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Guniimiizde soyut bir kavram olan “Kurumsal itibar” giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Son birka¢ yil icinde kurum stratejileri Uzerinde calisanlar soyut
degerlerin, kuruma patentlerden ve teknolojilerden daha surekli bir rekabet avantaji
sagladiginin farkina varmiglardir. Soyut bir deger olan kurumsal itibarin somut
faydalar sagladigi ve kurumun fiziksel olmayan en kiymetli varhiklarindan birisi
haline geldigi gozlenmistir. Kurumlara finansal agidan, pazar pay1 acisindan ve insan
kaynaklari agisindan biyuk deger kattigi gorilen itibara verilmesi gereken degere
iliskin biling gelistikge itibari etkileyen degiskenlerin de kurumlar icin 6nemi giderek

artmaktadir.

Bu etkilesimden yola cikarak, bu tez calismasi, son yillarin 6nemli kavramlarindan
biri haline gelen “Kurumsal itibar”in énemini, itibari olusturan ve etkileyen
degiskenlerin neler oldugunu ve bu degiskenlerin kurum itibarini nasil etkiledigini
kanitlamay1 hedeflemektedir.

Calismada, kurumsal itibarin genis capta tanimi ve itibarin degiskenleri cercevesinde
literatlir taramasi yapilmistir. Ayrica, itibarin degiskenleri ile yakindan ilintili olan ve
etkileyen itibarin sosyal paydaslar ile baglantisi, itibar yonetimi, icerdikleri, degeri,
faydalari, etkileri ve is sonuglari ile baglantisi konularinda da literatiir taramasi
yaptimistir. Bu taramalar paralelinde ise yine 0Ozellikle itibar degiskenleri olmak
Uzere sosyal paydaslarin itibar hakkindaki degerlendirmeleri, itibarin etkileri, degeri

ve faydalari, ilgili gesitli arastirmalar 1siginda ele alinmistir.

Arastirmada yontem olarak anket calismasi uygulanmis ve arastirma verileri
Turkiye’nin sektorler bazinda en itibarli sirketleri arasinda ylz yuze, telefon ve e-

mail ile gorisme teknigiyle elde edilmistir.
Arastirma sonucunda, glven, Urin ve hizmet kalitesi, finansal performans, CEO,
toplumsal sorumluluk, misteri memnuniyeti, kurum igci iletisim, kurumsal iletisim ve

halkla iligkilerin kurumsal itibarin ana degiskenleri oldugu bulgulanmistir.



ABSTRACT

Today, “Corporate Reputation” which is identified as an intangible asset, has an
increasing value. Those who deal with corporate strategies have realized that
intangible assets enable companies with a more permanent and competitive
advantage than patents or technologies. Reputation, which is an intangible asset, is of
considerable strategical value of a company, because it creates tangible values.
Reputation adds value to a corporate in terms of finance, market share and human
resources and as the value given to reputation is increasing, the importance related to

its components is also increasing realtively.

From this point of view, the study for this thesis aims to identify and analyze the
effects of the components of reputation which has become one of the most important
concepts throughout the world.

A literature search on a large scale has been realized on the definition of reputation
and on its components. Furthermore, the literature search has been completed about
the related subjects which are reputation management, contents, values and effects of
reputation and the relation of reputation with its stakeholders and those subjects has

been analyzed with various kinds of researches.

The field work has been performed on the Turkish companies with highest reputation
in their sectors with the methodology of questionnaire through, e-mail, telephone an

face to face interviews.

As a result of this field work it has been identified that the most important
components of corporate reputation is credibility/trust, the quality of produtcs and
services, financial performance, CEO, social responsibility, customer satisfaction,

employee communication, corporate communication and public relations of a firm.



ONSOZ

Bu tez calismasi, giinimizde kurumlar igin gittikge énemi artan “Kurumsal itibar”
kavraminin  dnemini vurgulayarak, degiskenlerinin neler oldugunu ve bu

degiskenlerin kurum itibarini nasil etkiledigini kanitlamay1 hedeflemektedir.

Tezimin hazirlanmasi sirasinda bilgisini ve yiksek akademik birikimini benimle
paylasarak, calismalarimi yapilandirarak ve her asamada yon gostererek 6nemli
deger katan danismanim Dog. Dr. Mete Camdereli’ye, yiksek lisans egitimi gérmem
konusunda ilk adimlari atmama sebep olan ve beni bu alanda surekli destekleyen
degerli insan Bersay Iletisim Danismanhgl A.S. Yonetim Kurulu Baskani Ali
Saydam’a, calismalarima anlayisi ve fikirleriyle destek veren sevgili esim Ali Murat
Tarhan’a, profesyonel kariyerin yani sira akademik kariyere de verdigi onem ile is
hayatim sirasinda yuksek lisans egitimi almama destek olan ve vakit ayirmami
anlayisla karsilayan degerli yoneticim Akora Teknoloji Pazarlama ve San. A.S. Icra
Kurulu Baskani Hakan Kocer’e, sevgili arkadasim Arin Dortok’a, anket ¢calismami
cevaplandirarak ve bana degerli vakitlerini ayirarak alan arastirmami yapmama
yardimci olan Turkiye’nin En Begenilen Sirketlerinin degerli yoneticilerine sonsuz

tesekkdrlerimi sunuyorum.

Ulkemize ve iginde yasadigimiz topluma degerli ve giivenilir bireyler yetistirmek
amaciyla once kisisel egitimimi ylksek tutmam ve her zaman gelistirmem gerektigi
inancini kazanmama sebep olan ve birlikte gecirmemiz gereken degerli ve esi
bulunmaz tath vakitlerden feragat ederek, calismalarim boyunca beni yetiskin bir
insanin olgunlugu ile izleyen ve anlayan biricik oglum Ali’ye de ayrica sevgi dolu
tesekkdrlerimi sunuyor, gelecekte bu calismamin ona 6rnek olmasini ve akademik

gelisimin onun icin de vazgecilmez bir deger olmasini diliyorum...
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GIRIS

Kiresellesmenin ve gelisen teknolojinin sonucu olarak, rekabetin arttigi, Grlnlerin
yasam sirelerinin kisaldigi ve drunler arasindaki farkliligin azaldigl bir ortamda
musteriler tercih yapmak, kurumlar ise basarili olmak icin Uriin veya hizmetlerde

fark yaratacak ve kendilerine deger katacak bazi standartlar aramaktadirlar.

Gunumiz is dinyasinda, kurumlar sadece urin ve fiyat gibi kriterleri iceren gozle
gorilen varhklarla degil, daha da 6nemlisi gozle goriilemeyen, soyut ve duygusal
faktorlerle degerlendiriliyorlar. Buna paralel olarak ofis gerecleri, teknoloji yatirimi,
mobilya gibi donanim, fabrikalari kapsayan geleneksel degerler kurumun gergek
degerini tanimlamada artik yeterli degildir. Kurum markasi, “know-how”, musteri
memnuniyeti, calisan memnuniyeti gibi gozle gorilemeyen ve fiziksel varligi
olmayan soyut degerler (intangible assets) bilancoda ve defterlerde bulunmasa bile,
kurumun degerlendirilmesinde ¢ok buyuk yer tutuyor.

Ozellikle rekabet, rekabet Ustii olma, kiiresellesme, sirket evlilikleri, halka agilma,
dis kaynak kullanimi (outsourcing) gibi kavramlarin is dunyasinda c¢ok sik
duyulmaya baslandigi son 10 yilda, “Kurumsal itibar” kavrami daha fazla 6nem

kazanmaya baslad!.

Diger taraftan, gelisen teknoloji ve bilgi kaynaklarinin ¢cogalmasi ile birlikte, hedef
kitlelerin seciciliginin artmasi, kurumlarin da birbirine benzer mecralar ve mesajlar
kullanmasinin  yukarida cizilen is dunyasinda geleneksel kaldigini ortaya
koymaktadir. Kurumlarin digerlerinden farklilasmasi icin pazara ve o kurumun
bugliniinden ve geleceginden etkilenen kisi ve kurumlarin 6zellikle duygusal
beklentilerine cevap verme gereksinimi ortaya ¢ikti. Bu da beraberinde “Kurumsal
Itibar’ diye tamimlanan elle tutulamayan, soyut ancak arastirmalarda cesitli

olcumleme yontemleri ile tespit edilen kavrami getirdi.

Homojenlesmeye yiiz tutmus olan bu diinyada insanlarin ayni deger ve dustinceleri,



ayni zevk ve aliskanliklar tasir hale gelmesinin yani sira, Griin ve hizmetlerde de
biyik benzerlikler goérilmis, bu da tiketicileri Grlniin rasyonel boyutundan cok
duygusal boyutunu irdelemeye itmistir. Bu anlamda kuruluslarin tiriin ve hizmetlerini
hedef kitlelerine daha iyi tanitabilmelerinin gerekliligi giderek 6nem kazanmaktadir.
Gunumuzde eger faaliyet gosterilen pazarda musteriler icin bir deger yaratilmazsa
yapilan calismalarda basarili olunmasi mumkiin degildir. iste bu nedenle, deger
ekonomisinin 6neminin artmasiyla, gunimizde halkla iliskiler cabalarinin 6nemli
hedeflerinden biri, kuruma ve hedef kitlelere deger yaratacak faaliyetlerde bulunmak

olmaktadir.

Buyuk degisimlerin ve mega rekabetlerin yasandigi is diinyasinda bir halkla iligkiler
calismasi olarak kurum itibari, hedef kitlelere deger sundugundan rekabet istli olmak
icin etkili bir yoldur. Bunun igin éncelikle bir kurum kimligi olusturulmasi, olusan
kurum kimligini hedef kitlelere ileterek guiclu bir kurum algisi ve bu yolla olumlu bir

kurum itibari yaratilmasi gerekmektedir.

Kurumsal itibarin yaratilmasi, korunmasi ve yonetilmesine yonelik yatirrm degeri
oldukca yuksektir. Bunun yani sira kalite olgusu her yerde yulkselirken ve
tiketicilerin gercek deger bilinci giderek artarken itibar yaratmak ve onu korumak
giderek zorlasmaktadir. Bu nedenle gunimizde isletmelerin entegre iletisim
faaliyetlerinin en 6nemli amaclarindan biri, isletmeye gucl bir itibar yaratilmasi, bu
itibarin yonetilmesi ve korunmasi olmaktadir. itibar yonetimi ¢ok biyiik yatirimlarin
dondigl bir endustri haline gelmistir. Bir endistri haline gelmis olan ve isletme
acisindan blyuk degeri olan itibar yonetiminin; isletmenin pazarlama, Gretim, yasal,
finansal ve satis fonksiyonlariyla ayni éneme sahip hale gelmesi gerekmektedir.
Bunun yani sira, iletisim endistrisinin de kiresellesmenin, yeni teknolojilerin ve yeni
medyanin arttigi bu ortamda yeni bir transformasyona girmis oldugu g6z ardi

edilmemeli ve itibarin ele alinis sekline dikkat edilmelidir*.

! Michael L. Barnett, Elizabeth Boyle, Naomi Gardberg, “Towards One Vision, One Voice: A Review
Essay of the 3rd Internetional Conference on Corporate Reputation, Image and Competitiveness”,
Corporate Reputation Review, Vol.3, No.2, 2001, pp.101-111.



Kurum itibari, bir sirketin butln pay sahipleri ile gelistirdigi hem rasyonel, hem de
duygusal “net imajin” tanimidir. Kurum itibarini yaratmak ve korumak genis stratejik
bir yonetim gerektirir. Clinkd kurum itibari ¢ok yonlu bir bilesendir; algilamalardan
ve cesitli hissedar gruplarin beklentilerinden meydana gelmistir. itibari olusturan
bilesenler, o kurumu ilgilendiren her sosyal paydasa gore énem konusunda cesitli
farkliliklar gosterir. Her sosyal paydas, itibari kendi deger ve kriterlerine gore
yorumlayabilir ve bu sosyal paydaslarin timi ayni zamanda bir kurum Uzerinde
onemli etkilere sahip olabilir. Bu nedenle bir kurumun itibarini yénetmek, o kurumun
fiziksel olmayan degerli varliklarinin basarili olmasi igin yonetilen entegral bir

parcasidir?,

Bu calismada, isletme ac¢isindan blylk degeri olan kurum itibarinin, algilamalardan
ve cesitli hissedar gruplarinin beklentilerinden meydana gelmis ¢ok yonli bir bilesik
olma ozelligi ve bu ozelligi olusturan degiskenleri ele alinacaktir. isletmenin
pazarlama, Uretim, yasal, finansal ve satis fonksiyonlariyla ayni 6neme sahip hale
gelen itibar, bir sirketin bitin pay sahipleri ile gelistirdigi hem rasyonel, hem de
duygusal net imajin tanimidir. Bu acidan ele alindiginda itibari olusturan ¢ok farkli

degiskenler oldugu bilinmektedir®.

Reputation Institute’un Baskani Charles J. Fombrun kurum itibarini; ge¢misteki
eylemleri ve kurulusun diger onde gelen rakipleriyle kiyaslandiginda énemli yapi
taslarinin hepsine birden basvurusunu ifade eden gecmis aksiyonlari ve gelecekteki
goruntusiniin algisal temsili olarak tanimlamaktadir. Fombrun, itibarin gecmiste
yapilan eylemlerle birlikte gelecekte yapilacak olan eylemleri de kapsadigini ifade
ederek, itibarin algiya dayanan bir kavram oldugunu belirtmektedir®. Iste bu alg
itibarin finans, pazarlama, Uretim, sosyal ve yonetim fonksiyonlari gibi birgok

degiskeni tarafindan meydana gelmekte ve entegre bir bltiinl olusturmaktadir.

2 Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Cambridge, MA
Harvard Business School Press, 1997, p.7.

% Peter Pruzan, “Corporate Reputation: Image and Identitiy”, Corporate Reputation Review, Vol .4,
No.1, 2001, pp.50-54.

* Charles J. Fombrun, Christopher B. Foss, “Developing a Reputation Quotient”, The Gauge, Vol. 14,
No:3, May 14, 2001, p.7.



Bu calismanin amaci, itibarin kurumun genel degerler dizisine dayanan ¢ok sayida
kolektif yargidan olusmus bir biitin oldugunu ele almaktir. itibari olusturan ve bu
calismada ele alinacak degerler triin ve hizmet kalitesi, finansal performans, CEO
yonetimi, toplumsal sorumluluk veya calisan iletisimi gibi daha bir ¢ok farkh

degiskenden olugmaktadir.

Calismada ele alinacak itibar degiskenlerinin belirlenmesinde itibarin tanimi ve
icerdigi kavramlar 6nemli bir faktor teskil etmistir. Bu nedenle ¢alismanin 6zuni
teskil edecek degiskenlerin belirlenmesi asamasinda itibarin tanimi, faydalari, degeri
gibi kavramlar tzerinde de genis bir literatir ¢calismasi yapilarak itibarin degiskenleri
ile iligkilendirilecektir.

Genel anlamiyla itibar, tum sosyal paydaslarin algilamalari nezdindeki “net
degerlendirme” ve cok sayida kisisel ve kolektif yargidan olusmus bir bitin olarak
tanimlanmaktadir. Kurumsal itibarin ¢ok yonlu bir bilesik olmasi ve algilamalardan
ve cesitli  kitlelerin beklentilerinden meydana gelmesinden dolayr her sosyal
paydasin itibari kendi deger ve kriterlerine gore yorumladigi gorilmektedir. Bu

ayrinti ayrica ¢calismanin iceriginde yer alacaktir.



BOLUM 1

1. ITIBARIN TANIMLANMASI, ONEMI VE DOGMASINA
SEBEP OLAN FAKTORLER

1.1. ITIBARIN KAVRAMSAL TANIMI

Itibar terimini tanimlamaya gecmeden Once, itibarin kavramsal gériniumiine bir
izdistim saglayabilmek ve bir fikir olusturabilmek amaciyla birkag yaklasim

siralamak faydali olacaktir®:

. “lyi bir itibar kazanmanin yolu, nasil algilanmak istediginiz icin gayret
gOstermekten gecer.” .....Socrates
. “Itibar bir insanin ruhunun en kiymetli micevheridir. Clzdanimi calan

aslinda cok degersiz bir sey calar ve paraya kole olur. Ama, ona aslinda higbir sey

kazandirmayan itibarimi calan Kisi beni de gercekten fakir eder.” ..... William
Shakespeare

= “Itibarinizdan veya davranislarinizdan daha stiin  olabilirsiniz, ama
prensiplerinizden daha Ustiin asla olamazsiniz” ... Laténa

. “Karakter, Tanri ve meleklerin bizi nasil bildigidir, itibar ise insanlarin bizim
hakkimizda nasil dustndagudar.” ... Thomas Paine

. “Itibarimiz, gecmis tavir ve davranislarimizin toplandigl esans sisesinin
Uzerindeki etiket ve markadir.” ..... Logan P. Smith

> “Quotes on Reputation”, Reputation Institute, Janruary 19, 2002, (Cevrimici) www.reputationinstitute.com,
Nisan 2002.
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. "Akif'in itibari sarayda da, Babiali'de de bilyiiktii."... T. Bugra.

. “Benim bir kuru itibardan baska neyim var bu dinyada kaybedecek?”...
... N.Cumal

Bu genel yaklagimlarin ardindan itibarin kavramsal cercevesini irdeleme g¢abamizi
surdtrelim. Itibarin tanimi ele alindiginda, s6zlik anlami ile iletisimsel ve kurumsal
anlami arasinda farkhlhiklar gosterdigi gozlenmektedir. Sozlik anlamiyla ele
alindiginda itibarin daha cok *“sayginlik” kavramiyla iliskilendirildigi ve bu
calismada ele alinacak kurumsal itibar tanimindan oldukca eksik oldugu
gortlmektedir. itibarin sozliik anlaminda éne ¢ikan “sayginhk” kavraminin kurumsal
itibar taniminda sadece alt bashk olarak tanimlandigi calismamizin ilerleyen

asamalarinda belirtilecektir.

Kurumsal anlamda itibarin “bir sirketin gecmisteki eylemleri ve kurulusun diger
onde gelen rakipleriyle karsilastirildiginda 6nemli yapi taglarinin hepsine birden
basvurusunu ifade eden geg¢mis aksiyonlari ve gelecekteki beklentilerinin algisal
temsili”® olarak ele alindig1 ve aslinda sozlik anlamindan ¢ok daha farkli anlamlari

ifade ettigi bulgulanmistir.

Tanimlar arasindaki farkliliklari g6zlemleyebilmek amaciyla, itibarin sozlik
anlamini kisaca ve kurumsal itibarin degiskenlerini de iceren itibarin iletisimsel ve
kurumsal tanimini farkl bakis agilariyla birlikte ve detayli bir sekilde incelemekte

yarar olacaktir.

¢ Fombrun, a.g.e, 1997, p.72.



1.1.1. SOZLUK ANLAMIYLA ITIBARIN TANIMI

Sozliklerde yer alan itibar tanimina g6z atacak olursak, kurumsal itibar genelinde
incelenen tanimi kismen igerdigini ancak genel anlamiyla ele alinacak itibar
tanimindan oldukca eksik oldugu gozlemleriz. Ornegin, Tirk Dil Kurumu’nun
guncel so6zluglinde itibara yer verilen tanim su sekildedir’:

-“Saygi gorme, degerli, giivenilir olma durumu, sayginlik prestij”
-“Bor¢ 6demede glivenilir olma durumu, kredi”

Yabanci sozlikler incelendiginde ise itibar anlamina gelen “reputation” kelimesinin
daha kisith oldugu gozlenmektedir. Kokeni 14. yiizyila dayanan orta ingilizce
kaynakli “reputation” kelimesi reputacioun’dan turemistir. Latincede ise
reputation, reputatio, reputare olarak ge¢mektedir®

- “Kigiler tarafindan bicilen veya algilanan deger, kalite veya sayginhk”
- “Toplum genelinde sayginligi olmak”

Kokeni Arapca “ubir’dan gelen itibar kelimesinin Meydan Larousse’a gore ise

tanimi °:

-“Saygl gorme, degerli olma hali”

-“Dikkat, titizlik, itina”

-“Bir seyin gercek olmayip, varsayilan degeri”

-“Ders alma, ibret alma”

-“Go6z 6niinde bulundurmak, dikkate almak”

-“Itibar gormek: Saygi gérmek, revagta olmak”

-“Itibara almak: Goz 6niinde bulundurmak, dikkate almak”

-“tibardan dismek: Kendine olan saygi ve giveni kaybetmek,
istenilmez olmak”

-“Tic. S6z veya imzanin degeri, kredi”

Gordigimiz gibi  sozlik anlamiyla itibar aslinda c¢alismamizin ilerleyen
asamalarinda ele alacagimiz itibarin degiskenlerinden olan sadece “sayginhk”

kavrami ile 6zdeslestirilmektedir.

" Hasan Eren v.d., Tiirkce Sézliik, Ankara TDK Yayinlari, 1999, s. 431.
8 Macmillan Dictionary, 1.bs., istanbul, ABC Yayinevi, 1983, 5.847.
® Meydan Larousse, Milliyet Yayinlari Cilt. 10 s. 196-197.



1.1.2. ITIBARIN ILETISIMSEL VE KURUMSAL TANIMI

“Gucl bir itibar; misterileri, calisanlari ve yatirimcilari gekmek icin bir
miknatistir.”

Charles J. Fombrun, The Wall Street Journal

Reputation Institute’un Baskani ve ayni zamanda New York Universitesi Stern
School of Business Yonetim Danigsmanlik Programi Direktorl, Yonetim Profesoru
Charles J. Fombrun’a gore; bir sirketin bircok imaji vardir, ancak sadece bir tane
itibari vardir. itibar, kurumun ¢ok cesitli sosyal paydaslarina yonelik tiim imajlarinin

‘net degerlendirmesidir’™.

Itibar bir sirketin veya endustrinin genel bir degerler dizisine dayanan giivenilirligi,
itimada layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi (giict)) hakkinda ¢ok sayida kisisel ve
kolektif yargidan olusmus bir bitun olarak tanimlanmaktadir''. Baska bir tanima gore
ise kurumsal itibar, bir kurulusun is paydaslarinin goziinde sahip oldugu, onlarin

dustincelerinde, sozciiklerinde ve aksiyonlarinda ifadesini bulan bir degerdir®.

Baska bir goris ise kurum itibarini; “hedef kitlelerin kurum hakkindaki toplam
fikirleri” olarak tanimlamaktadir. Kurum itibari; musterilerin, yatirimcilarin,
calisanlarin ve genel kamuoyunun kurum hakkindaki iyi veya koétd, zayif veya giicli

gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini ifade etmektedir®

itibar iyi veya koti, gicli veya zayif olabilir. itibar, bir kurumun faaliyetlerine,
gecmis performansina, gelecek hedeflerine dayali olarak kitlelerin ne hissettigidir.
Fombrun kurum itibarini “bir sirketin itibari, gecmisteki eylemleri ve kurulusun diger
onde gelen rakipleriyle karsilastirildiginda 6nemli yapi tasglarinin hepsine birden
basvurusunu ifade eden gelecekteki beklentilerinin algisal temsili” olarak tanimlar.

Fombrun, itibarin gegcmiste yapilan eylemlerle birlikte gelecekte yapilacak olan

19 Charles J. Fombrun, “itibar Aynadir”, Sabah Business, No:1, Mart 2003, s. 14-15.

TAe.,s.16

12 «Kurumsal itibar Arastirmalari”, Stratejik Fokus, (Cevrimici) http://www.stratejikfokus.com,
2 Haziran 2003.

¥ Fombrun, a.g.e, 1997, s.71.
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eylemleri de kapsadigini ifade ederek, itibarin algiya dayanan bir kavram oldugunu

belirtmektedir®.

Gunumuzde itibar rekabeti gittikce 6nem kazanan bir kavram haline gelmektedir.
Itibar bir sirket icin stratejik bir varliktir. Itibar yonetiminin 6ziinde bir sirketin
gercek, belirgin degerleri ve kimliginin paylasiimasi ve agiklanmasi yatmaktadir.
itibar yaratmanin esasinda kasilmak veya kimligi abartili bir sekilde ifade etmek
yoktur. Tam tersine itibar yonetimi, 0z faydalarin aciklandigi rekabetci avantaj

saglayan bir kaynaktir,

itibar yonetimi geregince, bir kurulusun faaliyetlerini hedef kitlesine duyurmasinda,
iletisimdeki basarisi, mesajin sikligi ve miktarindan daha fazlasini gerekmektedir.
Kurulusun hedef Kkitlesi, reklam kalabaligi ile ¢ok sayida mesajlara maruz
kalmaktadir. Bugtin stratejik olarak hedeflenen iletisim, gucli bir kurulusun her bir
hedef kitlesiyle iligkilerini stirdirmek amaciyla yaptigl ve bazen de yapmadigi biitiin
calismalar itibari olusturmaktadir. Iletisim ve iliski, kurulusun toplam degerinin ¢ok
daha fazlasini temsil eden dokunulamaz kiymetler olarak yeni ve artan bir 6nemi
iistlenmis bulunmaktadir. itibar kavrami ile birlikte, entelektiiel sermaye, calisanlarin
katilimi, toplum glvenini kazanmak ve kurumsal markalar, kuruluslarin basarisi icin

korumasi ve gelistirilmesi gereken degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir®.

Itibar bazen marka denkligi olarak, bazen de iyi niyet olarak isimlendirilir. itibari
tanimlamaya calisan pek ¢ok sdzclk ve terim vardir. Bunlarin ¢ogu da kavramin
batinligunu kisaca agiklamaktadir. Her kurulusun, performansi, riin ve hizmetleri,
faaliyetleri ve calisanlari hakkinda bir dizi beklentisi vardir. Bu beklentiler
musteriler, yatirimcilar, ¢alisanlar, destekciler, analizciler ve hikiimet yetkilileri gibi
kurulusla temasi olan batun Kisiler ve kurumlar tarafindan paylasilabilir. Buyuklik
ve glice bakilmaksizin her kurulusun itibari vardir. Kurum itibari sadece verilen bir

organizasyona sahip hissedarlarin rasyonel beklentilerini degil, ayni zamanda onlarin

Y Fombrun, Foss, a.y.
1> Ayla Okay, Aydemir Okay, “Halkla iliskilerde itibar Yonetimi”, 2. Ulusal iletisim Kongresi
Kitapcigl, Istanbul, 23-25 Mayis 2001, s.629.



duygusal baglantilarini da yansitir. itibar, dikkate alma acisindan bir “gelir’dir ve

“0n” de bununla baglantili olarak en yiksek “gelir sinifi”dir®,

Bir kurumun itibari fiziksel olmayan, soyut (intangible) bir kiymettir. Olusturulmasi
ve gelistirilmesi zordur, ancak ¢ok kolay hasar gorebilir ve zedelenir. %94 CEO’ya
gore itibar, bir kurumun stratejik is hedeflerini basarmasinda c¢ok o6nemli bir
etkendir'’.

Richard Hall’in CEO’larin algilarina gére yaptigl bir calismaya gore; itibar bir
kurumun en onemli fiziksel olmayan/soyut varligidir ve kaybedilen bir itibari
yeniden olusturmak o kurumun 11 yihini alabilir. Richard Hall’e gore: “Finansal
belgeler ve sGylemler artik kurumun performansi ve degerini 6lglimlemede daha az
guvenilir olmaya basladi. Kurumlarin kaynaklarini etkili sekilde degerlendirmek igin
fiziksel varliklari yonetmek ve deger vermek gerektigine inanan yoneticilerin sayisi

artryor*,

Bir baska goruse gore, kurumsal itibar, kurumun zaman icerisinde sosyal paydaslarin
g6ziinde gorilen ve dusunceleri ile cimlelerinde ifade edilen yansimasidir. Sosyal
paydaslarin her biri kurumu 6nemli derecede etkileyebilir. Bu nedenle bir kurumun
itibarint yonetmek, o kurumun soyut/fiziksel olmayan varliklarini yénetmenin

entegre bir pargasidir®.

Walker Information’a goére ise itibar, bir kurumun sosyal paydaslar nezdindeki
yansimasli ve onlarin yansittigi dustince ve kelimelerdir. Peki bu yansima nedir? Bu
goruse gore itibar birka¢ bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler ise kurumun Griin
kalitesi, yonetim becerileri, finansal performansi, sosyal sorumluluklari ve pazar

liderligi gibi degiskenlerdir. Walker’a gore itibari olusturan bu bilesenler o kurumu

®Ae., 5.629.

7 Charles J. Fombrun, M. Shanley, “What’s in a name? Reputation —Building and corporate strategy”,
Academy of Management Journal, 1990, No:33, p. 233.

'8 Richard Hall, “The Strategic Analysis of Intangible Resources”, Strategic Management Journal,
No:13, 1992, pp. 135.

9 K. Weigelt, C. Camerer, “Reputation and Corporate Strategy”: A Review of Recent Theory and
Application”, Strategical Management Journal, No:9, 1988, p. 443.
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ilgilendiren her Kkitleye gore Oonem konusunda farkhiliklar gosterir. Bu sosyal
paydaslarin tima bir kurum Gzerinde 6énemli etkilere sahip olabilir. Bu nedenle bir
kurumun itibarint yonetmek, o kurumun fiziksel olmayan degerli varliklarinin

basarili olmasi icin yonetilen entegral bir pargasidir®.

Kurum itibari, bir sirketin bitin pay sahipleri ile gelistirdigi hem rasyonel, hem de
duygusal “net imajin” tanimidir. Kurum imajini idare etmek, genis stratejik bir bakis
gerektirir. Cunku kurum itibari ¢cok yonlu bir bilesiktir, algilamalardan ve gesitli
hissedar gruplarin beklentilerinden meydana gelmistir. Her bir grubu olusturan

sosyal paydaslar diger paydaslarin hepsini etkiler ve kendisi de etkilenir®.

Bu asamada “Sosyal Paydas” (Stakeholder) kavramina ¢ok genel bir agiklama
getirmekte ve tanimina g6z atmakta fayda var: Gelisen teknoloji, calisanlar, hedef
kitle ozellikleri artik sirketleri butiinlesmis bir yapi olusturmaya goétiriiyor. Iste
burada karsimiza “sosyal paydaslik” yaklasimi cikiyor. Sosyal paydaslik ve hedef
kitle kavramlari arasinda ince bir ¢izgi vardir. Kimi zaman bazi gruplar hem sosyal
paydas hem de hedef kitle olabilir. Sosyal paydaslar, bir kurulusun basari veya
basarisizligiyla ilgili cikari olan kisi veya kuruluslardir. Sosyal paydaslar ikiye
ayrilir: Is sosyal paydaslar ve etkileyici sosyal paydaslar. Is paydaslari; musteriler,
insan kaynaklari, dagitim kanallari, tedarikciler ve is ortaklaridir. Etkileyici
paydaslarsa; sivil toplum oOrgutleri, birokrasi/devlet, basin, medya ve yatirimcilar
gibi kitlelerden olusur®. Sosyal paydaslik kavrami genelinde, kurumda yasanacak
herhangi bir sorunun sadece sirket icine yansiyacagl disunilmemelidir. Sadik
musteriler, mevcut calisanlar, basin ve hikimet bu durumdan en az kurum kadar
etkilenecektir. Itibar yonetimi acisindan da ele alindiginda, sosyal paydaslari
segmentlere ayirmak, onlara 6zel planlamalar gelistirmek gerekmektedir. Sosyal
paydaslik yaklasimi cercevesinde her sosyal paydas Kitlesini etkileyen faktorleri
arastirma ile tespit ederek ortak hareket alanlarini cikarip ortak mesaj ve ortak

iletisim calismalari yapmak da mimkundur.

20 “The Value of Reputation”, Walker Information/Global Network, Indianapolis, U.S.A., 1998,
Vol: 7, No:4, p.12.

2 Okay, a.g.e., 5.629.

22 «Spsyal Paydas”, Sabah Business, No.6, Agustos 2003, s.38.
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Bir kurumun o6nemli sosyal paydaslari ise detayll olarak su sekilde

siniflandirilabilir?:

= Musteriler

= Calisanlar

» Finansal kitle
= Hissedarlar
= Analistler
= Bankalar

=  Yerel toplum

= Hikimet
= Belediye
= Yerel halk

= Sivil gruplar
=[5 ortaklari
= Medya
= Tedarikciler
=  Topluluklar
= Eski/ kaybedilen musteriler
= Universiteler, akademisyenler

= Rakipler

Yukaridaki gorUsleri destekleyen bir baska calisma ise her sosyal paydasin, itibari
kendi deger ve kriterlerine gére yorumladigini betimler®. Ekonomistlere gore itibar,
kurumun gelecek durumunu belirleyen 6zelligidir. Stratejistlere gore itibar, kurumun
rakipleri 6niinde bir engeldir ve rekabetci avantaj kaynagidir. Finanscilara gore
itibar, fiziksel olmayan /soyut bir varliktir ve degeri pazarda degisim 6zelligi tasir.
Pazarlamacilara gore ise itibar, sadik musterileri cezbeden ve algilamaya yonelik bir

varliktir. Ogrencilerin nezdinde itibar, bir kurumun kimlik degeridir, o kurumun ne

2 K.Weigelt, a.g.e, p.454.
24 Charles J. Fombrun, C. Van Riel, “The Reputational Landscape”, Corporate Reputation Review,
Vol:1, No:1, 1997, pp. 5-13.
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yaptiginin, nasil yaptiginin ve sosyal paydaslarinin iletisimini nasil strdurdiginin

yansimasidir. Itibar farklh disiplinlere farkli agilardan yaklasmaktadir ve her bir

sosyal paydas kendi nezdinde itibar tanimina farkh bir disiplin getirir. Bu

tanimlamalari derleyecek olursak asagidaki tabloyu olusturabiliriz (Tablo 1.1)>.

Disiplin: Tanim:

Ekonomi itibar bir kurumun belli durumlardaki muhtemel
davraniglarini tanimlayan isaret veya ozelliklerdir.

Strateji Itibar, rakipler icin taklit edilmesi, elde edilmesi veya
desteklenmesi glg, (fiziksel olmayan) varlilardir. Bu
nedenle sahiplerine surekli rekabetci avantaj saglayan
mobil engeller kurarlar.

Muhasebe itibar diger fiziksel olmayan varliklardan bir tanesidir.
itibar 6lcimlenmesi giig olan ancak kuruma deger katan
bir varliktir.

Pazarlama itibar, bireylerin firma ismiyle olusturdugu kurumsal
topluluklar! tanimlar.

Iletisim itibar, kurumlarin coklu bilesenleri ile olusturdugu

iliskilerden meydana gelen kurumsal niteliktir.

Organizasyon teorisi

itibar, sosyal paydaslarin kurumsal faaliyetlerden anlam
cikardigi strece gelisen kavramsal temsili yani

tasviridir.

Sosyoloji

itibar siralamalari kurumlarin sosyal paydaslari ile
paylasilan kurumsal ¢evrede olusturdugu iliskilerden

olusan sosyal yapilardir.

Tablo 1.1. Disiplinlerin Bakis Acis ile Ttibarin Tanimlanmasi

% Charles J. Fombrun, Naomi A. Gardberg, Joy M. Sever, The Journal of Brand Management,

Vol: 7, No: 4, p. 243.
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Tidm bu disiplinlerin itibar kavraminda bulustugu ortak nokta ise su tanimlamadir:
“Kurumsal itibar, sosyal paydaslarin o kurumun performansina yonelik toplanmis
ortak algilamalarini tarif eden, tanimlayan kolektif yapidir. Kurumsal performans gok
boyutlu bir yapi oldugu icin itibarin da ¢ok boyutlu olmasi beklenir. Bu yapi her bir
sosyal paydasin kuruma yonelik performansini degerlendirdigi tek boyutu yansitir.
itibar su sekilde de tanimlanabilir: Bir kurumun, coklu sosyal paydaslarina sundugu
degerlendirebilir gecmis davranislari ve sonuclarini betimleyen gucune yonelik

toplam temsilidir®.

Kurumsal itibar, i¢sel olarak calisanlar ile ve digsal olarak rekabetci cevrede diger
sosyal paydaslari ile olan goreli durumunu kalibre eder. Bu nedenle itibar, bir
kurumun deger tastyan sonuclarini sosyal paydaslarina saglayabilme yeteneginin

toplu degerlendirmesidir.

Ote yandan, Wirthlin Worldwide Arastirma Sirketinin, Kiiresel iletisim Danismanlig
Sirketi Burson-Marsteller ile birlikte Kurumsal fitibar ile ilgili yurdttikleri
arastirmada yukaridaki tespiti destekleyen bir bagka gosterge mevcuttur. Bu modele
Kurumsal itibar/ 360° Perspektifi adi verilmistir (Sekil 1.1.)?":

73

e Kurumsal
Itibar

Sekil 1.1. Kurumsal itibar/ 360° Perspektifi

% Charles J. Fombrun, V. Rindova., Fanning the flame: Corporate Reputations as social
constructions of performance, Oxford University Press, 1999, pp. 33-34.

2 “Maximizing Corporate Reputation”, Report of The Study on Corporate Reputation, Conducted by: Burson-
Marsteller by Wirthlin Worldwide, 1998, p.3.
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Bu modelde, kurumsal itibari etkileyen tum sosyal paydaslara 360 derece
perspektifinde bakilmis, tim sosyal paydaslarin itibar Uzerindeki etkisi birbirleriyle
etkilesimi de baz alinarak incelenmistir. Modele gére her sosyal paydasin kurum
itibarinin olusturulmasi Gzerinde farkli etkileri mevcuttur ve ayni zamanda sosyal

paydaslarin o kuruma yonelik algisi degisiklikler gosterebilir ve tanimi degisebilir.

Kurumun nasil algilandigini ve yargilandigini etkileyen birgok grup vardir. Wirthlin
Worldwide Arastirma Sirketinin, Kiiresel iletisim Danismanhg Sirketi Burson-
Marsteller ile birlikte kurumsal itibar ile ilgili ydrdttiikleri arastirmada, arastirmaya

cevap veren gruplar, kurumlarin itibari etkileyen ilk bes sosyal paydasi siralamislar?®.

Yoneticiler icin CEOQ’laricin Medyaicin  Yonetim Kurulu Uyeleri icin

Musteriler Miusteriler ~ Musteriler ~ Musteriler
Calisanlar Calisanlar Calisanlar Calisanlar
Medya Medya Medya Medya
Borsa CEO Cemaat Borsa
CEO Borsa Kamuoyu CEO
Tuketiciler igin Borsa igin Hukdmet icin

Mdsteriler Mdusteriler ~ Musteriler

Calisanlar Calisanlar Calisanlar

Kamuoyu CEO Cemaat

Medya Borsa Kamuoyu

Cemaat Medya Medya

Bir kurum, itibarini tim sosyal paydaslari ile iyi iliskiler gelistirerek korumaya ve
yikseltmeye calismaktadir. yi yonetilen bir kurum, tedarikginin isbirligi yapmak
icin ilk secenegi olur; yeni musterileri kendine ¢eker, mevcut musteriler igin marka
baghihgini giclendirmeyi saglar. lyi bir itibara sahip olan kurum, yatirimei icin de
cazibe noktasi olur ve hisse senedi degerini yikseltir. Son olarak da, iyi bir itibara

sahip kurum calisiimak icin ilk tercih edilen yer olur.

2B Ae.
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1.1.3. ITIBAR TANIMINA FARKLI BIR YAKLASIM

Enterprise 1G’nin Baskani Dave Allen’a gore iletisim endustrisi, 5-10 yil 6nce IT
endustrisinin  yasadigl tehditlerden birisinin aynisini yasiyor. Allen’a gore; is
alanimizi anlasilmasi zor jargonlar ile dolduruyoruz. Bu nedenle gelecekte sikca
uygulanabilecek ve kullanilabilecek basit kavramlar (zerinde daha fazla vakit
harcamaliyiz. Allen, bir alanda kullanilan zor lisanin ve tanimlarin o alanin

uygulamasini ve arastirmasini da zor kildigini ifade ediyor®.

Itibarin agiklanmasina iliskin olarak Charles Fombrun’un sunumu ilging bir acilim
teskil etmektedir (Sekil 1.2.)*.

Gorlinmeyen Gorlnebilir

Ig Degerler Kilturd _ Ozkimlik / Ana Amag
Algilanan Dis Kimlik

SN

Stratejik
Projeksiyon

SN

Dis imajlar — ITIBAR

Sekil 1.2. itibarin Tanimsal Boyutu

2% Barnett, Boyle, Gardberg, a.g.m., pp 101-111.
%0 Charles Fombrun,“The Reputational Landscape”, Corporate Reputation Review, Vol.1,1997,pp.5-13.
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Bu iki boyutlu sekil Fombrun’un itibari nasil konumlandirdigini aciklamaktadir:
Birinci boyut itibarin i¢ ve dis noktalarini karsilastirmaktadir. ikinci boyut ise itibarin
kurulmasina katkida bulunan i¢ ve dis faktorlerdir. I¢ faktorler, kurum ici sosyal
paydaslari etkileyen faktorlerdir. Gorinmeyen i¢ faktorler kurum degerlerini ve
kaltarana icerir. Goralebilir i¢ faktorler, kurum 6z kimligini veya ana amacini ve
algilanan dis kimligini icerir. imaj, bir kurumun itibari olusturan dis elementleri ile
katkida bulunan goriinemeyen bilesenidir. itibar ise bahsedilen tiim bu i¢ ve dis
faktorlerin etkilesiminden dogan goriinen dis sonucudur.

Bu tanimin yani sira Fombrun “Stratejik Projeksiyon” kavramini dile getirmis ve
bununla kurum itibarint kuran goOrtinen ve gorinmeyen faktorlerin etkisini

kapsamistir.

itibar tanim ve degiskenleri agisindan, “Pragmatik Perspektif” ve “Reflektif
Perspektif” olarak bir diger goris tarafindan da degerlendirilmistir. “Pragmatik
Perspektif”, itibar1 kurumsal imaji olarak ele alir. Son yillarda sosyal paydaslar bir
kurumun nasil davrandigl veya nasil gériinmek icin davrandigi ile ilgilenmektedirler.
Onlarin ilgilendigi ““imaj”dir. Pragmatik perspektife gore; itibari korumak ve
gelistirmek, kurumun operasyonlarina devam edebilmesi, sosyal paydaslari ile
uyumlu bir iligki icinde olabilmesi ve rekabet¢ci ekonomik performansa sahip
olabilmesi icin gereklidir. Kurumsal itibara reflektif bakis acisi uygulamaci ve
pratikten ziyade metafizik olarak ele alir. Bu bakis agisi kurumun gorintisinden
ziyade kurumun gercek durumunu ele alir. Pragmatik perspektif ile reflektif
perspektif arasindaki en belirgin fark, pragmatik perspektifin kurumsal imaj izerine
yogunlasmasi ve dissal olarak kuruma odaklanmasidir. Reflektif perspektif ise

icseldir ve kurum kimligi, entegrasyonu ve butunlugi ile ilgilidir®.

Pragmatik reaksiyon kurumsal itibara olan tutumu iyi bir imaj olusturmak, kurumun
etik olmayan davraniglarini 6nlemek, hedef kitle ve sosyal paydaslarina karsl hassas

olmaktir. Korumaci bir kapasite gelistiren bu perspektif digerlerinin beklentileri ile

31 peter Pruzan, “Corporate Reputation: Image and Identitiy”, Corporate Reputation Review, Vol .4,
No.1, 2001, pp 50-54.
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yasar. Buna Karsilik reflektif perspektif itibar (zerine, organizasyonel-varolus
kavramini yansitir. “Biz kimiz?”, “Neden buradayiz?”, “Deger yargilarimiz
nelerdir?” gibi sorular ile dis goruntiyd degil, kimligi, guvenilirligi yansitir. Bu
perspektif, ticari basarilari elde etmek, sosyal paydaslarina hizmet edebilmek gibi

varolmasinin temellerini olusturan nedenler paralelindeki sorulara yanit verir®.

Pragmatik perspektiften, reflektif perspektife genel olarak asagidaki alanlarda
kayildigi gorulebilir:

= Deger odakli liderlik

» Finans ve raporlama

= Kurumsal sosyal sorumluluk

Uzmanlara gore, bu iki perspektifin birbirinin karsisinda durmasi gerekmiyor. Bir
baska ifadeyle, uzmanlar bu iki perspektifin birbirlerine gegcmesini normal karsiliyor.
Tam tersine bu iki perspektif, kurumsal itibar gelisiminde ortak deger yaratabilirler.
Sadece kurum imajina odaklanmis pragmatik perspektif, tum sosyal paydaslarin
ihtiyacini tam olarak karsilamayan eksik bir kurum hassasiyetine sebep olabilir.
Kurumun dis imajina yonelik pragmatik perspektifin, kurumun i¢ kimligine yonelik
reflektif perspektif ile desteklenmesi kuskusuz daha gelismis bir kurum
farkindahgina, kurum kimliginin daha iyi yansitilmasina ve kurumun sosyal
paydaslari Gzerindeki etkilerini dlcebilecek daha etkin dlcimleme, degerlendirme ve

raporlama metotlarina neden olur®,

%2 A.e., pp. 54-60.
% A.e., pp. 60-64.
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1.2. ITIBAR YONETIMININ TANIMI VE ONEMI

Gunumuzde artik halkla iligkiler sirketleri, “iyi haber” ihtiva eden basin baltenlerini
hazirlaylp dagitmaktan ve sadece reklam calismalari yapmaktan Ote degisik
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Dlnya ¢apindaki buyuk halkla iliskiler sirketlerinin
cogu —bazilari musterileri kadar hatta daha da bulyuktir- kuruluslarin kendilerine
yardimci olmalari ve gelisim stratejisine ek olarak ise alabildiklerinden yeni bir
isletme yoOnetim yaklasimini gelistirmiglerdir. Burada itibar yonetimi devreye
girmektedir. Itibar yonetimindeki basari, musteriler, calisanlar, destekgiler,
hissedarlar gibi isletmeyi etkileyen Kisileri sirketin taraftari olarak degistirmeye

baghidir.

itibar yonetimi kurumlarin karmasik sistemler oldugunu ortaya koymustur. Deger
kurumun isletme performansini yapilandirmasiyla yaratilir. Basarih isletmeler,
yatirimeilarin, calisanlarin ve kamuoyunun destegini saglarlar. Itibari olusturan da

budur. Itibar yonetimi bu ylizden kurumun tiim yonetimine ¢ok yakindan baglhidir®.

“Itibar Yonetimi” kavrami etrafinda dinya capinda en azindan 28 profesorin
arastirma yaptigi yeni bir akademik kavram gelismektedir. 1983 yilinda Fortune
Dergisi’nin yillik olarak tespit ettigi “Amerika’nin en ¢ok begenilen sirketleri”

arastirmasinin bu konuda bir baglangi¢ noktasi oldugu kabul edilmektedir®.

Itibar yonetimi, isletmenin saglam bir kurumsal imaj olusturulmasi ve elde ettigi bu
guct surdirebilmesi demektir ve ¢ok hassas bir slire¢ olma 6zelligine sahiptir. Hedef
kitleler kurulusun saygin ve guvenilir oldugu konusunda bir yarglya varmadigi
sirece kurulus gercekte saygin ve gulvenilir olamaz. Bu kitle, kendi
anlamlandirmalarina gore isletmeye dair bir bakis acisi olusturur ve isletmeleri
cevreye yonelik duyarliligindan calisanlara yonelik uygulamalarina kadar tim

faaliyetlerinden sorumlu tutarlar®.

% Fombrun, a.g.e., s.14.
% Okay, a.g.m., 5.630.
% Howard Steven, Corporate Image Management, Singapore: Butterworth-Heinemann, 1998, p.17.
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Itibar yénetimi, bir sirketin Giniinii, artan hissedar destegi, gelisen is performansi ve
sirketin isletme amaclariyla baglama kabiliyetidir. Shandwick International Halkla
Iliskiler Sirketi Avrupa Bolumii Yoneticisi Michael Murphy’e gore, itibar yonetimi
artan hissedar destegi, gelisen is performansi ve isletmenin amaclarini bir sirketin
itibarina baglama yetenegidir. Bu bize arastirma, strateji, program gelistirme ve
yuritme yoluyla mdusterilerin Gnind olusturma, koruma ve savunma imkanini

vermektedir®.

Bir bagka tanima gore de itibar yonetimi, finansal ve stratejik hedeflere ulagmak,
hissedarlardan olumlu tepki almak ve bir kurulusun iyi isminin olusmasi ve
korunmasidir. Itibar, bakip yetistirmeye ve ovgilye layik zorlu bir seydir. Bir kez
kaybedildiginde veya kirletildiginde tekrar kazanilmasi ¢cok zordur®.

Reputation Management Dergisi ise itibar yonetimini su sekilde yorumlamaktadir:
“Organizasyonel bir deger olarak itibarin Gnemini taniyan ve ©nemli hissedar
gruplanyla stratejik olarak uygun bir itibari bir kurulusun davranisinin kazanabilmesi
icin itibara ait gostergelerin tamamiyla anlasildigi, degerlendirildigi ve incelendigi
bir cevrede yonetim kararlarinin alinmasini saglamaya c¢alisan bir danismanlik
disiplinidir. Stratejik dizaynini basarmada kurulusu desteklemek icin calisanlari,
musterileri, yatirnmcilari ve diger topluluklari ihtiva eden 6nemli hissedar gruplarini
siralayan ve yonetim amaglarina karsi bu gruplarin direncini azaltmaya calisan bir
deger olarak itibari yukseltmeyi amaclayan sonuca yonelimli bir yo6netim

fonksiyonudur®,

Tanimlarda itibar yonetimi, kurulusla hedef Kitlesi arasinda karsilikli olarak olumlu
iliskilerin kurulmasi ve bu iliskilerin iyi niyet ve olumlu duygularla strdurilmesini
ve kurulusa bir deger ve prestij saglanmasini amacglayan bir yonetim goérevi oldugu

ifade edilmistir.

37 “Reputation Overview”, Shandwick International, 2002, (Cevrimigi) http://www.shandwick.com,
12.07.2002.

% Steven, a.g.e., p. 21.

% “Reputation Management”, PR Central, 2002,(Cevrimigi)//www.prcentral.com/About/repman.html
17.09.2002.
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Halkla iliskiler Sirketleri Konseyi (The Council of Public Relations Firms) 1999
yilinda “Fortune En Begenilen Sirketler” arastirmasinda yer alan 476 sirketin
kurumsal iletisim alaninda bir arastirma yapmistir. Arastirma sonucunda 102
firmadan bilgi toplanmis ve bu bilgiler Thomas Harris/Impulse Research arastirma
sirketi tarafindan analiz edilmistir. Bu arastirmada ele alinan konulardan bir tanesi de
kurumsal iletisim yoneticilerine gore itibar yonetiminin o kurumun sosyal paydaslar
icin ne oranda 6nemli oldugu idi. Sonuglara bakildiginda itibar yonetiminin kurumsal
iletisim yoOneticilerine gore sosyal paydaslar tarafindan olduk¢a énemli oldugu, ancak
sosyal paydas Kkitlesine gore degisiklikler gosterdigi bulgulanmistir. Kurumsal
iletisim yoneticilerine gore kendi pozisyonlarindan sonra, Ozellikle tst yOnetimin
itibar yonetimine verdigi énem “oldukca yiiksek” olarak degerlendirilmektedir. Ust
yonetimi kurumsal iletisime verdigi 6nem derecesi acisindan icra kurulu takip
etmektedir (Tablo 1.2.)*.

Oldukca _ _
cok Cok Biraz Pek degil
Sizin pozisyonunuz %82 %14 %2 -
Ust Yonetim %59 %35 %4 -
Icra Kurulu %37 %39 %22 -
Genel Calisanlar %16 %53 %29 -
Pazarlama %41 %39 %16 %2
Hissedarlar / yatirimcilar %31 %45 %18 %2
Hulkumet / fikir onderleri %20 %39 %28 %12
Mdsteriler %41 %43 %14 -

Tablo 1.2. itibar Yonetiminin Sosyal Paydaslara Gére Onem Derecesi

%0 “Corporate  Communications Spending & Reputations of Fortune 500 Companies-1999~,

Reputatiin Institute, Feb.2003, (Cevrimigi) www.reputationinstitute.com, 23 Temmuz 2003.
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Bir kurumun itibarini basari ile yonetebilmesi icin itibar profilini ve rakiplere karsi

profilini stirekli denetlemelidir (Sekil 1.3.)*.

Mevcut Durumun Gelecek Durumunun
Teshis edilmesi Kurgulanmasi

- Kimlik Analizi - Stratejik Analiz
- Imaj Analizi - Rakip Analizi
- Tutarhlik Analizi

Gegis Surecini

Yonetmek

- Katilim
- Bilgi

Sekil 1.3. Ttibarin Denetlenmesi

Bu denetleme sekilde de gorildugl gibi 3 asamada yapilabilir®:

1. adim: Kurumun mevcut kimligi, algisi ve itibarinin genel olarak teshis edilmesi
2. adim: Kurumun hedefledigi gelecek durumunu tanimlayan, akimlarin, planlarin
ve rekabet pozisyonunun stratejik analizi

3. adim: Kurumun gelecege gecis sirecini yonetmeye yonelik planlari

1. Adim: Mevcut Durumu Belirlemek, Teshis etmek:

Kimlik analizi: Bu analizde kurumun tim sosyal paydaslari ile olan iletisim sirecleri
gbzden gegcirilir. Ele alinacak iletisim sureglerinde o kurumun reklam, medya
iligkileri, sponsorluk yo6netimi, marka calismalari gorsel dokiumanlari gibi butun

faaliyetleri kapsanmalidir. Bu analizin amaci kurumun kimlik sisteminin, kurumun

*1 Fombrun, a.g.e, 1997, s. 206-207.
2 Ae., pp.207-209.
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kendi kavramlari ile uyumlu izlenimleri aktarip aktarmadigidir. Bu analizin
sonucunda kurumun kendisini nasil algiladigl ve calisanlari ile dis diinyaya nasil

algilattig belirlenebilmelidir.

Imaj Analizi: Kurumun kendisini nasil yansittigini belirledikten sonra itibar
denetlemesi mevcut algilari nasil bir iletisim ile sagladigini belirlemelidir: Kitleler
kurumun performansini  finansal ve finansal olmayan agilardan nasil
degerlendiriyorlar? Rakipler ile nasil kiyashyorlar? Burada en énemli karar, Gzerinde

arastirma yapilacak kitlelerin belirlenmesidir.

Tutarhilik Analizi: Kurumun mevcut durumunun teshis edilmesine yo6nelik son

calisma ise tutarlilik analizidir. Bu analiz ile ise kurumun algilanan imajlari nerede
birlesiyor ve nerede ayriliyor, ne kadar ayriliyor, sapmalar nelerdir sorularina yanit
aranmalidir. Daha 6nce de belirtildigi gibi bir kurumun itibar profili o kurumun

sosyal paydaslar tarafindan algilanan tim imajlarinin toplam gérintusudur.

2. Adim: Gelecegi Tasarlamak:

Bir kurumun gelecekteki hedeflenen durumunu tasarlayabilmek icin stratejik
egilimlerinin ve rekabet durumunun acgikhga kavusturulmasi gerekmektedir.
Analizler sonucunda bir fizibilite ¢alismasi ortaya konulmalidir. Egilimler, rakip
analizi sonuglarindan elde edilen fizibilite analizi ve Ust yonetim, kurumu gelecekte

stratejik yoni ve kaynaklari ile nerede konumlandiracagini belirler

3. Adim: Gecis Siirecini ve Degisimi Y&netmek:

Mevcut ve hedeflenen durumlar arasindaki ayrilik ve farklar degisim yonetimini
sorgular. Kurum bu asamada kimligini ve itibarini, sosyal paydaslari ile
sorgulamalidir. Bu asamada iletisim sureglerine 6zellikle 6nem verilmeli, gerek i¢

gerekse dis sosyal paydaslar ile bilgi 6nemle paylastimalidir.
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Degisim surecine degisik bir bakis acisi getirmek icin asagidaki alintryr paylasmak
isteriz*®:
“Degisim hichir zaman es zamanh gergeklesmez. Ayni zamanda
degisim, sadece cografi ya da kurumsal agidan degil, bizzat degisimin
icsel dinamigi acgisindan da es zamanhlik gostermez. Clinkii degisim

daima zihniyette baslar ve zaten bu degisimdir ki yeni kurumlari,
normlari ve kurumsal yapilari gerekli kilar...”

itibar yonetimi halkla iliskilerin baslica biyume alanlarindan birisi olarak
gorulmektedir. Public Relations Consultants Association (PRCA)’a gore su anda
toplam PR gelirlerinde %1 olan itibar yonetimi gelirlerinin 3 yil iginde %20’ye

cikacagini ve yedi yil icinde PR endustrisine hakim olabilecegini 6ne stirmektedir®.

Kuruluglarin uzun yillar boyu yapmis olduklari calismalar sonucu elde etmis
olduklari itibarlar cok kisa bir sirede kaybedilebilmektedir. Bu yuzden itibar
yonetimi konusunda yapilan tim kurumsal calismalar dikkatli bir bicimde devam
ettirilmelidir. Kurumlar, itibarlarina yonelik ilk izlenimi yapmak icin ikinci
sanslarinin olmadigini g6z 6niine alarak faaliyetlerine yone vermelidirler. Zira higbir
kurulus veya sirketin itibarinin duragan olmadigi, sartlara ve olaylara gore degisim

gosterdigi unutulmamahdir®.

Bir kurumun itibarini yonetmesinin yolu iletisimi ydnetmekten gecer. Kurumun
sahip oldugu kultur ve degerleri dogrultusunda tasarladigi gelecek planlarini ve bu
planlarin uzantisi olan is hedeflerini gerceklestirmesinde devreye aldigi sureclerden
bir tanesi de iletisim strecleridir. letisim strecleri, kurumun iliskide oldugu sosyal
paydaslar ile kurdugu iletisimin tamamini kapsar. Bu sosyal paydaslar ise ¢alisan,
musteri, medya, isbirligi yapilan kurumlar, yatirimcilar, hiikimet, Gniversite, genel
kamuoyu gibi o kurumun bugiin ve gelecekteki durumundan etkilenen Kitleleri
kapsamaktadir. Tim sosyal paydaslarin o kurumla ilgili toplam algilamasi kurumun
itibarinin iyi veya koti olmasini belirler. Kurumun itibar yonetiminde basarisi i¢in bu

algilamayi bilerek iletisimini bir stratejiyle yonetmesini gerektirir.

*® Prof. Dr. Suat Gezgin, “Zihniyette degisimi yakalamak”, iletim Dergisi, 75. sayi, Nisan 2002, s.1.

* “Building Corporate Reputation”, PRCA, 2002, (Cevrimici), http://www.prca.com , 21.01.2003.

