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1. GIRIS

Kurumsal kimlik kavrammna son 25 yildir esas olarak teknolojide, pazar
dinamiklerinde ve tiiketici degerlerinde ve davranislarinda yasanan degisikliklerden
kaynaklanan nedenlerle artan bir ilgi gosterilmektedir. Hiikiimetlerin uygulamaya
koyduklar1 kuralsizlastirma ve Ozellestirme programlari, sirketlerin uluslar
arasilagsmasi, piyasada ¢ok miktarda secenegin, bilginin ve daha incelikli tercihler
yapan tiiketicilerin bulunmasi kurumsal kimlige yonelik ilgiyi artirmaktadir. Ayrica
pazara girisin onilindeki geleneksel engellerin azalmasi, ticaret kanallarinda yasanan
degisiklikler, bireysel, merkeziyet¢ilesen orgiitlenme yapilar1 ve artan birlesmeler ve
sirket “evlilikleri”, kurumsal kimlige yoOnelik caligmalara hiz ve derinlik

kazandirmaktadir.

Kurumsal kimlik bir tasarim anlayis1 olarak ortaya c¢ikti ve 1970'lerde bir tasarim
sorunu olarak yonetsel ilgiyi iizerine ¢ekti. Bu ise; kurumsal kimligin stratejik bir
ara¢ ve rekabet avantaj1 saglayan bir kaynak olarak goriilmesine yol agti. Kurumsal
kimlik, kurumsal paydaslar igerisinde sayginlik yaratmak ve destek saglamak ve
ortaya ¢ikmis olan bu yeni is ortaminda rekabet avantaji saglamak icin stratejik bir
kaynak olarak ele alinmaya baslandi. Kurumsal izleyicilerin yatirim kararlarini,
kariyer kararlarin1 verirken ve iriin tercihlerini yaparken sirketlerin itibarina
giivendikleri yaygin olarak kabul edilmektedir. Bu g¢alismada onerilen kurumsal
kimlik i¢in su tanim Oneriliyor: "Bir sirketin kendisinin nasil tanindigina ve
insanlarin sirketi nasil tanimlamasina, hatirlamasina ve anlatmasina izin verdigi

anlamlar toplulugu”’.

Kurumsal kimligin sagladig1 ¢ok ¢esitli avantajlar1 vardir. Birincisi olarak, kurumsal
kimlik ¢aliganlar1 motive eden merkezi bir kuvvet rolii oynayabilmektedir. Calisanlar
kendi Orgiitlerinin amag, yonelis ve Ozelliklerini berrak bir bigimde anlarlarsa

orgiitlerine daha biiyiik bir destek ve baglilik gostereceklerdir. Ikinci olarak,

' Ayda Topalian, “Corporate Identity: Beyond The Visual Overstatements”, International Journal of
Advertising, c. 3, 5.3 (1984): 56.



kurumsal kimlik ¢alisanlarin var olan kiiltiire daha biiylik bir duyarlilikla uyum
gostermelerini ve bir birlesmenin ya da satin almanin ardindan yeni kiiltiiriin
biitiinlesmesini kolaylastirir. Uciincii olarak, kurumsal kimlik sirketlerin yiiksek
vasifli yoneticileri kendisine c¢ekmesine yardimci olabilir. Dordiincti olarak, bir
sirketin kurumsal paydaglari kurumsal kimligin yansimalar1 sayesinde Orgiitiin is
kapasitesini, yonetim giiclinlin, rekabet¢i farkinin ve {iriin ile hizmet ¢esitliliginin
farkina varabilirler. Besinci olarak, kurumsal kimlik aracilifiyla tiiketiciler iiriin
kalitesi ile ilgili olarak bilgilendirilebilirler ve bu da bir sirketin {riinleri ve
markalarina destek saglar. Altinct olarak, kurumsal kimlik kurumsal paydaslarin
baghligini saglayan gii¢li kurumsal marka olusumunu saglar. Yedinci olarak,
finansal toplulugun bir sirketi daha iyi kavramasini1 ve bunun yatirimeilarin dikkatini
cekerek sirketin varliklarinin daha adil bir bigimde degerlenmesini saglanip, sirketin

sermaye piyasalarina erisim sansini arttirilabilir.

Kurumsal kimligin stratejik amaglar i¢in kullanilmasi diisiincesi kisa siirede stratejik
yonetim, halkla iligkiler, psikoloji, pazarlama ve orgiitsel davranis gibi diger
akademik disiplinlerin de dikkatini ¢ekmistir. Buna ek olarak grafik tasarimcilar,
iletisim uzmanlar1 ve imaj arastirmacilar1 gibi uygulayicilar da son yillarda kurumsal

kimligin 6nemine katkida bulundular.

Kurumsal kimlik alanmin ¢ok disiplinli dogasi, kurumsal kimligin ¢ok farkh
tanimlarinin yapilmasima yol agmistir. Ne kurumsal kimligin evrensel olarak kabul
gérmiis bir tanimimin ne de kurumsal kimligin ingasini saglayan belirli unsurlarin
bulunmadigina siiphe yoktur®. Farkl disiplinlerden danismanlar ve akademisyenlerin
katkilartyla kavram davranis, kiiltlir ya da diger iletisim araclarini igeren bir sekilde
geniglemistir. Son zamanlarda kurumsal kimligin, bir sirketin is stratejisi, kilit
yoneticilerin felsefesi, kurumsal kiiltiir, davranis ve kurumsal tasarim gibi timii
birbiriyle iliskili olan ve sonug¢ olarak bir sirketi digerinden ayiran ¢esitli boyutlar
kapsayan ¢ok yonlii bir kavram oldugu genel kabul gérmektedir. Ne var ki, kurumsal
kimlik ¢ogu zaman kendisiyle yakin iligkili kurumsal imaj, kisilik, itibar, kurumsal

iletigsim ve halkla iliskiler kavramlartyla karistirilmaktadir.

Kurumsal kimlik ve kurumsal kimligi olusturan unsurlarin tanimi konusunda bir

uzlagsma olmadigi1 kabul edilmektedir. Kurumsal kimlik insasina yonelik biitlinsel bir

? Terry Melewar, John Harrold, “The Role Of Corporate Identity In Merger And Acquisition
Activity”, Journal of General Management, c. 26, s. 2, (2000): 17.



tanimin gelistirilmesi kurumsal kimligin tanimlanmasina ve saptanmasina yonelik
literatiiriin kapsamli bir incelenmesi yoluyla yapilabilir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin
amaci, kurumsal kimligin net olarak anlasilmasini saglamak, ilgili literatiiriin
taranmasi yoluyla kurumsal kimlik insasinin unsurlarmin belirlenmesine ve
tanimlanmasina yonelik oneride bulunmak ve biitlinsel kurumsal kimlik insasinin,

yonetsel ve akademik yansimalarini sunmaktir.



2. KURUMSAL KIiMLIiK

Kimlik kelimesi Collins English Dictionary'de 2002 yilinda "bir kisi ya da seyi
tanitan tekil karakteristikler" olarak tanimlanmistir. Bu bakis agisiyla kimlik,
Otekinin bir kisiyi digerinden farklilagtirmasi anlaminda bireysellige gonderme yapar.
Kurumsal kimlik literatiiriinde kimisi kavramin genis ve ¢ok yonlii dogasini goz
Oniine alan ve kimisi kavramda dar olarak odaklasan ¢ok farkli tanimlar vardir. Daha
once belirtildigi gibi kurumsal kimligin evrensel olarak kabul gérmiis bir tanimi
yoktur. Bu ise esas olarak bu alan1 kapsayan disiplinlerin ¢esitliliginden

kaynaklanmaktadir”.

Bu calismada ileri siiriilen kurumsal kimlik tanimi "bir sirketin kendisini ifade
etmesine ve insanlarin girketi tanimlarken, hatirlarken iliski kurmalarina izin verdigi
anlamlar toplulugu" dur. Yazarlar, kurumsal kimligin "Orgiit nedir?", "Neyi temsil
etmektedir?", "Neyle ugrasir", "Bunu nasil yapar" ve "Nereye gitmektedir"
sorularmin yanitlarin1 tanimlayan ve bunlara 1s1k tutan tiim faktorlerin toplami
oldugu goriisiinii paylasmaktadir. Sonu¢ olarak bir orgiitiin kurumsal kiiltiiriiniin
belirlenmesi iletisimin  tiim araglarini, kiiltiiriinli, misyonunu, hedeflerini,
stratejilerini, Orgiit yapisini, kontrol mekanizmalarinin merkezilesmesini, {iriin ve
hizmetlerini, hizmet verdigi pazar ya da sektorli, ofisleri ve toptancilarini
icermektedir. Kurumsal kimlik kurumun tanimlanmasiin odak noktasidir. Sirketin
sOzlii ve gorsel tanitimini, pazar konumlandirmasini ve kurumsal, ticari birim ve {iriin
diizeylerinde rekabetci farklilagtirmay1 icermektedir. Bundan dolay1 kavram, orgiitiin

faaliyet bicimleri ve benimsedigi stratejilerle yakindan iliskilidir.

Bir kurumun eylemleri boliinemez: "Nasil davranir", "Ne sdyler", "Insanlara nasil
davranir" ve "Ne yapar ve ne satar" bir biitlinli olusturan pargalardir. Bir girketteki
her sey diger her seyi etkiler ve herkes bagka herkes iizerinde etkiye sahiptir. Bu

kurumsal kimligin birbirleriyle ¢ok yakin iligkili olan orgiitiin fiziksel, operasyonel,

3 Terry Melewar, John Harrold, “The Role Of Corporate Identity In Merger And Acquisition
Activity”, Journal of General Management, c.26, s. 2 (2000): 18.



insani 6zelliklerinden insa edildigi anlamina gelmektedir.

KiMLIiK KAVRAMI

Her bireyin kendine ait kendisini disartya c¢evresine tanittigi ve tanindigi bir
sahsiyeti, kimligi vardir. Kendi kimligi dogrultusunda hareket eder. Diger

insanlardan bu 6zellikleri ile ayrilir ve bireyler onu kimligi ile degerlendirirler.

Diinyadaki ekonomik, sosyal ve politik baskilar arttikca kurumlarin ve kuruluslarin
adresleri ve isglevleri de sik-sik degismektedir. Orgiitlerin de kendi kimlikleri
bulunmaktadir. Degisen teknolojiler, ticaretin biliylimesi iiretilen {irlin veya
hizmetlerin diinya pazarlarina ayni anda sunulmasi onlarin da degismesini gerektirir.
Kurulusun sundugu iiriin veya hizmet ne olursa olsun her isin karar mekanizmalarina

iliskin yonetsel, stratejik veya destekleyici bir islevi bulunmaktadir®.

Kimlik konusunda bir¢ok tanim yapilmistir. Mussen’e gore kimlik; ‘bireyin kendi
kendisi, davraniglari, ihtiyaclari, motivasyon ve ilgileri belirli 6l¢iide tutarlilik
gosteren, kendi kendine sadik, digerlerinden ayr1 ve farkli bir varlik gibi
algilanmasini igeren biligssel ve duygusal nitelikte bilesik bir zihinsel yapidir. Bu
tanimdan yola c¢ikarak kimligin bireyleri digerlerinden farkli kilma yoniine
deginebiliriz. Burada 6nemli olan kisinin duygu, bilgi ve bunun gibi 6zelliklerinden
kendisini farkli hale getirenleri 6n plana ¢ikarabilmesidir. Bu sayede, kimligimiz bizi
farkli, baskalariyla degistirilemez ve karistirllamaz hale gelecektir. O halde ‘kurum
kimligi’ de ayni bireylerdeki gibi bir kurumun digerinden farkli olmasini,

degistirilmemesini ve karistirllmamasini hedeflemektedir.

Kurum kimligi; bir kurulusun, isletmenin, organizasyonun kimligini ifade eder. Bu
kimlik, kurulusta calisanlarin davranislari, kurulusun iletisim bigimleri, felsefesi ve

gorsel unsurlarindan olusur.

Bir kurum bir kimlige neden ihtiya¢ duyar? Bunun cevabi, kurum iginde ¢alisanlarin
kurulus ile biitiinlesmelerini saglamak, kurum disinda ise diger kuruluslardan,
rakiplerden ayirt edilebilmek ve onlardan farkli olabilmektir. Artik giinlimiizde pek
¢ok kurum birbirine benzer mal ve hizmetler iiretmekte, tiiketicinin tercih sebebi o

kurulusun hatirlanabilirlik derecesi ve imaj1 olmaktadir.

* Eleri Sampson, imaj Faktorii, cev: Hakan ilgiin, (istanbul: Rota Yayinlar1, 1995), 26.



2.2 KURUMSAL KIiMLIK KAVRAMI

Kurumsal kimlik, saptanmis bir kurulus felsefesi, kurulus hedefi ve istenen bir imaj
temeline dayanmaktadir. Kurum bu temel {iizerine hedeflerini stratejik olarak
planlayarak islevsel bir bicimde uygular ve davranis tarzlarini da ortak bir ¢erceve
icinde sekillendirerek hedef kurumuna yonlendirir. Kurum kimligi, bir kurumun

ortak goriiniimiinii tanimlamaktadir.

Kurum kimligi, bir kurumun kisiligi ve goriintiisii, gorsel ve fiziksel 6zelliklerle,
kurum kiiltiiriiniin olusturdugu kimliktir’. Kurum kimligi, kurumun yapmis oldugu
biitiin faaliyetlerden ve ortak yonetimden meydana gelir. Wally Olins’e gore kurum

kimligi bir kuruma ait dért noktay1 yansitabilmektedir®:

— Kim oldugunu

— Ne yaptigini

— Nasil yaptigini

— Kim i¢in yaptigini

Kurum kimligi denildiginde bir¢ok kisinin aklina gelen ilk seyler kurulusun logosu,
kullandig1 renkler, amblem gibi gorsel unsurlar olmaktadir. Fakat bunlar kurumun
kimligini agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Clinkii kurum kimligi yukarida sayilan
gorsel unsurlari igine alan kurumsal tasarimin yam sira, kurumsal iletisim, kurumsal
davranis ve kurum felsefesi Ogelerinden meydana gelmektedir ve bu 0Ogelerde
birbirleriyle etkilesim i¢indedir. Bu 6gelerin kuruma has bir bigimde kullanilmasi, o

kurumun ‘kurum kimligini’ olusturmaktadir’.

Kurum kimligini etkileyen énemli bir baska nokta da o kurumun kiiltiiriidiir. Kurum
kimligi faaliyetlerinin sonucunda meydana gelen durum ise o kurumun ‘imajint’
olusturmaktadir. Kurumlar mal ve hizmetlerinin satiglarin1 artirmak i¢in ‘kurumsal

imaj’lariyla fark yaratmak i¢in ugrasmaktadirlar.

Kimlik, herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan, onu tlirdeslerinden ayiran
ozelliklerin biitlintidiir. Eger bir kimliginiz yoksa siz de tiliketici goziinde yoksunuz
demektir. Bir kurumun kendisini temsil etme bi¢imlerinin biitlinii, o kurumun

kimligini olusturur. Kurumun kendisini temsil ederken nasil algilanacagina yon

> Serra Gorpe, Halkla iliskiler Kavramlari, (Istanbul: Istanbul Universitesi Yayinlar1, 2001), 26.
6 Wally Olins, Guide To Corporate Identity, (London: Black Bear Press, 1990), 108.
7 Ayla Okay, Kurum Kimligi, (Ankara: MediaCat Yaynlari, 2000), 38.



veren aktivitelerin biitiinii ise kurumsal kimlik siireci olarak tanimlanmaktadir.
Kurumsal kimligin disa yansiyan yiizii oncelikle amblem, logo, kartvizit, mektup
kagidi vb. unsurlardir. En basta bir kurumsal kimlige sahip olabilmek i¢in, dncelikle

kurum olmak gereklidir.

Eger bir kurulusu yoneten, yoneticiler degil de birtakim ilkeler ise ya da baska bir
ifadeyle bir kurulusta zaman i¢inde yoneticiler degisse de ilkeler degismiyorsa bir
isletmenin onu digerlerinden ayiran bazi nitelikleri, tarzi, standartlar1 varsa o kurulus

bir kurumdur.

Kurumlarda yoneticilerin bagarisi; var olan ilkeleri uygulayabilmesiyle, gerektiginde
yeni ilkeler getirebilmesi ve ¢agdis1 kalanlar1 degistirebilmesiyle olciiliir. Isletmenin
giiclii bir kurum kimligine sahip olabilmesi i¢in, yoneticinin bunlar1 dikkate almasi
gereklidir. Buna bagli olarak kurumsal kimlige sahip olmanin kuruma sagladigi bazi
avantajlar vardir. Bunlar arasinda; kurulusun taninmasi saglanir ve onu

benzerlerinden ayirmak kolaylasir.

