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CORPORATE REPUTATION and ITS MANAGEMENT

Abstract: This paper examines the terms reputation and
reputation management, terms concerning how companies are
perceived by their external and internal environment.
Recently, considerable attention has been given to the concepts
corporate image, corporate identity and branding. Of those
concepts, reputation management has the broadest content
and is closely related to the company is perceived. Yet, this
perception has a dynamic content, a content shaped by
dynamic factors like vision, performance, policies, and
leadership of the company. Hence, the concept of reputation
management should be examined within the context of a
process approach and structured as a management model, a
dynamic and comprehensive approach which can be called
reputation management.
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KURUMSAL SAYGINLIK ve YONETIMI

Ozet:Bu ¢alismada isletmelerin i¢ ve dig cevreleri tarafindan
nasil algdandiklarma ilisgkin  bir kavram olan sayginlik
kavrami ve sayginlik yonetimi ele almmaktadwr. Kurumsal
imaj, kurum kimligi, marka olmak gibi son dénemde éne cikan
ve birbiri ile yakin iliskileri yiiziinden karisurdan kavramlar
icerisinde en genis icerige sahip kavram olan sayginlik
kavramu isletmenin nasd algdandigy ile yakindan ilgilidir. Ama
bu alginin isletmenin vizyonu, performansi, politikalar,
liderligi gibi dinamik etkenlerle sekillenen yine dinamik bir
iceriginin  oldugu unutulmamalidir. Bu agidan sayginlik
kavramuun siire¢ yaklasum icerisinde ele alinarak bir yonetim
modeline oturtulmasi kaginmazdir. Sayginlik yonetimi olarak
niteledigimiz bu yaklasum gsirketlerin i¢ ve dis cevrelerindeki
tiim kesimlerle iligkili dinamik ve biitiinciil bir yaklagimdur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sayginlik, Yonetim

I GIRiS

Gegtigimiz yillarda ABD’de patlayan ENRON
krizi basta ENRON ve Arthur Anderson olmak iizere
birgok “saygmn” isletmenin aslinda o kadar da “saygm”
olmadifim gdsterdi ve isletmelerin toplum karsismdaki
konumlari, sorumluluklari ve algilar1i konusunda bir
tartisma baslatti. Aslinda isletmelerin sayginlig: ile iligkili
tartigmalar her zaman olmustu. Nitekim ingiltere’de
1992°de olusturulan Cadbury ve 1998’deki Hampel
komiteleri isletmelerin sadece hissedarlarmma degil, i¢inde
bulunduklarn tiim ¢evreye karsi sorumluluklarinin oldugu
noktasimi one ¢ikararak, bu sorumlulugu bir dizi standartla
belirleyen ¢aligmalara imza att: [1]. 2002’de Diinya
Ekonomi Forumu’nun bir g¢aligma kolu “Kiiresel
isletme Vatandash@” adi altinda bir metni imzaya agt1.
Bu metinde iyi bir kiiresel isletme vatandashgimn
isletmeyi ilgilendiren en Onemli tarafinin isletme
sayginlift olduunun alt1 ¢izildi. Metinde ayrica,
isletmelerin bagimsiz bir sosyal sorumluluk politikas:

belirlemelerinin  biiyliyen bir egilim oldugu ifade
edildi[2].

Bir isletmenin i¢ ve dis ¢evresine kars:
sorumluluklart  olarak  nitelenebilecek  kurumsal

sorumluluk kavramunin son zamanlarda tekrar One
¢ikmasi devletin azalan rolii, igletmelerin artan etkileri,
sivil toplumun 6nem kazanmasi, kiiresellesme gibi bir
takim faktorler sonucu oldu. Ozellikle kiiresellesme
sonucu sosyal sorumluluklarmm kiiresel bir boyuta