** “Managing Corporate Reputation”, (Cevrimigi), http://www.prfirms/org/infocenter/corperp.html ,5 February
1999.

24


http://www.prfirms/org/infocenter/corperp.html

1.3. KURUMSAL ITIBARIN DOGMASINA SEBEP OLAN
FAKTORLER

Bir kurumun tum sosyal paydaslarinin her birinin algiladigi imajlarin ortak
paydasindan ortaya ¢ikan kurumsal itibarin kuruma rekabet¢i avantaj saglayacak
stratejik bir 6nemi vardir. Bu sebeple, kurumla ilgili tim sosyal paydaslarda mevcut
bulunan ortak alginin stratejik olarak ele alinip degerlendirilmesi ve kurumun
itibarinin  kurumun is hedefleri dogrultusunda yoOnetilmesi geregi dogmaktadir.
Kurumun gelecegiyle 0zdeslesen ve stratejik bir faktor olan kurumsal itibarin

dogmasina sebep olan etkenler ise asagidaki gibi tanimlanmaktadir *:

1.  Bilgiye Ulasilabilirlik :

Mdsterilerin ulasabilecegi bilgi kaynaklarinin ve medya, yayin kanallari, internet gibi
ortamlarla anhk bilgi aktarimlarinin ¢ogalmasi ve yayginlasmasi kamuoyunun Gr{in
veya hizmetlerin Kkalitesini ayirt etmesinin ¢ok zorlastigi bir ortam yaratti.
Kurumlarin digerlerinden farklilasmasi igin pazara ve o kurumun buguniinden ve
geleceginden etkilenen kisi ve kurumlarin 6zellikle duygusal beklentilerine cevap
verme gereksinimi ortaya ¢iktl. Bu durum, sirketlerin kendilerini rakiplerinden farkl
kilacak ve rekabetci avantaj yaratacak iletisim stratejilerine olan ihtiyacini
yukseltmektedir. Bu da beraberinde kurumsal itibar diye tanimlanan elle
tutulamayan, soyut ancak arastirmalarda cesitli 0lgimleme ydntemleri ile tespit

edilen kavrami getirdi.
2.  Kdresel Liberallesme :
Buyuyen milletlerarasi ekonomik rekabet, kiiltir 6zelliklerini tasiyan yerel pazarlarin

dogmasina yol agti. Bu pazarlarda rekabet edebilmek igin tlketiciler nezdinde olumlu

algilamalar yaratmak icin sistematik yollar bulma ihtiyact dogmaktadir.

* “What is Corporate Reputation?”, Reputation Institute, www.reputationinstitute.com, Haziran
2002.
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3. Urin Fazlalig:

Guniimuz is dunyasinda, kurumlar sadece Urln ve fiyat gibi kriterleri iceren gozle
gorulen varhklarla degil, daha da énemlisi gozle gorulemeyen, soyut ve duygusal
faktorlerle degerlendiriliyorlar. Yerel ve bdlgesel ekonomik pazarlarin birlesmesi,
sirketleri servislerini kiresellestirmek igin zorladi. Hizla gelisen sirket evlilikleri ve
birlesmelerinin gogalma sebebi ise diinyanin dort bir yanina ulasabilmek ve daha
fazla rekabet edebilmektir. Uriin ve hizmet farkhliklarinin ¢ok azaldigi giiniimiizde,
sosyal paydaslarin algilamalari farklilasma yaratmanin en 6nemli kaynagl olmaya

basladi.

4. Medya-Mania:

Son yillarda medya olaganusti statti kazanarak etkileme giiciniu asti ve sadece bilgi
iletmenin Gtesinde halkin guvenini yOnlendirici bir rol oynamaya basladi.
Okuyucularin medya aracthigl ile kurumlar hakkindaki fikirlerini yonlendirdigi
gozlenmektedir. Sirketler ve Ust dizey yoneticileri medya degirmeninde
ogutilmemek icin kurumlari hakkinda kamuoyundaki algilamay1 yonetmek gérevini

Ustlenmek zorundalar.

5. Reklam Kirliligi :

Gerek gorsel, gerek isitsel gerekse de elektronik ortamlardaki reklamlarla bireyler
strekli olarak kurumsal mesajlarla algisal ve zihinsel olarak taciz edilmektedir. Bu
anlamda asiri derecede yuklenmis olan toplumlar bu mesajlara her gegen giin daha az
itibar ediyor ve daha az dikkat gosteriyorlar, bu nedenle satin alinmis reklamlar eski
etkisini kaybetmeye baslamistir. Reklam gibi diger iletisim calismalarinda da
kurumlarin kalabaliktan siyrilip farklihk yaratmalari ve algilamayi etkilemek igin

baska araclar kullanma geregi ortaya ¢cikmaktadir.
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Charles J. Fombrun ise itibarin dogmasindaki temel etkenleri “Farklilasma ve sosyal
paydaslari etkileme” kavrami ile aciklamaktadir*’: Bilginin hizli dolasmasi, sirket
evlilikleri ve globallesme ile birlikte rekabet ortaminin giderek acimasiz hale gelmesi
ile birlikte kurumlarin Griin ve servisleri birbirine benzerken rakiplerinden
farklhilasmalari geregi ortaya cikmaktadir. Ancak, farklilasma her kurumun var olus
sebebi, vizyonu, kiltir ve degerleri ile paralel olabilecegi gibi, her kurumun
kendisinin bulup kesfedecegi farklilasma yollari ile olmak zorundadir. Sosyal
paydaslar sadece (rin ve hizmetlere degil, kurumla ilgili algilamalarina gore
degerlendirme yapmaktadirlar. Calisanlar, kurumun rakiplerinden farklilagmasi igin
onemli bir sosyal paydastir. Ayrica, medyanin gelismesi ve mecralarin artmasi,
sosyal paydaslarin ¢ok fazla kanaldan, ¢ok fazla kurum/trin/hizmet ile ilgili mesaj
almasina sebep olmaktadir. Bu kadar kaotik bir ortamda, sosyal paydaslarin
beklentilerine uygun kanallarin ve mesajlarin secilmesi farklilasmayi saglayacak

altyapinin olusturulmasi demektir (Sekil 1.3.)*.

@ REKABET -
FARKLILASMA
GEREGI
REKABETCI AVANTAJ OLARAK iTIBAR

Sekil 1.4. itibarin Rekabetci Ortamda Dogmasina Sebep Olan Faktorler

" Charles Fombrun, “The Euro-RQ: A Multi-Country Study of Corporate Reputation”, Harris
Interactive, October 20, 2000, (Cevrimici) http://www.harrisinteractive.com, 05.07.2002.
8 Fombrun, a.y.
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1.4. ITIBARIN ICERIGI, DEGERI VE KURUMSAL KIMLIK, IMAJ
VE MARKA ILE KARSILASTIRILMASI

Soyut bir deger olan itibar, bir firmanin faaliyetleri, eylemleri, Grin ve hizmetleri
hakkinda beklentileri ve tepkileri, gelecek beklentileri ve ge¢cmisin yansimalarini
icermektedir ve firmanin butin hissedarlari-yatirimcilar, musteriler, alicilar,
calisanlar, destek saglayanlar, ortaklar, saticilar, medya, finans uzmanlari, 6zel cikar
gruplari, politikacilar, sendikalar vb. gibi tarafindan benimsenen gorislerin
toplamidir. Kurum itibari, bir kurulusun degisen ve dinamik ydnlerini ifade eder ve

kurulustan ayri olarak 6l¢tlebilen ve gézlemlenebilen bir fenomendir®.

itibar, sosyal paydaslarin bir kuruma yonelik algi ve tecriibeleridir. Markayi,
kurumsal kimligi ve imaji ¢atisi altinda toplayan semsiyedir. Buna gore incelenecek
olursa, marka, kimlik, imaj ve itibara genel bir aciklama getirmekte yarar var*:

Marka: Tecriibe vaadi

Kimlik: Bir kurumun kendisini temsil ettigi tarz ve kurumun tzerine kuruldugu ve

bilinmek istedigi temel degerlerdir.
Imaj: Sosyal paydasin kurum kimligini nasil algiladigi ve yanit verdigi sekildir.

Itibar sermayesi: Kurumun bigilen itibar degeridir.

Bu tanimlarin yani sira, marka, imaj ve itibar kavramlarinin sikga birbirleriyle
karistirlldiklarr goriilmektedir. Bu karisikliga Reputation Institute sOyle bir agiklik

getirmigtir®:

* Okay, a.g.m., 5.629.

%0 Peri Lynn Turnbull, “Corporate Social Responsibility and Reputation”, Canadian Cooperative
Association National Congress, June 22, 2001, Saint John, NB.

5L William J. Crissy, “Image: What is it?”, MSU Business Topics, Winter 1971, pp. 77-80.
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Marka, kurumlari rakiplerinden musterileri ile birlikte ayristiracak bir etikettir. Bir
kurum, Grdinleri ve servisleri igin marka secebilecegi gibi kurumun butlnd igin de

secebilir. Imaj ise, yaklasik 40 senedir kullanilmakta ve yanlis kullaniimaktadir:

Imaj kurumun, diikkanin, markanin veya uriniin 6zel bir kisi ya da grupta yarattig
toplam uyarici degeridir. insanlarin reaksiyon verdikleri bircok imaj vardir. iki Kisi
ayni imaja sahip degildir. Cunkl yasam degerleri, deneyimleri, gecmisleri ve
ihtiyaclari farkhdir. Bu da algilama, dusinme ve hissetme gibi enteraktif insan

stireclerinde farkliliklara yol acar.

Sonug olarak: Bir kurum bircok farkli imaja ve birgcok markaya sahip olabilir.
Kurumsal itibar ise bunun tersine, ¢alisan, musteri, yatirimci, medya ve kamuoyu
gibi bir butlinl olusturan 6geler icin kurumun bastan asagl cekiciligine isaret eder.
Kurumsal itibar, insanlarin kurumla ilgili algilarinda bulunan birgok imaji birlestirir

ve kurumun stattisiine ve prestijine tasir.

Kurumsal acidan baktigimizdaysa, itibarin marka ile yakindan ilgili oldugu
gortlmektedir. Bir kurumun gelecege emin adimlarla ilerleyebilmesi, kusku yok Ki
marka degerinin artmasiyla birlikte kurumsal itibarinin da yikselmesiyle birlikte
olabilmektedir. Dinyanin en 6énemli ve karli sitelerinden Amazon.com, “Financial
Times / Price Waterhouse Coopers”in “Diinyanin en ¢ok saygi duyulan firmalar”
arastirmasinda en iyi 50 listesine giremedi. Clinku yetkililer sadece firmanin finansal
gelecegi ile ilgileniyorlardi. Ancak tabii ki bu kazanan bir marka ile iyi bir itibarin
bir arada olmayacaginin bir gostergesi degildir. En iyi 6 firma arasindaki 4 firma,
dordunci yillik incelemede de Interbrand’in 2001 “En degerli global markalar”
listesinde yer aldilar: Coca-Cola, Microsoft, IBM ve GE. Aslinda iyi bir marka,
insanlarin kurumlarda hayran oldugu seyleri yaratarak, itibari destekliyor. Financial
Times’in da s0z ettigi Gzere, bu anlayis “kendin gibi olmayi, anlasilan, icra edilen ve
basarili olan bir kultire sahip olmay1” iceriyor.

52 Charles J. Fombrun, “Marka mi, itibar mi?” Sabah Business, No.7, Eyliil 2003, ss.12.
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Marka’nin bir baska tanimi ise su sekilde yapilmistir: Marka bir kuruma veya o
kurumun drin ve servislerine yonelik algilanan tim fonksiyonel ve duygusal
yonlerinin tumddir. Markalastirma ise bir kurumun drin ve hizmetlerine daha
yuksek seviyede bir anlam ve ifade katarak sosyal paydaslari nezdinde degerini
yukseltmektir®®. Marka degeri sadece marka yonetimi ile degil, kuvvetli bir itibar ile
de olusturulur. Marka aslinda, kurumun itibarini kapsayan ve onu gelistiren bir

ambalajdan baska bir sey degildir>.

“Itibar”, genelde bir ¢ok karisik anlami ve tanimi olan “marka”dan daha kolay
kavranan bir kavramdir. itibar, marka ile Karsilastirildiginda taninma ve begeninin
birlestigi nokta olarak ifade edilebilir. Calisanlari yeni bir organizasyonel goriste
birlestirmek istedigimizde “itibar” kavramini kullanmak, “marka”y1 kullanmaktan
daha faydalidir. itibar, herkesin sezgiyle dahi anlayabilecegi bir kavram olmasinin
yaninda, pozitif degisiklikler icin de gucli bir kisisel motivasyon aracidir. Cunkd

hicbir birey “disuk bir itibar”a sahip olmak istemez.

Kurumsal itibari marka degerinden ayiran en énemli fark ise, marka degerinin
kurumsal itibara gore ¢ok daha dar bir alanda etkili olmasidir: tlketiciler... Marka
degeri kavrami tuketicilerin belirli bir isim tasiyan Grin ve hizmetleriyle
iliskilendirdikleri kaliteye ve degerlere daha fazla ©6deme yapmay! tolare
edebilecekleri fikrine dayahdir. Kurumsal itibar ise marka degerinin aksine, birden

cok paydas grubuyla etkilesim Grinadur®.

Kurumsal itibar, is paydaslarinin kurumla ilgili her kararinda ve her adiminda
merkezi rol oynar. Paydaslar nezdinde kurumu rakiplerinden farklilagtiran temel
unsur kurumsal itibardir. Pazarda tlketiciler, misteriler, ticaret ortaklari ve rakipler,
hisse senedi piyasasinda yatirimcilar ve analistler, is pazarinda mevcut ve potansiyel

calisanlar, medya kuruma iligkin tutumlarini hep kurumsal itibara gore belirlerler.

>3 David A. Aaker, Building Strong Brands, New York, The Free Press, 1996, pp.10.

> Sheila Carruthers, “itibar Yénetimi Emanet Edilmez”,Sabah Business Dergisi, No.7,Eyliil 2003, s.18
> «Kurumsal itibar Arastirmalari”, Stratejik Fokus, (Cevrimici), http://www.stratejikfokus.com,
02.06.2003,
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Sadece itibara bel baglamak ve onu markanin tzerinde tutmak da risklidir. Kaltlr ve
marka, finansal basari ve marka, bunlarin hepsi elbette bir arada ilerleyebilir, ancak
bu son derece guctir. Ayni sekilde, itibara zarar verecek fonksiyonel adimlar soz
konusuyken, toplam marka glctine bel baglamak da stratejik bir karar degildir. Bu
konuda Ford vakasi iyi bir 6rnektir: Businessweek’in 6 Agustos 2001°de belirttigi
gibi, “Firestone biyik bir fiyaskoya ve utandirici kalite gaflari serisine sebep oldu”.
Bunun sonucu olarak firmanin itibari ve buna paralel olarak marka da biyuk 6l¢tide
zarar gordd.”. Interbrand’in incelemelerine gore, 2000°den bu yana Ford isminin

finansal degeri 6.3 milyar dolar geriledi*®.

Ozetle, itibar ve marka degeri birbiriyle iliskili kavramlar, ancak ayni zamanda farkl
kurumsal degerleri ifade ediyorlar. Eger potansiyellerinin tam anlamiyla farkina
varilirsa, her ikisinin de dikkatli bir gozetim ve denetime ihtiyaci oldugu goérulebilir.
Marka ve itibar, pozitif bir sekilde finansal basari ile butlinlesmisse, iste 0 zaman
gorev basari ile tamamlanmis olur. Ozellikle de guniimiziin 6ngorilemeyen,

rekabetci global pazari, bunlari yonetirken tedbirli olmaya itiyor.

Kurumsal imaj, kurumsal kimlik ve kurumsal itibar arasindaki farki ise net anlatan
bir baska tanimlama ise su sekildedir®’: Bir sirketin bircok imaji vardir; ancak sadece
bir tane itibari vardir. itibar, kurumun ¢ok cesitli sosyal paydaslarina yonelik tim

imajlarinin ‘net degerlendirmesidir’.

Kurumsal kimlik ve imaj ile kurumsal itibar arasindaki farki aciklayabilmek icin bu

kavramlarin tanimina kisaca gz atmakta yarar var:

Kurumsal kimlik, bir firmanin olmay sectigi ve oldugunu ifade ettigi seydir. Daha

cok sirket yonetiminin vizyonu, kurulusun iletmeyi arzuladigi temel amaglari,

degerleri ve karakteristikleri tarafindan bigimlendirilir. Kisacasl, bir firmanin kendi

*® Fombrun, a.g.e, Mart 2003, s.14.

> “Kurumsal Itibar Arastirmalari”, Stratejik Fokus, (Cevrimici), http://www.stratejikfokus.com,
2 Haziran 2003.

> Ae.

%8 Wally Olins, Corporate Identity, Boston, Harvard Business Scholl Press, 1989, p.157.
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tanimina gore kim oldugunu gosterir.

Kurumsal Imaj ise, kendi hakkinda séylediklerine dayali olarak insanlarin sirketi

nasil gorduklerini ifade eder. Reklam ve pazarlama iletisimi, bir firmaya iliskin

farkindalik yaratilmasi ve imaj olusturulmasi tizerinde 6nemli 6lciide etkiye sahiptir.

Oysa, kurumsal itibar bu iki kavrami da kusatir, hatta étesine geger. s paydaslarinin
firmaya iliskin zaman iginde olusan kimlik, imaj, algilayis, inang ve deneyimlerini
yansitir. Tek tek bireylerin itibarlarina benzer sekilde, kurumsal itibar da firmanin
karakteri niteligindedir. Oziinde kurumsal itibar, firmanin is paydaslarinin yargilarina

dayali olarak tum aksiyonlarinda ifade edilen degerlerdir.

“Creating A Million Dollar Image For Your Business” adli kitabinda itibarin
kurumlarin basarisinda buyik rol oynadigina deginen Bobbie Gee, ayni zamanda

“itibar denklemi” adini verdigi bir yaklasimdan da bahsetmektedir. Buna gore®;

Imaj + Itibar = Kar olarak ifade edilmektedir.

Gunimduzde firmalarin degerlendirilmesinde kurumsal imajdan ¢ok kurumsal itibar
Uzerine odaklanildigr gozlenmektedir. Bu da firmalar igin, kurumsal iletisim
sorumlulugunu, salt pazarlama departmanina yiiklemek yerine, giderek kurumsal

yapinin timine yaymasi zorunlulugunu getirmektedir.

Kurum itibar1 olarak adini verebilecegimiz varlk, sirketin defter degeri ile piyasa
degeri arasindaki farkin énemli bir bélumini ifade etmektedir. itibar, marka degeri
veya serefiye olarak ortaya ¢ikmakta ve ¢ogu kez bir isletmenin sahip oldugu en

degerli varlik olmaktadir.

Dinyada ticaretin baslamasindan bu yana serefiye degeri bilinmemektedir. Marka

satin alma uygulamasi IBM bilgisayarlari ile baslamamistir. Hatta Coca Cola ile de

% Bobbie Gee, “Creating A Million Dollar Image For Your Business”, USA PageMill, 1995, p.67

32



baslamamistir. Muhtemelen taninmis bir zanaatkarin becerilerinin, yaptigi aletlere
kendi isaretini koymasiyla, degerini kendiliginden artiracak kadar fazla olmasiyla

baslamistir.

Bu yizden itibarin degerinin olmasi eskiden beri s6z konusudur ve markanin degeri
ve bilancodaki varliklara iliskin tartismanin bu alandaki herkesin zaten farkinda
oldugu bir seye dikkat cekmekten baska bir yarari olmamistir. Fakat bu dikkat ¢cekme
yalnizca muhasebeciler ve finansmancilar icin degil, herkes igin 6nemlidir. Markalar
Uzerindeki bu tartisma, herkese itibarin degeri oldugunu ve bu degerin ilke olarak en
azindan parasal olarak uygun bir bigcimde ifade edilebilecegini hatirlatarak, bir
sirketin itibarinin gergek bir varlik olmasi olgusuna tam zamaninda dikkati cekmistir.
Itibar, diger varliklar gibi bakim ve gelistirmeye ihtiyac gosterir. Diger varliklar gibi,

pratik olarak miimkiin oldugu 6l¢lide, sigorta ettirilmesi akla yatkindir®.

itibar degeri, bir sirkete veya onun markalariyla ilgili kamuoyu algilamalarinin
dogrudan bir fonksiyonudur. Uriin, hizmet veya sirket performansi ile ancak
rastlantisal olarak ilgilidir. Itibar degerlidir, ¢linkii hangi Griini satin alacagimiz,
hangi firma igin calisacagimiz, hangi hisse senedini satin alacagimiz hakkinda bizi

bilgilendirmektedir®.

1995 yilinda Fortune Dergisi’nin yayinladigi Amerika’nin en takdir edilen sirketleri
raporunda bu konuda soyle denmektedir ¢: itibar her zaman degerli olmustur. Fakat
bilgi ekonomisinde sirketlerin itibari ve genel kimlik anlayisi giderek artan bir deger
tasimaktadir. Hatta bireyler ve sirketler arasindaki baglar siradan sirketlerde
yipranirken, yiksek performans gosteren sirketlerde bu baglar daha 6nemli hale
gelmistir. Bu ayni zamanda onlarin neden yiiksek performans gosteren sirketler

oldugunu agiklamaktadir.

% Davis Young, “Building Your Company’s Good Name”, USA Amacom, 1996, pp.31-32.

L Ae., pp.43

%2 Nichola Stein,“America’s Most Admired”, Fortune, Oct.1995,(Cevrimigi), http://www.fortune.com
12.08.2002.
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15. OZET

Ozet olarak, giinimiizde gittikce 6nem kazanan itibarin, kurumsal ve iletisimsel
tanimindan da anlasilacagi Uzere oldukca kapsamli, entegre ve bir o kadar da 6nemli

bir kavram oldugu goze ¢arpmaktadir.

Kurumsal itibar kavraminin giindeme gelmesine bir¢ok faktér neden olmaktadir:
Bilgiye ulasilabilirlik, kiresel liberallesme, rekabet, driin fazlahgi, medya yogunlugu
ve reklam kirliligi bunlardan sadece birkag tanesini olusturmaktadir. Bu faktorlerden
dolay! glinimiz is dinyasinda, kurumlar sadece Uriin ve fiyat gibi kriterleri iceren
gozle gorulen varliklarla degil, daha da Onemlisi gozle goriilemeyen, soyut ve
duygusal faktorlerle degerlendiriliyorlar. iste bu asamada “Kurumsal itibar” kavrami

daha fazla 6nem kazanmaya basladi.

Tum sosyal paydaslarin algilamalari nezdindeki ““net degerlendirme’ olarak tasvir
edilen itibar cok sayida Kisisel ve kolektif yargidan olusmus bir bdtindar ve
kurumun fiziksel olmayan en kiymetli soyut kiymetidir. itibarin gerek soyut bir
kavram olusu, gerekse degisik bilesenlerden olusmasi, sosyal paydaslar nezdinde
farkh sekilde tanimlanmasina ve algilanmasina sebep olmaktadir. Kurumsal itibar bu
bakis acisi ile ele alindiginda, ¢ok yonli bir bilesik oldugu ve algilamalardan ve
cesitli  Kitlelerin beklentilerinden meydana geldigi gortlmektedir. Bu nedenle her
sosyal paydas itibari kendi deger ve kriterlerine gére yorumlar. Bunun yani sira, her
bir sosyal paydasin kurum itibarinin olusturulmasi tzerinde farkli etkileri mevcuttur.
Bu bolimde her bir sosyal paydasin itibari nasil tanimlayabilecegi ele alinmis ve

farkliliklar ifade edilmistir.

Kurumsal itibar kavraminin énem kazanmasi ile birlikte kurumlarda “itibar
Yonetimi” kavramina da 6nem verilmeye ve stratejik bir disiplin olarak ele alinmaya
baslanmistir. Uzmanlar itibar yonetimini, finansal ve stratejik hedeflere ulasmak,
sosyal paydaslar nezdinde olumlu algilar olusturmak ve bir kurulusun iyi itibarini

olusturmak olarak tanimlamaktadir.
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Kurumsal itibar kavraminin tanimlanmasi asamasinda, itibarin kurumun diger soyut
degerleri olarak karsimiza ¢ikan marka, imaj ve kimlik arasindaki fark ve iliskiye
genel bir bakis acisi getirilmistir. Kurumsal agidan bakildiginda itibarin bu degerler
ile yakindan ilgili oldugu gortlmektedir. Bu kavramlarin birbiriyle iliskili oldugu
ancak ayni zamanda farkli kurumsal degerleri ifade ettikleri gézlenmistir. Kurumun
basariya ulasabilmesi icin soyut degerleri olan bu kavramlar pozitif bir sekilde

bitinlestirmesi gerekmektedir.
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BOLUM 2

2. ITIBAR SERMAYESI, KURUMSAL ITIBARIN
DEGERLENDIRMESI, ETKILERI, FAYDALARI VE SOSYAL
PAYDASLARIN BEKLENTILERI

2.1. ITIBAR SERMAYESI VE ITIBARIN ALGISAL VE FINANSAL
DEGERLENDIRMESI

Calismamizin 6nceki bolumunde iletisim boyutuyla algisal olarak aciklamaya
calistigimiz itibar kavraminin, bu boliimde finansal degerlendirmesini yapmaya ve
itibarin sermayesi gibi somut degerler cercevesiyle irdelemeye calisacagiz. Son
yillarda itibar ile ilgili olarak énemle ele alinan konulardan bir tanesi de itibarin
gerek algisal, gerekse finansal acidan degerlendirilmesi ve itibarin ekonomik agidan
etkilerinin dlgimlenmesidir. Daha 6nceden deginildigi gibi itibar soyut bir kavram
olmasina ragmen somut degerler Uretir ve somut hedeflere ulasiimasinda etkili bir rol
oynar. Bu bolimde, itibar degerinin nasil konumlandiriimasi gerektigi ise bu

calismalarin paralelinde ele alinmistir.

itibar1 tamimlarken, itibar sermayesinin 6lctilmesi kavramlarina da 6nem verildigi
g6zlenmektedir. Gunlimizde artik itibarin hem algisal hem de finansal agidan
olcumlenmesi gerekliligi paylasilmaktadir. Nasil ki bireyler egitim ve 6gretim ile
bireysel sermayelerine yatirim vyapiyorlarsa, kurumlar da kamunun kendilerini
guvenilir, kredi sahibi, saygideger olarak algilamalari igin cesitli faaliyetlere yatirim
yaparlar. Esas olarak, iyi bir itibarin ekonomik faydasi yatirimcilarin sirket
hisselerine 6demeye gonillii olduklari art deger ile maddi bir hal alir. Buna “Itibar

Sermayesi” denir. (Sekil 2.1.)%

! Michael L. Barnett, Elizabeth Boyle, Naomi Gardberg, “Towards One Vision, One Voice: A Review
Essay of the 3rd Internetional Conference on Corporate Reputation, Image and Competitiveness”,
Corporate Reputation Review, Vol.3, No.2, 2001, pp 101-111.
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Pazar Degeri

Tahmini Gelecek Entelektiiel itibar
Kazanci Sermaye Sermayesi
Bilgi Egitim Marka Sosyal Vatandaslik
Sermayesi Buttnlugl Paydas
ligkileri

Sekil 2.1. Itibar Degerinin Konumu

itibari finansal bir degerle Karsilastirmak pek kolay degildir; clinkii itibar bir
kurumun herkesten nasil destek topladigini etkiler ve geri donusunde, onlarin kuruma
katkida bulunmak icin rizalarini etkiler. Kamu kurumlarinda tek basit 6l¢um,
kurumun “kayith degeri”, pazar degeri ve bunlarin paylarn arasindaki farka
bakmaktir. Bu, pazarin kuruma verdigi “elle tutulamayan varhklarini” (intangible
assets) ortaya koyar ve ortalama bir hesapla kurumun degerinin %55’ini olusturur.
Birgcok kurum icin soyut degerler iki varliktan olusur: Entelektiiel Sermaye ve itibar
Sermayesi. Itibar Sermayesi gittikce finansal deger kaynagi olarak daha 6nemli bir

hale gelmeye baslamaktadir?.

Economist Dergisi tarafindan yapilan bir calismada driinlerin degerlerini yillar
boyunca korudugu gorulmistir (Tablo2.1)®. Bu tablo itibari ylksek 5 sirketin
(Jaguar, Parker Duofold, Dunhill, Rollagas, Louis Vuitton ve Cartier Tank) kurulus
yillarindaki ve 1992 yilindaki bazi urtin fiyatlarini karsilastirmaktadir. Buna gore bu
firmalarin Grin fiyatlarinin her yil %2 gibi bir degerle sistematik olarak arttigi

gOzlenmistir.

2 Charles J. Fombrun, “itibar Aynadir”, Sabah Business, No.1, Mart 2003, s. 14-15.
% Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Cambridge, MA
Harvard Business School Press, 1997, p. 83.
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Gunumuz yoneticileri kurumsal itibarin aslinda 6nemli bir ekonomik deger oldugunu
fark etmislerdir. Kurumlar sadece insan, fabrika ve araclara degil, ayni zamanda
patent, telif hakki, marka ve itibar gibi soyut varliklarina da 6nem veriyorlar. Degeri
cok asikar olmasina ragmen, itibarin para degerini bicmek oldukca zor bir sireg.
1980 ve 1990 yillari arasinda, A.B.D’deki soyut varliklarin toplam degeri 45 milyar

$’dan 400 milyar $’a yilkselmistir (Tablo 2.1.)*.

Firma Orijinal Fiyat | 1992 yilindaki fiyat | Yillik Reel Fiyat Artisi

%

Jaguar 1.085% 73.545% %3.2

Parker 7.30% 236.63% %2.2

Dunhill 19% 205% %2.4

Louis Vuitton 29% 1.670% %1.7

Cartier 155.75 4.180% 1.7

Tablo 2.1. itibarin Uzun Vadeli Degeri

Itibar 6lgiimlemesi oldukca zor bir siire¢ olmasina ragmen kurumun patente dayall
sahip oldugu itibarin ekonomik degeri bazi detaylarla hesaplanabilir. Aslen bir
kurumun itibari, o kurumun Entelekttel Sermayesini yansitir. Bu degeri patente
dayali kurumlar igin olglimlemek daha uygundur. Ancak itibari patent kaynakh
olmayan kurumlar icin bu durum farkhdir. Ornegin; Procter & Gamble gibi bir
firmanin itibar degerini patent degeri izerinden bulmaya ¢alisirsak zorlanabiliriz. Bu
nedenle bir kurumun markasini olusturan, itibarini meydana getiren bilesenlerin

maliyeti tam olarak belirlenemez°.

Eylul 1992’de Gillette, Parker Pen Holding’i 423 milyon $’a satin alarak diinyanin
en buyuk kalem uretici firmasi haline gelmis ve Amerikan pazarinin %41’ini ele

gecirmistir. Bu 6rnek bir markanin degerini agikga ifade etmektedir. Birgok

* Michael Wines, “Assets Intangible? Congress Has an Idea For You”, New York Times, July 15,
1993, p.18.
® Wines, a.g.e., p.86.
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endistride bir markay! satin almak onu yeniden kurmak ve yaratmaktan daha
kolaydir ¢inki varolan bircok diger marka bu engelleri yikarak yeni bir marka
olusturulmasina izin vermez. Yeni bir markanin lansmani ve tanitim sirecleri

inanilmaz butcelere mal olabildigi gibi bircok engel ve zorluk ile de karsilasihir®.

Amerika’nin tnlu sirketlerinden Campbell Soup’un Baskani Herbert Baum’a gore ise
goruslerini su sekilde belirtmistir: Bilangonuza baktiginizda kasa, alacaklar ve ofis
donanimi gibi ibareleri varhklar hanesinde gorursuniiz. Ancak gercek varligimiz
itibar sermayemizdir. Itibarimiz ve markamiz olmadan aslinda hicbir seyimiz

yoktur’.

Peki, bir kurumun itibar sermayesi nasil 6lcllebilir? Itibar Sermayesi o kurumun
artan pazar degeridir, yani kurumun pazar degerinin varhk likidetisini astigl
miktardir. Bir baska tanimla pazar degeri ile kitap degeri arasindaki farktir. Ornegin,
Coca-Cola’da bu itibar degeri 52 milyar $, Gillette’de 12 milyar $ ve Kodak’da ise
11 milyar $ olarak dl¢iimlenmistir®.

1982’de Tylenol ylzinden Johnson & Johnson firmasi érnek bir vakadir. Cyanide
ingestion maddesi yuzinden 5 6lim gerceklesmesi tzerine J & J, Tylenol ilaglarini
piyasadan toplatti ve yerine yenileri verildi. Emniyetli ambalajlar tretildi. Tylenol,
30 milyon dolara mal olan 80 milyon adet yeni Urinii piyasada bedava dagitti. Bu
onlemler Tylenol’un pazardaki pozisyonunu yenilemede oldugu kadar uzun vadede
itibar sermayesi icin de 6nemli etkenler olmustur. Kisa vadede J&J deger kaybetti.
Kriz yasanmadan 6nce J&J’in pazar degeri 8,2 milyar $ iken, krizden 14 gin sonra
1,13 milyar dolar deger kaybederek, 7,1 $’a dusmustir. Bu da kurumun itibar
sermayesinde %14’lik bir dislse tekabul etmistir. 1986’da J & J’nin pazar degeri
9.1 milyar $’dan 8.1 milyar $’a dustu ($ 1 milyar kayip), bu da kurumun itibar

sermayesinde %11’lik bir dislse esdeger idi.

¢ Fombrun, a.g.e, 1997, p. 88.
" Herbert Baum, What Makes a Brand’s Image Valuable?, New York Warner Books, 1989, p.91.
® Fombrun, a.g.e, 1997, pp. 92.
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Charles Fombrun itibar sermayesini kisa ve uzun vadeli olmak (zere iki cesit olarak

incelemistir. Bu gorise gore’;

Kisa Vadeli Itibar Sermayesi: Bir kurumun pazar degerine gore hesaplanan itibar

sermayesidir. Kisa vadeli itibar kurumun yatirimcilar tarafindan olusturulan mevcut
ama gecici itibarini yansitir. Kurumun gunlik hisselerindeki inis ve cikislari ile

farklhihk gosterir ve degisir.

Uzun Vadeli Itibar Sermayesi: Bir kurumun uzun yillar boyunca ortalama pazar

degeri ve kitap degeri bazinda hesaplanan itibar sermayesidir. Uzun vadeli itibar bir
zaman sireci igerisindeki ortalama itibar stoku lzerine odaklanir. Uzun vadeli itibar,

kisa vadeli degisiklikleri kirabilir.

Buyik kurumlar daha iyi uzun vadeli itibara sahip olma 6zelligi gostermektedirler.
Daha iyi bir sermayeye sahipler, daha ¢ok yatirimciyi cezp ediyorlar ve daha goérinar

bir konumdalar.

Itibar sermayesi, kurumlarin trinlerini degerli, yeteneklerini gtvenilir, eylemlerini
inanihr, uygulama ve tatbikatlarini farkli ve belirgin, kulttrinu tek kilan deger ve

inanclarini yansitir.

°Ae., pp.9s.
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2.2. KURUMSAL ITIBARIN ORGANiZASYONEL SONUCLAR
UZERINDEKI ETKISI VE IS SONUCLARI ILE BAGLANTISI

Bir kurumun is alanindaki faaliyetleri ve yetenekleri, o kurumun genel itibarini
sekillendirir. itibar zaman icerisinde insa edilir ve sosyal paydaslarin o kurumla
arasindaki bir cok etkilesiminden olusur. Bir kurumun reklam ve PR faaliyetleri de
sosyal paydaslarin o kuruma ait itibarina yonelik algilamasinda etkisi olur. Bununla
beraber sosyal paydaslarin kurum hakkinda okudugu yazilar ve duydugu séylemler
de etkilidir. Ancak itibar bir zaman sureci igerisinde insa edilir ve sosyal paydaslarin

o kurum ile bircok etkilesiminden olusur™.

Kireselleseme, bilginin yayginlasmasi, hizli dolasimi ve kolay ulasilabilir olmasi,
urin/hizmetlerin  birbirine benzemesi, iletisim mecrasinin  ¢ogalmasi, sosyal
paydaslarin medya ve mesaj bombardimanina tutulmasi gibi bir¢cok faktér kurumsal
itibar1 6nemli kilmaktadir. Bu durum Ozellikle bu ortamda farklilasmak ve nihai
hedef olan karliliga ulasmak isteyen sirketler i¢in daha 6nemlidir. Guglu itibari olan
bir kurum, sosyal paydaslarinin 6ncelikli tercihi olmaktadir.

Gucla itibar, kurumun sahip oldugu en 6nemli algilanan sermayesidir. Her ne kadar
elle tutulamayan, soyut bir deger olsa da, guclu bir kurumsal itibar gercek degere
donustdrdlebilir: Taketicilerin kurumun Grinleri ve hizmetlerini satin almayi daha
cok tercih etmeleri ve digerlerine tavsiye etmeleri; yetenekli calisanlarin kuruma
katilmasi ve kurumda kalmalari; giclu bir pazar degeri olusmasi ve yatirimcilarin

cezbedilmesi; paydaslarin etkilenmesi ve givenilirligin artmasi gibi.

Itibarin sosyal paydaslar nezdinde is sonuclarina doniismesine bir baska 6rnek de

asagidaki gibidir'?;

10 “The Value of Reputation”, Walker Information / Global Network, Indianapolis, U.S.A., 1998,
Vol: 7, No: 4, p.17.

u “Maximizing Corporate Reputation”, Report of The Study on Corporate Reputation, Burson-Marsteller by
Wirthlin Worldwide, 1998.

?2 “Itibar Yonetimi ile Rekabette Avantaj Yaratma” Konferansi, Diizenleyen: PRCI-Capital-Adecco, Borusan
Istinye Tesisleri, 11 Ekim 2002.
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Mdsterilerde yaratilan kurumsal itibar, marka degerini yikseltmekte, sadakati
artirmakta, yeniden satin almaya tesvik etmekte ve daha fazla kazang saglamaktadir.
Ayni sekilde, ¢calisanlar nezdinde yaratilan kurumsal itibar, mevcut calisanlarin daha

nitelikli yeni ¢alisanlari cekmesine, tretimin ve karliligin artmasini saglayabilir.

Kurumsal itibar aslinda soyut bir nitelik olmasina ragmen somut olarak “hissedar
degeri” yaratir. Cunku itibar, bir kurumun i¢ ve dis ortamlarindaki “rekabetci
pozisyonuna” katkida bulunur.

Bir kurum igin itibarindan daha 6nemli bir baska degeri olamaz. Clink itibar;

Nakit akisini ve karliligi artirir,

Rakipleri uzakta tutan bir bariyer gorevini gorur,

Kurumun faaliyetine devam etmesi ve var olmasi i¢in kamuoyundan tam yetki ve
onay saglar,

Durgunluk donemlerinde ve krizlerde koruyucu bir kalkan yaratir.

Ote yandan bir kurumun itibar konumu ile uzun vadeli finansal performansi arasinda
cok yakin bir iliski bulunmaktadir. Yatirimcilar kurumun gelecekteki finansal
basarilari hakkinda yaptiklari tahminlerde kurumun itibarini da gozettiklerinden,
daha saygin sirketlerin daha yiiksek finansal getirilere sahip olacaklarini diisinmek

yerindedir.

Kurumsal itibari iyi yoneten sirketler her bir sosyal paydas icin bekledikleri is
sonuglarint  belirleyip, her bir sosyal paydas igin ayri iletisim planlari
uygulamaktadirlar. Ancak, tim bu ayr iletisim planlamalarinin uygulamalari
neticesinde hedef kurumsal itibarin toplam olarak artmasi ya da korunmasidir. Her ne
kadar ayri iletisim calismalari yapilsa da iletisimin tek seslilik icinde yurutilmesi
gerekmektedir ki kurumsal itibarin toplam olarak artmasi ya da korunmasi saglansin.
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Ozellikle Fortune dergisinin her yil yaptigi “Fortune 500 - Most Admired
Corporations” (Fortune 500- En Begenilen Sirketler) listesinde, listenin ilk
siralarinda yer alan kurumlar incelendiginde, listenin kurumsal itibari ytkseltmek
isteyen kurumlara onerisi soyle bir donglyt icermektedir: Iyi bir itibar 6nce iyi
calisanlari ¢eker. Bu calisanlar da yeni ve yenilikci Grtnler sunarlar; musterilere iyi
hizmet ederler. Kazang blydr, calisan ve misteri mutlu olur, daha verimli calisir ve

gucli itibar devam eder.

Diger taraftan, itibar listesinin sonunda kalan itibari diistk sirketlerin de iyi sebepleri
vardir. Kotl performans finansal sorunlara sebep olur. Sirket en 6nemli sosyal
paydaslari olan kendi calisanini ve mdisteri kaybeder. Bu da performansi iyice

kotulestirir®,

Fortune dergisinin her yil yaptigi “Fortune 500 - Most Admired Corporations”
(Fortune 500- En Begenilen Sirketler) arastirmasinin sonuglari birgok CEO
tarafindan hem merakla, hem de gerginlikle beklenmektedir. CEO’larin bekledigi
arastirma sonuglarinda listede yer alan kurumlarin itibarlari puanlanmistir, bu
calismanin sonuglarinda CEO kurumunun hangi sirada yer alacagini 6grenmek
istemektedir. “Kurumsal itibar CEO’lar i¢in neden bu kadar 6nemli?” sorusuna yanit

arayalim™:

Her sey bir mantik silsilesi icindedir : Bir kurum, itibarini tim sosyal paydaslariyla
iyi ve dogru iliskiler kurarak ingsa eder. Dogru sekilde yonetilen itibar,
profesyonellerin calismak istedikleri ilk tercih olur, Gniversiteden yeni mezun olan en
basarili 6grencileri ceker ve en verimli insan kaynaklarini barindirir. Ayni sekilde
kurum, ilk tedarik¢i olarak tercih edilir, daha ¢ok yeni misteri kazanir ve mevcut
musterilerinin gozunde marka degeri yikselir. En énemlisi, ylkselen itibari ile daha

dusuk maliyetle Uretim yaptirabilen ve daha ylksek kar marji yaratan kurum

¥ Roger C.Vergin, “Corporate Reputation and The Stock Market”, (Cevrimici)

www.toksuvechase.com, Mayis 2003.
1 “itibar Yénetimi ile Rekabette Avantaj Yaratma” Konferansi, Diizenleyen: PRCI-Capital-Adecco,
Borusan Istinye Tesisleri, 11 Ekim 2002.

43


http://www.toksuvechase.com/

yatirimcilarin ilk tercihi haline gelir.

Stern School of Business’da ydritilen galismada finansal analistler tarafindan
yaptlan 303 sirketin 1 yilhk gelir tahminlerinde, analistlerin tahminlerini sirketlerin
performans goéstergelerine gore yaptiklari halde finansal olmayan faktérlerden, yani

kurumsal itibardan da etkilendikleri géralmastar.

Ayni sekilde, 10 sirket portfoly6si Uzerinde yapilan arastirmada, daha az kar orani
oldugu hallerde bile yatirimcilarin daha az risk alacaklarini disindikleri “itibari

yuksek sirketlere” daha fazla para yatirdiklari gézlemlenmistir.

Son olarak, 200 isletme dgrencisi nezdinde yuruttlen ¢alismada, dgrencilerin yiksek
itibarli sirketlerde daha cok calismak istedikleri ve “Calisilacak En Iyi 100 Sirket”
gibi listelerden etkilendikleri tespit edilmistir.

Diger taraftan Burson-Marsteller ve Wirtlin Worldwide’in 1998 yilinda Kurumsal
Itibar tizerine yaptiklari calismada yer alan Kurumsal itibar Carpani’nda (Corporate
Reputation Multiplier) kurumsal itibarin is sonuglarina ne 6lgtide yansidigl tespit

edilmistir®:

S6z konusu arastirmada yer alan Kurumsal itibar Carpani, itibari en yiiksek olarak
nitelendirilen ilk 10 ve itibari en dlsik olarak nitelendirilen son 10 sirket arasindaki
kiyaslamayi gostermektedir. Asagidaki kiyaslamada itibarin is sonuglarina etkisinin

son 10 kuruma gore ilk 10 kurumda nasil yansidigi tespit edilmistir.

Kurumsal itibar Carpani:

flk 10 Kurum, son 10 kuruma gore;

- Uriin ve hizmetlerini 7 kati daha fazla fiyatla satabiliyor

1> “Maximizing Corporate Reputation”, Report of The Study on Corporate Reputation, Burson
Marsteller by Wirthlin Worldwide, 1998.
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Hisseleri 5 kat daha fazla tercih ediliyor

4 kat daha fazla calismak icin iyi bir kurum olarak tavsiye ediliyor

3 kat daha fazla iyi bir ortak olarak tavsiye ediliyor

1.5 kat daha fazla krizden yara almadan kurtuluyorlar.

Kurumsal itibar Carpani’ndan elde edilen sonuglar, iyi bir itibara sahip kurumun
sosyal paydaslarindan daha fazla destek gordiguni gostermektedir. Ayrica, iyi bir

itibar kurumun degerini de artirmaktadir.

Buradan elde edilen bir diger sonug ise iyi bir kurumsal itibarin ¢alisanlar Gzerindeki
etkisidir. Kurumun ¢alismak icin iyi bir yer olarak tavsiye edilmesi, hem calisanlarin
0 kurumda mutlu ¢alismasina sebep olacak, hem de potansiyel calisanlari kuruma
cekecektir. Ayni zamanda, kurumun itibarini etkileyen en 6nemli sosyal paydas olan
calisanin kurum disinda kurumla ilgili konustuklarini géz ardi etmemek lazim. Bu da
kurumun calismak icin iyi bir yer olarak tavsiye edilmesinde baslica etkendir.

Kuruma ait her yeni bilgi, gegmis tecriibeler ve algilarin igeriginde yorumlanir.

Bir itibari olusturmak zaman alir, ancak kurum itibari olusturulabilirse, o kurum
calisanlarinin daha sevkle isine baglandigl ve zaman igerisinde meydana gelebilecek

negatif etkilere karsi korudugu gézlenmistir *°

16 K. Weigelt., C. Camerer., “Reputation and Corporate Strategy: A Review of Recent Theory and
Application”, Strategic Management Journal”, 1998, Vol: 33, p 233.
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2.3. KURUMSAL ITIBARIN FAYDALARI

Olumlu bir itibar bir sirketin sahip olabilecegi en oénemli degerdir. itibar
dokunulamaz soyut bir deger olmasina ragmen, gucli bir kurum itibari bu soyut
degeri gercek, somut bir degere donustlrebilir. Tuketicilerin sirketin 0riin ve
hizmetlerini satin almasini ve baskalarina bunlari tavsiye etmesini daha fazla
muhtemel kilar; yetenekli calisanlarin  kurulusa katilmalarini ve kurulusta

calismalarini tesvik eder ve sektorde guiven olusturur®.

itibar, kitlenin o servis saglayici ile ilgili gecmisteki tecriibelerini icerir. Kurumsal
itibar satin alacagimiz urunleri, kabul edecegimiz isi ve yatirim yapacagimiz projeleri
secmemizde etkili olur. Bu nedenle kurumsal itibar kitleyi bilgilendirme acisindan da
degerlidirler. Ancak bazen “k&ti” bir itibar bile o kurumun stratejik olarak avantajina
calisabilir. itibar stratejik bir degerdir, cinki itibar kurumun cekici ozelliklerini
vurgular ve yoneticilerin alanlarini genisletir. itibarin faydalarini ana basliklar olarak

degerlendirecek olursak:*®,

= Uriinlerin fiyatlarini komuta eder. Urlnlerini iyi fiyata satarlar. itibarli
kurumlar, Grdnleri icin daha primli fiyatlar talep edebilirler ve bdylece uzun
vadede iyi bir itibar kurmak icin gerekli yatirimi yapacak donisumu saglarlar

= Daha kalici gelirleri vardir.

= Daha az kriz riski taslr.

= Onemli pozisyonlar igin kaliteli iK saglar.

= Musteri ve calisan sadakati tecriibesi vardir.

= Bilesenler ile daha 6zgur ¢alisma ortami saglar.

= Satin almaya dustk fiyat dderler.

= Calisan ve misterilerden yuksek sadakat gordrler.

= Daha sabit gelirleri vardir.

7 Ayla Okay, Aydemir Okay, “Halkla iliskilerde itibar Yonetimi”, 2. Ulusal iletisim Kongresi
Kitapcigl, Istanbul, 23-25 Mayis 2001, s.636.
8 Fombrun, a.g.e, 1997, pp. 3-5.
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Fiziksel olmayan soyut varliklar (Intangible Assets) gunumizde biyik 6nem
kazanmaktadir. Cunki bu degerler, kurumlari patentleri veya teknolojilerinin
sagladigindan daha fazla rekabetci avantaj saglamaktadirlar. itibar sermayesi de
deger kazandi ve bu nedenle rekabetin yani sira itibar sermayesinin de korunmasina
artik énem veriliyor. Buna bagli olarak sirketler rekabetci avantaji/farklilasmayi

degisik sekillerde gelistirebiliyorlar *°:

= [Inovasyon: yaratict fikirleri Urlinlerine ve pazarlama stratejilerine
uygulayarak

= Operasyona yonelik mikemmellik: Dlsuk maliyet, etkili dagitim sistemi gibi
yontemlerle

=  Miusteriye yakin olma

Iyi itibar rakiplere karsi rekabetci avantaj saglar, taklit edilmeyi zorlastirir ve

rakiplerin yapabileceklerini kisitlar®:

= lyi bir itibar bir kurumun performansini onemli derecede etkiler.

= tibarin finansal performans Gzerindeki etkisi soruldugunda, ortalama cevap
10 Gzerinden 8.1 olmustur (en duslk 1, en yiiksek 10) (Kaynak: Conference
Board Survey, 2000)

Iyi itibar ayni zamanda sorumluluklar yaratir. Yoneticileri su konularda sorumlu

kilar:

= Calisanlarin kisisel standartlarini karsilamak
= Mausteriye vaat edilen kalite standartlarini korumak

= Cemiyetin etik standartlarini korumak

= Yatirimcilarin karlilik standartlarini korumak

19

Ae., p.5-8
20 per Lynn Turnbull, “Corporate Social Responsibility and Reputation”, Canadian Cooperative
Association National Congress, Saint John, NB, June 22, 2001.
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Her kurumun dyle veya boyle bir itibar sermayesi vardir. Ginimiziin artan rekabetgi
ve zengin ortaminda rekabet ederken, itibar sermayesini ve icinde bulundurdugu
insan ve entelektiel degerleri yonetebilmek yoneticilerin karsilasacagl en énemli ve
stratejik gorev olacaktir. Itibari yonetmek icin kurum ile sosyal paydaslar arasinda

daha siki baglar kurmada israr etmek gerekiyor.

itibar, sosyal paydaslarin kurumu giivenilir, sorumlu olarak algilamasina neden olan
kendine 0zgunliglinden ve kimliginden kaynaklanir. Bunun karsiliginda bir kurumun
oturmus, saglam itibari, rakiplerin o kurumun eylemlerini taklit edilmesini zorlastirir.
Itibar, bir kuruma rakiplerin Ustesinden gelemeyecegi rekabetci avantaj saglayarak,

stratejik bir deger kazandirir.

Guclh bir itibar sadece bir driinden de kaynaklanabildigi gibi, imaj ve kimligi
yansitan yonetimsel pratikler tarafindan da glclenebilir. Peter Drucker’a gore;

kurumlarin basarilarinin altinda belirli ve basit seylerin yapilmasi yatmaktadir.

Itibar ayni zamanda bir sinyal, isaret olma o6zelligi tasiyor. Itibar tiim sosyal
paydaslari bilgilendirir ve gercek/reel ekonomik degeri vardir. Birgok kurumda itibar
gizli bir varhktir. Degisik firmalar itibarlarini olusturmak icin degisik stratejiler
izlerler. Kimisi itibarini gozler 6nune sererken, kimisi bunu daha 6rtul bir bigcimde

gelistirmeyi tercih edebilir.

Kurumsal itibar kurumun i¢c ve disindaki kitlelerin genel algilandir: Calisanlar,
yatirimcilar, misteriler ve cemiyet. Onemli olan itibarin algidan olusmasidir, yani
digerlerinin o kurumu nasil gordigudir. itibar sadece bir Kisinin kontroliinde
olmadigl icin idare etmesi de gugctlr. Kurumsal itibar bir cok etkenden meydana gelir
lacocca’ya gore itibari etkileyen bircok faktdr vardir?:

= zlenimleri yonlendirebilme kabiliyeti

= Onu olusturanlar ile gclu iliskiler kurabilme yetenegi

= Direkt olamayan sdylentiler (analistler, gazeteciler gibi)

! Fombrun, a.g.e, 1997, 5.59.
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Bir kurumun itibarina odaklanmak, o kurumun uzun vadeli gorlntlsudur. Yani;
bilesenlerinin  kurumun degerlerini nasil etkiledigi, kurumun degerini sadece
ekonomik degeri olan bir makine olarak degil, ayni zamanda sosyal bir enstitli olarak
da bicen odaklanma sekli.

itibari guiclendirmek icin gerekli olan sey, i¢ yonetimsel uygulamalarin gucli ve

destekgei altyapisidir.

Cogu kurum glnimizde imaj ve itibar arasindaki farki anlamaya basladi. Bunu
anlayan kurumlar artik kitle pazarlama ve imaj yonetiminin Otesine gecerek

musterilerle gucli iliskiler kuruyorlar.

Kurumun gugla bir itibar olusturmasi ve insa edilmesi, o kurumun sadece musterileri
ile degil, diger sosyal paydaslari ile de guclu iliskiler kurmasi ile saglanabilir. Sirket
masterilerinin yani sira, c¢alisanlarinin, yatirimcilarinin  ve kamuoyunun da
beklentilerini karsilamahdir. Bunlarin yani sira diger baski gruplari da g6z ard

edilmemelidir. Or: Hikimet, orgtitler, misteri kuruluslari (Sekil 2.2.)%.

Kurum degerleri Kurumsal gosyall paydas
egerleri
— Performans g
siralamasi = Yatirimcilar
Mdsteri = Musteriler
sirlamasi = Calisanlar
= Calisan =  Hikumet
siralamasi . i = Toplum
= Sosyal Medya, genel is camiasi
siralama ve ticare deger ve
yargilar
Sekil.2.2. itibar insa Endiistrisi
22 Ae., p.6l.
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Iyi bir itibar, bir sirketin Grunlerini satmasina, en iyi ve en parlak Kisilerin ise

alinmasina yardim etmekte ve en ¢ok arzulanan is ortaklarini kurulusa cekmektedir.

Bunun en belirgin 6rnegi, yiksek gelirli Amerikan toplumunda yapilan Dbir

arastirmada gortlmektedir. Brouillard Communications ve Yankelovich Partners Inc.

tarafindan yapilan arastirmaya katilan Amerikalilara “kazananlar” olarak itibarl

sirketlere karsi nasil davranacaklari sorulmustur (Tablo 2.1)%:

Sirketi kazanan olarak | Sirketi kazanan olarak
goérmeyenler gorenler

Sirketin Grdnlerini satin almaniz 18 58

¢cok muhtemel

Sirkete kendi isletmenizi 19 61

satmaniz ¢ok muhtemel

Calismak icin sirketi Gnermeniz 20 67

¢cok muhtemel

Guvenilir bilgi igin sirkete 22 61

donmeniz ¢ok muhtemel

Tablo 2.1. itibarin etkileri

Bu bilgiler 1siginda denilebilir ki, gticli bir itibara sahip olan kurumlar:

= Basarili calisanlari kuruma cekerler.

= Piyasalardan daha kolay mali destek bulabilirler ve finansal agidan daha rahat

desteklenirler. Cambridge Group tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
hissedarlar arasinda iyi olarak algilanan markalar, kendilerinden daha
O6nemsiz olarak algilanan markalardan dort kez daha fazla net kazang

saglamaktadir.

Uriinlerini daha pahali olsa bile rakiplerine kiyasla daha kolay

satabilmektedir.

Kendilerine taraflar olustururlar. Bu taraflar ise:

= Ugiinci tarafa giivenilirlik mesaji verirler.

2 Okay, a.g.e., s.637.
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= Mali olarak destekleyicidirler.
= Baskalarini etkilemek icin gayret gosterirler.

= Kriz donemlerinde kurulusu savunurlar.

Itibar dokunulmaz bir deger olmasina ragmen, yukarida sayilan unsurlarin yani sira,

ayrica su somut sonuclari da meydana cikarir®:

= Hikimet diizenlemeleriyle az engellenen bir gevrede faaliyette bulunma

= Tercihli yer fiyatlarini talep etme yetenegi

= Daha verimli ve motive edilmis is glicu

» Kulaktan kulaga aktarilan tesvik

= Eniyive en parlak yonetimle ve is gucuyle ilgili yetenekler cekme kabiliyeti
= Daha ¢ok tlketici gliveni

= Taklide karsl engel

= Kotu donemlerden daha hizl kurtulmak

Walker Information’a gore ise iyi bir itibar kuruma su avantajlari getirir®:

=  Mausteriler o kurumun Griiniine daha fazla 6demeye razidirlar ve baskalarina
tavsiye ederler.

= Calisanlar kurumun basarisina daha fazla katilim gosterirler.

= Yuksek yetenekli adaylar o kurum ile calismak isterler.

» s ortaklari daha olumlu ve lehte davranislarda bulunurlar.

= Yatinmcilar kendilerini daha gtivende hissederler.

=  Toplum o kurumu is ¢abalarinda destekler

= Medya o kurum hakkinda daha adil davranir.

= Sermaye piyasalari o kurumu daha az riskli bulur.

= Genel olarak sosyal paydaslar o kurumu karar vermede daha 6zgur birakacak
ve hem iyi hem de kot zamanlarda aksiyon alacaklardir.

24 Christiane M. Page, Understanding Corporate Reputation: A Public Relations Perspective,
Ottowa University, 1998, pp.17.
% Hall, a.g.e., pp. 2-5.
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Charles Fombrun’a gore ise itibarin faydalarini su ana basliklarda toplamak
mimkin®:;
= Finansal agidan kattigi deger

= Pazar agisindan kattigi deger
» Insan kaynaklari agisindan kattigi deger

= (stikrar
= Azrisk
= Ozgirlik

= Finansal acidan kattig deger:

itibarin bir degeri vardir ve bu finansal olarak ifade edilebilmektedir. Rowtree
Mackintosh’un 1988’de isvicreli gida grubu Nestle tarafindan 2.55 milyar sterline
satin alinmasi marka itibarinin ne kadar degerli oldugunu acgik bicimde
gostermektedir. Rowtree’nin tesisler ve stoklar bicimindeki fiziksel varliklari, satin
alma fiyatinin beste biridir. Nestle’nin 6dedigi paranin geri kalan beste dordu,
Rowtree’nin pazarlama knowhow’u, altyapisi ve mikemmel geleneksel kurum imaji
ile dnemli markalari bicimindeki itibarini satin almak icin édemistir. Diger yanda
ayni tarihlerde Philip Moris, Kraft’i 12.9 milyar dolara satin almistir. Burada 6denen
fiyat, tasinabilir varliklarin dort katidir. Bu drnekler kurum itibarinin finansal agidan
ne kadar degerli oldugunu acikca gostermektedir. GoOraldigl gibi iyi bir itibarin
finansal acidan degeri, ¢ogunlukla isletmenin demirbaslarinin degerinden oldukca

fazla olmaktadir.

Iyi bir itibara sahip olmak bazen firmanin maliyetlerini distrebilir. Clnki itibar
firmaya, saglayicilar, tedarikciler, dagiticilar ve kredi verenlerle yapilan pazarliklarda
kolaylik saglar. Tedarikgiler, givenilen, kredisi olan itibarli firmalar ile anlasmayi
tercih edeceklerinden, firmanin pazarlik kosullarini da kabul ederler. Or: Andersen
Danismanlik sirketi piyasadakilere oranla bilnyesindeki daha az kidemli
danismanlara daha az maas vermekle tanintyor. Andersen bunu basarabiliyor, ¢iinki

% Fombrun, a.g.e, 1997, pp. 74-78.
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bu kurum tarafindan egitilen danismanlar ileride bunu Kariyerlerinde itibar

saglayacak bir avantaj ve ayricalik olarak gérmekte ve ummaktadirlar.

=  Pazar acisindan kattigl deger:

Iyi bir itibarin isletmeye Pazar payini genisletmesi agisindan da deger Kattigi
gorulmektedir. Glclu itibara sahip sirketler, pazarda ¢cok kolay yer bulmakta ve hedef
Kitleler tarafindan hizla kabul gorerek Pazar paylarini genisletme firsati
bulmaktadirlar.

