun énleme planinin bu sekilde hazirlanmasi gereklidir. Diinya
genelindeki ekonomik, sosyal ve siyasal gelismeler her iilkeyi farkl etkiledigi i¢in, ¢evresel
faktorler analiz edilirken yine tilkenin mutlaka kendi kosullar1 g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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Cok uluslu isletmeler, bagska iilkelerde yasadiklar1 sorunlardan edindikleri tecriibeleri,
diger iilkelerdeki kurumlari i¢in hazirlayacaklart sorun 6nleme planlarinda kullanabilirler.
Kosullar1 benzeyen iilkelerde karsilagilan sorunlar ile sorunlar1 ortadan kaldirma yontemleri
cogu kere benzer 6zellikler tasiyabilmektedir.
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Uygulamalar

Ulkemizde sorun ydnetimi stratejilerini uygulayan hangi kurumlar var, arastiriniz.
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Uygulama Sorulan

Sorun yonetimi stratejilerini uygulayan kurumlarin ortak 6zellikleri nelerdir? Nelere oncelik

vermektedirler? Tartisiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde, sorun yonetiminin kriz yonetiminden farkli oldugunu 6grendik. Kurumlar daha
kriz gelmeden krize kars1 hazirlik yapiyor, zayif yonlerini giiglendiriyorlar. Boylece ya hig

krize yakalanmiyorlar ya da az hasarli atlatabiliyorlar.

182



Boliim Sorular

1. “Cevresel degisiklikler karsisinda kurumsal tepkiler olusturma” ifadesi asagidaki

kavramlardan hangisinin tanimidir?
A)Alg1 yonetimi

B)Pazarlama yonetimi

C)Sorun yonetimi

D)Kriz yonetimi

E)Reklam yonetimi

2.Sorun yonetimi, kurumun eylemleriyle ........... beklentileri arasindaki farkhhg:

kapatmak icin kullanilan bir siiregtir.

Yukaridaki bosluga en uygun ifade asagidakilerden hangisidir?
A) Sosyal paydaslarinin

B) Cevrenin

C)Medyanin

D)Genel miudirin

E)Uzmanlarin

3.Sorun yoénetimi, kurumun ...............y0nelik bir perspektif ortaya koymakta, ilerde

karsilagilabilecek sorunlar1 ongdrmeyi hedeflemektedir.
Yukaridaki bosluga en uygun ifade asagidakilerden hangisidir?
A)Tarihine

B)Vizyonuna

C)Gegmisine

D) Gelecegine

E)Cevresine

183



4.Sorun yonetimine ilk 6nce nereden baslanilmahdir?
A)Kriz gormezden gelinmeli

B)Sorunun ne oldugu tanimlanmali

C)Cevresel etkiler arastirilmali

D)Calisanlar incelenmeli

E)Ucretler diisiiriilmeli

5.Kurum yoénetimi, sorunu daha olusmadan énlemek ve ortadan kaldirmak i¢in sececegi
metodu ve uygulayacag stratejik plam1 hazirlarken ........... de destek almahdir.

Yukaridaki bosluga en uygun ifade asagidakilerden hangisidir?
A)Rkelam yazarindan

B)Pazarlama direktoriinden

C)Satis temsilcisinden

D)Vatandastan

E) Halkla iligkiler yonetiminden

6.Itibar insasi ile sorun yonetimi arasindaki iliskiyi tartisiniz.

7.Sorun yonetimi ile kriz yonetimi arasindaki farki anlatiniz.

8.Sorun yonetimi kurumlara hangi avantajlari saglar?

9.Sorun yonetim siirecinde yer alan sorunun tanimlanmasi asamasini anlatiniz.

10.1letisimsel sorun yonetim modelini aciklayiniz.

Cevaplar : 1)C, 2)A, 3)C, 4)B, 5)E

184



13. iTIBAR YONETIMIi VE SPONSORLUK UYGULAMALARI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

1.Sponsorlugun tanimi ve amaglari
2. Sponsorluk tarleri

3.Sponsorluk ve halkla iligkiler
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

Sponsorluk kurumlara nasil bir farkindalik kazandirmaktadir?

Halkla iliskiler yonetiminin sponsorluk uygulamalarina kattig1 deger nedir?
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi
Kamu yarari Teorik bilgiyle sponsorluk
uygulamalar1 hakkinda bilgi
Sponsorluk Tanitim sahibi olunmas1 ve sponsorlugun
itibar topluma yararinin farkina
varilmasi
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Anahtar Kavramlar

Kamu yarari
Toplumsal sorumluluk

[tibar
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Giris

Kiiresellesme siirecinin de etkisiyle sosyal konular artik daha fazla 6n plana ¢ikmakta,
toplumlarin sirketlerden ve kurumlardan sosyal konulara daha fazla eg§ilmeleri yoniindeki
beklentileri de artmaktadir. Gliniimiizde kurum ve sirketlerin, topluma sirtin1 dénerek, sadece
para kazanmayi amagclayarak basariya ulagabilmeleri miimkiin goziikmemektedir. Hedef
kitlelerin bilinglenmesi, tuketici haklar1 ve misteri memnuniyeti kavramlarinin toplumsal
hayatta yer edinmesi sosyal sorumluluk kampanyalarina, sponsorluk faaliyetlerine duyulan
ihtiyac1 daha da artirmaktadir. Kurumlar, sponsorluk ¢aligmalariyla hem kendi imaj ve
itibarlarina yatirim yapiyorlar hem de kendilerinin de i¢inde bulundugu toplumun 6nemli bir
sorununun ¢oziimiine katkida bulunuyorlar ya da spor, miizik, sanat gibi etkinliklerin daha
genis toplum kesimleriyle bulusmasina yardimci oluyorlar.
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13. iTIBAR YONETIMIi VE SPONSORLUK UYGULAMALARI

Sponsorluk uygulamalar1 son yillarda kurumlarin itibar ve saygmligini artirmada
onemli bir fonksiyon iistlenmeye baslamistir. Bu bdliimde sponsurluk kavramini ele alacak,
kurumlarin bagarili sponsorluk uygulamalar ile marka degerlerine, itibar ve sayginliklarina
nasil katkida bulunacaklarini inceleyecegiz.

13.1. Sponsorlugun Tanim

Sponsorluk, kurumsal ya da pazarlama amacglarina yonelik, dogrudan medya
kanallarim1 satin almadan gerceklestirilen etkinlikler icin yapilan ticari bir yatirimdir
(Akyrek, 1998: 6).

Sponsorluk, kurumun iletisim hedeflerine ulagmak amaciyla baglantili olan sportif,
kiiltiirel ve sosyal alanlar gibi gelistirilmeye ihtiyag duyulan alanlardaki kisi veya
organizasyonlar ic¢in para veya arag-gere¢ destegiyle biitiin aktivitelerin planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesidir (Okay, 1998: 23).

Sponsorluk; sponsor ve sponsorlugu yapilan iki isletme arasinda karsilikli faydaya
dayali ticari bir islemdir. Karsilikli olarak kabul gormiis ticari fayda elde etmek amaciyla bir
bireyi, organizasyonu, olay1 veya etkinligi desteklemek i¢in ticari kurumlarin veya hiikiimetin
ayni veya nakdi destek saglamasi sponsorluk olarak tanimlanmaktadir (Gegikli, 2008: 195).

Sponsorluk ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda su ortak noktalar dikkat
cekmektedir (Gegikli, 2008: 196):

- Sponsorluk, sponse eden ve sponse edilen olmak tizere iki tarafin varligi ile
gerceklesmektedir,

- Sponsorluk her iki tarafa da yarar saglamaktadir,

- Sponsorluk karsilikli bir i anlagsmasidir,

- Sponsorluk énemli bir iletisim aracidir,

- Sponsorluk belirli bir plan ve program cercevesinde gerceklesmektedir,

- Sponsorluk genellikle spor, kiiltiir, sanat, c¢evre ve saghik alanlarinda
yogunlagmaktadir,

- Bireyi, organizasyonu, olay1 veya etkinlikleri desteklemek i¢in yapilmaktadir,

- Sponsorluk aragtirma, planlama, uygulama ve kontrol etme asamalarini
kapsamaktadir.