kavustugunu goren ¢ok uluslu sirketler kiiresel anlamda
bir kurumsal kimlik ve imaj sorunu ile karsi kargiya
kaldilar. Iste isletmenin, i¢ ve dis ¢evresi tarafindan nasil
algilandigy ile iligkili bir kavram olan “reputation” ya da
“sayginhk” ve sayginligin olusturulmas: ve siirdtiriilmesi
ile ilgili siirecin adi olan “saygmhk yonetimi” bu
tartismalarla &ne cikti. Baza medya kurumlarn tarafindan
yapilan “En Begenilen Isletmeler” gibi siralamalar da bu
ilginin bir baska gostergesi oldu. Isletmeler saygmnlik
konusuna onem verme ihtiyaci hissedince (Hill &
Knowlton and Korn Ferry International tarafindan yapilan
bir aragtrmaya gore iist diizey CEO’lann %60’ ma goére
sayginhik yonetimi 5 sene dncesine gore daha 6nemli bir
kavram haline geldi) [3] sayginlik kavramimn gevresinde
profesyonel damgsmanhk hizmetleri verilmeye baglandi

[4]-
II. KURUMSAL SAYGINLIK

Redhouse tarafindan “ad, gohret, iin, itibar, seref”
olarak tammlanan [5] “reputation” kavraminm neyi
icerip meyi icermedigi konusunda farkli agiklamalar
vardir. Ashnda bunun nedeni biraz da bu kavramin
smirlarimn, dolayisiyla da diger yakin kavramlarla olan
baglantismmn  net olarak ifade edilememesinden
kaynaklanmaktadir [6]. Bu acidan, “repiitasyon”,
“saygmbk” ve “itibar” gibi karsiliklarla ifade edilmeye
¢alisilan bu kavramimn kurum kimligi, kurum imaji, sosyal
sorumluluk gibi kavramlar karsisinda nerede konuslandig
ya da uygulamada marka kavrami ve ydnetiminden nasil
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farklilagtig1 gibi sorunlar kavramin dogasi geregi farkl
agiklamalara neden olmaktadir.

Isletme bilimi acisindan “reputation” ya da
saygmlik, bir igletmenin i¢ ve dis gevresi tarafindan nasil
algilandig ile iligkili bir kavramdir. I¢ ve dis miisterilerin
isletmeyi nasil gordiigii ve hangi ifadelerle tamimladig
sayginlk, kurumsal saygmligin olusturulmasi, korunmasi
ve stirdiiriilmesi ile iliskili siire¢ de saygmlik yonetimi
olarak tanimlanabilir. Bir tiir algilama seviyesi olarak
ifade edilebilecek sayginlik, isletmenin &zelliklerinin
farkli kesimler tarafindan -bazen de abartili bicimlerde-
yeniden {iretilmesi anlanuna gelir {7].

Konu ile ilgili énemli ¢alismalar yapmus olan
Fombrun’a gére kurumsal saygmhik, “bir isletmenin
iligkili oldugu taraflar tarafindan diger rakiplerine gére
cazibesini tammmlayan gegmisteki faaliyetleri ve
gelecekteki  ongoriileri ile ortaya cikan  siirekli
goriinlimdtir” [8]. Fombrun, iilkemize geldigi dénemde
yaptig1 bir réportajda da sayginligin sadece miisterilerin
degil, isletme ile ilgili tiim kesimlerin; hissedar ve
ortaklarmn, yatirimecilarm, miigterilerin ve tedarikgilerin
sitkete bakis agilarinin toplamu oldugunu ifade etmistir
[9]. Fombrun’un ilk tammunda saygmligi bir rekabet
ustiinligi olarak agiklamasimin yam swra sayginhgm
stirekliligini  vurgulamas:  6nemlidir. Gergekten
sayginhgmm  kazamlmast ve  siirdiiriilmesi  zor,
kaybedilmesi ise gok kolaydir. Ayni sekilde saygmhgin
bir rekabet {istiinliigii olarak ortaya c¢ikmast uzun
donemde, sayginlik kaybinm etkileri ise orta ve kisa
vadede gergeklesmektedir.

Kisaca bir algllama seviyesi olarak
nitelendirilebilecek sayginlik igletmenin gecmis, mevcut
ve gelecekteki faaliyetleri ve bu faaliyetlerin nasil
iletildigi ile iligkilidir [6]. Algilayicilarin zihinlerindeki
etki diizeyi kadar bu algilarin olusmasma neden olan
mevcut faaliyetler ya da performans ile bu performansin
iletisim faaliyetleri ile nasil beslendigi de 6nemlidir [10].
Bu noktada sayginlik kavramm ile kurumsal imaj ve
kurumsal kimlik kavramlan arasmdaki baglantiya
deginmek yararh olabilir.