= [nsan kaynaklari acisindan Kkattig1 deger:

Iyi bir kurum itibari isletmeye insan kaynagi acgisindan da deger katmaktadir. Iyi bir
itibara sahip olmak, yetenekli elemanlari etkilemekte ve o kurumda c¢alismak igin
tesvik etmektedir. Boylece yetenekli elemanlar kurumun basarisi igin ¢alismakta ve

sonucta guclt musteri iliskileri gelistirmektedirler.

Iyi bir itibar sadece sadik musteri yaratmaz, ayni zamanda sadik calisan olusturur.
itibarin insan faktorii calisana ekstra enerji verir. Itibar, calisanlari cesitli farkli
kosullarda bile ¢alismak igin cesaret verir, takim ¢alismasini gii¢lendirir ve ayni

kaderi paylasmalarina destek verir.

Her endistride, o endustri icin bir egitim zemini olusturan ve endstri icin bireyler
yetistiren bir firma vardir. Or: General Electric: iyi yonetici, McKinsey: danisman,

Chase Manhattan: bankaci, IBM: bilisim sekt6r( insan kaynagi.

Iyi bir itibar, musterilerin o firmanin Griinlerine olan talebini dizenli kilar. Kotii
ekonomilerde bu driinler bizim en son kesmeye karar verdigimiz alimlardir. itibar
musteri sadakati saglar ve bu nedenle islerin kot gitmesini 6nler. Sonug istikrardir.
Itibarli sirketlerin hisse senedi fiyatlari daha dizgiindiir ve operasyonlari daha

istikrarhidir.

Ancak iyi bir itibar, siddetli pazar degisimleri karsisinda kesin bir garanti degildir.

IBM, GM bu duruma iyi birer ornek teskil ederler. Teknolojideki ve rekabet
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sartlarindaki siddetli degisimler bazen en iyi durumdaki sirketleri bile dengesiz bir

hale getirerek satis gelirlerinde oynamalara ve fiyat degisikliklerine sebep olabilir.

= Azrisk:

Gugclu itibari olan kurumlar siki i¢ kontrol sistemleri gelistirerek calisanlarini kontrol
ederler ve problemleri dnceden kestirirler. Hazirlikli olmak gelecek riskini distrdr,
bu nedenle gicli itibari olan kurumlar daha az risk tasirlar ve yine kriz dénemlerinde

daha etkin bir yonetim uygularlar. itibar halesi bir krizin etkisini de yumusatabilir.

= Ozqirlik:
Iyi bir itibar o kurumun etrafini bir hale gibi sarar, endustrinin standart saglayicisi

haline getirir ve rakiplerinin aksiyon ve stratejilerinin kiyaslandigi kurum olmasini

saglar. itibari yilksek kurumlar iizerinde yogun bir rekabet ve medya baskisi vardir.

Iyi bir itibarin bircok faydasi olmasina ragmen, bunlarin hepsi tek bir noktada
bulusur: Stratejik avantaj”. Glnumiizde itibar 6zellikle “rekabetci avantaj”
saglayan bir deger olarak ele alinmaktadir. New York Universitesi’nden Namgyoo
Park ve Naomi Gardberg’e gore itibarin bir kuruma sagladigl en 6nemli degerler

guvenilirlik, kapasite ve o kurumun cazibesidir?®,

Turnbull ise itibarin yararlarini su sekilde ézetlemistir (Tablo 2.2.)*

Itibar Yonetiminin Sagladiklari: %
Gucli sosyal paydas iligkisi olusturur 54
Marka ve kurumsal kimlik yonetimi 25
Direkt olarak izlenim yonetimi 13
Fikir onderleri ile iligki yonetimi 8

Tablo 2.2. itibar Yo6netiminin Sagladiklari

%7 Barnett, v.d., a.g.e., pp 101-111.

%8 Namgyoo Park, Naomi Gardberg, “Corporate Reputation and alliance dynamics”, Paper presented
at the 3rd International Conference on Corporate Reputation, Image & Competitiveness, San Juan,
Puerto Rico, 1998.

2% Peri Lynn Turnbull, “Corporate Social Responsibility and Reputation”, Canadian Cooperative
Association National Congress, Saint John, NB, June 22, 2001.
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24. KURUMSAL ITIBAR VE SOSYAL PAYDASLARIN
BEKLENTILERI:

Kurumsal itibar, kurumun zaman icerisinde sosyal paydaslarin goziinde gorilen ve
dustinceleri ile cumlelerinde ifade edilen yansimasidir. Sosyal paydaslarin her biri
kurumu 6nemli derecede etkileyebilir. Bu nedenle bir kurumun itibarini yonetmek, o
kurumun dokunulamayan kiymetlerini 6zellikle sosyal paydaslar nezdinde
yOnetmenin entegre bir parcasidir®. Her bir sosyal paydasin ihtiyac ve beklentilerinin
dogru tespit edilmesi kurumsal itibarin yonetilmesi icin 6nem teskil etmektedir. Bu
beklentileri karsilayabilmek icin dikkat edilmesi gereken ayrintilari su sekilde

ozetleyebiliriz®:

1. Sosyal paydaslarin 6nemli kararlari her zaman giiven Uzerine kuruludur:

Sosyal paydasin givenini kazanan iyi eylemler ve politikalar her zaman iyi itibar
yaratir. Kurumun iletisiminden daha 6nemlisi bir itibar 6zinin olmasidir. Bu 06z
olmadigl zaman, modern halkla iligkilerin ya da reklamin ya da tanitimin teknikleri
faydasiz ve degersizdir. Kendinizi herhangi bir kurumun sosyal paydasi olarak
inceleyin ve 0rin seciminizin temelinde yatan guveni dusinin. Johnson and
Johnson, Tylenol’dan bir¢ok kisinin zehirlenerek 6lmesi durumundan pozitif bir
sekilde gulclenerek ¢iktl. Guvendigimizi satin aliriz. Hisse yatirimi yaparken neye
guveniyorsak onu aliriz. Coca-Cola, Wal-Mart ve Merck gibi birgok kurum,
Fortune’un En Begenilen Sirketler Listesi’nde en cazip yatirim yapilacak sirketler

olarak yer aliyorlar.

2. Tyi bir itibar sahibi olmak uzun vadeli yatirim ve emek gerektirir:

Iyi bir itibar sahibi olmak igin kurumun bu kavrama uzun vadede yatirim yapmasi ve

uzerinde calismasi gerekir. Sosyal paydaslarin beklentilerini karsilamak icin

%0 Weigelt, Camerer, a.g.e., p.443.
31 Davis Young, Building Your Company’s Good Name, Amacom, 1996, Chapter 1, ss.11-12
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kurumun itibar1 Uzerine odaklanmak ve uzun vadeli disiinmek gerekir.

3. 1yi bir itibar hem yonetimin hem de kurumla ilgili tim kitlenin sorumlulugundadir:

Kurumun tamami gerek calisanlar, gerekse de yonetim itibar iliskilerinin meydana
gelmesinde rol oynar. Kurum biinyesinde bulunan herkesin aksiyonlari o kuruma ait
sosyal paydaslarin algilamalarini yiksek derecede etkiler. O kurumdan bir Kisinin
herhangi sorumsuz bir hareketi birgok Kisinin cabasina mal olacaktir. itibar o

kurumun tim ekibinin entegre aksiyonlari ile basarili bir yolda ilerleyebilir.

4. Tyi bir ic itibari olmayan bir kurumun, iyi bir dis itibari da olmaz.

Bir kuruma ait bircok sosyal paydas grubu bulunmaktadir. Ancak, itibarin en éenmli
grubu ¢ahlisanlardir. Disaridaki kitlenin kuruma ait gtivenini olusturmak icin éncelikle
o kuruma ait calisanlarinin inancini gelistirmesi gerekir. iyi veya kotii, kendi
cahisanlariniz kurumla iliskilerinde hep ayni sesi ¢ikaran grup olacaktir. Eger ¢alisan
Kitle kurumuna giivenmiyorsa bunu herkesle paylasir, o kurumun itibarini yipratir ve

ise zarar verebilir.

4. Ttibari olusturmak uzun bir siirectir, ancak yikmak sadece bir an alir:

Itibar cok 6nemli, bazen degeri bicilemeyen bir varliktir ve korunup yonetilmesi
gerekmektedir. Iletisim danismani Mary Ann Pires’ e gore; uygun olarak yonetilmis,
iyi isim ve itibar her gecen yil deger kazanarak biyiir®. Kurumsal itibar calisanlar,
musteriler, tedarikgiler, dagiticilar, rakipler ve kamuoyunun kurumla ilgili genel
tahminlerini kapsar. Anahtar nokta, tabii ki, itibarin algilamalardan meydana
gelmesidir, yani digerlerinin sizi nasil gordigl. Cinkd, itibar dogrudan herhangi

birinin kontroliinde degildir ve yonlendirilmesi zordur®.

% Mary Ann Pires, “Public Relations: Transformational or Transactional?” Harold Burson
Distinguished Lecture, Raymond Simon Institute for Public Relations, Utica College of Syracuse
University, October 17, 199).

%% Fombrun, a.g.e, 1997, p. 56.
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Kurumsal itibar zor edinilebilecek, ancak kolay vyitirilebilecek bir deger. Bu kadar
kirilgan ancak bir o kadar da etkili bir degeri dogru yonetmek icin ilgili sosyal
paydaslarin beklentilerini ve itibar igindeki yerlerini 6grenmek ve analiz etmek
gerekmektedir®.

. Calisanlar: Calisanlar inanclarini kaybettikleri zaman, kurum da iyi ismini
kaybeder. Belli bir derecede, algilamalar ¢alisanlarin kurum hakkinda ne soyledikleri
temeline dayanir. Bu yuzden calisanlar itibar esitleri arasinda ilk sirada yer
almaktadir. Yine bu sebeple c¢alisanlar kurumla ilgili bilgileri dogrudan kurumdan

almalidirlar.

. Musteriler: Mdsterilerin ne distndigi bilinmek zorundadir. Musteriler
kurumun ne yaptigini, neden yaptigini ve bunun onlar icin ne anlama geldigini
bilmeye ihtiya¢ duyarlar. Msteriler giiven duyduklari kurumla is yaparlar. Dlzenli,
emin, iki yonlu iletisim, iyi ve given yaratan iliskinin kosetasini olusturur.

Mdusterileri bilgilendirmek guven kazanmanin ve is yapmanin temelidir.

. Hissedarlar: Yonetime slregelen bir glven duyulmasi ve kurumun gelecek
tahminleri hayatidir. Tim halka acik sirketler bunu bilir, fakat cok azi buna uygun
davranmaz. Finansal surprizler ve kurumsal travmalar, hissedarin gliveninde harap
edici etkiler yaratir. Dogrudan hasar hisse basina degerde meydana gelir. Dolayl
hasar ise pazarda Urin ve hizmetlere fazlasiyla ulasir. Profesyonel hizmet
sirketlerinde ortaklar ve hissedarlarla duzenli iletisim kurulur. Bu hissedarlarla

kurulan geleneksel iletisim araglari kadar 6nemlidir.

. Tedarikgiler: Tedarikciler belli bir saygi ¢ercevesinde dizenli iliski kurulur ve
beklentiler iletilirse, en énemli itibar ortag! olurlar. Rakipler ve daha genis gevre ile
ilgili bilgi toplar ve getirirler. Kimin ne problemi oldugu, kimin 6¢demelerde gugclik
cektigi, kimin galisanlarini kaybettigi gibi konular 6grenilebilir. Tedarikginin rakipler

disinda kurumla ilgili konusabilecegini de unutmamak gerektir. Bu tir bilgilerin

34 Young, a.g.e, s. 34-35.
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verilere dayali istenmesi gerekir.

. Fon kaynaklari: Bankacilar, bagiscilar gibi kaynaklar, kurumun isini, gelecek

planlarini, is sonuglarini iyi anlamalidirlar. Kuruma inanmaya ihtiyaclari vardir,
cunkid guavenilir  kurumlarin  desteklenmesi  gerektigine inanirlar. Guvenleri

kaybolursa, kaynak da kuruyup gider.

. Hikimet: Secilmis ve atanmis memurlar (6zellikle kanun duzenleyiciler)
kurumla ortak fayda yaratan bir iliskiyi gérmeye ihtiya¢ duyarlar. Onlarin, kurumu
kamu ilgisi icin calistigini gostermek gerekmektedir. lyi politikalar —daha dogrusu iyi
iletisim yapilan politikalar- bu iliskiye saglamak icin anahtardir. Bunun yoklugunda,

en iyi lobici bile kurumu kurtaramaz.

. Medya: Birgok insan medyanin hedef kitleye ulasan bir kanal olduguna inanir,
medyanin kendisini hedef kitle olarak gérmez. Bu yanlistir. Gazeteciler ¢ok 6zel bir
hedef kitledir. Kurumu, sektord, rakipleri, kurumun sorunlarini ve firsatlarini
anlamazlarsa, haberi nasil dogru hazirlayabilirler? Gazeteciler sadece kanal olarak
degil, bir hedef kitle olarak degerlendirilirse, medyanin yapabilecegi yanliglar

minimuma indirilmis olacaktir.

. Rakipler: Rakipler elbette kurumun amigolari olamazlar, ancak rakiplerin
kurum hakkinda soyledikleri notrlestirmek gerekmektedir. Iyi bir sey soylememeleri,
kot bir sey sdylemeyecekleri anlamina gelmez. iletisim koprisiinii rakiplere acik
tutmak, soyleyeceklerinin etkisini azaltir. Sektorel birlikler ve profesyonel tyeler igin
en 6nemli fayda rakiplerle sivil iliskiler olusturmaktir. Birbirini anlamak demek,

olasi agik savaslari minimuma indirgeyecektir.

. Cemaat (Cevre): Kurumun ajandasi, cevrenin ajandasi ile paralel isliyorsa,

kurumun isleri huzurlu devam eder. Anlasmazliklar ¢iksa bile, paylasilan degerler ve
iletisimin acik kanallarina sahip olunmasi hala s6z konusudur. lyi iletisim, evlilikte

oldugu gibi, bu yogun iliskide de gok 6nemlidir.
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. Kanaat Liderleri: Bu kisiler, kurumun yaptiklari ile ilgili onay mekanizmasi

olarak gorulir ve toplumda biyuk bir otorite olarak kabul edilirler. Calisanlardan
sonra, kurumu en iyi taniyan, bilen kisidirler. Her kurum igin, digerleri tarafindan
fikirlerine guvenilen ve deger verilen ve saygi duyulan bu tanimda kisiler vardir.
Danismanlar, misavirler, editorler, teknik uzmanlar gibi, bir¢ok tipte kisidirler.
Bilgileri vardir. Kurumun ilgi alani hakkinda gicludurler. Kurumun onlari, onlarin

da kurumu bilmeye ihtiyaci vardir.

25. OZET

Ozet olarak baktigimizda, bu bélimde ele alinan konu basliklari gergevesinde itibarin
degeri ve etkilerinin 6nemli oldugunu gormekteyiz. Uzmanlar bu konuda gerek
algisal, gerekse finansal 6lgtimlemeler tzerinde durmakta ve “itibar Sermayesi” adi

verilen degere daha fazla 6nem vermektedirler.

itibarin degerlendirmesi ve is sonugclari etkisi incelendiginde ortaya ilging sonuglar
cikmistir. itibar soyut bir kavram olsa bile, uzun vadede somut degerler Uretir ve
somut hedeflerin gerceklestirilmesini saglar. Stratejik ve rekabetci bir avantaj olarak
itibarin degerlendirilmesinde go6zlenen en o6nemli bulgu, gugli itibar olan bir
kurumun sosyal paydaslarin 6ncelikli tercihi olmasidir. itibarin bir kuruma Kattig
degerler finansal, pazar, insan kaynaklari, istikrar, risk olarak birka¢ ana baslikta
toplanabilir. Iyi itibara sahip sirketler, Griinleri ve hizmetleri icin yiiksek fiyat talep
edebilirler, sadik calisanlara sahip olabilirler, ylksek yetenekli calisanlari
cezbederler, calisanlarini daha ucuza calistirabilirler, yatirnmcilari cekerler, giiven
yaratirlar ve kriz donemlerini daha kolay atlatabilirler. iste bu nedenle itibarin
korunmasinin ve bu amagcla yonetilmesinin kurum acisindan buyik 6nem tasidigi

gorulmektedir.
Sosyal paydaslar nezdinde bakildiginda ise itibar degeri farkliliklar gostermektedir.

Her bir sosyal paydasin beklentisinin farkli oldugu ve itibar sermayesini de dogal
olarak farkli etkiledigi goriilmektedir.
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BOLUM 3

3. KURUMSAL ITIBAR DEGISKENLERI

3.1. KURUMSAL ITiBAR DEGISKENLERINE GENEL BIR
BAKIS

Calismamizin bu bélimine kadar itibar kavramini anlami, icerdikleri, degeri, etkileri
faydalari ve sosyal paydaslarin agisindan ele almaya ve irdelemeye calistik. Bu konu
basliklarinin hepsi, calismanin 6zinl teskil eden ve bundan sonraki bdlumde yer
alacak olan kurum itibarinin degiskenlerinde etkili rol oynamaktadir. Kurumsal itibar
degiskenlerinin tek tek ele almadan once genel bir bakis acisi getirmek yararli
olacaktir.

Isletme acisindan bilyiik degeri olan kurum itibari, algilamalardan ve cesitli hissedar
gruplarinin beklentilerinden meydana gelmis cok yonli bir bilesiktir. isletmenin
pazarlama, Uretim, yasal, finansal ve satis fonksiyonlariyla ayni éneme sahip hale
gelen itibar, bir sirketin bitin pay sahipleri ile gelistirdigi hem rasyonel, hem de
duygusal net imajin tanimidir. Bu acidan ele alindiginda itibari olusturan ¢ok farkli
degiskenler oldugu bulgulanmistir. itibar kurumun genel bir degerler dizisine
dayanan ¢ok sayida kolektif yargidan olusmus bir bittndir. Iste bu degerler, triin ve
hizmet kalitesi, finansal performans, CEO y0netimi, toplumsal sorumluluk, glven

veya calisan iletisimi gibi daha bir ¢cok farkl degiskenden olusmaktadir.

Kurumsal itibari yonetebilmenin en o6nemli sarti, kurumsal itibarin hangi
bilesenlerden olustugu ve her bir bilesenin, her bir sosyal paydas lizerinde ne kadar
etkisinin oldugunu bilmektir. Kurumsal itibari olusturan bu bilesenler, itibari pozitif
veya negatif etkileyen ve yonlendiren elementleri ve Kitleleri memnun edip
etmediginizi tespit etmeye yarar. Calisan, musteriler, kamuoyu, yatirimcilar, medya,
tiketici gibi gruplarin kurum hakkindaki algilari ortaya gikar.

60



Itibari degiskenleri bazinda ele alan en Unli itibar arastirmalarinin basinda Fortune
dergisi yer almaktadir. 1983 yilindan bu yana dergi, yonetici ve analistlere kendi

sektorlerine yonelik 8 nitelik tizerinde soru yéneltmislerdir:

= Urlin ve hizmet kalitesi

» Yenilikgilik

= Uzun donem yatirim degeri

* Finansal saglamlik

= Yetenekleri gelistirmek ve tutmak
»  Toplumsal sorumluluk

= Sirket mal varhiginin kullanimi

= YOnetim kalitesi

1998 yilinda itibar Enstitiisi (Reputation Institute) algiyr élgiimlemede kullanmak
Uzere standart araclar gelistirmek icin pazar arastirma sirketi Harris Interactive ve
Shandwick International Halkla Iliskiler sirketi ile bir calisma yurtti. Arastirmada
Kisilere sevdikleri ve saygi duyduklar, sevmedikleri ve saygl duymadiklari
kurumlarin adlari ve neden bu sekilde dusiindukleri soruldu. Arastirma, Kisilerin
duygularini asagida belirtilen 6 ana kategoride toplanan 20 degisken nitelikle

betimledigini gosterdi’.

Bu 20 temel 6zellik lzerine Harris Interactive ve itibar yonetimi konusunda uzman
Charles Fombrun tarafindan (Charles Fombrun: New York University Stern School
of Business and Executive Director of the Reputation Institute) kisilerin kurumlara
yonelik algilarini  6lcimlemek amaciyla bir indeks/dizin olusturuldu: Ttibar
Bolumii/Reputation Quotient-RQ® (itibar Katsayisi). Bu calisma, sosyal
paydaslarin algilamalarini tespit etmek icin son derece kapsamli ve gucli bir

6lcimleme modeli olusturmustur. 1999 yilindan bu yana Haris Interactive 200 sirket

! Charles J. Fombrun, Christopher B. Foss, “Developing a Reputation Quotient”, The Gauge, Vol. 14,
No:3, May 14 2001, p. 7.

ZAe.
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icin 100.000 Kisi Uzerinde insan ile arastirma yapmistir. Itibar Katsayisi’nda sosyal
paydaslarin 6 farkli boyutta ve 12 0Ozellik cercevesinde kurumsal itibari nasil
gorduklerini tespit etmekte ve sonuglari  kurumun itibarini ylkseltmek igin
kullanabilecek bilgiye donustiirerek vermektedir. Bunun yani sira, itibar
olcumlemelerini kiyaslama icin yapilmis olan diger calismalarda RQ’niin tutarli ve
saglam temele oturtulmus bir ara¢ oldugunu gostermistir. Harris-Fombrun
Reputation Quotient, bir kurumun itibarini rakipleri arasinda siralamak uzere
gelistirilmistir. RQ ayrica bir kurumun pozisyonunu zayiflatan alanlari da meydana
cikarir ve bir kurumun sosyal paydaslarinin — genel kamuoyu, misteriler, ¢calisanlar,
yatirimcilar, medya gibi- o kurum hakkindaki distncelerini agiklar. RQ, kurumun
sahip oldugu itibarin 6 bileskesi ve 20 capraz dnemli degiskeni hakkinda sosyal
paydaslarin o kurum hakkinda nasil hissettigini belirler.

Yukarida bahsedilen Harris-Fombrun Reputation Quotient (B6lim) ve Harris
Interactive ve Shandwick International Halkla iliskiler sirketinin yurGttiigii calisma,

bir kurumun itibarini 20 niteligi kapsayan alti ana kisim ile siralar*:

=  Duygusal bag:

Kurumun ne kadar sevildigi, takdir edildigi ve saygi duyuldugu
= Kurum hakkinda iyi duygulara sahip olma
= Kuruma hayranlhk ve saygl duyma, takdir etmek

= Kuruma guven duyma

=  Uriin ve hizmetler:

Kurumun drin ve hizmetlerinin kalitesine, yenilikgiligine, degerine ve
guvenilirlige yonelik algisi.
= Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durur

= Yenilik¢i (innovative) Uriin ve hizmetler gelistirir.

% “The 20 Attributes of Reputation”, Harris Interactive, January 16, 2002, (Cevrimici)
http://www.harrisinteractive.com, 05.07.2002.

1

A.e.
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= Yiksek kalitede tiriin ve hizmetler sunar.

= Pahasina deger Uriin ve hizmetler sunar.

Finansal Performans:

Kurumun karhlik, beklenti ve risklerine yonelik algi.
= Guiclu karhhk kayitlarina sahip
= Dusuk risk yatirimina sahip
=  Gelecekte buyume vaat eder ve giicli tahminler yapar

= Rakiplerinden daha usttin performans gosterir

Vizyon ve liderlik:

Kurumun ne oranda net bir vizyon ve liderlik sergiledigi
= Mukemmel liderlik 6zelliklerine sahiptir
=  Gelecek ile ilgili net bir vizyona sahiptir

= Pazar firsatlarindaki avantajlari fark eder ve degerlendirir

Calisma Ortami:

Kurumdaki yonetim ve galisan kalitesi
= lyi yonetilir
= Calisilacak bir kurum olma 6zelliklerine sahiptir

= {yi calisanlara sahiptir

Sosyal Sorumluluk:

Kurumun iyi bir vatandas olarak cemaat, ¢alisan ve gevreye yonelik iliskileri.

= Faydasi olan toplumsal olaylari destekler

= Cevreye karsl sorumlu ve duyarlidir

= [nsanlarla iliskilerinde ve davranislarinda yiiksek standartlar olusturur

ve bunlari uygular.
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Reputation Institute’un Baskani Charles Fombrun ve Harris Interactive bu alti ana

itibar faktorint su sekilde modellemislerdir (Sekil 3.1.)°:

Duygusal
bag

Urin &
Hizmetler

Vizyon &
Liderlik

Finansal
Performans

Sosyal
Sorumluluk

Calisma

Ortami

Sekil 3.1. Itibari etkileyen ana faktorler

Yine Fombrun ve Harris Interactive bu 6 ana itibar faktorini olusturan 20 alt 6zelligi
itibari etkileyen alt ozellikler olarak ele almis ve Sekil 3.2.°de oldugu gibi

modellemigslerdir®.

5 Charles Fombrun, “The Euro-RQ: A Multi-Country Study of Corporate Reputation”, Harris
Interactive, October 20, 2000, (Cevrimigi) http://www.harrisinteractive.com, 05.07.2002. pp.12.
6

Ae., p.13.
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Duygusal Bag

Urin &
Hizmetler

Vizyon &
Liderlik

Calisma
Ortami

Finansal
Performans

Sosyal
Sorumluluk

Sevgi
Gulven
Sayqgl

Y iksek kalite

Yenilikgilik / Inovasyon
Uriinlerinin arkasinda durmak
Para degeri

Sosyal Paydaslar:
Acik Vizyon Yatirimcilar
Firsatcilik Calisanlar
Medya

Tyi Yénetim Kamuoyu
Iyi calisma alani
Yuksek kalitede ¢alisan

Karhhk

Dusuk Risk

Gelecek Durumu

Rakiplerinden Ustiin performans

Faydali toplumsal olaylari destekler
Cevreye karsl sorumlu ve duyarlidir
Yksek standartli ve dlizgiin insan
iliskileri

Sekil 3.2. Reputation Quotient (RQ) / itibar Katsayisi Nasil Hesaplanir?
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RQ ile ilgili EKim 2001’de yapilan bir arastirmanin ilk evresinde halkin itibari en iyi
ve en kot olan kurumlari belirlemesi istenmistir. En ¢ok belirlenen 60 aday alinmis
ve 21.630 Kkisi arasinda online bir siralama arastirmasi yapilmistir. Arastirma
sonuclarina gore duygusal ¢ekim bir kurumun itibarina guc katan en énemli faktor.
Bu sonuglar, Johnson & Johnson’in neden 3 yil boyunca 1. numarada yer alarak
dikkat cekmesini aciklamaktadir. J & J, sevimli bebekler ile ilgili Griinlerine yonelik
“sorumluluk tasiyan ve koruyan” yonunde giclu bir algi yaratmistir. Finansal
performans, urun ve hizmetler, vizyon ve liderlik, toplumsal sorumluluk ve calisma

ortami diger etkenler arasinda yer almistir.

itibari etkileyen etkenler arasinda triin ve hizmetlerin kalitesi, duygusal faktorin
ardindan 2. sirada yer almistir. McDonald’s ¢ok taninan ve sosyal sorumluluklari ile
bilinen bir kurum olmasina ragmen serviste yasadigi problemleri 24 yilda bu sirketi
33. siraya dusurmusttr. McDonalds bu sorununun farkinda olarak kaliteli servis ve
temizlik, Ucretsiz musteri hizmetleri hatti, calisanlarin performansini degerlendirecek

“mystery shoppers” gibi hizmetleri iceren bir aksiyon plani gelistirmektedir.

Finansal performans ile vizyon ve liderlikte ilk sirada yer almasi Microsoft’un itibar
siralamasinda 2. olmasini saglamistir. Arastirmada yanit veren bircok Kisi
Microsoft’u yaratici buluslart nedeniyle takdir etmis, bir kismi ise pazardaki

monopol tavirlari nedeniyle elestirmistir.

Coca-Cola ise 2000’de 16. siradan, 2001°de 3. siraya yukselerek carpici bir geri
donus yapmistir. isiler dogru sey yaptigina inandiklari ilk sirketin Cola oldugunu ve
kesinlikle hisselerini almak istediklerini belirtmiglerdir. Harris Interactive’in
yoneticisi Joy Sever’e gore kamuoyu kurumun yaptigl hatalari affetmis veya
unutmus goérindyor. Bunu sadece gecmislerinde glclu bir itibar kurmus ve sahip

kurumlarin basarabileceklerini belirtmistir (Sekil 3.3.)".

" Ronald Alsop, “Companies’ Reputations Depend On Service They Give To Customers ”, The Wall
Street Journal, January 16, 2002, pp. 14.
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Grafik 3.1. Alti Ayri Kategoride itibar Lideri Kurumlar (100 tizerinden)
Harris Interactive
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Kurumsal itibarin bilesenleri, Wirtlin Worldwide Arastirma Sirketinin, Kiresel
Iletisim Danismanhigi Sirketi Burson-Marsteller ile birlikte Kurumsal itibar ile ilgili
yarattiikleri arastirmada ise 10 tanedir. Bu arastirmada, Wirthlin Worldwide’in
gelistirdigi ve 10 yildan fazladir kullandigi “Kurumsal imaj Modelleme Analizi”
(Corporate Image Modelling Analysis”) teknigi temel alinmistir. 1998 yilinda
yapilan arastirmada tiketicilere ve is dinyasinin etkileyici kurumlarina/kisilerine
soruldugunda, kurumsal itibari neyin yonlendirdigi sorusunun cevabi 6zellikle iki
noktada birlesmistir: “miusterilere sunulan hizmete odaklanma” ve “yuksek kalitede

driin ve hizmetler”.

Arastirmada, calisanlarla ilgili bilesenler de 6nemli bir sirada yer almaktadir ®:

Kurumsal itibarda Hangi Faktorlerin Pay Vardir?

Tuketicilere Gore Siralama Is Diinyasinin Etkileyicilerine Gore
Mdsteri odakliliK...........ccceene.. 1 Misteri Odaklihik
Urtin/hizmet Kkalitesi.................. 2 e, Uriin/hizmet kalitesi
InantNrliK .. 3, Inanihirhik

Yetenekleri cekme/tutma .......... 4 Yetenekleri cekme/tutma
Degisime cevap verme.............. S Degisime cevap verme
Cevreye duyarhlik..................... G I Iyi finansal performans
Cemaate duyarlilik.................... AP Yenilikgilik
YenilikiliK........coooooiniiinnnnn, 8 i Sektdrel liderlik

Iyi finansal performans ............ 9 i Net vizyon

Net VIizyon ......ccccceevvvevvennene, 10 ., Cemaate duyarlilik

Yukaridaki arastirmada kurumsal itibardaki faktorlerin payi incelendigi zaman gerek

8 “Maximizing Corporate Reputation”, Report of The Study on Corporate Reputation, Burson-
Marsteller by Wirthlin Worldwide, 1998.

69



tiketici, gerek is dnyasinin etkileyicilerine gore ilk bes sirada yer alan faktorler ayni
cikmaktadir:  Musteri  odakhlik, Grin/hizmet Kkalitesi, inantlirhk, yetenekleri

cekme/tutma ve degisime cevap verme.

Arastirmalar gostermistir Ki bir kurumun itibarini o kurumun davranis bicimleri de
etkiler, yani kurumun davranis bicimi o kurumun itibar degiskenlerinin bir

parcasidir. Bu davranis bicimleri su basliklar altinda ele alinabilir®:

= Ayirt Edici Ozellik, Farkhlik Alanlari
» Odak / Fokus

= Tutarlilik / Kararlilik

= Kurum kimligi

= Saydamlik

= Avirt Edici Ozellik, Farklilik Alanlari:

Kurumlar ayirt edici 6zellikleri ve pozisyonlari ile kuvvetli bir itibara sahip
olabiliyorlar. Or: Bilisim sirketleri Intel ve AMD. Her ikisi de benzer urinleri
satiyorlar. Buna ragmen Intel pazarda dominant rolde bulunuyor. Cunki Intel
itibarinin sadece Urun kalitesine degil, ayni zamanda yegane kaliteli yedek parca
saglayicisi ve mukemmel hizmet garantisi tanimlayicisi haline getiren “Intel inside”
kampanyasina da borcludur. Intel bu agidan kendisini rakiplerinden ayirt etmis ve

sosyal paydaslarinin nezrinde farkli ve 6zel kilmistir.

Itibar kurmadaki basari kurumlarin bir “bos mevki ve pazar” (niche market) bulmasi
ile olusur. Ornegin; BP’nin olusturdugu yeni logo: Yesil ve sari metaforik cicek
“petrolden 6te” ve cevre dostu teknolojiler mesajini vermektedir. Burada hedeflenen

proje sektordeki gevre dostu firma yerini kapmaktir.

% Charles J. Fombrun, Christopher B. Foss, “Mastering Management”, Reputation Institute, Dec.4,
2000, (Cevrimici) http://www.reputationinstitute.com, 19.04.2002.

70



=  Fokus/Odak:

itibar, kurumlarin ana konulara ve temalara odaklanmasi ile gelisir. Ornegin; medikal
urin grubu Johnson & Johnson’in toplum giveni (zerine odaklanmasi. Bu bir
tesaduf degildir ve timilyle kurumun iletisim calismalarini given Gzerine
odaklanmasina baglidir. Ornegin, J&Jin bebek bakimini iceren reklamlara

odaklanmasi giiven duygusunu pekistirmek amacini tagimaktadir.

= Tutarhhk, Kararhlik:

Kurumlar aksiyonlarinda ve iliskilerinde tutarli olmalidirlar. Arastirmalar itibarl
kurumlari aksiyonlarinda daha tutarli ve entegre oldugunu gostermektedirler. itibari
dustik olan firmalar sosyal paydaslari ile aralarindaki tutarsiz, bélinmis ve kopuk

iliskilerin acisini cekerler.

= Kimlik:

Kuruma yoénelik algiyr kurumun kimligi ile bagdastirmadan ve birlestirmeden sadece
reklam ve PR ile yonetmek uzun vadede basarisizlik ile sonuclanir. Gigll bir itibar,
ancak kurumun sosyal paydaslarina yansittigi samimi ve gercek tasviri ile

mUmkundur.

=  Saydamlik/Aciklik:

Guclu bir itibar ancak bir kurumun faaliyetlerinin saydam/seffaf olmasi ile
saglanabilir. Seffaflik giclu bir iletisim gerektirir. Itibari yiiksek olan kurumlarin,
itibar1 iyi olmayan rakipleri ile kiyaslandiginda gugli olanlarin medya ve diger
iletisim araclarinda ¢ok daha gorinur oldugu gézlenmektedir. Bu kurumlar kendileri
ile ilgili cok daha fazla bilgiyi iletmekte ve paylasmakta ve sosyal paydaslari ile daha

fazla diyaloga girmeyi tercih etmektedirler. Iletisim ile saglanacak olan seffaflik
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politikasi bir kurumun gercekligini ve guvenirligini destekler sosyal paydaslarin
ilgisini ceker.

Saydamlik veya aciklik kriteri cergevesinde konuya farkli bir yaklagim getirmek igin
“Yonetisim Felsefesini” o6rnek verelim. Gunimizde saydamligi ilke edinen
yonetisim felsefesi de iletisimsel ¢calismalarin vazgecilmezligini éncelemektedir. Bu

konuda bir degerlendirme icin su ifadeyi ele alahm:

“Yonetisimsel ilkelerle celismeyecek aciklk, durustlik, toplumsal
sorumluluk gibi ilkeleriyle ve demokrasi kiltirtini igsellestiren yapisiyla
tiim yonetsel ortamlarda 6ne ¢ikan Halkla iliskiler, etkili bir iletisim
yontemi olarak yonetsel olusumlarla halk arasinda gelisen iletisimde
belirleyici rol oynar. Hangi diizeyde ve diizenekte olursa olsun, yonetsel

iletisim anlayisi dncelikle yurttaslari ya da hedef kitleleri gercek anlamda

bilgilendirme niyeti tagir”*.

Bu pes kriteri iceren prensiplerden cikarilabilecek sonuc ise ginimizde itibar
rekabetinin gittikce 6nem kazanan bir kavram haline geldigi ve itibarin bir sirket icin
stratejik bir varlik oldugudur. Itibar yonetiminin 6ziinde bir sirketin gercek, belirgin
degerleri ve kimliginin paylasiimasi ve acgiklanmasi yatmaktadir. Itibar yaratmanin
esasinda kurum degerlerinin aslindan farkli olmak veya kimligi abartili bir sekilde
ifade etmek yoktur. Tam tersine itibar yonetimi, 6z faydalarin agiklandigi rekabetci
avantaj saglayan bir kaynaktir'.

itibar, sosyal paydaslarin algilarina dayandigi icin, bu sosyal paydaslar ile yapilan
dogrudan bir 6lgimleme itibar hakkinda bilgi toplamanin en iyi yoludur. Ne yazik ki,
miisteriler ve calisanlar bu soruya dogrudan yanit vermeyebilir. Itibarin degiskenleri

ile dlciimlenmesinde 6nem tastyan faktorler'?:

= tibari rekabete gore degerlendirmek: Itibar kesin bir deger degildir. itibar

daha ziyade rakipleri ile kiyaslanarak olusturulan bir olgudur.

10 Mete Camdereli, “Yénetisim ve Halkla iliskiler iletisimi”, Halkla iliskiler Kitabi icinde,
1.U.Ileitsim Fakultesi Yayinlari, 2003 (yayinlanacak).

' R.K. Srivastava, T.H. Mclnish, R.A. Wood, A.J. Caparo, “The Value of Corporate Reputation:
Evidence from the Equity Markets”, Corporate Reputation Review, Vol:8, 1997, p. 67.

2 K. Weigelt., C. Camerer., “Reputation and Corporate Strategy: A Review of Recent Theory and
Application”, Strategic Management Journal”, Vol: 33, 1998, p. 233.
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= Coklu sosyal paydaslarin dahil edilmesi: Bir kurumun cesitli sosyal
paydaslari (musteriler, calisanlar, rakipler vs.) o kurumun itibari hakkinda
degisik goris ve algilara sahiptir. ideal olarak, bir kurumun itibari o kurumun
degisik sosyal paydaslari iginden ¢esitli gruplar tizerinde yapilan arastirma ile

olcumlenebilir.

= tibarin farkh bilesenlerinin 6lgiimlenmesi: Bir kurumun bilesenleri; finansal
performans, stratejik konumlama, Grlin ve hizmet kalitesi, yonetim kalitesi ve

sosyal sorumluluklari, gibi degisik kriterlerden olusur.

= ftibarin “Katithm” ile iliskilendirilmesi: itibarin sosyal paydaslarin gelecek
davranislari tzerindeki etkisi ile iligkisi.

= Bilginin etkili bicimde toplanmasi.

= ftibarin degerlendirilmesinde yasanan en biyik problem farkli sosyal
paydaslarin itibari farkli algilamasindan kaynaklanir. Ornegin; bir kurumun
calisani o kurumu yiiksek kaliteli trtnler Ureten ve calisaninin refahi icgin
davranan bir kurum olarak algilarken, misterileri sosyal sorumlulugu
olmayan bir kurum olarak algilayabilir. Bu durumda kurum kaynaklarini tam,
etkin ve verimli bir sekilde kullanmiyordur. Eger 6nemli sosyal paydaslarin
algilamalarinda c¢ok buyuk farkliliklar varsa, kurum bu algilari nasil
toparlayacagina karar vermelidir. Bu karar performansini degistirmeyi,
performansi ile ilgili iliskileri gelistirmeyi veya sosyal paydaslari ile iletisim

stratejilerini diizenlemeyi icerebilir'.

3 Ae., pp. 257-258.

73



3.2. ITIBARIN DEGISKENLERININ BELIRLENMESINDE
ONEMLI BIR FAKTOR: ITIBAR ARASTIRMALARI

Gunumuze kadar yapilan cesitli itibar arastirmalari, itibarin degiskenlerinin
belirlenmesindeki en 6nemli faktor olmustur. Arastirmalar itibari etkileyen faktorler

genelinde calismalar yurutmiislerdir®.

Bu konuda yapilan arastirmalarin icinde asagida belirtilen sekiz tanesi 0One
cikmaktadir®®:

Fortune AMAC

Manager Magazin (MM)

Management Today (MT)

Asian Business (AS)

Far Eastern Economic Review (FEER)

Financial Times (FT)

Industry Week (1W)

Fortune GMAC (Global Most Admired Companies)

© N o g b~ w DN E

1. Fortune AMAC:

1984 yilinda Fortune, 1983 yilinda topladigi verilere dayali Amerika’nin ilk en
begenilen sirketleri arastirmasini (AMAC: America’s Most Admired Companies)
aciklamistir. AMAC kurumsal itibar élcimlemelerindeki en sireli arastirmalardan
bir tanesini olusturmus ve itibar tUzerine yapiimis bircok akademik calismaya zemin
olusturmustur. Fortune bu arastirmalarini  3.000-16.000 arasindaki kurum
yoneticileri, direktor ve analist arasinda yapmistir. 1995 yilina kadar arastirma en

fazla ciroyu yapan 500 imalat¢i kurum olarak yapilmaktaydi. Daha sonra arastirma

4 Barry Brown, Scott Perry, Academy of Management Journal, Vol: 37, 1991, pp.1347-59.

> Charles J. Fombrun, Naomi A. Gardberg, Joy M. Sever, “The Reputation Quotient: A multi-
stakeholder measure of corporate reputation”, The Journal of Brand Management, Vol: 7, No: 4,
2000, pp. 241-255.
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en fazla ciroyu yapan 1.000 adet imalat¢ci ve hizmet sirketi bazinda yapilmaya
baslanmistir. Arastirmaya katilan Kisilerden, o kurumu 10 kriter bazinda

degerlendirmeleri istenmistir. Bu Kriterler:

. Yonetim kalitesi

= Uriin/hizmet kalitesi

" Yenilikcilik (innovativeness)

" Uzun vadeli yatinnm degeri

" Finans guct / Mali giiven

" Cezbedebilme guci

. Yetenekli kisileri gelistirme ve istihdam
" Toplumsal ve sosyal sorumluluk

" Kurum varliklarinin etkin kullanimi

= Kiresellik

Bu arastirmanin ana amaci, itibar ile yatirimlardan elde edilen kér arasindaki iligkiyi
Olcmektir. Arastirma ayrica, en begenilen firmalarin digerlerine oranla daha biyuk
oOlgekli oldugunu, yatirimlardan elde edilen kéarin son 3 yilda ¢ok yiksek seyrettigini
ve bu firmalarin borsadaki hareketlerden daha az etkilendiklerini ortaya koymaktadir.
Yine bu arastirmadan elde edilen verilere gore, en begenilen kurulus kapsamina giren
bir firmanin gelecek yil da listenin ayni yerinde kalma ihtimali %75, bes yil sonra

ayni yerde kalma ihtimali ise %51’dir*.

Ornek olarak bu listeye giren bazi kuruluslar asagidaki yonleriyle puan
toplamiglardir:
" Coca Cola, pazarlama, dagitim ve kalite kontrol mekanizmalariyla
begeni uyandirmistir.
. Dorduncu sirada yer alan IBM, neredeyse iflas durumundayken yeniden

yaptlanmasiyla ilgi gekmistir.

16 Charles J. Fombrun, M. Shanley, “What’s is in a name: Reputation Building and Corporate
Strategy”, Academy of Management Journal, 1990, VVol:33, pp.233-234.
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" Sony, gelecegi gorme ve sekillendirebilme niteliginden dolay1 puan
toplamistir.

. Royal Dutch / Shell, cevreye yoOnelik projelerinden dolayr puan
toplamistir.

" Johnson & Johnson, tim dinyada konumlandirdigi ahlaki degerleriyle
saygl uyandirmistir.

. General Electric blnyesinde eleman tutabilme, Coca Cola calisan
dinamizmi, Microsoft ise her kademedeki calisanin tam katilimi 6zelligi
ile begeni uyandirmistir.

. Unilever, iyi insan kaynaklari stratejileri ve yetenekli isgtct ozelligiyle
puan toplamistir.

. IBM ve Dell, basarih degisim yonetimlerinden dolayr begeni

kazanmislardir.

2. Manager Magazin (MM):

1987 yilindan bu yana en blylik 100 Alman dretici ve hizmet sirketi arasinda
yapiimaktadir. Manager Magazin Arastirmasinda itibar ile ilgili olarak 5 Kkriter

sorgulanmaktadir:

. Yonetim kalitesi
. Yenilikgilik

. Iletisim kabiliyeti
. Cevreye uyum

. Finans sabitligi

3. Management Today (MT):

1991 yilindan bu yana yapilan Management Today, ingiltere’deki 250’den fazla
kurum (zerinde arastirma yapmaktadir ve katilimcilara 26 sektérden Britanya’daki

en biyudk 10 sirketi 10 kriter bazinda belirlemeleri istenmektedir:
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= Yonetim kalitesi

. Finans glicl

. Cezbetme kabiliyeti

. Yiksek yetenekleri gelistirme ve blnyede tutabilme
. Uriin ve hizmet kalitesi

. Uzun dénem yatirim degeri

. Yenilikgilik

= Pazarlama kalitesi
. Toplum ve ¢evre sorumlulugu
= Kurumsal varlhiklarin kullanimi

4. Asian Business (AS):

Bu arastirma 1992 yilindan bu yana yapilmaktadir. 8600 Ust yonetici ve CEO
arasinda yapilan arastirmada cirosu en yiksek 50 kurum sorulmaktadir. Arastirma 9
adet Asya Ulkesinde yapilmaktadir: Hong Kong, Endonezya, Japonya, Malezya,
Filipinler, Singapur, G. Kore, Tayvan ve Tayland. Arastirma 9 kriter bazinda
uygulanmaktadir:

. Genel takdir ve begeni

. Yonetim kalitesi

. Uriin ve hizmet Kalitesi

. Yerel ekonomiye katkisi

. Iyi calisan

. Gelecek kar potansiyeli

. Degisen ekonomiye ayak uydurabilme kabiliyeti
5. Far Eastern Economic Review (FEER):

1993 yilindan bu yana yapilmakta olan FEER, Asya’daki 11 tlkede 6.000 yonetici

arasinda yapilan bir arastirmadir (Avustralya, Hong Kong, Hindistan, Endonezya,
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Japonya, Singapur, Malezya, Filipin, Tayvan, Tayland). Arastirmaya geri donis %60

oranindadir. Bu arastirmada kullanilan ana kriterler ise genel olarak su sekilde

belirlenmistir:
. Liderlik
. Kurumsal farkindalik
. Yiksek kalitede Grtin ve hizmet
. Yenilikgilik
. Uzun vadeli finans glicu

6. Financial Times (FT):

1994°de Avrupa’nin en saygin sirketleri arastirmasi olarak baslamis ve 1989°da
“Dunyanin en saygin arastirmasi” olmustur (WMRC-World’s Most Respected
Companies). FT bugun 53 tlkeden 3.500 CEO arasinda yapilmaktadir. Arastirmaya
katilan kisiler dinyada en c¢ok saygi duyduklari, sektorlerinde en fazla saygi
duyduklari sirketi ve en ¢ok saygi duyduklari lideri belirlemektedirler. Arastirmadaki

8 kriter ise:
. Gucla strateji
. Misteri tatmini ve sadakatinin maksimize edilmesi
. Liderlik
. Uriin ve hizmet kalitesi
. Gugla ve kalici kar performansi
. Gug ve insan odakl kurum kalturd
. Basarili degisim yonetimi
- Ise yonelik kiiresellesme

Arastirmaya katilan kisiler daha sonra kurum itibarini saglayan 10 niteligi

siralamiglardir.
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7. Industry Week (1IW):

1997 yilindan bu yana yapilmaktadir. Bu arastirmada uluslararasi 85 uzman
bulunmaktadir. Arastirmada ciroya gore ilk 1.000 sirket sorgulanmistir. Arastirmanin

zemini 4 alanda yapilmistir:

= nsan

= Toplum
= Pazar

= Degisim.

8. Fortune GMAC (Global Most Admired Companies):

1997 yilindan bu yana yapilmaktadir. Degisik sektorlerden st yoneticilere AMAC
arastirmasindakine benzer sorular sorulmaktadir. Fortune arastirmaya 21 sektdrden
ciro olarak en biyikleri secerek baslar. Katilimcilar genel olarak en begendikleri
global sirketi secerler ve sirketleri sektorde siralarlar. Daha sonra kendi

sektorlerindeki sirketi siralarlar. Arastirmadaki kriterler:

. Yonetim kalitesi

. Uriin ve hizmet kalitesi

. Yenilikgilik

. Uzun vadeli yatirnm degeri

. Finans glicl

. Yetenekli kisileri cezbetme, gelistirme ve binyesinde tutabilme
kabiliyeti

. Topluma ve gevreye karsi sorumlulugu

. Kurum varhiklarinin akilh kullanimi

Bunun yani sira, kurumun verimliligi ve global is yapis sekli de élgtimlenmektedir.
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Yukarida bahsi gecen 8 arastirma asagida belirtilen 27 maddeye dayandiriimistir
(Tablo 3.1)"":

Kriter D

@
C

@

=

Yetenekli kisileri cekmek, gelistirmek ve barindirmak
Degisen ekonomik cevreye uyum saglayabilme
Dirlstluk ve etiklik

Basari tecriibeleri

Is duinyas! liderligi

Ornek alinan ve ézenilen bir sirket olmak

Yerel ekonomiye katki

Finansal basari

Isle ilgili kiireselllesme

Yenilikgilik

Mdsterilere yanit vermede yenilikgilik ve yaraticilik
Uzun vadeli yatirim degeri / gelecek kar icin potansiyel
Uzun vadeli finans vizyonu

Misteri tatmini ve sadakatini maksimize etmek
Genel begeni

Sirkete yonelik genel farkindalik

Genel liderlik

Buyume potansiyeli

Yonetim kalitesi

Pazarlama kalitesi

Uriin ve servis kalitesi

Verim 0zelligi

Guc ve kurumsal insan kalttra

Sosyal sorumluluk (toplum, cevre)

Gucla ve surekli kar performansi

Gucli ve dogru strateji

Kurumsal varliklarin kullanimi

(AT N RRS RS N N T S B e e e e N N I N N e o N N N N N = N R NS

Tablo 3.1. Degerler Bazinda itibar Degiskenleri

" Fombrun, Gardberg, a.g.m., pp. 241-255.
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Manager Magazine’s arastirmasi yukarida bahsedilen maddelerin en azini
icermektedir. Asian Business’s arastirmasi ise en fazlasini icermektedir. Arastirmada
en fazla beliren ise finansal maddeler olmustur. Bunu yonetim ile ilgili maddeler
takip etmistir. Finansal kategori ayni zamanda en fazla bileseni icermekte — gecmis
performansi, Karlilik, uzun vadeli yatirim degeri ve finansal vizyon — ve en gelismis
alani olusturmaktadir. Sosyal ve calisan igerikli maddeler ise en az beliren maddeler
olup, dirustlik ve etik ise 1 kez belirmistir.

Yukarida bahsi gecen kriterler daha sonra akademisyenler ve uygulamacilar
tarafindan daha detayli olarak ele alinmis ve itibarin 6lcimlenmesi ile ilgili
degiskenleri gelistirilmistir. Bu degiskenler bazindaki ilk itibar arastirmalari ise pazar
arastirma sirketi Harris Interactive tarafindan yapilmistir. itibarin degiskenleri 8 ana

kategori altinda yer alan 32 maddede toplanmistir®;

=  Taninirlik, bilinirlik :

= Kurum, Urln ve hizmetleri ile ¢ok bilinir
= Kurum, finansal performansi ile taninmis

= Kurum, ¢ahisanlari ile bilinen ve taninan bir kurum

=  Operasyonel Yetenek

= Kurum iyi yonetiliyor
= Kurumun c¢alisanlari yuksek niteliklere sahip

= Kurum akilh ve ylksek nitelikli bir CEO tarafindan yonetiliyor

=  Stratejik Konum

= Kurum yiksek kalitede trtin ve hizmet satiyor
= Yenilik¢i bir sirket

= Kurum msteriye mukemmel deger sunuyor

8 «The 20 Attributes of Reputation”, Harris Interactive, January 16, 2002, (Cevrimici)
http://www.harrisinteractive.com, 05.07.2002.
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= Sektor Liderligi

= Kurumun genis kaynaklari var
= Kurum ¢ok gugli
= Kurum sektorde lider

=  Ayricalik, farklilik alanlari

= Kurum yaptiklari ile ayricalikli
= Kurum ayirt edilebilir 6zelliklere sahip

= Kurum insanlarda iyi hisler uyandiriyor

= Guvenilirlik, inanilirlik

= Kurumun dedikleri inandirici
= Kurum givenilir

= Kurum ddrist ve toplum ile iletisiminde acik ve net

= Etkili
= Kurumun 0rtn ve hizmetleri toplum icin énemli
= Kurum insanlar icin bir farklilik yaratiyor

= Kurum, dunyay yasamak icin daha iyi bir yer haline getiriyor

= Sorumluluk
= Kurum c¢alisanlarini dikkate aliyor
= Kurum iginde bulundugu topluluklara deger katiyor

= Cevreye sorumlu bir kurum

Tanimirhk ve bilinirlik, itibar 6lcimlemelerindeki en gerekli maddelerden bir tanesini
olusturmaktadir, ¢clinkd bir kuruma yoénelik farkindalik ve algi olmadan itibarin da
olmasi imkansizdir. Operasyonel yeterlilik ise, kurumun yonetimsel derinlik ve
becerilerine yonelik algiyr betimler. Stratejik konum, kalite, fiyat ve yenilikgilik
olarak kurumun rekabet konumlamasini belirler. Sektor liderligi ise, kurumun
pazardaki rekabet konumlamasina yonelik algiyr kapsar. Ayricalik ve farkhilik,

kurumun ne derece farkhlastigini belirler. Kredibilite ise kurumun Kisilerde
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olusturdugu glveni tanimlar. Etkili olma faktoru ise, kurumun ekonomik gelisim ve

yasamlar Uzerinde topluma ne kadar deger kattigini élger. Sorumluluk ise kurumun

topluma karsi olan sosyal sorumlulugunu belirler.

1999 yilinda 10.830 kisi tzerinde yapilan Harris Interactive ve Reputation Institute

tarafindan yapilan arastirmada, Amerikalilarin is hayati ile insan ruhu arasindaki

baga nasil baktiklari bulunmaya calisiimisg, arastirmaya katilan kisilerden en iyi ve en

kot bulduklari firmalari belirtmeleri istenmistir. Buna gore en yiksek degeri alan ilk

15 sirket ve degerlendirildikleri kriterler asagidaki gibi belirlenmistir (Tablo 3.2)":

Aldigi
urum degegr Alan | Siralama| Alan 2 | Siralama| Alan 3 |Siralama| Alan 4 |Siralama
Johnson .
& 83.4 Duygusal 1 Urtin ve 1 Is cevresi 3
Joh ' Cekicilik** servis
onnson
Coca Duygusal Vizyon Mali
816 Cekicilik** 2 Ve 4 erformans 3
Cola liderlik P
Hewlett 81.2 Duygusal 3 Uriin ve 3
Packard ' Cekicilik** servis
. Vizyon .
Intel 81.0 Urtin ve 2 ve 2 Is cevresi 5 Mali 5
servis L performans
liderlik
Ben & Duygusal Uriin ve Sosyal . .
Jerry’s 810 Cekicilik** 4 servis 5 sorumluluk ! Is gevresi 3
Wall
80.5 SG*
Mart
Duygusal Uriin ve Sosyal
Xerox 799 Cekicilik** 5 servis 4 sorumluluk 5
Home 79.7 SG*
Depot
Gateway | 788 SG*
Disney 78.7 SG*
Vizyon ve
Dell 841 liderlik 5
General
. 78.1 SG*
Electric
Lucent 78.0 Is cevresi 2
Anheuser 780 | Vizyonve 3
Bush ’ liderlik
. Mali
Microsoft |  77.9 performans !

Tablo 3.2. Baslica Kurumsal Itibar Unsurlari ve Aldiklari Degerler

9P, Nakra, “CRM: CRM With a Strategic Twist”, PR Quarterly, Vol: 45, pp. 40.
*SG: Higbir alanda siralamaya girmedi.
**Duygusal Cekicilik: Kurulusun ne él¢iide sevildigi, takdir edildigi
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Ote yandan, bu arastirmada en yiiksek degeri elde eden ilk 30 firmanin daha gok

teknoloji ve tiketim maddeleri sektoriinde yer aldigi ve birinci elden tecriibenin (bir

magazadan secip begenerek yapilan ya da sanal ortamda gergeklestirilen ahigveris,

telefonla siparis vs.) ve firma cahsanlarinin firmaya yonelik tutumlarinin

(arastirmaya katilan Kisilerden duyulan “x firmasinda calisan bir arkadasim var ve

isine ¢cok sadik” gibi ifadeler) insanlar igin imaji belirleyici 6geler oldugu gibi

sonuclara varilmistir.

Chief Executive Dergisi ve Hill & Knowlton tarafindan yapilan arastirmada ise 600

tepe yoneticisinin (10 kadar sektorde yer alan) itibar kavramina bakis acilar

saptanmaya cahistimistir ve 1998 ve 1999 yillarinda en iyi ve en kotu itibar

siralamasina giren sirketler asagidaki gibi belirlenmistir (Tablo 3.3. ve Tablo 3.4.)%:

En lyi Itibar Siralamasi:

1998 1999

1. General Electric 1. General Electric
2.1BM 2.1BM
3. Intel 3. Microsoft
4. Coca Cola 4. Dell
5. Chrysler 5. Southwest
6. Microsoft 6. Ford
7. Ford 7. AT&T

8. Intel

9. Apple

10. Chrysler

Tablo 3.3. 1998 ve 1999 yillarindaki en iyi itibar siralamasindaki firmalar

20 p, Haapeniemi, “What’s in a Reputation?”, Chief Executive, March 2000, pp. 50-51.
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En K6t itibar Siralamasi:

1998 1999
1.Microsoft 1. Microsoft
2.GM 2.GM
3. Sunbeam 3. Coca Cola
4. Cendant 4. ADM
5. ADM 5. Disney
6. AT&T 6. Exxon
7. Boeing 7. Philip Morris

8. Cendant
9. Sunbeam
10. Compaq

Tablo 3.4. 1998 ve 1999 yillarindaki en iyi itibar siralamasindaki firmalar

Goruldugu gibi Microsoft, 1999 6lcumlemelerinde hem en iyi hem de en kotu itibar
listesinde yer almaktadir. Celiskili olan bu durumda, kéarini ve Pazar glcuni
rakiplerine zarar vermek amaciyla kullandigi yolundaki iddialar nedeniyle firmaya
acllan dava, Microsoft’un puan kaybetmesine neden olmustur. Bu davanin
duyulmasindan sonra ise arastirmaya katilanlarin yalnizca %35’i bir Urlin veya
hizmet sorunuyla karsilasmamasi durumunda firmaya kesinlikle guvenebilecegini
ifade etmistir. Microsoft’u pozitif yonde degerlendirenlerin gorusleri ise, Bill
Gates’in Microsoft markasinin olusmasinda 6nemli lider olarak mukemmel isler
yaptigl yonindedir. Bu da Microsoft’un itibarini etkileyen “CEQ” faktori olarak ¢cok

net bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.
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Bir baska goris ise itibarin degiskenlerini % olarak 6nem derecesine gore su ana

basliklarda toplamistir (Tablo 3.5)%:

itibarin 10 siirticUs

Miusteri Hizmeti %96
Etik davranis %86
Uriin ve hizmet kalitesi %84
Kamu ile entegrasyon % 82
Pazar liderligi % 74
Calisan iligkileri %70
Yonetim Kalitesi %68
Finansal Performans %64
Yenilikcilik & Yaraticilik %64
Cevrecilik %53

Tablo 3.5. itibarin Surtculeri

Diinyada yapilmis olan ¢esitli itibar arastirmalarini ayrintilariyla irdeledikten sonra

bu bolimun takip eden kisminda tilkemizde yapilan bir itibar arastirmasi olan Capital

Dergisi’nin “En Begenilen Firmalar Arastirmasi”na yer verecegiz.