Sponsorluk ¢aligsmalarini, yardimseverlik kavrami ile karistirmamak gerekir, ¢iinkii
yardimseverlikte bir beklenti yoktur ve karsiliksiz yapilan bir iyilik s6z konusudur. Oysa
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sponsorluk c¢alismasinda verilen destegin kuruma itibar, imaj ve giiven olarak yansimasi
beklenmektedir. Kurum logolarmin etkinliklerde kullanilmasi1 da zaten bu amaca hizmet
etmektedir. Yardimseverligin, yapilan iyiligin duyurulmasi pek istenmez, arzu da edilmez.
Sponsorluk caligmalari ise kurum tarafindan hedef kitleye ve kamuoyuna agiklanir, kurumun
destek verdigi olay veya organizasyon hakkinda medyaya detayli bilgiler sunulur, verilen
destegin nedenleri anlatilir (Peltekoglu, 1998: 218).

Sponsorluk yapan her kurulusun, yaptigi sponsorluktan belirli bir beklentisi vardir.
Kurumlar benzer olaylarin sponsorlugunu farkli nedenlerle yapabilirler. Kurumlar genel
olarak imajlarim1 giiglendirmek, kurum kimliklerini yerlestirmek, halkin go6ziindeki
algilamalarin1 iyilestirmek, ig¢inde bulundugu topluma katki sunmak ve kurumlarimin
tamitimim1 yapmak gibi nedenlerle sponsorluk faaliyetleri yiiriitmektedir. Sponsorlugun
yapilma amagclarim1 reklam, halkla ilisikler ve pazarlama bashklar1 altinda toplamak
mumkindur, fakat yapilan herhangi bir sponsorluk faaliyeti sadece sponsorlugu yapanin
reklam ve pazarlama amaglarina hizmet etmez, ayn1 zamanda halkla iligkiler amaglarina da
hizmet eder. Bu nedenle yapilan bir sponsorluk faaliyetinin amaclarini kesin cizgilerle
birbirinden ayirmak giigtiir (Okay-Okay, 2001: 575).

13.2. Sponsorlugun Amaglari

Hangi amacgla yapilirsa yapilsin sponsorlukta temel amag, karsilikli fayda elde
etmektir. Her iilkeye ve sektore gore farklilik gdsteren sponsorluk faaliyetlerinin artmasinda
alkol ve sigara reklamlar1 {izerindeki kisitlamalar, medyada yayinlanan reklamlardan daha
ucuz olmasi, sponsorlugu yapilan etkinliklerin medyada daha genis yer bulmasi, hedef kitle
ile daha giiclii bir bag kurulmasi ve kurumsal imajin gelistirilmesine katkida bulunmas1 gibi
nedenler etkili olmaktadir (Okay-Okay, 2001: 576).

Sponsorlugun reklam, halkla iliskiler ve pazarlama konularinda farkli amaclari
bulunmaktadir. Medyada reklami1 yasak olan iiriinlerin duyurulmasi ve desteklenmesi
sponsorlugun reklam amaglar1 arasinda yer alirken, kuruma karsi kamuoyunda iyi niyet
olusturulmasi, kurum imajinin desteklenmesi, kurum kimliginin pekistirilmesi, kurumun
tanitim1 ve medyanin ilgisini ¢ekme de sponsorlugun halkla iligskiler amaclarinin basinda
gelmektedir. Sponsorlugun pazarlama amaglart ise, bir iiriinii yerlestirme, saticilari
destekleme, yeni iiriinii tanitma, uluslararasi pazarlama ve iiriin kullanimi destekleme olarak
ifade edilmektedir (Okay, 1998: 45).

Sponsorluk faaliyetlerinin biiyiik kismi giiniimiizde halkla iligskiler amaglarina yonelik
hedefler icermektedir. Giinlimiiz rekabet kosullarinda bir¢ok firma rakiplerinden daha iistiin
bir konumda algilanabilmek i¢in sosyal sorumluluk bilinci i¢inde hareket etmekte, kiiltiirden
sagliga, egitimden spora ve sanata kadar pek ¢ok alanda sponsorluk ¢aligmalar1 yapmaktadir.
Kurumlar bu ¢aligmalarla kamuoyunun kendileriyle ilgili algilarin1 olumlu yonde etkilemeyi
amaclamaktadir. Yapilan arastirmalar da kurumlarin sponsorlugu markalarina yaptiklart
onemli bir yatirnm olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir. Arastirma sonucuna gore;
kurumlarin yiizde 87.2’s1 sponsorluk faaliyetlerini itibarlarina katki saglamak, yiizde 76.9’u
toplumsal sorumluluklarini yerine getirmek, yiizde 62.8°1 bilinirligini artirmak, yiizde 50’si
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marka sadakatini artirmak, yiizde 42.3°1 imajin1 pekistirmek ve yiizde 29.5’1 de satisa destek
vermek amaciyla yapmaktadir (Aktas, 2008: 232).

Goriildiigii gibi sponsorluk faaliyetlerinin amaclar1 arasinda satig1 artirmak en son
sirada gelmektedir. Kurumlar sponsorluk faaliyetleriyle dncelikli olarak kurumsal itibarlarini
giiclendirmeyi ve korumay1 amagliyorlar.

Ayni zamanda kurumun iginde bulundugu toplumun sorunlarina duyarli oldugunu,
sorunlarin ¢oziimiine katki sunmaya istekli oldugunu gosteren sosyal sorumluluk anlayisi da
sponsorluk faaliyetlerinde 6nemli bir amag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giliniimiiz diinyasinda itibar, imaj ve sosyal sorumluluk kavramlar1 ¢ok 6nemli roller
iistlenmeye baslamig, kurumun karsilastigi krizlerle bas edebilmesinde bu kavramlara ¢ok is
diismeye baslamistir.

Hedef kitle kriz ortaminda itibar1 giiglii, imaj1 parlak olan kurumlara giiven duymaya
devam etmekte, onlarin krizi hizli ve hasarsiz olarak atlatabilmeleri i¢in gereken destegi
vermektedir. Ayni sekilde normal zamanlarda sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten, toplumun
sorunlarina ortak olan kurumlar da olas1 bir krizle karsilastiklarinda daha Once sorunlarina
sahip ciktig1 hedef kitlesini ve toplumun diger iiyelerini kolaylikla yaninda bulabilmekte,
onlarin yardimi ve destegiyle krizlerle bas edebilmektedir.

Sponsorluk faaliyetlerinin onceligi kurumun para kazanmasi, satiglarini artirmasi
degildir. Sponsorluk ¢ok uzun vadeli bir yatirimdir ve hedef kitle basta olmak iizere kurumun
cevresiyle ¢ok iyi bir iletisim kurmasini, giiven duygusunun pekismesini, sayginliginin
arttirtlmasini hedeflemektedir. Bunlar saglandiktan sonra zaten kurumun satiglari da kéar1 da
artacaktir.

13.3. Sponsorluk Ttrleri

Sponsorluk degerlendirilirken su {ic 6nemli kategori iizerinde durulmaktadir; Sponsor,

sponsorluk yapan kisi veya kurum, kurumun sponsorluga verdigi énem (Peltekoglu, 1998:
222).

Sponsor acisindan konu degerlendirildiginde, sponsorluk icin yapilan katkinin tiird,
sponsorun sayist ve ¢esitliligi dikkat ¢ekmektedir. Sponsorlar, sadece maddi destekle degil,
urettikleri mal ve urunler ile de sponsorluk hizmeti verebilmektedir. Faaliyetlerde tek basina
ana sponsor olunabilecegi gibi, alt kategorilerde farkli kurumlarla birlikte sponsorluk
desteginde de bulunmak miimkiindiir. Kurumlar, kendi faaliyet alanlarina yakin ve hedef
kitlelerinin ilgisini ¢ekebilecek alanlarda sponsor olmayir daha fazla tercih etmektedir.
Sponsorlar, destekledikleri faaliyet alanlarini ¢esitlendirerek, kurumlarinin itibarlarim
yiikseltmeyi amaglamaktadir.

Sponsorlugu yapilan kisi ya da kurumlar, verdikleri destegin karsilig1 olarak
kamuoyunda itibarlarinin ve kendilerine duyulan giivenin artmasini amaglamaktadir. Spor
sponsorlugu yapan bir kurum, destekledigi takimin maglarinda kurumunun ismini oyuncularin
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formasinin iizerinde gormek isteyecektir. Ya da yapilan bir basin toplantisinda kurumunun
isminin anilmasini, yazili materyallerde gdsterilmesini talep edecektir. Sponsorlugu yapilan
kurumlarin yapis1 profesyonel olabilecegi gibi yar1 profesyonel veya amator bir yapida da
olabilmektedir. Ayrica artik kar amaci giitmeyen vakif ve dernek gibi kurumlar da sponsorluk
faaliyetlerine sicak bakmaktadir.