Bu ozellikle, hedef kitlede gliven duygusu olusmasina yardimci olur. Kurulusla bir
sekilde iliskisi olan herkes, neyle karsilasacagini, kimle is yapacagini tahmin
edebilir. Coca-Cola’nin bu kadar tutulmasi; diinyanin en tath i¢ecegi olusundan
degildir. Bunun nedeni herkesin diinyanin neresinde olursa olsun, Coca-Cola’nin
logosunu gordiiglinde neyle karsilasacagini, ne igecegini bilmesiyle ilgilidir. Clinkii
bilinmeyen her sey macerayi ve riski de beraberinde getirir. Ancak insanlar 6zellikle
bilmedikleri, gérmedikleri ve tatmadiklari bir sey sdz konusu oldugunda riske

atilmay1 pek sevmezler®.

Genellikle kurumlarin ya da sirketlerin birlesmelerinde, ayrismalarinda, yeniden
yapilanmalarinda ve diger stratejik yapt ve idari degisimler sonrasinda kurum
kimliginin yenilenmesi gerekebilir. Ancak bu degisimi gerceklestirirken logonun
olabildigince sade olmasi, temsil ettigi kurumuna ¢ok uygun olmasi ve bir dereceye
kadar da ayrintili olmasi gerekir. Ciinkii, bilinmeyen kii¢ciik bir isletme potansiyel
hedef kitlesi tarafindan taninabilmek, rakipleri karsisinda direnebilmek ve hedef

kitlesi tarafindan hatirlanabilmek i¢in giiclii bir logo istemektedir.

Ayrica hedef kitle karsilastigi markalar arasinda da bildigi tanidig1 markalar1 tercih

etmekte; bilmedigi markalar1 tercih etmemektedir. Dolayisiyla kurum/markay1 temsil

¥ Feridun Hiirel, 18 Yasindan Kiiciikler Okuyamaz, (Ankara: MediaCat Yayinlari, 1998), 105.



eden logonun yiiksek bilinirlikte olmasi, hedef kitlenin satin alma tercihini o
kurumdan yana kullanmasina ve diger markalarin logolar1 ile ifade edilen kurumu
karigtirmamasina katki saglamaktadir. Bunu uzun vadede koruyabilmek i¢inse biiyiik
ve Onemli isletmelerin zamanlarinin ve biit¢elerinin 6nemli bir bolimiinii buraya
yatirdiklar1 goriilmiistiir. Ornegin Amerika’daki Taco Bell sirketi (ki Meksika usulii
bir fast-food sirketidir ve Diinyada 300’{in {izerinde bayisi vardir.) rekabet ortaminda
bir adim 6ne ge¢mek, genis bir kitleye logo ve kurum isaretlerini gostermek igin
20’den fazla siirekli yayin yapan kanallarda reklam vermekte ve bu sekilde yiiksek

bir bilinirlik oran1 yaratmaya ¢alismaktadir.

Kurumsal kimlik bir kurumun ya da bir firmanin disa agilan yiizii , penceresidir.
Kurumun kendi karakterini, kimligini disariya dogru bir sekilde yansitabilecek
nitelikte kurumsal kimlik tasarimi yapabilmesi ger¢ekten karmasik, zor, yaraticilik ve
uzmanlik isteyen bir konudur. Bu nedenle kurum kimligi programlarinin ana
amaclar arasinda yer alan gorsel bir iletisim biitiinliigli saglayabilmek i¢in; bu

tasarimin profesyonel kisilerce yapilmasi gerekmektedir.

2.3 KURUMSAL KiMLiK KAVRAMININ ORTAYA CIKISI VE
CERCEVESI

“I don’t know who you are. (Kimsiniz bilmiyorum).

I don’’t know your company. (Isletmenizi tammiyorum).

I don’'t know you company’s product. (Isletmenizin iiriiniinii bilmiyorum).

I don’'t know what your company stands for. (Isletmenizin nicin var oldugunu
bilmiyorum)

I don’’t know your company’s customers. (Isletmenizin miisterilerini bilmiyorum)
I don’'t know your company’s record. (Isletmenizin gecmisini bilmiyorum)

I don’'t know your company’s reputation. (Isletmenizin tiniinii bilmiyorum)

Now, what was it you wanted to sell me? (Simdi bana ne satmak istiyordunuz?)"

Yukaridaki ifadeler McGraw-Hill yayimcisinin sponsor oldugu diinya capinda
meshur olmus bir reklamdir’. Reklamun altinda su ifadeler yer almaktadir; “Moral:
Sales start before your salesman calls — with business publication advertising.”, bu
ifade ve yukaridaki sozler 6zetle, “Satisin, satis temsilcisinin miisteriyi aramasindan

once basladigin1” vurgulamaktadir. Bu ilan, 1950’lerin ortasindan beri

? Grahame Dowling, Creating Corporate Reputations, (New York: Oxford Univ. Press, 2002), 111.



kullanilmaktadir ve gergekten de isletmenin taninirliginin ne kadar 6nemli oldugunu
cok 1yi ifade etmektedir. Giiniimiizdeki basaril isletmeleri diger isletmelerden ayiran
ozellige bakarsak, bircogunun benzer yapilari ve teknolojileri oldugu halde, daha ¢ok
taninan ve giiven uyandiran isletmelerin her zaman tercih edilmesi ger¢egini goriiriiz.
Boyle bir imajin olusturulabilmesi i¢in, oncelikle isletmenin kurumsal kimligini

olusturmasi ve bu kimlikte tutarli olmas1 gerekir.

Kurum kimligi ile en c¢ok karstirilan kavram kurum imajidir. Bu iki kavram
birbirinden farkli olup, etkilesim igerisindedir. Biri kurumun fiziksel a¢idan nasil

tanind1g1; digeri ise kurumsal olarak nasil kavrandigi ile ilgilidir.

Bir isletmenin adinin yazilis bi¢iminden, sirkete ait her ara¢ ve gerecte hakim olan
renge kadar, genis bir alam1 kapsayan kurumsal goriintii kurum imajin1 yiikseltir.
Ozellikle basili araglar, kurulusla hedef kitlesi arasinda etkili bir iletisim
gerceklestirmek adina onemli bir yere sahiptir. Bu nedenle, kurumsal goriintiiniin
olusturulmas1 ve biitiinliiglin korunmasi ig¢in basili araglar birer araci olarak
diisiiniilmelidir. Biyiik 6lcekli isletmelerde basimdan sorumlu birimler olabilir;
ancak biitiinliigiin korunabilmesi i¢in halkla iligkiler biriminin goriisii mutlaka
alimmalidir ve kiigiik igletmelerde basim isleri tamamen halkla iligkiler sorumlusunun

denetimine birakilmalidir'®.

Pek ¢ok kurulusun kurumsal goriintiisii dylesine giicliidiir ki, iirlin ve reklamlari
hemen fark edilir. Bu; bir logo, bir renk, degisik bir yazi stiliyle veya tiim bu
faktorlerin birlesmesiyle elde edilmis olabilir. Kurumsal biitiinliik antetli kagittan,
tasima aracinin lzerindeki yazi, renk ya da ambleme kadar genis bir yelpazeyi
icermektedir. Ozellikle bir kurulus; sirket raporu, kurulus gazetesi, referans kitabu,
katalog gibi ¢ok sayida yayina sahipse, basili araclarda biitiinliige dikkat etmenin
onemi daha da artar. Tim bu yayimnlarin aralarindaki iliskiyi vurgulayacak bir
gorilintiiye sahip olmasi kurumsal goriintiide biitiinliigii olusturabilmek agisindan

Onem tasir.

Kurum kimligi kavrami, kisilerin digerlerine kim olduklarini bildirmek ve onlari
trkiitmek isteyen bir anlayigla ortaya ¢ikmigtir. Gemilerinin yelkenleri iizerinde
urkiitiicii kuslarin resimlerini tasiyan Vikingler, savasta ordularim1 kalkanlarinin

tizerindeki haclar ve kartallarla yoneten krallar, kullandiklar1 simgelerle bir yandan

1% Ayla Okay, Kurum Kimligi, (Ankara: Mediacat Yayinlari, 2000), 37.



yandaglar1 tarafindan taninirken, diger taraftan da karsi tarafa mesaj géndermektedir.
Tarihin baglangicindan beri belirleyici olan kurum kimligi; gemilere, yolcu
vagonlarina, giderek demiryollarina, otobiislere ve hava yollarina kisacas1 her tiirlii
ulagim aracina uygulanmistir. Birbirine uyumlu renk, bi¢cim ve isimlerin
birlesiminden olusturulmasi gereken, ayirt edici kurum kimligini olusturmanin bugiin
ayr1 bir meslek haline gelmesinin belki de en 6nemli nedenlerinden birisi, basarili bir

kurumsal goriintiiniin kurulusun hatirlanmasi agisindan oynadigi roldiir'".

Reklamcilikta hatirda kaliciligi saglamasi agisindan dnemli bir faktor olan tekrarin,
halkla iligkilerde baska bir bigimi olan kurum kimligi; taninmaya sagladig: katki ve

ayirt edilebilirligi kolaylastirmasi agisindan 6zellikle 6nemlidir.

Diinyada bireylerin sosyal bir yasanti icerisinde bir arada yasamalariyla birlikte,
kendilerini bir biitiin olarak ve bir kimlik ile ifade etme ihtiyaglar1 dogmustur. Bu
bakimdan kurum kimliginin bazi unsurlarina ilk kez soylularin, krallarin ve sehirlerin

kullandiklar1 armalarda ve uniformalarinda rastlanmaktadir.

Kurum kimligi olusturmaya yonelik bilingli bir ¢alismanin ilk kez 1850’lerde Ingiliz
Demir Yollari’'nda gergeklestigi  goriilmektedir. Kurum kimliginin = geligimi
diinyadaki teknolojik gelismelere paralellik gostermistir. Kurum kimliginin

giiniimiize kadar gecirdigi degisiklikler bes donemde incelenebilir'?:

— Geleneksel Donem

— Marka Teknigi Donemi

— lkinci Diinya Savasi sonras1 Dénem

— Dizayn Dénemi

— Strateji Donemi

— Geleneksel Donem: Birinci diinya savasmin sonuna kadar siirer. Kimligi
belirleyen kisi kurulusun sahibi veya kurucusudur. Ice ve disa ydnelik tiim
davranislarda bu goriisler 6n plandadir. Dénemin 6ne ¢ikan kuruluslari Ford, Bosch,

Siemens’tir.

— Marka Teknigi Dénemi: Iki diinya savasi arasindaki dénemdir. Marka kimligi
tizerinde durulmustur. Kurum kimligi marka veya iirlinle anlatilmaya c¢alisilmaktadir.

Kimligin sembollerle desteklenmesi so6z konusudur. BMW, Knorr ve Opel gibi

' Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, (istanbul: Beta Basim Yaym Dagitim, 1998), 305.
12 Ayla Okay, Kurum Kimligi, (Ankara: Mediacat Yayinlari, 2000), 27.
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kuruluglar bu doneme 6rnek gosterilebilir.

— [Ikinci Diinya Savast Sonrast Donem — Dizayn Donemi: Pazarlama ve dizayn 6n
plandadir. Uluslararas1 pazarin da gelismesiyle birlikte ABD ve Ingiltere’de de
kurum kimligi kavramm gelismeye baslamistir. Uriiniin tasarim iizerinde sikga

durulmaktadir. Donemin 6zellikleri Braun ve IBM de goriilmektedir.

— Stratejik Dénem: 1970’11 yillarda kurum kimligi ajanslarin sayisinin artmasiyla
birlikte reklam ajanslarina yeni bir faaliyet alam1 dogmustur. Tiiketici tarafindan
giivenilirligini yitirmis kampanyalar rafa kaldirilip yeni bir seyler ortaya ¢ikarma
cabasina girilmistir. Kurum kimligi ile kurum imajmin arasindaki iligskinin ne kadar

onemli oldugunun farkina varildigi bir donem s6z konusudur.

Tiirkiye’de ise Cumhuriyet donemi Oncesinde de bayrak kullanimi ve askerlere
giydirilen tiniformalar bu anlayisin neticesidir. Cumhuriyetin ilani ile ticari adimlarin

baslamasiyla birlikte kurum kimligi calismalar1 da baglamigtir.

2.4 KURUMSAL KIMLIK KAVRAMININ GELISiMi

Son zamanlarda isletmeler acisindan ¢ok sey degismistir. Pazarin, isletmenin ve

toplumun degisimi bunlardan birkagidir. Bunlar kisaca su sekilde agiklanabilir'’:

2.4.1 Pazarlarin Degisimi

Artik pazarlar her seye doymustur. Ornegin bir miizik seti her evde vardir. Yeni bir

televizyon ancak eskisi degistiZi zaman alinmaktadir. Globallesen diinya ve

uluslararasi ticaret nedeniyle miisterilerin pesinde daha fazla firmalar dolagmaktadir.

Uriine olan giiven ve kalite anlayis1 giderek degismektedir. Degisik bir¢ok iiriin
piyasaya slriilmekte, bu da tezgahlarin dolmasina neden olmaktadir. Pazarlamanin
giicli giderek artmakta, cesitler arasina girmek icin iirlinler yogun rekabet icerisine

girmektedir.

Miisteriler daha secici ve elestirici olmuslardir: Bir arabayr sadece gittigi icin degil
aym1 zamanda prestij, rahathik ve giivenlik saglamasi i¢in de satin almaktadirlar.
Arabanin ekonomik olup olmadigini, ¢evreyi koruyup korumadigim tiiketiciler de

arastirmaya baslamislardir.

1 Ayla Okay, Kurum Kimligi, (Ankara: Mediacat Yayinlari, 2000), 17.
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2.4.2 Isletmelerin Degisimi

Sadece pazarlar degil ayn1 zamanda isletmeler de degismekte riskleri yonlendirmek
ve basartyr genisletmek i¢in kiigiik bakkaliyeler biiylik siiper marketlere
doniismektedir. O kadar biiyiik alanlarda ortak bir nokta bulmak zor olmaktadir..
Alanlarda bireysel yasam One ¢ikmakta ve kendi hedeflerini gelistirmektedir. Biz
anlayis1 giderek kaybolmakta onun yerine kurum igi ¢calisma isleyisini koordinasyonu
birligi bozan egoizm yerlesmektedir. Yeni ¢alisanlar isletmeye katildiklar1 zaman
kimliklerini kaybetmek istememektedirler. Bu yiizden kendilerini isletmelerinden

dislanmis gibi hissetmektedirler.

2.4.3 Toplumun Degisimi

Toplumun degisimi, ticari aligverisleri, cevre, saghk gibi farkli degerlerden

etkilenmektedir. Ayn1 zamanda materyaller de 6nem kazanmaktadir.

Calisanlar agisindan bunun anlami g¢aligmalarinin nedenini, igletmenin Onemi ve
hedefini anlamaktir. Insanlarin belirli alanlarda uzmanlasmalar1 nedeniyle bu giderek
zorlagmaktadir. Birlikte calismalarini saglayan sorumluluk ve giiven yiikleyen

yoneticiler giderek zor bulunmaktadir.

Biitiin bu degisimler degismeyen bir kimligin gerekliligini gdstermektedir: Kimlik

isletmenin ve iirlinlerin algilanmasini, taninmasini ve hatirlanmasini saglamaktadir.

2.5 KURUMSAL KiMLIGIN YAPISI

Bir firmanin ismi ve logosunun diginda iirettigi iiriinlerin markalar1 da 6nemlidir.
Kurum kimligi bize bu bilgileri sunmanin yani sira kurumun ne sekilde organize
oldugu, merkezi olup olmadig1 hakkinda da bazi ipuglar1 vermektedir. Eger kurulus
cok fazla alandan olusuyor, fakat hepsini tek bir c¢ati altinda topluyorsa basit ve
merkezi goriinim iizerinde yogunlagsmaktadir. Her alan i¢in farkli sunumlar s6z
konusuysa bir merkezden s6z edilmez. Kimlik bir organizasyon yapisini
aciklayabilmekte ve saptadigi hedeflerle seklini net bir sekilde ortaya
koyabilmektedir.

Kurum kimligi yapilari tige ayriimaktadir'®:

'* Ayla Okay, Kurum Kimligi, (Ankara: Mediacat Yaynlari, 2000), 46.
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2.5.1 Monolitik (Tekli) Kimlik

Kurulus her yerde tek bir kimlik kullanmaktadir. Faaliyet alanlar1 ¢cok ¢esitli olsa da
tek bir kimlik ile kendini ifade etmektedir. Bu nedenle firma ve iiriinleri kolayca
hatirlanip algilanabilir (Shell, THY, McDonalds gibi). Bu gibi kuruluslar {iriinleriyle

birbirleriyle baglantili olarak diizenli gelisirler'’.