21 peri Lynn Turnbull, “Corporate Social Responsibility and Reputation”, Canadian Cooperative

Association National Congress, Saint John, NB, June 22, 2001), p.15.
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3.3. TURKIYE’DE BIR ITIBAR ARASTIRMASI:
“CAPITAL - EN BEGENILEN FIRMALAR ARASTIRMASI”

Capital Dergisi tarafindan gercgeklestirilen “En Begenilen Firmalar Arastirmasi”,
2000 yilindan bu yana vyapilmaktadir. Sonuncusu Agustos-Eylul 2002’de
gerceklestirilen “En begenilen firmalar ve sektoriin en begenilenleri”, 38 sektor, 550
firma ve 1329 (st ve orta kademe yonetici ile telefon, e-mail, fax, posta ve web

Uzerinden gorismelerle belirlendi®.

Capital Dergisi’nin arastirmasinda ilk etapta yoneticiler bir sirketi begenilir
kilabilecek 18 kriteri 10 Gzerinden degerlendirmektedirler. Hemen ardindan sektor
gbzetmeksizin en begendikleri firmayi ve nedenlerini belirtmektedirler. Tlrkiye’nin
en begenilen sirketini belirledikten sonra 38 farklh sektor icin sektérin 6nde
gelenlerine sektorinde en begendikleri ¢ firma (begeni seviyesine gore) ve
nedenleri sorulmustur (Kosul olarak kendi firmalari hari¢ tutulmustur). Ydneticiler
kendi calistiklari firmayr da bir sirketi degerli kilabilecek 18 kritere gore
degerlendirmektedirler.

Sonug olarak yoneticiler hem Tirkiye’de en begendikleri firmayi hem sektorlerinde
begendikleri ilk ¢ firmayr belirlemekte ve kendi sirketlerini 18 kritere gore

degerlendirmektedirler.

Capital Dergisi’nin bu arastirmasi ayrica bu tez calismasinda yapilmis olan
arastirmaya da baz olmus ve anket ¢alismasi Capital Dergisi “En Begenilen Firmalar
Aragtirmasi”nin  belirledigi  “Sektorinin En  Begenilen Sirketleri” arasinda

yapilmistir.

Arastirma hakkinda genel bir fikir verebilmek i¢in asagida bazi detaylari aktaracagiz.

22 Capital “En Begenilen Firmalar Arastirmasi”, Capital Dergisi, Ekim 2002.
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Arastirmada asagida belirtilen sektorler kapsanmistir (Tablo 3.6.)zs:

Alkolll icecek

Su

Mesrubat ve meyveli icecek

St ve yogurt Grunleri

Unlu dranler (makarna, un, irmik)

Cikolata, sakiz, sekerleme, cips

Paketlenmis ve islenmis et

Biskuivi, kek ve pisirilmis unlu mamuller

Margarin, sivi yag

Gida (genel)

Kisisel bakim ve kozmetik

Ev ve camasir temizlik trinleri

Ilag, saglik trunleri

Reklamcilik

Tekstil

Hazir giyim ve magazacilik

Perakende (Super ve hyperstore)

Banka

Aracl kurumlar

Leasing, factoring

Sigorta

Insaat

Cimento

Demir gelik

Boya

Seramik, saglik gerecleri ve armatir

Ofis ve ev mobilyasi

Kagit ve ambalaj Urdnleri

Plastik

Buyuk beyaz esya, kahverengi esya, elektronik esya, kucuk elektrikli ev aletleri

Otel ve konaklama

Akaryakit dagitim, madeni yaglar, LPG

Enerji

Otomobil

Lastik (Arag)

Otomotiv yan sanayi

Bilgisayar, donanim, yazilim, ISP

Kargo, kurye, nakliye

Tablo 3.6. Capital Arastirmasinda Kapsanan Sektorler

Z Ae.
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Arastirmada firma itibari 18 ana degisken bazinda ele alinmistir (Tablo 3.7.)%:

ARASTIRMA KRITERLERI

Bilgi ve teknoloji yatirimlari

Hizmet veya Uriin kalitesi

Finansal saglamlik

Yeni urtin gelistirme, yenilikgilik

Yonetim kalitesi

Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar

Ucret politikasi ve seviyesi

Calisanlarin niteliklerini gelistirme

Pazarlama ve satis stratejileri

Iletisim ve halkla iliskiler

Calisanlarin nitelikleri

Rekabette etik davranma

Calisan memnuniyeti

Misteri memnuniyeti

Y6netim ve sirket seffafhig

Yatirimciya deger yaratma

Toplumsal sorumluluk

Uluslararasi pazarlara entegrasyonu

Tablo 3.7. Capital Arastirmasinda Kullanilan Arastirma Kriterleri
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Yapilan arastirmada sirketlerin itibarlarini belirleyen kriterler arastirmaya katilanlar

tarafindan 6nem derecesine gore su sekilde derecelendirilmistir (Tablo 3.8.)*:

KRITERLER ORTALAMALAR*
Misteri memnuniyeti 9,5
Hizmet veya Urun kalitesi 94
Yonetim kalitesi 91
Finansal saglamhk 8,8
Pazarlama ve satis stratejileri 8,8
Bilgi ve teknoloji yatirimlari 8,7
Calisanlarin nitelikleri 8,7
GENEL ORTALAMA 8,6
Yeni Urln gelistirme, yenilikgilik 8,6
Calisan memnuniyeti 8,6
Toplumsal sorumluluk 8,6
Calisanlarin niteliklerini gelistirme 8,5
Rekabette etik davranma 8,5
Uluslararasi pazarlara entegrasyonu 8,5
Iletisim ve halkla iliskiler 8,4
Yonetim ve sirket seffafhig 8,3
Yatirimciya deger yaratma 8,3
Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar 8,1
Ucret politikasi ve seviyesi 79

*QOrtalamalar 10 Gzerindendir.

Tablo 3.8. Capital Arastirmasindaki Kriterlerin Onem Derecesi

2 Ae.
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Arastirma genelinde itibarin degiskenleri ile ilgili genel bulgular su sekilde tespit
edilmistir:

= Capital Itibar Arastirmasi 2001’de oldugu gibi Capital itibar Arastirmas
2002°de de bir sirketi itibarh kilan &zellikler hizmet/Uriin kalitesi, mdsteri

memnuniyeti ve yeni Uriin gelistirme olarak bulunmustur.

= Bu seneki kriterler arasinda ‘musteri memnuniyeti’, ‘calisanina verdigi 6nem ve
sundugu olanaklar, ‘finansal saglamlilik’ ve ‘uluslararasi olmak’ gecen seneye gore

onem kazanan kriterlerdir.

» Daha ¢ok Garanti Bankasi ve tekstilcilerin sahiplendigi ‘musteri memnuniyeti’
giderek artan rekabet ortaminda ve azalan pastada tercih edilen olmak igin énemli bir
kriter haline gelmektedir.

= [ssizligin giderek arttigi kriz ortaminda Sabanci Holding ve Eczacibasi’nin daha
cok sahiplendigi ‘calisana sunulan olanaklar’ firmalarla aramizda duygusal bag

kurabilen bir 6zellik olarak 6nem kazanmaktadir.

= ‘Uluslararasi pazarlama’ tekstil, otomotiv yan sanayi, insaat ve beyaz esyada
daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Tekstil ve beyaz esya sektorleri icin ‘uluslararasi

pazarlama’ Turkiye’nin markalasmasi boyutunu da kapsamaktadir.

= Stratejik pazarlama ve stratejik satis daha ¢cok Coca-Cola ve Procter & Gamble
gibi firmalarda 6n plana ¢ikmakta. Marka kimligi ve markaya yatirim en ¢ok Coca-

Cola’ya atfedilmektedir.
= Yeni Uriin gelistirme ve triin gesitliligi daha cok Ulker ile 6zdeslestirilmektedir

= Bilgi ve teknoloji yatirimlari daha cok Turkcell ve Vestel’e, mdisteri

memnuniyeti Garanti Bankasi’na ve kurumsallik Kog¢ Holding’e atfedilen 6¢zellikler.

= Torkiye’nin degisen vyapisiyla finansal saglamlik, uluslararasi pazara
entegrasyon, c¢alisana sunulan olanaklar, misteri memnuniyeti, sosyal sorumluluk...

gibi duymay1 6zledigimiz 6zellikler giderek 6nem kazanmakta.
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Arastirmaya katilan 1329 kisi arasinda Turkiye’nin en begenilen sirketleri su sekilde
belirlenmistir (Tablo 3.9.)*:

2001 2002* EN BEGENILEN %
SIRKETLER
1 1 ARCELIK 9,3
7 2 SABANCI HOLDING 8,1
2 3 KOC HOLDING 7,6
10 4 TURKCELL 4,4
3 5 VESTEL 3,8
4 6 COCA-COLA 3,7
6 7 ECZACIBASI 3,6
11 8 GARANTI BANKASI 3,5
16 9 PROCTER & 2,2
GAMBLE
13 10 ULKER 2,1
8 11 UNILEVER 2,0
17 12 iS BANKASI 1,8
5 12 MICROSOFT 1,8
28 13 AKBANK 1,4
15 13 IBM 1,4
- 14 EFES PILSEN 1,2
- 15 FORD OTOSAN 11
24 16 BRISA 1,0
12 17 MIGROS 0,9
9 18 ALARKO HOLDING 0,8
- 19 BEKO 0,8
- 20 BOSCH 0,7
Baz = 1329

Tablo 3.9. Turkiye’nin En Begenilen Sirketleri — Capital Arastirmasi 2002

B A
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Siralama Siralama En begenilen firmalarin begeni %
2001 2002 nedenleri (ilk 10)
1 1 Hizmet veya uriin kalitesi 13,2
2 2 Yeni uruin gelistirme ve yenilikgilik 7,1
10 3 Mdsteri memnuniyeti 6,9
3 4 Bilgi ve teknoloji yatirimlari 6,3
9 5 Calisanina verdigi 6nem ve sosyal haklar 59
11 6 Uluslararasi firma olmasi 5,8
4 7 Yonetim kalitesi 5,7
6 8 Stratejik Uretim, pazarlama ve satis 3,9
14 9 Finansal yapisi, sermaye ve karlilik 3,8
13 10 Istikrarli ve giivenilir olmasi 3,5

Tablo 3.10. Capital Arastirmasi 2001 ve 2002 Yillari Siralama Karsilastirmasi®

Goraldigt gibi, 2001 yilinda itibarin en énemli degiskeni olan “Hizmet veya (riin
kalitesi” ve “Yeni 0rtin gelistirme ve yenilik¢ilik” 2002 yilinda da en 6nemli

degiskenler olma 6zelligini tagimistir.

2001 yilinda en 6nemli 3. degisken olan “Bilgi ve teknoloji yatirimlari” ise 2002
yilinda benzer bir konumla 4.sirada yer almistir. 2001 yilinda 10.sirada bulunan
“Musteri memnuniyeti” kavrami ise 2002 yilinda 3. siraya gikmistir.

Capital’in bu arastirmasinin daha detayli bilgileri calismanin sonunda eklenmistir
(Bkz. Ek.2).

Diinyada ve Turkiye’de yapilan itibar arastirmalarina ve degiskenlerine bakis agisini
ele aldiktan sonra ¢alismanin devaminda itibarin degiskenlerini tek tek detayli bir

sekilde ele alacagiz.

2% Ae.
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3.4. KURUMSAL ITIBARIN ANA DEGISKENLERI

Tez cahismasinin bu kisminda itibari olusturan en ©nemli ana degiskenlerin
acithmlarina ve itibari nasil etkilediklerine iliskin olarak yapilmis arastirmalar mercek

altina alinacaktir.

Incelenecek ana itibar degiskenleri, calismanin 6ncesinde ele alinan ve incelenen,
Harris Interactive ve itibar yonetimi konusunda uzman Charles Fombrun tarafindan
(Charles Fombrun: New York University Stern School of Business and Executive
Director of the Reputation Institute) Kisilerin kurumlara yonelik algilarini
olgiimlemek amaciyla olusturulan Itibar Bolimi (itibar Katsayisi)/Reputation
Quotient-RQ®’yu olusturan degiskenler olusturacaktir. Ana degiskenlerin ele
alinmasi asamasinda, Turkiye’de yapilmis olan “Capital’in En Begenilen Firmalar

Arastirmasi da goz 6nline alinmistir.
Bu dogrultuda, ele alinacak olan itibarin ana degiskenleri sunlardir:

1. Kurum CEO’su / Liderlik

2. Toplumsal Sorumluluk

3. Finansal Performans

4. Glven

5. Uriin ve Hizmetler

6. Kurumsal Kimlik ve iletisim

7. Kurum ici iletisim ve Calisanlar
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3.4.1. ITIBARIN ANA DEGISKENI: KURUM CEOQO’su
(Chief Executive Officer / Yonetim Kurulu Baskant)

“Kurumun CEQ’sunun secimi, o kurumun kaderini belirler.”
Ram Charan, Fortune Dergisi / Eylil 6, 1999.

CEOQO’lar (Chief Executive Officer / Yo6netim Kurulu Baskani) kurumun itibari
uzerinde 6nemli etkilere sahiptirler ve kurumun Kisilestirilmesinde gucli bir faktor
teskil ederler. insanlar, kendilerini soyut bir kurumdansa, etten kemikten yapilmis bir
liderle daha kolay 6zdeslestirirler. CEO’larin temel gorevleri kurumlarinin itibarini
korumaktir. Bunu gerek calisanlarinin destegini harekete gecirerek icten, gerekse de

kurum faaliyetlerinin s6zctsti olarak disaridan yaparlar?’.

Kurumun lideri olan CEO, kurumunu gelecege tasiyacak, ¢alisanlarini yonetecek ve
yonlendirecek, misterilerine daha iyi hizmetler sunacak stratejileri gelistirebilecek

her tiirlii donanima sahip olacak Kisidir®.

Pek cok kimse ilk elden kurulus hakkinda bir deneyime sahip degildir. Bu nedenle de
insanlar dogal olarak baskalarinin deneyimlerine ve izlenimlerine glivenmektedirler.
Yatirimcilar borsa uzmanlarinin goruslerini okurken, musteriler daha ziyade haber ve
reklamlardan etkilenirler, potansiyel calisanlar ise halen bir sirkette calisanlari
dinlerler. Insanlarin bir kurum hakkinda bilgi edindikleri kaynaklar ve bunlarin
etkileri ok farklidir®.

Bir sirketin itibarinin algilanmasinda CEO itibarinin gucli  etkisi, Burson-
Marsteller’in “CEO itibarini En Yiksek Dereceye Ulastirmak” (Maximizing CEO
Reputation) adli ¢alismasinda orneklerle gosterilerek, hissedar degerlendirmesinde
CEO itibarinin 6nemli bir belirleyicisi olmaya devam ettigini ortaya kondu.

Pensilvanya Universitesi Wharton Okulu Maliye Boliimii Profesorii David Larcker’e

2" Charles J. Fombrun, “itibar Aynadir”, Sabah Business Dergisi, No.1, Mart 2003, s. 14-15.
%8 Can Cagdas, “Onsdz”, Sabah Business Dergisi, No.5, Temmuz 2003 s.3.
% Manfred Piwinger, Helmut Ebert, “Impression Management”, PR Forum, 5.Jg., Nr.1, 1999, s.15.
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gore, Burson-Marsteller calismasinda CEO itibarindaki %10’luk bir degisim, sirketin

pazar degerinde tahminen %24’lik bir degisime neden oluyor®

Wirthlin Worldwide tarafindan yapilan arastirmada bir sirketin timu Gzerinde “bir
hayli” etkili olan bilgi kaynagi olarak dncelikli olarak “kisisel deneyim”, bunu cesitli
medyada ¢ikan haberler izlemektedir. Kurumlar hakkindaki algilamamizi
sekillendirirken, sirketlerin algilamasinda da pek ¢ok grup etkilidir. Arastirmanin bu
konuyla ilgili kisminda ise, musteriler, ¢calisanlar ve medya ilk siralarda yer alirken,
CEOQO’larin da buyik 6nem tasidiklari ortaya cikmistir. Borsa uzmanlari, yonetim
kurulu baskaninin kurum Uzerinde en fazla etkiye sahip 3. unsur oldugunu
belirtmekte ve yonetim kurulu baskanlari, yine kendileri ve yoOnetim kurulu

tiyelerinin verdikleri cevaplarda da besinci sirada yer almaktadir (Sekil 3.4.)*.

CEO | 43%
Yoneticiler | | 42%
Yonetim Kurulu Uyeleri | | 43%
Borsa uzmanlari | | 449
Hukimet | | 36%
Medya | | 41%
Tuketici | | 48%
0% 1(;% 2(;% 3(;% 46% 50%  60%

Sekil 3.4. Sirketin Itibarinin CEQO’ya Atfedilebirliginin Yuizdesi

1990’dan bu yana CEOQ’lara yonelik haberlerin %61 artis gosterdigi gozlenmistir.
CEO’lara verilen ©6nemin artmasi ile CEO’larin kurumlarina olumlu yoénde

yansiyacak itibarlarini gelistirmeleri gerekmistir. Kurum itibarinin yaklasitk %50’si

%0 |_eslie Gaines Ross, “CEO itibar1”, Sabah Business Dergisi, No.5, Temmuz 2003 s.34-35.
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CEO itibarina baghdir. Burson Marsteller’in 1997°de yaptigl arastirmadan bu yana
CEO’larin kurum itibarina olan etkisi %20 artmistir. Burson Marsteller’in CEO’su
Chet Burchett’e gore “CEO’lar agresif bir yonetim ile rekabetci avantaji artirabilme

sansina sahiptirler”,

Burson Marsteller’in yaptigl arastirmada ise (Tablo 3.11.)® goéruldigu Uzere,
CEO’larin kurum itibari Gzerindeki etkileri son yillarda énemli bir artis gostermis ve
itibarin 6nemli bir degiskeni olarak yer almistir.

Toplam CEQO’lar | Yoneticiler | Analistler |Medya Hikimet

1997 %40 %38 %40 %39 %46 %35

2001 %48 %49 %47 %43 %52 %52

Tablo 3.11. CEO’larin Kurumsal itibar Uzerindeki Etkisi

Burson Marsteller sirketi tarafindan “CEO Sermayesinin /nsasi” adli bir arastirma
yapiimis ve bu arastirmada CEO’larin kurum Uzerindeki etkileri ve 0Onemi
incelenmistir. Bu arastirma, 1.155 is diinyas! insanini igermistir. Bu grup CEO’lari,
ust yoneticileri, finansal analistleri, institutional yatirimcilari ve is diinyasi medyasi
ile hikumet yetkililerini icermistir. Arastirmada, CEO itibarini etkileyen en énemli
etken guvenilirlik/inanirhk olmustur (2 yil 6nce bu faktor 2. sirada yer aliyordu).
Bunu ylksek etik standartlar ile iyi ic iletisim takip etmistir. Hissedar degerini
artirma Onemli bir etken olmasina ragmen en o6nemli faktorler arasinda yer
almamistir. Burson Marsteller Chief Knowledge ve Research Officer’1 Dr. Leslie

Gaines-Ross’a gore “CEO’nun en 6nemli ajandasi s6z verilenleri yerine getirmek

olmalidir™®,

3 Warren Buffet, “Building CEO Capital”, Burson Marsteller, September 6, 1999, (Cevrimigi)
http://www.bm.com, Mart 2000.

2 Ae.

B Ae.

% Leslie Gaines Ross, “The CEO: Key Factor in Corporate Reputation”, Burson Marsteller,
Feb.2001, (Cevrimigi) http://www.bm.com, 18 Temmuz 2002.
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Fortune dergisinin her yil yaptigi “Fortune 500 - Most Admired Corporations”
(Fortune 500- En Begenilen Sirketler) arastirmasinin sonuglari birgok CEO
tarafindan hem merakla, hem de gerginlikle beklenmektedir. CEO’larin bekledigi
arastirma sonugclarinda listede yer alan kurumlarin itibarlari puanlanmistir ve CEO
kurumunun hangi sirada yer alacagini 6grenmek istemektedir. Kurumsal itibar

CEO’lar icin neden bu kadar 6nemli?*

Burson Marsteller’in 1997°de yayimlanan CEOQ itibarinin incelendigi ilk ¢alismayla
bu arastirma karsilastirildiginda, sonuglar CEO itibarinin 6neminin %14’ten fazla
arttigini ortaya koyuyor. Arastirmanin gozler oénine serdigi diger bulgular su
sekildedir:

= CEO itibari, sirket itibarinin — degisken olmakla birlikte - %45’ini

olusturuyor.

= CEO’lar1 “en begenilen” olarak tanimlanan sirketler, borsa islemlerinde
yilda %13 oraninda kara ulasirken, itibari disuk CEQO’lara sahip sirketlerin
borsa islemlerinde yilda %28 oraninda zarar ettikleri gdzlemleniyor.

= Arastirmaya katilan finans ve endustri analistlerinin %95’i, borsa
islemlerinde CEO’nun itibarina gore hisse satin aldiklarini belirtmis — ki bu
1997°deki arastirma sonuclarindan %211 fazla - %94°G de sirketlerin

hisselerini CEO’nun itibarina gore énerdiklerini soyliyor.

= Ankete katilanlarin %81’i, medya gdzlemleri isiginda, CEO itibarinin

sirket hakkindaki goruslerini etkileyecegini soylemistir.

= Ankete katilanlarin %80’i CEO itibarinin, bir sirketi calismak icin iyi bir

yer olarak 6nerip 6nermemelerini etkileyecegini belirtiyor.

% “jtibar Yénetimi ile Rekabette Avantaj Yaratma” Konferansi, PRCI-Capital-Adecco, 11 Ekim
2002, Borusan Istinye Tesisleri.

98



1997°de yapilan arastirma ile en son calisma arasindaki en belirgin farkhlik,
CEO’nun “musterilerine deger verme” niteligiyle ilgili. 1997°deki arastirmada ilk
sirada yer alan bu nitelik, yeni ¢alismada altinci siraya gerilemistir. Ciinkii CEO’nun
musterilerine 6nem vermesi, buglnki is dunyasinda rekabet etmek isteyen bitin

sirketlerden beklenen bir kosul haline gelmistir.

Pazar yeni sirketlerle istila edilirken, her gecen guin artan bir sekilde borsa da yatirim
yapan tiketiciler de CEO’lar izliyor. Tum izleyicilere bir anda saldiran bilgi ve
teknoloji yiklemesiyle birlikte, CEO’nun itibari, sirket algilamalari i¢in zihinsel bir
kisa yol olusturup, genis kurumsal yelpaze icinde bir sirketin belirgin bir sekilde
ayrilmasina hizmet ediyor. Bu, borsa degerinin yaratilmasinda kullanilan en ggli
araclardan biri olabilir, kriz déneminde destek saglayabilir ve en iyi ve zeki
elemanlarin ilgisini cekip kazanilmasina yardimci olabilir. Ayrica sirketler
kiresellesme kapsaminda dev kuruluslarla birlesmeye devam ettikce, pazarda
biylyen bir belirsizlik olusmaktadir. Bu sartlar altinda, yatirimcilar biyk olasilikla
kaynaklarini / sirketini bu blylk degisimden basari ile gegirecek, milenyum kiresel
bilgi ekonomisine dogru kaydiracak profesyonel beceri ve Kkisisel 0Ozellikleri

bulunduguna inandiklari CEO’lara emanet edeceklerdir®.

Burson Marsteller sirketi tarafindan yapilan arastirmaya gére CEO’nun kurum
itibarini etkileyen Oonemli faktorleri ve Ozellikleri dnem sirasina gore su sekilde

siralanmistir®”;

= Guvenilir olmasi

= Yuksek etik standartlar talep etmesi

= Kurum iginde net bir vizyon sergilemesi
= Kaliteli bir yonetim ekibini cezp etmesi
= Calisanlari motive ve tesvik etmesi

= Tiketicilere 6nem vermesi

% Ross, a.g.e., 5.34-35.
37 Catherina Fox, “CEO Driving Lessons”, Burson Marsteller, April 2002, (Cevrimigi)
http://www.bm.com, 18 Temmuz 2002.
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= Krizleri yonetmesi ve etkili bir bicimde durdurmasi
= Kurum disinda net vizyon sergilemesi
= Hissedar degerini artirmasi

= Stratejik vizyonu iyi uygulamasi

Sirket itibarinin en 6nemli degiskenlerinden bir tanesinin CEO olmasinin nedeni
CEO’nun liderlik 6zelligidir. Insanlar sezgiyle, faaliyeti yiriitenin CEO oldugunu
bilirler. Wirthlin Worldwide, etkin liderligin bes 6nemli zorunlulugu olarak onurlu,
vizyon sahibi, ilgili, gicli ve hedef ve hayallerini gercege cevirebilme 6zelliklerinin

bulundugunu belirtmektedir®,

CEO’nun kurum itibarinin baslica mimari olmasinin bir nedeni, oynadigi dnemli
rollerinin olmasidir. Bunlari su sekilde gostermek mumkindir (Tablo 3.12. ve Tablo
3.13.)%:

] Tuketiciler Isletmeyi etkileyenler
Gorevi ) )
arasindaki siralama | arasindaki siralama
Calisanlari motive etmek 1 3
Acik bir vizyon sergilemek 2 1
Blyiime igin etkin bir 3 5
strateji olusturmak
Mdsteri ihtiyaclarinin 4 7
dinlemek/dikkate almak
Ahlaki standartlar 5 6
olusturmak
Iyi bir yonetim ekibi 6 4
olusturmak
Hissedarlarin zenginligini 7 2
artirmak

Tablo 3.12. CEO’nun en 6nemli gorevi

%8 Wirthlin Report, VVol.10, No:1, April 2000, pp.2.
% Onderlik Kuramlari Hakkinda bkz: ilhan Erdogan, isletmelerde Davranis, istanbul: istanbul
Universitesi Isletme fakiiltesi Yayin No: 242, Isletme Iktisadi Enstitiisii Yayin No: 135, 1991, s.354.
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Bu siralamalar cesitli gruplarin egilimlerini de yansitmaktadir. Ornegin isletme
yoneticileri, CEO’nun en 0Onemli rollerinden birisi olarak hissedarlarin artan
kazancini gosterirken, halk bu fonksiyonu 7.sirada degerlendirmektedir. Ote yandan
tiketiciler CEO’nun miusteri ihtiyaclarini dinlemesi gerektigini belirtirken, isletme

liderlerinin buna son sirada yer verdikleri gorilmektedir.

CEO itibarinin getirileri

CEO | Yonetici| Analist | Medya |HUkimet

Kurum senedi satin alir 0096 2094 9095 29091 2090

Medya baskisi altinda kuruma|%93 %93 %95 %91 %93

glvenir

Kurumu iyi is ortagl olarak|%93 %93 %93 %93 %90

tavsiye eder

Hisse senetleri deger kazanmasa | %95 %91 %92 %89 %89
bile, kuruma guven duymaya

devam eder

Kurum hisse senedini 6nerir %92 %89 %92 %89 %87

Calismak icin iyi bir isyeri olarak | %91 %87 %77 %87 %95

Onerir

Medyada kuruma dikkat ¢eker %81 %82 %74 %76 %80

Uriin ve hizmetlerine ilgi gosterir | %51 %53 %52 %42 %64

Kurumun web sitesini ziyaret | %40 %35 %35 %44 %56

eder.

Tablo 3.13. CEO itibarinin Getirileri

Eger kurumun CEQO’suna guven duyuluyorsa, %88 oraninda bir kitle o kurumun
calismak icin iyi bir ortam oldugunu soylilyor ve tavsiye ediyorlar. Acik olarak gucli
bir CEO, kurumunun itibarinda 6nemli bir farka sebep oluyor, finansal ve insan

sermayesini gi¢lendiriyor.
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Finansal performans Uzerinde CEO itibarinin biyuk etkisi goz onune alindiginda,
sirketler igin saygin bir CEO’ya sahip olmak ve niteliklerini duyurabilmek igin
oncelikli konu haline geldi. Warren Buffet’a gére CEO’nun kurum itibarini etkileyen

ozellikleri su bashklarda toplanabilir®:

= Kurumun disariya agilan yiizi olma ozelligi, elgiligi

=  Kurumun stratejilerini ve uzun vadeli hedeflerini net ve tam olarak
iletebilmesi ve iletisimini yapmak

» Kriz durumlarinda gercek liderlik sergileyebilmesi, hizli ve verimli bir
sekilde yanit verebilmesi

= Guvenilirlik

= fletisimin motivasyonun anahtari oldugunun bilincinde olmasi

» Rasyonel oldugu kadar duygusal iletisimin de 6nemli oldugunu anlamasi

= Dijital hayata ©Onem vermesi ve bilgi anlaminda kendini
farkhlastirabilmesi

= Tum uygun iletisim araclarini etkili sekilde kullanabilmesi

Leslie Gaines-Ross ise CEO’nun kurum itibarini olumlu ydnde etkileyebilmesi igin

asagidaki yedi kriterin 6Gnemini belirtmistir*:

. Sirket Vizyonu ve Degerlerinin Savunucusu: Basarili bir CEO, usta bir
savunucu vasfina sahip olmali ve isletmenin gorus ve degerlerini savunmanin yani
sira bunlara uygun yasamalidir. CEO’nun iletisim ve davraniglari, calisanlarin,
hissedarlarin, analistlerin, misterilerin, kredi verenlerin ve tedarikgilerin sirketin

istikrar ve gelecekteki performansini degerlendirmelerinde etkili olacaktir.

. GoOze Carpan Bir Endustri: Gunumiz ekonomisi, CEO’nun performansinin

stirekli degerlendirildigi ve digerlerinin performanslarina bagli olarak ¢l¢uldugind

0 Warren Buffet, “Building CEO Capital”, Burson Marsteller, September 6, 1999, (Cevrimigi)
http://www.bm.com, Mart 2000.
* Leslie Gaines Ross, a.g.e, 5.34-35.
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gosteriyor. Bu nedenle CEO’lar sirketlerini “calisanlarin tercihi”, “glvenilir” ve

“sinifin en iyisi” olarak tanitmalidir.

. Vasifli Tletisimci: Gorislerini ve stratejilerini agikca, kisa, 6z ve tutarh bir

sekilde, hem i¢ hem de dis hedef kitleye iletebilen CEO’lar basariyi yakaliyor.

. Bilgi Ustasi: Itibarlarini tasimayr basaran CEO’lar, sirketleri ve kendileri
hakkinda sdylenen her s6zl dikkatle dinlerler. Ayni zamanda yatirimcilarin herhangi
bir sirket veya rakipleri hakkindaki gorislerini belirleyebilen geleneksel olmayan

tim kanallara da asinadirlar.

. Gugclu Yonetici Takimin Lideri: CEO ile birlikte hareket eden kaliteli tst
diizey yonetici gruplari, CEO’nun ustaliginin bir diger 6nemli gostergesidir. Lider
guvenilirligini gelistirmek ve kazanan bir ekip olusturmak, yatirim gorUslerini
saglamaktan, ikramiye vermekten ve sirketin degerlerini gostermekten daha fazla

onemlidir.

. Hizli ve TIleriye Yonelik Diisiinen: Etkili bir CEO, olaylari énceden gorme
kabiliyetinin ve degisiklikler icin plan yapmanin, gunumiz Pazar ortaminda
basarinin anahtari oldugunu bilir. Yaptiklari her hareketin, dogrudan ve dolayli

rakipler tarafindan karsi hareketle sonucglanacaginin bilincindedir.
. Etkili Bilgide Bir Uzman: Sosyal paydaslarin hangi tir bilgiye ihtiyac

oldugunu ve CEQO’dan beklentilerini bilmek, gtvenlik iginde bunlari iletebilmek,

basaril ve daha da 6nemlisi glvenilir bir CEO’nun damgasidir.
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CEO itibarini guclendirmek, hisse senedi fiyatlarinin Gzerindeki etkisi gibi, elle
tutulur varliklara yonelik ¢ok gugcli ve karli geri donisler saglayabilir. Birgok sosyal
paydas raporlarina gére, CEO itibari bu kisilerin kararlarini su sekilde etkiliyor**:
= Hisse senetlerini satin almak (%95)
» Medya baskisi altinda kuruma givenmek (%94)
= Kurumu iyi is ortagl olarak tavsiye etmek (%93)
= Kurumun hisse senetleri deger kazanmasa bile, kuruma given duymaya
devam etmek (%92)
Burson Marsteller sirketi tarafindan yapilan arastirmaya gore*:
» U.Kraporu: CEO itibari, kurum itibarinin %49’unu olusturur.
= Avustralya Finansal Analistleri ve is diinyasi medyasina gore, CEO itibari
kurum itibarinin %52’sinden sorumilu.
= Almanya’da BM ve Wirtschaftwoche dergisinin yaptigi bir ankete gore,
Alman yoneticiler itibarin %64’inin CEO’ya atfedildigini belirtmislerdir.
= Hissedar degeri ise CEO itibarinda onemli bir degisken olarak yer

almamaktadir.

Son yillarda yapilan arastirmalar CEO’nun itibarinin kurumun ana durusu Uzerinde

cok dnemli etkisi oldugunu gostermektedir. Kuruma yonelik algi, CEO’nun omuzlari

uzerinde durmaktadir. Burson Marsteller PR Sirketi Wirthlin Worldwide tarafindan
Avustralya’da 2002’de CEO/Corporate Reputation Research arastirmasi yapiimistir.
Bu arastirmada finans basini ve analistler Gzerinde bir kamuoyu arastirmasi
yaptimistir. Arastirmaya yanit verenlerin %52’si kurumun itibarini —iyi veya kotu-
CEO’nun itibart ile baglamiglardir. Finans basinina gore CEO’nun itibari %64
kurumun itibarini olusturur. Analistlere gore ise bu oran %41°dir. LEK danismanlik
sirketinin CEO itibarinin hissedarlara geri donls arastirmasi, Burson Marsteller’in

itibar endeksi ve toplam hissedar kéri ile ¢cok glglii bir korelasyon saglamaktadir.

*  5th  Annual Global CEO Survey, “Uncertain Times, Abundant Opportunities”,
PricewaterhouseCoopers, July 2002, (Cevrimici) http://www.pwc.com, 22 Eyliil 2002.

3 Buffet, a.g.e.

104



Kurum itibarini etkileyen CEO 0zelliklerinin basinda guvenilirlik, kari maksimize
etmek, kalifiye yonetim ekibini idare etmek, varliklari verimli kullanabilmek,
vizyonu sosyal paydaslara iletebilmek, yuksek etik standartlar, musteri
sorumluluguna sahip olmak ve degisime etkin-verimli bir sekilde yanit vermek

geliyor*.
Yine 1999 yilinda yapilan bir arastirmaya gore*:

= CEO’larin %96’si stratejik isletme hedeflerini basarmak icin itibarin sart
olduguna inanmaktadirlar.

= CEO’larin %77’si daha iyi bir itibarin Grin ve hizmet satisina katkisi
olduguna inaniyor.

= CEO’larin %61’i daha iyi bir itibarin en iyi ve kaliteli ¢alisanlari daha
kolay cektigine inaniyor.

= CEO’larin %53’ iyi bir itibarin kriz anlarinda kuruma yardimci olduguna
inaniyor.

= Ote yandan direktorler kurulunun%40’1 da artik itibar yonetimi icin

CEOQ’yu sorumlu tutmaktadir.
Cherenson Group 2002 itibar Arastirmasi’na gére, arastirmaya yanit verenlerin %4’
kurumun CEQ’sunun, %3’0 toplumsal sorumluluk ¢alismalarinin, %6°si ise bunlarin
kombinasyonunun en dnemli faktér oldugunu belirtmistir®.

CEO’lar Hakkinda Kullanilan Bilgi kaynaklari:

Peki, kurum itibarini etkileyen CEO hakkinda sosyal paydaslar nereden bilgi
ahiyorlar ve bu itibari nasil etkiliyor? Bunun icin Medya, CEO’lar hakkinda bilgi

* Catherina Fox, “CEO Driving Lessons”, Burson-Marsteller, October 2002, (Cevrimigi)
http://www.bm.com , 12 Aralik 2002.

*® “Marka mi, itibar mi?, Sabah Business Dergisi, No.1, Mart 2003, Sayfa 12-13.

* N.J. Livingston, “Reputation is more important than a higher salary according to new research”,
June 23, 2001, (Gevrimigi) http://cherenson.com , 26 Kasim 2002.
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alma konusunda kitleler icin 6nemli bir mecradir. Kulaktan kulaga da énemli bir
kaynaktir (Tablo 3.14.)".

CEO hakkinda kullanilan kaynaklar:

1997 1999 2001
Yazili medya %95 %96 %96
Agizdan agiza %58 %62 %60
Televizyon %40 %57 %52
Yatirimci raporlart  sorulmamis %11 %10
Reklam %5 %17 %22

Tablo 3.14. CEO Hakkinda Kullanilan Kaynaklar

Gunluk gazeteler ve is dunyasi dergileri Almanya’daki CEO itibarini etkileyen en
onemli yayinlari olusturuyor. Internet’in etkisi ise bu metalara oranla disik
gorinmekle birlikte, bu konudaki 6nemi artmakta. 1997 yili ile kiyaslandiginda
Internet kullanimi %340 artmis durumda. Bunun yani sira medya mensuplari da

Internet’i CEO bilgisi almak icin ziyaret eden kitleler arasinda (Tablo 3.15.)*.

CEO bilgisinde Internet kaynagi:

CEO Yonetici Analist Medya Hikimet

Internet %20 %22 %23 %38 %20

Tablo 3.15. CEO Bilgisinde Internet Kaynagi

Tum bu bilgiler 1siginda sonug¢ olarak denilebilir ki, CEO’larin ginimiuzde
pozisyonu artik otokratik liderlikten demokratik liderlige degiserek, kurum itibarinin

gostergelerde ortaya konan 6nemini temsil edebilecek bir nitelige gelmelidir®.

47 A e
“Ae.
* Okay, a.g.e. 5.629.

106




CEO itibarinin, sosyal paydaslarin degerlendirmesi tzerindeki giderek artan etkisine
ek olarak, CEO’nun iletisim kurdugu eski kanallar gelismeye devam ederken, yeni
kanallarda hizla yayiliyor ve bu durumda etkili bir CEO’nun asmasi gereken yeni bir

sorun olarak dniinde duruyor.

Burson- Marsteller’in arastirmasi, yazil medyanin, CEO ile ilgili bilgilerin, iletigimi
icin hal& en iyi ortam oldugunu gosteriyor. Sonuglara gore ankete katilanlarin %82’si
CEOQO’lar hakkindaki gorislerini is dergileriyle ve %78’i de ulusal gazeteler ile
gelistiriyor. Bu ilging rakamlara ragmen, alternatif kanallar da artiyor. Ornegin,
ankete katilanlarin %62’si igin sdylentiler CEO igin ile ilgili bilgiler igin énemli bir
kaynakken, bunu %57°lik oranda televizyon ve %17 ile Internet takip ediyor.
CEO’nun itibariyla ilgili yeni iletisim kanallarinin etkisi 1997°de yapilan ¢alismadan
bu yana belirgin olctde artti. Eski arastirmada soOylentilerin cevaplardaki payi

%58’ken bunu %40 ile televizyon ve %5 ile Internet takip ediyordu®.

Arastirma ayrica, ankete katilan etkili isadamlarinin %22’sinin, CEO’larin yazdigi ve
onlarla ilgili yazilan kitaplari okuduklarini ortaya ¢ikariyor. Buna ek olarak, 40 yasin
altindaki katilimcilar ise, geleneksel kaynaklara daha az inandiklarini, ama yatirimci
toplanti ve raporlarina, ticaret yayinlarindaki makalelere ve is arkadaslariyla CEO
hakkindaki konusmalara daha fazla glivendiklerini belirtiyorlar.

Burson-Marsteller calismasinda, sosyal paydaslarin CEO ve sirketler hakkinda bilgi
edinmek icin basvurduklari cesitli kanallarin yani sira, dogrudan CEO tarafindan
aciklanan etkin sirket bilgilerinin turleri de incelendi. Anketin en st sirasini streteji
alirken, ankete katilanlarin %86’si1 sirketlerin uzun vade stratejilerini direkt CEO’dan
ogrenmek istediklerini belirtiyorlar. Ankete katilanlarin %401 ayni zamanda kisa
vade stratejileri, %34°0 ise finansal sonuclari da CEO’dan almak istediklerini ifade
ediyor. Bununla birlikte, iletisimlerini ve sonug olarak itibarlarini artirmak isteyen

CEO’lar, iletisimlerini katma deger saglayan bilgilerle desteklemelidir. Ankete

%0 Ross, a.g.e.
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katilanlarin %33’lne gore, iletisimlerini misyon ve degerlerini tartisarak artiran
CEOQ’lar, kendilerine pazarda ayricalik sagliyor. Ankete katilanlarin %25’i, yeni r{in

ve gelistirilen hizmetlerin eklenmesiyle de ayni sonuca ulasabilecegine inaniyor.

Yillar boyunca siiregelen degismez ironi, degisimin kacinilmazligidir. Is diinyasi da
bunda bir istisna olusturuyor. Musteri beklentileri artiyor, teknoloji ve yeni
rekabetler nasil iletisim kurdugumuzu ve is yaptigimizi etkilemeye devam ediyor, bir
zamanlar sanayi ve pazarlari ayiran sinirlar buharlastyor. Yapilan arastirmalar
genelinde, daha da onemlisi, paydaslarin degerlendirmesinde, Uriin ve hizmet
kalitesinin 6nemine ragmen, basari formilinde CEO itibarinda kritik bir unsur haline

geldigi gorulmektedir.
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3.4.2. ITIBARIN ANA DEGISKENIi: TOPLUMSAL SORUMLULUK

Toplum, bir kurumun drunlerini satin alirken, o kuruma yatirim yaparken ve o
kurumda calismayi planlarken, sirketin sosyal ve ¢evreci sorumluluklar hakkindaki
bilgiye buyuk derecede 6nem veriyor. Toplumsal eylemler bir kurumun itibarina
biyik katkida bulunabilir. Ancak koz haline donustirtlmeyen toplumsal eylemler
bazen gozden kacabilir ve kurumun haksiz yere elestirilmesine neden olurlar. Eger
kurumun iyi niyetle yaptig1 bir aksiyon yanlis algilanir veya kurum yansittigi iyi
algiyi yitirirse bu tiir faaliyetler beklenenin disinda sonuclar dogurabilir. Ozetlemek
gerekirse, toplumsal sorumluluk ve hayirseverlik calismalarinin (philantrophy)
iletisimini yapmak kurumun itibar1 agisindan hassas ve 6zen gerektiren bir alandir.
Bu yorumlar Reputation Instititute ve Harris Interactive Inc.’nin yaptigli bir
arastirmaya dayanmaktadir. 21.630 insan arasinda Ekim 2002’de yapilan bir
arastirmada Reputtation Institute Executive Director’t Charles Fombrun’a gore
Amerikan vatandasinin ¢ogu toplumsal sorumluluk calismalarina kusku ile
bakmaktadir. Clnku bu alanlarda uzun sdren iyi bir faaliyete nadiren
rastlanmaktadir. Kitle genelde “Bu davranisin altinda kuruma mutlaka yarar saglayan

bir neden vardir” algisina sahiptir".

Toplumsal sorumluluk calismalari yogun olarak sponsorluk calismalari icinde
kendilerini gosterirler. Kuruluslar, hedef kitleleri ile iletisim kurmak, kendileri icin
tanitim ortamlari olusturmak, imaj gelistirmek ve genel anlamda itibarlarini korumak
gibi amaclara yonelik faaliyetlerde bulunmakla birlikte, toplumun bir parcasi olarak
toplumsal sorumluluk sahibi olduklarini géstermek icin kar amaci gutmeden bir
takim sosyal sorumluluk alaninda sponsorluk faaliyetlerinde bulunmak

durumundadirlar®.

> Alsop, a.g.e. p.17.
52 Aydemir Okay, Halkla iliskiler Araci Olarak Sponsorluk, istanbul, Epsilon Yayinlari, 1998,
s.135.
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Toplumsal Sorumluluk, kuruluslarin hedef Kitlelerine sosyal sorumluluk duygusuna
sahip olduklarini kanitlama imkéani vermektedir. Toplumsal sorumluluk calismalari,
sosyal yardim faaliyetlerinde bulunmak, saglik problemlerine duyarlilik, toplumu
tehdit eden belli bir hastalik konusunda gosterilen hassasiyet, rehabilitasyon, alkol ve
uyusturucu bagimhihigr konusunda verilen destek, yaslilara ve cocuklara yardim
merkezi kurmak, cevreci faaliyetlere destek vermek, sanata ve sanatglya yatirim
yapmak gibi ¢ok cesitli alanlarda yapilabilmektedir. Sonugta sorumlulugun niteligi
ne olursa olsun, kuruluslar bu sorunlara egildikleri strece proaktif bir iletisim

gerceklestirebilir ve itibarlarina deger katabilirler®.

Kuruluglara ¢ok fazla secenek sunan sosyal sorumluluk calismalarinin

istlenilmesinin ana nedenleri sunlardir™*:

= Sosyal alanda yapilan calismalar, kamuoyu tarafindan Gnemsenir ve
kuruluslara kars! giiven duygusu olusturur.

= Elestirel hedef kitle ve sosyal paydaslar, bilim ve sanat cevreleriyle
iletisim kurulmasini saglar.

= Kurulusun sosyal degerini artirir, iletisim ve reklam c¢alismalarina
canhilik, etkinlik kazandirir ve medya ile iliskileri glclendirir.

= Kuguk butcelerle etkili faaliyetler gerceklestirilebilir.

=  Mausterilerin yerel olmasi durumunda yoresel faaliyetleri desteklemek
kurulusun cevresel duyarliligini kanitlar.

= Sosyal faaliyetlerin desteklenmesi calisanlar izerinde olumlu etki yapar.

Sosyal sorumluluk alaninda yapilan faaliyetler kar amacina yonelik olmamakla
birlikte, kuruluslarin yaptiklari faaliyetler, destekledikleri olaylar kamuoyu arasinda
gucld bir itibarin ve iyi bir imajin olusmasina yol agmaktadir. Gugcli bir itibar ve iyi

bir imajin olusmasi, hedef kitlenin sosyal sorumluluk alaninda faaliyette bulunan

53 prof. Dr. Filiz Balta Peltekoglu, “Halkla fliskiler Nedir?”, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitm A.S.,
2. Baski, 2001, 1998, 5.230-231.

> Michael Briickner, Sabine Schormann, Sponsoring Compass, L.H. Sawer Verlag Gmbh,
Heidelberg, 1996, pp. 86-88.
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kurulusun marka ve Urunlerini tercih etmesine neden olur. Bu sorumluluga sahip
olmayan kurumlarin k&r marjlarinda meydana gelen azalma, marka degerlerine
yatirim igin gerekli bitgenin bulunmamasina, tiketici kullanim oraninin azalmasina,
perakendecinin stok tutma yonundeki isteksizligine ve sonu¢ olarak satiglarin
kesilmesine kadar varan bir kisirdénginiin igine girmelerine neden olacaktir. Bugin
uluslar arasi arenada kabul goren ve kuruluslarin sosyal sorumluluk projelerine
standart getirmeyi amaclayan SA8000 (Social Accountability 8000) gibi bir kilavuz

dahi olusturulmustur™.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk bir kurumun tim sosyal paydaslari ile arasindaki

iliskiyi kapsar ve sunlari icerir:

»= Topluma ulasma

= Etik davranis ve yonetisim
= Calisan iligkileri

= Calisan istihdami

= Cevre sorumlulugu

= Insan haklari

» Finansal performans

Bir kurumun itibarina odaklanmak, o kurumun uzun vadeli gorlntisudur. Yani;
bilesenlerinin  kurumun degerlerini nasil etkiledigi, kurumun degerini sadece
ekonomik degeri olan bir makine olarak degil, ayni zamanda sosyal bir enstitl olarak

da bulan odaklanma seklidir™.

Kamuoyu artik kendisine marka ve Urtinler sunan sirketler hakkinda bilgi istemekte
ve “iyi” sirketleri 6dullendirmek ve “k6t(” olanlari cezalandirmak icin kendi tiiketim

guclerini kullanmaktadirlar. Agustos 1999’da MORI’nin 1.000 yetiskin Ingiliz

> Okay, a.g.e, 5.135-136.
% Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Cambridge, MA
Harvard Business School Press, 1997, pp. 59.
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Uzerinde yaptigl bir arastirmada sosyal sorumlulugun giderek daha fazla 6nem

tasidigl ortaya ¢ikmistir. Bu arastirmada “belli bir sirket veya kurulustan bir Grin

veya hizmet satin almaya karar verdiginizde yiksek dizeyde sosyal sorumluluk

tagimasi sizin icin ne kadar 6nemlidir?” sorusu sorulmus ve alinan sonuglarda sosyal

sorumlulugu “cok” 6nemli olarak gorenlerin sayisinda artis oldugu g6zlenirken, 1998

yilinda %28 olan bu oran 1999 yilinda %41’e ¢ikmistir™. Uriin ve hizmetlerin artik

es oldugu pazarda musteriler sosyal ¢alismalar ile farklilik gosteren firmalarin Urin

ve hizmetlerine daha ¢ok tercih etmektedirler.

Yonetimle ilgili iki teori, kuruluslarin toplumsal faaliyetlere yatirim yapma ihtiyacini

soyle aciklamaktadir®®:

1.

“Durqun Kaynaklar” teorisi (The “Slack Resources” Theory):

Durgun kaynaklar kavrami, mali glici yuksek olan kuruluslarin, toplumsal
sorumluluk projelerini uygulamada keyfi davranmalari anlamina gelir.
Uygulanan projeler, kurulusun normal butce kriterlerine uysa da uymasa da

amag, imaj ve itibar vasitasiyla rakiplerine oranla avantaj elde etmektedir.

“Tyi Yonetim” teorisi (“Good Management” Theory):

Iyi yonetim teorisi, isinde uzman olan, yenilikgi yonetimlerin, kurulusa
onemli avantajlar saglayacak kaynaklari arastirip sosyal sorumluluk
anlayislarint bu yénde uygulamasi anlamina gelir. Diger bir deyisle bu tir
yoneticiler, strekli olarak firmanin rekabet imkanlarini artirici bir kaynak
arastirmasi icindedirler ve uygulamasina karar verilen sosyal sorumluluk

projesi onlar igin fark edilmeyi kolaylastirici bir gic manasini tasir.

>’ Stewart Lewis, Measuring Corporate Reputation, London, 19 November 1999, pp.56.
% Davis Young, “Building Your Company’s Good Name: How to Create & Protect the Reputation Your
Organization Wants & Deserves”, American Management Association, 1996, pp. 68.
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Toplumsal Sorumluluk konusunda cesitli sosyal paydaslar nezrinde yapilan

arastirmalara gore®:

Misteriler:

= 10 kisiden 8’i toplumsal sorumlulugu olan kurumlarin Grlnlerini almaya
calistyor. (Angus reid 1997 kamuoyu yoklamasi — 1.500 Kanadalt)

= 55 milyon kisi Urin kalitesi ve fiyatt uymayan drinlerin/servislerin
boykotuna katilmis (David Menzies, The Financial Post, 1997, say.61-73)

= %57 Kanadall kurumlarin daha yiksek fiyata sebep olsa bile sosyal
sorumluluk sahibi olmalarini tercih ediyor (Pazar Arastirmasi CBOC

kamuoyu arastirmasi, 2000 — 803 Kanadali)

Halk: ( Environics Millenium Kamuoyu yoklamasi — 25.000 Kkisi, 23 ulkede
gerceklestirilmistir)
= 988 Kanadall bir kurumun sadece kar yapmak disinda is istihdami,
kanunlara riayet gibi konularda da sorumluluk sahibi olmasi gerektigine
inantyor.
= %74 Kanadali, kurumun etik ve sosyal davranislarina énem veriyor.
= 0052 Kanadali bir kurumun sosyal sorumlulugunun en Onemli
farkhlastirici faktor oldugunu dustnyor.
= Coca-Cola 1997°de *“Alkolli Araba Kullanmaya Karsi Anneler”
kampanyasi ile satislarini %490 artirdi.
=  American Express “Ozgirliik Abidesi” Kampanyasi ile tiiketicinin kart

kullanimini %28 artirdi ve Uye basvurusunu %45 artirdi.

Calisanlar:

= %42 MBA o0Ogrencisi sosyal sorumlulugu olmayan bir isveren ile

calismayacaklarini, %50 Ogrenci de daha disuk maasi kabul edeceklerini

% Peri Lynn Turnbull, “Corporate Social Responsibility and Reputation”, Canadian Cooperative
Association National Congress, June 22, 2001, Saint John, NB
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belirttiler. (Business Week dergisi, Nisan 1997 — 2.100 MBA 06grencisi
arasinda yapilan arastirma)

= Kurumlarin etik oldugunu belirten %50 Amerikan ¢alisani kurumlarina
sadiklar (Walker Information and Hudson Instititue, 1999 National Business
Ethics Study, 2.293 full time ve part time Amerikan calisant)

= %76 Amerikan calisani masi ve sorumluluklari ayni olan iki is yerinden

sosyal sorumlulugu olani tercih ediyor.

Yine Reputation Instititute ve Harris Interactive Inc.’nin yaptigl arastirmaya gore

kurumlar toplumsal sorumluluk bazinda su sekilde siralanmistir®:

Johnson & Johnson
Coca-Cola
Wal-Mart
Anheuser-Busch
Hewlett-Packard
Walt Disney
Microsoft

IBM
McDonald’s

. 3M

. UPS

. FedEx

. Target

© © N o 0o bk~ w DN PE

I S S S T
A W N B O

. Home Depot

[EEN
[$2]

. General Electric

Toplumsal sorumluluk siralamasinda ilk 3’de yer almalari J & J, Coca-Cola ve Wal-
Mart’in itibar skorlarini da etkilemistir. itibar siralamasinda J & J 1. sirada, Coca-

Cola 3. sirada ve Wal-Mart ise 17. sirada yer almistir. Coca-Cola ve Wal-Mart web

% Alsop, a.g.e, p.18.
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sitelerinde toplumsal sorumluluk calismalarina ¢ok yogun olarak yer vermektedir.
Wal-Mart bu calismalarini basin biltenleri ve reklam ile de duyurmakta idi. Ancak
11 Eylul’den sonra bu calismalart bariz olarak duyurmayi etik olarak uygun
gérmemislerdir. Harris/Reputation Institiute tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
yaklasik %60’k bir kesit toplumsal sorumluluk calismalarinin reklam ve basin
biltenleri ile duyurmanin uygun oldugunu, ancak %40’hk bir kesit ise toplumsal
calismalarin gosterisli olamayan duyurular ile yapilmasini tercih ettiklerini ve yillik
raporlar ile web sitelerinin bir ara¢ olarak kullanabilecegini belirtmislerdir. Buna
ragmen bazi kurumlar bu calismalarin ¢cok ¢zenle ele alindiginda reklam ile basari ile
yapilabilecegine inanmaktadirlar. 15. sirada yer alan GE 30 milyon dolarlik bir
projesini reklam ile duyurmustur. Diger yanda McDonald’s ise, yeni toplumsal
sorumluluk calismasini web sayfasinda yayinlamis ve bu ¢alismalarinda seffaf olmak
istediklerini, ancak kendi reklamlarina yonelik bir icerik tasimak istemediklerini

belirtmislerdir®®.

Reputation Institution’in 10.830 kisi arasinda yaptigl bir arastirmaya gore yanit
verenlerin %’0 aksiyon ve politikalarini onaylamadiklari kurumlarin drdnlerini
boykot ettikleri ve baskalarini da ayni sekilde davranmaya zorladiklari

belirlenmistir®.

Kurumlar hissedarlarina finansal bilgi akisi sagladiklari gibi, sosyal paydaslarina da
(musteriler, calisanlar, tedarikgiler, sivil toplum o6rgutleri, medya ve kamu gibi)
cevre, sosyal faaliyetleri ve ekonomik performanslari ile ilgili her yil bilgi vermekle
sorumludurlar. 25.000 kisi arasinda yapilan 1999 Kurum Toplumsal Sorumlulugu
Millenium Arastirmasina gore; her 3 vatandastan bir tanesi kurumlarin kar yapmak,

L Ae.

62 Anne Weiss, “Surveys Find Many Consumers Hold Companies Responsible for Their Actions”,
PricewaterhouseCoopers, 2002, (Cevrimici) http://pwcglobal.com, Haziran 2002.
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vergilerini 6demek, calisan istihdami saglamak ve kanunlara uymanin da yaninda ve

dtesinde sosyal amaclara da katkida bulunmasini istemektedir®.

Walker Arastirma sirketi 1994 yilinda “Kurumsal Karakter ve Sosyal Sorumluluk”
adli ulusal bir calisma yarattd. Bu calisma, “Council of Foundations” ile yapildi ve
kurumsal itibarin marka sadakatinde ¢ok dnemli bir etkisi oldugunu belirledi. %47
musteri, sosyal sorumlulugu olan bir kurumun drinlerini satin almayi, istediklerini
%88 mdusteri ile boyle bir kurumdan satin alma olasiliklarinin daha ylksek
olabilecegini belirtmisleridir. Ayrica itibarin etkenlerinden birisi olan sosyal
sorumlulugu olan kurumlarda Kkisilerin daha fazla calismak isteyebilecegi
belirlenmistir. %26 yatirimci ise, sosyal sorumluluk ¢alismalari ile itibar edinen bir
kuruma yatirim yapma konusunda énemli bir etken oldugunu belirtmistir. Walker’in
edindigi énemli bulgulardan bir digeri ise, imalatci icin ekonomik deger itibarin en
onemli etkeni iken, perakendeci igin sosyal deger itibarda daha énemli bir rol
oynuyor. Sosyal deger kurumun etik ve toplumsal sorumluluklarini yerine
getirmekten olusuyor. Ayrica sosyal sorumlulugu olan kurumlarin calisanlarinin
morali daha yiksek oluyor ve yonetime daha katilimci davraniyorlar. Katilim ile ana

calisanlarin daha akilda kalici oldugu gézleniyor.®.

Cherenson Group 2002 itibar Arastirmasi’na gére, arastirmaya yanit verenlerin %4’
kurumun CEQO’sunun, %3’0 toplumsal sorumluluk calismalarinin, %6°si ise bunlarin

kombinasyonunun en dnemli faktér oldugunu belirtmistir®.

Kurumlar, Kurumun Guclnt Korumasi (“Sustainability”) ile ilgili olarak “Triple
Bottom Line” adli yeni bir strateji gelistirmislerdir. Buna gore kurumlar Ekonomik,

cevresel ve genel olarak sosyal performanslari ile degerlendirmektedirler.

5 Wilson Mell, “Corporate Reputation and the Triple Bottom Line: The Social Responsibility of
Business, PricewaterhouseCoopers, September 1999, (Cevrimici) http://pwcglobal.com , 12 Mayis
2001.

 Ae.

% N.J. Livingston, “Reputation is more important than a higher salary according to new research”,
June 23, 2001, (Cevrimigi) http://cherenson.com , 26 Kasim 2002.
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PricewaterhouseCoopers’in  Global Yonetim Direktori Jeremy Brooks’a gore:
Ekonomik boyut kanunlarin gerektirdigi finansal beyanlardan daha ileridir. Finansal
beyan bir kurumun insan sermayesi yaratarak daha genis anlamda nasil deger
olusturdugunu aciklamaktadir. Cevresel boyut ise Urlinlerin cevreye etkisi, atiklar,
iklimsel degisiklikler gibi konulari icermektedir. Sosyal bakimdan ise etnik cesitlilik,
cocuk isciler, calisma saatleri, gelirler, insan haklari ve sosyal yatirim gibi konular

ele alinmalidir.