Kurumlarin sponsorluga verdigi onem farklilk gostermektedir. Ornegin pasif
sponsorluk yaklagimini benimseyen kimi kurumlar, pek fazla bir beklentiye girmeden bir
faaliyeti veya kisiyi desteklemekte, alinan sonuglara bakarak devam edip etmeyecegine karar
vermektedir. Odaklanmis sponsorluk anlayisini tercih eden kurumlar, sponsorlugun pek
yaygin olmadigi bir alana odaklanmakta ve istikrarli bir sekilde bu odaklanmasini
strdurmektedir. Kararlilik ve gosterilen sabir, odaklanmis sponsorlukta uzun vadede 6nemli
getiriler saglayabilmektedir. Kimi kurumlar ise ¢ok daha aktif bir sponsorluk anlayisi
sergilemekte, kurumun hedef Kkitlesiyle uyumlu birden ¢ok alana sponsorluk destegi
vermektedir. Aktif sponsorluk yaklasiminda kurumlar ayn1 zamanda reklam ve tanitimlarini
yapmayl1, promosyon imkanlarindan yararlanmay1 amaglamaktadir (Peltekoglu, 1998: 223).

13.4. Sponsorluk Turleri

Sponsorluk tiirleri ile ilgili ¢esitli siniflandirmalar yapilsa da yaygin olarak kullanilan
sponsorluk tiirleri sunlardir (Aktas, 2008: 233):

- Spor sponsorlugu

- Kiiltiir sanat sponsorlugu
- Sosyal sponsorluk

- Yayin sponsorlugu

- Seyahat sponsorlugu

- Spor Sponsorlugu.: Sponsorluk harcamalarinin yaklasik yiizde 70’1 spor faaliyetlerine
ayrilmaktadir. Spor faaliyetleri i¢inde de aslan payimni futbol almaktadir. Futbolun diinya
genelinde yaygin olarak izlenmesi, taraftarlik psikolojisiyle futbol takimlarinin ve
futbolcularin ¢ok sevilmesi, desteklenmesi kurumlar1 bu sevgi ve destek {izerinden itibarlarini
yiikseltecek, hedef kitlelerindeki algilamay1 pekistirecek caligmalar yapmaya yoneltmektedir.
Sponsorluk bu tiir ¢aligmalar i¢in ¢ok uygun bir zemin hazirlamaktadir.

Yapilan arastirmalar da kurumlarin imajlarin gelistirmek, marka baglilig1 olusturmak,
satiglar1 artirmak, yeni tiiketicileri kendilerine ¢ekmek ve calisanlart motive etmek i¢in spor
sponsorlugunu tercih ettiklerini ortaya koymaktadir (Odabasi — Oyman, 2007: 349).

Gelisen kitle iletisim araclar1 ve insanlarin bog zamanlarinin artmasi, spora duyulan
ilgiyi her gecen giin artirmaktadir. Spor giinlimiizde adeta bir endiistriye doniigmiis
durumdadir. Takimlarin devasa biitceleri, sporcularin yiiklii miktarda paralar karsiligi bir
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takimdan digerine transfer olmalar1 ve medyanin da spora ¢ok genis yer ayirmasi, bu
endiistrinin giderek daha fazla biiyiidiigiinii gostermektedir. Spor endiistrisi biiyiidiikge
kamuoyu ilgisi daha da artmaktadir. Bu artan ilgi, kurumlar i¢in spor sponsorlugunu ¢ok cazip
hale getirmektedir. Kurumlar, spor izleyicilerinin, taraftarlarin takimlart ile kurduklart
duygusal bagdan yararlanmak istemekte, spora yaptiklar1 destegin izleyiciler tarafindan
kurumlarinin lehine algilanmasini arzu etmektedir.

Spor endiistrisi biiylidiikge, spor pazarlanabilecek ciddi bir gorsel sélen haline
dontismekte, kurumlar i¢in halkla iligkiler, reklam ve promosyon imkanlar1 dogmaktadir. Spor
tirlerinin ¢ogu gilinlimiizde ulastigi blyiikliik itibariyle sponsor destegi olmadan
yapilamayacak durumdadir. Olimpiyat oyunlari ve motor spor yarislarinin yiizde 100’d, golf
turnuvalarinin ylizde 90’1, tenis ve binicilik turnuvalarinin yiizde 50’si, futbol turnuvalarinin
ise yiizde 20’si sponsorluk destegi olmadan yapilamayacak haldedir. Bu durum giderek de
artmaktadir; artik sponsorlarin destegi olmadan yapilamayacak sporlarin sayisi cogalmaktadir
(Aktas, 2008: 235).

Sportif etkinlikler sponsor destegi olmadan gerceklestirilse bile hem yeterli
organizasyon yapilamamakta hem de kamuoyu ve medya destegi saglanamamaktadir. Bunlar
olmadan da sporun gorsel solen olma Ozellikleri 6n plana ¢ikamamakta, kitlelerin ilgi ve
destegi alinamamaktadir. Ayrica spor izleyicileri vakit ayirdiklar: etkinlikleri seyrettiklerinde
keyif almak, iyi vakit gecirmek istemektedir. Iyi bir organizasyon ve medya ilgisi ancak
izleyicilerin keyifli dakikalar gecirmesini saglayabilmekte, giizel vakit geciren insanlar spor
miisabakalarini, yariglar1 daha sik izlemeye baslamaktadir. izleyici saymini artmasi ve
izleyicilerin memnun edilmesi, spor endiistrisinin gelisimi i¢in gereken maddi kaynagin
temininde 6nemli bir etkendir. Ayrica memnun izleyici, spor alaninda sponsorluk faaliyetleri
yiiriiten kurumlarin markalar1 ve itibarlar i¢in de ¢ok biiyiik kazangtir.

Desteklenecek spor dallar1 belirlenirken ulasilmak istenilen hedef kitle ile
olusturulmak istenen imaj mutlaka dikkate alinmalidir. Uzun siireli programlarda, popiilerligi
kisa stlirede bitebilecek spor dallar1 yerine geleneksel sporlar1 desteklemek daha etkili
olacaktir. Bir takimin veya tek bir sporcunun sponsorlugunu yapma karari da iizerinde
mutlaka iyi diisinilmesi gereken bir konudur. Tek bir sporcunun desteklenmesi beraberinde
cesitli riskleri de getirebilmektedir; sporcunun performansinin diismesi veya birtakim kisisel
sorunlar1 sponsorluk c¢alismasina zarar verebilmektedir. Ayrica sporcunun O6zel hayati da
onem tasimaktadir. Ozel hayatinda sorun yasayan sporcular, sponsor kurumun imajini
olumsuz etkileyebilmektedir. Bu nedenlerden dolayi, spor takimlarinin sponsorlugunun
yapilmasi, daha az riskli goziikmektedir (Peltekoglu, 1998: 225).

Spor sponsorlugunda bir diger 6nemli nokta da desteklenen spor alaninda ve spor
takiminda istikrarlt bir seyir izlemek ve uzun vadeli programlar yapmaktir. Uzun vadeli
verilen destekler, hem o spor alaninin gelismesine onemli katkilar saglayacak hem de spor
takimmin ulusal ve uluslararasi basarilara imza atmasi igin gerekli kurumsallagsmasini
tamamlamasina imkan taniyacaktir. Sporda basari hemen gergeklesebilecek, kisa vadeli bir
olay degildir; azim ve sabirla caligmak, kararlilik gostermek ve bilimsel metotlardan

195



yararlanmak gerekir. Ayrica sporcularin yetistirilebilmesi igin altyapi c¢alismalarina 6nem
verilmeli, geng sporculara kendi yeteneklerini kesfedebilecekleri olanaklar saglanmalidir.

Sporun egitici ve yonetici konusunda da Onemli eksiklikleri bulunmaktadir.
Sporcularin yetigebilmesi icin donanimli egiticilere, takimlarin ve kurumlarin saglikli
yonetilebilmesi igin spor igletmeciligini ¢ok iyi bilen yoneticilere ihtiya¢ vardir. Sponsorlar,
konuya bir biitiin olarak bakmali, sadece bir boyutu ile ilgilenmek yerine spor endiistrisinin
gelisimini saglayacak projelere destek vermelidir. Bu projelerin etkin bir sekilde hayata
gecirilmesi zaten beraberinde basarili sporculari ortaya ¢ikartacak, sporun toplumsal barisa
hizmet etmesine katkida bulunacaktir. Kurumlar da topluma yaptiklar1 bu katkilarin karsiligini
hem itibar hem de satis olarak fazlasiyla alacaklardir.