Monolitik kimlikle ilgili en belirgin 6rneklerden biri, tabii ki uluslar arasi bir marka
olmasi sebebi ile de Citi Group gosterilebilir. Aciklayacak olursak sirketler grubuna

ait kurumlarin monolitik gorsel 6gelerini soyle siralayabiliriz'®:

citigroup
P —~
citibank | cvowe | | cwoop | ctigoup  CJtI
citicredit - o~ — —
citivank  CItl citi  citi
eciti
itifi itifinance Cﬁ Cﬁ
.. i citifinance Cl
citif/e
.. s ~~
c1t1g01d TravelersT TravelerST TravelersT cititravelers  CITI
citiselect S PFRICA PRIMERICAT PRIMERICAT citiadvisors Cﬁ
citifuture =
SALOMON SALOMON SALOMON citisalomon Cﬁ
o, . SMITH BARNEY SMITH BARNEY SMITH BARNEY i Arne
01t1ph0ne smithbarney
citifield

Sekil 2.1: Citi Group Monolitik Kimligi

Paula Scher, Citi Group Identity Progression,
http://blog.pentagram.com/archives/Citi_Progression.jpg, [25.05.2008].

Monolitik kimlikle hareket eden isletmeler su 6zelliklere sahiptir: Tek kimligin esas
glicii organizasyon tarafindan tanitilan her {riin ve hizmetin ayni isme, tarza,

niteliklere ve karaktere sahip olmasindandir.

— Ana kurulus tarafindan bu tip kuruluslar1 kontrol etmek kolay, ucuz ve
ekonomiktir.

— Dar bir alanda ¢aligirlar.

— Uzun yasam siiresine sahiptir.

— Tek kimlige sahip olan isletmelerin taninma orani daha yiiksektir. Bu da pazar

acisindan biiylik bir avantajdir Daha ¢ok bankalar, petrol sirketleri ve hava yollar

"> Mehmet Ak, Kurumsal Kimlik ve imaj, (istanbul: Halkla ilis. ve Grafik Sanat1 Dizisi, 1998), 21.
'® Alina Wheeler, Designing Brand Identity: A Complete Guide To Creating, Building And
Maintaining Strong Brands, (New Jersey: John Wiley&Sons, 2003), C4-s.24.
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tarafindan tercih edilmektedir.

2.5.2 Desteklenmis Kimlik

Bir ana firmaya bagli olan kuruluslarin kimlikleri yaninda bu ana kurulusa bagli yan
kuruluglarin da kendi kimlikleri bulunmaktadir. Bdyle bir kimlik anlayigina

desteklenmis kimlik denmektedir. Orneklerle ifade edecek olursak:
General Motors: Opel

Altinyildiz: Beymen, Benetton

Kog: Argelik, Beko, Tofas, Aygaz

Bunlarda ana kurulusun hangi firma oldugu hatirlanabilir sekilde belleklere

yerlestirilir. Coklu kimligi olan kuruluslar su 6zellikleri tagimaktadir'":

— Bu kuruluslar ¢ok sektorlii kuruluslardir, genis bir faaliyet alaninda hizmette
bulunurlar. Uretim, toptan satis, perakende satis ve bir iiriiniin her sey ile kendi

biinyelerinde tliretilmesidir.

— Finansal kitle, kanaat olusturanlar, muhtemel baz1 sirketler ve miisteriler gibi
belirli hedef kitleleri vardir. Bu hedef kitlenin toplam sayis1 ve giicliyle etki etmek

istemektedirler.

— Cogu zaman rekabete dayanan iirlinleri vardir. Bu yiizden sirketler, miisteriler ve

cogu zamanda kendi caligsanlar1 arasinda rekabet problemleri olabilir.

— Sik-sik farkl iilkelerde faaliyette bulunan bu kuruluslarin buralarda trettikleri
tirtiinler de farkli olabilir.

2.5.3 Marka Kimligi

Giliniimlizde markali iirlinler iireten kuruluslar kendi kimliklerinden ziyade sahip
olduklar1 markalarin kimlikleri ile 6n plana ¢ikarlar. Unilever’den Sana, Lipton’dan

Calve gibi. Tiiketici sadece iiriinle ilgilenmekte ana kurulusla ilgilenmemektedir.

Uriinii belli bir isaretle belirleme politikas1 bir {iriiniin satisin1 desteklemek igin giiclii

bir aragtir.

Marka ile tiiketici arasindaki bag kimlik ile olusmaktadir. Marka kimligi rekabetci

ortamda markanin geligsimini siirdiirmesi ve karli bir biliylime saglamasi i¢in sigrama

17 Ayla Okay, Kurum Kimligi, (Ankara: Mediacat Yayinlari, 2000), 50.
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tahtas1 olacaktir'®.

Marka kimligi bir kisinin veya kisiler grubunun bir iiriine gosterdigi duygusal oldugu
kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinii bir baska deyisle iiriiniin kisiye ¢agristirdigi
duygu ve diisiinceler biitiiniidiir. Uriin veya isletmenin fiziksel ve fonksiyonel

farkliliklarindan ¢ok psikolojik farkliliklar marka kimligi ile 6n plana ¢ikabilir.

Marka kimligi ile hareket eden sirketlerin ayr1 bir yagam egrileri vardir. Aym sirket
tiriinleri pazar icerisinde rakiptirler. Fakat tiiketici ayn1 sirketin tirlinlerini yediklerini

duyduklar1 zaman bu isletme i¢in bir dezavantajda olabilmektedir.

2.6 KURUMSAL KiMLiGiN HEDEFLERI

Kurum kimligi ice ve disa doniik hedefler besleyebilmektedir. Isletmenin hangi
hedeflere ulagmak istedigi diizenli genis bir arastirma ve c¢evrenin analizi ile

miumkindiir.

2.6.1 ice Doniik Hedefler
Kurum kimliginin var olma nedeni iiretim ve basariy1 artirmasidir. Bu su sekilde

agiklanmaktadir'®.

Birlikte verilen kararlar ile siirecler ve yap1 daha agik ve belirgin olacaktir. Calisanlar
kendilerinden nelerin beklendigini bilecek ve davraniglarini yonetimin istekleri

dogrultusunda yapilandiracaktir.

Biitiin ¢alisanlar ortak bir hedef i¢in ugrasirlar. Bu da isletmenin yonlendirilmesini
olumlu yénde etkilemektedir. Iletisim sayesinde daha dnceden giivenilirlik ve kabul
edilme saglanmigsa reklam giivenilir olmaktadir. Boylece iiretim ve gelisim giderleri

azalabilmektedir.

Kurum kimligi ¢alisanlarin  ortak degerler dogrultusunda davranmasini
saglamaktadir, ayn1 zamanda c¢alisanlarin istek ve beklentilerinin de dikkate

alinmasina yardimci olmaktadir.

Calisanlarin istek ve beklentilerini dikkate almak giderek onem kazanmaktadir.
Ciinkii ¢alisanlar is hayatinda daha fazla énemli bir yere sahip olmak isterler. Isleri

onlart memnun etmez ve eglendirmez ise kendi alanlarina cekilirler.

' Beril Akinci, Kurum Kiiltiirii ve Orgiitsel iletisim, (istanbul: iletisim Yayinlari, 1998), 239.
' F. Waldemar Kiessling, Peter Spanagli, Corporate Identity Unternehmens Leitbild
Organisationskultur, (Alling: Sandmann, 1996), 123.
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Calisanlarin kuvvetli bir sekilde ise dahil edilmeleri asagidaki sonuglar1 ortaya

cikarmaktadir:

— Yiiksek memnuniyet
— Yiiksek motivasyon

— Uretim ve basarinin artmas1 demektir.

2.6.2 Disa Doniik Hedefler

Kurum kimliginde disa doniik hedefler isletmenin pazara ve cevreye uyumunu
saglamaktir. Kurum kimligi hedef kitlenin goziinde tanimlanmis bir hedef belirlemeli
ve bu sekilde kimligini olusturmalidir. Degismeyen karakteristik imaj isletmenin ve
irlinlin bilinmezlik enformasyon akisindan c¢ikmasimi saglamaktadir. Taninirlik,
sempati, giliven, isletmenin davranisini kuvvetlendirmekte ve hedef kitlenin
davranislarini desteklemektedir. Ote yandan kurum kimligi su unsurlarin olusmasini

saglamaktadir:

— Az ticretli kazang saglamaktadir.

— Rakiplerine kars1 kendini korumasini saglamaktadir.

— Tiiketicilerin iiriine ve markalara daha elestirisel bakmalarin1 saglamaktadir.
— Yatirimcilari tesvik etmektedir.

— Kendini pazara kabul ettirmektedir.

2.7 KURUMSAL KiMLIiGiN UNSURLARI

Bir dizi insanin zaman igerisinde gelistirdikleri grup normlar1 veya geleneksel
davranis sekilleri ile ilgilidir. Bu grup normlar1 bir grupta tekrar-tekrar goriilen
davranis modelleri aramaktan oOte, herkesin farkina varmadan tesvik ettigi

eylemlerdir.

2.7.1 Kurum Kiiltiiri

Orgiitlerin de tipki bireyler gibi kisilikleri vardir ve tipki bireyler gibi kat1 veya
esnek, uzak ve destekleyici, tutucu veya yeniliklere agik olabilirler. Kurum kiiltiirti
tiyelerine farkli bir kimlik vermektedir. Kurumun saglikli olmasina yardimei olan ve

kurumun tiyeleri tarafindan paylasilan i¢ degisiklikler sunmaktadir.

Kurum kiiltiirii ayn1 kurumda caligsanlarin tutum, inang, varsayim ve beklentileri ile

bireylerin davraniglarin1 ve bireyler arasi iligkileri belirleyen faaliyetlerin nasil
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yuriitiildiglinii gésteren normlar denetimidir.

Kurum kiiltlirii uygun davranis ve iliskileri tanimlamakta bireyleri motive etmekte ve
belirsizligin oldugu yerde ¢oziimler sunmaktadir. Bu yiizden yiiksek performans
saglamak isteyen yonetici ve liderler kendi kurum kiiltiiriinii anlamali ve kontrol

etmelidir.

Bir kurumun kiiltiirii o kurumda c¢alisan insanlarin davraniglarinin tiim yonlerini
etkileyebilmektedir. Etkisi biiyiikk ve karmagsik olan kurum kiiltiirii kurumun neyi
temsil ettigini, nasil kaynaklarini ayirdigini, nasil kurumsal yapiyi, kullandigi
sistemleri, calistirdig1 insanlari, is ve calisanlar arasindaki uyumu ortaya ¢ikan
sonuglar1 ve ddiilleri problemler ve olanaklar olarak neyi tanimladigini ve onlar1 nasil

ele aldigini idare etmektedir.

Kurum kimligi anlayisi iginde tiim calisanlarda ve disarida bir hedef anlayis1 ve
kabul olusturmak on plandadir. Kurum kiiltiiriinde ise daha kiigiik gruplarda bir

deger olusturmak ve bunu kuruma yansitmak s6z konusudur.

Kurum kimligi kurum kiiltiiri gibi gergek bir olgu degildir. Daha ¢ok diisiinseldir.
Verimli ve olusturulabilir bir kurum kiiltiiriine yonelik diisiinceler, kurum kimligi
kavramui icerisinde yansimasini bulmaktadir. Kurum kiiltiirii, kurum kimligi tedbirleri
tarafindan hedeflenmis bir sekilde olusturulacak olan is politikasinin g¢ercevesine
dahil edilmistir ve kurumun kuruldugu ilk giinlerden itibaren sekillenmeye

baslamaktadir.

Kurum kimligi politikasinin asil gorevi rekabette kurumsal fikirlerin, stratejilerin ve
tedbirlerin itici giiciinii artiran bir kurum kiiltiirii olusturmak veya desteklemektir. Bu
sekilde kok salmis olan bir kurum kiiltiirii kurumu olumlu yonde etkileyecek olan
digerlerinden ayrilma avantajlart ve pazarla 1iyilestirilmis rekabet kosullar

yaratacaktir.
2.7.2 Kurumsal Itibar

Bir kurumun kimligiyle, ismi, imaj1 ve itibar1 arasindaki iliskiyi soyle ifade etmek
miimkiindiir. Burada kurum kimligi; ¢alisanlarin ve yoéneticilerin kurumla asina
oldugu degerler ve prensipler grubunu agiklamaktadir. Hepimiz bir firmay1 ismiyle

taniriz veya faaliyetlerini, planlarin1 ve niyetlerini agiklamak i¢in yaptig1 sunumlarla
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hatirlariz. Bu sunumlart cesitli sekillerde yorumlariz ve kurumla ilgili imajlar
olustururuz. Bazen kurum imaji1, kurumsal kimligin tamamen aynasi gibidir. Bazen
ise kurum kimliginden farkli imajlar olusabilmektedir. Iste hedef kitleler {izerinde

kurumla ilgili olusan imajlarin toplami, kurumun itibarini olugturmaktadir.

Miisteri
Imaij1

<Kurum Itibart

Sekil 2.2 Kurum itiban

Charles J. Fombrun; Reputation: Realizing Value From The Corporate Image,
(Watertown MA: Harvard Business School Press, 1996), 37.

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

kaybedenleri belirleyen en 6nemli 6gelerdir.

Warren Buffet 1991 yilinda Salamon Brothers'a gecici bagkan oldugunda
calisanlarina; "Eger kotii bir karar sonunda firmanin parasini kaybedersiniz ¢ok
anlayish olabilirim, fakat eger firma bu kararmiz sonucunda itibar kaybederse son

derece zalim olurum" diyerek itibarin 6nemini vurgulamaktadir.

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

zayif veya giiclii gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini ifade etmektedir.

Goriildigt gibi kurumsal itibar, kurum i¢i ve kurum dig1 hedef kitlelerin kurum
hakkindaki algilamalaridir. Buna gore olumlu itibar elde etmek icin kurumlarin,
hedef kitleleriyle iyi iligskiler kurup, bu iligkiler siirdiirmeleri gerekmektedir.
Kurumlarin hedef kitleleriyle etkili iligskiler kurmasi, ancak kurumlarin uyguladigi

halkla iliskiler faaliyetlerinin etkinligi ile miimkiindiir. Bu da bize gii¢lii ve olumlu
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bir itibarin, ancak etkin halkla iligkiler ¢abalar1 sonunda olusabilecegini

gostermektedir.

Kurumsal Itibarin Degeri: Artik giniimiizde itibar ve imaj gibi soyut degerler
giderek daha fazla ilgi gormektedir. Iyi bir itibar, rakiplere kars1 rekabet avantaji
yaratmaktadir. Ciinkii taklit edilmesi zordur ve rakiplerin yapabilecegini de
sinirlamaktadir. Son birka¢ yil icinde kurum stratejileri lizerinde g¢alisanlar soyut
degerlerin, kuruma patentlerden ve teknolojilerden daha siirekli bir rekabet avantaji

sagladigimin farkina varmiglardir.

Iste itibar, rekabetin giin gectikce arttigi, kalite ve fiyatin farklilastiric: faktorler

olmaktan ¢iktig1 bir ortamda farklilagma kriteri olarak giderek 6nem kazanmaktadir.

Iyi bir itibar, biitiin organizasyonlarda uzun dénemli basari icin kritik bir énem
tasimaktadir. Ozellikle kriz dénemlerinde, krizi asmak icin iyi bir isim, kurumlar
acisindan en Onemli servet olabilmektedir. Glinlimiizde rekabetin yogun oldugu

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

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

"[tibar denklemi" adin1 verdigi bir yaklasimdan da bahsetmektedir. Buna gore™;
Imaj+Itibar= Kar olarak ifade edilmektedir.

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

varlik olmaktadir

Diinyada ticaretin baslamasindan bu yana serefiye degeri belirlenmektedir. Marka
satin alma uygulamas: IBM bilgisayarlar1 ile baslamamistir. Hatta Coca-Cola ile de
baglamamistir. Muhtemelen taninmis bir zanaatkarin becerilerinin, yaptig1 aletlere
kendi isaretini koymasiyla, degerini kendiliginden arttiracak kadar fazla olmasiyla
baslamistir. Bu ylizden itibarin degerinin olmasi, eskiden beri s6z konusudur ve
markanin degeri ve bilancodaki varliklara iligkin tartismanin, bu alandaki herkesin
zaten farkinda oldugu bir seye dikkat ¢cekmekten baska bir yarart olmamistir. Fakat

bu dikkat ¢ekme yalnizca muhasebeciler ve finansmancilar i¢in degil, herkes i¢in

% Gee Bobbie, Creating A Million Dollar Image For Your Business, (Palo Alto CA: Page Mill,
1995), 100.
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onemlidir. Markalar iizerindeki bu tartisma, herkese itibarin degeri oldugunu ve bu
degerin ilke olarak en azindan parasal olarak uygun bir bigimde ifade edilebilecegini
hatirlatarak, bir sirketin itibarinin gergek bir varlik olmasi olgusuna tam zamaninda
dikkati cekmistir. Itibar, diger varliklar gibi bakim ve gelistirmeye ihtiya¢ gosterir.
Diger varliklar gibi, pratik olarak miimkiin oldugu o6l¢iide, sigorta ettirilmesi akla

yatkindir.