Kurumsal imaj ve kurumsal kimlik saygmligm
meveut iletisim faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikan temsilidir
[11]. Yalmz basma imaj saygmnlik degildir [9]. Herhangi
birisinin isletme hakkindaki inams1 o isletmenin imajini
olugtururken, bu inams: sozciiklere dokerken kullandig
dil de o isletmenin kimligini olusturmaktadir. Bu anlamda
imaj “Insanlar bizim bakkimzda ne diistiniiyor?”
sorusunun  cevabt  iken, kimlik bu insanlara
verebilecegimiz “Biz kimiz?” sorusunun cevabidir. Kendi
kimligi ile ilgili her kesimi tatmin edecek bir cevabi olan,
mevcut faaliyetleri, performansi ve iletigimi ile bu kimligi
destekleyen, bunun sonucunda rakiplerine gére daha iyi
bir imaja sahip olan igletmenin saygmligmmn arttig:
sOylenebilir [12].
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Kurumsal saygmlk ile markalasma arasmda da
belirgin ¢izgilerle olmasa da bir fark vardir. Her ne kadar
son donemde herkesin dilindeki “marka olmak” ifadesi ile
marka, sosyal sorumluluklar: énceleyen ve kurumsal imaj
ya da kurumsal kimlik ile iliskili bir kavram olarak
kullamulsa da sonugta markada pazarlama, saygimlikta ise
halkla iliskiler boyutu daha &ndedir. Bununla beraber
yukanida da deginilen gelismeler sonucunda her iki
kavram arasinda gelencksel ayirimlar: ortadan kaldiran bir
yakinlagma meydana geldigi ya da gelmesi gerektigi ifade
edilmektedir [13].

III. SAYGINLIK KAVRAMININ ONEMI

Hill & Knowlton and Korn Ferry International
tarafindan yapilan bir aragtrmada [3], {ist diizey
CEO’lara, kurumsal saygmligmn, hangi iic isletme
hedefinin gerceklesmesine daha gok katkida bulundugu
seklindeki bir soruya asagidaki cevaplar verilmistir:

— Calisanlari ise alma ve tutmada (% 71),

— Stratejik  ortaklhik kurma ve

yiiriitmede (% 61),

faaliyetleri

— Satiglann artmasinda (%56).

Ust diizey yoneticilerin verdigi bu cevaplarda
saygmlign ti¢ farkli kesimle (i¢ miisteriler, dis miisteriler
ve piyasadaki dier oyuncular) iligkisini tespit etmis
olmalar1 6nemlidir. Gergekten giiniimiizde i¢ ve dis
miisterilerin kararlarinda etik ve sosyal sorumluluk gibi
“ticari olmayan” etkenlerin oynadig1 rol artmaktadir.
Kiiresellesme sonucu biiyiiyen ve daha da karmasiklasan
piyasa kosullarinda piyasa aktorleri karar verme
mekanizmalarinda  saygmlik ve  kurumsal imaj
kavramlarina daha ¢ok yer vermektedirler. Bunun etkin ve
az maliyetli bir karar siirecini tercihten kaynaklandig:
sOylenebilir.

Yukarida sézii edilen aragtirmada saygmhgim insan
kaynaklar1 ile olan iliskisinin de ortaya koydugu gibi,
kurumsal saygmligin insan kaynaklar islevlerinde 6nemli
kazanimlar saglayabilecek bir etkisi vardir. Kurumsal
sayginhig: iyi olan isletmelerin piyasadaki nitelikli insan
kaynagim cezbedecegi agiktir. Universite mezunlari
arasinda yapilan bir aragtirmaya gére mezunlar kurumsal
saygmhfr oOnde olan firmalan daha ¢ok tercih
etmektedirler [14]. Diger taraftan mevcut cahsanlarin
motivasyonlar: agisindan saygmlik igletmeye gériinmeyen
bir katma deger etkisi meydana getirmektedir.