- Kiiltiir Sanat Sponsorlugu: Spordan sonra en fazla sponsorluk faaliyetleriyle
desteklenen alan olan kiiltiir sanat, hedef kitleye ulasma acisindan kurumlar i¢in biiyilk 6nem
tasimaktadir. Kiiltlir sanat konusunda hangi alinin desteklenecegi (miizik, sinema, tiyatro,
bale, edebiyat vs.) kurumun olusturmak istedigi imaj ile yakindan ilgilidir. Ayrica hedef
kitlenin egitim ve begeni diizeyi de desteklenecek kiiltiir sanat alaninin belirlenmesinde
etkilidir. Kiiltiir sanat alinda {inlii kisilerle caligmak kuruma modern ve dinamik bir imaj
kazandirirken, genis Kkitleleri ilgilendiren bir alanin desteklenmesi toplumda kuruma karsi
sempati ve giiven duygusu olusturmaktadir. Kiiltiir sanat alaninda faaliyet gosteren vakif,
dernek, enstitli gibi kurumlar da desteklenebilir. Bu tiir sponsorluklar, kiiltiir sanat alaninin
gelismesi i¢in 6nem tagimaktadir (Peltekoglu, 1998: 225).

Sponsorluk, kiiltiir sanat faaliyetlerinin kitlesellesmesi, toplumun genis kesimlerine
yayilmasi konusunda ¢ok biiyiik yararlar saglamaktadir. Sponsor destegi ile kiiltiir ve sanat
etkinliklerinin bilet fiyatlar1 daha makul oranlara diismekte, 6grenciler i¢in ciddi indirimler
yapilabilmekte, etkinliklerden ¢ok genis bir kesimin yararlanmasi saglanmaktadir. Boylece
sanatin ve kiltliriin toplumda sevgiye, kardeslige, paylasima ve dostluga kap1 aralamasi i¢in
imkanlar olusturulmaktadir.

Sanatin ve kiiltiirtin yeterli diizeyde olmadig1 ve tiim toplum katmanlar: tarafindan
hayatin bir parcasi haline getirilmedi yerlerde hoyratlik ve gerginlik vardir; sevgi, barig ve
dostluk boyle yerlerde kendisine fazla yer bulamaz. Oysa sanat ve kiiltiir, toplumu kaynastirir,
ortak hedeflere yoneltir, estetik duygular gelistirir, yaraticiligi besler, toplumda paylagmay1
artirir.

Kurumlar, kiiltiir ve sanat sponsorluklarint gergeklestirirken sadece kendi
kurumlarinin ¢ikarlarini diisiinmemeli, tiim toplumun ortak c¢ikarlarin1 da goéz Oniinde
bulundurmalidir. Kiiltiir sanat alaninda yapilacak sponsorluk faaliyetleri ayn1 zamanda
kurumlarin sosyal sorumluluk ilkelerinin bir pars¢i olarak da diisiiniilmelidir. Toplumun
gelisimine yapilacak her tiirlii katki aslinda kurumun da gelisimine yapilmaktadir. Toplumsal
performansin artmasi, kurumlarin itibar, giiven ve satislarinin artmasini da beraberinde
getirecektir.
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Son yillarda {ilkemizde miizik, sinema, tiyatro, resim gibi onemli sanat ve kiiltiir
alanlarinda yapilan sponsorluk c¢aligmalarinin artmasi1 sevindirici bir gelisme olarak
goriilmelidir. Yoneticilerin de kurumlar1 sanat ve kiiltiir sponsorluguna 6zendirecek kimi
diizenlemeleri yapmalarinda, onlar1 tesvik etmelerinde biiyiik yarar vardir. Ulkemizin kiiltiir
ve sanat da ilerlemesi, toplumun bu iki 6nemli alana ilgi duymasi, hem diislince diinyamizin
zenginlesmesine hem de tilkemizin bolgesel ve kiiresel bir glic olmasi i¢in gereken entelektiiel
sermayenin olugsmasina ¢ok ciddi katkilarda bulunacaktir.

- Sosyal Sponsorluk: Kurumlar sadece kar amaci giiden ticari isletmeler degildir.
Kurumlarin ayni zamanda topluma karst sorumluluklar1 da bulunmaktadir. Sosyal sponsorluk,
kurumlarin bu sorumluluklarini yerine getirmeleri i¢in 6nemli bir alandir.

Devletin ve kamu kurumlarinin imkanlarinin yetersiz kaldigi bir¢ok durumda 6zel
kuruluglar devreye girerek, egitimden sagliga, cevre sorunlarindan cocuk ve genclerin
korunmasia kadar pek ¢ok 6nemli konuda sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyerek
toplumun sorunlarinin ¢oziimiine katkida bulunmaktadir (Aktas, 2008: 238).

Sosyal sorumluluk kampanyalari, halkla iligkiler yonetiminin kurum imaj1 ve kimligi
ile ilgili yaptigi ¢alismalara da ¢ok biiyilk destek saglamaktadir. Ciinkii hedef kitle ve
kamuoyu, kurumun kendisine sadece iiriin veya hizmetini satmakla mesgul olmadigini, baska
onemli sorunlarinin ¢6zlimii i¢in de ¢alistigini gorerek kuruma karsi ¢ok olumlu bir algilama
icine girmektedir. Kurumlar egitime, sagliga veya ¢evre sorunlarina gosterdikleri duyarlilikla
hedef kitlelerinin kalbini kazanmakta, muhtemel hedef kitlelerinde de kuruma karsi ciddi bir
sempati uyandirmaktadir.

Toplumsal sorunlara destek vermek ayn1 zamanda cok biiyiik dikkat, emek ve sabir
gerektiren bir konudur. Kurumun bu tiir sponsorluk faaliyetlerine girisirken mutlaka ¢ok 1yi
bir planlama yapmasi, yalnizca yapabileceklerini kamuoyuna agiklamasi, verdigi sozlerin
tiimiinii eksiksiz yerine getirmesi ve yapilanlarin stirekliligini saglamasi gereklidir. Eger eksik
planlama yapilir ve yerine getirilemeyecek sozler verilirse, kurum sosyal sponsorluktan yarar
degil zarar bile gorebilir. Toplumun hassasiyetleri, degerleri mutlaka sosyal sorumluluk
sponsorluklarinda dikkate alinmali, kimseyi diglamadan, taraf olmadan toplumun sorunlarina
katki sunmak amaglanmalidir.

- Yayin Sponsorlugu: Bu sponsorluk tiirii son yillarda iilkemizde giderek
yayginlagmaya baslamistir. Televizyon ve radyoda yayimnlanan dizi, film, spor ve yarigsma
programlarina sponsor olan kurumlar, izleyicinin begenerek izledigi programlar iizerinden
kendi marka ve kurum imajimi pekistirmeyi amaglamaktadir. Ayrica medya endiistrisi son
yillarda gelisen teknolojinin de etkisiyle ¢ok pahali bir hale geldigi i¢in bu tir sponsorluk
katkilar1 daha 6nemli kazanmistir. Bazen sponsorluk katkisit olmadan ¢ok iyi bir senaryonun
film ya da dizi olarak izleyiciyle bulusabilmesi miimkiin olamamaktadir (Aktas, 2008: 238).

Yayin sponsorlugu, kamuoyunu yonlendirme giiciinii elinde bulunduran kitle iletisim
araclar1 vasitasiyla yapildigi icin ¢ok stratejik bir dnem kazanmaktadir. Sponsorlarin, ¢ekilen
film ya da dizilerde kendi istekleri dogrultusunda senaryo degisiklikleri yaptirdiklari, kendi
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mesajlarinin desteklenen program araciligiyla verilmesini istedikleri bilinen bir gergektir.
Sponsorlarin yayin icerigine bu kadar miidahale etmeleri, beraberinde ciddi sikintilar1 da
getirebilmektedir. Bu sikintilarin baginda sponsor kurumlarin kitle iletisim araglarinin stratejik
glcinl kendi ¢ikarlart dogrultusunda kullanma ihtimali gelmektedir. Kurumun c¢ikarlar
dogrultusunda kamuoyunun yonlendirilmesi hem etik olmayacaktir hem de toplumun genel
cikarlar1 goz ard1 edildigi i¢in sakincali bir durum ortaya ¢ikacaktir.

Sponsorlarin yayinlar1 desteklerken igeriklerine miidahale etmekten kaginmalari,
yayinin izleyici ile bulasmasinda yasanan teknik ve mali konularda destek vermeleri yerinde
olacaktir.