Itibar degeri, bir sirketle ya da onun markalariyla ilgili kamuoyu algilamalarinin
dogrudan bir fonksiyonudur. Uriin, hizmet veya sirket performansi ile ancak
rastlantisal olarak ilgilidir. Itibar degerlidir, ciinkii hangi iiriinii satin alacagimiz,
hangi firma i¢in ¢alisacagimiz, hangi hisse senedini satin alacagimiz hakkinda bizi
bilgilendirmektedir. 1995 yilinda Fortune Dergisi'nin yayimnladigi Amerika'nin en

takdir edilen sirketleri raporunda bu konuda sdyle denilmektedir;

"[tibar her zaman degerli olmustur. Fakat bilgi ekonomisinde sirketlerin itibar1 ve
genel kimlik anlayis1 giderek artan bir deger tasimaktadir. Hatta bireyler ve sirketler
arasindaki baglar siradan sirketlerde yipranirken, yiiksek performans gdsteren
sitketlerde bu baglar daha 6nemli hale gelmistir. Bu, ayn1 zamanda onlarin neden

yiiksek performans gosteren sirketler oldugunu agiklamaktadir."

Itibarlar degerlidir. Ciinkii soyut deger olan itibarlar, uzun vadede somut degerler
iiretirler. Iyi itibara sahip sirketler, {iriinleri ve hizmetleri icin yiiksek fiyat talep
edebilirler, sadik c¢alisanlara sahip olabilirler, calisanlarini daha ucuz fiyata
calistirabilirler, kriz dénemlerini daha kolay atlatabilirler. Iste bu nedenle bir halkla
iliskiler calismasi olarak itibarin korunmasinin ve bu amagla yonetilmesinin kurum

acisindan biiyiik 6nem tasidig1 goriilmektedir.

Iyi bir kurum imajinm ve kurum itibarinin isletmeye temel olarak {i¢ acidan deger
kattig1 soylenebilmektedir. Bunlar; finansal, pazar ve insan kaynaklar1 agisindan

kattig1 degerler olarak bilinmektedir.

2.7.3 Marka ve Marka Yonetimi

Miisteri iligkileri yOnetiminin tamamlayicist olarak; bir isletmeyle onun hedef
kitleleri arasinda pozitif, “kisisel olmayan” iletisimin yOnetiminde yer alan stratejik
ve taktiksel gorevleri ifade etmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, sirketin
kendisi, iriinleri ve markalar1 ile karsilasabilecegi tiim baglanti noktalarinin

bilincinde olunan bir ¢6ziimii gerektirmektedir. Miisterinin markayla karsilastig1 her
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durum ister iyi, ister koti, ister kayitsiz kalma seklinde olsun, mutlaka bir ileti
verecektir. Sirket, bu kontakt noktalarinin her birinde, tutarli ve olumlu bir ileti
vermek i¢in ¢ok biiylik caba sarf etmelidir. Tiiketiciler iirlinleri ve markalari
genellikle zihinlerinde olusturduklar1 imaja gore degerlendirme egilimindedirler.
S6zii edilen marka imajimnin olusturulmasi siireci kapsamli bir planlamay1
gerektirmekte ve pek ¢ok etmen tarafindan sekillendirilmekteyse de, giinliimiiziin
yogun rekabet ortaminda fark yaratmayi saglayacak en biiylik unsur, pazarlama

iletisimi ¢abalar1 olmaktadir.

Marka imaji, tiiketicilerde iirlin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplam1 olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesini igin tiiketici
gbziinden markanin neleri ¢agristirdigi, neleri animsattig1 gibi cesitli 6zelliklerin

yaninda tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde de durulmasi gerekmektedir.

Marka yonetimi ise Oncelikle iiriinii rakiplerinden farklilastirarak tiiketici zihninde
kalic1 bir yer edinmek kisaca marka taninirliligini elde etmeyi ve satiglar arttirmayi
hedeflemektedir. Uzun donemde ise marka imajiin tiiketici zihninde net olarak
konumlandirilarak, marka taninirhgmin da o6tesinde marka sadakatini saglamayi
istemektedir. Bununla birlikte tanitim ¢abalarinin hedefi ise sadece satis ve taninirlik
elde etmek degil, markanin kisiligi ve konumu ile hatirlanmasini saglamaktir. Bu
hedefleri gereklestirecek markalarin tiiketici zihninde konumlandirilmas: ise iki
etmene baglanmaktadir. Bunlar; markanin i¢inde bulundugu sektoriin yapisi ve

durumu ile markaya yonelik tanitim faaliyetleridir®'.

Markalama ve markalar, pazarlama iletisimi tekerleg§inde imaj ve marka yonetiminin
gorevi olarak tamimlanmaktadir. Markalama, tekerlekte, pazarlama iletisiminin
spesifik bir alani olarak tanimlanmaktir. Markalama, pazarlama iletisimi cabalar
toplaminin bir sonucu olarak insanlarin zihinlerinde olusan degerlerle ilgilidir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi yoluyla daha iyi markalar iiretme imkani hayli
yiiksektir. Bir pazarlama araci olarak markalama, sadece imalat¢iy1 belirtmek i¢in
tiriinlere sembol yada isim verme durumu degildir; bir marka, anlami ve imaj1 olan,
ve bir kisi o tiriiniin markasini diistintirken iirtinle ilgili ¢cagrisimlar yapan nitelikler
dizisidir. Runkell ve Brymer’in agikladigi gibi: “Harley Davidson, sadece bir

motosiklet imalat¢isinin kurumsal ismi degildir. Yiizlerce ve binlerce insan ig¢in

*! Isil Karpat, “Marka Yonetimi Siireci ve Tamitimin Rolii”, (Doktora Tezi, Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, 2000), 212.
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Harley Davidson, ayirici ifade ve merkezi degerleri, zengin imaj, tutum ve anlami

olan bir yasam bicimidir®.

Imaj ve marka yonetimi dort anahtar amaci kapsamaktadir;

—Organizasyonun Markasi/Markalarinin neyi kapsadigini anlamak;
—Markayi/Markalar1 araci kanallara, tiiketicilere ve diger hedef kitlelere iletmek;
— Markalar1 yasam devirlerine gére yonetmek;

— Marka denkligini arttirmak

Markalama Kavrami, iirlinleri ve sirketleri ayirma, hem marka sahibi hem de tiiketici
icin ekonomik deger olusturma stratejisini ifade etmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi tekerleginde de goriildiigii gibi, miisteri iligkileri yonetimi, marka ve imaj
yonetimi yaklagimini tamamlamaktadir. Daha dogrusu her ikisi de birbirini
tamamlamak sureti ile biitiinlesik pazarlama iletisimi amaglarint yerine getiren iki

stratejik gorevdir.

Sekil dikkatlice incelenildiginde goriilecek onemli bir nokta da her iki stratejik
gbreve yon veren bilgi siteminin tekerlegin merkezinde yer alarak, stratejik kararlara

rehberlik etmesidir.

Ikinci stratejik gorev olan Iligkisel pazarlama yani miisteri iliskileri yonetimi (CRM -
Customer Relations Managament), giinlimiiz pazar ortaminda, isletmelerin kiiresel
rekabet karsisinda ayakta kalmasini1 saglayan oldukca 6nemli bir basar1 faktoriidiir.
Miisteri iligkileri yonetimi ile ilgili yapilmis pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Miisteri
iligkileri yOnetimi, miisterilerle deger ve memnuniyet arttirma cer¢evesinde uzun
donemli  iligkiler = kurmaya dayanan bir pazarlama anlayis1  olarak

tanimlanabilmektedir.

Miisteri iligkileri yonetiminin ”Miisteride giiven yaratmak, miisterilerin beklentilerini
ve firsatlar1 kesfetmek, misterilerin yararlanabilecegi ¢ozliimler sunabilmek ve satisi
takip ederek uzun vadeli iliskileri stirdiirmek™ gibi temel ilkeleri bulunmaktadir.
Miisteri iliskileri yonetimi’nin temeli veri tabanlarina ve veri tabanlh pazarlamaya
dayanmaktadir. Bu c¢ergevede kiiresel rekabet baglaminda ortaya ¢ikan gelismelerden
biri olan veri tabanli pazarlama ve veri tabanlari, Miisteri iliskileri yonetiminin

olmazsa olmazlarindandir.

*? Philip Kotler, Pazarlama Diinyasi, ¢ev. Nejat Muallimogullari, (Ankara: Milenyum Baski, 2000),
166.
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Miisteri iligkileri yonetiminin esas ¢ikis noktast giinlimiiz miisterilerinin daha
sofistike hale gelmis olmasidir. Miisteri iligkileri yonetiminde isletmeler i¢in Pazar
paymdan ¢ok miisteri payi, yani Omiir boyu miisteri degeri onemli olmaktadir.
Kitlesel pazarlama ile misteri iliskileri yonetimi karsilastirildiginda ana hatlari ile

karsimiza ¢ikan noktalar sunlardir®;

— Ortalama miisterilere karsi, bireysel miisteriler,
—Miisteri isimlerine karsi, miisteri profili,

—Kitlesel tiretime karsi, bireysel iiretim,

—Kitlesel reklamlara karsi, bireysel mesajlar,

—Tek yonlii mesajlardan ¢ift yonlii mesajlara,

—Pazar boliimlenmesine karsi, miisterilerin boliimlenmesi,
—Tiim miisterilere karsi, kazangl miisteriler,

—Miisteri ¢cekme stratejisine karsi, miisteriyi elde tutma stratejisi.

Belirtildigi tizere miisteri iligkileri yOnetimi, isletmeler i¢cin en Onemli rekabet
unsurlarindan biridir. Rekabetci bir stlinliikk yakalayip, diger isletmeleri geride
birakmanin tek yolu, miisterileri birebir tanimak, onlara yonelik birebir iiretim stireci
icerisine girmek ve birebir pazarlama yapmaktir. Miisteri iliskileri yonetiminde
parola ‘yeterli sayida miisteri ile uzun omiirlii ve verimli iliskilerdir’. Bu dogrultuda
isletme, miisterisi ile olan iliskisini besikten mezara kadar siirdiirmeye gayret sarf

etmektedir’”.

Goriildiigi  lizere gilinlimiiz miisterileri veri tabanlarindan alinan bilgiler
dogrultusunda yakindan taninmakta, boylece istek ve beklentileri, marka ve kurum
hakkindaki izlenimleri daha net olarak bilinmektedir. Belirtilen miisteriler kurum
veya marka hakkindaki izlenimlerini kendilerine yonlendirilen planli veya plansiz
pazarlama iletisimi ¢abalar1 sonucunda vermektedirler. Bu nedenle kontrol edilen ve
edilemeyen tiim iletisim formlarinin biitiinlesik bir yapida ele alinmasi ve bu siire¢
icerisinde miisterileri etkileyen marka ve imaj yoOnetiminin ve miisteri iligkileri
yonetiminin dikkatle planlanarak biitiinlesik bir yapi sergilemeleri isletmelerin

basarisi ac¢isindan 6nem tasimaktadir.

 Pelin Kurban, “Kiiresel Rekabet Araci Olarak Miisteri iliskileri Yonetimi ve Halkla iliskilerin
Rolii, (Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2002), 83.

** Ahmet Kog, “Kriz Dénemlerinde Reklam Neden Onemlidir?”, MediaCat Pazarlama iletisimi
Dergisi, c.7, s. 48, (1999): 57.
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2.7.4 Kurum Felsefesi

Kurum kimligi kavrami bireysel kimlikten farkli olarak, ancak kolektif kimlige
benzer bir bi¢imde bir kurulusun, isletmenin, organizasyonun kimligini ifade eder.
Bu kimlik, kurulusta ¢alisanlarin davranislari, kurulusun iletisim bigimleri, felsefesi
ve gorsel unsurlarindan olusur. Kimligin olusmasi i¢in de; kuruluslarin net
davraniglar gelistirmesi, iiyelerini duygusal olarak kendisine baglamasi, bunun icin

de deger ve normlara sahip olmasi gerekmektedir.

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve tarihinden
meydana gelmektedir. Kurum olarak yaptiginiz isle ilgili herhangi bir degere sahip
degilseniz, bu degere bagli bir tutum gelistirmiyorsaniz ve biitliin bu deger ve
tutumlar belli bir standart cergevesinde degerlendirmiyorsaniz, kurumsal felsefenin

varligindan da s6z edemeyiz demektir.

Ote yandan, su unsurlar da kurum felsefesinin gelistirilmesi agisindan énemli unsular

olarak karsimiza ¢ikmaktadir:

— Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang

— Biiylime, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum

— Kurulus ve toplum i¢in kazancin rolii

— Calisanlara ve hissedarlara kars1 sorumluluk

— Kurulusun ekonomik ve toplumsal faaliyeti ¢ercevesinde kabul edilen faaliyet

kurallar1 ve davranig normlari

2.7.5 Kurumsal Davranis

Kurumsal davranis, organizasyonun tgiincii sahislara karst davranisini ifade
etmektedir. Sunum veya teklif davraniglari, licret davranislari, dagitim davranislari,
finans davranislari, iletisim davraniglari ve sosyal davranmiglar. Bu davranislar,

kurulusun hizmet ettigi amaglar ve takip ettigi hedeflerde yansimasini bulmaktadir.
Bu davranislari su sekilde siniflandirmamiz miimkiindiir®:

Genel Davraniglar;
— Ekonomik davranig

— Toplumsal davranig

» Cengiz Cigek, “Kurumsal Kimlik Neden Gerekli?”,
http://www.antalyabugun.com/?page=makale&y id=&MID=380, [7 Temmuz 2008].
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— Siyasi davranisg

— Bilgilendirme davranisi

— Kalite davranist

Temel Kurumsal Davranislar;

— Pazarlama alanindaki kurumsal davranis
— Uretim alanindaki kurumsal davranis
— Yatirim alanindaki kurumsal davranis
— Dagitim alanindaki kurumsal davranis
— Finans alanindaki kurumsal davranig
— Personel alanindaki kurumsal davranis
— Faaliyet yeri alanindaki kurumsal davranig

— Isbirligi alanindaki kurumsal davranis

2.7.6 Kurumsal Dizayn

Pek ¢ok kisi kurum kimliginin sadece logo olusturmak ve belli bir kurum rengi
secmekten ibaret oldugunu diislinmektedir. Oysa bunlar, kurum kimliginin

unsurlarindan olan kurumsal dizaynin sadece belli bir yoniidiir.

Kurumsal dizayni olusturan unsurlar arasinda marka, yazi ve tipografi, renk, mimari

dizayn ve bazi 6zel tedbirler yer almaktadir.

Kuruluslar bu gorsel ifadeler, goriintiiler sayesinde toplumdaki rakiplerinden
ayrilirlar ve hedef guruplarmin akillarinda kalarak, kendilerinin hatirlanmalarimi

saglamaya c¢aligirlar.

2.7.7 Kurumsal iletisim

Literatiirde, iletisimin kurumsal kimlige cesitli bakis acilari vardir. Iletisimsel
yaklasim, kuramsal kimligi bir Orgiitiin iletisim kurarken kullandigi c¢ok yonlii
yontemler olarak ele alir. Bu da kurumsal iletisim kavraminin bir orgiitiin soyledigi,
yaptifi ve olusturdugu her seyi kapsayan iletisiminin {izerine temellendigi
Onermesini getirir. Bu yaklasima gore kurumsal kimlik; orgiit tarafindan yansitilan
etki, imaj ve kimlik ile iligkilidir. Bu yaklagim en ¢ok halkla iliskiler, pazarlama
uzmanlari ve tasarimcilari tarafindan benimsenmektedir. Kurumsal iletigim
kavramini geleneksel alici-verici modeline gore diizenleyen Bernstein'e gore (1984),

orgiitiin kurumsal kimligi orgiitiin kurumsal paydaslarina gonderilebilen sinyallerin
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alanini tanimlar. Olins, kurumsal kimligin "sirketin iletisim kurarken yaptig1 her sey"
oldugunu ileri siirer. Bernstein, bu goriisii paylasmakta ve bir sirketin her zaman tiim
kurumsal paydaslariyla iletisim kurdugu i¢in (her zaman gerceklestiremese de)
iletigimle 1ilgili biitiinsel bir goriise ihtiyag duyduguna vurgu yapmaktadir.
Gergeklesen iletisim, planli ya da plansiz etki yaratir ve sonugta i¢ imajlar
olusturulur. Ayni sekilde Gray, kurumsal iletisimi; "kurumun biricikligini saglayan
ya da farkli kurumsal paydaslara onu markalastiran biitiin mesaj ve medya
kaynaklar1" olarak tanimlamistir. Bu gozlemler kurumsal iletisimin pazarlama

iletigimi ile karsilastirildiginda temel olarak farkli ve daha biitlinliikli oldugunu

gostermektedir.