Yatmimcilar agisindan da  kurumsal saygmhif
yiiksek isletmelerin daha giivenilir bulunulacagi, bunun
da igletmenin piyasa degerine olumlu katki saglayacag
agiktir [6]. Piyasadaki rakipler agisindan da saygmlik,
girilen iliskilerde bir standardizasyonun saglanmas,
sdzlesme ve teminatlarm yerine getirilmesi ve
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anlagsmazliklarin giderilmesinde anahtar rol oynamaktadir.
Ozellikle ilag, bankacihk ve ulagtrma gibi sektorlerde
saygimhgm dnemli etkisi vardir. Bu tiir bir sayginlig1 olan
isletmeler igin sayginlik diger miisteriler ve rakipler
nezrinde bir teminat mektubu hiikkmiinti tagimaktadir [11].

Tiim bunlardan gikarilabilecek sonug,
Fombrun’un da tamiminda ortaya koydugu gibi, artan
rekabet kosullarinda kurumsal sayginlifin, isletmeler
agisindan bir rekabet ustiinligi faktorii olarak One
¢ikmasidir [6]. Saygmhgm bir rekabet istiinligi olarak
kullanilmasi ise éncelikle saygmlik olusumu, sonrasmda
da saygmlk yonetimi olarak adlandirilabilecek birkag
asamali bir eylem planmm gerektirmektedir. Bu eylem
plam, igletmenin kimligini olusturan yeteneklerini,
zeliklerini, {iriin ve hizmetlerini yeniden sekillendirecek
bir dizi programdan olusur.

IV. SAYGINLIK OLUSUM SURECI

Bir isletme ile ilgili inamsg, o isletme ile girilen
iliski ve isletmenin firiinleri, hizmetleri, 6zellikleri ve
yetenekleri hakkindaki bilgilerden olugur. Burada inamg
sahibinin bilgilerini hem kendi tecriibesi, hem de
saygmhgm tekrar iretilmesi olarak nitelendirilebilecek
“sekilde, basgkalarmin o isletme ile ilgili kanaatleri
olusturur [11]. Kisi, isletmenin {iriin ve hizmetlerinden ne
kadar memnun kalirsa, isletme ile o olgiide bir
biitiinlesme siirecine girer.

Kurumsal saygmligim, bir diger ifade ile kendisi
ile biitiinlesebilecek miisterilerinin sayisi1  artirmak
isteyen bir isletme oncelikle kimligini olusturan temel
ozelliklerden bir kismum 6ne ¢ikarmaldir. Bu, reklém,
halkla iligkiler, sponsorluklar, sosyal sorumluluk
faaliyetleri, basin agiklamalari ve yatiwim iligkileri gibi
iletisgim faaliyetleri ile yapilabilir. Bir isletmenin etkili ya
da ikna edici bir iletisim faaliyetinde bulunabilmesinin
insanlar tarafindan giivenilir, hoglanilir ya da gii¢lii olarak
algilanmas: olarak anlasilmas: gerektigi ifade edilmigtir
[15]. Bir diger ifade ile bir igletmenin saygmlifi, o
isletmenin i¢ ve dig cevresinde giivenilir, hoslamlir, ya da
giiclii olarak algilamp algilanmadigi ile yakindan
iliskilidir.

Saygmhgin sonugta igletmenin ortaya koydugu
faaliyetleri ve iletisim politikas1 ile olustugu agiktir. Bu
ise isletmenin stratejisi, i stiregleri, kiiltiirii, ¢alisanlar,
yoneticiler, miisterilere sunulan deger ve yonetim tarz ile
iliskili karmasik bir siirecin yonetimini ifade eder. Tiim
bu siirecin farkli amaglara odaklanmus hissedarlarm ve
yatinmcilarin  amaglarindaki uzlagmayr temin edecek
sekilde ve en onemlisi de bir rekabet istiinliigi olarak
ortaya konmasi saygmlik  ydnetiminin  igerigini
olusturmaktadir.