- Seyahat Sponsorlugu: Ulkemizde yaygin olmayan seyahat sponsorlugunun diinyada
cok Unli 6rnekleri vardir. Degisik ve zorlu cografyalarda dogayla miicadele icinde gecen
seyahatlere, uzun yolculuklara ve macerali yarigmalara verilen sponsorluk destegi ile
oncelikle hedef kitlenin dikkati ¢ekilmek istenmekte, sonra da bu tiir seyahatler uzun siirdiigii
icin bu siire zarfinda medyada yer almak amaglanmaktadir. Macerali yarismalara ve uzun
seyahatlere degisik iilkelerden sporcularin katilmasi ayn1 zamanda kuruma tanitim yapma
imkani da saglamaktadir. (Aktas, 2008: 242).

Seyahat sponsorlugunun uzun vadeli olmasi, belirli bir siireklilik tagimas1 onemlidir.
Bu tlir macerali yolculuklara genglerin ilgisinin ¢ekilmesi de kurumun tanitimi agisindan
yararli olacaktir.

Yukarida agikladigimiz 5 ayr1 sponsorluk tiirliniin hepsinin de kendine 6zgii nitelikleri
var. Sponsorluk tlrleri bazi noktalarda birbirleriyle ortiigseler de kimi konularda ciddi
farkliliklart mevcut. Bu nedenle her kurum, hangi alanda sponsorluk yapacagina, siiresinin ne
olacagina kendi kurumsal hedeflerine, imkanlarina ve beklentilerine bakarak karar vermelidir.
Sponsorluk faaliyetlerinden arzu edilen sonuglarin alinabilmesi i¢in uzun vadeli bir planlama
yapilmali, sabirli ve kararli olunmalidir.

13.5. Sponsorluk Stratejileri ve Halkla Tliskiler

Kurumlar sponsorluk faaliyetlerinin hedeflerini ekonomik ve iletisime yonelik olmak
tizere iki ayn sekilde belirlemelidir. Bu hedefler, kurumun yaptig1 sponsorluk faaliyetlerinin
amacina ulagip ulasmadigin1 saptamaya da yardimer olacaktir. Ekonomik hedeflerin basariya
ulasip ulagsmadigi, sponsorluk faaliyeti siirdiigii sirada veya hemen bitiminden sonra satiglarda
gozlenen degisiklikler ile ol¢iilebilir. Ancak iletisime yonelik hedef kitlenin algilamalarini
degistirmek, olumlu kurum imaj1 ve itibar1 olusturmak, giiven tesis etmek gibi hedefleri kisa
siirede gergeklestirebilmek miimkiin degildir. Bu nedenle sponsorluk stratejisi olusturulurken
mutlaka uzun vadeli planlanmali, iletisim hedeflerine ulagilmasina ¢ok dikkat edilmelidir
(Okay-Okay, 2001: 602).

Sponsorluk stratejisi belirlenirken dikkat edilecek bir baska nokta, kurumun hedef
gruplartyla sponsorlugu yapilan kurulusun hedef gruplarinin birbiriyle uyumlu olmasina 6zen
gosterilmesidir. Buna 6zen gosterilmedigi takdirde, sponsorluktan beklenen basarili sonuglari
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elde etmek zor olacaktir. Ayrica sponsorlugun hedef gruplarinin saptanmasinin yani sira,
sponsorluk alani, verilecek mesajin igerigi, maliyet, kullanilacak iletisim araclar1 da oncelikli
olarak belirlenmelidir. Eger sponsorluk faaliyetinin iletisimi etkili olarak gerceklestirilemez
ve hedef kitlelere yapilanlar dogru ve saglikli bir sekilde aktarilamaz ise harcanan emek ve
biitgenin karsiligi alinamaz (Okay-Okay, 2001: 603).

Sponsorluk, kurumun halkla iliskiler hedeflerine ulagmasi i¢in kullanacagi en énemli
araclardan bir tanesidir. Daha Once de altim1 ¢izdigimiz gibi, halkla iligkiler reklam ve
propagandadan farkli olarak, uzun vadeli, istikrarli ve kararli bir iletisim siirecine sahiptir ve
hedef kitlelerin algilamalarin1 kurum lehine degistirmeyi amacglamaktadir.

Halkla iligkilerin bu amaglarina ulasacagi en etkili araglardan birini sponsorluk
olusturmaktadir. Kurumlarda sponsorluk birimi halkla iligkiler yonetimi ile paralel bir yapida
caligirsa, daha basarili sonuglar elde etmek miimkiin olabilecektir.

Gerek spor ve kiiltiir sanat sponsorlugu olsun gerekse sosyal, yayin ve seyahat
sponsorlugu olsun hepsinde kurumlarin yapmalar1 gereken temel ortak noktalar bulunuyor.
Kurumlar 6ncelikle sponsorluk faaliyetinde samimi, agik ve diiriist bir davranis sergilemeli,
sponsorlugun ruhunu olusturan toplumun iyiligi i¢in ¢alisma prensibine bagh kalmalidir.

Eger kurumun imaj1 ve itibar1 kotii ise ne kadar sponsorluk faaliyeti yapilirsa yapilsin
etkili sonuglar elde edebilmek miimkiin degildir.

Sponsorluk ancak iyi bir imajin ve yliksek bir itibarin iizerine insa edilebilirse etkili
olabilir. Kurumlarn itibarlarin1 ve imajlarin1 saglamlastirmalarinin yolu da halkla iliskiler
yonetiminin uygulamalarindan gegmektedir.

Halkla iliskiler yonetimi, yapilan sponsorluk faaliyetlerinin dl¢lilmesinde de onemli
katkilarda bulunmaktadir. Sponsorluk faaliyetinin kurumun hedefleriyle ne kadar uyustugu,
izlenen yontemlerin ne kadar etkili oldugu, alinan sonuglarin 6nceden planlanan ile nereye
kadar oOrtlistiigii gibi konularda halkla iligkiler yonetimi, kurumun iletisim hedeflerini goz
Ontine alarak bir degerlendirme yapmalidir.

Yapilan degerlendirmede eger eksik goriilen konular varsa onlar diizeltilmeli, igerigin
giiclendirilmesi gerekiyorsa mesajlar yeniden yapilandirilmali ve hedefler ile sonuclar
karsilagtirlmalidir. Bu  karsilastirma sonucunda dogru politikalar ve ydntemlerin
stirdiiriilmesine karar verilmeli, sonu¢ alimmamayan ya da istenilen diizeyde verimli
bulunamayan politika ve stratejiler ise terk edilmelidir.

Kiiresellesme siirecinin de etkisiyle sosyal konular artik daha fazla 6n plana ¢ikmakta,
toplumlarin sirketlerden ve kurumlardan sosyal konulara daha fazla egilmeleri yoniindeki
beklentileri de artmaktadir.

Giliniimiizde kurum ve sirketlerin, topluma sirtin1 donerek, sadece para kazanmayi
amaglayarak basariya ulasabilmeleri mimkiin goziikmemektedir. Hedef kitlelerin
bilinglenmesi, tiiketici haklar1 ve miisteri memnuniyeti kavramlarinin toplumsal hayatta yer
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edinmesi sosyal sorumluluk kampanyalarina, sponsorluk faaliyetlerine duyulan ihtiyac1 daha
da artirmaktadir.

Kurumlar, sponsorluk ¢aligmalariyla hem kendi imaj ve itibarlarina yatirim yapryorlar
hem de kendilerinin de i¢inde bulundugu toplumun 6nemli bir sorununun ¢oziimiine katkida
bulunuyorlar ya da spor, miizik, sanat gibi etkinliklerin daha genis toplum kesimleriyle
bulusmasina yardimci oluyorlar.