Kontrollii Kurumsal Iletisim
Kontrol Edilmeyen Iletisim | > Kurumsal
Dolayli iletisim letisim
Kurumsal Gorsel Kimlik
Kurumsal Gérsel Kimlik > Kurumsal
Sisteminin Uygulamalar1 Tasanm
Kurumsal Felsefe
Kurumsal Degerler
Kurumsal Misyon
Kurumsal ilkeler
Kurumsal Rehber Kurumsal KURUMSAL
Kurumsal Tarih Kiiltiir v
Sirketin Kurucusu
Anavatan
Alt kiiltiir
Kurumsal Davranis
Calisanlarin Davranislari Davranis
Yonetim Davranisi >)

Kurumsal
Marka Yapist Yapi
Orgiitsel Yap1

Endiistri
Farklilagtirma Stratejisi Kimligi
Yerlestirme Stratejisi Kurumsal

> Strateji

Sekil 2.3: Wally Olins’e Gore Kurumsal Kimlik Modeli

Wally Olins, Corporate Identity, (London: Black Bear Press, 1990), 60.

Chaloner, kurumsal iletisimi bir orgiitiin algilama yonetimi ve degisim ydnetimi
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olarak tanimlamaktadir. Onun i¢in kurumsal iletisim "... Telefon santrali
operatorlerinin verimliliginden ¢alisanlarla iliskilere, finansal performans ve yonetim
sekline uzanir". Bu goriis" kurumsal iletisimi sirketin ¢esitli kurumsal paydaslarla
iletigim kurarken kullandig1 her tiirlii bigim, yol ve arag olarak tarif ediyoruz" diyen
Haynes tarafindan da paylasilmaktadir. Ciinkii bu "kurumsal kimlik bir ¢esit siralama
kullanilarak kurumsal paydaslara yansitilmakta ve 6rgiitiin nasil anlasilmak istedigini
gostermektedir". Yazarin gorilisiine gore bu siralamalar bir araya getirilebilir ve
boylece tartisilarak planlanmis mesajlar belirli hedefleri gergeklestirmek {izere belirli
kurumsal paydaslara yonlendirilebilirler. Bu planlanmig iletisimin tipik olanlari;
kurumsal kimlik programlarinin kullanilmasi reklam mesajlarinin birbiriyle uyumlu
boliimleri (British Airways), giyim kodlar1 ile ¢alisma yontemleri (McDonald's) ve
miisteri iletisimi ile ilgili politikalardir (TNT'de telefonlara gece yanit verilmesi).
Markwick and Fill planlanan bu siralamalarin bazilarinin davranislar, Orgiitiin
eylemleri ve diger iletisim c¢esitleri lizerinde odaklasirken, digerlerinin Grgiitiin
sembolleri ve kendisini ifade eden tasarim ve grafiklerden olusan gorsel kimligini
olusturacagini eklemislerdir

Baimer ve Soenen'e gore kurumsal iletisim kontrol dis1 iletisimi icerir. Ornegin; (1)
personelin kurumsal paydaslarla iligkileri (2) yonetim, pazarlama ve orgiitsel iletisim
gibi kontrol edilebilir iletisim (3) gorsel kimlik (4) calisanlarin davranislari (5)
orgiitiin dis kurumsal paydaslarla baslattigi her tiir iletisim olan dolayli iletisim.
Dolayli iletisime 6rnek olarak basindaki makaleler, televizyon haberleri ve rakiplerin
yorumlar1 verilebilir. Schmidt kurumsal iletisimi, algilamay1 etkilemeyi amaglayan
her tiirlii i¢ ve dis bilgi olarak tanimlar. Onun kurumsal kimligin belirleyicilerinden
biri olarak gordiigli kurumsal iletisim sunlardan olugsmustur: kurumsal tasarim, i¢ ya
da dis kurumsal iletisimin bigim ve igerigi, pazarlama iletisimi, mimari, i¢ tasarim ve
mekani.

Bu calisma Gray ve Balmer'in kurumsal iletisim tanimini kabul eder. S6z konusu
tanim sOyledir: "Bir ¢esit medya aracilifiyla bir sirketin kimligini ¢ok sayidaki
kurumsal paydaglara ileten resmi ve gayri resmi kaynaklardan gelen mesajlarin
toplam1". Sonug¢ olarak kurumsal kimlik insasinin unsurlarindan olan kurumsal
iletisim, kontrol edilen kurumsal iletisim (yOnetim iletisimi, Orgiitsel iletisim ve
calisanlarin iletisimi) kontrol edilmeyen iletisim ve dolayh iletisimi kapsar. Ancak
kurumsal tasarim ya da gorsel tanimlama kurumsal iletisimin bir pargasi olarak bir

alt-unsur olmaktan ¢ok modelde ayr bir alt-unsur olarak onerilir.
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Kontrol Edilen Kurumsal Iletisim: Kurumsal iletisim ¢ok farkli profesyonel gruplar
arasinda evrensel bir anlam tagimamaktadir. Baz1 yazarlar kurumsal iletisimi halkla
iligkilerle esanlamli olarak goriirler. Kurumsal iletisim yalnizca c¢esitli uzmanlik
alanlar1 (6rnegin halkla iligkiler ve kurumsal reklam) i¢in olusturulmamistir. Ayni
zamanda medya iligkileri, finansal iligkiler, calisan iliskileri ve kriz iletisimi i¢in de
kullanilmaktadir.

Kontrol edilen kurumsal iletisim genel kurumsal iletisimin bir pargasidir.
Organizasyonun kurumsal paydaslart ile uygun bir iligki kurabilmesi i¢in bilingli
olarak kullanilan etkin ve verimli bir bi¢imde diizenlenmis i¢ ve dis iletisim
bicimlerinden olusan bir yonetim aracidir. Van Riel organizasyonlar tarafindan
uygulanan ve kontrol edilen {i¢ tip iletisimi siniflandirmistir: yonetim iletisimi,
pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletigim.

Ancak ¢ogu yazar kurumsal iletisimi kontrol edilen ve kontrol edilmeyen olarak
siniflandirmaz. Kurumsal iletisimi daima kontrol edilir bigimde tanimlama
egilimindedirler. Ornegin, Ind (1992), Markwick ile Fiil (1997) 6rgiitlerin 6zellikle
kendilerini kurumsal paydaslara sunarken kullandiklar1 davranig kaliplarint agiklamis
ve kurumsal iletisimi kurumsal kimligi imaja donistiiren bir silire¢ olarak
tanimlamistir. Bunun yani sira kurumsal iletisimin kimlik ve imaj arasinda temel bag
oldugunu vurgulamstir.

Van Riel'in kontrol edilen kurumsal iletisim siniflandirmasi bu ¢alismada gelistirilen
kurumsal kimlik ingasinin bir unsuru olarak kullanmaktadir. Bu unsur; ydnetim
iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletisimi igcermektedir.

a. Yonetim iletisimi: Olins'e gore yoOnetim iletisimi; sirketin yOnetimi
tarafindan tanimlanan, i¢ ve dis kurumsal paydaslara sundugu vizyonu ve misyonu
araciligiyla iyi bir itibar saglanmasi siirecini igermektedir. Yonetim iletisimi; stratejik
yonetim, kisilik ve kimlik arasinda bag kurmanin yani1 sira kurumsal kisilik ve kimlik
arasindaki iliskileri igermektedir. Bunlar iist diizey yOnetimin organizasyonun
hedefleri ve amaclarini yayarken kullandiklar1 temel araglar olarak goriilmektedir.
Kennedy, kurum ig¢i yayinlar, basin aciklamalari, yonetimin yillik raporlart gibi
yonetim iletisimin i¢ ve dig goriinlimlerini agiklamistir.

b. Pazarlama iletisimi: Van Riel pazarlama iletisimini Orgiitin mal ve
hizmetlerinin satislarini destekleyen bir iletisim bi¢imi olarak tanimlamistir. Orgiitiin
piyasadaki iletisiminin ¢ogu dikkatlice planlamig ve kontrol edilen promosyon

programlar1 aracilifryla gerceklesir. Orgiitin pazarlama iletisimi hedeflerini
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basarmak i¢in kullandig1 araglar ve teknikler "promosyon karmasi" olarak
adlandirilir. Promosyon karmasinin temel unsurlari reklam, kisisel satig, halkla
iligkiler, dogrudan satis ve satis promosyonunu igerir.

c. Orgiitsel iletisim: Van Riel orgiitsel iletisimi bir organizasyonun bagimsiz
iliski kurdugu kurumsal paydaslariyla her tiir iletisimi olarak tanimlamistir. Halkla
iligkiler en c¢ok bilinen en eski orgiitsel, iletisim bi¢cimidir. Son zamanlarda Grgiitsel
iletisim finans ve insan kaynaklar1 gibi yatirimci iliskileri ve calisanlarla iliskileri
kapsayan ¢esitli islevsel alanlara boliinmiistiir.

Hem Pazarlama hem de orgiitsel iletisim kimlik ile imaj ve imaj ile stratejik yonetim
arasinda onemli bir iletisim baglantisi rolii oynar. Hem grafik tasarimcilar hem de
pazarlamacilar bir sirketin tiim kurumsal paydaslariyla iletisiminin istikrarli olmasi
gerektigini ileri siirerler.

Kontrol Edilmeyen Iletisim: Kontrol edilmeyen iletisim genellikle orgiitiin
calisanlar1 ve dis kurumsal paydaslar1 arasindaki iliskilerden kaynaklanan iletisimi
icerir. Pek ¢ok durumda orgiit bilingli olarak dagitilmayan ya da iizerinde
tartisilmadan olusturulan sinyaller gonderir; bu bir ¢esit kontrol disi iletisimdir.
Ornegin sirketin santralinin agik oldugu ve telefon aramalarmin ydnlendirildigi
zamanlarda sirketten ¢evresine sinyaller gider. Telefon konusmalari, mektuplar bile
kurum kimligini aciga cikarir. Telefon konusmalari ele alindiginda insanlarin
telefonlara ne kadar siirede yanit verdigi ve ne yolla yanit verdigi buna Ornektir.
Benzer bir sekilde bir mektup ele alindiginda mektubun igerigi, yanit verme siiresi,
kibarlig1, aciklig1 ve yanitin edebiyat diizeyi ve mektup basliginda gosterilen fiziksel
kalite onemlidir. Yeni faktorler 6rnegin "word of mouse" un potansiyel giiciiyle
miisterilerden miisteri online topluluklarina iletisim de kontrol dis1 iletigim
bigimindedir.

Dolayl Iletisim: Dolayl iletisim orgiitiin disaridaki kesimleriyle baslattigi her tiir
iletisimi ifade etmektedir. Istenmeden gdénderilen ya da acil mesajlari, basindaki
makaleleri, televizyonda orgiitle ilgili haberleri, rakiplerin yorumlarin1 ve orgiitle
ilgili ti¢lincii sahislarin raporlarini igerir.

Kurumsal iletisim, iletisim uygulamasina cevrilmis kurum kimligidir. Kurumsal
iletisim, tim topluma ve hedef kitlelere, kurumsal davranisin etkinligini iletir.
Kurumsal iletisimin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi icin dikkat edilmesi gereken
alanlarin basinda reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, pazar ve kamuoyu

arastirmasi ile personel iletisimi gelmektedir.
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Ayrica su iletigim tiir ve yontemlerine de dikkat etmek gerekir:

— Pazar iletisimi (Y 6netim-Miisteri)

— Miisteri iletisimi (Calisan-Miisteri)

— Calisan iletisimi (Yonetim-Caligan)

— Kisisel olmayan iletisim

— Kisisel iletisim

Yukarida saymis oldugumuz, kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal dizayn
ve kurumsal iletisim, kurumlarin algi ve itibar yonetiminin temel unsurlar1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu unsurlardan herhangi birini bile ihmal etmemiz, kurumsal
itibarimizin ve algilanmamizin, olumsuz bir sekilde ortaya ¢ikmasina yetecektir. O

nedenledir ki; bu unsurlarin hi¢ birini gérmezlikten gelme olanagimiz yoktur.

2.8 KURUMSAL KiMLIiGIiN ETKILERI

Kurumsal kimlik belirgin bir sekilde kurulusun hedef kitle tarafindan taninmasinda
ve benimsenmesinde etkili olur. Kurumun benzerlerinden ve rakiplerinden ayirt
edilmesi ve segilmesi, bazi dezavantajli durumlardan kolayca siyrilmaya ve
muadillerinden farkl sekilde algilanmaya yardimci olur. Belli bash etkileri asagidaki

gibi siralamak miimkiin®®:

- Kurulusun, ilgililer nezdinde ve sosyal alanda savunulabilir olmasini saglar.

- Kurulusun toplumsal, siyasi, ekonomik, sosyal ortak, vergi ddeyen gibi pek ¢ok
alanda olumlu degerlendirilmesine yol agar.

- Davranig ve algilarin dl¢iilmesine, sosyal etkilesimlerin gozlemlenmesini saglar.

- Anlasilirlik, inandiricilik ve tematik bilgilerin hatirlanmasina olanak tanir.

- Uriin ve hizmet faaliyetlerinin satigmni arttirir.

- Kurumsal algilamanin ve gorsel gériiniimiin etkilerinin dl¢ililmesi olanag: olusur.

- Biz duygusunun gelismesi saglanir, bu da kurumsal giiveni artirir.

- Nihayet; ortak basari alanlar1 ve yontemlerinin belirlenmesi saglanarak, kurumsal
basari elde edilir.

Kurumsal kimlik, bireylerin kimlikleri gibidir. Kimligimiz bizi digerlerinden ayiran,
bizi degistirilemez/karigtirllamaz kilan 6zelligimizdir. Toplumda ¢ok sayida insan
oldugu gibi, aymi tiirden ¢ok sayida kurum da vardir. Nasil ki; bizleri kalabaliklar

icinde ayiran en temel 6zelligimiz kisisel kimligimiz ise, kurumlar1 da birbirinden

*® Cengiz Cigek, “Kurumsal Kimlik Neden Gerekli?”,
http://www.antalyabugun.com/?page=makale&y id=&MID=380, [7 Temmuz 2008].
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ayiran en temel 6zellik, onlarin kimlikleridir.

Kalabaliklar i¢inde kaybolmak istemiyorsak, fark edilmek istiyorsak, 6zgiin bir

kimlige ihtiyacimiz vardir.

2.9 KURUMSAL KiMLIiGiN iSLEVi

Kurum kimliginin bir firma, {riin, hizmetin ismi, logosu, bashikli kagidi, tasit
araclarinin dizaynindan, firma binasinin genel goriiniimiine i¢ dekorasyonuna
is¢ilerin kiyafetlerinden elemanlarin davramis bigimlerine, firmanin yonetim
seklinden, isletme sistemine calistirdig1 yoneticilerin kalitesinden iiretime her tiirli
goriintii, stil ve mesajlara kadar uzanan stratejileri belirlenmis, planl birbirleri ile

koordineli uyum i¢inde ¢alisan bir gii¢ sistem biitiinligii oldugu bir gergektir®’.

Bir kurumun uzun dénemde stratejik olarak planlanmis amaglarina ulagabilmesi, arzu
edilen imaja sahip olabilmesi i¢in kendini ve firma felsefesini c¢alisanlarina,
misterilerine, ortaklarina ve halka tanitmak i¢in kullandig1 tiim metotlarin toplami
kurum kimligidir. Kurumsal kimlik gorsel ifadelerin Otesine gorsel olmayan

ifadelerin de olusturdugu bir biitiin olarak algilanmaktadir.

“Kurum kimligi, kimlik olusturmak amacini tastyan planli, bilingli olarak kullanilan,
arzulanan imajin olusturulmasini hedefleyen ve ifade edilmis kurum felsefesine
dayanan bir yonetim aracidir”. Kisiler birey olarak toplum igerisinde bir arada
yasamaya baslamalariyla birlikte kendilerini bagkalarina ifade etmek i¢in bir kimlige

ihtiya¢ duymuslardir.

Kurum kimligi stratejisi bir kurulusun tiim iletisim faaliyetlerini i¢ine alarak, kurum
icinde bir biitiinlesme ve kurum disinda da yiiksek bir imaja sahip olma g¢abalarini

kapsamaktadir.
Kurum kimligine neden ihtiya¢ duyulur:

— Yeni kurulan bir firma s6z konusudur.

— Mevcut bulunan bir firmada da degisim ihtiyaci olabilmektedir.
— Uriin yelpazesinde yenilikler ya da degisiklikler vardir.

— Yonetimde kokli degisiklikler s6z konusudur.

— Kurulus birlesmesi s6z konusudur.