Kurumsal itibarin karmasik ve birbiri ile baglantili bir ¢ok kriteri vardir. Ancak
gunumuizde bunlarin en énemlilerinden bir tanesi olan Sosyal Sorumluluk 6nem
kazanmaktadir. Fortune 500°0n neredeyse yarisini olusturan kurumlar artik sosyal ve
cevreci davranislarinin detaylarini igeren yillik raporlar olusturmaktadirlar. Ancak bu
raporlarin faydali olabilmesi icin bilginin formatlanmasi ile ilgili global bir
konsenstiis olusturulmaktadir. Bununla ilgili olarak 1997 yilinda uluslar arasi kamu
ilgi gruplarinin kurdugu Global Reporting Initiative (GRI) bir calisma yurutmustr.
GRI  Triple Bottom Line Raporlamasi, amaca uygunluk, guvenilirlik,
kiyaslanabilirlik, zamana uygunluk gibi prensiplere dayandirilmaktadir. GRI’In
1999°daki calismasi 20 6nemli kurumu icermistir. Bristol Myers Squibb, British

Telecommunications, Procter & Gamble, Shell bu sirketlerden bazilaridir.

Petrol devi Shell’in itibar1 1995’de meydana gelen 2 olaydan oldukca etkilenmistir.
Cevreciler ve insan haklari savunuculari bu olayda Shell’i hedef aldilar. Clinku Shell
Brent Sper petrol rezervi atiklarini Kuzey Denizi’ne akitmak ile ilgili planlarini
duyurmustu. Ancak daha sonra Shell’in bu faaliyetinin gevreye duyarli bir sekilde
yapildigl anlasildi. Greenpeace yanliglikla atigin 5.000 ton oldugunu disunmdistd.
Oysa gercek miktar 53 ton idi ve Greenpeace kamuoyu huzurunda 6zur dilemek
zorunda kaldi. Greenpeace bu hatasindan pek fazla etkilenmemesine ragmen,
Shell’in  itibar1  oldukga sarsildi.  Ayni  donemlerde Shell Nijerya’daki
operasyonlarindan dolayi da ¢ok kinandi. 30 yil boyunca Shell, Ogoni ve Nijerya’da
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sondaj yapmak ve bdlgedeki yatirimlari ile taniniyordu. . Ancak Ogoni toplumu

Shell’i gevreyi ve insan haklarina olan sorumlulugu ile sucladi®.

Stratejik karar alma surecinde etik, cevresel ve sosyal etkiler de denkleme
katildiginda herkesin kazandigi goriilmektedir. Ornegin, yillar énce milli parklarda
yer alan Alberta Fairmont Otelleri (Banff Springs, Lake Louise, Jasper park Lodge
ve Delta Hotel Kananskis) her gun tonlarca ¢opun atilmasi ile ilgili masraflarla basa
¢tkmanin yollarini artyordu. Her departmana drettikleri atigin miktarini g6zden
gecirmleri ve bu miktar azaltmanin yollarini dustinmeleri talimati verildi. Btin
bunlar otellerin daha ¢ok cevre dostu hale getirilmeleri vurgulanarak yapildi. Kisa bir
stire sonra, otellerin ¢Op orani yari yariya azaldi ve bu sayede Fairmont, fazla
masraftan kurtuldugu gibi otellerin ¢evreye verdikleri zarar da azaltilmis oldu. Ayni
zamanda kazanmis oldugu “Cevre Dostu” algilamasi, Fairmont’a oduller getirdigi
gibi cevre turizmi acenteleri ve cevre gruplan tarafindan tavsiye edilmesini de
sagladi. Oteller olgun ve iyi egitimli turistlere hitap etmeye basladilar. Boylece
Fairmont masraflardan kistigi gibi bir turizm merkezi olarak itibar da kazanmis

oldu®’.

Su anda sorumlu bir sekilde davranmamis olan sirketlerin yasamakta olduklari
sorunlari gorunce, sirketlerin iyi birer kurumsal vatandas olmalarini saglayacak
yasalarin ¢ok da uzakta olmadiklarini tahmin edebiliyoruz. Bu stire¢ Ingiltere’de
halihazirda baslamis durumda. Gecgen yil Kanada eski “Mesuliyet Paneli Baskani” Ed
Broadbent’in tim Glkeyi gezerek bu konuyu degisik formlarda giindeme getirmesi de
olumlu bir gelisme. Bircok isletme bunu zaman kaybi olarak gérse de bu konunun
gindeme gelmis olmasi bile gelecek i¢in umut verici nitelik tasimaktadir®

% Wilson Mell, a.g.e.

87 Sheila Carruthers, “itibar Yénetimi Emanet Edilmez”, Sabah Business Dergisi, No.7, Eyliil 2003,
s. 18-19.

% Ae. s 19.
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PricewaterhouseCoopers’in yoneticilerinden Wilson Mell bu konu ile ilgili olarak

“Politik / Etik Miisteri ve Etik Yatirimc1” kavramlarini gelistirmistir®:

Politik / Etik Mdusteri: Dunya genelindeki akimlar, musterileri artik Grun/firma

secerken sadece uriin fonksiyonlari ve fiyatini degil, o firmanin sosyal sorumluluklari
ve itibari gibi faktorler bazinda da degerlendirmesine zorluyor. Cogalan sivil toplum
orgutleri de bu akimi guclendirmektedir. Bu gelismeler, mdusterileri kurumsal
davranislari etkileyecek olan ahlaki deger yargilarina yoneltmistir.

Yapilan arastirmalara gore, hissedarlar kurum kéarhhgi ile oncelikle ilgilendikce
kurum gelirinin kaynagi olan musteriler ise gevre, sosyal ve etik sorumluluklari ile
daha fazla ilgilenmekte. Bu da musterileri “etik misterilesmeye” yoneltmekte. Etik
musteri, satin alma davraniglarinda pozitif veya negatif bir tutum sergileyebilir. Bu
davranis etik veya etik olmayan isin tutumuna yoneliktir. Etik misteri ne satin
almayacaginin yani sira, hangi drtinleri ve musterileri desteklemesi gerektigine de
karar verir. Bu gurubun satin alimlarini etkileyen en énemli kararlarin basinda gevre

ve sosyal insan haklari gelmektedir’

Etik Yatinmci: Tipki “etik musteri” de oldugu gibi, yatirnmci grubu da sadece

kurumun Gretim, hisse fiyatlari ve karlilik raporlari ile degil, ayni zamanda kurumsal
etik profili ve riskleri ile de ilgilenmektedirler. A.B.D.’de yapilan bir arastirmaya
gore 16.3 trilyon $’1n %13 olan 2.16 trilyon $’hk yatirim sosyal ve etik degerler g6z
ondne alinarak yapilmistir. 1997 yilina gore bu oran %82 artmistir. Bu durumun
aynisi Ingiltere’de de gozlenmistir. Sosyal/etik yatirimcilar 1995-99 periyodunda £3

milyar artmistir.

Toplumsal Sorumluluk ve itibar arasindaki en o6nemli fark ise toplumsal

sorumlulugun bir kurumun sosyal paydaslari ile nasil iliski kurdugu ve onlara karsl

% Peter Pruzan, “Corporate Reputation: Image and Identity”, Corporate Reputation Review, Vol: 4,
No: 1, 2001, pp. 50-64.

" T, Larsen, M. Sprensen , “Top Leaders boycott unethical companies”, Borsens Magazine, No.1,
2001, pp. 14-18.
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olan davranis seklidir (Ihtiyaclarini dinlemek ve yanit vermek). Bu muamelelerin bir

sonucu olarak, itibar ise sosyal paydaslarin bir kuruma yénelik algilarina odaklanir’™.

Harold Kahn’a godre (Partner at PWC and US Leader of the firms’ Reputation
Assurance practice) “Kurumlar yonetim, cevre, insan haklari, risvet gibi etik
konularin tiketici ile ilgili olmadigini duslndyorlardi. Ancak haber kaynaklarina

giris yetkisi ve Internet olanaklari daha bilingli ve haberdar bir tuketici yaratt.
PWC Reput. Assurance’a gore bazi tahminler’:

= 10 yil igcinde Wall Street analistlerinin degerlendirme metotlari farkl
Olcutler icerecek: Sosyal performans ve entelektlel sermaye gibi.

= 5 yil icerisinde Kuzey Amerika ve Avrupa ulkelerinin %70’i itibar ve
sosyal sorumluluk konulariyla ilgili board sorumluluklari tahsis edecekler.

= 10 yil igerisinde, global ¢ok uluslu firmalarin cogunlugu cevre, degisim,
toplum gelisimi ve anti-risvetcilik gibi finansal olmayan bilgileri de

duyuracak ve yayinlayacaklar.

PWC, BP Amoco ve Bell Canada ile dunyadaki ilk global sosyal sorumluluk
arastirmasi olan “Millenium Poll on Corporate Social Responsiblity”’e co-sponsor
olmuslardir. Arastirma Environics International ile Prince of Wales Business Leaders
Forum-Londra’nin, The Conference Board/NY isbirliginde gerceklestirilmistir.
Arastirma 21 Ulkede 22.000 kisi Gzerinde 10 dak. slren anketler ile
gerceklestirilmigtir. Harold Kahn’a gore; “Sosyal sorumluluk, paydaslar tarafindan
Onemli bir itibar unsuru olarak algilanmaktadir. Ancak, sosyal sorumluluk tzerindeki
global konsensiis ve bu sorumlulugun tanitiminda saglanan ortak disiince c¢ok

etkileyici.

™ Peri Lynn Turnbull, “Corporate Social Responsibility and Reputation”, Canadian Cooperative
Association National Congress, June 22, 2001, Saint John, NB.
72 Weiss, a.g.e.
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Millenium Poll’a gére ana bulgular:

= Dunya genelinde 10 tuketiciden 6 tanesinin kuruma yonelik izlenimleri, is
etigi sosyal sorumluluklari ve gevreye olan etkilerine dayaniyor.

= Arastirmada %90 tuketici, blyuk kurumlari karhhktan farkh konulara da
odaklanmalari gerektigini belirtmistir. 21 Glkeden 18 Ulke vatandaslarina gore
kurumlar toplumda kendileri icin belirlenmis olan minimum sosyal tanimdan
daha fazlasini yapmalilar. Bu distinis Kuzey Amerika, Avustralya’da gicli
iken, Rusya, Turkiye ve Kazakistan’da zayiftir.

= A.B.D’de ¥ oraninda tiketici, kurumlari timiyle veya kismen rusvet

veya namussuzluktan kactiklari i¢in sugluyor.

PWC Reputation Assurance’in Yoneticisi Anne Weiss’a gore; kurumlar itibarlarina
ve sosyal sorumluluk alanlarina artan bir dikkat gostermelerine ragmen, ortalama
tiketiciler kurumlarin insan haklari, cevresel ve rusvet problemlerini ¢6zmede lider
kaynaklar oldugu konusunda stpheciler. Millenium Poll’a gore, tiketiciler,
hiktmetleri ve sivil toplum 6rgitlerini bu alanlarda ticari odakh kurumlardan 4 kat

daha fazla problem ¢6ziicii olarak derecelendirmislerdir.

Genel olarak degerlendirildiginde, yalnizca ticari kaygi guderek faaliyet gdsteren
kurumlar artik kamuoyundan kabul gormemekte, bu bakimdan da kurumlar sosyal
sorumluluk tastyan faaliyetlere agirhk vermekte ve bu sekilde rakiplerinden
farkhlasarak “iyi bir itibar” ile hedef gruplarina ulasmaya calismaktadirlar.
Gunumuzde kurumlarin itibar olusturmaya ve topluma — 0Ozellikle de kendi
faaliyetlerinden ve operasyonlarindan etkilenen kesimlerine — karsi hassasiyetlerini
ve verdikleri destegi géstermeye her zamankinden daha fazla ihtiyaclari bulunuyor.
Artik toplumsal sorumluluk, kurum felsefesinin tamamlayici bir 6gesi haline

gelmistir.
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3.4.3. ITIBARIN ANA DEGISKENI: FINANSAL PERFORMANS

Kurumsal itibar bir kurumun etik degerlerinden oldugu kadar, o kurumun finansal
performansindan da etkilenir. Bir kurumun kazanci ve hisse senedi fiyatlari diger
kurumlara gore yuksek olunca, o kurum is camiasi, musterileri ve is ortaklari

nezrinde daha g6zde bir itibara sahip oluyor™.

Hedef kitleyi guicli kar kayitlari olan bir kurum oldukca fazla etkiler. Ge¢gmis donem
karlar yatirimcilar icin kisa vadede ROI olusturdugu gibi ayni zamanda da uzun
vadede kurumun sahip oldugu giicli konumu gosterir. Calisanlar icin sirketlerin kari
bonus ve cesitli diger avantajlar anlamina gelir. Uriinler genelde sorun cikarabildigi
icin musteriler daha karli sirketlerin trtnlerini almak isterler, ¢tinkd Grln ile ilgili
aksi giden bir seyler oldugunda musteriler kurumu yakinlarinda gérmek isterler.
Yerel halk ise, karin saglayacagi operasyon, vergi geliri, is olanaklari ve diger strekli
avantaj ve degerleri arzu ederler. Hicbir sey hedef kitleyi gelirleri surekli degisen ve
belirli olmayan bir kurum kadar rahatsiz edemez. Sabit ve pozitif ekonomik
donuslere sahip kurumlar daha iyi bir itibara sahip oluyorlar.™.

Ote yandan bir kurumun itibar konumu ile uzun vadeli finansal performansi arasinda
cok yakin bir iligki bulunmaktadir. Yatirimcilar kurumun gelecekteki finansal
basarilari hakkinda yaptiklari tahminlerde kurumun itibarini da gozettiklerinden,
daha saygin sirketlerin daha ylksek finansal getirilere sahip olacaklarini distinmek

yerindedir.””

Burson-Marsteller ve Wirthlin Worldwide’in 1998 yilinda Kurumsal Itibar (izerine
yaptiklari calismada yer alan Kurumsal itibar Carpani’nda (Corporate Reputation
Multiplier) kurumsal itibarin is sonuglarina ne élgtde yansidigi tespit edilmistir. Bu
arastirmaya gore itibari en yuksek olarak nitelendirilen ilk 10 ve itibari en disik

olarak nitelendirilen son 10 sirket kiyaslandiginda itibari iyi olan sirket, hisseleri 5

® Roger Vergin,“Corporate Reputation & The Stock Market”,Business Horizons,Jan-Feb.1998,pp 9.
" Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, pp. 181-181.

7 “itibar Yonetimi il_e Rekabette Avantaj Yaratma” Konferansi, PRCI-Capital-Adecco tarafindan dizenlenen, 11
Ekim 2002, Borusan Istinye Tesisleri
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kat daha fazla tercih ediliyor™:

Corporate Reputation Survey’e gore belirlenen itibarin degiskenlerinin 8

maddesinden 3 tanesi finansal performansi yansitiyor:

» Finans glcl
= Kurum varliklarinin etkin ve verimli kullanimi

= Uzun vadeli sermaye degeri

Bunun yani sira Martire (1993) tarafindan yapilan multiple regression analizine gore,
itibar ile finans performansi Olcutleri arasinda ylksek bir korelasyon oldugu

goriulmiistir. Onem sirasina gore bu performans 6lgiitleri sunlardir:

Hissedarlarin 10 yillik kazanci
Varlik yiizdesi olarak kar

Toplam Kkar

M w0 D

Borsa degeri

Guclu finans performansinin pozitif kurumsal itibara neden oldugunu vurgulayan
finans performansina dayali bir formtl, 1993 yilinda listede bulunan 311 firmanin ilk

10’u iginde yer alan finans glci olan 5 sirketi belirlemistir.

Bunun yani sira itibarin finansal basaridan ziyade c¢ok farkli degiskenlere baglantili
oldugunu vurgulayan Hammond ve Slocum (1996), 1981-1986 yillari arasindaki
finansal veriler ile 1993 Fortune itibar siralamasini karsilastirmiglar ve itibarin bu
faktor tarafindan ¢ok zayif oranda etkilendigini 6ne stirmuslerdir. 2 finansal degisken
(Borsa kazanci ve satis kazancl) 0.12 ve 0.14 sapma ile itibar siralamasini
etkilemiglerdir. 1987 Fortune arastirmasina dayandirilan calismada Koch (1994)
yuksek itibara sahip kurumlarin daha kazancli ve az riskli oldugunu, hissedarlarina

7 “Maximizing Corporate Reputation”, Report of The Study on Corporate Reputation, Burson-Marsteller by
Wirthlin Worldwide, 1998.

123



daha fazla yatirim kazanci sagladiklarini bulmustur. Ancak finansal faktorler, itibar
siralamasinda sadece 0.30 degerinde bir Kkarsithik gostermislerdir. itibar birgok
faktorun etkiledigi bir davranis bicimini yansitir. Bir kurum itibarini sosyal
paydaslarinin yararina davranarak ve bu felsefeyi kurum kilturiniin bir parcasi

olarak destekleyerek zenginlestirir”.

Yatirimcilara gore ise hissedar degeri yaratmak bir kurumun itibarinin en 6nemli
degiskenlerinden bir tanesidir (%56). Ancak bazi gorislere gore ise, kurumun
Finansal Performansi, itibari olusturan en 6nemli faktor degildir. Kurumun
calisanlara davranis ve tutumu, Uriin ve hizmetlerinin kalitesi daha 6nemli bir faktor.
Sirketlerde meydana gelen birgok finansal vakaya ragmen, %77 oranda bir kitle
finansal saghgin bir kurumun itibarini belirlemede en 6nemli faktor olmadigini
dustinmektedir. Ozellikle tuketiciler nezrinde daha da az bir 6nem tasimaktadir. %67
oraninda tiketici finansal performansin, %81 oraninda tiketici givenilirligin ve %90
oraninda tuketici ise musteri odakliligi ve triin-hizmet kalitesinin kurumun itibarini

etkileyen énemli faktdrler oldugunu belirtmistir™.

Fortune 1993 yilindaki arastirmasinda sadece finansal performansi ile itibar sahibi
olmayan sirketlere de ornek gosterilmistir. Ornegin; 4. sirada yer alan 3M sadece
finansal performansi ile degerlendirilseydi 34.sirada, 9. sirada yer alan J.P Morgan

ise 81.sirada yer alacakti.

Fortune arastirmasinda listenin basinda ve sonunda yer alan 10 sirketin 13 yillik
hisse senedi fiyatlari incelenmistir. Listenin basinda yer alan 10 sirketin hisse senedi
fiyatlari %20.1°lik bir averaj artis gostermistir. Listenin sonundaki 10 sirketin ise
hisse senedi fiyatlari %1.9’luk bir averaj disus gostermistir. Buna gore kurumlarin

stok performansi ile itibarin direkt baglantili oldugu gorilmektedir (Tablo .3.16.)™.

" Srivastava., a.g.e., pp 62-68.

® N.J., Livingston, “Reputation Study”, PR Newswire, Feb 28, 2002, pp.10-11.
" Fortune “America’s Most Adnired Corporations” (1983-1996), (Cevrimigi) http://www.fortune.com
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Yil 11k10 Son 10

1984 23.3 -0.9 13.5
1985 36.1 25.0 31.8
1986 28.8 -26.5 24.1
1987 -7.9 10.8 -11.7
1988 17.0 -9.1 13.0
1989 26.7 -24.0 15.3
1990 38.7 -37.3 10.1
1991 18.5 -35.4 6.4
1992 3.1 -14.7 11.7
1993 -5.3 -32.1 -1.4
1994 194 17.9 12.7
1995 24.4 80.2 28.9
1996 38.5 21.1 15.8
Aritmetik Ortalama | 20.1 -1.9 131
Std. Sapma 15.3 33.1 11.6

Tablo 3.16. FORTUNE, “America’s Most Admired Corporations” (1983-1996)

Finansal performansin itibar uzerindeki etkilerini degerlendirirken, iyi bir itibarin
sahip oldugu degerleri goz dniine almali: Kaliteli ve verimli insan kaynaklarina sahip
olma ve cezp etme, sermayeye daha kolay sahip olabilme, yeni triin ve hizmetlerine
musterilerini daha kolay cezp edebilme gibi. Yatirimcilar, iyi itibara sahip olan
sirketlerin bu 6zelliklerinin diger kurumlardan daha yuksek olan hisse fiyatlari ile
gelecekte kazang getiren bir deger oldugunu anlamislardir. lyi itibar kaliteli insan

kaynaklarini cezp eder, kaliteli calisan misteriyi memnun edecek riin yaratir ve
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hizmet saglar. Musteri, Grin ve hizmetinden memnun kaldigi firmadan alisveris eder,
satisl artan kurumun kazanci artar, bdylece calisan ve misteri memnuniyeti saglanir
ve kurumun itibari giiciinii korumaya devam eder. Obiir yanda itibar listesinin
sonunda yer alan kurumlarda durum degisiktir. Distk performans finansal sorunlara
yol acar ve finansal sorunlar insan kaynaklari kaybina sebep olur. Sonu¢ olarak

kurumun performansi diser®.

% Srivastava., a.g.e.,p 62-68.
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3.4.4. ITIBARIN ANA DEGISKENI: GUVEN

Sosyal paydasin guvenini kazanan iyi eylemler ve politikalar her zaman iyi itibar
yaratir. Herhangi bir iletisimden once, bir itibar 6z olmak zorundadir. Bu 6z
olmadigl zaman, modern halkla iliskilerin veya reklamin ya da tanitimin teknikleri

faydasiz ve degersizdir®.

Itibari olusturan unsurlardan bir tanesi olan gliven yaratmak, beklentileri kapsayan,
vaatleri tutan, seffaf olabilen ve etkin bir sekilde iletisim kurulabilen uzun vadeli bir
strectir. Mdsteriler artik tercihlerini giivenebilecekleri markalardan yana
kullanmaktadirlar. Bir kuruma glvenmenin altinda ise Kkalite, servis ve deger
bulunmaktadir. Ancak bir kuruma duyulan giiven, o kurumun nasil davrandigl ve
topluma neler kattigi ile ilgili algilarla da etkilenir. Kurumun gliven kazanabilmesi

icin ise bir takim aksiyonlara 6nem vermesi gerekmektedir®:

= Degisen beklentileri karsilamak:

Mdsterilerin beklentileri artik kurumlarin daha fazla sorumluluk almasi yonindedir.
Basarili bir sirketin basarisinin ardinda degisen beklentilere, kosullara ve firsatlara

yanit verebilme kabiliyeti yatmaktadir.

= Guven kazanmaya yonelik aksiyon almak:

Guvene yonelik aksiyon alabilmek icin su 5 kriteri mutlaka g6z 6niinde bulundurmak
gerekmektedir:

- Elestirileri Gnemsemek ve ilgilenmek

- Net ve kesin prensipler sergilemek

- Prensiplere bagl olmak

- Seffaf olmak

8l Young, a.g.e., pp.11-12.
8 paul Skinner, “Earning trust — Corporate reputation in a demanding world”, Shell Group of
Companies, (gevrimici) www.shell.com, Feb. 19, 2003.
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- Basaril bir iletisim uygulamak
Elestirileri dnemsemek, ortak bir platform olusturmak acgisindan degerlidir. Bu
sayede farkli bakis agilari ve fikirler degerlendirilir ve risk yonetimine yardimci

olunabilir.

= Sosyal ve cevre sorumlulugu:

Toplum, bir kurumun drinlerini satin alirken, o kuruma yatirim yaparken ve o
kurumda calismay! planlarken, sirketin sosyal ve ¢evreci sorumluluklari hakkindaki
bilgiye buyuk derecede dnem veriyor. Toplumsal eylemler bir kuruma karsi duyulan
guvene blylk katkida bulunabilir. Kuruluslar, hedef kitleleri ile iletisim kurmak,
kendileri icin tanitim ortamlari olusturmak, imaj gelistirmek ve genel anlamda gliven
saglamak ve itibarlarini korumak gibi amaglara yonelik faaliyetlerde bulunmakla
birlikte, toplumun bir parcasi olarak toplumsal sorumluluk sahibi olduklarini
gostermek icin kar amaci gitmeden bir takim sosyal sorumluluk alaninda

faaliyetlerde bulunmak durumundadirlar.

= Artan talepleri karsilayabilmek:

Buyuk sirketler degisen pazarlarda musterilerine daha fazla yanit verirken bir yandan
da global rekabet karsisinda gelismeye ve inovasyona ihtiya¢ duyarlar. Kurumlar
rekabetci ortam icerisinde varolan firsatlari yakalamak icin gerekli éngérilye sahip
olmahidirlar. Bunun yani sira sirketler, misterilerin, yatirimcilarin, ¢ahisanlarin ve
halkin guvenini koruyarak celisen beklentilerini ve taleplerini de karsilamak

durumundadirlar

] Yiksek iddialari (challenge) karsilayabilmek:

Bir kurumun ilgili olabilecegi iddialar ekonomik, sosyal ve gevreseldir. Is diinyasi
ekonomik gelisime yatirim yaparak, istihdam saglayarak, vergi ddeyerek ve kérlar

paylasarak katkida bulunabilir. Kéarlilik tabii ki rekabetci pazarda gelisimi ve
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yaraticihgl destekleyen en énemli etkenlerden bir tanesidir. Ayrica gercek finansal
performansi bildirmek ve transparan raporlama sistemlerine sahip olmak da artik

gunumuz is diinyasinda 6nem tasimaya basladi.

Burson Marsteller ve WirthlinWorldwide sirketlerinin 2.601 kisi arasinda yaptigi
arastirmaya gore bir kurumun sosyal paydaslarinin  %82’sine  gore
“Guvenilirlik/inanihrlik”  faktorii bir kurumun itibarini  etkileyen en 6nemli
degiskenlerden birisini olusturuyor. Bu arastirma 2.601 kisi gibi ¢cok genis bir kitle
Uzerinde yapilmasinin yani sira, sadece tek bir sosyal paydastan ziyade ¢cok genis bir
kesiti iceren sosyal paydasi kapsamasi ile dikkat cekmektedir. Arastirma 300’0n
Uzerinde bulunan 7 grup Uzerinde yapilmistir: CEQO’lar, yoneticiler, yonetim kurulu
uyeleri, Wall Street fikir onderleri (analistler, yatirimcilar), is dinyasi basini,

hiikiimet calisanlari ve sinirli bir kesitteki tiketiciler®,

Burson Marsteller’in CEO’suna gore yoneticiler artik kurum adina cesitli Kitlelere
verdikleri sozlere daha fazla 6nem vermeliler, ¢linki verdikleri sozler ile faaliyetleri

arasindaki tutarliligin, kurumlarin nasil algilandigi Gzerinde ciddi bir etkisi vardir.

Charles Fombrun’a gore ise guven kavrami her sosyal paydas bazinda ele

alinmalidir: Givenilirlik / inanilirhik Prensibi®,

Cogu kurum glnimizde imaj ve itibar arasindaki farki anlamaya basladi. Bunu
anlayan kurumlar artik kitle pazarlama ve imaj yonetiminin Otesine gecerek
musterilerle guclu iligskiler kuruyorlar. Kurumun gugli bir itibar olusturmasi, o
kurumun sadece mdsterileri ile degil, diger sosyal paydaslari ile de gugcli iliskiler
kurmasi ile saglanabilir. Sirket mdasterilerinin  yani sira, calisanlarinin,

yatirimcilarinin ve kamuoyunun da beklentilerini karsilamalidir. Bunlarin yani sira

8 «|_arge-scale Corporate Reputation Study Released”, June 24, 1999, Business Wire, pp.5.

8 Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, pp. 72-73.
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diger baski gruplari da goz ardi edilmemelidir. Or: Hukimet, medya, sivil toplum
orgutleri (Sekil 3.5)%.

inanihrhik / Guvenilirlik
Kredisi olmak [*

A 4

A A
Kurumsal
itibar
A 4 A 4
Emniyet Sorumluluk

A

Sekil.3.5. Ttibarin Siirticileri

Musterilerin Beklentisi: Giivenilirlik:

Uriin ve hizmetlerin neredeyse es oldugu ve rekabetin kiyasiya arttigi pazarda
miisteriler kurumlarin givenilir olmasini isterler. itibari olan kurumlarin Griinlerinin,
ayni fiyatta olsalar bile rakiplerine oranla daha iyi kalitede ve glvenilir olmasi

beklenir. Kurum ne kadar giivenilir ise, o kadar itibarli olarak algilanir®,

Yatirimcilarin Beklentisi: inanilirlik:

Yatirimcilar kurumlarin inantlir olmasini isterler. Yatirimcilar iliskilerinde gicli
inan¢ ararlar. Stratejilerindeki riskleri aktarmalarini, problemler konusunda
uyarmalarini beklerler. Yatirnmcilar igin doviz kuru bile bir inanihirlik ve glven
unsurudur. Analistler ile iyi iligskiler kurmak kurumlar icin ¢ok kolay degildir.

Yatirimcilar sermaye saglayicisidir.

% Ae. p.60.
% ALe. p.64.
% Ae. p.65.
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Calisanlarin Beklentisi: inanc, emniyet

Calisan olarak onore edilmek ve saygr duyulmak isteriz. Gorev dagilimi, maas ve
diger haklarda esitlik ve durustlik arariz. Kurumlar calisanlar ile aralarinda giiven

olusturarak da itibarlarini korurlar®

Kamuoyunun Beklentisi: Sorumluluk:

Kamuoyu ise kurumun sosyal sorumluluk sahibi olmasini ve topluma karsi etik

davranislarda bulunmasina dikkat eder.

Bir kurum farkh gruplar icin birbirinden farkli imajlar olusturabilir. Kisa vadede bir

grubun beklentisi digeri ile 6rtiismeyebilir veya ¢akisabilir.

Arastirmanin mimari, Burson Marsteller Chief Executive Officer’1 Dr. Leslie Gaines
Ross’a gore “Itibar sosyal paydaslarin géziindedir. Bu arastirma, bir kurumun
iliskide oldugu tim Kkitlelerin ilgilerini ve ihtiyaclarini dikkate almasi gerektigini

desteklemektedir. Basaril politikactlar bu gercegi cok énceden fark etmislerdir.”

Yatirimcilara gore ise hissedar degeri yaratmak bir kurumun itibarinin en 6nemli
degiskenlerinden bir tanesidir (%56). Ancak finansal performans her zaman gok
parlak bir itibar saglamaya yeterli degildir. Gercekte finansal performans itibarin ilk
3 degiskeninden bir tanesi bile degildir. Ozellikle tiiketiciler nezrinde daha da az bir
O6nem tasimaktadir. %67 oraninda tiketici finansal performansin, %81 oraninda
tiketici guvenilirligin ve %90 oraninda tlketici ise misteri odaklihigi ve driin-hizmet

kalitesinin kurumun itibarini etkileyen énemli faktorler oldugunu belirtmistir.

¥ Ae. p.67.
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3.4.5. ITIBARIN ANA DEGISKENI: URUN VE HIZMETLER

Itibar soyut bir deger olmasina ragmen kurumlarin Griin ve hizmetlerinin satin
almasinda etkili bir rol oynar. Bu konuda yapilmis en énemli calismalardan bir tanesi
Reputation Institute’un arastirmasidir. 2001 yilinda yapilan arastirmaya gore Urln ve
hizmetlerin es oldugu pazar ortamlarinda tiketicilerin itibar1 yiksek olan firmanin

Urtintin alma orani %83 artiyor®

FedEx Corp., United Parcel Service, Hewlett-Packard gibi kurumlarda érnek teskil
edecek servisler kurum itibarini 6nemli 6lglide desteklemistir. Bu konu ile ilgili
arastirma yapan Harris Interactive Inc.’da itibar Enstitiisii (Reput. Instit.) ile ilgili
calismayi gelistiren Kidemli Baskan Joy Sever sOyle demistir: “Bir kurum
muikemmel bir servis sundugunda musterileri ile duygusal bag kurarak itibarinin
yarar gormesini saglar. Ayni zamanda Urlnlerinin arkasinda durdugunu belirterek

gliven saglar”®,

Arastirmanin ilk evresinde, halkin itibari en iyi ve en kot olan kurumlari belirlemesi
istenmistir. En ¢ok belirlenen 60 aday alinmis ve Ekim 2001’de 21.630 kisi arasinda
online bir siralama arastirmasi yapilmistir. Arastirma sonuclarina gére duygusal
cekim bir kurumun itibarina gic¢ katan en énemli faktér. Bu sonuclar, Johnson &
Johnson’in neden 3 yil boyunca 1. numarada yer alarak dikkat cekmesini
aciklamaktadir. J & J, sevimli bebekler ile ilgili Grunlerine yonelik “sorumluluk
taslyan ve koruyan” yonunde gucli bir algr yaratmistir. Finansal performans, urin
ve hizmetler, vizyon ve liderlik, toplumsal sorumluluk ve calisma ortami diger

etkenler arasinda yer almistir.

Itibari etkileyen etkenler arasinda riin ve hizmetlerin kalitesi, duygusal faktorin

ardindan 2. sirada yer almistir. McDonald’s ¢ok taninan ve sosyal sorumluluklari ile

8 Charles J. Fombrun, Christopher B. Foss, “Mastering Management”, Reputation Institute,
Dec.4, 2000, (Cevrimici) http://www.reputationinstitute.com, 19.04.2002.

% Ronald Alsop, “Companies’ Reputations Depend On Service They Give To Customers ”, The Wall
Street Journal, January 16, 2002, p.4
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bilinen bir kurum olmasina ragmen serviste yasadigi problemleri 24 yilda bu sirketi
33. siraya dusurmusttr. McDonalds bu sorununun farkinda olarak kaliteli servis ve
temizlik, tcretsiz musteri hizmetleri hatti, calisanlarin performansini degerlendirecek

“mystery shoppers” gibi hizmetleri iceren bir aksiyon plani gelistirmektedir.

2000 yilinda 4. sirada yer alan Home Depot, 2001 yilinda 19. siraya dusmdastir.
Mdsteriler bu biyik magazada aradiklarini bulamadiklarindan ve tezgahtarlari
bulamadiklarindan sikayetci olduklarini belirtmiglerdir.

Havayollari ve telekomiinikasyon sirketlerinde de servis ¢ok basarili degil. Telefon
sirketlerinin telemarketing calismalari musterileri sikiyor. Havayollari hizmetleri ise
musteriler tarafindan arkadasga olmayan ve rahatsiz olarak degerlendiriliyor.

Bazi kurumlar ise yoOnetim kargasasi ve finans sorunlari nedeniyle zarar
gormektedirler. 2001 yilinda yapilan arastirmada 60 sirketten Daimler Chrysler ve
Lucent Technologies finansal performanslarindaki, vizyon ve liderlikteki disusleri
nedeniyle itibar sirlamalarinda da disls gostermislerdir. Arastirmaya yanit veren
bircok kisi Daimler-Benz ve Chrysler’in  birlesmesini  bir hata olarak
yorumlamislardir. Lucent konusunda ise Kisiler gelecek stratejilerinin belirsiz olmasi
ve hedeflerinin bir yoninin olmamasi konusunda yorumlarda bulunmuslardir. Bu
durum ile ilgili bir Lucent sOzcist drin degerlerine ©6nem vereceklerini,
laboratuarlarindaki buluslarina ve yeniden yapilanmadaki basarilarina egileceklerine

belirtmistir.

Finansal performans ile vizyon ve liderlikte ilk sirada yer almasi Microsoft’un itibar
siralamasinda 2. olmasini saglamistir. Arastirmada yanit veren bircok Kisi
Microsoft’u yaratici buluslart nedeniyle takdir etmis, bir kismi ise pazardaki

monopol tavirlari nedeniyle elestirmistir.

Coca-Cola ise 2000’de 16. siradan, 2001°de 3. siraya yikselerek carpici bir geri
donls yapmistir. isiler dogru sey yaptigina inandiklari ilk sirketin Cola oldugunu ve

kesinlikle hisselerini almak istediklerini belirtmiglerdir. Harris Interactive’in
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yoneticisi Ms. Sever’e goére kamuoyu kurumun yaptigi hatalari affetmis veya
unutmus goérinayor. Bunu sadece gecmislerinde glclu bir itibar kurmus ve sahip

kurumlarin basarabileceklerini belirtmistir.

Kisa omarli  drinler kurumsal destekten ziyade marka pazarlamasindan
faydalanirlar. Cunkd bu drlnler sik sik yeniden destek gormek isterler. Musteriler
kicuk alimlari sik sik gerceklestirirler. Bu urun satislart agirlikl olarak gortntrlik
saglayan ve alimi tesvik eden reklam ve promosyona baghdir. Boyle lrlnlere sahip
sirketler satisi tesvik eden Uriin markalarina yonelik calismalara agirhk verirler
(say.287 PepsiCo Ornegi). Bunun yani sira, uzun émarld Grinler satan kurumlarda

yekpare kimligin itibar sermayesi insa etmesi daha muhtemeldir®.

Burson-Marsteller ve Wirtlin Worldwide’in 1998 yilinda Kurumsal itibar tizerine
yaptiklari calismada yer alan Kurumsal itibar Carpani’nda (Corporate Reputation
Multiplier) kurumsal itibarin is sonuglarina ne 6lgtde yansidigi tespit edilmistir. Bu
arastirmaya gore itibari en yuksek olarak nitelendirilen ilk 10 ve itibari en disik
olarak nitelendirilen son 10 sirket kiyaslandiginda itibari iyi olan sirket, Grin ve

hizmetlerini 7 kati daha fazla fiyatla satabiliyor *.

% Fombrun, a.g.e., 1997, pp. 287.
o “Maximizing Corporate Reputation”, Report of The Study on Corporate Reputation, conducted by Burson-
Marsteller by Wirthlin Worldwide, 1998
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3.4.6. ITIBARIN ANA DEGISKENI: KURUMSAL KIMLIK VE
KURUMSAL ILETISIM

Ekonomik alanda yasanan hizli bir degisim sireci sonunda dinya homojenlesmis,
insanlarin ayni deger ve disunceleri, ayni zevk ve aligkanliklari tasir hale gelmesinin
yani sira, Urlin ve hizmetlerde de buyuk benzerlikler goérulmus, bu da tuketicileri
uriinin rasyonel boyutundan ¢ok duygusal boyutunu irdelemeye itmistir. Bugin
birgok tliketici, marka ismi ve kimligi olmadan gogu Urlnd birbirinden ayirt edemez.
Nitekim kurumsal itibar ile kimlik kavrami cogu zaman es anlamli kullaniimaktadir.
Kurumsal kimlik kavrami, kurumsal imajin, itibarin ve algilanisin bir araya geldigi
bir semsiyeye benzetilebilir. Clnku imaj ve itibar, isletmenin yasam sirecinin her
asamasinda etkili olacaktir. Soyle ki; bir kurulus itibar edildigi middetce hisse
fiyatlari yukariya tirmanir, pazar payini artirabilir ve dogal olarak yetenekli kisiler de

boyle bir kurulusta calismayi talep ederler®.

Olumlu bir itibarin olusturulmasinda kurumun uyguladigi iletisim tarzi 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu iletisim ise agirlikli olarak proaktif bir iletisim tarzi olusturmahdir.
Proaktif iletisim tarzinda, iletisimci kurulusun ihtiyaclari dogrultusunda distnerek,
bunlari bir plan seklinde hazirlamali ve uygulamaya sokmahdir. Bir kurumun
proaktif iletisim cabalari olarak kurumun tim kurumsal cabalari gosterilebilir.
Kurumsal iletisim, bir kurulusa, dernege, kuruma veya organizasyona Karsl,
kamuoyunu ve isletme iklimini etkileme hedefi olan, tum iletisim tedbirlerinin
sistematik bir bicimde kombine edilerek uygulanmasidir. Kurumsal iletisim uzun
vadeli uygulanan bir iletisimdir ve hedefi de bir imaj olusturmak, korumak veya
degistirmektir. Bu tanimda proaktif iletisimin amaci olan “iletisim tedbirlerinin
sistematik olarak uygulanmasi” ve “uzun vadeli bir iletisim” olmasi vurgulanmis ve
“itibar yonetimi” cabalarinin da amaci olan “imaj olusturma”nin bu iletisim turinin

neticesi oldugu ortaya konulmustur®.

% Billur Ulger, Giirdal Ulger, “itibarin Yonetimi ve Kurumsal Kimlik Bagintisi”, 2. Ulusal iletisim
Kongresi Kitapcgigl, istanbul, 23-25 Mayis 2001, s.641.
% Okay, a.g.e., 5.631.
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Genis, butlinlesmis, sonuca yonelimli bir kurumsal iletisim, sirketlerin ve sanayilerin
itibarlarini idare edecek ve glvenilirliklerini koruyacak baslica araclardan birisi
olmaktadir. O zaman bittnlesik ve etkin bir kurumsal iletisim stratejisi 6nem
kazanmaktadir. Bu iletisim stratejisinde kimlerin 6nem tasidigli ve hangi unsurlarin
Kisileri motive ettigini belirlemek, etkili bir arastirma programi ile kurulusla ilgili
olarak farkli hedef kitlelerin algi ve tutumlarinin ne oldugunu tespit etmek, hedef
kitleyi etkileyecek ve onlarin davraniglarini degistirecek mesajlarin gelistirilmesi
gerekecektir. Itibarini olusturmak isteyen kurulusun hedef Kitleleriyle temel
baglantisini belirlemek ve markayi farklilastirict 6zelligi ve bunu destekleyici
mesajlari belirleyerek kurum itibarini olusturmak ve bunu sirdirmek igin strekli bir

arastirma ve koordinasyon gereklidir®,

Birgok kurum artik iletisim calismalarinda kurumsal itibarin entegrasyonuna biyuk
6nem vermektedir. Bu anlamda kurumlar, itibarlari hakkindaki alginin hem i¢, hem
de dis sosyal paydaslar tarafindan dogru yonde gelismesi icin iletisim faaliyetlerini
gelistirmektedirler. Kurumun ice ve disa acilan yuziinde yer alan iletisim ¢alismalari
0 kurumun itibarini etkileyen énemli bir aractir. Kurumun itibarini etkin bir sekilde

yapacak olan iletisim calismalarinda ise aranan 6nemli 6zellikler sunlardir®:;

= Seffaflik, saydamlik: iletisim calismalarinin saydam olmasi kurumun itibarini
olumlu yonde etkileyecektir. CEO mesajlari, Urlin ve hizmetler alanindaki
gelisim ve finanasal performansin periyodik olarak aciklanmasi gibi kurum
itibarini olugturan ana degiskenlerinin sosyal paydaslara mevcut sekilde
aktarilmasi o kurumun itibarinin etkili bir sekilde paylasimina ve dolayisiyla
etkilenmesine yol acar. Bu anlamda seffaf medya calismalari, dogrudan
pazarlama faaliyetleri gibi iletisim ¢alismalarinin seffafligi 6n plandadir.

= Basarili kriz yénetimi

= Proaktiflik
= Sireklilik
% Ae. s.634.

% Manfred Piwinger, Helmut Ebert, “Impression Management”, PR Forum, 5.Jg., No.1, 1999, s.15
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Halkla iliskiler Sirketleri Konseyi (The Council of Public Relations Firms) 1999
yilinda “Fortune En Begenilen Sirketler” arastirmasinda yer alan 476 sirketin
kurumsal iletisim alaninda bir arastirma yapmistir. Arastirma sonucunda 102
firmadan bilgi toplanmis ve bu bilgiler Thomas Harris/Impulse Research arastirma

sirketi tarafindan analiz edilmistir. Arastirma su hedeflere ulagmistir®:

. Kurumsal itibar i¢in yatirimin geri dontsuniin (ROI / Return On Investment)
dogrulanmis olmasi

. Itibar siralamast ile belirli iletisim calismalari ve dis ajans harcamalari arasinda
belirgin bir baglantinin olmasi

. Kurumsal iletisim galismalarinin fonksiyonlara gore kiyaslamali veritabaninin
saglanmis olmasi

. Kurumsal iletisim calismalarinin stattist ile itibar siralamasi arasindaki baglant

Arastirmanin ilk asamasinda arastirmaya katilan ve Fortune itibar Siralamasinda yer
alan firmalar ile bu firmalarin iletisim bdtceleri ele alinmis ve kurumsal itibara
yaptlan yatirirm ile kurumun itibarinin arasinda karsilikli  bir iliski oldugu
bulgulanmistir (Sekil 3.6.)".

g EN ALT 76 | I $8.955,00
28] . .. ..
‘s DORDUNCU 100 $5.392,00
%) |
é UCUNCU 100 | $13.405,00
s | |
‘_‘: IKINCI 100 | $23.144,00
£ , 1 | | |
w ILK 100 1$32.515,00
| | | |
0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000

Firmalarin iletisim Harcamalari - 1000$

Sekil 3.6. Firmalarin Itibar Siralamasi ve Iletisim Bitceleri Arasindaki

Baglanti

% “Corporate  Communications Spending & Reputations of Fortune 500 Companies-1999”,
Reputatiin Institute, Feb.2003, (Cevrimici) www.reputatiininstitute.com, 23 Temmuz 2003.
97

A.e.
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Arastirmada ele alinan bir diger konu ise kurumsal iletisim fonksiyonlarina ayrilan
harcama oranlaridir: Medya iliskileri, liderlerin konusma metinleri, yatirimci
iliskileri, yillik ve donemsel raporlar, toplumsal sorumluluk ¢alismalari, vakif fonlari,
reklam faaliyetleri, sektor iliskileri, ic iletisim, departman yonetimi. Calisma,
Fortune itibar arastirmasinda yer alan ilk 200 ve son 200 firma Uzerinde yapilmis ve
ele alinan bu iki firma kategorisi arasinda iletisim calismalarina ayirdiklar bitce ile

ilgili cok belirgin farklar bulunmustur (Sekil 3.7)%.

Sekil 3.7. Fortune’da en ylksek ve en dustk itibar siralamasinda yer alan firmalarin

Iletisim Harcamalari Kiyaslamasi

$545,00 ‘

ic iletisim ] $1.621,00
Sektor iligkileri 2L ] $1.247,00
Yillik ve don. Raporlar Bl ] $920,00 H Son 200
vatinmer iligkileri S e
Lider iletisimi 7&,123’207%0

Medya iligkileri 502300 — 1 $1.096,00
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Arastirma sonuclarindan da anlasilacagi uzere, Fortune itibar siralamasinda listede en
yuksek ilk 200 sirketin, listenin en altindaki 200 sirkete kiyasla ¢ok daha fazla bir
oranda kurumsal iletisim calismalarina bitce ayirdigi, dolayisiyla énem verdigi
g6zlenmektedir. Bunlarin arasinda en fazla goze carpan ic iletisim calismalari
bitcesinin ilk 200 firmanin son 200 firmadan cok daha fazla olmasidir. Sektorel
iliskiler icin de ayni yorum yapilabilir. Medya iliskileri bitcesi incelendiginde ise
aradaki farkin nispeten daha az oldugu ve son 200 firmanin da buna bltge ayirdigi
g6zlenmektedir.

% Ae.
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Arastirmada kurumsal itibar ve iletisim calismalari arasindaki baglantiyi gosteren bir
baska faktor ise, yine Fortune siralamasinda yer alan 200 firma ile sonunda yer alan
200 firmanin iletisim calismalarina yonelik yaptigi toplam harcamalardir. itibari
gucli olan kurumlar 6 milyon dolar harcarken, siralamanin altinda yer alan firmalar
2.8 milyon $ harcamakta ve yaklasik aralarindaki bu 2 kata varan bitce farki dikkat
cekmektedir (Sekil 3.8.)%°

Azalan
Son 200 Firma $2,80
ilk 200 Firma $6,00
0 1 2 3 4 5 6

Sekil 3.8. itibari Yiiksek ve Diisiik Firmalarin iletisim Butceleri

Yine Fortune itibar arastirmasinda ylksek begeni derecesi olan firmalarin
gelecekteki kurumsal itibar yatirimlarina, arastirmada alt siralarda bulunan

firmalardan ¢ok daha iyimser olduklari bulunmustur (Sekil 3.7) *®.

Son 200 30
Firma 35

ilk 200 18
Firma 64

B Artan
OAzalan

Sekil 3.9. itibari Yiiksek ve Diisiik Firmalarin Tahmin Edilen Tletisim Biitgesi
Degisiklikleri

® Ae.
100 A e,
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Arastirmada ayrica kurumsal iletisim direktorlerine halkla iliskilerin dért stratejik
alanda ne oranda islevsel oldugu sorulmustur. %86 gibi bir ¢ogunluk “Kurumun
Tanitimi” Gzerinde etkili oldugunu, %49’u sirketin pazarlama ve satis faaliyetlerine
destek verdigini, %430 stratejik problemleri ¢ozmek igin bir kaynak oldugunu ve

%49’u ise rekabetci avantaj ve farklilik yarattigini belirtmistir (Tablo 3.17).

Buyuk _ )
Oldukea Biraz Hic
oranda
Sirketin tanitiminda
o %86 %10 %2 %2
Surdcu gug
Pazarlama/satis
) ) %49 %41 %6 %4
faaliyetlerine destek
Ana stratejik problemlerin
%43 %45 %12 %0
¢Ozum kaynag|
Rekabetci farklilik
%49 %45 %6 %0
yaratmada arac

Tablo 3.17. Kurumsal letisimin Sirketlerdeki Fonksiyonlari

Bir kurumun itibarini yonetmesinin yolu iletisimi ydnetmekten gecer. Kurumun
sahip oldugu kultir ve degerleri dogrultusunda tasarladigi gelecek planlarini ve bu
planlarin uzantisi olan is hedeflerini gerceklestirmesinde devreye aldigi sureglerden
bir tanesi de iletisim surecleridir. letisim stirecleri, kurumun iliskide oldugu sosyal
paydaslar ile kurdugu iletisimin tamamini kapsar. Bu sosyal paydaslar ise c¢alisan,
musteri, medya, isbirligi yapilan kurumlar, bayiler, yatirimcilar, hikiimet, Universite,
genel kamuoyu gibi o kurumun bugun ve gelecekteki durumundan etkilenen kitleleri
kapsamaktadir. Tim sosyal paydaslarin o kurumla ilgili toplam algilamasi kurumun
itibarinin iyi ya da kot olmasini belirler. Kurumun bu algilamayi bilerek iletisimini

uygun bir strateji ile yonetmesini gerektirir.

101 A e
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3.4.7. ITIBARIN ANA DEGISKENI:KURUM ICI ILETISIM ve
CALISANLAR

Gunumuzde itibarin degiskenlerinden birisi olarak kurum ici iletisim ve calisan
faktori Onem kazanmaktadir. Kaliteli insan kaynaklari artik kurumlarindan rekabetgi
maas, profesyonel gelisim ve kariyerden daha fazlasini talep etmektedirler. Zeki,
dinamik, bagimsiz ve yaratici ¢alisan kurum degerlerinin kisisel degerleri ile uyumlu
olmasini ve onlara degerli bir is ve kisisel gelisim saglamasini istemektedirler. Bu
istekler direkt veya endirekt olarak kurumsal itibar ile baglantilidir. Cahisan iyi bir
itibari olan bir kurumda ¢alismaktan gurur duyar. Kisinin kurumu ile ilgili duydugu
gurur, verimliligin 6nemli bir faktor( olmaya baslamistir. Financial Times dergisinde
yer verilen bir makalede: ABD’de ilk 10 arasindaki isletme Universitelerinden olan
Fuqua School of Business at Duke University’de bir aragtirma yapilmistir. Mezun
olan 0Ogrencilerden 9%64°U etik sebepler ile uygun olmayan bir kurumda
calismayacaklarini belirtmisleridir. Arastirmaya gore iyi para kazanmanin 6énemi 12.
sirada yer almaktadir. 2000 yilinda Danimarka’da yapilan bir arastirmada %82’nin
etik degerler lzerinde odaklanmayi hedeflediklerini ve %88’i ise sirf etik degerleri
olmadigi igin bu sirketlerde calismayacaklarini belirtmislerdir. Yapilan arastirmalara
gore, calisan gururunun bilgi odakl sirketlerde daha énemli oldugu soylenebilir. Bu
tir sirketlerde kaliteli, yaratici, ylksek vasifli calisanlari cezbetmek ve biinyesinde
barindirmak ginimizde ¢ok 6nem tasimaktadir. Bu tir calisanlar kurumsal itibar

konusunda ylksek hassasiyet gosterirler®

Charles Fombrun’a gore:“Bir kurumun itibari, o kurumun icinde neler oldugunun,
aynasidir. Eger calisanlar kendilerini kurumlariyla 6zdeslestirirlerse; daha iyi

calisirlar, Grtnlerine daha ¢cok 6zen gosterirler ve bu da kurumsal kilturi guclendirir.

102 N.J., Livingston, “Reputation Study: Company’s Financial Condition Not Most Important Factor;
Treatment of Employees & Quality of Products/Services More Important”, PR Newswire, Feb 28,
2002, pp.152-153.
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Eger, firsatlari olursa, dis dinyaya kurumun bir elcisi gibi davranirlar. Bu ylzden
calisanlarin destegini almak, gugli bir itibari devam ettirmek igin cok énemlidir'®.”

Bir kurumun itibar kazanmasi ve rakiplerinden farklilasmasi, ¢alisaninda degisim
yaratarak tlim sosyal paydaslarini etkilemesi ile oldugu tespit edilebilir. Bu goruse
destek olarak Roger D’ Aprix’nin bir s6zunu incelemekte fayda var: Kurum igi etkili
iletisim saglamanin asil amaci ortak bir anlayis olusturarak, pazarda kurumun
ulasmak istedigi hedefe odaklanmaktir. insanlari degisim icin cesaretlendirecek en

gucli ve tek iddia, pazarin gostergeleridir.'*

Burson-Marsteller ve Wirtlin Worldwide’in 1998 yilinda Kurumsal itibar tizerine
yaptiklari calismada yer alan Kurumsal itibar Carpani’nda (Corporate Reputation
Multiplier) kurumsal itibarin is sonuglarina ne 6lglde yansidigi tespit edilmistir. Bu
arastirmaya gore itibari en yuksek olarak nitelendirilen ilk 10 ve itibari en disik
olarak nitelendirilen son 10 sirket kiyaslandiginda itibari iyi olan sirket, 4 kat daha

fazla calismak icin iyi bir kurum olarak tavsiye ediliyor *:

Kurumun calismak icin iyi bir yer olarak tavsiye edilmesi, hem calisanlarin o
kurumda mutlu calismasina sebep olacak, hem de potansiyel calisanlari kuruma
cekecektir. Ayni zamanda, kurumun itibarini etkileyen en 6nemli sosyal paydas olan
calisanin kurum disinda kurumla ilgili konustuklarini goz ardi etmemek lazim. Bu da

kurumun calismak icin iyi bir yer olarak tavsiye edilmesinde baslica etkendir.

Kuruma ait her yeni bilgi, gegmis tecriibeler ve algilarin igeriginde yorumlanir. Bir
itibari olusturmak zaman alir, ancak kurum itibari olusturulabilirse, o kurum
calisanlarinin daha sevkle isine baglandigl ve zaman icerisinde meydana gelebilecek

negatif etkilere karsi korudugu gozlenmistir %,

103 Charles J. Fombrun, “itibar Aynadir”, Sabah Business, No.1, Mart 2003, ss.14

104 Roger D’Aprix, Josey-Bass, Review of “Communicating For Change: Connecting the Workplace
with the Marketplace” by San Francisco, 1996

105 «“Maximizing Corporate Reputation”, Report of The Study on Corporate Reputation, conducted by
Burson-Marsteller by Wirthlin Worldwide, 1998

106 Weigelt., C. Camerer., “Reputation and Corporate Strategy: A Review of Recent Theory and
Application”, Strategic Management Journal”, Vol 33, 1998, pp 233.
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Kurumlar itibarlarini ¢alisanlarin uygun olmayan davranislarindan korumak isterler.
Musteriler tedarikgilerin guct ve etkisinden kendilerini korumak isterler. Degisim
zamanlarinda ise, net olarak paylastlan degerler, hem insanlari bir arada tutar, hem de
kurumsal bir yapistirict gérevi gorur. Kurum, otoriteyi 6n ofistekilere (musteri ile
muhatap olanlara) devrederken, ortak yaklasimlara ve tutarh kararlara kurallar ve
prosedirler saglayarak ulasilamaz. Ancak, paylasilan degerler ve inanglar ortak

basariya ulasiimasini saglar'”.

Watson Wyatt, International Association of Business Communicators (IABC) ve
IABC Research Foundation’in ic¢ iletisim Uzerine ortaklasa yaptiklari arastirmada
basarili iletisim programlari izleyen kurumlarda ise ortak bazi 0Ozelliklerden
bahsedilmektedir'®:

1. Ust yonetim, iletisimin, is hedeflerini gerceklestirmekte ne kadar 6nemli
oldugunun farkinda olmali

2. Ust yonetim, tiim iletisim aktivitelerini, acik ve iyi tanimlanmis iletisim
stratejilerini baz alarak gerceklestirmeli

3. Ust dizey vyoneticiler, iletisim inisiyatiflerini, kurumsal is hedefleri ile
birlestirmeli

4. Kurum, calisanlarina kurumun durumu ve hedefleri ile ilgili bilgi vermeyi
garantilemeli

5. Iletisim programlari, reaktif yerine proaktif bir sekilde gelistirilmeli

6. Calisanlara yonelik iletisim programlari, 6nemli bir yere sahip olmali ve
calisanlara, isi anlamalari konusunda yardimci olmali

7. Kurum, iyi tanimlanmis ve ¢ift yonli bir iletisim anlayisina sahip olmali

8. Kapsamli bir iletisim programi, kurumun is stratejilerinin énemli bir pargasini
olusturmali

9. Her kademeden ydnetici, etkili iletisimlerinin karsiligini almali

10. Is performansini motive etmek ve yiikseltmek icin, bilgi vermeyi ve geri dénim

107 gy Quirke, “Making The Connections”, 2000, Gower Publishing Limited, chapter 3, p.47

108 «jletisim ve Strateji”, Sabah Business Dergisi, say1 2, Nisan 2003, ss. 29
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almayi saglayacak, calisanlara yonelik iletisim énemli bir yere sahip olmali.