Boyle bir davranmis hedef gruplar ve kamuoyu tarafindan takdirle karsilanmakta,
toplumsal iyilik i¢in ¢alisan kurumlar karsiligini er ya da ge¢ mutlaka almaktadir.
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Uygulamalar

Tiirk Telekom markasinin sponsorluk faaliyetlerini arastiriniz ve hangi alanlarda sponsorluk
caligmasi yaptigini 6greniniz.
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Uygulama sorulari

Sponsorluk faaliyetlerini incelediginiz Tiirk Telekom markasinin hedef kitlesi ile sponsorluk

yatirimi yaptigi alanlar birbiri ile iligkili mi?
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Bu bolimde ne 6grendik 6zeti

Bu béliimde sponsorluk kavramini detayli sekilde 6grendik; Sponsorlugun markalarin itibarin

ve degerini artiran ¢gok 6nemli bir iletigim stratejisi oldugunu fark ettik.
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Boliim Sorular

1. Televizyon ve radyoda yayimlanan dizi, film, spor ve yarisma programlarina yonelik

sponsorlugun ismi asagidakilerden hangisidir?
A)Televizyon yayinciligi

B)Radyo yaymciligi

C)Yayin sponsorlugu

D)Seyahat sponsorlugu

E)Kamu sponsorlugu

2. Desteklenecek spor dallar1 belirlenirken ulasilmak istenilen hedef Kkitle ile

olusturulmak istenen .............. mutlaka dikkate alinmahdir.
Yukaridaki boslugu en uygun ifade ile doldurunuz.
A)GOorintu

B)imaj

C)Vizyon

D)Satis

E)Promosyon

3.Kag tiir sponsorluk vardir?
A)2
B)4
C)5
D)7

E)9
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4. Sponsorlukta temel amag, ............. elde etmektir.
Yukaridaki boslugu en uygun ifade ile doldurunuz.
A) Karsilikli fayda

B)Para

C)Sohret

D)Mevki

E)Maneviyat

5. Halkla iliskiler yonetimi, yapilan sponsorluk faaliyetlerinin ........... de oOnemli

katkilarda bulunmaktadir

Yukaridaki boslugu en uygun ifade ile doldurunuz.
A)Satilmasinda

B)Arastirilmasinda

C)Saklanmasinda

D) Olgiilmesinde

E)Go6zlenmesinde

6.Sponsorluk tanimlariyla ilgili ortak noktalardan 4 tanesini sayimz.
7.Sponsorlugun reklam ve halkla iliskilerden farklh amaclari nelerdir?
8.Spor sponsorlugunu anlatiniz.

9.Sosyal sponsorlugu anlatimz.

10.Seyahat sponsorlugunu anlatiniz.

Cevaplar: 1)C, 2)B, 3)C, 4)A, 5D
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14. iTIBAR YONETIMIi VE ETiK DEGERLER
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

1.Etik kavrami
2.Etik ile itibar iligkisi

3.Mesleki etik ilkeler
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular

Etik degerlerden bagimsiz bir itibar insa etmek miimkiin miidiir? Degilse, neden?
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde edilecegi
veya gelistirilecegi
Ahlak Teorik bilgiyle etik degerlerin
Etik degerler Erdem Ogretilmesi ve etik ilkelerin
olmadig1 hicbir seyin degerinin
Vicdan

olmadiginin anlagilmasi
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Anahtar Kavramlar

Ahlak
Sorumluluk

Insan haklari
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Giris

Ahlak varsa, orada giiven, itibar, sayginlik vardir.

Tersi de dogrudur; ahlakin olmadigr bir kurumda/toplumda pekgok sey eksik ve yarim
demektir..

Ahlak, toplumun rehberidir; iyiye, dogruya, glizele gotiiren...
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14. iTIBAR YONETIMI VE ETiK DEGERLER

Etik degerler, 21. ylizyilin 6ne ¢ikan kavramlarinin basinda gelmektedir. Kurumlar,
markalar etik degerlere uygun davranmak, bunun yanisira hukuk kurallarina bagli kalmak
zorundadir. Ciinkii boyle davrandiklarinda diiriist hareket etmis olurlar, giiveni tesis ederler,
itibar ve saygiliklarim1 korurlar. Etik ilkeleri ihlal eden, hukuk kurallarini hige sayan
kurumlar ve markalar, ne kadar kaliteli {iriin ve hizmet iretirlerse iiretsinler, marka degeri
olusturamazlar, tiikketici nezdinde itibar kazanamazlar. Bu nedenle etik degerler, tim kurum v
emarkalar i¢in ¢ok blyuk énem arzetmektedir.

14.1. Etik Kavrami

Etik sozciligi, toplumda yaygin olarak kullanilan ‘ahlak kurallari’ndan daha 6zel ve
felsefi bir anlam tagimaktadir.

Etik, bir kimsenin neyin dogru veya yanlis, hakli veya haksiz oldugunu belirlemesini
saglayan bir degerler sistemidir. Bireyin davranisi sadece kendi vicdanina karsi degil, ayn
zamanda topluluk olarak, mesleki olarak veya kurumsal olarak belirlenmis bazi kabul
edilebilir normlara kars1 degerlendirilir.

Bir eylemin ahlaki olup olmadigini tespit etmedeki zorluk, davranis normlarinin
bireyden bireye, kiiltirden kiiltiire biiylikk  Olciide  degisiklik  gOstermesinden
kaynaklanmaktadir. Etik, cesitli olaylar karsisinda gosterdigimiz davranislarin arkasindaki
yargilar ele alinarak degerlendirilmektedir (Okay-Okay, 2001: 646).

Ahlaki yargilarimizi ve giindelik hayatta kullandigimiz ahlaki terimleri ve bunlarin
konumlarmi ele alan etik, insanlar arasindaki davranig standartlarinin belirlenmesine yonelik
caligmaktadir. Etik, baski altinda olmaksizin yapilan eylemlerle ilgilenmektedir. Eger
herhangi birinin verdigi kararlar ve yaptig1 eylemlerde denetim hakki yok ise bu durumda
etikten de bahsedilemez. Etik gorev ile ilgilidir; kisinin kendisine ve diger insanlara kars1 olan
gorevlerini kapsamaktadir (Ozgen, 1998: 41).

14.2. Mesleki Etik

Bireysel etik kurallarinin yani sira mesleki etik kurallar1 da bulunmaktadir. Mesleki
etik; belli bir meslek grubunun kendi meslekleri icin olusturdugu ve korudugu, meslek
iiyelerini belirli bir sekilde davranmaya zorlayan, kisisel egilimleri sinirlayan, yetersiz ve
ilkesiz iiyeleri meslekten diglayan, meslek i¢i rekabeti diizenleyen ve hizmet ideallerini
korumay1 amaglayan ilkeler biitiiniidiir (Becerikli, 2000:25).

Bu tanimdan da anlasilacagi gibi her meslegin kendine 6zgii ahlak kurallar, etik
diizenlemeleri bulunmaktadir. Meslege mensup herkes, belirlenen etik kurallara uymak,
gereklerini yerine getirmek zorundadir. Bunu yapmayanlarin o meslegi icra edebilmeleri
zorlagmaktadir, ¢linkii meslegin diger mensuplar1 etik kurallara uymayan kurumlar
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dislamakta, onlarla iliskilerini kesmekte veya en alt diizeye indirmekte, dolayisiyla etik disi
davraniglarda bulunan kurumlar agir bir yaptirimla karsi karsiya kalabilmektedir.

14.3. Kurumlarin Halkla iliskiler Faaaliyetlerinde Etik Olgusu

Kurumlar, itibar ve saygimliklarin1 artirmak igin c¢esitli halkla iliskiler faaliyetleri
yiiriitmektedir. Bu faaliyetleri kendi biinyelerinde yaptiklar1 gibi, cesitli halkla iliskiler
ajanslar1 vasitasiyla da yiiriitebilmektedir. Hedef kitleleri nezdinde bir deger olusturmak icin
gayret eden kurumlar, bu faaliyetlerinde de mutlaka etik ilkeleri gozetmekle yuktmldrler.
Aym sekilde calistiklar1 halkla iligkiler ajanslarinin da etik ilkelere bagli hareket etmeleri
konusunda hassas davranmalarin1 talep etmelidirler.

Halkla iligkiler uygulamalarinda etik kavrami ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Etik dist
davraniglar halkla iligskiler mesleginin itibarina ¢ok biiyiik zararlar vermektedir. Halkla
iliskiler yoneticileri/uzmanlar1 kendileri etik kurallara sonuna kadar uyduklari gibi hizmet
verdikleri kurumlarin da etik kurallara bagli kalmalar1 i¢in ¢aligmalidir.

Halkla iligkiler mesleginin en 6nemli hazinesi, itibari, giiveni ve sayginligidir. Bu ¢ok
onemli hazineleri korumanin tek yolu da ahlakli olmak, etik kurallara siki sikiya bagh
kalmaktan asla 6dun vermemektir.

Halkla iliskiler meslegini yapan uzmanlar/yoneticiler eger kendileri ahlak kurallarina
riayet etmiyorlarsa, hizmet verdikleri kurumun etik davranmasini beklemeye haklar1 yoktur.
Bu konuda halkla iliskiler yonetiminin davranislariyla 6rnek olmasi gerekir.

Halkla iligkiler yonetiminin ¢alisma diizeni son derece acik olmali, gerek kurum igi,
gerek kurum dis1 ve gerekse de medya ile iliskilerde sorumluluk bilinciyle hareket etmeli,
kurumun aleyhine durumlarda bile asla gergekdis1 bilgi vermekten, yalan soylemekten, hukuk
dis1 yol ve yontemleri kullanmaktan kesinlikle kaginmalidir.