" Thomas Garbett, How To Build A Corporations Identity And Project Its Image, (New York:
Lexington Books, 1988), 74.
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Kurum kimligi biitiinii kapsadigi i¢in biitiin calisanlart veya onlarin temsilcileri
kastedilmektedir. Soru sorulan kisilerin sayisi zamana, paraya, alinmak istenen
neticeye aynit zamanda kurumun durumuna da baglhidir. Kurum i¢i analiz yonetimin
istekleri ve beklentilerinden haber vermektedir. Yonetim (ayn1 zamanda galisanlar)
miiesseseyi ve rakipleri nasil gordiikleri ve hizmetlerini nasil degerlendirebilecekleri

hakkinda bilgi vermelidir®®.
Planlama faaliyetlerinin yararlari asagidaki gibi siralanabilir:

— Planlama yonetimi ileriye sistemli olarak diisiinmeye yoneltir.

— Orgiit ¢abalarinin daha iyi es giidiilenmesini saglamaktadur.

— Etkin bir kontrol i¢in performans standartlarinin  gelistirilmesini
kolaylastirmaktadir.

— Temel orgiit hedef ve politikalariin daha kesin saptanmasini tesvik etmektedir.
Bir plan elastik ve dinamik olmali, degisiklilere kolay uymali, amaglara uygun
hazirlanmali, planlamada sonuglar goézden gegirilmeli, aksakliklar 6nlenmelidir.
Planin uygulanmasint ve basarisini artirmak ic¢in uygulayicilara ve halka

benimsetilmelidir.
Kurumun hizmetleri kurum kimligi ile taninmali ve kendini her yerde gostermelidir.

Kurum davranisi firmanin davranisi, ¢alisanlarin kendi aralarinda ve miisterilerle
nasil iliski kurduklari, problemlere karsi neler yapildigini, giivenin ne derecede var

oldugunu gostermektedir.

Eger davranislar uygun yapilmazsa sdylenenin bir anlami da kalmaz. Cevreyi
korumaya kendini adamis bir kurum varillerce zehirli ¢op olusturup cevreye
yigamaz. Bir firma sodyledikleri ile degil davranislan ile Ol¢lilmektedir. Kurum
kimliginin var olma nedeni iiretim ve bagartyr artir-asidir. Bu su sekilde
aciklanmaktadir; “Birlikte verilen kararlar ile siirecler ve yap1 daha agik ve belirgin
olacaktir. Calisanlar kendilerinden nelerin beklendigini bilecek ve davramislarini

yonetimin istekleri dogrultusunda yapilandiracaktir.”

*% Dieter Herbst, Corporate Identity Als Ganzheitlicher Managment Prozess, (Berlin: Cornelsen
Verlag, 1998), 86.

* Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, (istanbul: Cem Ofset Matbaacilik, 1997), 75.
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Kurum kimligi calisanlarin  ortak  degerler dogrultusunda davranmasini
saglamaktadir, ayn1 zamanda c¢alisanlarin istek ve beklentilerinin de dikkate

alinmasina yardimci olmaktadir.

Kurumun kendisi hiikiim veren bir sistem olusturabilir. Yonlendirici climleler ve
yonetmelikler sayesinde planlamanin ve politikanin oryantasyonu saglanmaktadir.
Yonetimin dagitim ile calisanlara yonelik personel degerlendirmeleri kurum

davranislar1 olarak yapilabilir.

Istenilen davrams ¢ogunlukla 6grenilmeli ve denenmelidir. Bunun icinde sistematik

ve tekrar edilebilen bir ¢caligsma yonetim ve ¢alisanlar agisindan gereklidir

Kurum kimligine ihtiya¢ duymayan bir sirket degisen kosullar nedeniyle bir kurum
kimligine gereksinim duyabilmekte veya zaten bir kurum kimligine sahip olan bir
kurum, meydana gelen degisliklerden dolay1r kurum kimliginin gézden gegirilmesini

isteyebilmektedir.

2.10 KURUMSAL KiMLiK STRATEJILERI

Strateji, bir amag ya da hedefe ulasmak icin yapilan plandir’’. Strateji Yunancadir
ve savas yonetme sanatini dile getirir. Temel Tiirk¢e sozliikteki anlami ise bir amag
icin eylem birligi saglama ve diizenleme sanati olarak tanimlanmaktadir. Bir
kurumun tiim iletisim faaliyetlerini i¢ine alarak, kurum i¢inde bir biitiinlesme ve
kurum disinda da yiiksek bir imaja sahip olma ¢abalarina ‘kurum kimligi stratejisi’

denir. Kurumlarda stratejinin iki temel amaci vardir'.
1. Kurumun iginde bulundugu ¢evreyi tanimlama,

2. Bu yerdeki amag yonelimli eylemler i¢in rehber ilkeler tiretmedir. Kurumlarda
uygulanan strateji tilirlerini kategorilere ayirmak i¢in bir¢ok tasar1 yapilmistir. Bu

nedenle stratejiler ¢esitli adlar ve tiirler altinda ele alinirlar

Kurum kimligi stratejisi hem kurum iginde, hem de kurum disinda uygun bir
bicimde entegre edilmelidir. Kurum disinda yaratic1 ve iletisimsel kurum kimligi
tedbirlerinin ortaya konmasi, hedef kitlede kurulusla ilgili 6zelliklerde belirli
beklentilere neden olur. Bu beklentilerin hem kurumun somut faaliyetleriyle

(olusmasina tirlin/hizmet faaliyetleri) hem de algilanan davranisin tiirii ve tarziyla

30 Serra Gorpe, Halkla iliskiler Kavramlari, (istanbul: istanbul Universitesi Yaymlari, 2001), 94.
3! Cevat Elma, Kamile Demir, “Yonetimde Cagdas Yaklasimlar: Uygulamalar ve Sorunlar,
(Ankara: An1 Yayincilik, 2000), 284.
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ilgidir. Kurumlar, degisik stratejiler planlarlar.

Kurum i¢in en Onemli stratejilerden biri de yonetsel stratejilerdir. Yonetsel

stratejinin Ozellikleri asagidaki gibi siralanmugtir:

— Strateji bir analiz etme sanatidir.

— Strateji amaglara bagli bir unsurdur.

— Strateji isletmenin gevresiyle iligkilerini diizenler

— Stratejiler isletmenin biitiin finansal ve insan kaynaklarini uyum i¢inde yoneten
ve faaliyete geciren bir unsurdur.

— Strateji devamli olarak tekrarlanan islerin aksine gelecege bagli bir diizeni
ilgilendirir.

— Strateji karmasik ve dinamik bir ¢evrede isletmenin faaliyet alanlarini belirler.
— Strateji karmasik ve dinamik bir orgiitte calisanlar1 harekete gegirme aracidir.
Kurumlarin gelecege doniik bir vizyon ortaya koymasi i¢in her seyden Once
gelecegin tamimlanmasi ve planlanmasi gerekir. Buna stratejik analiz denir.
Stratejik yonetimin temel 6gesi, gelecege yonelik dis ¢evre analizi yapildiktan sonra
kurum kendi kaynaklarim1 ve imkanlarina bakmalidir. Bu iki analiz yapildiktan
sonra mevcut durum ile arzulanan durum arasindaki mesafeyi kapatmaya yonelik
kararlarin biitiinline strateji denir. Kurum kimligi stratejisinin yoneldigi hedef
kitleye gore (i¢ ve dis) cesitli unsurlara agirhk verilir. I¢ hedef kitlede kurumsal
davranis ve kurum kiiltiirii 6n plana ¢ikarken, dis hedef kitlede daha ¢ok kurumsal

iletisim ve tasarim ile karsilagsmaktayiz.

Kurum Kimligi Stratejisinin Gelistirilme Nedenleri

Sosyal degisiklikler kurumlarin yapisini ve kiiltiirlerini de etkilemektedir. Bu gibi
durumlarda kurumlarin kurumsal kimliklerini goézden gegirmeleri gerekebilir.
Kurum kimligi gibi, kurumun imaji da 6nemlidir. Kurum imaji, kurumun yeni
yetenekleri kesfetmesine ve kurumda ¢alisanlarin, calistiklar1 yerden memnun olup,
o kurumda kalic1 olmalarina neden olur®.

Bir kurumun, kurum kimligi stratejisi gelistirmesinin g¢esitli nedenleri vardir. Bu
nedenler sunlardir: Yeni olusum/yeni kurulus, degisiklik, gorev goriintiisliniin veya
irlin yelpazesinin degismesi, kurulusun yeniden yapilanmasi, yonetimin degismesi,

Isyerinin tasinmasi, yeniden organizasyonu ve kuruluslarin birlesmesidir.

32 Nejat Oziipek, Kurum imaji Ve Sosyal Sorumluluk, (Konya: Tablet Kitapevi, 2005), 123.
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Kurum Kimligi Stratejisinin Etkileri

Kurum kimligi stratejisinin saptadigi genel hedef, biitiinlesme ve destekleme
potansiyelleri olusturarak inandiricilik, giiven, kabul edilebilirlik ve yakinlik duyma
gibi noktalar icin temel teskil etmek amaciyla, ikna edici kesin bir kurum kimligi
iletmek ve olusturmaktadir. Bu c¢abalarin hedef gruplar1 arasinda c¢alisanlar,
miisteriler, finansal hedef kitle ve potansiyel ¢alisanlar gibi gruplar bulunmaktadir.
Kurum kimligi stratejisi, bir kurulusun pazarda diger rakiplerinden pozitif bir
bicimde ayrilmasimi ve kitledeki anonimliginden ayrilarak, cazip ve belirgin bir
konuma gelmesini hedeflemektedir.

Kurumsal strateji, bir kurumun, {iriinlerinin ve pazar alaninin, kurumun ge¢mis
oldugu pazarlarda rekabet ederken kullandig1 genel hedef ve politikalarinin etrafini
cizen ana plandir. Kurumsal strateji, kurumun ne irettigini, ne kadar kar elde
edecegini ve bu lriinlerin misterilerin sirketler ilgili hislerini nasil etkileyecegini
belirler. Kurumsal strateji, kurumsal kimligin bir parcasidir. Balmer ve Soanen
(1997) de stratejiyi orgiitiin “ruh”, “diislince” ve “ses”ini i¢ine almak ve “Orgiitlin
ne oldugunu tasvir etmek olarak tanimladiklari kurumsal kimligin bir parcas1 olarak
diisiinmektedirler™.

Kurum kimligi, calisanlarin1 dis hedef kitleden daha fazla etkilemektedir.
Kuruluslariyla yiiksek derecede biitiinlesmis olan calisanlar, miisteri temaslarinda
ve sosyal ¢evrelerinde ““ halkla iligkiler temsilcisi olarak™ faaliyet gosterebilirler ve
kamuoyunu etkileyebilirler. Kurumsal hedef belirlemesi, daha etkili bir stratejinin
ortaya konmasi, agik iletisim yapilar1 saglamasi, isteklendirme ve tesvikler
getirmesi, biz duygusunun iyilestirilmesi, daha iyi bir imaj olusturmasi ve basariy1
beraberinde getirmesi, hem c¢alisanlar, hem de kurulus icin karsilikli yararlari
saglayacaktir. Gerhard Regenthal gore kurum kimligi kavraminin gelistirilmesi dort
asamadan olusur’*:

1. Kurulusun mevcut durumunun analizi,

2. Kurum kimligi hedeflerinin gelistirilmesi ve 6zellikli bir kurulus felsefesinin
ifade edilmesi,

3. Stratejik kurum kimligi kavramlarinin \ pazarlama tedbirlerinin \ kurum kimligi

tedbirlerinin gelistirilesi ve uygulanmasi,

33 Zeliha Hepkon, Kurumsal Kimligin ingasimi Belirleyen Faktorler,
http://www.iticu.edu.tr/kutuphane/dergi/d4/M00059.pdf, [20.06.2008].
3 Ayla Okay, Kurum Kimligi, (istanbul: Mediacat Kitaplari, 2003), 85.
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4. Kurum kimligi diisiincesinin\kavraminin tamamlanmasi ve kontrolii.

Mevcut durumun giiclii ve zayif yonlerinin analizinden elde edilen bilgilerle kurulus
icin konumlandirma stratejisi gelistirilir. Istenilen kimligin, yani kurulusun
kendisini nasil anladiginin, nasil anlagilmak istendiginin, nasil davrandiginin ve
nasil goriilmek istendiginin tarifidir. Konumlandirma stratejisiyle bir dizi yararh
noktalara ulasilir, bunlar®:

— Rekabete ayrilma, deger yaratma potansiyellerini saptanmasi ve karin artirilmasi.
— Strateji ve diisiincelerinin uygulanmasi, yonetim i¢in karar yardimlar1 ve bir
iletigim ortaminin yaratilmasi

— Miisteri avantajlarinin  belirlenmesi, miisteri potansiyelinin genisletilmesi,
miisteri baglantisinin giiclendirilmesi

— Calisanlar i¢cin uyum, kurum hedefleriyle biitiinlesmenin desteklenmesi ve
faaliyetlerin isteklendirme igin tegvikler.

— Yatinimcilar ve diger dahili ortaklar i¢in seffaflik ve giivenlik.

— Kurum yoneticileri, etkili stratejiler gelistirmeli, uygulamali ve sonuglarini
degerlendirmelidir. Stratejiler, iiriinler, hizmet faaliyetleri ve iletisim arasinda bir ag
haline getirilmis kurum kimliginin boyutlar1 olarak anlagildiginda, ekonomik, sosyal

ve kiiltiirel olarak basaril1 bir kurum kimligi gelistirilebilir.

> Age, 5.106.
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3. KURUMSAL IMAJ KAVRAMI VE KURUMSAL
KIMLIKLE ILISKiSi

Halkla iligkiler biriminin en 6nemli sorumluluk alanlarindan birisi de imaj olusturma
ve gelistirmedir. Imaj kavrami ilk¢ag Yunan uygarligindan giiniimiize degin pek ¢ok
diisiiniir ve arastirmacinin ¢alismalarina konu olmustur. Imaj kavrammin c¢ok farkl
anlamlarda kullanildigin1 gérmekteyiz. Kurumsal imaj, ortak imaj, marka imaji1, halk

imaj1, bireysel imaj ve bunun gibi farkli kullanimlar anlam karisikligina yol

acmaktadir®.

Hem o6zel isletmelerin, hem de kamu kuruluslarinin olumlu bir imaj
olusturmadiklart1 durumlarda varliklarimi etkili bir sekilde siirdiiremedikleri
gozlenmektedir. Ornegin, kamu nezdinde olumlu bir imaja sahip olan bir bakanlik,
genel biitceden daha fazla pay alabildigi gibi, siyasi baskilardan daha az

etkilenmektedir.

Bir kurum varligin1 ve gelisimini saglikli olarak siirdiirebilmek i¢in toplumun onay ve
destegini saglamalidir. Bu onay ve destek kurumun kendisinin, yonetiminin ve
faaliyetlerinin cesitli halk kesimleri tarafindan nasil algilandigina baglidir. Kurumun
olumlu olarak algilanmasi da faaliyetleriyle topluma sagladigi faydaya ve beklentilere

karsilik verebilmesine baglhdir.

Isletmeler arasinda farklilasacak alanlarin son dénemlerde daha da daralmasi sonucunda
fiyat ve {iriin ¢esitlenmesinin giderek benzesmesi, miisterilerin zihninde algilanan isletme

imajimn stratejik bir rekabet araci haline gelmesine neden olmustur.

Gilinlimiizde miisteriler icin 6nemli olan igletmenin nasil oldugu degil isletmenin nasil
olduguna inandiklar algidir. Hizmeti sunanlar ile kuruma disardan bakanlarin goriisleri
genellikle farkli olmaktadir. Hatta yoneticiler ¢ogunlukla toplumun kurumla ilgili
diistincelerini aragtirma geregi duymamaktadir. Oysaki kurumun basarisini; tim diger

etkenler yaninda toplumun beklentileriyle ne kadar bulustuklari da etkileyecektir’’.

36 Ceyda Aydede, Halkla iliskiler Kampanyalari, (Istanbul: Bilge Yaynevi, 2003), 55.
37
Age, 57.
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Imaj, bireyin bir dgrenme veya algilama siireci sonunda bir kisi ya da 6rgiit hakkinda
sahip oldugu yargi, izlenim ya da degerlendirmelerdir. Imaj, bir insanin bir nesne ile
ilgili olarak ilk intibasindan ve diisiincelerinden olusan inanglar toplulugudur. Bu
tanimlama bize bir diislincenin benzer inanglardan, hareketlerden ve kisiliklerden ayirt

edilmesine yardimci olmaktadr.