Pazar odakli stratejik iletisimde, kurumun is hedefleri ile diiz orantili olarak musteri
beklentilerine uygun, hatta rakipleri géz 6nune alip misteri beklentilerini asan bir i¢
iletisim planlamasi s6z konusudur. Bu noktada karsimiza farklilasma ¢ikiyor. Pazar
degistikce, musteri ihtiyaclari buytduikce, kurumlar itibarlarini ve marka degerlerini
artirmak i¢in yol ariyorlar. Cahisanlarin mdsteri beklentilerini karsilama yetenekleri

ise, yoneticilerinin farklilasmanin hayati oldugunu fark etmeleri ile diiz orantilidir.*®

Mdsteri beklentilerini karsilayarak kurumun itibarini énemli derecede etkileyecek
olan misteri memnuniyetini saglamak ise, calisanlarin isyerinden, isinden ve

kurumundan tatmin olmasi ile miimkin olacaktir.
Gercekte rekabetin yogun oldugu bir ekonomik yapida, misterinin tatmin olmasi,
calisanin tatmin olmasina baghdir, bir baska deyisle, isyerinde mutlu olmayan

calisanin, muhatap oldugu kisileri mutlu etmesi mumkun degildir.'*

New Jersey kokenli bir PR sirketi olan Cherenson Group (www.cherenson.com) ‘a

gore, bir kurumun itibarini belirleyen en 6nemli faktor o kurumun calisanlarina nasil
davrandigl (%36) ve o kurumun 0rin ve hizmet kalitesidir (%27). Bu bulgular
Cheronson Group’un 2001 itibar arastirmasini da desteklemektedir. Arastirma, 11
Subat 2002 yilinda New Jersey’de yasayan 18 ve Uzeri yasindaki 800 kisi arasinda
telefon ile yapilmistir. (Arastirmanin hata margin’i art eksi %3.5 (at the 95%
confidence interval). Arastirmaya katilan Kisilere belirtilen sirketlerden hangisinde
calismak isteyecegi sorulmustur: “Sirket A”, mukemmel bir itibara sahip ve
ihtiyaclar karsilayacak kadar maas dduyor. “Sirket B” ise zayif itibara sahip ancak
daha iyi bir maas Odilyor. Arastirma sonunda %78 oraninda Kisi Sirket A’yi

secerken, sadece %17 oraninda kisi Sirket B’yi se¢cmistir. Cherenson Group’un

109 Quirke, a.g.e. p. 37.

10 Balta Peltekoglu, a.g.e., s. 338.
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Baskani Michael Cherenson bu sonucu sdyle yorumlamaktadir: “10 insandan 8 tanesi

cuzdani ile degil, kalbi ile distinayor*”

Stern School’da 303 kurum arasinda yapilan bir arastirma itibari yiksek kurumlarin

calisilmak icin ilk tercih oldugunu kanitlamaktadir *%:

303 kurumun bir yilhik kazanclari finansal analistler tarafindan incelendiginde,
performans gostergeleri ile aciklanan degerler disinda, bunun sebebinin ¢ogunlukla
kurumun itibarini olusturan finansal olmayan bilesenlerle aciklandigl ortaya
cikmistir. Ayni arastirmada, yiksek itibarli sirketlere yapilan yatirimin daha yiksek
oldugu tespit edilmistir. Son olarak, 200 isletme 6grencisinin yuksek itibarli sirketleri
calismak icin daha uygun bulduklari ortaya ¢ikmistir.

Calisanlar bir kurumun rekabette guiclt olmasini sagladiklari gibi, ayni zamanda iyi
bir ic iletisim ¢alismasi yapmayan kurumlarda kurumun pazarda kan kaybetmesine
sebep olabilirler. Calisanlarin kurumsal itibarda 6dnemli bir sosyal paydas oldugu ve
kurumun is sonuclarini dogrudan ve dolayli olarak etkilediklerini kurumsal itibar
modelleri ve arastirmalari gostermektedir. Ayni zamanda calisanlar da kurumun

itibarinin yuksek olmasindan olumlu olarak etkilenmektedirler.

Calisanlar gozinde kurumun itibari her zaman énemlidir. Cahisanlar en mikemmel
kaynak olarak hizmet ederler ve kurumun markasinin potansiyel musteriler, esas

musteriler ve diger sosyal paydaslarla paylasiimasinda rekabetci avantajdirlar *2.

Kurumsal itibari korumak ve yukseltmek igin iletisimin hedeflerini belirlemek, iyi

planlar yapmak, mesajlari olusturmak, sunumlar yapmak, medya roportajlari

11NLJ., Livingston, “Reputation Study: Company’s Financial Condition Not Most Important Factor;
Treatment of Employees & Quality of Products/Services More Important”, PR Newswire, Feb 28,
2002, pp.10-11.

12 «\what is Corporate Reputations?”, www.reputationinstitute,.com, Mayis 2002

113 paula M. Angelo, “Strengthening Your Corporate Reputation”, The Gallery, International Association of

Business Communicators / Detroit, (Cevrimigi) www.iabcdetroit.com, Subat 2000.

145


http://www.reputationinstitute,.com/
http://www.iabcdetroit.com/

duzenlemek gibi bircok iletisim calismasi yeterli gibi gelebilir. Ancak, calisanlar

baska bir yonde hareket ediyorsa bu kurumsal itibara zarar verecektir.

Calisanlar arasinda hissedilen negatif duygular ve durumlar kurumlarda calisanlar
arasinda yayginlastikca verimliligi 6ldirtr. Kurumlara ve liderlere inang, dogru
politikalar ve kurallar ile baslar ve kurum icinde ve disinda tutarli bir uygulama
gerektirir. Yoneticilerin beklentileri karsilayacak bir saygiya sahip olmasini ve 6rnek
teskil etmesini saglar. Sirprizlere yer vermeyecek acik bir iletisim gerektirir. Ne
olursa olsun dogruyu sdylemeyi icerir. Bu da calisanlari dinlemek ve onlara
davraniglari ile ilgili geribildirimde bulunmak demektir. Nerede neyin dogru

oldugunu bir norm haline getirecek kurumsal iklim olusturmak tzerine kuruludur.

Mdsterilere ve hissedarlara davranista oldugu gibi calisanlara davranista da ayni
onceligi verme kararliligi gereklidir. Oncelikle, calisanlari itibar konusunda ayni

yone dogru tasimak, kurumun is stratejileri ve hedeflerine ulasmayi saglayacaktir.

Her calisan, musteriler, cemaat, hissedarlar ve diger sosyal paydaslar icin birer
elgidir. Iyi ya da kotii elgi olabilirler. Ok ne yone giderse gitsin, kurumun itibari igin
bir yonlendiricidir. Fikirleri degerli olan, itibar beklentilerini birlikte olusturan,

durustge iletisim kuran calisanlarin iyi birer elgi olacagi mantiklidir.

Her calisanin davranisinin kurumun itibarini ve is stratejilerini nasil etkiledigini
anlamak igin egitime ihtiyaci vardir. Bu egitim yalnizca iyi bir liderlik modeli varsa,
ise basladiklari ilk giinden baslar, her gin tekrar eder. Her c¢alisan davranisinin
kurumun itibar1 Gzerindeki etkisini anlamasi gerekir. Ancak boyle olursa, itibarla

ilgili donanim taktiklerini anlayabilir ve uygular .

“Amerika’nin Calismak icin En Iyi 100 Sirketi” kitabini olusturan arastirmada,
calisanlarla derinlemesine goriismeler yapilmistir. Arastirma sonucunda “farkhihklar

bulunmasina ragmen, bu 100 sirketin herbirinin calisanlarina farkli olanaklar

" young, a.g.e., pp. 173-174
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sundugu”, ancak yine de “ her kurumun kendine 6zgl oldugu” sonucu ¢ikmistir.
Calisanlara galisan motivasyonunu ve tatminini saglayan ilk bes faktor( belirtmeleri
sorulmustur: Odeme seviyeleri, fayda saglayan programlar, is giivenligi, esit firsat,
ambians-kurumun tarif edilmesi zor calisma tarzi. Calisanlar buradan G¢ 6nemli

ozelligi on plana ¢cikarmiglardir **:
1. Giveni tesvik etmek
2. Calisanlari donatmak

3. Gurur uyandirmak

1. Guveni tesvik etmek:

Iyi bilinen sirketler calisanlarina gtvenilirligi gostermek icin sistematik olarak efor
harcarlar. Bilgiye esit ve 06zgiurce ulasilmasini saglarlar. Calisanlarin islerini
odullendirirler. Bu bazen kar paylasimi planlamasi icinde calisanlarin payini almasi

ile, bazen de kurumun hisselerine sahip olunmasi ile olur.

2. Calisanlari donatmak:

Arastirma, calisanlarin gerekli bilgi ve beceri ile donatildigl, katiliminin saglandigi
ve Kararlara katkida bulunmasinin saglandigi zaman, iyi bir seyler oldugunu
gostermektedir. lyi hissetmek calisanlari daha ¢ok ve daha iyi calismasl icin motive
eder. Pozitif davraniglar giivene neden olur, takim calismasini cesaretlendirir,
yaraticilik ve yenilikgiligi tesvik eder ve kurumun rakipleri karsisinda daha hizl
hareket etmesini saglar. Kararlara katilim calisanlara kendilerini iyi hissettirir ¢link,
urunler, hizmetler ve kurumun mdasterileri ile her giin karsi karsiya olan ¢alisanlar

dogrudan karar verici konumundadirlar.

3. Gurur uyandirmak:

Saygideger sirketler calisanlarinin iglerine yiiksek derecede duygusal katilimda
bulunmalarini saglarlar. Eger calisana isi anlamsiz geliyorsa, ise, Urline, kurumun

ona sagladiklarina katilimi da beklenemez. Uriin problemli ise ve miisteriye sunumu

5 Fombrun, a.g.e., 1997, pp.112-116
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musteri beklentilerini karsilamiyorsa, calisandan onu satmasi beklenemez. Eger,
kurum is guvenligine tepeden bakiyor, calisan gruplarini kiigimstyorsa, ¢alisanin
kuruma baglanmasi beklenemez. Nitekim, calismak icin iyi bir yer calisanda gurur
uyandirmalidir:  Calisan isinden, kurumun drlnlerinden ve kurumun calisma

tarzindan gurur duymalidir.

Cahisani  misteri  odakh olmayan bir kurumun misteri odakli olarak
algilanamayacagi, Urtn/hizmet kalitesinin  yukseltilmesi ve standart halde
tutulmasinin  cahisanlarin  katkisi  olmadan gerceklestirilemeyecegi, kurumun
inanthrliginin 6nce calisanlarinin  kendisine inanmadan olamayacagi, yetenekli
cahisanlar kurumda calisanlarin 6rnek alinmadan ¢ekemeyecegi, ¢alisanlari degisimi
desteklemeyen bir kurumun degisime cevap veremeyecegi agiktir.

Sonug olarak, calisan kurumsal itibari, kurumsal itibar da calisani ve potansiyel is
gucinu etkilemektedir. Calisan ayni zamanda Oncelikle mdusteri ve potansiyel
calisanlar olmak Uzere diger sosyal paydaslarin da o kurum hakkindaki algilamalarini
yonlendirmektedir. Kurum calisani kurumun markasinin bir pargasi ve en 6nemli
paydaslarindan birisidir. Itibarinda basarili olan sirketler, kurumsal itibari yaratmak
icin cahisanlarin gerekli olan becerilerle desteklemeyi saglarlar. Bu da galisanlari
dinlemeyi, onaylamayi, geribildirimde bulunmayi gerekli kilar; beklentileri

tanimlamayi ve calisanlari bu beklentileri karsilamak tzere donatmayi icerir.

OZET:

Ozet olarak, itibar degiskenleri incelendiginde, itibarin genel degerler dizisine
dayanan ¢ok sayida kolektif yargidan olugsmus bir butin oldugu gorilmektedir. Bu
degerler bu bolumde ele alinmig olan Griin ve hizmet kalitesi, finansal performans,
CEO, sosyal ve toplumsal sorumluluk, giiven ve calisan iletisimi gibi ana basliklar ve
diger bircok alt bashklardan olusmaktadir. Bu c¢alismada, itibar degiskenlerinin
bulgulanmasinda en ©Onemli kaynak, dinyada ve Tirkiye’de yapilan itibar

arastirmalarinda baz alinan kriterler olmustur.
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itibarin degiskenleri konusunda bircok arastirma yapilmis ve bircok kriter 6ne
strtlmistdr. Bu konuda en yaygin olan ve kurumlar tarafindan en ¢ok itibar yénetimi
kapsaminda ele alinan degisken siniflamasi ise birinci grup olarak; riin ve hizmet
kalitesi, finansal performans, CEO, sosyal ve toplumsal sorumluluk, glven ve calisan
iletisimi ve ikinci grup olarak ise taninirlik, operasyonel yetenek, stratejik konum,
sektor liderligi, rekabetci avantaj ve farklilik, guvenilirlik, etki ve sorumluluk olarak
gormekteyiz.

Kurumsal itibari olusturan degiskenlerin o kurumu ilgilendiren sosyal paydaslari

nezrinde de farkliliklar gosterdigi, her bir itibar degiskeninin her sosyal paydas

acisindan 6nem derecesinin degistigi gozlenmistir.
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BOLUM 4

4. KURUMSAL ITIBARIN ONEMi VE DEGISKENLERI
UZERINE ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmamizin  konusunu, “Kurumsal Itibarin Onemi” ve “Kurumsal itibari
Etkileyen Degiskenler”in neler oldugu ve bu degiskenlerin kurum itibarini ne derece

etkiledigi olusturmaktadir.

4.2.  ARASTIRMANIN SORUNU

Bu arastirmanin sorununu, isletme acisindan biyuk degeri olan kurum itibarinin,
algilamalardan ve cesitli sosyal paydas gruplarinin beklentilerinden meydana gelmis
onemli ancak c¢ok yonlu bir bilesik olma o6zelligi ve bu 0Ozelligi olusturan
degiskenlerin itibar1 yiiksek kurum yoneticilerinin bakis agisiyla ele alinmasi

olusturmaktadir.

Onemi artan bir konu olmasina ragmen kurumsal itibarin yénetimi konusunda
kurumlarin ne kadar etkin oldugu ve itibari hangi degiskenler Gzerinde
degerlendirdikleri halen incelenmesi gereken bir konu olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
Turkiye’de itibar yonetimine 6nem veren kurumlarda degiskenlerin de ayni oranda
O6nemsenip 6nemsenmedigi cevaplanmasi gereken dnemli bir sorudur. Clnku itibari
basari ile yonetebilmek icin oOncelikle itibari olusturan ve onu etkileyen

degiskenlerinin belirlenmesi ve itibari ne derecede etkiledikleri bulgulanmahdir.

4.3. ARASTIRMANIN AMACI
Bu arastirmada, son vyillarin énemli kavramlarindan biri haline gelen “Kurumsal
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Itibar1” olusturan ve etkileyen degiskenler oldugunu ve bu degiskenlerin her birinin

kurum itibarini énemli 6l¢ilerde etkiledigini kanitlamayi amacladik.

Bu amaca paralel olarak, kurumlarin bu degiskenlerin etkilerini ele almalarini ve
itibar yonetimi slreclerini boylece daha etkin olarak gerceklestirmelerini saglamayi

hedefliyoruz.
4.4. ARASTIRMANIN EVRENI

Arastirmanin evreni Turkiye’de kurumsal itibar yonetimine 6nem veren ve
uygulayan tim kurumlardir. Bu evreni yansitici oldugu dislnllen ve Capital
Dergisi’nin “En Begenilen Sirketler” arastirmasindaki sektorler bazinda itibari

yuksek bulunan firmalari arasindan 8 firma érneklem alani olarak secilmistir.

4.5.  ARASTIRMANIN YONTEMI

“Kurumsal Itibarin Onemi ve Degiskenleri” arastirmasi, Capital Dergisi’nin 2002
yilinda gergeklestirdigi “En Begenilen Sirketler” arastirmasinda yer alan
“Sektoruniin En Begenilen Sirketleri” arasindan segilen farkli sektérlerden 8 firma
ile yapilmistir. Arastirmada farkli sektorler arasindan rastlantisal Grnekleme
yontemiyle secilen bu 8 firmanin yetkililerine dnceden hazirlanan 42 adet soru

sorulmustur.

Aragtirma verileri gorusme ve anket teknigiyle elde edilmistir. Anket teknigi ile
saglanan arastirma verilerinde “yiz ylize gorisme”, “telefon” ve “e-mail /faks”
yontemi birlikte kullanilmistir. Orneklem olarak secgilen 8 firma yoneticilerinin
hepsine anket teknigi uygulanmis, ayrica yuz ylze gorusme sirasinda milakat teknigi
ile de bilgiler ahnmigtir. Cinki soyut bir kavram olan itibarin arastiriimasi
asamasinda kapali uclu sorularin yani sira, konu ile ilgili olarak yoneticiler ile
karsihkli konusulmasi ve bu konu hakkinda yoneticilerin gorus ve duslncelerinin

Ogrenilmesi ihtiyaci hissedilmistir.
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Arastirma kurumsal itibari “olmasi gereken” ve o kurumun “mevcut durum”unu
arastiran 2 bolimden olusturulmus ve buna paralel olarak sorular kiyaslamali olarak
hazirlanmistir. Arastirmada yer alan anket tekniginde gerek yari kapali, gerekse de
derecelendirme (6lcekleme) soru tipi kullaniimistir. Derecelendirme soru tipleri besli
skala olarak hazirlanmistir: 1.Cok 6nemli, 2.0nemli, 3.0rta derecede énemli, 4.Az
6nemli, 5.Hi¢ 6nemi yok gibi. Kurumsal itibar degiskenleri, itibarin dlgimlenmesi,
itibarin kattigi deger ve faydalar, itibari etkileyen sosyal paydas baslikli sorularin
yanitlamasinda yer alan “diger” sikki ile 8 soru cesidi de yari kapali uc¢lu olarak

hazirlanmistir.

Anketlerden elde edilen sonuglar grafik ve tablolar halinde analiz edilmis ve

analizden sonra bulgular degerlendirilerek sonuca variimistir.

4.6. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin kapsami, Turkiye’de itibar konusunda tek arastirma olma niteligi
tastyan, tim sektorleri kapsayan ve Ug¢ yildir gerceklestirilen Capital Dergisi’nin “En
Begenilen Sirketler Arastirmasi” baz alinarak olusturulmustur. En sonuncusu 2002
yilinda yapilan arastirmanin “Sektorinin En Begenilen Sirketleri” bashgl altinda

bulunan farkli sekttrlerden 8 ayri firma ile yapilmistir.

Arastirmamiz 3 ana boliimden olusmustur:

1. Bélim / Arastirma Katihimcilarinin Belirledigi Ideal Kurum Tarifi:

Bu bolimdeki sorular, arastirmaya katilan katilimcilarin itibari ideal bir sirket igin

“Kurumsal itibarin 6nemi ve degiskenleri” (Uzerine gorUslerini almak Uzere

hazirlanmistir.
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2. Bolum / Arastirma Katihmcilarinin Kendi Kurumlari ile lgili Mevcut
Durum Degerlendirmeleri:

Arastirmanin bu bolimu, katilimcilarin kendi kurumlari ile ilgili ““Kurumsal itibarin
Onemi ve degiskenleri” (izerine degerlendirme yapmalari ve goruslerini bulgulamak

Uzere hazirlanmistir.

3. Bolum / Arastirma Katilimcilarinin Demografik Bilgileri:
Bu bolim ise arastirma katihmcilarinin demografik bilgilerini aktarmak (zere

hazirlanmis olup su ana bilgileri icermistir:

a. Unvan
b. Yas
c. Cinsiyet

d. Kurumda ¢alisma suresi

e. Kurumun iginde bulundugu sektor

Arastirmamizin  kapsaminda katilimcilara anket calismasini olusturan 42 soru
sorulmustur.  Arastirmanin  kapsamini  olusturan ana basliklar su sekilde
belirlenmistir:

= Kurumsal itibarin 6nemi

= Kurumsal itibar degiskenlerinin 6nem derecesi

» Kurumsal itibar yonetimi ¢alismalarinin élgimlenmesi

= tibarin bir kuruma kattig1 deger ve faydalarin nem derecesi

=  Kurum itibarini etkileyen sosyal paydaslarin 6nem derecesi

= Kurumsal itibarin o kuruma ait Uriin ve hizmetlerinin satiimasini ne

oranda etkiledigi

Birinci bolimd olusturan 17 soru katilimcilarin bakis agisiyla ideal bir kurumdaki
itibarin 6nemini ve degiskenlerini bulgulamak amaciyla sorulmustur. ikinci boltimi
olusturan 17 soru ise katilimcilarin kendi kurumlarindaki mevcut durum hakkindaki
goruslerini almayi ve tespitte bulunmayi amaglamistir. Kiyaslamal olarak hazirlanan

bu iki bolim itibarin kurumlarda olmasi gereken ideal durumu ile kurumlardaki
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mevcut durumun tespit edilmesini ve bunlarin arasindaki farki bulgulayarak bir

kiyaslama yapilmasini kapsamistir.

Son bolimde yer alan 8 soru katilimci kitlesinin demografik bilgilerini almayi

hedeflemistir.

Arastirma farkli sektdrlerden 8 firma arasinda yapilmis olup, sektorlerin itibara bakis
acisini da derinlemesine olmamakla birlikte genel olarak gdzlemleyebilmistir.
Arastirma kapsaminda 10 firma ile gorlstlmesi hedeflenmis, ancak bu 10 sirketten
8’1 ile goriisme saglanabilmistir. Arastirma kapsamindaki kurumlarda 6zellikle itibar

yonetimi konusunda bir yonetici olmadigi igin bu kurumlarin tst dizey yoneticileri,

icra kurulu Gyeleri veya iletisimden sorumlu yoneticileri ile gorisulmustir (Tablo
4.1).

Kurumun
. o " faalivet Kurumda
Firma adi Yas Cinsiyet Taalyel = o) ima
gosterdigi o
" suresi
sektor
IBM Kurumsal letigsim ) Bilgi
Y 6neticisi 3540 | Brkek | o nolojileri 3
Coca Cola Halkda lliskiler | 55 46 | Kadin Gida 4
Mudrd
Vestel Genel Midir | 40-45 | Erkek | Dayanikh 4
Tiiketim
Eczacibasi Genel Sekreter 50-55 Erkek Holding 10
Tofas fletisim Koordinatorii | 40-45 |  Erkek Otomotiv 2
Sanko Tekstil Yonetim Kurulu 55.60 Erkek Holding 9
Baskani Tekstil
Istikbal Mobilya | ygnetim Kurulu Uyesi | 45-50 |  Erkek Holding 30
Mobilya
Polisan Yonetim Kurulu Uyesi | 40-45 Erkek Boya 18

Tablo 4.1. Kurumsal itibarin Onemi Ve Degiskenleri Uzerine Arastirma Anketi

Katilimci Bilgileri
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4.7.  ARASTIRMANIN TAKVIMI VE UYGULANISI

Arastirma oncesinde calisma konusu ile ilgili kaynaklar arastirilmis ve genis bir

literatlir taramasi yaptimistir.

Arastirma sireci, 1 Nisan 2003 ve 31 Agustos 2003 tarihleri arasinda yer almis ve
yaklasik 5 ay sure icinde olusturulmustur. Arastirmanin kapsaminda yer alan anket
formu Uzerinde 2 hafta calisiimis ve 15 Nisan 2003’de tamamlanmistir. Dinya
genelinde yapilmis olan arastirmalar ve Tirkiye’de Capital Dergisi’nin “En
Begenilen Sirketler Arastirmasi”, arastirma sorularinin olusturulmasinda baz teskil
etmistir. Arastirma katilimcilari ise yine Capital Dergisi’nin ayni arastirmasinda yer
alan “Sektorunin En Begenilen Sirketleri” bagligi altinda bulunan farkli sektorlerden
8 ayri firma yoneticilerinden secilmis ve Nisan sonu itibariyle goriisme randevulari
alinmaya baslanmistir. YUz yuze, telefon, e-mail ve faks yontemiyle yapilan
gorusmeler 15 Haziran 2003’de tamamlanmis ve yaklasik 1,5 ay strmdistur. 2 ay
siren arastirma metninin  yazilmasi, analizlerin yapilmasi ve bulgularin

degerlendirilmesi ve sonuclarin yazilmasi ise 15 Agustos 2003’de tamamlanmistir.

Arastirma ile ilgili tim calismalar 5 aylik bir siirede tamamlanmis ve 6zet olarak

ilisikteki takvimde belirtilmistir:

Kasim 2003 - Nisan 2003 (6 ay) : Kaynak arastirmasi

1 Nisan 2003 — 15 Nisan 2003 (2 hafta) . Arastirma sorularinin olusturulmasi
1 Mayis 2003 — 15 Haziran 2003 (1,5ay) : Anket katilimcilari ile gérismeler
15 Haziran 2003 — 15Agustos 2003 (1,5 ay) : Arastirma metninin yazilmasi, grafik
analizlerin yapilmasi, bulgularin degerlendirilerek sonuglarin tespit edilmesi

30 Eylul 2003 . Arastirmanin teslim edilmesi
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4.8. GRAFIKLER, TABLOLAR VE ANALIZLER

ANKET KATILIMCILARININ DEMOGRAFIK BiLGILERI:

Cinsiyet: Anket katilimcilarinin 7°si erkek, 1’i kadindir.

Cinsiyet

Kadin
Erkek

Kadin Erkek

Grafik 4.1. Arastirma Katilimcilarinin Cinsiyeti
Yas Araligi: Anket katilimcilarinin 3’i 40-45, 2’si 35-40, 1’i 45-50, 1’i 50-55 ve yine
1’1 55-60 yas grubundadir.

Yas Araligi

035-40 yas
0040-45 yas
[ 45-50 yas
O 50-55 yas
[ 55-60 yas

35-40 yas 40-45 yas 45-50 yas 50-55 yas 55-60 yas

Grafik 4.2. Arastirma Katilimcilarinin Yas Araligl
Kurumda Calisma Siresi: Anket katilimcilarinin 7°si erkek, 1’i kadindir.
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Kurumda Galisma Suresi

3
go-2yil
a2-5yil

2 @5-10 yil
@10-20 yil
@20-30 yil

0-2 yil 2-5yil 5-10 yil 10-20 yil 20-30 yil

Grafik 4.3. Arastirma Katilimcilarinin Kurumda Calisma Suresi
Arastirma katihmcilarinin 1’i kurumunda 0-2 yil, 3’0 kurumunda 2-5 yil, 1’i

kurumunda 5-10 yil, 1’i kurumunda 10-20 yil ve yine 1’i ise 20-30 yil arasinda
calismaktadir.
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KURUMSAL ITIBARIN ONEM DERECESI

Soru 1/1.Bolum  : Sizce kurumlar igin itibar yonetimi ne derece 6nemlidir?
Soru 18/2. Bélum : Sizin kurumunuz itibar yonetimine genel olarak ne derece

6nem veriyor?

4 L . ~
Kurumlar igin Itibar Yonetiminin Onem Orani

Onemli
13%

Cok dnemli

Onemli

O Orta derecede 6nemli
O Az énemli

W Hi¢ 6nemi yok

Cok énemli
87%
N J

Grafik 4.4. Kurumlar igin Itibar Yonetiminin Onem Orani - Olmasi Gereken

4 )

Sizin Kurumunuz icin ftibar Yoénetiminin Onem Orani

Onemli
25%
O Cok énemli
O Onemli
O Orta derecede 6nemli
O Az 6nemli
W Hi¢ 6nemi yok

Cok énemli
75%
e J

Grafik 4.5. Kurumlar icin Itibar Yonetiminin Onem Orani -Mevcut Durum
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Yukaridaki grafiklerde géruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal
kurumda itibar yonetimi %87 olarak “cok énemli”, %13 olarak ise “6Gnemli” olarak
degerlendirilmis, kendi kurumlarinda ise bu oran %75 “cok 6nemli”, %25 “onemli”

olarak degerlendirilmistir.

) Orta derecede Hi¢ 6nemi
Cok 6nemli|Onemli onemli Az onemli yok
Olmasi gereken 7 1 0 0 0
Mevcut Durum 6 2 0 0 0

Tablo 4.2. Kurumlarin itibar Yonetimine Verdikleri Onem

5 4,88 w475

Ortalama
w

Olmasi gereken Mewvcut Durum

Grafik 4.6. Kurumlarin itibar Yonetimine Verdikleri Onem Derecesi

Kurumlarin itibar Yonetimine verdikleri 6nem derecesi incelendiginde, idealde
itibara 6nem verilmesi gerektigini (4,88) dusunuyorlar. Yine kendi kurumlarinin
mevcut durumunda da itibar yonetimine oldukca yuksek bir 6nem verildigi (4,75)

bulgulanmistir.
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URUN VE HiZMET KALITESININ iTIBAR UZERINDEKI ETKISI

Soru 3/ 1. Bélim : Uriin ve hizmet kalitesinin kurum itibari tizerindeki etkisi nedir?
Soru 20/ 2. Bélim: Uriin ve hizmetlerinizin kalitesinin sizin kurumunuzun itibari

Uzerindeki etkisi nedir?

4 . . L )
Urin ve Hizmet Kalitesinin
Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani
Etkili
38% O Cok etkili
O Etkili
OKararsiz
O Az etkili
Cok etkili B Etkisiz
62%
NG Y

Grafik 4.7. Uriin ve Hizmet Kalitesinin Kurum itibari Uzerindeki Etkisi
Olmasi Gereken

4 Uriin ve Hizmetlerinizin Kalitesinin R
Kurumunuzun itibari Uzerindeki Etki Orani
Etkili
13%
O Cok etkili
O Etkili
HE Kararsiz
O Az etkili
M Etkisiz
Cok etkili
87%
N J

Grafik 4.8. Uriin ve Hizmet Kalitesinin Kurum itibari Uzerindeki Etkisi
Mevcut Durum
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Yukaridaki grafiklerde géruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal
kurumda Grtin ve hizmet kalitesinin kurum itibar1 Uzerindeki etki orani %62 olarak
“cok etkili”, %38 olarak ise “etkili” olarak degerlendirilmis, kendi kurumlarinda ise
bu oran %87 “cok etkili”, %13 “etkili” olarak degerlendirilmistir.

Cok etkilii  Etkili Kararsiz Az etkili Etkisiz
Olmasi gereken| 5 3 0 0 0
Mevcut Durum 7 1 0 0 0

Tablo 4.3. Uriin ve Hizmet Kalitesinin Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani

5 - [ 4,86
[ 4,63
4.5 -
4
< 3.5 1
S
©
= 3
ju
0 2,5 |
2 4
1,5 -
1 4
Olmasl gereken Mewvcut Durum

Grafik 4.9. Uriin ve Hizmet Kalitesinin Kurum itibari Uzerindeki Etki Derecesi

Uriin ve Hizmet kalitesinin kurum itibari tizerindeki etki derecesi incelendiginde,
idealde bu etkinin oldukca ylksek oldugu (4,63) olarak bulgulanmistir. Yine kendi
kurumlarinin mevcut durumunda da bu etki derecesinin oldukga yilksek, hatta ideal

durumdan daha yuksek oldugu (4,86) gorilmektedir.
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FINANSAL PERFORMANS VE SAGLAMLIGIN KURUM ITIBARI
UZERINDEKI ETKIiSI

Soru 4/1. Bolum: Finansal performans ve saglamhgin itibari Uzerindeki etkisi nedir?
Soru 21/2. Bolum: Finansal performans ve saglamliginizin sizin kurumunuzun itibari

Uzerindeki etkisi nedir?

a . )
Finansal Performans ve Saglamligin
Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani
Etkili O Cok etkili
38% D Etkili
HE Kararsiz
O Az etkili
M Etkisiz
Cok etkili
62%
NG Y

Grafik 4.10. Finansal Performans ve Saglamhgin Kurum itibari Uzerindeki
Etkisi - Olmasi Gereken

4 Finansal Performans ve Saglamliginizin )
Kurumunuzun itibari Uzerindeki Etki Orani
Etkili
25%
DI Cok etkili
O Etkili
E Kararsiz
O Az etkili
M Etkisiz
Cok etkili
75%
NG Y

Grafik 4.11. Finansal Performans ve Saglamhgin Kurum Itibari Uzerindeki
Etkisi — Mevcut Durum
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Yukaridaki grafiklerde géruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal
kurumda finansal performans ve saglamligin kurum itibari Gzerindeki etki orani %62
olarak *“cok etkili”, %38 olarak ise “etkili” olarak degerlendirilmis, kendi
kurumlarinda ise bu oran %75 “gok etkili”, %25 “etkili” olarak degerlendirilmistir.

Cok etkili Etkili Kararsiz Az etkili Etkisiz
Olmasi gereken 5 3 0 0 0
Mevcut Durum 6 2 0 0 0

Tablo 4.4. Finansal Performans ve Saglamligin itibari Uzerindeki Etki Orani

04,75

° 04,63

Ortalama

Olmasi gereken Mevcut Durum

Grafik 4.12. Finansal Performans ve Saglamhgin Kurum itibari Uzerindeki
Etki Derecesi

Finansal performans ve saglamhigin kurum itibari Gzerindeki etki derecesi
incelendiginde, idealde bu etkinin olduk¢a yuksek oldugu (4,63) olarak
bulgulanmistir. Yine kendi kurumlarinin mevcut durumunda da bu etki derecesinin

oldukca yuksek, hatta ideal durumdan daha yiksek oldugu (4,75) gorilmektedir.
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TOPLUMSAL SORUMLULUGUN ITiBAR UZERINDEKI ETKISI:

Soru5/1.Bo6lum  : Toplumsal sorumlulugun kurum itibari Gzerindeki etkisi nedir?
Soru 22 /2. Bélum : Toplumsal sorumluluk galismalarinizin sizin kurumunuzun

itibari Gzerindeki etkisi nedir?

4 Toplumsal Sorumlulugun R
Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani
Etkisiz
Az etkili 0%
25%
O Cok etkili
O Etkili
H Kararsiz
O Az etkili
Kararsiz M Etkisiz
0%

Etkili Cok etkili

13% 62%

NG )
Grafik 4.13. Toplumsal Sorumlulugun Kurum itibari Uzerindeki Etkisi -
Olmasi Gereken
4 Toplumsal Sorumluluk Cahismalarinzin R

Kurum itibariniz Uzerindeki Etki Orani
Etkisiz Cok etkili
13% 13%

O Cok etkili
O Etkili
M Kararsiz

Az etkili O Az etkili

24% M Etkisiz
Kararsiz
\_ 13% y

Grafik 4.14. Toplumsal Sorumlulugun Kurum itibari Uzerindeki Etkisi —
Mevcut Durum
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Yukaridaki grafiklerde goéruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal
kurumda toplumsal sorumlulugun kurum itibari Gzerindeki etki orani %62 *“cok
etkili’, %13 *“etkili” ve %25 ise “az etkili” olarak degerlendirilmis, kendi
kurumlarinda ise bu oran %13 “cok etkili”, %37 “etkili”, %24 *az etkili, %13

kararsiz ve %13 “etkisiz” olarak degerlendirilmistir.

Cok etkili Etkili Kararsiz | Az etkili Etkisiz
Olmasi gereken 5 1 0 2 0
Mevcut Durum 1 3 1 2 1

Tablo 4.5. Toplumsal Sorumlulugun Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani

5 -
451 m4,13
4 i
o 3.5 1
f_EU 3 2,88
©
£
O 25
2 4
1,5 -
1 4
Olmasi gereken Mevcut Durum

Grafik 4.15. Toplumsal Sorumlulugun Kurum itibari Uzerindeki Etki Derecesi

Toplumsal sorumlulugun kurum itibari (zerindeki etki derecesi incelendiginde,
idealde bu etkinin olduk¢a ylksek oldugu (4,13) olarak bulgulanmistir. Kendi
kurumlarinin mevcut durumunda ise bu etki derecesinin nispeten dusik oldugu
(2,88) gorilmektedir.
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CEO’NUN KURUM ITIBARI UZERINDEKI ETKISI:

Soru6/1. Bolium : CEO’nun kurum itibari Gzerindeki etkisi nedir?
Soru 23/ 2. Bolum : CEO’nuzun sizin kurumunuzun itibari Gzerindeki etkisi nedir?

4 CEO'nun Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani h
Az etkili
13%
'i;ko'/“ D Cok etkili
0 O Etkili
M Kararsiz
O Az etkili
M Etkisiz
Cok etkili
4%
NG )

Grafik 4.16. CEO’nun Kurum itibari Uzerindeki Etkisi - Olmasi Gereken

/ . . . . )
CEO'nuzun Kurum Itibariniz Uzerindeki Etki Orani
Etkisiz
25%
Cok etkili
37%
O Cok etkili
O Etkili
HE Kararsiz
Az etkili O Az etkili
13% H Etkisiz
Kararsiz
0%
Etkili
0,
\_ 25% y

Grafik 4.17. CEO’nun Kurum itibari Uzerindeki Etkisi — Mevcut Durum

166



Yukaridaki grafiklerde géruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal

kurumda CEO’nun kurum itibari Gzerindeki etki orani %74 “cok etkili”, %13 “etkili”

ve %13 ise “az etkili” olarak degerlendirilmis, kendi kurumlarinda ise bu oran %37

“cok etkili”, %25 “etkili”, %13 “az etkili ve %25 “etkisiz” olarak degerlendirilmistir.

Cok etkili | Etkili Kararsiz | Az etkili Etkisiz
Olmasi gereken 6 0 1 0
Mevcut Durum 3 0 1 2

Tablo 4.6. CEO’nun Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani

45

3,5

Ortalama
w

2,5

04,5

15

Olmasi gereken

03,38

Mevcut Durum

Grafik 4.18. CEO’nun Kurum itibari Uzerindeki Etki Derecesi

CEO’nun kurum itibari tzerindeki etki derecesi incelendiginde, idealde bu etkinin

oldukga yuksek oldugu (4,50) olarak bulgulanmistir. Kendi kurumlarinin mevcut

durumunda ise bu etki derecesinin nispeten disuk oldugu (3,38) goriilmektedir.
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GUVEN VE SAYGINLIGIN ITIBAR UZERINDEKI ETKISI:

Soru7/1.Bolum  : Glven ve sayginhgin kurum itibari zerindeki etkisi nedir?

Soru 24 /2. Bolum : Glven ve sayginhgin sizin kurumunuzun itibari Gzerindeki

etkisi nedir?
4 . ) )
Guven ve Sayginhgin Kurum Itibari Uzerindeki Etkisi
O Cok etkili
B Etkili
O Kararsiz
O Az etkili
W Etkisiz
Cok etkili
100%
N J

Grafik 4.19. Guven ve Sayginhgin Kurum itibari Uzerindeki Etkisi
Olmasi Gereken

Guven ve Sayginhiginizin
Kurum itibariniz Uzerindeki Etki Orani

Etkili
25%

O Cok etkili

O Etkili

O Kararsiz

O Az etkili
mEwisi

Cok etkili
75%

- J

Grafik 4.20. Giiven ve Sayginhgin Kurum Itibari Uzerindeki Etkisi
Mevcut Durum
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Yukaridaki grafiklerde géruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal
kurumda gliven ve sayginhgin kurum itibari tzerindeki etki orani %2100 “¢ok etkili”,
olarak degerlendirilmis, kendi kurumlarinda ise bu oran %75 *“cok etkili” ve %25

“etkili”, olarak degerlendirilmistir.

Cok etkili | Etkili Kararsiz | Az etkili Etkisiz
Olmasi gereken 8 0 0 0 0
Mevcut Durum 6 2 0 0 0

Tablo 4.7. Giiven ve Sayginhigin Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani

5 - m4,77
45 1
4
< 3.5
S
[15]
< 3
ju
© 2,5 1
2
1,5 |
1
Olmasi gereken Mewvcut Durum

Grafik 4.21. Giiven ve Sayginhgin Kurum itibari Uzerindeki Etki Derecesi

Guven ve sayginligin kurum itibari tzerindeki etki derecesi incelendiginde, idealde
bu etkinin ¢ok yuksek oldugu (5,00) olarak bulgulanmistir. Kendi kurumlarinin
mevcut durumunda ise bu etki derecesinin yine c¢ok ylksek oldugu (4,77)

gorulmektedir.
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CALISAN KALITESININ VE MEMNUNIYETININ KURUM
ITIBARI UZERINDEKI ETKISI

Soru8/1.Bolum : Cahlisan Kkalitesinin ve memnuniyetinin kurum itibari
uzerindeki etkisi nedir?
Soru 25/2.B6lum : Calisan kalitesinin ve memnuniyetinin sizin kurumunuzun

itibar1 Uzerindeki etkisi nedir?

4 Calisan Kalitesinin )
Kurum itibar1 Uzerindeki Etki Orani
Etkisiz
- 0%
Az etkili
25
Cok etkili O Cok etkili
37% O Etkili
Karar HE Kararsiz
30;5'2 O Az etkili
B Etkisiz
Etkili
38%
NG J

Grafik 4.22. Calisan Kalitesinin ve Memnuniyetinin itibar Uzerindeki Etkisi
Olmasi Gereken

4 Calisan Kalitenizin Kurum itibariniz Uzerindeki Etki Orani )
Etkisiz
13%
Cok etkili
25%
Az etkili
13% O Gok etkili
« D Etkili
ararsiz
0% B Kararsiz
DAz etkili
B Etkisiz
Etkili
\_ 49% y

Grafik 4.23. Calisan Kalitesinin ve Memnuniyetinin itibar Uzerindeki Etkisi
Mevcut Durum
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Yukaridaki grafiklerde géruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal
kurumda calisan kalitesinin ve memnuniyetinin kurum itibari Gzerindeki etki orani
%37%“cok etkili”, %38 “etkili” ve %25 “az etkili” olarak degerlendirilmis, kendi
kurumlarinda ise bu oran %25 *“cok etkili” ve %49 “etkili”, % 13 “az etkili” ve %13

etkisiz olarak degerlendirilmistir.

Cok etkili Etkili Kararsiz | Az etkili Etkisiz
Olmasi gereken 3 3 0 2 0
Mevcut Durum 2 4 0 1 1
Tablo 4.8. Calisan Kalitesinin ve Memnuniyetinin Kurum Itibari Uzerindeki
Etki Orani
5 -
4,5 -
4l m3,88
m3,63
< 35
£
s 3
O 25
2 4
1,5 A
1 4
Olmasi gereken Mevcut Durum

Grafik 4.24. Calisan Kalitesinin ve Memnuniyetinin Kurum Itibari Uzerindeki
Etki Derecesi

Calisan kalitesinin ve memnuniyetinin kurum itibari Uzerindeki etki derecesi
incelendiginde, idealde bunun etki derecesi 3,88 olarak bulgulanmistir. Kendi
kurumlarinin mevcut durumunda ise bu etki derecesinin yine hemen hemen ayni

oldugu (3,63) gorilmektedir.
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PAZARLAMA VE SATIS STRATEJILERININ KURUM ITIBARI
UZERINDEKI ETKIiSI

Soru 9/ 1. Bolum: Pazarlama ve satis stratejilerinin itibar zerindeki etkisi nedir?
Soru 26 / 2. Bélum: Pazarlama ve satis stratejilerinizin sizin kurumunuzun itibari

Uzerindeki etkisi nedir?

4 Pazarlama ve Satis Stratejilerinin )
Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani
Cok etkili
13%
O Cok etkili
O Etkili
H Kararsiz
O Az etkili
W Etkisiz
Etkili
74%
NG Y
Grafik 4.25. Pazarlama ve Satis Stratejilerinin Itibar Uzerindeki Etkisi
Olmas!I Gereken
4 Pazarlama ve Satis Stratejilerinizin )
Kurum itibariniz Uzerindeki Etki Orani
Cok etkili
38% O Cok etkili
O Etkili
H Kararsiz
O Az etkili
Etkili W Etkisiz
62%
NG Y

Grafik 4.26. Pazarlama ve Satis Stratejilerinin Itibar Uzerindeki Etkisi
Mevcut Durum
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Yukaridaki grafiklerde géruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal
kurumda pazarlama ve satis stratejilerinin kurum itibari (zerindeki etki orani
%13“cok etkili”, %74 “etkili” ve %13 “az etkili” olarak degerlendirilmis, kendi
kurumlarinda ise bu oran %38 “cok etkili” ve %62 “etkili” olarak degerlendirilmistir.

Cok etkili Etkili Kararsiz | Az etkili Etkisiz
Olmasi gereken 1 6 0 1 0
Mevcut Durum 3 5 0 0 0

Tablo 4.9. Pazarlama ve Satis Stratejilerinin Kurum Itibari Uzerindeki
Etki Orani

4,5

4 33,88
03,63

3,5

Ortalama
w

2,5

15 4

Olmasi gereken Mevcut Durum

4.27. Pazarlama ve Satis Stratejilerinin Kurum itibari Uzerindeki Etki
Derecesi

Pazarlama ve satis stratejilerinin  kurum itibari Uzerindeki etki derecesi
incelendiginde, idealde bunun etki derecesi 3,88 olarak bulgulanmistir. Kendi
kurumlarinin mevcut durumunda ise bu etki derecesinin yine hemen hemen ayni

oldugu (3,63) gorilmektedir.
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KURUMA AIT ILETISIM VE HALKLA ILISKILERIN KURUM
ITIBARI UZERINDEKI ETKISI

Soru10/1.Bolum : Kuruma ait iletisim ve halkla iligkilerin kurum itibari
tUzerindeki etkisi nedir?
Soru 27/2.Boélim : Kurumunuza ait iletisim ve halkla iliskilerin sizin

kurumunuzun itibari Uizerindeki etkisi nedir?

4 Kuruma Ait iletisim ve Halkla iliskilerin N
Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani
O Cok etkili
O Etkili
Etkili Cok etkili @ Kararsiz
50% 50% O Az etkili
B Etkisiz
N J

Grafik 4.28. Kuruma ait fletisim ve Halkla iliskilerin itibar Uzerindeki Etkisi
Olmasi Gereken

4 Kurumunuza Ait Tletisim ve Halkla fliskilerin )
Kurum itibariniz Uzerindeki Etki Orani
Az etkili
13%
Cok etkili —
38% O Cok etkili
O Etkili
HE Kararsiz
O Az etkili
M Etkisiz
Etkili
49%
NG Y

Grafik 4.29. Kuruma ait fletisim ve Halkla iliskilerin itibar Uzerindeki Etkisi
Mevcut Durum
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Yukaridaki grafiklerde géruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal
kurumda kuruma ait iletisim ve halkla iliskilerin kurum itibari Uzerindeki etki orani
%50 “cok etkili”, %50 “etkili olarak degerlendirilmis, kendi kurumlarinda ise bu
oran %38 “cok etkili” ve %49 “etkili” ve %13 “az etkili” olarak degerlendirilmistir.

Cok etkili Etkili Kararsiz | Az etkili | Etkisiz
Olmasi gereken 4 4 0 0 0
Mevcut Durum 3 4 0 1 0
Tablo 4.10. Kuruma Ait Tletisim ve Halkla Tliskilerin Kurum itibari Uzerindeki
Etki Orani
5 -
m45
4o m4,13
4 4
o 35
§
4‘_3 3
O 75|
2 4
15
1 4
Olmasi gereken Mevcut Durum

Grafik 4.30. Kuruma Ait Iletisim ve Halkla Tliskilerin
Kurum itibari Uzerindeki Etki Derecesi

Kuruma Ait iletisim ve Halkla iliskilerin kurum itibari (izerindeki etki derecesi
incelendiginde, idealde bunun etki derecesi 4,50 olarak bulgulanmistir. Kendi
kurumlarinin mevcut durumunda ise bu etki derecesinin yine hemen hemen ayni

oldugu (4,13) gorulmektedir.
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KURUM ICI ILETISIMIN KURUM ITiBARI UZERINDEKI ETKISI

Soru 11/1. Bolum : Kurum ici iletisimin kurum itibari tzerindeki etkisi nedir?
Soru 28/2. Bolum : Kurum ici iletisimin sizin kurumunuzun itibari Gzerindeki

etkisi nedir?

4 Kurum igci iletisimin )
Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani
Az etkili
13% COk etkili
25%
O Cok etkili
O Etkili
HE Kararsiz
O Az etkili
—
Etkili
62%
N Y
Grafik 4.31. Kurum ici iletisimin itibar Uzerindeki Etkisi
Olmasli Gereken
4 Kurum igci iletisimin )
Kurum itibariniz Uzerindeki Etki Orani
Az etkili
13%
O Cok etkili
O Etkili
Cok etkili E Kararsiz
49% O Az etkili
M Etkisiz
Etkili
38%
A )

Grafik 4.32. Kurum igi iletisimin itibar Uzerindeki Etkisi
Mevcut Durum
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Yukaridaki grafiklerde géruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal
kurumda kuruma igi iletisimin kurum itibari tzerindeki etki orani %25 “cok etkili”,
%62 “etkili” ve %13 “az etkili” olarak degerlendirilmis, kendi kurumlarinda ise bu
oran %49 “cok etkili” ve %38 “etkili” ve %13 “az etkili” olarak degerlendirilmistir.

Cok etkili Etkili Kararsiz | Az etkili Etkisiz
Olmasi gereken 2 5 0 1 0
Mevcut Durum 4 3 0 1 0

Tablo 4.11. Kurum igi fletisimin Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani

45 | [4,25

Ortalama
w

Olmasi gereken Mevcut Durum

Grafik 4.33. Kurum ici fletisimin Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani

Kurum ici iletisimin kurum itibari Gzerindeki etki derecesi incelendiginde, idealde
bunun etki derecesi 4,00 olarak bulgulanmistir. Kendi kurumlarinin mevcut
durumunda ise bu etki derecesinin yine oldukca yiksek oldugu  (4,25)

gorulmektedir.
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MUSTERI MEMNUNIYETININ KURUM ITIBARI UZERINDEKI
ETKISI:
Soru 12 /1. Bolum : Musteri memnuniyetinin kurum itibari Gzerindeki etkisi nedir?

Soru 29/2. Bolum : Musterilerinizin memnuniyetinin sizin kurumunuzun itibari Gzerindeki

etkisi nedir?
4 Musteri Memnuniyetinin )
Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani
Etkili
13%
‘ DI Gok etkili
O Etkili
M Kararsiz
O Az etkili
M Etkisiz
Cok etkili
87%
NG Y
Grafik 4.34. Kurum igi iletisimin itibar Uzerindeki Etkisi
Olmasi Gereken
4 Masterilerinizin Memnuniyetinin )
Kurum itibariniz Uzerindeki Etki Orani
Etkili
38% O Cok etkili
O Etkili
HE Kararsiz
O Az etkili
Cok etkili M Etkisiz
W 62%
NG Y

Grafik 4.35. Kurum ici iletisimin Ttibar Uzerindeki Etkisi
Mevcut Durum
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Yukaridaki grafiklerde géruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal

kurumda musteri memnuniyetinin kurum itibari zerindeki etki orani %87 “cok

etkili”, %13 “etkili” olarak degerlendirilmis, kendi kurumlarinda ise bu oran %62

“cok etkili” ve %38 “etkili” olarak degerlendirilmistir.

Miisteri Memnuniyetinin Kurum Ttibari Uzerindeki Etki

Orani
Cok etkili Etkili Kararsiz | Az etkili Etkisiz
Olmasi gereken 7 1 0 0 0
Mevcut Durum 5 3 0 0 0

Tablo 4.12. Musteri Memnuniyetinin Kurum Ttibari Uzerindeki Etki Orani

4,5

3,5 1

Ortalama
w
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m4,88

4,63

Olmasi gereken
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Grafik 4.36. Miisteri Memnuniyetinin Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani

Musteri memnuniyetinin kurum itibari Gzerindeki etki derecesi incelendiginde,

idealde bu derece 4,88 olarak bulgulanmistir. Kendi kurumlarinin mevcut durumunda

ise bu etki derecesinin yine oldukga yuksek oldugu (4,63) gortlmektedir.
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YATIRIMCIYA DEGER YARATMANIN KURUM ITIBARI

UZERINDEKI ETKISI:

Soru 13/1. Bélum:Yatirimciya deger yaratmanin kurum itibari tizerinde etkisi nedir?

Soru 30/2. Bolum: Yatirimcilariniza deger yaratmanin sizin kurumunuzun itibari

Uzerindeki etkisi nedir?

4 Yatirimciya Deger Yaratmanin )
Kurum itibari Uzerindeki Etki Orani
Az etkili
13%
O Cok etkili
O Etkili
Cok etkil E Kararsiz
OK €etKlIll -
19% O Az etkili
M Etkisiz
o )
Grafik 4.37. Yatirimciya Deger Yaratmanin Itibar Uzerindeki Etkisi
Olmasi Gereken
a - )
Yatirimcilariniza Deger Yaratmanin
Kurum itibariniz Uzerindeki Etki Orani
Etkisiz
13% Cok etkili
25%
o O Cok etkili
Az etkili .
13% O Etkili
M Kararsiz
O Az etkili
M Etkisiz
Etkili
\ 49% J

Grafik 4.37. Yatirimciya Deger Yaratmanin itibar Uzerindeki Etkisi
Mevcut Durum
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Yukaridaki grafiklerde géruldugu Uzere ylzde oran olarak ele alindiginda, ideal

kurumda yatirimciya deger yaratmanin kurum itibari Gzerindeki etki orani %49 “cok

etkili”, %38 “etkili” ve %13 az etkili olarak degerlendirilmis, kendi kurumlarinda ise
bu oran %25 “cok etkili”, %25 “etkili”, %13 “az etkili” ve %13 “etkisiz” olarak

degerlendirilmistir.

Yatirimciya Deger Yaratmanin Kurum Itibari Uzerindeki

Etki Orani
Cok etkili Etkili Kararsiz | Az etkili Etkisiz
Olmasi gereken 4 3 0 1 0
Mevcut Durum 2 4 0 1 1

Tablo 4.13. Yatirimciya Deger yaratmanin Kurum itibari Uzerinde Etki Orani

Ortalama
w

@4,25

Olmasi gereken

Mevcut Durum

33,63

Grafik 4.38. Yatirimciya Deger Yaratmanin Kurum Itibari Uzerindeki
Etki Orani
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ITIBAR YONETIMI CALISMALARININ OLCUMU:

Soru 14/1.B6lum:Kurumlarda itibar yonetimi ¢alisma sonuglari nasil élgtilmelidir?
Soru31/2.Bélum:Sizin kurumunuzda eger yapilacaksa itibar yonetimi ¢alismalarinin

sonuglari nasil élgtlmelidir?

f

Kurumlarda itibar Yénetimi Calismalari )
Nasil Olgiimlenmelidir?

O Somut Finansal 1s
Sonuglarina Yansimasi ile

H Kurumun Pazardaki
Taninirhk, Bilinirlik ve
Begeni Seviyesi ile

O Kurumun Sektor Liderligi,
Pazarda Aldig yer ve
Siralama

ODiger

- Y

Grafik 4.39. Kurumlarda itibar Yoénetimi Nasil Olciimlenmelidir?

4 )

Kurumunuzda itibar Yénetimi Calismalari
Nasil Olgtimlenmelidir?| @ Somut Finansal is

Sonugclarina Yansimasi
0% 119 ile

B Kurumun Pazardaki
Taninirhik, Bilinirlik ve
Begeni Seviyesi ile

O Kurumun Sektor
Liderligi, Pazarda Aldig
yer ve Siralama

ODiger

- S

33%

Grafik 4.40.Kurumunuzda itibar Yoénetimi Nasil Olcimlenmelidir?

Yukaridaki grafikler incelendiginde, %75 y0netici ideal bir kurumda, itibar yonetimi
calismalarinin kurumun pazardaki, taninirlik, bilinirlik ve begeni seviyesi ile, %25
yonetici ise kurumun sektor liderligi ve pazarda aldigi yer ile olglimlenmesi
gerektigini dustnlyor. Kendi kurumlarindaki mevcut durumda ise %56 yonetici
itibar yonetimi c¢alismalarinin kurumun pazardaki, taninirlik, bilinirlik ve begeni
seviyesi ile, %33 yonetici ise kurumun sektor liderligi ve pazarda aldigi yer ile ve
%11’i ise somut finansal is sonuclarina yansimasi ile 6lgciimlenmesi gerektigini

belirtiyor.
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KURUMSAL ITIBARIN KURUMA AIT URUN VE
HiZMETLERININ SATILMASINDA ETKI ORANI

Soru 16/1.B6lim :Kurumsal itibar, o kuruma ait drtin ve hizmetlerin satilmasini
ne oranda etkiler?
Soru 31/2.Bdlum :Sizin  kurumsal itibarinizin  kurumunuza ait Grin ve

hizmetlerinize ydnelik satin alma tzerindeki etki orani nedir?

' .. . . . I
Kurumesal Itibarin kuruma ait Griin ve hizmetlerinin

satilmasinda etki orani

13% 12% 0 %5 - %10 arasl

B %10 - %20 arasi
0 %20 - %30 arasi
O %30 - %40 arasi
B %40 - %50 arasi
0 %50 - %60 arasi
B %60 - %70 arasi
O %70 - %80 arasi
B %80 - %90 arasi
B %90 - %100 arasi

\ 49% J

Grafik 4.41. Kurumsal itibarin Kuruma Ait Uriin Ve Hizmetlerinin

Satilmasinda Etki Orani

Kurumsal itibarin kuruma ait Griin ve hizmetlerin satilmasinda etki orani yoneticiler

nezdinde arastirildiginda olmasi gereken durum igin su sonuca varilmistir:

» 913’0, itibarin %80-90 arasinda etkili oldugunu disuntyor.
= 913’0, itibarin %70-80 arasinda etkili oldugunu duslinlyor.
= %49y, itibarin %60-70 arasinda etkili oldugunu duslnlyor.
= 913’0, itibarin %30-40 arasinda etkili oldugunu duslinlyor.

»  %12’si, itibarin %20-30 arasinda etkili oldugunu dustntyor.
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Kurumsal itibarinizin kurumunuza ait Girtin ve
hizmetlerinin satilmasinda etki orani

B0 9%5 - %10 aras!

%10 - %20 arasl
29% 0%20 - %30 arasl
0%30 - %40 arasl
W %40 - %50 arasl
B %50 - %60 arasl
W %60 - %70 arasl

43%

0% DO %70 - %80 aras!
B %80 - %90 arasl
14% %90 - %100 arasi
14%
\_ J

Grafik 4.42. Kurumsal itibarinizin kurumunuza ait Girtin ve hizmetlerinin

satilmasinda etki orani

Kurumsal itibarin kuruma ait riin ve hizmetlerin satilmasinda etki orani yoneticiler

nezdinde arastirildiginda mevcut durum igin ise su sonuca vartimistir:

= %43’(, itibarin %70-80 arasinda etkili oldugunu dislintyor.
= 9%14°(, itibarin %60-70 arasinda etkili oldugunu duslnlyor.

» 914’0, itibarin %50-60 arasinda etkili oldugunu disuntyor.

= 0629y, itibarin %30-40 arasinda etkili oldugunu duslintyor.
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KURUMLARIN ITIBARINI ETKILEYEN DEGISKENLERIN

ONEM SIRASI

Soru 2/1.B6lum
gore 1’den 25’e kadar siralayiniz.
Soru 19/2.B6lim

sirasina gore 1’den 25’e kadar siralayiniz

: Kurumlarin itibarini etkileyen degiskenleri 6nem sirasina

: Sizin kurumunuzun itibarini etkileyen degiskenleri 6nem

Degisken Sira Degisken Sira
Guvenilirlik 1 | Calisan memnuniyeti 14
Uriin ve Hizmet Kalitesi 2 | Yeni urun gelistirme&yenilikgilik 15
Finansal Performans ve Saglamlik 3 | Duygusal bag 16
Vizyon ve Liderlik 4 | Bilgi ve teknoloji yatirimlari 17
CEO 5 | Calisan niteligi ve bunlari gelistirme | 18
Mdsteri memnuniyeti 6 |Rekabette etik davranma 19
Toplumsal Sorumluluk 7 | Uzun vadeli yatirim degeri 20
Yonetim ve sirket seffafhg 8 | Uluslar arasi pazarlara entegrasyon 21
Pazar Liderligi 9 | Ucret politikasi ve seviyesi 22
Kurum ici iletisim 10 | Ylksek yetenekleri gelistirme, tutma | 23
Yonetim kalitesi 11 |Pazarlama ve satis stratejileri 24
Iletisim&halkla iliskiler faaliyetleri | 12 |Calisanina sundugu hak ve imkanlar | 25
Yatirnmciya deger yaratma 13 Diger

Tablo 4.14. Kurumlarin itibarini etkileyen degiskenlerin 6nem sirasi
Olmasi Gereken

Arastirmaya gore olmasi gereken durum igin itibar degiskenleri siralamasi Tablo

4.14’de belirtilmistir. Buna gére énem sirasiyla, gore Giivenilirlik, Uriin ve Hizmet

Kalitesi, Finansal Performans ve Saglamlik, Vizyon ve Liderlik, CEO, Musteri
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Memnuniyeti, Toplumsal Sorumluluk, Yonetim ve Sirket Seffafligi, Pazar Liderligi

ve Kurum Igi Iletisim degiskenleri ilk 10 arasinda yer almaktadir.