V. KURUMSAL SAYGINLIK YONETIMIi

Sayginlik yonetimi ile ayn bir kavramin
yonetimini degil, saygnligin olusumunda bashca rolit
oynayan isletme faaliyetlerinin saygmlik yaklasim
cercevesinde birbiri ile uyumlastirilmas: ve ySnetimi
siveci kastedilmektedir. Bu yaklasmmin g$u soruyu
dogurmasi kagmilmazdir: “Isletmenin hangi faaliyetleri,
ne sekilde ele almirsa saygmlik dogurur?” Saygmligi
doguran ya da sayginligin kaynag olarak nitelenebilecek
yedi ana faaliyet bulunmaktadir [16]. Bunlar, ¢alisanlarin
bilgi ve yetenekleri, duygusal baglar, liderlik, kalite,
finansal giivenilirlik, sosyal duyarlilik ve g¢evre
duyarlihigidir [9]. Asagida bu kavramlarin agiklamas:
verilmistir:

V.1. Calisanlarmn Bilgi ve Yetenekleri

Bir isletme insan kaynagmin kalitesi oramnda
kalitelidir. Insan kaynaginin sahip oldugu bilgi ve yetenek
meveut ve gelecekteki basarmuin ana belirleyicisidir.
Mevcut niteliklerin iyi kullamlabilmesi de bunun ana
sartidir.

V.2. Duygusal Baglar

Miisterilerin isletmenin iiriin ve hizmetlerine kargi
ne tiir hislerle baglandigi 6nemlidir. Bu duygusal bag
gerceklesmezse siradanlagmak kaginilmazdir.

V.3. Liderlik

Isletmeyi yonetenlerin ne kadar vizyon sahibi
olduklar ve isleri ne kararlibikla gotiirdiikleri dnemlidir.
Ortaya konan vizyonun nasil ger¢eklesecegine dair tatmin
edici bir yol haritasiun da bulunmas1 gerekir.

V4. Kalite

Uriin ve hizmetlerin  kalitesi  miisterilerin
gereksinimlerini siirekli kargilayacak derecede olmalidur.
V.5. Finansal Giivenilirlik

Bu, isletmenin performansmm belirlenmesinde
belki de 6lgiilebilir tek kistastir.

V.6. Sosyal Duyarhhk

Isletmenin toplum igerisinde “iyi bir vatandas”
olup olmamas1 dnemlidir. Sosyal refaha ve esitlige ne
oleiide katkida bulundugu, bir isletmenin o sosyal gevre

icerisinde is yapma hakkini o 6lgiide kazanabileceZini
gosterir.
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V.7. Cevre Duyarhhg

Isletmeler gelecek nesillerden 6ding ahnmug
cevreye kars: duyarl olmak zorundadirlar.

Isletmelerin  saygmliklarm  artirmak icin
yogunlagmalar1 gereken faaliyetleri, bir diger anlatimla
sayginlik kaynaklarimi gdsteren bu siralama igerisinde her
isletme giiclii ve zayif yanlanm géz Sniine alarak kendine
0zgli bir yol haritasi ¢izebilir.

VI. SONUC

Bu ¢alismada kiiresellesme siireci igerisinde dnemi
daha da artan; igletmelerin i¢ ve dis gevreleri tarafindan
nasil algilandiklarina iliskin bir kavram olan saygmlhk
kavramm ve saygmnligm olusumunun bir siireg olarak ele
alinmasi sonucu ortaya gikan saygmhk ydnetimi konulari
incelenmigtir. Kurumsal imaj, kurum kimligi, marka
olmak gibi son dénemde dne gikan ve birbiri ile yakin
iligkileri yiizinden karistirilan kavramlar icerisinde en
genis igerife sahip kavram olan sayginlik kavrarm
isletmenin nasil algilandig: ile yakindan ilgilidir, Ama bu
alginm  igletmenin vizyonu, performansi, politikalars,
liderligi gibi dinamik etkenlerle sekillenen yine dinamik
bir igerifinin oldugu unutulmamalidir. Bu acidan
saygmbik kavramumn stire¢ yaklasimu igerisinde ele
almarak bir yonetim modeline oturtulmasi1 kaginilmazdir.
Sayginlik yonetimi olarak tamimlanabilen bu yaklasim,
sirketlerin i¢ ve dig cevrelerindeki tiim kesimlerle iliskili
dinamik ve biitlinciil bir yaklagimdir. Kiiresellesmenin
yikic1 etkilerinin daha ¢ok hissedildigi, isletmelerin
bireylerin ve toplumlarm hayatlarma etkilerinin daha gok
arttir bir zaman diliminde saygmlik yonetiminin daha
varhkly, daha uyumlu ve daha bariggil bir toplumsal
yapinin olusumunda oynayacag rol biiyiik olacaktir.
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