Bir bagka tanima gore kurumsal imaj, isletmenin iliskide bulundugu gruplarin
algilamalar1 sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz diisiinceler biitiiniiniidiir.
Kisilerin kuruluslar hakkinda duyduklan, goérdiikleri ya da dogrudan kurulusla iligki
kurduklarinda edindikleri kaninin goriintiisii kurum imaji olmaktadir. Tanimlardan da
anlasilacag iizere, bir isletmenin kurumsal imaj1 isletme tarafindan olusturulamamakta,
ancak bu kurumsal imaj kamuoyu, hedef kitle gibi isletmenin iliskide oldugu gruplar
tarafindan olusturulmaktadir. Kurumsal imajin tamamlayict bir boyutu olarak iiriin
imaj1 da, mevcut ya da potansiyel tiiketicilerin isletme iiriinlerine yonelik sahip
olduklar1 olumlu veya olumsuz diisiinceler ile isletme {irtinlerini diger iirtinlerden ayirt
eden Ozelliklerin tiiketici gruplarinda biraktigi olumlu ya da olumsuz etkilerden

meydana gelmektedir.

Kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin toplaminda ifadesini
bulan kurumsal ima;j i¢ ve dis hedef kitle {izerinde inandiricilik ve gliven olusturmak
ve slirdlirmek gibi onemli islevi yerine getirmektedir. Kurumsal goriiniimiin
kapsaminda kurulusun logosu, amblemi, yazi karakteri, kurulus renkleri, basil
materyal, ilanlar, stantlar yer alirken, kurumsal iletisim ise, kurumun i¢ ve dis
iletisimini, kurumsal davranis ise, bir taraftan calisanlarin miisterilere karsi
davraniglarini, diger taraftan c¢alisanlarin kurulusla biitiinlesmelerini  saglama
¢abalarini icermektedir’®. Kurumsal imaj olusmasinda, kisiler arasi iletisim, sdylenti
ve dedikodu gibi oOrgiitiin yakin kontrolii disindaki uygulamalarda potansiyel olarak
etkilidir. Ancak, kurumsal imaj, iirlinlin veya hizmetin kisisel deneyimi,
sonuclandirici memnuniyeti (veya memnuniyetsizlik) duygusu, verilen paraya
degmesi, (veya tersi) gibi faktorlerden oldukc¢a yogun etkilenmektedir. Bir orgiitiin
imaj1 bireyden bireye farklilik arz edebilir. Hatta ayn1 kiside bile karakter olarak ¢ok
taraflilik veya celiskiler tasiyabilir. Ornegin, olaylara dayanan bilgi, duygusal tu-
tumlarla zithik tastyabilir. O nedenle, imaj duragan kalmaya zorlanmamak, ¢ilinkii

zaman icerisinde degisime ugrayabilir.

3 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, (istanbul: Beta Basim Yaymn Dagitim, 1998), 275.

38



Her isletmenin daha ileriye gitmeye ve imajinin igeriklerini yeniden gozden
gecirmeye ihtiyact vardir. Bunun i¢in en bilinen araglardan birisi anlamsal farklilik
olusturmaktir. Imaj degistirme yolunu arayan halka iliskiler birimi yeterince sabirl
olmalidir. Ciinkii, kuruluslar gercek degerde degisiklige ugradiktan sonra genis bir
zamana yayilma niyetindedirler. Ornegin, bir otel isletmesinin konaklama
hizmetlerinde hizmet sunum kalitesi diismiis olabilir. Fakat hala halkin goziinde
yerini koruyor olabilir. Imajin devamlilig1 su gercekle agiklanmaktadir. Insanlar bir
kere bir nesneyle ilgili gercek bir imaja sahip olunca daha fazla bilgiyi kavrama

konumunda segici olma niyetindedir.

Bir imaj belli bir siire hayati canliligini siirdiiriir. Ozellikle insanlar nesnelerin

degisimi ile birlikte yeni ele gecebilecek tecriibelere sahip olmak isteyebilir.

Imaj, sirketin dis paydaslar, 6zellikle de miisteriler tarafindan nasil goriildiigiiyle ilgili
bir kavramdir. Miisterilerin bir kurulusu tercih karar siire¢lerinde kurulus imajinin 6n
planda oldugu goriilmektedir. Onun i¢in kurulusun toplum tarafindan nasil

algilandigin1 ve imajinin ne oldugunu 6l¢gmek durumundadir.

Isletmelerin olumlu bir imaja sahip olabilmek icin yapabilecegi faaliyetler, kurum
kimligi olusturma c¢abalarina girismektir. Clinkii kurum kimligini meydana getiren
tiim faaliyetlerin ana amaci basarili bir imaj olusturmaktir. Kurumsal kimligin,
kurumsal imaj ile bir biitiin olusturdugu unutulmamalidir. Kurumsal imaj, bir
kurumun hedef kitlesi tarafindan algilanan genel resmi gibi tanimlanabilir. Kurumun
kimligi ise onun, “kendisini hangi yollarla hedef kitlesine tanittigi” seklinde
tanimlanabilinir. Kurum kimligi, kurum imajimi kuvvetlendirir. Bu bilgiler 1s181nda,
kurumsal kimligin, bir kurumun iliskide bulundugu gruplara kendini anlatan bir
iletisim aract oldugu ifade edilebilir. Kurumsal imaj ise, bu iletisim aracinin ortaya
koydugu veya kurum ile iligskide olan gruplar iizerinde biraktig1r olumlu veya olumsuz
etkiyi anlatmaktadir. Gerek imaj ve gerekse kurum kimliginin olusturulmasi
konusunda yonetim gerekli ¢abayr sarf etmelidir. Ciinkii organizasyon sikinti
icersisindeyken yoOnetimin bulacagi en uygun cevap imaji yenileme yollarini

arastirmaktir.

3.1 IMAJ KAVRAMININ TARIHSEL GELISIMi

Imaj kavraminm ortaya ¢ikist ile ilgili edinilen bilgiler, bu kavramin oldukc¢a eskiye

dayandigim1 gostermektedir. Baslangigta krallarin; ordularinin taninmasini ve diger
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iilkelerin ordularindan ayirt edilmesini saglamak amaciyla kullandigi bu kavram,
zaman icinde tasimaciligin gelismesiyle degisik alanlarda kullanilmaya baslanmustir.
Bu amagla, posta arabalar1 degisik sekillerde dekore edilmistir. Daha sonra buharl
gemilere, renklendirilmis bacalar eklenmistir. Ayrica, tramvaylar ve otobiisler de
trenler gibi renklendirilmistir. Isletmeler kendilerini rakiplerinden farklilastirmak
amaciyla, sirket arabalarini renklendirmistir. Diger yandan, hava yolu sirketleri de,
ucaklarin1 kendi amblem ve logolariyla siislemislerdir. Goriildiigii gibi ister ordularda
olsun, isterse otobiis sirketlerinde imaj olusturma cabalarinin altinda yatan neden;

kurumlarin, rakiplerinden gorsel agidan ayirt edilebilmelerini saglamaktir.

Isletmelerde kurum imaj1 olusturma ¢abalarimni ilk olarak 1907'de bir mimar olan Peter
Behrens'in, Berlin'deki biiylik AEG Sirketi'nin binalarinin, iriinlerinin ve tanitim
materyallerinin tasarimdan sorunlu olarak ise alinmasiyla basladigi sdylenmektedir. O
yillarda giliglii bir kurum imaj1 olusturmak igin, resim ve tasarim yoluyla isletmeye
gorsel bir kurum kimligi olusturmak yeterliydi. Uriin miikemmelliginin énemli oldugu
1960'larda, iirliniin pazardaki konumun ve marka miikemmelliginin 6nemli oldugu
1970'i yillarda, kurum imajimnin gorsel agidan ifadesi biiylik 6nem tagimaktadir. Bir siire
sonra rekabetin artmasiyla tek basina iiriin miikemmelliginin, pazarlama icin yeterli
olamamaya baglamasiyla, isletmeler {irlinlerini rakiplerinden farklilastirmak i¢in marka
ismi ve kisiligi gelistirme ihtiyaciyla karsilasmislardir. Pazarlamada {irlin, hizmet ve
konumlandirma miikemmelliginin 6nemli oldugu 80'li yillarda, yapilan arastirmalar
gostermistir ki; bir isletme ne kadar yaygin tanmnirsa, o dl¢iide olumlu algilanmaktadir.
Bu demektir ki bir isletme, adina tasiyan her tiirlii malzeme iistiinde kimligini, dogru ve
degismeyen bir standartla yansitirsa, goriildiigii her yerde hemen tanmacak ve bu da

hedef kitle iizerinde olumlu bir imaj olusturacaktir.

Kiresellesmeyle birlikte diyalog miikemmelliginin 6nem kazandigi 1990'hh yillarda,
isletme hakkinda artik sadece ismi, logosu, amblemi, sembolii ve renkleriyle bilgi
sahibi olmak miimkiin degildir. Bu nedenle, bir kurum kimligine ve bunun hedef
kitlelere iletilmesi i¢in 'kurum imaji yonetimi' adi verilen bir uygulamaya ihtiyag¢
duyulmaktadir. Artik, miisteriler is yaptiklari, ¢alisanlar da ¢alistiklart kurum hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmak istemektedirler. Giinlimiizde isletmenin misyonunu,
amaglarini, hedeflerini, isletme kiiltiiriinii, isletmenin yonetim tarzini kisaca igletmeyle
ilgili olan her seyi agikca yansitan bir kurum imaj1 anlayisina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu nedenle, yeni anlayisla kurum imaji; isletmeyi olusturan biitiin gorsel, sozel ve
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davranigsal 6geleri kapsamaktadir.

21. yiiz yila giren isletmeler artik kurum imaji kavraminin 6nemini kavramakta ve

yeni imaj kavramu ile ilgili olarak su gercekleri kabullenmektedirler:

— Kurumsal imaj, isletmenin diger pazarlama ve yonetim g¢abalar1 dogrultusunda
elde ettigi basar1 seviyesi lizerinde dogrudan etkisi olan, cok 6nemli stratejik bir
kavramdir.

— Tutarlh bir kurum imajinin, isletmenin biitiin boéliimlerine entegre edilme
sine ihtiyag vardir.

Giliniimiizde igletmeler, pazarlama ve halkla iliskiler konulariyla ¢ok yakindan iligkisi

bulunan kurum imaj1 kavraminin yonetilmesi gerektigini kabul etmek durumundadir.

3.2 IMAJ CESITLERI

Imaj kavraminin ¢ok degisik sekilde kullamldigmi goriilmektedir. Asagida imaj

cesitlerinden birkag tanesine yer verilmistir>’.

3.2.1 Ayna imaj (Kurulusun Kendi Algiladigi imaj)

Bir girisimcinin kendi firmasin1 gérme ve degerlendirmesidir. Ayna imaj kurumu,
diger insanlarin nasil gordiigiinii bildigini diisiinen girisimciler tarafindan ifade
edilen ve genellikle yaniltic1 ve hatali olan imajdir. Optimistlige, bilgi eksikligine,
g0ozii korliigli dayali istenilen bir diisiince tarzidir. Reklam ajansi veya halkla iligkiler
danigmani, yoneticilerin, toplumun kuruma bakist hakkinda anlattiklarindan
sakinmalidir. Bu genellikle kendiliginden zorla yiiklenen bir fantezidir. Bu da

kurumun gergek kimliginin arastiriimasinim nedenidir™.

3.2.2 Mevcut imaj

Toplumun gergekte kurum hakkinda bildiklerinin fikir birligidir. Ayna imajim
kullanan, iist diizey yoneticiler i¢in, bu tiir bir imaj sok etkisi yapabilir. Mevcut
imaj1 anlayabilmek i¢in, imajlarin dinamik/degisken oldugu ve zamana uyma

zorunlulugu g6z 6niinde bulundurularak, bilimsel analizler yapilmalidir.

3.2.3 Pozitif imaj

Iyi ve giiglii profillere sahip markalarin, gevreye yansiyan ve sempati uyandiran imaji

¥ Ceyda Aydede, Halkla iliskiler Kampanyalari, ﬂstanbul: Bilge Yayinevi, 2003), 54.
0 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iligkiler Nedir?, (istanbul: Beta Basim Yaym Dagitim, 1998), 281.
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olan pozitif imaj, genellikle muhataplarin deneyimleri sonucu olusmaktadir.

3.2.4 Negatif Imaj

Kuruluslarin agresif davraniglart sonucunda olugan negatif imaj, profesyonel olmayan
bir satig gorevlisi, kot karsilama, kurulusun ¢evreye verdigi zarar gibi genellikle

kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklar ile ilgilidir.

3.2.5 Dilek Imaj

Yeni bir organizasyon olusturuldugunda, baska hi¢bir imaj1 yoktur ve dilek imaji,
organizasyonun amacini ifade etmekte ve anlayisini yansitmada ilk olarak kullanilan

imaj ¢esididir.
3.2.6 Uriin Imaji

Ozellikle piyasaya yeni girecek mallarin tanitiminda etkin olan iiriin imaji, kamuoyunda
pek fazla taninmayan bir kurulusun da trettigi {irlinle alaninda oldukga iyi bir imaj
edinmesine katkida bulunur. Bu imaj, {riliniin kalitesini ve ozelliklerini vurgulayan,
karakterinin gelistirilmesini saglayan reklamlar ile olusturulabilir. Bir dolma kalemin
hediye imaj1, bir bagkasinin ucuz mal imaj1 olabilir. Buna ragmen hepsiyle de giizel yazi

yazilabilir.

Ayni zamanda otomobil marklari, liiks mallar ve yatirim mallar1 da bir imaja sahiptir.
Marka imaji, doyuma ulagmig bir pazarda, iirlin veya hizmetin digerlerinden

. .. .4 41
styrilmasi ve on plana ¢ikmasina yardimei olmasi agisindan ¢ok dnemlidir™ .

Marka imaji markaya deger katan unsurlarin toplamidir. Tiketiciler {riinleri ve
markalart olusturduktan imaja gore degerlendirirler ve {riinii satin alirlar.
Dolayisiyla marka imaji, marka cagrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan

marka hakkindaki algilamalar1 zihinde olusturmaktadir.
Marka imajinin yapisal karakteristikleri sunlardir:

— Marka imaj, tiiketici zihninde markaya iligkin bir kavramdir.

— Marka imaj1, tiiketicinin duygusal veya sebebe dayanan yorumuyla olusan
stibjektif ve algisal bir olaydir.

— Marka imaji, tiriinlin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iligkili degildir.

Tiiketici Ozellikleri dogrultusunda, gercegin kendisinden ziyade algilanmasi

! Ceyda Aydede, Halkla iligskiler Kampanyalar, (istanbul: Bilge Yaymevi, 2003), 55.
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onemlidir.
— Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, ger¢egin kendisinden ziyade algilanmasi

Onemlidir.

3.3 KiSISEL IMAJ

Kisisel imaj da tipki imaj kavranu gibi farkli agilardan yaklasildiginda, {izerinde farkl
tanimlarin yapilabilecegi bir konudur. Bazilar1 giyim tarzinin ya da gonderilen
sOzsliz mesajlarin, digerleri ise konusma biciminin ve ses tonunun kisisel imaji
olusturdugunu sdylemektedir. Bunlarin yaninda kisisel imaji "biriyle ilk kez
karsilagildiginda hissedilenler" seklinde de tanimlamak miimkiindiir. Kisisel imaj,
orgiitler tarafindan 6nemli goriilmekte ve yonetim tarzinin énemli bir pargasi olarak

algilanmaktadir. Kariyer gelistirmede imaj énemli bir hale gelmistir®.

Kisisel imaj (6z imaj1), algilanan imaji ve istenen imaji belirleyen i¢ ve dis
faktorlerin bir karigimidir: Oz imaj; Deneyimler tarafindan etkilenir ve mevcut 6z

saygi1 diizeyinin bir yansimasidir. Kendimizi nasil gordiigiimiizdiir.

3.3.1 Kisisel Imajin Onemi

Aile i¢inde ve okullarda alinan egitimler miikemmel olabilir. Bir¢ok yetenegimizde
olabilir. Ancak, ozellikle is hayatina girdigimizde bu ozelliklerimizi etkili seklide
tagtylp sunabilecegimiz 1iyi bir pazarlama aracina ihtiyacimiz vardir. Bu etkili
pazarlama araci da kisisel imajimiz olacaktir. Etkili bir sunumun temeli kisisel imaj
bilgilerine dayanmaktadir. Kisi ya da kitlelerin bizim hakkimizda, kafalarinda
olusturduklar1 yanlis imajlar negatif diislinceleri dogurur, negatif diislinceler negatif
duygulari; negatif duygular ise negatif tavir ve davraniglar1 yaratmaktadir. Kisisel

imajin gelistirmenin ve kontrol etmeni yollarini 6grenilmelidir.

Kisisel imaj1 gelistirmeme ya da bunu gdsterememe kariyerin gelismesini de
olumsuz etkilemektedir. Goriinlis, konusma kaliplari, iletisim tarzlari, tavir ve
davranislar kisinin neler yapabileceginin gostergesidir. Yogun is yasaminda 6nemli
olan ilk goriiniis yani ilk izlenimdir. Insanlar ilk &nce olusturulan gérsel imaj1 fark

eder, bireyselligi disa vurabilecek bir yol bulmak énemlidir.