Ahlak dis1 bir davramisin er ya da geg¢ ortaya c¢ikabilecegi unutulmamali, kuruma
yonelik etik dis1 bir davranis suglamasinin kurum itibar1 ve gilivenilirligi {izerinde derin
yaralar agacag1 ve bunun tamir edilmesinin ¢ok gii¢ olacagi bilinmelidir.

14.4. Tiirkiye Halkla fliskiler Dernegi Meslek Ahlaki ilkeleri

Tiirkiye Halkla Iligkiler Dernegi iiyeleri, halkla iliskiler mesleginin profesyonel
degerlerini ve itibarin1 korumak dogrultusunda asagida yer alan meslek ahlak ilkelerini
benimser, uygular, yaygin ve dogru olarak uygulanmasi konusunda aktif rol iistlenir.

Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi Uyeleri;

1. Tiim bireylerin, Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi'nden dogan haklardan
yararlanmalar1 gerektigi inancindan hareket eder ve mesleklerini Insan Haklar1 Evrensel
Beyannamesi'nin ruhu dogrultusunda icra ederler,

213



2. Halkla iliskiler meslegini, kamuoyu ¢ikarlarin1 zedelemeyecek bicimde icra ederler,

3. Cocuklarla ilgili tirlinlerin tanitilmasi i¢in hazirlanan halkla iligkiler mesajlarinda
onlarin giiven duygularini zedeleyecek, ruhsal ve fiziksel zayifliklarini etkileyecek igerik
bulunmamasina 6zen gosterirler,

4. Mesleki faaliyetleri sirasinda karsilikli anlayis yaratmayi hedefleyerek kurduklari
iletisimin, hem yasal hem de ahlaki agidan toplumun kiiltiirel deger ve inanglar1 ile uyum
icinde olmasini gozetirler,

5. Mesleklerini icra ederken, ilgili tiim taraflarin gortislerinin adil bir bicimde temsil
edilmesine 6zen gosterirler,

6. Meslekleri geregi edinebilecekleri sir niteligindeki bilgilerin gizliligi prensibine
sayg1 gosterirler,

7. Meslekleri geregi kurduklari iletisimin agik, dogru, iki yonlii ve taraflarin tam
anlamiyla bilgilendirilmesine dayali olmasina 6zen gosterirler.

8. Calismalan esnasinda Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu maddelerine uyum iginde
davranirlar,

9. Meslek ahlaki ilkelerine ters diisecek gorevleri kabul etmezler,
10. Meslegin itibarini ve sayginligini korumak ve ylikseltmek icin ¢alisirlar,
11. Meslektaslarinin itibarin1 zedeleyecek yorumlarda ve davranislarda bulunmazlar,

12. Medyanin haber alma ve kamuoyunu bilgilendirme 6zgiirliigli ile Basin Meslek
Ilkeleri'ne sayg1 gosterirler,

13. Mesleki hizmetlerin karsiliginda hediye/maddi menfaat kabul etmezler,

14. Kisisel veya kurumsal diizeyde rekabet etmek gereken durumlarda, rekabeti haksiz
olarak etkileyecek kisisel/kurumsal baglantilar; ikincil olarak {istelenilmis gorevleri vb. bu
amaca hizmet edecek sekilde kullanmazlar.

14.5. Halkla iliskiler Enstitiisii’niin Ahlak Kurallar

Halkla Iliskiler Enstitiisii’niin (IPR) ahlak kurallar, igerigi yenilenerek ve birtakim
eklemeler yapilarak 9 Nisan 1986 tarihinde yeniden diizenlenmistir. Enstitii’niin ilizerinde
hassasiyetle durdugu ahlak kurallari su maddelerden olusmaktadir (www.tiihid.org) :

1. Bir iiye halkla iligkiler yaparken en yiiksek standartlar1 kullanmalidir. Asla ucuza ve
diistik kaliteye kagmamalidir.
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2. Bir liye tiim caligsanlarina, miisterilerine, iiye arkadaslarina, halka ve basina karsi
diirtist olmalidir.

3. Basim kigkirtmamali ve yanlis bilgi vermemelidir.

4. Calistig1 sirketin gizliligine saygi duymalidir.

5. Isini gdrdiirmek igin bir resmi kuruma riisvet vermemelidir.
6. Her zaman dogruyu soéylemelidir.

7. Mahkeme emri olmadig1 siirece gizli belgeleri vermemeli ve hicbir sey
soylememelidir.

8. Ayn1 anda iki tarafi birden temsil etmemeli ve ancak istendigi anda aract olmalidir.
9. Bir ticari sirkette pay1 varsa bunu agiklamalidir.

10. Yapacagi isin dnceden pazarligini yapmamali ve buna gore para almay: teklif
etmemelidir.

11. Resmi biriyle goriisecekse bagli oldugu enstitiiye bildirmeli ve bu goériisme
kayitlara gegmelidir.

12. Bir bagka iiyeyi elestirmemelidir.

13. Bir Uye Enstiti’niin iiniine ya da halkla iliskilere gblge diistirecek hareketlerde
bulunmamalidir.

14. Uye bu kurallara uymali ve herhangi bir iiyenin bu kurallara uymadigini

gordiigiinde ilgili iyeye bildirmelidir. Daha sonraki sathada ise bu hatali davranis1 Enstitii’ye
bildirmelidir.

15. Bir liye bagska profesyonellerle calisirken, onlarin kurallarina gore hareket
etmelidir.

16. Uye devamli gelisen olaylar1 takip edecek, kendini yenileyecek ve haberdar
olacaktir.

17. Bir iiye halkla iligkiler konusunda baskalarini da egitecektir.

Goriildiigii gibi halkla iliskiler mesleginin nasil yapilmasi gerektigini, hangi etik
kurallara uyulmasinin zorunlu oldugunu belirleyen pek ¢ok ulusal ve uluslararasi etik yasasi
bulunmaktadir. Bu yasalar zaman igerisinde ilgili kurullarca giiniin kosullarina gdre yeni
bastan elden gecirilmekte ve bazi1 maddeleri yeniden olusturulmaktadir. Hem halkla iliskiler
meslegini yapan uzman ve yoneticiler, hem de bu hizmeti alarak kurumlarinin itibar ve
imajlarim1 korumak isteyen kurumlar etik kurallara bagli kaldiklar1 oranda basarilarini da
artirma imkan1 bulacaklardir.
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14.6. Etik Ilkeler ve Reklamlar

Kurumlar {irtin ve hizmetlerini hedef kitlelerine tanitirken siklikla reklamlar
kullanmaktadir. Kurumlarin yaptig1 bu reklamlarin da mutlaka etik ilkelere uygun olmasi,
tilketiciyi yaniltmamas1 esastir. Aynmi sekilde kurumlar adina bu reklamlar1 yapan reklam
ajanslarinin da etik ilkelere ve hukuk kurallarina uymasi, kurumun ve markanin itibar
acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Reklam mesajlarinin, gazetede yayinlanan bir haber ya da yorumdan veya
televizyonda yayinlanan bir programdan farki yoktur. Kitle iletisim araglarindan beklenen
sorumluluk ve etik degerlere uygun, hukuki sinirlar i¢inde yayincilik anlayisi, ayni sekilde
reklamcilardan da beklenmektedir. Reklam sektoriinde etik denildiginde ilk dnce reklamcinin
kisisel etik anlayisi, daha sonra da oOrgiitsel etik ve mesleki etik kavramlart giindeme
gelmektedir.

Orgiitsel etik, reklam sektdriinde &nemli bir yere sahiptir. Reklam ajansi ile
reklamveren arasindaki iligkilerde etik degerler ¢ergevesinde hareket edilirse, hem diiriist ve
seffaf bir iligki bigimi kurulmus olur, hem de bu iliskinin uzun émiirlii olmas1 saglanabilir.

Reklamlarda tiiketicileri aldatan ve yaniltan mesajlarin varhigi ile kamuoyunun
reklamlarin igerigine yonelik elestirileri, reklamda etik ilkelerin olusturulmasini zorunlu
kilmistir. Etik ilkeleri reklamverenler, reklamcilar ve medya temsilcileri birlikte
olusturmuslardir. Tiiketicileri temsil eden dernek ve vakiflarin talepleri de etik ilkelerin
belirlenmesinde dikkate alinmistir. Reklamda etik ilkeler konusunda uluslararasi Glgekte
temel metin olarak kabul edilen Uluslararast Ticaret Odasi’nin (ICC) belirledigi “Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslar1” 1937 yilinda yaymlanmistir. Tiirkiye’de de Uluslararasi Reklam
Uygulama Esaslar1 benimsenmektedir (Celik, 2013, s. 156).

Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’ndaki etik ilkeler; Reklamda ahlaka
uygunluk, dogruluk, diiriistliik, toplumsal sorumluluk, ¢ocuklarin ve genglerin korunmasi,
kisilik haklarina saygi, saglik ve cevreye duyarlilik, tiiketicinin korunmasi gibi 6nemli
konular1 kapsamaktadir. Bu etik ilkelerin reklamin 6zgiinliigiinii ve 6zgiirliigiinii kisitlamaya
yonelik bir girisim seklinde degerlendirmek dogru degildir. Etik ilkelerin, reklamvereni ve
reklamciy1 baski altina alma, birtakim dayatmalarda bulunma gibi amaclar1 yoktur. Aksine,
toplumsal degerlere, ahlak ilkelerine uygun reklamlar iiretilmesini saglayarak reklamin
basarisin1 artirmay1 hedeflemektedir. Etik ilkelere ve hukuk kurallarina uygun reklamlar,
tlketiciler tarafindan daha olumlu algilanmakta, bu da markalarin degerini ve itibarini
artirmaktadir.

Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nda yer alan temel etik ilkelerin igerigine
bakildiginda bireyin ve toplumun korunmasini dnceledigi goriilmektedir (Ozkan, 2014, s.
190) :

Ahlaka Uygunluk: Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’na gore reklamlarda genel
ahlak kurallaria aykiri ifadelere ya da s6zel ve gorsel unsurlara yer verilmemelidir. Reklamin
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yapildig1 tlkenin kendine 06zgli ahlak anlayisi ve toplumsal hassasiyetleri de mutlaka
gozetilmelidir. Reklamin ahlaki degerleri istismar ederek ya da ¢ikarina alet ederek hedef
kitlesine mesaj vermek istemesi, etik ilkelere aykir1 bulunmaktadir.

Diiriistliik ve Dogruluk: Reklamlar, tuketicinin giivenini koétuye kullanmayacak, onun
eksik tecriibe ve bilgilerini istismar etmeyecek sekilde tasarlanmalidir. Tiiketicinin satin alma
kararin1 etkileyecek unsurlar, tliketicinin algilayabilecegi siirede ve bigimde iletilmelidir.
Reklamlar dogru olmali; asla yaniltict mesajlar igermemelidir. Reklamlarda; eksik bilgi
vererek, anlam karigikligina yol acarak veya abartili iddialar ileri siirerek tiiketiciyi dogrudan
veya dolayl olarak yaniltabilecek ifadeler, sesler ve gorseller kullanilmamalidir.

Cocuklar ve Gengler: Reklamlarda cocuklar ve gengler kendilerine ya da baskalarina
zarar verebilecek faaliyetler icinde gosterilmemelidir. Cocuklara yonelik reklamlarda olumsuz
davranislart 6zendiren ifade ve goriintiilere yer verilmemelidir. Genglerin bilgi eksikligi ve
deneyimsizligi istismar edilmemeli, reklamlarda hayal giicii ile ger¢ek kolayca ayirt
edilebilmelidir. Etik ilkeler reklamcilarin en biiyiik hedef kitlelerinden biri olan ¢ocuk ve
genglerin  korunmasinda hassasiyet gostermekte, c¢ocuklarin istismar edilerek mesaj
verilmesine izin vermemektedir.

Toplumsal Sorumluluk: Reklamlarda ik, etnik koken, sosyal ve ekonomik statii,
cinsiyet, dini inang, yas, fiziksel goriiniis ve engelli olma konusunda ayrimciliga yonelik
mesajlar vermekten kaginilmali, insan onuruna saygi gosterilmelidir. Reklamlarda hakli bir
neden olmadan, korku duygusundan yararlanilmamali, insanlarin acis1 somiirii malzemesi
olarak kullanilmamali, siddeti 6zendirecek hertiirlii hareketten kaginilmalidir.

Tiiketici Haklari: Etik ilkeler, reklamlarda tiiketicilerin sahip oldugu haklara riayet
edilmesi konusunda ¢esitli hiikiimler icermektedir. Tiiketicinin kisilik haklarinin korunmasi
istenmekte, istegi disinda herhangi bir isleme zorlanmamasi, kisisel bilgilerinin izni disinda
kullanilmamasi, siparis etmedigi iiriinlerin génderilmemesi gibi konulara dikkat cekmektedir.
Dijital medya platformlarindaki uygulamalar son yillarda artis gostermis ve ¢ogu uygulama
tilketicileri rahatsiz eder boyutlara varmistir. Bu konuda da reklam esaslari, istenmeden
gonderilen elektronik postalari, kisinin istegi diginda pazarlama listelerine dahil edilmesini,
indirimler hakkinda mesajlar vb. génderilmesini etik ilkelere aykir1 bulmaktadir.

Ozdenetim Kararlarina Saygi: Higbir reklamveren, reklam ajansi ve yaynci, ilgili
O0zdenetim organi tarafindan uygun bulunmayan bir reklam ya da pazarlama iletisiminin
yayinina/dagitimina katilmamali, aracilik etmemelidir.

Goriildiigii gibi Uluslararast Reklam Uygulama Esaslar1 reklamlarin etik degerlere
uygun hazirlanmasi ve yayinlanmasi konusunda hassasiyet gostermekte, toplumsal
sorumluluk bilinciyle hazirlanan ve bireyi koruyan reklamlarin énemine vurgu yapmaktadir.

Itibarin1 korumak, tiiketicinin kendisine duydugu giiveni devam ettirmek isteyen tiim
kurum ve markalar, etik degerler konusunda son derece hassas olmali, etik ilkelere sonuna
kadar bagli kalmalidir. Etik degerler, hi¢bir kurum veya marka i¢in ayak bagi degildir; aksine
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onlar1 yiicelten, hedef kitle nezdinde itibar kazandiran ve giiveni pekistiren stratejik bir
olgudur.
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Uygulamalar
Faaliyetlerini etik dis1 buldugunuz bir kurumu inceleyin.

Hangi etik ihlallerini yaptigin1 arastirin.

219



Uygulama Sorulan

Etik ilkelere uymamak, kurumlara ne kaybettirir; Para, itibar, deger...?

Etik ilkelerin gliven ile nasil bir iligkisi var? Tartisin..
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boéliimde ahlakin, erdemin, giivenin ve dogrulugun hem bireyler hem de kurumlar ve

toplumlar i¢in vazgecilmez degerler oldugunu 6grendik...
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Boliim Sorular

1. Bir kimsenin neyin dogru veya yanhs, hakhh veya haksiz oldugunu belirlemesini

saglayan degerler sistemine ne ad verilir?

A)Estetik

B)Etik

C)Muhafazakarlik

D)Liberalizm

E)Adalet

2 ; belli bir meslek grubunun kendi meslekleri icin olusturdugu ve korudugu,

meslek iiyelerini belirli bir sekilde davranmaya zorlayan, Kisisel egilimleri simirlayan

ilkeler butinadur.

Yukaridaki bosluga getirilecek en uygun ifade hangisidir?
A) Mesleki etik

B)Sanatsal etik

C)Orgiitsel etik

D)Kisisel etik

E)Kamusal etik

3. Halkla iliskiler mesleginin en 6nemli .............. itibar, giiveni ve sayginhgidir.
Yukaridaki bosluga getirilecek en uygun ifade hangisidir?

A)Vizyonu

B)geler kaynagi

C) Hazinesi

D)Biitcesi

E)Cikari
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4, Halkla Iliskiler Enstitiisii’niin kisaltmas: asagidakilerden hangisidir?
A)IPR
B)HIE
C)HID
D)EHI

E)HEH

5. Reklamda etik ilkeler konusunda uluslararasi ol¢ekte temel metin olarak kabul edilen
Uluslararas1 Ticaret Odasr’nin (ICC) belirledigi “Uluslararasi Reklam Uygulama

Esaslar1” ka¢ yilinda yaymlanmistir?
A)1971
B)1985
C)1992
D)1937

E)2002

6.Mesleki etik olgusunu aciklayiniz.

7.Tiirkiye halkla iliskiler derneginin meslek ahlaki ilkelerinden 3 tanesini sayimiz.
8.Hlakla iliskiler enstitiisiiniin ahlak ilkelerinden 3 tanesini sayiniz.
9.Reklamlarin etik ilkelere neden ihtiyaci vardir? Tartisiniz.

10.Uluslararas1 reklam uygulama esaslarimin temel ilkelerinden biri olan ahlaka

uygunluk ilkesini a¢iklayiniz.

Cevaplar

1)B, 2)A, 3)C, HA, 5)D
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