Degisken Sira Degisken Sira
Guvenilirlik 1 | Cahisan memnuniyeti 14
Uriin ve Hizmet Kalitesi 2 | Yatirnmciya deger yaratma 15
Finansal Performans ve Saglamlik 3 | Bilgi ve teknoloji yatirimlari 16
Vizyon ve Liderlik 4 | Rekabette etik davranma 17
Mdsteri memnuniyeti 5 |Calisan niteligi ve bunlari gelistirme | 18
YOnetim kalitesi 6 |Uluslar arasi pazarlara entegrasyon 19
CEO 7 | Calisanina sundugu hak ve imkanlar | 20
Kurum ici iletisim 8 |Uzun vadeli yatirim degeri 21
Pazar Liderligi 9 | Ucret politikasi ve seviyesi 22
Toplumsal Sorumluluk 10 |Duygusal bag 23
Iletisim&halkla iliskiler faaliyetleri | 11 |Pazarlama ve satis stratejileri 24
Yeni Urln gelistirme&yenilikcilik | 12 | Yiksek yetenekleri gelistirme, tutma | 25
Yonetim ve sirket seffaflig 13 Diger

Tablo 4.15. Kurumlarin itibarini etkileyen degiskenlerin 6nem sirasi

Mevcut Durum

Arastirmaya goére mevcut durum icin itibar degiskenleri siralamasi Tablo 4.14’de

belirtilmistir. Buna gore 6nem sirasiyla, Givenilirlik, Uriin ve Hizmet Kalitesi,

Finansal Performans ve Saglamlik, Vizyon ve Liderlik, Musteri Memnuniyeti,

Yonetim Kalitesi, CEO, Kurum ici Iletisim,

Sorumluluk degiskenleri ilk 10 arasinda yer almaktadir.

Pazar Liderligi ve Toplumsal
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ITIBARIN KURUMA KATTIGI DEGER VE FAYDALARIN

ONEM SIRASI
Soru 15/1.Bolum  : itibarin kuruma kattigi deger ve faydalari 6nem derecesine
gore siralayiniz.
Soru 32/2.B6lim  : Sizin kurumsal itibarinizin kuruma kattigl deger ve faydalari

O6nem derecesine gore siralayiniz.

Itibarin Kuruma Kattigi Deger ve Faydalar Siralama

Guven olusturur 1
Kurumun bilinirlik ve begeni seviyesini yikseltir 2
Sirketin trln ve hizmetlerinin satin alinmasini saglar 3
Kurumu rakiplerinden farkhlastirir, rekabetci avantaj yaratir 4
Mdsteri sadakati yaratir 5
Calisan sadakati yaratir, calisan kalitesini yikseltir 6
Pazar liderligi 7

Kurumun finansal performansini artirir 8

Istikrar saglar 9

Kriz riskini azaltir ve kriz ddneminde yonetimi kolaylastirir 10
Guclu, kaliteli calisani kuruma ¢eker, istindam saglar 11
Yatirimciyi geker ve kendilerini glivende hissetmesini saglar 12
Medya yansimalarinin yaygin ve pozitif olmasini saglar 13
Sosyal sorumluluk ¢alismalarinda toplumun destegini gorr 14
Diger -

Tablo 4.16. Itibarin kuruma kattig deger ve faydalarin 6nem siras
Olmasi Gereken

Itibarin kuruma kattigi deger ve faydalar ideal kurum icin arastirildiginda sirasiyla

guven olusturur, kurumun bilinirlik ve begeni seviyesini yikseltir, sirketin Grin ve
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hizmetlerinin satin alinmasini saglar, kurumu rakiplerinden farklilastirir, rekabetgi

avantaj yaratir ve musteri sadakati yaratir maddeleri ilk beste yer almistir.

Itibarin Kuruma Kattigi Deger Ve Faydalar Siralama
Guven olusturur 1
Kurumun bilinirlik ve begeni seviyesini yikseltir 2
Sirketin rlin ve hizmetlerinin satin alinmasini saglar 3
Kurumu rakiplerinden farkllastirir, rekabetci avantaj yaratir 4
Pazar liderligi 5
Mdsteri sadakati yaratir 6
Calisan sadakati yaratir, calisan kalitesini yukseltir 7
Kurumun finansal performansini artirir 8
Medya yansimalarinin yaygin ve pozitif olmasini saglar 9
Istikrar saglar 10
Gucla, kaliteli calisani kuruma ceker, istindam saglar 11
Yatirimciyi geker ve kendilerini glivende hissetmesini saglar 12
Kriz riskini azaltir ve kriz déneminde yonetimi kolaylastirir 13
Sosyal sorumluluk calismalarinda toplumun destegini gorir 14
Diger -

Tablo 4.17. itibarin kuruma kattig1 deger ve faydalarin 6nem sirasi
Mevcut durum
Itibarin kuruma kattig1 deger ve faydalar mevcut durum icin arastirildiginda sirasiyla
guven olusturur, kurumun bilinirlik ve begeni seviyesini yikseltir, sirketin trin ve
hizmetlerinin satin alinmasini saglar, kurumu rakiplerinden farklhlastirir, rekabetci

avantaj yaratir ve Pazar liderligi saglar maddeleri ilk beste yer almistir.
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KURUMSAL ITIBARI ETKILEYEN SOSYAL PAYDASLARIN

ONEM SIRASI
Soru 16/1.Bolum  : Kurum itibarini en fazla etkileyen sosyal paydas Kitlesini
O6nem derecesine gore siralayiniz.
Soru 33/2.B6lum  : Kurum itibarini en fazla etkileyen sosyal paydas Kitlesini

O6nem derecesine gore siralayiniz.

Kurumsal Itibari Etkileyen |Siralama| Kurumsal Itibari Etkileyen |Siralama
Sosyal Paydaslar Ideal Sosyal Paydaslar Mevcut
Misteriler 1 Mdsteriler 1
Calisanlar 2 Medya 2
Yerel Toplum 3 Yerel Toplum 3
Is Ortaklar 4 Is Ortaklar 4
Medya 5 Calisanlar 5
Finansal Kitle 6 Finansal Kitle 6
Eski musteriler 7 Tedarikgiler 7
Universiteler, akademisyenler 8 Rakipler 8
Rakipler 9 Universiteler, akademisyenler 9
Tedarikgiler 10 Eski musteriler 10
Diger - Diger -
Olmasi Gereken Mevcut Durum

Tablo 4.18. Kurumsal itibari Etkileyen Sosyal Paydaslar

Kurum itibarini etkileyen sosyal paydaslar arastirildiginda ideal kurum igin
yoneticiler sirasiyla ilk bes grubu su sekilde belirlemislerdir: Musteriler, calisanlar
yerel toplum, is ortaklari ve medya olarak belirlemislerdir. Mevcut durum igin ise
yoneticiler sirasiyla ilk bes grubu su sekilde belirlemislerdir: Musteriler, medya,

yerel toplum, is ortaklari ve calisanlar olarak belirtmistir.
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4.9. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Calismamizin bu kisminda yapmis oldugumuz arastirmanin bulgulari ile ilgili
degerlendirmeyi yapacagiz. Capital dergisinin 2002 yilinda yapmis oldugu “En
Begenilen Sirketler” Arastirmasinda yer alan “Sektoriniin En Begenilen Sirketleri”
arasindan secilmis olan 8 firma yetkilisi ile 42 soru genelinde gergeklestirilen
“Kurumsal itibarin Onemi ve Degiskenleri Uzerine Arastirma Anketi” calismasinin
analizini grafik ve tablolar esliginde irdeledik. Bu analiz neticesinde de itibarin
onemi ve degiskenleri hakkinda 6nemli bulgular elde ettik ve ¢alismamizin bu

kisminda elde ettigimiz bulgular 1s1ginda bir degerlendirme yapacagiz.

Turkiye genelinde en kapsamli yapilan tek arastirma olmasi agisindan Capital
dergisinin arastirmasinda yer alan kurumlari itibari yiksek firmalar olarak
degerlendirdik. Arastirmamiz “olmasi gereken” ve “mevcut durum” seklinde iki ayri
bolimde yapilmis olup, bu iki durumu Karsilastirarak genel bir degerlendirme

yapmay! da hedeflemektedir.

Arastirmamizin ana konularindan olan kurumsal itibarin édnemi ile ilgili ana bulgulari
degerlendirecek olursak, anket g¢alismamizda yer alan kurum yoneticilerinin hem
ideal bir kurum icin, hem de kendi kurumlarinin mevcut durumunda itibara yuksek

derecede 6nem verdigini goruyoruz.

Kurum yo0neticileri kurumsal itibarin kuruma kattigi en 6nemli deger ve faydalari,
hem ideal bir kurum igin, hem de kendi kurumlarinin mevcut durumunda, glven
olusturmasi, kurumun bilinirlik ve begeni seviyesini yukseltmesi, hem de sirketin
urn ve hizmetlerinin satin alinmasi olarak degerlendirmektedirler. Goraldugi gibi
“Glven” unsuru her durumda itibarin en Onemli faydasi olarak belirmektedir.
Buradan da anlasilacagi gibi, kurumlar artik sosyal paydasin givenini kazanan iyi
eylemler ve politikalarin her zaman iyi itibar yarattigini ve sosyal paydaslarin artik

tercihlerini  glvenebilecekleri  markalardan yana kullanmakta olduklarini

anlamiglardir.
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Ikinci derecede 6nemli olarak bulgulanan “kurumun bilinirlik ve begeni seviyesinin
yukselmesi” baslikli fayda ise, itibarin kurumlar tarafindan kabul edilen algisal ve
iletisimsel boyutunun Onemini agiga c¢ikarmakta ve itibarin soyut degerini
vurgulamaktadir. Diger yanda itibarin faydalar degerlendirmesinde Gglncu sirada
yer alan “sirketin 0riin ve hizmetlerinin satin alinmasini saglar” Kriteri ise itibarin is
sonuglarina nasil etki ettigini ortaya ¢ikarmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi
soyut bir deger olan itibarin, somut degerler vyarattigi veya is sonuclarina
ulasilmasinda etkili bir faktér oldugu arastirmanin bu kismi ile gozler 6nine

serilmektedir.

Guclu itibari olan kurumlarin yorumlarinda gozlenen en nemli bulgulardan birisi ise
itibarin stratejik ve rekabetci bir avantaj olarak degerlendirilmesidir. itibarin
faydalari degerlendirmesinde dordincli sirada yer alan “Kurumu rakiplerinden
farkhlastirir, rekabetci avantaj yaratir” maddesi gliniimuzde itibarin 6zellikle stratejik
bir avantaj olarak yukseldigini isaret etmektedir. Kurumlar bu degerlendirmeyi hem

olmasi gereken ideal durum i¢in, hem de kendi kurumlari igin belirtmislerdir.

itibarin faydalari degerlendirmesinde kurumlar ideal kurum icin besinci siralamada
“Musteri sadakati yaratir” maddesine yer verirlerken, kendi kurumlari icin ise “Pazar
liderligi” olarak belirtmislerdir. Bu siralamayi, aslinda kurumlarin ideal olarak
oncelikle musteri sadakati yaratmasi gerekliligine inandigi, ancak rekabetci pazar

ortaminda mevcut durumun liderlik ile orantili oldugu seklinde degerlendirebiliriz.

itibarin  degiskenleri degerlendirmesi ise arastirmamizda katithmcilarin ilgili
maddeleri 6nem sirasina gore dizmelerini saglayan derecelendirme (6lgekleme), hem
de 6nem derecesi ve ylzdesini belirleyebilecek kapali uclu anket sorulari seklinde
bulgulanmistir. itibarin degiskenleri ile ilgili bulgular ©6nem sirasina gore
incelendiginde olmasi gereken durum igin kurumlar sirasiyla guvenilirlik, Griin ve
hizmet kalitesi, finansal performans ve saglamlik, vizyon ve liderlik, CEO, musteri

memnuniyeti, toplumsal sorumluluk, yonetim ve sirket seffafligi, pazar liderligi ve
kurum ici iletisimi ilk on sirada yer vermislerdir. Diger yanda kendi kurumlarindaki

mevcut siralamayi givenilirlik, Griin ve hizmet kalitesi, finansal performans ve
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saglamlik, vizyon ve liderlik, misteri memnuniyeti, yonetim kalitesi, CEO, kurum ici

iletisim, azar liderligi ve toplumsal sorumluluk olarak belirtmislerdir.

Goruldigt Uzere, guvenilirlik hem olmasi gereken durum icin hem de kendi
kurumlarinda yoneticiler tarafindan itibarin en oncelikli ve 6nemli degiskeni olarak
degerlendirilmistir. Yoneticiler giiven unsurunu hem siralamada birinci degisken
olarak belirlemis, hem de %2100 olarak ve skalada bes Uzerinden bes olarak
degerlendirmislerdir. Bu bulgu ayrica Kurumlar bu siralama ile sosyal paydasin
guvenini kazanan iyi eylemler ve politikalarin her zaman gucli bir itibar yarattigini
vurgulamiglardir. Gorlisme yapilan kurumlarin belirttigi gliven ile igili baska 6nemli
bir degerlendirmeyi paylasmakta yarar var: Kurumun gugcli bir itibar olusturmasi, o
kurumun sadece musterileri ile degil, diger sosyal paydaslari ile de given (zerine
dayali gucli iliskiler kurmasi ile saglanabilir. Sirket misterilerinin yani sira,
calisanlarinin, yatirimcilarinin ve kamuoyunun da beklentilerini karsilamalidir.
Bunlarin yani sira hikiimet, medya, sivil toplum oOrgutleri diger baski gruplari da

g6z ardi edilmemelidir.

Firma vyetkilileri, Grin ve hizmet Kalitesinin kurum itibari icin en &6nemli
degiskenlerden bir tanesi oldugunu belirtirken, ayni zamanda kendi kurumlari icin de
bunun gecerli oldugunu belirtmislerdir. Kurumlar, bir kurumun mikemmel bir servis
sundugunda misterileri ile duygusal bag kurduguna ve itibarinin yarar gérmesini
sagladigina inanmaktadirlar. Ayni zamanda kurumlar drlnlerinin arkasinda

durdugunu belirterek giiven sagladiklarini belirtmekteler.

Finansal performans ve saglamlik ise kurumlar i¢in hem olmasi gereken hem de
mevcut durum igin itibarin Uclinct degiskeni olarak degerlendiriliyor. Kurumlar
itibarin  bir kurumun soyut degerlerinden oldugu kadar, o kurumun finansal

performansindan da etkilendigini belirtmektedirler. Bir kurumun kazanci ve hisse
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senedi fiyatlari gibi finansal degerleri diger kurumlara goére yiksek olunca, 0 kurum
is ortaklari, musterileri ve calisanlari gibi sosyal paydaslari nezdinde daha gézde ve

yuksek bir itibara sahip oluyor.

Vizyon ve liderlik ise itibar degiskenleri arasinda doérdincu sirada yer aliyor.
Yoneticiler, Uriin ve hizmet kalitesinin kurum itibari icin en 6nemli degiskenlerden
bir tanesi oldugunu belirtirken, ayni zamanda kendi kurumlari igin de bu degiskenini
cok dnemli bir rol oynadigini belirtmislerdir. Kurumlar vizyon ve liderligi gelecek ile

ilgili net bir vizyon, stratejik bakis acisi ve firsatcilik ile 6zdeslestirmektedirler.

Kurumlar CEO faktorinu de oldukga onemsemektedirler. Olmasi gereken ideal
sirkette CEO degiskeni 6nemli bir rol oynamakta, ayni 6nem derecesi tasimamasina
ragmen kendi kurumlarinda da CEO’nun 6nemli oldugu bulgulanmistir. Kurumlar
insanlarin  kendilerini soyut bir kurumdansa, bazen bir liderle daha kolay
Ozdeslestirdiklerini belirtiyorlar. CEO’larin temel gorevleri kurumlarinin itibarini
korumaktir. Bunu gerek calisanlarinin destegini harekete gecirerek icten, gerekse de

kurum faaliyetlerinin sdzclsu olarak disaridan yaparlar.

Arastirma bulgularindan elde edilen bir baska énemli sonug ise itibarin 6nemli
degiskenleri arasinda musteri memnuniyetinin olmasidir. Bu sonucu itibarin somut

degerleri arasinda degerlendirebiliriz.

Toplumsal sorumluluk calismalari ile ilgili arastirma bulgularini ise su sekilde
degerlendirebiliriz. itibarin basta gelen onemli degiskenlerinden olmasa da toplumsal
sorumluluk calismalarinin kurumlar i¢in 6nemli oldugu bulgulanmistir. Kurumlara
gore toplum, bir kurumun Grlnlerini satin alirken, o kuruma yatirim yaparken ve o
kurumda calismay1 planlarken, sirketin sosyal ve ¢evreci sorumluluklari hakkindaki
bilgiye oldukga 6nem veriyor. Kurumlar gucl bir itibara sahip olmak ic¢in toplumsal
sorumluluk c¢ahismalarina 6nem verilmesi gerektigine inanmakla beraber, kendi
kurumlarinda bu calismalarin itibari tam olarak destekleyecek nitelikte olmadigina da

deginmislerdir.
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Kurum ici iletisim ise yine itibar degiskenleri siralamasinda ilk on arasinda yer
aliyor. Yoneticiler, calisanlarin kurumsal itibarda énemli bir sosyal paydas oldugunu
ve kurumun is sonuglarini  dogrudan ve dolayh olarak etkilediklerini
dustinmektedirler. Kurumlara gore ayni zamanda c¢alisanlar da kurumun itibarinin
yuksek olmasindan olumlu olarak etkilenmektedirler. Arastirmanin bu kisminda ilgi
cekici sonuc ise kurumlarin mevcut durumlarinda kurum ici iletisime daha fazla

onem vermeleridir.

Kuruma ait iletisim ve halkla iliskiler faaliyetlerinin kurum itibari Gzerindeki etki
orani ise o6nemli olarak deginilse bile kurumlar bu degiskenin kendi mevcut

durumlarinda gereken etkiyi gostermedigini belirtmislerdir.

Kurumlarda itibar yonetimi calismalarinin 6lgimlenmesi konusunda arastirma
katilimcilarinin blyik ¢cogunlugu “kurumun pazardaki taninirlik, bilinirlik ve begeni
seviyesi ile” yanitini vermislerdir. Buradan elde ettigimiz sonug ise itibarin kurumun
genel algisina yonelik degerini 6n plana c¢ikmasidir. Bu degerlendirme ile,
calismamizin basinda belirttigimiz Gzere, bir sirketin bitin pay sahipleri ile
gelistirdigi hem rasyonel, hem de duygusal “net imajin” tanimlamasinin itibar igin

dogrulugu tekrar karsimiza gikiyor.

Arastirmanin kurumsal itibarin kuruma ait triin ve hizmetlerinin satilmasindaki etki
orani kismi incelendiginde ise kurumlar igin blyik ¢ogunluk buna %60-70 derken,

kendi kurumlari icin buna %70-80 olarak deger vermislerdir.

Kurumsal itibari etkileyen sosyal paydaslarin 6nem sirasi ise olmasi gereken ideal bir
kurum icin; musteriler, calisanlar, yerel toplum, is ortaklari, medya, finansal kitle,
eski musteriler, akademisyenler, rakipler ve tedarikciler olarak belirlenirken bu
siralama kendi kurumlari igin masteriler, medya, yerel toplum, is ortaklari, calisanlar,

finansal Kitle, tedarikgiler, rakipler, akademisyenler ve eski musteriler seklindedir.
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Burada g6ze carpan sosyal paydas kesiti ise her iki durumda da masteriler, calisanlar
yerel toplum, is ortaklari ve medyanin, siralamalarinda fark olmasina ragmen, ilk bes

arasinda yer almis olmasidir.

Sonug olarak, arastirmamizi gerceklestirdigimiz Turkiye’nin en itibarli sirketleri
arasinda yapilan aragtirmamizda, c¢alismamizin basinda hedefledigimiz (zere,
guvenilirlik, Grin ve hizmet Kkalitesi, finansal performans ve saglamlik, CEO,
toplumsal sorumluluk, kurum ici iletisim ve kurumsal iletisim faaliyetleri en 6nemli
itibar degiskenleri olarak belirlenmislerdir. Uzerinde detayli olarak calisilan bu
degiskenlerin yani sira kurumlarin ayrica musteri memnuniyetinin de 6nemli bir
degisken olarak bulgulanmasi dikkatimizi ¢ekmistir. Arastirma katilimcilarinin timi
arastirmada yer verilen kriterlerin hepsinin aslinda kurum itibar igin 6nemli
oldugunu vurgulamis, ancak bir siralama yapma gerekliligi oldugu icin bazilarina son
sirada yer verdiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin bir kurum i¢in 6nemli
degiskenler olarak degerlendirdikleri bu bilesenlerin ayni zamanda kendi kurum

itibarlari igin de 6nemli oldugu bulgulanmistir.
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4.10. SONUC VE ONERILER

4.10.1. SONUC

Calismamizin genelinde, “Kurumsal itibarin Onemi ve Degiskenleri incelemesi”
konusunu irdelemek Uzere detayli bir literatir calismasi gerceklestirdik. Calismada
ele alinacak itibar degiskenlerinin belirlenmesinde itibarin tanimi ve igerdigi
kavramlar 6nemli bir faktor teskil etmistir. Bu nedenle ¢alismanin 6zuni teskil
edecek degiskenlerin belirlenmesi asamasinda itibarin tanimi, faydalari, degeri, itibar
sermayesi, is sonuclari Gzerindeki etkisi ve sosyal paydas etkilesimi gibi kavramlar
Uzerinde de genis bir literatir calismasi yaparak itibarin degiskenleri ile
iliskilendirdik. Arastirmamizi desteklemek ve degisik bakis acilari ile kiyaslamak
amaciyla dunya ¢apinda yapilmis olan itibar arastirmalarina yer verdik.

Bu kisimda ise arastirmamizin sonunda bulgular isiginda elde ettigimiz sonuglari

paylasacak ve degerlendirecegiz.

Oncelikle giiniimiizde gittikce 6nem kazanan itibarin, kurumsal ve iletisimsel
tanimindan da anlasilacagi Uzere oldukca kapsamli, entegre ve bir o kadar da 6nemli

bir kavram oldugu gozlenmistir.

Soyut bir deger olan kurumsal itibarin somut faydalar sagladigi ve kurumun fiziksel
olmayan en kiymetli varliklarindan birisi haline geldigi gozlenmistir. itibarin bir
kuruma kattigi degerler finansal, pazar, insan kaynaklari, istikrar, risk olarak birkag
ana bashkta toplanabilir. Arastirmamizda elde edilen kurumsal itibarin kuruma
kattigi en 6nemli deger ve faydalar asagida belirtilmistir:

= Given olusturur
= Kurumun bilinirlik ve begeni seviyesini yukseltir
= Sirketin Griin ve hizmetlerinin satin alinmasini saglar

= Kurumu rakiplerinden farklilastirir, rekabetci avantaj yaratir
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" Mdsteri sadakati yaratir

" Calisan sadakati yaratir ve calisan kalitesini ylkseltir

- Pazar liderligi saglar

. Kurumun finansal performansini artirir

= Istikrar saglar

" Guclu, kaliteli calisani kuruma geker, istihdam saglar

. Yatirimciyi geker ve kendilerini glivende hissetmesini saglar
. Kriz riskini azaltir ve kriz ddneminde yonetimi kolaylastirir

" Sosyal sorumluluk calismalarinda toplumun destegini gorur

itibarin degerlendirmesi ve is sonugclari etkisi incelendiginde ortaya ilging sonuglar
citkmistir, ¢linkl aragtirmamizda yer alan katilimcilar 6zellikle itibarin o kuruma ait
uriin ve hizmetlerin satin alinmasinda ¢ok etkili oldugunu belirten yizdeler ile cevap
vermislerdir. Itibar soyut bir kavram olsa bile, uzun vadede somut degerler (retir ve
somut hedeflerin gergeklestirilmesini saglar. Stratejik ve rekabetci bir avantaj olarak
itibarin degerlendirilmesinde g6zlenen en 6nemli bulgu, katilimcilarin gigli itibari
olan bir kurumun sosyal paydaslarin éncelikli tercihi olmasi ve bu oranda da itibarin

satin almay! yiksek derecede etkilemesidir.

Sosyal paydaslarin itibar Gzerindeki etkisine bakildiginda ise kurumlarin itibari
etkileyen sosyal paydaslarin en énemlisi olarak mdsterileri belirledigi gozleniyor.
Dereceleri degismekle birlikte itibarin degiskenleri (zerinde etkisi olan sosyal

paydaslar su sekilde bulgulanmistir:

. Mdsteriler

" Medya

" Calisanlar

. Yerel toplum

=  [sortaklar

" Finansal Kitle
. Eski musteriler

. Universiteler, akademisyenler
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" Rakipler
" Tedarikciler

Arastirmamizda irdelenecek olan kurumsal itibarin degiskenlerinin belirlenmesinde
dunya capinda yapilmis olan itibar arastirmalari ve Capital dergisinin “En Begenilen
Sirketler” arastirmasi  kriterleri esas alinmistir.  Bunun paralelinde anket
sorularimizda yer alan ve 6nemli olarak degerlendirilen kurumsal itibar degiskenleri

asagida belirtilmistir:

" Guven ve sayginlik

= Uriin ve hizmet kalitesi

. Finansal performans ve saglamlik

" Toplumsal sorumluluk

= CEO

. Kurumsal iletisim ve halkla iligkiler
. Kurum igi iletisim

" Calisan kalitesi ve memnuniyeti

" Pazarlama ve satlis stratejileri

" Mdsteri memnuniyeti

. Yatirimciya deger yaratma

Kurumlar bu degiskenlerin her birinin aslinda son derece 6énemli oldugunu ve bir
siralama yapmanin bazen zor oldugunu da belirtmislerdir. Bu yorum ise aslinda
itibarin degiskenlerinin birbirinden kopamayan ve birbiri ile etkilesimli degiskenler

oldugunu aciklamaktadir.

Kurumlar bu degiskenleri hem olmasi gereken ideal sirket igin, hem de kendi
kurumlari agisindan son derece Onemli olarak degerlendirmis ve bu degiskenler
konusunda bilin¢li olduklarini, itibarin bilesenlerden olusmus bir butiin olarak ele

aldiklarini ifade etmislerdir.
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Calismamizin genelinde, degiskenlere verilen énem derecesi incelendiginde, “net
degerlendirme™ olarak tasvir edilen itibarin ¢cok sayida kisisel ve kolektif yargidan
olusmus bir bitin ve kurumun fiziksel olmayan ancak somut degerler Uretebilen

soyut kiymeti oldugunu gormekteyiz.

4.10.2. ONERILER

Kurumsal itibarin 6nemi ve degiskenlerinin detayli olarak incelenmesi ve
arastirtlmasindan sonra 6zellikle Turkiye’deki kurumlarin itibar yonetimi konusunda
global standartlari yakalayabilmeleri acisindan birka¢ oneriyi paylasmanin yararli

olacagi gorusindeyiz:

Onemi artan bir konu olmasina ragmen kurumsal itibarin yénetimi konusunda
kurumlarin ne kadar etkin oldugu incelenmesi gereken bir konu olarak karsimiza
citkmaktadir. Tilrkiye’de itibar yonetimine dnem veren kurumlarda degiskenlerin de
ayni oranda Onemsenmedigi g0zlenmektedir, ancak yoOnetimi konusu halen
cevaplanmasi gereken onemli bir sorudur. Cunkd itibari basari ile yonetebilmek igin
oncelikle itibari olusturan ve onu etkileyen degiskenlerinin belirlenmesi ve itibari ne

derecede etkiledikleri bulgulanmalidir.

Kurumsal itibari yonetebilmenin en o6nemli sarti, kurumsal itibarin hangi
bilesenlerden olustugu ve her bir bilesenin, her bir sosyal paydas lizerinde ne kadar
etkisinin oldugunu bilmektir. Kurumsal itibari olusturan bu bilesenler, itibari pozitif
veya negatif etkileyen ve yonlendiren elementleri ve Kitleleri memnun edip
etmediginizi tespit etmeye yarar. Bu nedenle her bir degiskenin ayri ayri, gerekirse
olglimlenerek, ele alinmasi ve stratejik olarak yonetilmesi gerekir.

Isletmeye finansal acidan, pazar agisindan ve insan kaynaklari agisindan bilyiik deger
kattigi gorulen itibarin, yaratiimasi, korunmasi ve yonetilmesi gerekmektedir. Bu da
ancak stratejik iletisim uygulamalarini kapsayan calismalar ile saglanabilir.

Gergceklestirdigimiz arastirmada ise kurumsal iletisim calismalari itibarin en 6nemli

199



degiskenleri olarak bas siralarda yer almamistir. Oysaki deger ekonomisinin 6nem
kazandigl bir ortamda, deger yaratan bir iletisim calismasi olarak itibar yonetiminin
isletmenin diger yonetim iglevleri arasinda ©6nemi vurgulanmalidir. Bunu
saglayabilmek icin de itibar yonetimini iletisim ile ilgili kisiler sorumlulugunda ele
almali veya yine iletisim bolumu ile birlikte faaliyette bulunacak bir itibar yonetim

ekibinin olusturmahdir.

Itibar Yonetimi bu sekilde ele alinacak olursa genis bir 6lgimleme, analiz ve
danismanlik gerektiren bir dizi faaliyeti kapsamalidir ve sirketin yapisi, stratejileri ve
degerlerinin analiziyle baslamahdir. En 6nemlisi de, tim bu goris ve sireglerin

kurulus icinde bulunan tim sosyal paydaslar tarafindan benimsenmesi gerekliligidir.

Bir kurumun tum sosyal paydaslarinin her birinin algiladigi imajlarin ortak
paydasindan ortaya cikan kurumsal itibarin kuruma rekabet¢i avantaj saglayacak
stratejik bir 6nemi vardir. Bu sebeple, kurumla ilgili tim sosyal paydaslarda mevcut
bulunan ortak alginin stratejik olarak ele alinip degerlendirilmesi ve kurumun
itibarinin kurumun is hedefleri dogrultusunda yonetilmesi geregi dogmaktadir. itibar
yonetimi, finansal ve stratejik hedeflere ulagsmak, hissedarlardan olumlu tepki almak
ve bir kurulusun iyi isminin olusmasi ve korunmasidir. itibar, bakip yetistirmeye ve
Ovguye layik zorlu bir seydir. Bir kez kaybedildiginde veya kirletildiginde tekrar
kazanilmasi ¢cok zordur, o nedenle itibar 6zenle ve sabirla yonetilmesi gereken uzun

soluklu stratejik bir strec olarak ele alinmalidir.
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Ek.1:

KURUMSAL ITIBARIN ONEMI VE
DEGISKENLERI UZERINE ARASTIRMA

BIRINCI BOLUM

1. Sizce kurumlar icin itibar yonetimi ne derece énemlidir?

1.Cok 6nemli 2.0nemli  3.0rta derecede énemli  4.Az 6nemli  5.Hi¢ 6nemi yok

2. Kurumlarin itibarini etkileyen degiskenleri 6nem sirasina gore 1’den 25’e kadar
siralayiniz.

: Uriin ve hizmet kalitesi : Bilgi ve teknoloji yatirimlar

: Finansal performans ve saglamlik : Uzun vadeli yatirim degeri

: Toplumsal sorumluluk : Rekabette etik davranma

: Guvenilirlik : Yeni Urln gelistirme, yenilikcilik

: CEO : Yo6netim kalitesi

: Vizyon ve liderlik : Duygusal bag

: Degisim yonetimi :Yuksek yetenekleri gelistirebilme ve bunyede tutabilme
: Ucret politikasi ve seviyesi : Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar
: Calisan memnuniyeti : Calisanlarin nitelikleri ve bunlari gelistirme
: Pazarlama ve satig stratejileri : Pazar liderligi

: Iletisim ve halkla iliskiler faaliyetleri : Yonetim ve sirket seffafligi

: Mdsteri memnuniyeti : Yatirimciya deger yaratma

D Uluslararasi pazarlara entegrasyonu : Kurum ici iletigim
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3. Uriin ve hizmet kalitesinin kurum itibari tizerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

4. Finansal performans ve saglamligin kurum itibari Gzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

5. Toplumsal sorumlulugun kurum itibari Gzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

6. CEO’nun kurum itibari tzerindeki etkisi nedir?
D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

7. Gilven ve sayginhigin kurum itibari zerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

8. Calisan kalitesinin ve memnuniyetinin kurum itibari Gzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

9. Pazarlama ve satis stratejilerinin kurum itibari Gzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

10. Kuruma ait iletisim ve halkla iliskilerin kurum itibari Gzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

11. Kurum igi iletisimin kurum itibari tizerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

202



12. Msteri memnuniyetinin kurum itibari Gzerindeki etkisi nedir?
D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz
13. Yatirimciya deger yaratmanin kurum itibari Uzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

14. Kurumlarda itibar yénetimi calismalarinin sonuclari nasil él¢tlmelidir?

L 11. Somut finansal is sonuclarina yansimasi ile
L1 2. Kurumun pazardaki taninirlik, bilinirlik veya begeni seviyesi ile

L 13. Kurumun sektor liderligi veya pazarda aldigi yer ve siralamasi ile

15.  Itibarin bir kuruma kattigi deger ve faydalari onem derecesine gore siralayiniz.

LI Sirketin drlin ve hizmetlerinin satin alinmasini saglar

Kurumun finansal performansini artirir

Guven olusturur

Miisteri sadakati yaratir

Calisan sadakati yaratir, calisan kalitesini yukseltir.

Istikrar saglar

Kurumun bilinirlik ve begeni seviyesini yiikseltir

Gucli ve yuksek kalitede ¢alisani kuruma ceker, istihdam saglar

LI Pazar liderligi

Kurumu rakiplerinden farkllastirir, rekabetci avantaj yaratir

Yatirimciyi ¢eker ve varolan yatirimcilarin kendilerini glivende hissetmesini saglar

Sosyal sorumluluk ¢alismalarinda toplumun destegini gorir

Kriz riskini azaltir ve kriz doneminde ydnetimi kolaylastirir

Medya yansimalarinin yaygin ve pozitif olmasini saglar

L I DIZEI (DEIITINIZ): e ettt et anea
203



16. Kurum itibarini en fazla etkileyen sosyal paydas kitlesini énem derecesine gore
siralayiniz.

Misteriler

Calisanlar

Finansal kitle (Hissedarlar, analistler, bankalar)

LI Yerel toplum (Hukiimet, belediye, yerel halk, sivil gruplar)

Is ortaklari

Medya

Tedarikgiler

Eski misteriler

Universiteler, akademisyenler

Rakipler

L I DIZer (DEIITINIZ): oottt

17. Kurumsal itibar, o kuruma ait Uriin ve hizmetlerin satilmasini ne oranda etkiler?

1. %5 -%10 arasl

2. %10 -%20 arasl

3. %20 -%30 arasl

4, %30 -%40 arasl

5. %40 -%50 arasl

6. %50 — %60arasl

7. %60 -%70 arasl

8. %70 -%80 arasl

9. %80 -%90 arasl

L 110. %90 -%100 arasI
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IKINCI BOLUM

18. Sizin kurumunuz itibar yonetimine genel olarak ne derece énem veriyor?

D 1.Cok 6nem veriyor D 2.0nem veriyor D 3.Kararsizim D 4.Az 6nem veriyor D 5.Hi¢ 6nem vermiyor

19. Sizin kurumunuzun itibarini etkileyen degiskenleri 6nem sirasina gére 1’den 25’e kadar
siralayiniz.

Uriin ve hizmet kalitesi

Finansal performans ve saglamlik

Toplumsal sorumluluk

Guvenilirlik

CEO

Vizyon ve liderlik

Degisim yonetimi

Ucret politikasi ve seviyesi

Calisan memnuniyeti

Pazarlama ve satig stratejileri

Iletisim ve halkla iliskiler faaliyetleri

Mdsteri memnuniyeti

D Uluslararasi pazarlara entegrasyonu

Bilgi ve teknoloji yatirimlari

Uzun vadeli yatirim degeri

Rekabette etik davranma

Yeni Urln gelistirme, yenilikgilik

Yonetim kalitesi

Duygusal bag

Yuksek yetenekleri gelistirebilme ve blinyede tutabilme

Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar

Calisanlarin nitelikleri ve bunlari gelistirme

Pazar liderligi

Yonetim ve sirket seffafligi

Yatirimciya deger yaratma

Kurum ici iletigim
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20. Uriin ve hizmetlerinizin kalitesinin sizin kurumunuzun itibari Gizerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

21. Finansal performans ve saglamliginizin sizin kurumunuzun itibari tzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

22. Toplumsal sorumluluk calismalarinizin sizin kurumunuzun itibari Gzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

23. CEO’nuzun sizin kurumunuzun itibari Gzerindeki etkisi nedir?
D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

24. Guven ve sayginhgin sizin kurumunuzun itibari Uzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

25. Calisan kalitesinin ve memnuniyetinin sizin kurumunuzun itibari Gzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

26. Pazarlama ve satis stratejilerinizin sizin kurumunuzun itibari tzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

27. Kurumunuza ait iletisim ve halkla iliskilerin sizin kurumunuzun itibar Uzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

28. Kurum ici iletisimin sizin kurumunuzun itibari Gzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

29. Musterilerinizin memnuniyetinin sizin kurumunuzun itibari Gzerindeki etkisi nedir?
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D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

30. Yatirimcilariniza deger yaratmanin sizin kurumunuzun itibari tzerindeki etkisi nedir?

D 1.Cok etkili D 2.Etkili D 3.Kararsizim D 4.Az etkili D 5.Etkisiz

31. Sizin kurumunuzda eger yapilacaksa itibar yonetimi ¢alismalarinin sonuclari nasil
olctlmelidir?

1. Somut finansal is sonuglarina yansimasi ile

2. Kurumun pazardaki taninirlik, bilinirlik veya begeni seviyesi ile

L1 3. Kurumun sektor liderligi veya pazarda aldigi yer ve siralamasi ile

32.  Sizin kurumsal itibarinizin kurumunuza kattigr deger ve faydalari 6nem derecesine
gore siralayiniz.

Sirketin (rlin ve hizmetlerinin satin alinmasini saglar

Kurumun finansal performansini artirir

Glven olusturur

Mdsteri sadakati yaratir

Calisan sadakati yaratir, calisan kalitesini yikseltir.

Istikrar saglar

Kurumun bilinirlik ve begeni seviyesini yikseltir

Guclu ve yuksek kalitede ¢alisani kuruma ¢eker, istindam saglar
Pazar liderligi

Kurumu rakiplerinden farklilastirir, rekabetci avantaj yaratir
Yatirimelyi geker ve varolan yatirimcilarin kendilerini glivende hissetmesini saglar
Sosyal sorumluluk ¢alismalarinda toplumun destegini gorur
Kriz riskini azaltir ve kriz déneminde y&netimi kolaylastirir

Medya yansimalarinin yaygin ve pozitif olmasini saglar
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D DiZer (DElIMTINIZ): ...ceeeeeiece bbb

33.  Sizin kurumsal itibarinizi en fazla etkileyen sosyal paydas kitlesini 6Gnem derecesine
gore siralayiniz.

L__| Misteriler

Calisanlar

Finansal kitle (Hissedarlar, analistler, bankalar)

Yerel toplum (Hikimet, belediye, yerel halk, sivil gruplar)

Is ortaklari

Medya

Tedarikgiler

Eski misteriler

Universiteler, akademisyenler

LI Rakipler

L I DIZer (DEIHITINIZ): oot

34.  Sizin kurumsal itibarinizin kurumunuza ait driin ve hizmetlerinize yonelik satin alma
Uzerindeki etki orani nedir?

1. %5 -%10 arasl

2. %10 -%20 arasl

3. %20 -%30 arasl

4, %30 -%40 arasl

5. %40 -%50 arasl

6. %50 — %60arasl

7. %60 -%70 arasl

8. %70 -%80 arasl

L 19. %80 -%90 arasl

208



35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

D 10. %90 -%100 arasl
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n Begenilen Firmalar 2002

15 Ekim 2002

Ek:2 Capital En Begenilen Firmalar 2002
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Onsoz
Bir Capital klasigi olan En Begenilen Sirketler calismasinin tigiinctsi tamamlandi

Turkiye’nin en begenilen firmalari ile 38 degisik sektdriin en begenilen firmalari 2002 senesi igin
belirlendi

En begenilen firmalar ve sektérin en begenilenleri 38 sektor, 550 firma ve 1329 (st ve orta kademe
yonetici ile telefon, e-mail, fax, posta ve web tzerinden gértismelerle belirlendi

Ik etapta yoneticiler bir sirketi begenilir kilabilecek 18 kriteri 10 tizerinden degerlendirdiler. Hemen
ardindan sektor gozetmeksizin en begendikleri firmayi ve nedenlerini belirttiler

Turkiye’nin en begenilen sirketini belirledikten sonra 38 farkli sektor icin sektériin 6nde gelenlerine
sektdriinde en begendikleri G¢ firma ve nedenleri soruldu. Kosul olarak kendi firmalari hari¢ tutuldu

Yoneticiler kendi ¢calistiklari firmayi da bir sirketi degerli kilabilecek 18 kritere gére degerlendirdiler

Sonuc olarak yoneticiler hem Turkiye'de en begendikleri firmayr hem sektorlerinde begendikleri ilk ti¢
firmayi belirlemis ve kendi sirketlerini 18 kritere gore degerlendirmis oldular

Gorustugumuz yoneticilerin profillerini algilamak icin demografik ve populer bilgilere de yer verildi

Saha calismasi Agustos ve Eylil 2002'de yapilan calismanin data analiz ve raporlamasi Ekim
2002'de yapilmigtir
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Onsoz

Gecen sene oldugu gibi bu sene de Arcelik, en begenilen sirket tinvanini korudu. Arcelik’i birinci
firma yapan en 6nemli iki neden hizmet ve Urun kalitesi ile uluslararasi firma 6zellikleriydi.

Gecen seneye gore en carpici degisim Sabanci Holding icin gbzlemlendi. Sabanci Holding, gecen
sene en begenilen yedinci girketken bu senenin ikincisi oldu. Gecgen seneyle kiyasladigimizda
karsimiza kimligi degismis bir Sabanci ciktl. Gegcen sene Sabanci icin atfedilen en 6nemli 6zellikler
‘yonetim kalitesi’ ve ‘bilgi teknoloji yatirimlar’ydi. Bu sene ise ‘¢calisanlarina sundugu olanaklar’,
‘saglam yatirimlar ve finansal yapr’ Sabanci Holding’e en ¢ok atfedilen 6zellikler oldu. Uluslararasi
yatirimlar, Turk ekonomisine katki ve istihdam bu sene Sabanci Holding ile 6zdeglestirilen diger
Ozellikler arasindaydi.

Turkcell ise bilgi teknoloji yatirimlari, Griin hizmet kalitesi, musteri memnuniyeti ve iletisimi ile gecen
seneki onunculugunu bu sene dordincu siraya tasidi.

Ulker, Garanti Bankasi, Procter & Gamble, Akbank, is Bankasi, Ford ve Efes gecen seneye gore
siralamalarini 6nlere dogru cikaran firmalar arasinda yer aldilar

Begenilen firmalarda hamle yapan Ulker ve Garanti BankasI’'na baktigimizda diger firmalarda gok
karsilasmadigimiz ‘sosyal sorumlulugun olmasr’ bu firmalarla daha ¢ok ortusturtilmekte. Garanti
Bankasi’'nin 12 Dev Adam’inin en begenilen kampanyalar arasinda siralanmasi da bu veriyi
desteklemektedir.
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Onsoz

Gecen sene oldugu gibi bu sene de bir sirketi degerli kilan 6zellikler hizmet trtn kalitesi ve yeni triin geligtirme.

Bu seneki kriterler arasinda ‘musteri memnuniyeti’, ‘caliganina verdigi 6nem ve sundugu olanaklar, ‘finansal
saglamlilik’ ve ‘uluslararasi olmak’ gecen seneye gore dnem kazanan kriterler.

Daha ¢ok Garanti Bankasi ve tekstilcilerin sahiplendigi ‘musteri memnuniyeti’ giderek artan rekabet ortaminda ve
azalan pastada tercih edilen olmak icin 6nemli bir kriter haline gelmekte.

issizligin giderek arttigi kriz ortaminda Sabanci Holding ve Eczacibasi’nin daha ¢ok sahiplendigi ‘calisana sunulan
olanaklar’ firmalarla aramizda duygusal bag kurabilen bir 6zellik.

‘Uluslararasi pazarlama’ tekstil, otomotiv yan sanayi, ingaat ve beyaz esyada daha ¢ok 6nem kazanmakta. Tekstil ve
beyaz egya sektorleri icin ‘uluslararasi pazarlama’ Turkiye'nin markalasmasi boyutunu da kapsamakta.

Stratejik pazarlama ve stratejik satis daha ¢ok Coca-Cola ve Procter & Gamble gibi firmalarda 6n plana ¢ikmakta.
Marka kimligi ve markaya yatirim en ¢ok Coca-Cola’ya atfedilmekte.

Yeni trtin gelistirme ve uriin cesitliligi daha ok Ulker ile 6zdeslestiriimekte.

Bilgi ve teknoloji yatirimlari daha ¢ok Turkcell ve Vestel'e, musteri memnuniyeti Garanti Bankasi’'na ve kurumsallik
Kog¢ Holding’e atfedilen ozellikler.

Tarkiye'nin degisen yapisiyla finansal saglamlik, uluslararasi pazara entegrasyon, ¢alisana sunulan olanaklar,
musteri memnuniyeti, sosyal sorumluluk... gibi duymayi 6zledigimiz 6zellikler giderek 6nem kazanmakta.
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Alkoll{iigecek

Kapsanan Sektorler

Su

Ingaat

Megrubat ve meyveli icecek

Cimento

Siit ve yogurt Urinleri

Demir ¢dik

Unlu Granler (makarna, un, irmik)

Boya

Cikolata, sakiz, sekerleme, cips

Seramik, saglik gerecleri ve armatir

Paketlenmis ve islenmis et

Ofis ve ev mobilyasi

Biskiivi, kek ve pisirilmis unlu mamuller

Kagit veambalg Urinleri

Margarin, sivi yag

Plastik

Gida (gend)

Biiyik beyaz esya, kahverengi esya, el ektronik esya, kiigik el ektrikli ev aetleri

Kisise bakim ve kozmetik

Otel ve konaklama

Ev ve camagir temizlik Grinleri

Akaryakit dagitim, madeni yaglar, LPG

Tlag, saglik Grinleri

Enerji

Reklamcilik

Otomobil

Tektil

Lastik (Arag)

Hazir giyim ve magazacilik

Otomotiv yan sanayi

Perakende (Super ve hyperstore)

Bilgisayar, donanim, yazilim, ISP

Banka

Kargo, kurye, nakliye

Aracl kurumlar

Leasing, factoring

Sigorta

trendgroup(]
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Kapsam ve Akis

Kriterlerin 6nem derecesine gore siralanmasi (bir firmayi degerli kilabilecek 18 kriter;
bkz. arka sayfa)

Turkiye'de en begendikleri firma ve nedenleri
Sektorinde begendigi ilk g firma ve nedenleri (begeni seviyesine gore)

Sektorindeki en begendigi firmanin her bir kriter i¢cin 10 tzerinden degerlendiriimesi
(bir firmay1 degerli kilabilecek 18 kriter; bkz. arka sayfa)

Kendi firmasini her bir kriter i¢cin 10 tzerinden degerlendirmesi (bir firmayi degerli
kilabilecek 18 kriter; bkz. arka sayfa)

Profil: Yas, cinsiyet, egitim durumu, Gnvani, firmadaki calisma stresi, okudugu dergi
ve gazeteler, ISP’si, cep telefonu marka ve modeli, tuttugu futbol takimi, begendigi
reklam ve kampanyalar
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Kriterler

Bir firmayi degerli kilabilecek 18 kriter

Bilgi ve teknoloji yatirimlari

Hizmet veya Urin kalitesi

Finansal saglamlik

Yeni Urin gelistirme, yenilikgilik

Y 6netim kalitesi

Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar

Ucret politikasl ve seviyesi

Calisanlarin niteliklerini gelistirme

Pazarlama ve satis stratejileri

Tletisim ve halklailiskiler

Calisanlarin nitelikleri

Rekabette etik davranma

Calisan memnuniyeti

MUsteri memnuniyeti

Y Onetim ve sirket seffafligi

Y atirimciya deger yaratma

Toplumsal sorumluluk

Uluslararasi pazarlara entegrasyonu

trendgroup(]
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Profil

Ortalama yas 39
Gorusulen yoneticilerin %77’si erkek

Yas % Toplam | Kadin | Erkek
21-24 yas 1,7 4,3 0,9
25-29 yas 9,2 19,2 6,2
30-34 yas 22,6 31,8 19,8
35-39 yas 22,6 25,5 21,7
40-44 yas 16,7 11,3 | 18,4
45-49 yas 13,1 4,0 15,9
50-54 yas 8,8 2,0 10,9
55 yas ve uzeri 4,9 1,3 6,0
Cevap yok 0,4 0,7 0,3
Cinsiyet % - 23,4 76,6
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Profil -

Unvan

Unvan % | Unvan %
Finans / Muhasebe / Mali isler md. 15,3 Uretim Madurd / Yard. 2,6
Pazarlama Muduru 9,8 Satin Alma Maduru 2,3
Genel Mudur Yardimcisi 9,5 Ortak, sahip 2,2
insan Kaynaklari Mudiirii / Yard. 8,4 idari isler Miid./ Yard. 2,2
Genel Mudur 8,2 B6lum / Departman muduri 2,1
Satis Midiri 7,4 Dis Ticaret, ihracat Muduri 1,9
Halkla iligkiler / Reklam Muduri / Yard. 5,7 Fabrika Mudiird / isletme Miduri / Yard. 1,8
Yonetim Kurulu Uyesi 4,3 Grup Lideri / Sorumlusu 1,6
IT, Bilgi islem Mudiirii / Yard. 3,3 Yonetim Kurulu Bagkani/ Yard. 1,4
Arastirma, Planlama, Koordinasyon 3,3 Ticaret Mudurt / Yard. 1

Uriin-Marka Mudirt / Yard. 3,2 Pazarlama Mudur Yard. 0,9
Kalite Muduru, Teknik Maddr / Yard. 2,7
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Profil
Ortalama Gorev Sdresi & Egitim Durumu

Ortalama gorev suresi 5,8 yil

Ortalama gorev suresi %
0-3 yil 46,7
4-6 yil 24,5
7-9 yil 10,4
10-15 yil 11,1
16-20 yil 4,0
21 yil ve Gzeri 3,5
En son bitirilen okul %
ilkokul 0,2
Ortaokul 0,3
Lise 7,3
Universite 66,1
Yuksek lisans 25,5
Cevap yok 0,6
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Cep Telefonu Markasi ve Sebekesi

Cep telefonu sebekesi

%

Cep telefonu markasi

%

Turkcell 85,6 Nokia 53,8
Telsim 8,2 Ericsson 23,1
Aria 1,6 Panasonic 6,1
Aycell 0,2 Motorola 4,7
Kullanmiyor 1,6 Siemens 4.7
Turkcell-Telsim 0,9 Samsung 1,7
Turkcell-Aria 0,2 Sony 1,0
Cevap yok 1,9 Sony-Ericsson 0,9

Alcatel 0,8

Diger 1,0

Cevap yok 2,3

trendgroup(]
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Internet Erisimi ve ISP

Internet erigimi % ISP* %
Sadece iste 24,9 SUPERONLINE/IXIR 40,8
Sadece evde 1,6 TURK.NET 11,4
Hem evde hem iste 71,0 INTRANET 10,7
Hayir 2,0 E-KOLAY.NET 8,0
Cevap yok 0,5 TT NET 8,8
KOCNET 5,6
IS NET 3,8
WEEZY GO/ VESTEL NET 2,5
NETONE 2,1
DORUK NET 19
B NET 15
COM.NET 15

* Bu soruya 1’ den fazla cevap verilebildiginden toplamlar 100’ den biyuktir

trendgroup(]
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Kredi Kartlari

Sahip olunan kredi kartlar %
Visa 73,9
Master 43,6
American Express 6,8
Diner's 1,4
Caligilan bankalar, kuruluglar %
YKB Worldcard/Taksitcard 48,5
Garanti Bonus / Shop&Miles 47,0
Akbank / Axess 25,8
is Bankas! / Maximum 22,6
Advantage Card 21,1
Citibank 19,1
Finansbank / Galaxy 11,8
Kogbank 9,5
HSBC 7,3
Disbank/ ideal 4,0

* Bu soruya 1’ den fazla cevap verilebildiginden toplamlar 100’ den biyuktir
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Okunan Gazete ve Dergiler

Okunan gazeteler % Okunan dergiler % Toplam | Kadin | Erkek
Hurriyet 82,0 Capital 40,8 46,7 39,0
Sabah 50,8 Ekonomist 32,1 29,1 33,0
Milliyet 50,8 Para 12,5 9,6 13,4
Dinya 31,1 Aktiel 12,3 20,5 9,7
Radikal 17,7 National Geographic 12,0 9,9 12,7
Cumhuriyet 10,1 Economist 11,5 11,3 11,6
Finansal Forum 7,1 Sektor dergileri 9,7 9,3 9,8
Star 2,6 Atlas 9,0 10,9 8,4
Zaman 2,1 Power 6,9 7,6 6,7
Yeni Safak 1,9 Tempo 4.4 3,0 4.9
Aksam 1,9 istanbul Life 4,3 6,0 3,9
Posta 1,6 Business Week 4,1 5,0 3,9
Yeni Asir 1,4 Bilim - Teknik 3,9 3,6 4,0
Tarkiye 1,3 Marketing Turkiye 3,3 9,6 1,4
Financial Times 1,2 Platin 3,0 2,0 3,2
Newsweek 29 2,3 3,0
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Galatasaray

Fenerbahce

Besiktas

Trabzonspor

Milli takim

Takim tutmuyorum

Yerel takim

Cevap yok

Futbol Takimi

trendgrouply
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Begenilen Reklam ve Kampanyalar

%
Turkcell 7,1
Garanti Bankasi -12 Dev Adam 6,4
Beyaz/elektronik esya kampanyalari 4.7
Yap! Kredi World Card 4,0
Turkcell -12 Dev Adam 3,6
Garanti Bankasi 3,0
Kredi kartl promosyonlari 2,8
Akbank Axess Card 2,3
Otomotiv sektoru 2,3
Magaza ve Urin kampanyalari 2,1
12 Dev Adam 2,0
Coca-Cola Dunya Kupasi 2,0
Bonus Card 1,9
Uriiniin yaninda Griin 1,8
Spora destek veren kampanyalar 1,6
Supermarket kampanyalari 1,6
Telsim/ Cem Yilmaz 1,6
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Sirketlerin Begeni Seviyesini Belirleyen Kriterler

Kriterler Ortalamalar*

Musteri memnuniyeti 9,5
Hizmet veya uriun kalitesi 9,4
Yonetim kalitesi 9,1
Finansal saglamlik 8,8
Pazarlama ve satis stratejileri 8,8
Bilgi ve teknoloji yatirimlari 8,7
Caliganlarin nitelikleri 8,7
GENEL ORTALAMA 8,6
Yeni Urtin gelistirme, yenilikgilik 8,6
Calisan memnuniyeti 8,6
Toplumsal sorumluluk 8,6
Calisanlarin niteliklerini geligtirme 8,5
Rekabette etik davranma 8,5
Uluslararasi pazarlara entegrasyonu 8,5
iletisim ve halkla iligkiler 8,4
Yonetim ve sirket seffafligi 8,3
Yatirimciya deger yaratma 8,3
Caliganina sundugu sosyal imkanlar ve haklar 8,1
Ucret politikasi ve seviyesi 7,9

*Ortalamalar 10 228
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En Begenilen Sirketler |

2001 2002* EN BEGENILEN SIRKETLER %
1 1 ARCELIK 9,3
7 2 SABANCI HOLDING 8,1
2 3 KOC HOLDING 7.6
10 4 TURKCELL 4,4

5 VESTEL 3,8

4 6 COCA-COLA 3,7

7 ECZACIBASI 3,6

11 8 GARANTI BANKASI 3,5

16 9 PROCTER & GAMBLE 2,2

13 10 ULKER 2,1
*Baz= 1329
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En Begenilen Sirketler |l

2001 2002* EN BEGENILEN SIRKETLER %
8 11 UNILEVER 2,0
17 12 iS BANKASI 1,8
5 12 MICROSOFT 1,8
28 13 AKBANK 1,4
15 13 IBM 1,4
- 14 EFES PILSEN 1,2
- 15 FORD OTOSAN 1,1
24 16 BRISA 1,0
12 17 MIGROS 0,9
9 18 ALARKO HOLDING 0,8

*Baz= 1329

trendgroup(]
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En Begenilen Sirketler Il

2001 2002* EN BEGENILEN SIRKETLER %
19 BEKO 0,8
20 BOSCH 0,7

*Baz= 1329

trendgroup(]
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Begeni Nedenleri (ilk 10)

Siralama Siralama
2001 2002 En begenilen firmalarin begeni nedenleri (ilk 10)

1 1 Hizmet veya urln kalitesi 13,2
2 2 Yeni urdin gelistirme ve yenilikgilik 7,1
10 3 Musteri memnuniyeti 6,9
3 4 Bilgi ve teknoloji yatirimlari 6,3
9 5 Calisanina verdigi 6nem ve sosyal haklar 59
11 6 Uluslararasi firma olmasi 5,8
4 7 Yonetim kalitesi 5,7

8 Stratejik tretim, pazarlama ve satis 3,9
14 9 Finansal yapisi, sermaye ve karlilik 3,8
13 10 istikrarli ve giivenilir olmasi 3,5
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Begeni Nedenleri |

Arcelik begeni nedenleri

%

Sabanci Holding begeni nedenleri

%

Hizmet veya uriun kalitesi 16,7 Calisanina verdigi 6nem ve sosyal haklar 7,3
Uluslararasi firma olmasi 11,5 Saglam yatirimlari olmasi 6,8
Bilgi ve teknoloji yatirimlari 8,7 Hizmet veya urin kalitesi 6,8
Yeni Urtin gelistirme ve yenilikgilik 6,6 YoOnetim kalitesi 6,8
Musteri memnuniyeti 6,6 Uluslararasi firma olmasi 5,5
Stratejik tretim, pazarlama ve satis 3,5 Yeni Urtn gelistirme,yenilikgilik 5,0
Yonetim kalitesi 3,5 Turk ekonomisine katkisi 4,6
Caliganina verdigi 6nem ve sosyal haklar 3,5 istihdam 4,6
istikrarli ve giivenilir olmasi 3,1 Finansal yapisi, sermaye ve karllik 4,6
Dagitim aginin ¢ok gucli ve yaygin olmasi 2,8 Bilgi ve teknoloji yatirimlari 4,6
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Begeni Nedenleri |l

Kog¢ Holding begeni nedenleri

%

Turkcell begeni nedenleri

%

Kurumsal ve profesyonel olmasi 10,9 Bilgi ve teknoloji yatirimlari 15,6
Calisanina verdigi 6nem ve sosyal haklar 8,1 Hizmet veya urin kalitesi 14,2
Hizmet ve Urin kalitesi 7,6 Misteri memnuniyeti 9,9
istikrarli ve guivenilir olmasi 7,6 Yeni Uruin gelistirme, yenilikgilik 9,2
YoOnetim kalitesi 6,2 Stratejik tretim, pazarlama ve satis 7,1
Basarili ve gucli olmasi 5,7 iletisimi ve halkla iligkileri iyi 7,1
Finansal yapisi, sermaye ve karhlik 5,2 Uluslararasi firma olmasi 3,5
Bilgi ve teknoloji yatirimlari 5,2 Pazar payinin veya satislarinin yiiksek olmasi 2,8
Yeni Urtin gelistirme, yenilikgilik 5,2 Saglam yatirimlari olmasi 2,8
Uluslararasi firma olmasi 4.7 Atilimci ve girisimci olmasi 2,8
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Vestel begeni nedenleri

Begeni Nedenleri IV

%

Coca-Cola begeni nedenleri

%

Bilgi ve teknoloji yatirimlari 15,0 Stratejik tretim, pazarlama ve satis 16,3
Uluslararasi firma olmasi 13,3 Uluslararasi firma olmasi 13,3
ihracatinin fazla olmasi 12,5 Hizmet veya uriun kalitesi 11,2
Yeni Urtin gelistirme, yenilikgilik 10,8 Calisanina verdigi 6nem sosyal haklar 6,1
Hizmet veya uruin kalitesi 8,3 Pazar payinin ve satiglarinin yiksek olmasi 5,1
Saglam yatirimlari olmasi 5,8 Finansal yapisi, sermaye ve karhlik 4,1
Stratejik tretim, pazarlama ve satis 3,3 Markaya verdigi 6nem, marka kimligi 4,1
Ar-Ge'ye Onem vermesi 2,5 YoOnetim kalitesi 4,1
Uriin cesitliligi 2,5 Kurumsal ve profesyonel olmasi 4,1
Uretim kapasitesi 1,7 Yeni Urtin gelistirme, yenilikgilik 3.1
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Begeni Nedenleri V

Eczacibasi begeni nedenleri % Garanti Bankasi begeni nedenleri %
Hizmet ve Urilin kalitesi 14,7 Musteri memnuniyeti 20,4
Caliganina verdigi 6nem ve sosyal haklar 12,1 Hizmet veya urln kalitesi 16,1
Yonetim kalitesi 10,3 Bilgi ve teknoloji yatirimlari 14
Misteri memnuniyeti 7,8 Finansal yapisi, sermaye ve karllik 6,5
Etik, durast, ciddi, prensipli 6,9 Yeni Urtin gelistirme, yenilikgilik 6,5
istikrarli ve guivenilir olmasi 6,0 iletisimi ve halkla iligkileri iyi 5,4
Sosyal sorumlulugunun olmasi 6,0 YoOnetim kalitesi 54
Yeni Uruin gelistirme, yenilikgilik 5,2 Sosyal sorumlulugunun olmasi 3,2
Finansal yapisi, sermaye ve karllik 3,4 Basarili ve gucli olmasi 2,2
Bilgi ve teknoloji yatirimlari 3,4 Saglam yatirimlari olmasi 2,2
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Begeni Nedenleri VI

Procter & Gamble begeni nedenleri

%

Ulker begeni nedenleri

%

Hizmet veya uriun kalitesi 15,6 Hizmet ve Urilin kalitesi 15,7
Stratejik tretim, pazarlama ve satis 10,9 Yeni Uruin gelistirme, yenilikgilik 10,0
Calisanina verdigi 6nem ve sosyal haklar 10,9 Stratejik tretim, pazarlama ve satis 8,6
Yeni Uruin gelistirme, yenilikgilik 7,8 Basarili ve gucli olmasi 4,3
TUm kriterlere uygunlar 7,8 Finansal yapisi, sermaye ve karllik 4,3
Calisanlarin nitelikleri 6,3 Bilgi ve teknoloji yatirimlari 4,3
Uluslararasi firma olmasi 4.7 Uriin cesitliligi 4,3
Yonetim kalitesi 4,7 Kurumsal ve profesyonel olmasi 4,3
Basarili ve gucli olmasi 3.1 Calisanina verdigi 6nem ve sosyal haklar 4,3
Bilgi ve teknoloji yatirimlari 3,1 Sosyal sorumlulugunun olmasi 4,3
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Kriterlere Gore Ilk 10 Firma |

Calisanina
Bilgi ve Yeni tridn sundugu

teknoloji Hizmet/Urin Finansal gelistirme/ Yonetim sosyal

yatirimlari kalitesi saglamhk yenilikgilik kalitesi olanaklar
MICROSOFT ULKER AKBANK MICROSOFT AKBANK MICROSOFT
IBM IBM ULKER ULKER MICROSOFT | P&G
iS BANKASI P&G UNILEVER IBM IBM iS BANKASI

SABANCI
TURKCELL ECZACIBASI P&G VESTEL HOLDING IBM
SABANCI KOC
VESTEL COCA-COLA HOLDING P&G HOLDING COCA-COLA
iS BANKASI/
P&G TURKCELL MICROSOFT TURKCELL ECZACIBASI | KOC HOLDING
KOC HOLDING/
SABANCI
HOLDING UNILEVER KOC HOLDING | AKBANK iS BANKASI UNILEVER
SABANCI SABANCI
ARCELIK HOLDING COCA-COLA GARANTI COCA-COLA | HOLDING
GARANTI ARCELIK/VES
BANKASI iS BANKASI ECZACIBASI ARCELIK TEL ECZACIBASI
GARANTI
ULKER BANKASI ARCELIK KOC HOLDING ULKER ULKER
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Kriterlere Gore llk 10 Firma Il

Caliganlarinin

Pazarlama ve

10

Ucret politikasi niteliklerini satig lletisim ve Caliganlarin Rekabette etik
ve seviyesi geligtirme stratejileri halkla iligkiler nitelikleri davranma
MICROSOFT/
MICROSOFT MICROSOFT COCA-COLA COCA-COLA IBM ECZACIBASI
P&G IBM P&G TURKCELL UNILEVER IBM
GARANTI
COCA-COLA P&G MICROSOFT BANKASI P&G AKBANK
IBM UNILEVER ULKER AKBANK ULKER UNILEVER
SABANCI SABANCI SABANCI

UNILEVER COCA-COLA ARCELIK HOLDING HOLDING HOLDING

SABANCI
ULKER HOLDING VESTEL ULKER KOC HOLDING | P&G

KOC
HOLDING/

_ GARANTI _ COCA-COLA/ _
iS BANKASI ECZACIBASI BANKASI ARCELIK ECZACIBASI ARCELIK
SABANCI ULKER/
HOLDING KOC HOLDING UNILEVER MICROSOFT ARCELIK KOC HOLDING

_ _ GARANTI GARANTI
ECZACIBASI iS BANKASI IBM KOC HOLDING | BANKASI BANKASI
KOC HOLDING SABANCI
/ TURKCELL AKBANK HOLDING VESTEL/ P&G VESTEL ULKER
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Kriterlere Gore Ik 10 Firma lll

10

Uluslararasi
Caligsan Musteri Y6netim ve Yatirimciya Toplumsal pazarlara
memnuniyeti memnuniyeti sirket seffafligi deger yaratma sorumluluk entegrasyon
SABANCI

MICROSOFT | ULKER iS BANKASI AKBANK HOLDING COCA-COLA
IBM IBM AKBANK iS BANKASI UNILEVER MICROSOFT

ECZACIBASI/ | VESTEL/
COCA-COLA | COCA-COLA ECZACIBASI MICROSOFT ECZACIBASI IBM
P&G VESTEL IBM ULKER ULKER VESTEL/ P&G

SABANCI
SABANCI HOLDING /

ULKER P&G HOLDING VESTEL AKBANK UNILEVER

GARANTI BAN | GARANTI SABANCI
UNILEVER KASI BANKASI COCA-COLA ARCELIK HOLDING

GARANTI
ECZACIBASI | ARCELIK ARCELIK UNILEVER BANKASI ULKER
KOC SABANCI
HOLDING HOLDING ULKER KOC HOLDING | KOC HOLDING | KOC HOLDING
SABANCI
HOLDING TURKCELL KOC HOLDING | P&G VESTEL ARCELIK
_ _ COCA- COLA/

ARCELIK MICROSOFT P&G ARCELIK P&G ECZACIBASI

trendgroup(]
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Begeniyi Belirleyen Kriterler

Kriter ve En Begenilen | Sektdrde En Kendi
Kriterler onem Sirket Begenilen Sirketi
Musteri memnuniyeti 9,5 8,9 8,5 8,8
Hizmet veya uriun kalitesi 9,4 9,0 8,5 9,0
Yonetim kalitesi 9,1 8,8 8,3 8,5
Finansal saglamlik 8,8 9,0 8,5 8,9
Pazarlama ve satis stratejileri 8,8 8,9 8,4 8,1
Bilgi ve teknoloji yatirimlari 8,7 8,9 8,3 8,3
Caliganlarin nitelikleri 8,7 8,5 8,0 8,2
Yeni Urtin gelistirme, yenilikgilik 8,6 8,8 8,3 8,4
Calisan memnuniyeti 8,6 8,5 8,0 8,1
Toplumsal sorumluluk 8,6 8,6 8,0 8,8
GENEL ORTALAMA 8,6 8,7 8,2 8,3
Calisanlarin niteliklerini geligtirme 8,5 8,6 8,1 7,9
Rekabette etik davranma 8,5 8,7 8,1 9,0
Uluslararasi pazarlara entegrasyonu 8,5 9,1 8,4 8,3
iletisim ve halkla iligkiler 8,4 8,6 8,2 7,8
Yonetim ve sirket seffafligi 8,3 8,3 7,7 8,5
Yatirimciya deger yaratma 8,3 8,4 7,9 8,2
Caliganina sundugu sosyal imkanlar ve haklar 8,1 8,4 8,0 7,8
Ucret politikas! ve seviyesi 7,9 8,2 7,9 7.8
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Sektorlere Gore Bir Firmanin Begeni ve Prestij Seviyesini Belirleyen

Kriterler |

Bilgi ve Hizmet Yeni Griin Yoneti Calisanina Ucret Calisanlarin Pazarlama
teknoloji /Griin Finansal geligtirme, m sundugu politikasi niteliklerini ve satig
Sektorler/ Kriterler yatirimlari kalitesi saglamlik | yenilikcilik | kalitesi imkanlar /seviyesi geligtirme stratejileri
Genel ortalama 8,7 9,4 8,8 8,6 9,1 8,1 7,9 8,5 8,8
Akaryakit/LPG 8,8 9,6 8,9 8,4 9,4 8,1 8,0 8,6 8,8
Eneriji 8,9 9,2 9,4 8,4 9,2 8,5 8,3 8,7 9,1
Alkollt icecek 8,4 9,5 9,0 9,1 9,0 8,5 8,3 8,8 8,9
Su 8,6 9,8 8,8 8,6 9,4 8,5 8,6 8,8 9,4
Mesrubat ve meyveli icecek 8,8 9,7 9,4 9,0 9,4 8,7 8,3 8,6 9,4
Sut ve yogurt driinleri 8,6 9,6 8,8 8,3 9,4 8,4 8,3 8,4 9,2
B.sayar/Donanim/Yazilm/ISP 8,8 9,7 8,5 8,7 8,9 7.8 7,5 8,0 8,0
Reklamcilik 9,2 9,4 8,7 8,8 9,3 8,5 8,1 8,7 8,9
Banka 8,2 9,0 8,8 8,3 9,1 7,1 7,1 8,1 8,3
Aracl kurumlar 8,6 9,3 8,8 8,0 8,9 7,7 7,6 8,2 8,5
Factoring/Leasing 9,4 9,7 8,7 8,3 9,5 7,9 8,3 8,3 8,5
Sigorta 8,8 9,3 9,1 8,5 9,0 8,0 7.8 8,4 8,5
ingaat 8,8 9,4 8,8 8,4 9,3 8,4 8,1 8,5 8,9
Cimento 8,9 9,3 8,9 8,3 9,3 8,5 8,2 9,1 9,3
Demir celik 8,5 9,4 8,8 8,5 8,6 8,0 7.8 8,3 8,6
Boya 8,6 9,5 8,6 8,6 9,2 8,0 7,7 8,5 9,4
Seramik ve saglik geregleri 8,8 9,5 8,7 8,3 9,2 8,7 8,1 8,6 8,9
Otel ve konaklama 9,1 9,6 8,9 8,3 9,7 8,6 8,5 8,9 9,3
Ev ve camasir temizlik Griinleri 8,5 9,1 8,6 8,4 8,7 7,7 7,7 7,9 8,6
Tekstil 9,1 9,5 9,1 9,1 9,4 8,6 8,5 8,9 9,4
Hazir giyim ve magazacilik 8,2 9,6 8,8 8,7 8,9 7,7 7,4 8,1 8,3
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Sektorlere Gore Bir Firmanin Begeni ve Prestij Seviyesini
Belirleyen Kriterler |

Bilgi ve Hizmet / Yeni Griin Calisanina Ucret Calisanlarin | Pazarlama
teknoloji ardin Finansal geligtirme, Yonetim sundugu politikasi/ niteliklerini ve satig
Sektorler/ Kriterler yatirimlari kalitesi saglamlik | yenilikgilik kalitesi imkanlar seviyesi geligtirme stratejileri
Genel ortalama 8,7 9,4 8,8 8,6 9,1 8,1 7,9 8,5 8,8
Otomobil, otomotiv yan sanayi 8,8 9,5 8,7 8,6 9,2 8,3 8,2 8,5 8,7
Lastik (Arag) 8,7 9,4 8,1 8,4 9,3 7.7 7.7 8,3 8,7
Perakende (Super ve hyperstore) 8,8 9,4 8,6 8,5 9,1 8,0 8,0 8,3 8,6
Biskuvi, kek ve pisirilmis unlu
mamuller 8,7 9,2 8,9 8,7 8,8 8,4 8,0 8,7 9,1
Unlu dridinler (makarna, un, irmik) 8,9 9,6 9,0 8,8 9,4 8,4 8,5 8,6 9,3
Cikolata, sakiz, sekerleme, cips 9,0 9,6 8,3 9,0 9,3 7,9 7,6 8,2 9,1
Paketlenmis ve islenmis et 8,9 9,6 8,4 8,3 8,8 8,3 8,1 8,5 9,1
Kagit ve ambalaj driinleri 8,9 9,4 8,9 8,3 9,0 8,5 8,1 8,7 9,0
Beyaz /K.Rengi/ Elektronik esya 8,6 9,6 8,7 8,4 9,1 7,7 7,6 8,2 9,1
Plastik 8,7 9,5 8,6 8,8 8,8 7,7 7,6 8,3 8,6
Kisisel bakim ve kozmetik 8,0 9,3 8,4 8,5 8,7 7,9 7.8 8,0 8,8
Ofis ve ev mobilyasi 9,6 9,6 9,2 9,3 9,5 8,5 8,4 9,1 9,5
ilac, saglk uriinleri 8,6 9,8 8,7 9,1 9,0 8,2 8,1 8,5 8,7
Gida 8,7 9,7 8,9 8,6 9,3 8,4 7,9 8,5 9,1
Sivi yag, margarin 8,4 9,4 8,5 8,7 9,2 8,0 8,2 8,5 9,2
Agac ve Orman Uriinleri 9,6 9,6 9,2 9,2 9,4 8,5 8,3 9,1 9,2
Kargo/ Kurye/Nakliye 9,2 9,7 8,6 8,0 8,7 8,1 7,6 8,1 8,5
Diger 9,0 9,5 8,6 9,0 9,2 8,3 8,2 8,6 9,0
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Sektorlere Gore Bir Firmanin Begeni ve Prestij Seviyesini
Belirleyen Kriterler 11

iletisim Rekabette Calisan Musteri Yonetim Yatirimci Uluslararasi
ve halkla | Calisanlarin etik memnun | memnuni ve sirket ya deger Toplumsal pazarlara
Sektorler/ Kriterler iligkiler nitelikleri davranma iyeti yeti seffafligi yaratma sorumluluk entegrasyon
Genel ortalama 8,4 8,7 8,5 8,6 9,5 8,3 8,3 8,6 8,5
Akaryakit/LPG 8,5 8,9 8,2 8,8 9,6 8,4 8,4 8,8 7.8
Eneriji 8,7 8,8 9,1 8,7 9,3 9,1 8,7 8,9 8,8
Alkollii icecek 8,4 8,8 8,5 8,6 9,4 8,4 8,7 8,6 8,1
Su 9,2 9,0 9,1 8,9 9,8 8,1 8,3 8,8 8,6
Mesrubat ve meyveli icecek 8,8 8,9 8,9 9,2 9,5 9,3 9,1 9,2 8,9
Sit ve yogurt Uriinleri 8,7 8,7 8,4 9,0 9,4 8,1 8,4 8,6 8,2
Bilgisayar/Donanim/Yazihm/ISP 8,2 8,8 8,5 8,7 9,6 7,9 8,2 8,1 7,7
Reklamcilk 9,0 8,9 8,6 8,6 9,6 8,4 8,1 8,6 8,3
Banka 7.8 8,6 8,0 7,6 9,3 8,3 8,2 8,2 7,9
Araci kurumlar 8,0 8,8 8,2 8,3 9,5 8,7 8,7 8,1 7,5
Factoring/Leasing 7,4 8,7 7,6 8,8 9,7 8,5 8,8 8,3 8,2
Sigorta 8,6 8,7 8,3 8,5 9,7 8,4 8,2 8,6 8,1
ingaat 8,6 8,9 8,9 8,8 9,5 8,7 8,6 9,1 9,1
Cimento 8,6 9,2 8,7 9,1 9,5 8,9 8,4 8,9 8,6
Demir celik 7,6 8,6 8,8 8,5 9,2 8,2 8,8 8,6 8,8
Boya 8,8 9,0 8,6 8,9 9,9 8,5 8,1 8,6 8,6
Seramik ve saglik gerecleri 8,6 8,9 8,9 8,8 9,6 8,5 8,2 8,9 8,9
Otel ve konaklama 9,0 9,0 8,9 9,0 9,9 8,8 9,1 9,2 8,5
Ev ve camasir temizlik Grinleri 7,6 8,5 8,5 8,5 9,2 8,5 8,2 8,5 8,0
Tekstil 8,8 9,0 9,0 9,0 9,8 8,8 8,7 9,0 9,4
Hazir giyim ve magazacilik 8,2 8,6 8,0 8,0 9,5 8,2 8,1 8,3 8,5
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Sektorlere Gore Bir Firmanin Begeni ve Prestij Seviyesini
Belirleyen Kriterler 11

iletisim Calisanla Rekabette Calisan Musteri Yonetim Yatirimcli Uluslararasi
ve halkla rin etik memnu memnuni ve sirket ya deger Toplumsal pazarlara
Sektorler/ Kriterler iligkiler nitelikleri davranma niyeti yeti seffafligi yaratma sorumluluk entegrasyon
Genel ortalama 8,4 8,7 8,5 8,6 9,5 8,3 8,3 8,6 8,5
Otomobil, otomotiv yan sanayi 8,2 8,6 8,4 8,7 9,6 8,3 8,5 8,6 9,0
Lastik (Arag) 8,3 8,1 8,0 8,3 9,7 8,0 8,4 8,9 8,6
Perakende (Super ve hyperstore) 8,3 8,5 8,0 8,4 9,7 7,9 8,1 8,5 7,9
Biskuvi, kek ve pisirilmis unlu
mamuller 8,6 8,6 8,8 8,8 9,3 8,3 8,5 9,2 8,6
Unlu drdnler (makarna, un, irmik) 8,6 8,8 8,9 8,6 9,4 8,4 8,1 8,7 8,7
Cikolata, sakiz, sekerleme, cips 8,4 8,5 8,6 8,1 9,4 7,9 8,1 8,7 8,5
Paketlenmis ve islenmis et 9,1 8,8 8,3 8,6 9,5 8,3 8,5 9,4 8,4
Kagit ve ambalaj driinleri 8,5 8,6 8,5 8,5 9,4 8,1 8,3 8,6 8,8
Beyaz/ K.Rengi/Elektronik esya 8,3 8,3 8,5 8,5 9,5 8,2 8,2 8,3 8,9
Plastik 7,8 8,4 8,1 8,3 9,5 7,8 7,5 8,4 8,8
Kisisel bakim ve kozmetik 7,9 8,3 8,2 8,0 9,1 7,9 7,5 7,8 7,9
Ofis ve ev mobilyasi 9,1 9,2 9,0 8,7 9,6 8,4 8,8 8,8 9,4
ilag, saglik artinleri 8,5 8,9 9,0 8,7 9,7 8,5 8,2 8,8 8,3
Gida 8,3 8,7 8,9 9,1 9,5 8,3 8,2 8,8 8,9
Sivi yag, margarin 8,5 8,5 8,9 8,6 9,4 7,9 7,8 8,7 8,3
Agac ve Orman Uriinleri 8,6 8,9 8,6 8,6 9,6 8,4 8,9 8,5 8,8
Kargo/ Kurye/Nakliye 8,7 8,3 7.8 8,2 9,5 8,0 7,3 7.8 7,5
Diger 8,4 8,8 8,4 8,4 9,6 7,5 7,7 8,0 9,0
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Akaryakit, LPG, Petrol & Enerji

Siralama Akaryakit/LPG/Petrol %
1 SHELL 31,8
2 BP 27,3
3 AYGAZ 9,1

1 AK ENERJI 23,8
2 CUKUROVA ELEKTRIK 14,3
3 ZORLU ENERJI 9,5

trendgroup(]
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Banka & Aracli Kurum

Siralama Banka

1 GARANTI BANKASI 24,6
2 AKBANK 21,1
3 TEB 14,0
Siralama Araci Kurum %
1 GARANTI YATIRIM 12,8
1 GLOBAL MENKUL KIYMETLER 12,8
2 iS YATIRIM MENKUL DEGERLER 10,3
3 AKBANK 51

trendgroup(]
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Leasing & Factoring & Sigorta

1 KOC FINANSAL KIRALAMA A.S. 31,8
2 CITI LEASING 13,6
2 BNP AK LEASING 13,6
3 GARANTI LEASING 4,5
3 iS YATIRIM 4,5
3 KOC FACTORING 4,5
3 FINANS FACTORING 4,5
Siralama Sigorta %
1 KOC ALLIANZ SIGORTA 37,7
2 ANADOLU SIGORTA 19,7
3 COMMERCIAL UNION SIGORTA 9,8
3 YAPI KREDI SIGORTA 9,8
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Otomobil & Otomotiv Yan Sanayi & Lastik

Siralama Otomobil, Otomotiv Yan Sanayi

1 FORD OTOSAN 27,4
2 RENAULT MAIS 14,5
3 TOFAS TURK 12,9
Siralama Lastik %
1 BRISA/BRIDGESTONE 33,3
1 MICHELIN 33,3
2 PIRELLI 11,1

*Firma olarak baz yeterli olmasina ragmen Lastik sektoriinde
kisi bazinda raporlama icin yeterli degildir. Sadece Capital icin
raporlanmistir
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Su & Mesrubat & Alkolli icecekler

Siralama Su

1 ERIKLI 18,5
2 COCA-COLA (TURKUAZ) 12,5
3 PINAR 12,0
Siralama Mesrubat, icecek %
1 COCA-COLA 23,5
2 UNILEVER (LIPTON) 17,6
3 ULKER 5,9
Siralama Alkollu icecekler %
1 EFES PILSEN 14,3
2 DIREN LTD 7,1
3 KAVAKLIDERE 6,0
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Gida & Sivi Yag ve Margarin & Sut ve Yogurt &

Paketlenmis, Islenmis Et

Siralama Sut ve Yogurt Siralama  Gida (genel) %
1 ULKER 25,0 1 UNILEVER 20,0
2 SUTAS 21,4 2 ULKER 171
3 PINAR 10,7 3 NESTLE 8,6

Siralama  Sivi Yag ve Margarin % Siralama  Paketlenmis, islenmis Et
1 ULKER 20,8 1 BANVIT 50,0
2 UNILEVER 16,7 2 PINAR 25,0
3 MARSA 12,5 3 MARET 12,5
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Unlu Mamuller & Biskivi &

Cikolata, Sekerleme, Sakiz, Cips

Siralama  Unlu Mamuller %
1 FiLiZ MAKARNA 21,1
2 PINAR 15,8
3 ANKARA UN SANAYI 10,5
Siralama Biskuvi %
1 ULKER 22,2
2 ETI 10,6
3 BIFA 5,6

Siralama Cikolata, Sakiz, Sekerleme, Cips

1 ULKER 22,7
2 PERFETTI 13,6
3 NESTLE 9,1

trendgroup(]
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Kisisel Bakim Kozmetik & Temizlik Malzemeleri & llac

Siralama Kisisel Bakim ve Kozmetik

1 L'OREAL 30,8
2 EVYAP 15,4
2 ECZACIBASI 15,4
3 UNILEVER / ELIDA 11,5

Siralama Temizlik Malzemeleri

1 PROCTER & GAMBLE 33,3
2 UNILEVER/LEVER 13,3
3 COLGATE 6,7
3 EVYAP 6,7
Siralama ilag %
1 PFIZER 34,1
2 ROCHE 29,3
3 NOVARTIS 14,6
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SEINEIWAVETRE]

Siralama Reklam Ajansi
1 YOUNG&RUBICAM/ REKLAMEVI 27,5
2 ATCW/ ALI TARAN CREATIVE WORKSHOP 15,7
3 CENAJANS GREY 9,8

trendgroup(]
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Bilgisayar, Donanim, Yazilim & ISP

Siralama Bilgisayar, Donanim, Yazilim & ISP %

1 MICROSOFT 18,9
2 IBM 7,5
3 DELL 7,5
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Kahverengi Esya & Beyaz, Kucuk Elektrikli Ev Egyasi

Kahverengi Esya, Beyaz Esya ve

Siralama Kicuk Elektrikli Ev Egyasi
1 ARCELIK 19,4
2 VESTEL 10,7
3 BEKO 8,3
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Kurye, Nakliye, Kargo &
Ofis ve Ev Mobilyasi

Siralama Kargo, Kurye, Nakliye

1 DHL 31,6
2 FED-EX 15,8
3 CARGO TECH 10,5
3 YURTICI KARGO 10,5
Siralama Ofis ve Ev Mobilyasi %
1 KELEBEK MOBILYA 23,5
2 ISTIKBAL MOBILYA 17,6
3 KOLEKSIYON MOBILYA 5,9
3 YATAS 5,9
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Otel ve Konaklama

Siralama Otel ve Konaklama %
1 CIRAGAN 33,3
2 FOUR SEASONS 20,0
3 CONRAD HOTEL 6,7
3 HILTON 6,7
3 RITZ-CARLTON 6,7
3 SHERATON OTEL 6,7
3 SWISSOTEL 6,7

trendgroup(]
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Plastik & Kagit ve Ambalaj Urtnleri

Siralama Plastik %
1 FIRAT PLASTIK 18,6
2 GOKTEPE PLASTIK 9,3
3 DiZAYN PLASTIK 7,0

Kagit ve Ambalaj

Siralama Urunleri
1 KARTONSAN 14,8
1 OLMUKSA 14,8
2 IPEK KAGIT 7,4

trendgroup(]
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Hazir Giyim & Tekstil & Perakende

Siralama Tekstil % Siralama Hazir Giyim %
1 ZORLU TEKSTIL 7,8 1 ZARA 26,7
2 SANKO TEKSTIL 7,3 2 MAVI JEANS 13,3
3 ALTINYILDIZ 5,0 3 BEYMEN 11,1
3 VAKKO 11,1
Siralama Perakende %

1 CARREFOUR 30,4

2 MIGROS 16,1

3 METRO GRUBU 10,7
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Seramik Saglik Gerecleri & Ingaat & Boya

Siralama Seramik ve Saglik Gerecleri Siralama insaat %
1 ECZACIBASI 59,3 1 ENKA 10,5
2 CANAKKALE SERAMIK 29,6 2 NUH CIMENTO 5,3
Siralama Boya %

1 MARSHALL AKZO NOBEL 45,5

2 BETEK 18,2

3 DYO 9,1

3 POLISAN 9,1
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Cimento & Demir Celik

Siralama Cimento %
1 AKCANSA 15,9
1 CiMSA AS 15,9
2 NUH CIMENTO 11,4
3 ADANA CIMENTO 6,8
3 OYAK CIMENTO 6,8

Siralama Demir Celik %
1 EREGLI DEMIR CELIK A.S. 25,0
2 BORUSAN CELIK GRUBU 18,8
3 COLAKOGLU METAL 12,5
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Alkollu ickiler

Mesrubat

Sut ve yogurt

Bilgi ve teknoloji yatirnmlari KAVAKLIDERE COCA-COLA COCA COLA PINAR
Hizmet veya trin kalitesi KAVAKLIDERE COCA-COLA NESTLE/ ULKER ULKER
KAVAI_(LIDERE / COCA C.QLA/ )
Finansal saglamlik DIREN COCA-COLA NESTLE/ ULKER ULKER
Yeni drtin gelistirme, yenilikgilik KAVAKLIDERE COCA-COLA ULKER ULKER
YOnetim kalitesi DIREN COCA-COLA NESTLE / UNILEVER ULKER
Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve EFES PILSEN/
haklar KAVAKLIDERE COCA-COLA NESTLE PINAR
Ucret politikasi ve seviyesi KAVAKLIDERE COCA-COLA NESTLE ULKER
Calisanlarin niteliklerini geligtirme KAVAKLIDERE COCA-COLA COCA COLA ULKER
Pazarlama ve satig stratejileri KAVAKLIDERE COCA-COLA ULKER / SUNPRIDE SUTAS
iletisim ve halkla iligkiler KAVAKLIDERE COCA-COLA SUNPRIDE PINAR
Calisanlari nitelikleri KAVAKLIDERE COCA-COLA UNILEVER ULKER
Rekabette etik davranma KAVAKILDERE DANONESA NESTLE ULKER
COCA- COLA/ )
Calisan memnuniyeti KAVAKLIDERE COCA-COLA UNILEVER ULKER
Musteri memnuniyeti KAVAKLIDERE COCA-COLA ULKER ULKER
Yonetim ve sirket seffafligi KAVAKLIDERE COCA-COLA UNILEVER ULKER
Yatirimciya deger yaratma KAVAKLIDERE COCA-COLA ULKER ULKER
EFES PILSEN/ ) )
Toplumsal sorumluluk KAVAKLIDERE COCA-COLA ULKER ULKER
Uluslararasi pazarlara entegrasyonu KAVAKLIDERE COCA-COLA COCA-COLA ULKER

trendgroup(]
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Biskuvi Unlu Mamuller Cikolata/ sekerleme Paketli et
Bilgi ve teknoloji yatirimlari ETi/ ULKER PINAR NESTLE MARET
Hizmet veya trin kalitesi ULKER ANKARA UN PERFETTI MARET/ PINAR
. ) NESTL[E/ PERFETTI/

Finansal saglamlik BIFA/ ULKER ANKARA UN ULKER MARET
Yeni Urtin gelistirme, yenilikgilik ETi/ ULKER PINAR PERFETTI MARET/ PINAR
YOnetim kalitesi ETi/ ULKER ANKARA UN NESTLE MARET
Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve )

haklar ULKER ANKARA UN NESTLE/ PERFETTI MARET
Ucret politikasi ve seviyesi ULKER ANKARA UN NESTLE MARET

o ANKARA UN/
Calisanlarin niteliklerini geligtirme ETI/ ULKER BARILLA-FILIZ NESTLE / PERFETTI PINAR
Pazarlama ve satis stratejileri ETi/ ULKER PINAR ULKER PINAR
iletisim ve halkla iligkiler ULKER PINAR NESTLE MARET/ PINAR
Calisanlarin nitelikleri ULKER ANKARA UN NESTLE MARET
ANKARA UN/
) BARILLA-FILIZ/

Rekabette etik davranma ULKER PINAR NESTLE MARET
Calisan memnuniyeti ULKER ANKARA UN NESTLE / PERFETTI MARET
Misteri memnuniyeti ULKER PINAR / ULKER PERFETTI MARET/ PINAR
Yonetim ve sirket seffaflig BiFA PINAR NESTLE MARET
Yatirimciya deger yaratma ETi PINAR PERFETTI/ ULKER MARET
Toplumsal sorumluluk BIFA PINAR NESTLE MARET/ PINAR
Uluslararasi pazarlara entegrasyonu ETi ANKARA UN NESTLE MARET

trendgroup(]
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Ev-camasir temizlik

Sivi Yag/ Margarin Gida (genel) uranleri Perakende
Bilgi ve teknoloji yatirnmlari ULKER UNILEVER COLGATE MIGROS
) COLGATE/
Hizmet veya Urin kalitesi MARSA ULKER UNILEVER-LEVER CARREFOUR
Finansal saglamlik ULKER COCA-COLA COLGATE CARREFOUR
Yeni Urtin gelistirme, yenilikgilik MARSA UNILEVER P&G METRO
YOnetim kalitesi ULKER ULKER EVYAP CARREFOUR
Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve )
haklar ULKER COCA-COLA P&G METRO
Ucret politikasi ve seviyesi UNILEVER COCA-COLA P&G METRO
Calisanlarin niteliklerini geligtirme ULKER UNILEVER P&G METRO
Pazarlama ve satis stratejileri ULKER COCA-COLA EVYAP CARREFOUR
iletisim ve halkla iligkiler ULKER ULKER UNILEVER/LEVER CARREFOUR
) COCA-COLA/
Calisanlarin nitelikleri ULKER UNILEVER UNILEVER/LEVER METRO
Rekabette etik davranma ULKER UNILEVER UNILEVER/LEVER METRO
) ) UNILEVER-LEVER/
Calisan memnuniyeti ULKER ULKER P&G METRO / MIGROS
Musteri memnuniyeti ULKER COCA-COLA UNILEVER/LEVER KiPA
Yonetim ve sirket seffafligi ULKER UNILEVER UNILEVER/LEVER KiPA
Yatirimciya deger yaratma ULKER ULKER UNILEVER/LEVER KIPA
Toplumsal sorumluluk MARSA COCA-COLA EVYAP MIGROS
Uluslararasi pazarlara entegrasyonu UNILEVER COCA-COLA P&G CARREFOUR

trendgroup(]
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Bilgi ve teknoloji yatirimlari

Banka

GARANTI BANKASI

Aracl kurum

GARANTI YATIRIM

Leasing/Factoring

GARANTI LEASING

Sigorta
ANADOLU SIGORTA

GARANTI LEASING / IS

Hizmet veya Uriin kalitesi TEB GARANTI YATIRIM YATIRIM ANADOLU SIGORTA
CITI LEASING/ GARANTI
LEASING/ IS YATIRIM/
Finansal saglamhk AKBANK AKBANK KOG FINANSAL KiR. ANADOLU SIGORTA
Yeni iiriin geligtirme, yenilikgilik GARANTI BANKASI IS YATIRIM GARANTI LEASING ANADOLU SIGORTA
ANADOLU SIGORTA/
Yonetim kalitesi TEB IS YATIRIM GARANTI LEASING COMMERCIAL UNION

Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar

GARANTI BANKASI

GARANTI YATIRIM

GARANTI LEASING

COMMERCIAL UNION

Ucret politikasi ve seviyesi

GARANTI BANKASI

GLOBAL MENKUL KIYM. / i$
YATIRIM

GARANTI LEASING

COMMERCIAL UNION

Calisanlarin niteliklerini geligtirme

GARANTI BANKASI

GARANTI YATIRIM

GARANTI LEASING

ANADOLU SIGORTA

Pazarlama ve satig stratejileri

GARANTI BANKASI

AKBANK

GARANTI LEASING

COMMERCIAL UNION

iletisim ve halkla iligkiler

GARANTI BANKASI

GARANTI YATIRIM

GARANTI LEASING

ANADOLU SIGORTA/
COMMERCIAL UNION

Calisanlarin nitelikleri TEB IS YATIRIM GARANTI LEASING COMMERCIAL UNION
GARANTI LEASING / IS

Rekabette etik davranma TEB IS YATIRIM YATIRIM ANADOLU SIGORTA

Caligan memnuniyeti TEB GARANTI YATIRIM GARANTI LEASING ANADOLU SIGORTA
GARANTI LEASING / IS

Misteri memnuniyeti TEB GARANTI YATIRIM YATIRIM ANADOLU SIGORTA
GARANTI LEASING / IS

Yonetim ve girket geffafligi TEB IS YATIRIM YATIRIM ANADOLU SIGORTA
GARANTI LEASING / IS

Yatirrmciya deger yaratma GARANTI BANKASI AKBANK YATIRIM ANADOLU SIGORTA

Toplumsal sorumluluk GARANTI BANKASI IS YATIRIM GARANTI LEASING ANADOLU SIGORTA

Uluslararasi pazarlara entegrasyonu

AKBANK

GLOBAL MENKUL KIYM.

GARANTI LEASING

COMMERCIAL UNION

trendgroup(]

267




ingaat Cimento Demir-gelik Boya Seramik/saglik gerecleri
Bilgi ve teknoloji yatirimlari ENKA ADANA CIMENTO EREGLIDC MARSHALL AKZO N. CANAKKALE SERAMIK
BAMESA / COLAKOGLU./
Hizmet veya Uruin kalitesi ENKA ADANA CIMENTO iZMIR DG MARSHALL AKZO N. CANAKKALE SERAMIK
Finansal saglamlik ENKA ADANA CIMENTO COLAKOGLU MARSHALL AKZO N. CANAKKALE SERAMIK
ADANA CIMENTO/
Yeni iriin geligtirme, yenilikgilik ENKA CiMSA iZMIR DC DYO CANAKKALE SERAMIK
DYO/ MARSHALL
Yénetim kalitesi ENKA ADANA CIMENTO BORUSAN AKZO N./POLISAN CANAKKALE SERAMIK
Calisanina sundugu sosyal imkanlar ADANA CIMENTO /
ve haklar ENKA CiMsA COLAKOGLU MARSHALL AKZO N. ECZACIBASI
Ucret politikasi ve seviyesi ENKA ADANA CIMENTO COLAKOGLU MARSHALL AKZO N. CANAKKALE SERAMIK
BORUSAN / COLAKOGLU /
Calisanlarin niteliklerini geligtirme ENKA ADANA CIMENTO iZMIR DC MARSHALL AKZO N. ECZACIBASI
Pazarlama ve satig stratejileri ENKA ADANA CIMENTO BORUSAN / COLAKOGLU BETEK ECZACI BASI
ADANA CIMENTO/
iletisim ve halkla iligkiler ENKA OYAK CIMENTO BORUSAN BETEK ECZACI BASI
ECZACIBASI /
Caliganlarin nitelikleri ENKA ADANA CIMENTO COLAKOGLU DYO CANAKKALE SERAMIK
iZMIR DC / SEYDISEHIR ETI
Rekabette etik davranma ENKA ADANA CIMENTO ALUM. DYO CANAKKALE SERAMIK
Caligan memnuniyeti ENKA CiMsA BORUSAN / COLAKOGLU DYO ECZACI BASI
BAMESA / COLAKOGLU / BETEK /DYO/
Misgteri memnuniyeti ENKA ADANA CIMENTO iZMIR DC MARSHALL AKZO N. CANAKKALE SERAMIK
Yénetim ve sirket seffafligi ENKA ADANA CIMENTO BORUSAN MARSHALL AKZO N. CANAKKALE SERAMIK
ADANA CIMENTO
Yatirimciya deger yaratma ENKA ICIMSA COLAKOGLU MARSHALL AKZO N. ECZACIBASI
Toplumsal sorumluluk ENKA ADANA CIMENTO COLAKOGLU MARSHALL AKZO N. ECZACI BASI
Uluslararasi pazarlara entegrasyonu ENKA CiMsSA COLAKOGLU / iZMIR DC MARSHALL AKZO N. ECZACI BASI

trendgroup(]
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Otel/ konaklama Tekstil Hazir giyim
Bilgi ve teknoloji yatirnmlari CONRAD / FOUR SEASONS / HILTON VAKKO ZARA
Hizmet veya Urin kalitesi FOUR SEASONS VAKKO BEYMEN
Finansal saglamlik CONRAD / FOUR SEASONS / HILTON / SWISSOTEL VAKKO ZARA
Yeni Uriin gelistirme, yenilikgilik FOUR SEASONS / HILTON ZORLU TEKSTIL ZARA
Yonetim kalitesi FOUR SEASONS / HILTON ZORLU TEKSTIL ZARA
Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve
haklar FOUR SEASONS /HILTON VAKKO ZARA
Ucret politikasi ve seviyesi HILTON VAKKO ZARA
Calisanlarin niteliklerini gelistirme HILTON VAKKO ZARA
Pazarlama ve satig stratejileri FOUR SEASONS VAKKO MAVI JEANS
iletisim ve halkla iligkiler FOUR SEASONS VAKKO VAKKO
Calisanlarin nitelikleri FOUR SEASONS /HILTON VAKKO BEYMEN
Rekabette etik davranma HILTON SANKO TEKSTIL BEYMEN
Calisan memnuniyeti HILTON ZORLU TEKSTIL MAVI JEANS
Misteri memnuniyeti FOUR SEASONS VAKKO BEYMEN
Yonetim ve sirket seffaflig HILTON ZORLU TEKSTIL VAKKO
Yatirimciya deger yaratma CONRAD/ FOUR SEASONS / HILTON ZORLU TEKSTIL VAKKO

Toplumsal sorumluluk

CONRAD/ FOUR SEASONS / HILTON

SANKO TEKSTIL

BEYMEN / VAKKO

Uluslararasi pazarlara entegrasyonu

FOUR SEASONS

ZORLU TEKSTIL

MAVI JEANS

trendgroup(]
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Otomobil/ Otomotiv

yan. San. Lastik Akaryakit/LPG Eneriji
Bilgi ve teknoloji yatirimlari TOFAS BRISA/ MICHELIN PETROL OFISI AK ENERJI
Hizmet veya Urin kalitesi RENAULT PIRELLI SHELL CUKUROVA ELEKTR.
Finansal saglamlik RENAULT PIRELLI PETROL OFISI CUKUROVA ELEKTR.
Yeni Uriin gelistirme, yenilikcilik RENAULT MICHELIN/ PIRELLI SHELL CUKUROVA ELEKTR.
Yonetim kalitesi TOFAS PIRELLI BP CUKUROVA ELEKTR.
Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar RENAULT MICHELIN/ PIRELLI SHELL CUKUROVA ELEKTR.
AK ENERJI /
) CUKUROVA ELEKTR. /
Ucret politikasi ve seviyesi TOFAS MICHELIN/ PIRELLI SHELL ZORLU ENERJI
Calisanlarin niteliklerini gelistirme TOFAS MICHELIN/ PIRELLI PETROL OFISI CUKUROVA ELEKTR.
Pazarlama ve satig stratejileri REANULT PIRELLI SHELL CUKUROVA ELEKTR.
iletigim ve halkla iligkiler TOFAS PIRELLI SHELL CUKUROVA ELEKTR.
Calisanlarin nitelikleri TOFAS PIRELLI SHELL CUKUROVA ELEKTR.
Rekabette etik davranma TOFAS PIRELLI PETROL OFISI CUKUROVA ELEKTR.
Calisan memnuniyeti TOFAS PIRELLI SHELL CUKUROVA ELEKTR.
Misteri memnuniyeti RENAULT PIRELLI SHELL AK ENERJI
Yonetim ve sirket seffafligi TOFAS PIRELLI PETROL OFiSI CUKUROVA ELEKTR.
PETROL OFiSi /
Yatirimciya deger yaratma TOFAS BRISA/ PIRELLI SHELL CUKUROVA ELEKTR.
Toplumsal sorumluluk TOFAS BRISA / PIRELLI PETROL OFISI CUKUROVA ELEKTR.
BRISA/ MICHELIN/
Uluslararasi pazarlara entegrasyonu RENAULT PIRELLI SHELL CUKUROVA ELEKTR.

trendgroup(]
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Kahverengi / elektronik

esyal beyaz esya Ofis ve ev mobilyasi Plastik
Bilgi ve teknoloji yatirnmlari ARCELIK ISTIKBAL DiZAYN PLASTIK
Hizmet veya Uruin Kalitesi VESTEL ISTIKBAL KOROZO
Finansal saglamlik BEKO YATAS DIZAYN PLASTIK
Yeni Uruin gelistirme, yenilikgilik VESTEL ISTIKBAL FIRAT PLASTIK
Yoénetim kalitesi VESTEL YATAS EGE PLASTIK
Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar VESTEL ISTIKBAL KOROZO
Ucret politikasi ve seviyesi VESTEL YATAS KOROZO
Caliganlarin niteliklerini geligtirme VESTEL ISTIKBAL KOROZO
Pazarlama ve satig stratejileri VESTEL ISTIKBAL KOROZO
iletisim ve halkla iligkiler VESTEL ISTIKBAL FIRAT PLASTIK
Caliganlarin nitelikleri VESTEL ISTIKBAL EGE PLASTIK
Rekabette etik davranma VESTEL ISTIKBAL GOKTEPE PLASTIK
Calisan memnuniyeti VESTEL ISTIKBAL EGE PLASTIK
Musteri memnuniyeti ARCELIK/ BEKO/ VESTEL ISTIKBAL GOKTEPE PLASTIK
Yoénetim ve sirket seffaflig VESTEL YATAS FIRAT PLASTIK
Yatirimciya deger yaratma VESTEL DOGTAS / YATAS FIRAT PLASTIK
Toplumsal sorumluluk VESTEL ISTIKBAL GOKTEPE PLASTIK
Uluslararas| pazarlara entegrasyonu VESTEL ISTIKBAL DIiZAYN PLASTIK

271

trendgrouply



Kagit ve

trendgroup(]

Kozmetik Kargo-kurye ambalaj Reklamcilik
Bilgi ve teknoloji yatirimlari NOVARTIS UNILEVER/ELIDA | CARGO TECH /FEDEX [ KARTONSAN Y&R/REKLAMEVi
Hizmet veya Uriun kalitesi NOVARTIS/ ROCHE | UNILEVER/ELIDA FEDEX IPEK KAGIT CENAJANS GREY
Finansal saglamlik NOVARTIS ECZACIBASI FEDEX IPEK KAGIT CENAJANS GREY
Yeni Urtin gelistirme, yenilikgilik NOVARTIS ECZACIBASI CARGO TECH KARTONSAN ATCW
YOnetim kalitesi NOVARTIS ECZACIBASI FEDEX IPEK KAGIT CENAJANS GREY
Calisanina sundugu sosyal
imkanlar ve haklar NOVARTIS UNILEVER/ELIDA FEDEX KARTONSAN CENAJANS GREY
Ucret politikasi ve seviyesi NOVARTIS UNILEVER/ELIDA FEDEX KARTONSAN CENAJANS GREY
Caliganlarin niteliklerini
gelistirme NOVARTIS ECZACIBASI CARGO TECH KARTONSAN CENAJANS GREY
Pazarlama ve satig stratejileri NOVARTIS UNILEVER/ELIDA FEDEX IPEK KAGIT CENAJANS GREY
iletisim ve halkla iligkiler NOVARTIS / ROCHE | UNILEVER/ELIDA FEDEX KARTONSAN Y&R/REKLAMEVi
Calisanlarin nitelikleri NOVARTIS UNILEVER/ELIDA FEDEX KARTONSAN CENAJANS GREY
CENAJANS GREY /

Rekabette etik davranma NOVARTIS L'OREAL CARGO TECH KARTONSAN Y&R

. 3 CENAJANS GREY /
Calisan memnuniyeti NOVARTIS L'OREAL FEDEX IPEK KAGIT Y&R
Musteri memnuniyeti NOVARTIS L'OREAL FEDEX IPEK KAGIT Y&R/REKLAMEVi
Yonetim ve sirket seffafligi NOVARTIS ECZACIBASI FEDEX KARTONSAN CENAJANS GREY
Yatirimciya deger yaratma NOVARTIS L'OREAL CARGO TECH/ FEDEX | KARTONSAN CENAJANS GREY
Toplumsal sorumluluk NOVARTIS UNILEVER/ELIDA FEDEX KARTONSAN CENAJANS GREY
Uluslararasi pazarlara .
entegrasyonu NOVARTIS UNILEVER/ELIDA FEDEX KARTONSAN Y&R/REKLAMEVI
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Bilgisayar/Donanim/yazilim/ISP

Bilgi ve teknoloji yatirimlari IBM
Hizmet veya Uriun kalitesi IBM
Finansal saglamlik MICROSOFT
Yeni Urdn gelistirme, yenilikgilik IBM
Yonetim Kkalitesi MICROSOFT
Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar IBM
Ucret politikasi ve seviyesi MICROSOFT
Calisanlarin niteliklerini geligtirme MICROSOFT
Pazarlama ve satis stratejileri MICROSOFT
iletisim ve halkla iligkiler MICROSOFT
Calisanlarin nitelikleri IBM
Rekabette etik davranma MICROSOFT
Calisan memnuniyeti MICROSOFT
Misteri memnuniyeti IBM
Yonetim ve sirket seffafligi IBM
Yatirimciya deger yaratma IBM
Toplumsal sorumluluk IBM
Uluslararasi pazarlara entegrasyonu IBM
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Sektorlere GoOre En Begenilen Firmanin Begeni ve Prestij Seviyesini

Belirleyen Kriterler |

Bilgi ve Hizmet Yeni Griin Calisanina Ucret Calisanlarin | Pazarlama
teknoloji veya urin Finansal geligtirme, Yonetim sundugu politikasi niteliklerini ve satig
Sektorler/ kriterler yatirimlari kalitesi saglamlik | yenilikgilik kalitesi imkanlar /seviyesi geligtirme stratejileri
Genel ortalama 8,3 8,5 8,5 8,3 8,3 8,0 7,9 8,1 8,4
Akaryakit/LPG 7,5 8,4 8,9 7,2 7,9 8,1 8,2 7,9 7,5
Eneriji 8,1 8,5 9,1 8,1 8,2 7,7 7,7 8,3 8,0
Alkollti igecek 7.8 8,8 9,0 8,4 8,0 7,3 7,0 8,0 8,5
Su 7,9 8,9 8,2 7,6 8,0 8,1 7,5 7.4 8,4
Mesrubat ve meyveli icecek 8,9 9,1 9,7 8,9 8,9 8,7 8,7 8,8 9,1
Sit ve yogurt Urtinleri 8,1 8,5 8,4 8,3 8,2 7,9 7,9 8,3 8,5
Bilgisayar/Donanim/Yazihm/ISP 9,1 8,4 9,3 8,7 8,4 8,3 8,3 8,5 8,9
Reklamcilik 8,9 9,1 8,5 9,0 8,7 8,3 8,5 8,6 9,0
Banka 8,4 8,4 8,6 8,1 8,1 7,6 7,5 7,8 8,1
Aracl kurumlar 8,2 8,3 8,1 8,1 8,1 7,7 7.8 7.8 8,2
Factoring/Leasing 8,9 8,2 9,0 8,3 8,5 8,4 8,1 7,6 8,5
Sigorta 7,9 8,3 8,8 7.8 8,4 8,1 8,1 8,1 8,1
insaat 8,2 8,4 8,3 8,2 8,3 7,8 7,5 7.9 7.9
Cimento 8,5 8,6 9,2 7.8 9,0 8,5 8,4 8,4 8,3
Demir celik 8,4 8,3 7,7 7,9 7,6 8,4 8,3 8,4 8,1
Boya 7,9 8,6 7,7 7,9 7,6 7,1 7,2 7,3 8,0
Seramik ve saglik geregleri 8,5 8,7 8,9 8,9 8,4 8,1 8,0 8,0 8,6
Otel ve konaklama 8,5 8,8 8,6 7,7 8,4 8,5 8,2 8,0 8,7
Ev ve camasir temizlik Griinleri 8,6 9,0 8,3 7,6 7.8 8,3 7,6 8,1 8,2
Tekstil 8,5 8,9 8,7 8,6 8,7 8,1 8,1 8,3 8,7
Hazir giyim ve magazacilik 8,4 8,5 8,3 8,8 8,5 7.8 7.8 7,9 8,7
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Sektorlere GoOre En Begenilen Firmanin Begeni ve Prestij Seviyesini

Belirleyen Kriterler |

Bilgi ve Hizmet / Yeni Griin Calisanina poLIJi(;irlfzfm Calisanlarin | Pazarlama
teknoloji ariin Finansal geligtirme, Yonetim sundugu / niteliklerini ve satig
Sektorler/ kriterler yatirimlari kalitesi saglamlik | yenilikgilik kalitesi imkanlar seviyesi geligtirme stratejileri
Genel ortalama 8,3 8,5 8,5 8,3 8,3 8,0 7,9 8,1 8,4
Otomobil, otomotiv yan sanayi 8,5 8,5 8,6 8,5 8,4 8,2 8,0 8,4 8,3
Lastik (Arac) 9,6 8,6 8,4 8,4 8,0 7,5 7.8 7.8 8,4
Perakende (Super ve hyperstore) 7,9 8,0 8,3 7,7 7.6 7.4 7.4 7,7 8,2
Biskuvi, kek ve pisirilmis unlu
mamuller 8,6 8,6 8,6 8,3 8,1 7,9 8,3 8,4 8,8
Unlu dridinler (makarna, un, irmik) 8,6 8,4 8,4 8,9 8,1 8,3 8,0 8,6 8,8
Cikolata, sakiz, sekerleme, cips 9,0 9,1 8,9 8,8 8,6 8,0 8,1 8,4 9,1
Paketlenmis ve islenmis et 8,0 8,0 7,5 8,7 7.8 7,4 6,5 8,2 8,3
Kagit ve ambalaj triinleri 7,4 7,9 8,5 7,2 7,6 7,6 7,9 7,3 8,1
Beyaz/ K.Rengi/ elektronik esya 7,9 8,2 8,2 7,9 7,9 7,6 7,6 7,6 8,1
Plastik 8,1 8,3 7,6 8,2 7,8 7,5 7,5 7,5 8,4
Kisisel bakim ve kozmetik 7,9 8,7 8,2 8,8 7,7 7,6 7.8 8,1 8,7
Ofis ve ev mobilyasi 7,1 7,0 7,6 7,9 7.8 7,4 6,8 6,8 8,0
ilag, saglik artinleri 8,7 9,3 9,0 9,0 8,6 8,6 8,5 8,7 9,0
Gida 8,7 9,0 8,8 8,5 8,4 8,3 8,1 8,2 8,9
Sivi yag, margarin 8,5 8,6 8,9 8,7 8,9 8,1 8,1 8,4 8,7
Agac ve Orman Uriinleri 7,7 7,2 7,7 7,7 6,7 6,8 6,7 5,8 6,1
Kargo/ Kurye/Nakliye 8,4 8,4 8,1 7,6 7,9 7,3 7,5 7.4 7,5
Diger 8,0 8,1 8,2 8,4 7.4 7,5 7,2 8,0 8,1
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Sektorlere Gore En Begenilen Firmanin Begeni ve Prestij Seviyesini Belirleyen
Kriterler 11

iletisim / Rekabette | Caligsan Musteri Yonetim Yatirimcli Uluslararasi
halkla Calisanlarin etik memnu | memnuni ve sirket ya deger Toplumsal pazarlara
Sektorler/ kriterler iligkiler nitelikleri davranma niyeti yeti seffafligi yaratma sorumluluk entegrasyon
Genel ortalama 8,2 8,0 8,1 8,0 8,5 7,7 7,9 8,0 8,4
Akaryakit/LPG 7.8 7,9 7,6 8,0 8,0 7.3 7,7 7,7 8,6
Eneriji 8,1 7,9 8,4 7.8 8,4 8,6 8,2 8,6 8,1
Alkollt icecek 8,8 8,0 8,0 8,3 8,3 7,7 8,5 8,8 8,2
Su 8,3 7,6 7.8 7,5 8,5 7,0 8,4 7,9 7,6
Mesrubat ve meyveli icecek 8,6 8,8 8,4 8,6 8,7 7,6 8,3 8,8 9,3
Sut ve yogurt driinleri 8,3 8,2 7,9 8,2 8,6 7,7 8,1 8,0 8,2
Bilgisayar/Donanim/Yazihm/ISP 8,1 8,5 7,7 8,2 8,3 7,9 8,5 7,7 8,9
Reklamcilk 8,8 8,8 8,3 8,6 9,1 8,1 8,5 8,2 8,7
Banka 8,3 7,9 8,3 7,7 8,2 8,1 7,9 7,9 7,9
Araci kurumlar 7,7 8,2 7,5 7.8 8,2 7,7 7.8 7,4 8,5
Factoring/Leasing 8,3 7,9 7,6 8,5 8,0 7.4 7,7 7,9 7.8
Sigorta 7,6 8,0 8,2 8,1 8,5 7.8 7,7 8,0 7,9
insaat 7,6 8,1 8,1 7,8 8,3 8,1 8,1 8,5 8,8
Cimento 8,3 8,3 8,4 8,4 8,6 8,3 8,5 8,4 8,8
Demir celik 7,6 8,4 8,0 8,4 9,0 8,2 7.8 8,9 8,6
Boya 7,7 7,4 7,9 7,8 7,9 7,0 7,3 7,3 7,5
Seramik ve saglik gerecleri 8,1 7.8 8,3 7,9 8,5 7,7 7,4 8,4 9,0
Otel ve konaklama 8,4 8,5 8,1 8,1 8,6 7,6 8,1 8,3 8,2
Ev ve camasir temizlik Grinleri 7,3 8,3 7,6 7,6 8,2 6,9 7,9 7,3 8,7
Tekstil 8,6 8,1 8,5 8,2 8,9 8,3 8,2 8,3 8,7
Hazir giyim ve magazacilik 8,4 7,9 8,0 7.8 8,6 7,5 7,7 7.8 8,7
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Sektorlere GoOre En Begenilen Firmanin Begeni ve Prestij Seviyesini

Belirleyen Kriterler Il

iletigim / Calisanla Rekabette Calisan Musteri Yonetim Yatirimcli Uluslararasi
halkla rin etik memnu memnuni ve sirket ya deger Toplumsal pazarlara

Sektorler/ kriterler iligkiler nitelikleri davranma niyeti yeti seffafligi yaratma sorumluluk entegrasyon
Genel ortalama 8,2 8,0 8,1 8,0 8,5 7,7 7,9 8,0 8,4
Otomobil, otomotiv yan sanayi 8,0 8,1 8,2 8,2 8,4 7,9 7,7 8,2 8,9
Lastik (Arag) 8,2 8,3 8,0 8,0 8,0 7,8 8,5 8,2 9,0
Perakende (Super ve hyperstore) 7,6 7,3 7,5 7,6 8,0 7,0 7,5 7,1 7,8
Biskuvi, kek ve pisirilmis unlu

mamuller 8,5 8,3 7,9 8,1 8,4 7,8 7,9 8,3 8,0
Unlu dridnler (makarna, un, irmik) 8,3 8,6 8,0 8,5 8,4 7,7 7,6 8,3 8,1
Cikolata, sakiz, sekerleme, cips 8,2 8,8 8,3 8,8 8,9 7,4 8,3 8,1 8,6
Paketlenmis ve iglenmis et 8,3 8,2 7.8 7,3 8,1 7,2 7,3 8,4 8,0
Kagit ve ambalaj triinleri 7,9 7.8 7,6 8,2 8,1 7,3 7.4 7,6 7.8
Beyaz /K.Rengi/ elektronik esya 8,1 7.6 8,1 7,7 8,1 7,7 7.8 7,7 8,3
Plastik 7,8 7,5 7,7 7,6 8,4 7,1 7,3 8,0 7,7
Kisisel bakim ve kozmetik 8,5 7,7 7,6 7,7 8,7 8,0 7,5 7,7 8,7
Ofis ve ev mobilyasi 7,7 7,1 7,2 7,3 7.4 6,7 6,4 7.4 6,8
ilac, saghk uriinleri 8,4 8,4 8,0 8,6 8,9 7,7 7,8 8,4 8,8
Gida 8,4 8,0 8,5 8,1 8,8 8,4 8,2 8,6 8,8
Sivi yag, margarin 8,4 8,5 8,3 8,5 8,5 7.4 7,6 7,9 8,8
Agac ve Orman Uriinleri 6,0 6,1 6,6 6,7 7.6 5,4 5,4 5,6 6,8
Kargo/ Kurye/Nakliye 8,1 7.4 7,2 6,9 7,7 6,7 7,0 7,8 8,5
Diger 8,6 8,0 8,0 75 8,2 7,0 7,5 7,6 8,1
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