* Dogan Yasar Ayhan, Osman Karatepe, Halkla iliskiler Calismalari, (Ankara: Bilgi Yaymevi,
1999), 46.
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3.3.2 Kisisel Imaji Olusturan Faktorler

Kisisel imaj1 olusturan faktorleri; ilk izlenim ve iletisim becerisi olmak iizere iki ana

baslik altinda toplamak miimkiindiir®.

a. Ilk izlenim: Giinliik hayatta imaj1 belirleyen faktorlerden birincisi ilk izlenimdir.
Bu asamada kisinin hakkindaki imaj ilk birka¢ dakikada edinilen bilgiler 1s181inda

algilamalarin sonucunda ortaya ¢ikar ve bu etki ilk izlenimi olusturur.

b. Oncelikli Etki: Kisiler arasi iliskilerde ilk goriisme esnasinda karsilikli
etkilesim ve enerjinin transferi, anlik degerlendirmeleri yani kisilerin bir
birlerini yada olaylar1 algilayis bicimlerini ortaya koyar. Oncelikli etki kisilerin
yasantilari, anlayislart  ve  mantiklarn  cergevesinde  karsisindaki  kisiyi

tabi tuttugu ilk degerlendirme sonuglaridir.

¢. Onyargilar: Yeni tanisilan biri hakkinda ilk izlenim, 6nyargilar ve gerceklerin bir
karmasma dayanmaktadir. Insanlar ¢ogu kez ilk karsilasmada varsayimlari goz
oniinde bulundurarak c¢ikarimlar yaparlar ve genellemelerde bulunurlar. Toplum
tarafindan kabul gormiis bu genellemelere bakarak varsayimda bulunmak hatali ve

yanlis bilgiler edinmemize yol agar.

d. Goriiniis: {1k karsilasmada olusan izlenimlerin ortaya ¢ikmasinda goriiniisiin de
onemli rolii vardir. Kisilerin goriiniisinii de; giyim tarzlari, sa¢ modelleri,
kullandiklar1 aksesuarlar gibi bir takin arglimanlar olusturur. Dig goriiniisiin is
yasaminda da 6nemi biiyiiktiir. Sagina, makyajina, sakalina énem vermeyen kisiler

kendi kigisel imajinin yaninda orgiitiin imajini da olumsuz yonde etkilerler.

Daha o6nce hi¢ girilmeyen bir ortama girildiginde, kisiler kiyafete bakarak bazi

¢ikarimda bulunurlar. Bunlar:

— Ekonomik Diizeyi
— Egitim Diizeyi

— Giivenilirligi

— Sosyal Konumu
— Kiiltiirel Diizeyi
— Basar1 Durumu

— Ahlaki Degerler Agisindan Karakteri

# Ceyda Aydede, Halkla iliskiler Kampanyalar, (istanbul: Bilge Yaymevi, 2003), 57.
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e. Konusma Tarzi: insanlar dzgiiven, istek, ictenlik ve optimizm gibi duygularmi
konusmalar1 i¢inde karsisindakilere aktarabilmektedir. Sesin tonu, konusmanin hiz1 ve
sesin yiiksekligi sozlii mesajlara ek anlamlar yiiklemektedir. Ozellikle telefon
konusmalarinda sesin niteligi onem kazanmaktadir. Kisiler arasi iligkilerde ses tonuna
ve konusma adabina dikkat edilmesi karsi tarafin olumlu veya olumsuz olarak

etkilenmesinde 6nemli bir aragtir.

f. Davramslar: Insanlarin karsisindakine saygili, tutarll ve cana yakin davranislar
sergilemesi, biiyiik ol¢iide girisilen ilk iletisim asamasinin olumlu siireceginin bir
gostergesi olmakla birlikte karsilikli iliskilerin de belirli bir diizeyde ilerlemesine

yardimci olacaktir.

g. lletisim Becerisi: iletisim bilgi, fikir ve duygularn bir kisiden diger kisiye veya
gruba aktarilma siirecidir. Bilgi fikir ve duygularin istenildigi gibi aktarilmasi igin
diizgiin iletisim becerilerine sahip olmak gerekir. Ciinkii, iletisim becerisi kisisel imaj

olusturmada etkili olmaktadir.

3.4 KURUMSAL iMAJ

Kurulus veya firmanin disa yansiyan goriintiisii olarak adlandirabilecegimiz ve
isletmenin kamuoyu ile olan iliskilerinde énemli bir yer tutan kavramdir**. En ¢ok
bilinen imaj tiiriidiir.

Kurumsal (Orgiitsel) imaj, orgiit kimligi etkilerinin g¢alisanlar, hedef gruplari
(miisteri, ortaklar) ve kamuoyu iizerindeki neticesidir ve dort ana noktayi
kapsamaktadir: Orgiit hakkindaki diisiince, orgiitiin taninirh@, orgiitiin prestiji ve
orgiittin digerleriyle, rakipleriyle karsilastirilabilirligi. Yani Kurumsal imaj Orgiit
kimligi olusturma cabalarinin neticesinde meydana gelmektedir. Kurumsal imaj

kavramu ile, imaj kavraminda anlatilanlar bir érgiite yonlendirilmektedir™®.

Pazarlara ¢ok sayida yeni {riinlin girmesi, reklam biitgelerinin her iiriin igin .esit
olmasini engellemekte ve bu yapilmaya calisilsa dahi, ortaya ¢ok yliksek rakamlar
cikmaktadir. Bu nedenle, orgiitler 6rgiit kimligi kampanyalarinin neticesinde ortaya
cikan Kurumsal imajlara sahip olmak durumunda kalmaktadirlar. Kisacasi, her
tiriine ayrintili bir rekldm kampanyasi olusturmak ve yeni bir imaj elestirmektense,

basaril1 bir Kurumsal imaj1 gelistirmek daha uygun olacaktir.

44
Age, 281.
* Ayla Okay, Kurum Kimligi, (Ankara: Mediacat Yaynlari, 2000), 245.
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Kurumsal imajda tiim kurum kimligi olusumunun etkisi dikkate alinmalidir, yani
orgiit kimligi olusturmak icin diizenledigimiz, gerceklestirdigimiz orgiit felsefesi,
orgiitsel dizayn, orgiitsel davranig ve Orglit iletisim ¢abalarinin neticesinde olusan

kimlik, Kurumsal imaj1 sekillendirmektedir.

Iyi de olsa kétii de olsa, imaj, kurumun nasil davrandigina ve insanlarin kurum
hakkindaki bilgi ve tecriibelerinin kapsamina baglidir. Kurumsal kimlik, kurumsal
imaja yardimci olabilir. Ama kesinlikle karistirilmamalidir. Kurumsal imaj veya
algilanan imaj, insanlarin kafasinda var olurken, kurumsal kimlik insanlarin
gozlerinde olusandir, ki bu da logo, amblem, isletmede calisanlarin {iniformalari,
kurulusa ait her tiirlii arag ve gerecte kurumu c¢agristiran renk, yazi karakteri gibi

kurum kimligini olusturan sembolleri kapsamaktadir.

3.4.1 Kurumsal Imajin Olusmasmna Etki Eden Faktorler

1991 yilinda Fortune Dergisinin 32 farkli sektor 306 biiylik sirkette gérev yapan
8000'den fazla yonetici ile yaptigi kurum imaj1 arastirmasinda; yoneticiler kurum

imajinin olusumunda 6nemli olan faktorleri su sekilde siralamiglardir®®;

— Yonetim kalitesi,

— Uriin ve hizmetlerin kalitesi,

— Uzun dénemli yatirimlarin kalitesi,

— Yeni buluslar,

— Finansal agidan saglamlik,

— Yetenekli insanlar1 ige alma ve gelistirme becerisi,

— Kurum kaynaklarmin akilct kullanima,

— Toplumsal ve ¢evresel sorumluluk

Arastirmaya katilanlarin %80'inden fazlast yonetim kalitesini kurumun imajinin
olusumunda en &nemli 6zelliklerin basinda geldigini ifade etmistir. ikinci énemli

Ozellik olarak iriinlerin ve hizmetlerin kalitesi belirtilmistir.
Ote yandan Pendray Kurumsal imajla ilgili asagidaki dokuz 6zdeyisi onermektedir®’:

1. Sizi ne kadar iyi tanirlarsa, o kadar ¢ok severler tabii hak ediyorsaniz: Orgiitler,
cogu zaman kotli imajlarinin faaliyetlerindeki temel bilgi eksiliginden kaynaklandigini

diisiiniirler. Daha ¢ok tanimmmak icin oOrglitlerin her yonden diiriist olmasi gerekir.

46
Age, 57.
" Ceyda Aydede, Halkla iligskiler Kampanyalar, (istanbul: Bilge Yaymevi, 2003), 58.
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Ayica, basin tarafindan 1yi ve kotli elestiriye ugrayan Orgiitiin, bu elestirilerin

sorumlulugunu her yonden almasi gerekir.

2. Kendinizi degistirin; bu toplumu degistirmekten daha kolaydir: Orgiitlerin
kendileri hakkinda net fikirlerinin olmamasi, halkin lizerinde olumsuz bir imaj

olusturacaktir. Bunu 6nlemek i¢in, gerekiyorsa kendinizi degistirin.

3. Sadece konusmakla kalmayin, eyleme gegin: Dinlemek istiyorsaniz, sozlerinizi

eylemlerinizle destekleyin. Sozler tek basina higbir anlam ifade etmezler.

4. Vazge¢meyin: Kurumsal imajin olusmasi zaman alir. Halktan ilk anda olumlu
tepkiler almiyorsaniz bile, programinizdan vazgegmeyin. Ona gelismesi i¢in zaman

taniyin.

5. Gergekler firtinalar: dindirir, yarim gergekler ve yalanlar arttirir: Halkla iligkiler

programini gergeklere dayandirin. Bunun yerini higbir sey tutmaz.

6. Yiireginizi paranizin oldugu yere koyun: Para tek basina, elle tutulur, bu Kurumsal imaj

satin alamaz. Paranizi, bireysel kanlimla destekleyin. Halk mesaji alacaktir.

7. Sizin ne istediginiz onemli degil, halkin ne istedigi onemli: Tanitiminiz1 kendi

ihtiyaglarinizin dogrultusunda degil, halkin ihtiyaglar1 dogrultusunda olusturun.

8. Isin kolayina kagmayin: Kolay ¢oziimler, nadiren ise yarar. Bir 6rgiit, halkin 6niine

ctkmadan Once, her tiirlii sonucu iyice gozden gegirmelidir.

Bu kurallar1 dikkate alan bir 6rgiit, uzun vadeli faydalar saglayabilir. Tam; tersine

bu kurallar1 hige sayan bir 6rgiit i¢in, ciddi problemler dogurur.

Kurumsal imajin tek bir temas tiiriiyle olusturulmast pek miimkiin degildir. Bir
sirkete iliskin imajimiz; elemanlarinin bize nasil davrandigi, benzer sirketlerle
olan temaslarimizin izlenimleri, kurumun gec¢misi, iirlin tipi ve geril c¢eklestirdigi

iletisime bagl olacaktir.

Bir fotografi bilgisayar ortamina aktarip monitérde biiyiittigiimiizde, fotografin
birgok farkli renklerdeki noktalarin bir araya gelmesiyle olusmus bir biitiin
oldugunu goriiriiz. Ayn1 sekilde herhangi bir nesneye, kisiye veya isletmeye iliskin
bir imaj da birgok 6zelligin algilanip bir araya getirilmesiyle olusmaktadir. Ornegin,
tanidigimiz bir insan1 zihnimizde canlandirirken onun bizde biraktigl tim
etkilerden yararlaniriz. Giyim tarzi, davraniglari, konusma sekli, yasam felsefesi,

diger insanlarla iligkileri onun bizde olusan imajinda belirleyici olmaktadir. Bir
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isletmenin imajinin olusumunda ise, isletmenin ne Urettigi, nasil iirettigi, cevreyle
nasil iliski kurdugu gibi bir¢ok faktér onemli roller oynamaktadir. Dolayisiyla
isletme imaj1, isletmenin yapisindan, islevinden, politikalarindan, felsefesinden
bagimsiz diigiinilmemeli, bircok unsur goéz Oniinde bulundurulmalidir. Bu

unsurlardan 6nemli olanlar asagida kisaca agiklanmustir.

a. Orgiitiin Urettigi Mal ve Hizmetler: Orgiitiin ne {irettigi, nasil iirettigi, bu
tirettiklerini hangi kosullarda sundugu orgiit acisindan 6nem tasir. Ciinkii Orgiitiin
tirettigi iriinlerin toplumun ihtiyaglarim1 karsilamasi ve toplumsal yapiya zarar

vermeyen irlinlerin iiretilmesi dnemlidir.
Orgiit iiriinlerinin imaj olusturmada belli bash 6zellikleri vardir. Bunlar®:

— Fiyat1

— Teknolojik Seviyesi

— Dagitimi

— Kullanim Kolayhigi

— Satis Sonras1 Hizmetler

Uriinlerin bu 6zellikleri tiiketicinin ihtiyacina uygun ise, olumlu bir {iriin imajla

beraber iyi bir orgiit imaj1 olusumuna da yardimci olacaktir.

b. Orgiitiin Goériiniimii: Orgiitiin goriinimii  kapsaminda, orgiitiin fiziki
yapistyla ilgili olan, logosu, yaz1 karakteri, binalarin mimarisi, ¢cevre diizenlemesi ve
temizligi, renkler, standartlar, ilanlar, basili materyaller, personelin kiyafeti gibi

ozellikler ifade edilmektedir.

Isletmelerde orgiitsel goriiniimii olusturacak 6geleri sdyle 6zetlene bilinir;

— Isletme araglarmin iizerinde yer alan isletmeyi tanitan renkler ve yazilar,

— Faturalar, dosyalar, kartlar, haber biiltenleri, kataloglar,

— Personel tiniformalari,

— Hizmet noktasinda yer alan gorsel materyaller,

— Gorsel medyadaki biitiin reklamlar,

— Yillik raporlar, muhasebe raporlari,

— Yemek hizmetleri ve montileri

Isletme personelinin kilik kiyafetinin temizligi, nasil giyindigi, miisterilerce nasil

gorlindiigiinii iceren orglitsel goriiniim, potansiyel miisterilere o isletmeyle is yapmalari

* Ceyda Aydede, Halkla iliskiler Kampanyalar, (istanbul: Bilge Yaynevi, 2003), 57.
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yada isletmeyi hemen terk etmeleri konusunda yardimci olacaktir. Buna gore kisi, yer
yada herhangi bir 6zelligi hizla gozden gegirilmekte ve hemen hizmet alinp alinmamasina

karar verilmektedir.

¢. Orgiit Kiiltiirii: Orgiit tarafindan benimsenen ve paylasilan degerler, inanglar,
normlar ve aliskanliklar biitiiniine orgiit kiiltiirii denir. Orgiit kiiltiirii, amaclarin
gerceklestirilmesi icin tiim is gorenlerin yetenek ve kapasitelerini belirli bir
noktada birlestirmekte ve takim halinde belirlenen hedeflere giidiilenmesini sagla-
maktadir. Ayrica Orgiit kiltliri, aynt kurumda c¢alisanlarin tutum, inang ve
beklentileri ile bireylerin davraniglarint ve bireyler arasi iliskilerini belirleyen
faaliyetlerin nasil yiiriitiildiigiinii gdsteren normlar biitiiniidiir. Orgiit kiiltiirii;
calisanlarin yonetilmesi, istenilenlerin kolaylikla yaptirilmasi, yeni deger ve
anlayislarin benimsetilmesi i¢in onlarin, Orgiitteki kiiltiirel degerleri ve ilkeleri
bilmelerini gerekli kilan bir siirectir. Bu anlamda 6zellikle yoneticiler, gerek orgiit
iginde yer alan gerekse bu orgiitii cevreleyen bireylerin davranislarini ve kiiltiirlerini

bilmek zorundadir.

Glglii bir kiiltiire sahip oOrgiitlerde, olumlu imaj sergileme daha kolaylikla
saglanabilir. Ayrica, orgiit kiiltiirli sayesinde ¢aliganlarin da drgiitlerine bagliliklari ve
orgltliin imajmi1 olumlu algilamalar1 saglamis olur. Birbirine inanan ve baglihigi
saglanan bir grubun, 6rgiitiin disindaki kisi veya guruplarin zihninde olusan imaj1 da

olumlu olacaktir.

Orgiite gelirken kiiltiirel degerlerini de beraberlerinde getiren bireyler, ya da benzer
kiiltiiriin tyeleri iseler, orgiitsel faaliyetlerin yiiriitiilmesi daha kolay ve daha uyumlu
olabilecektir. Ancak, Orgiite gelen bireyler arasinda kiiltiir birligi yoksa ya da zit
kiiltiirlerin varlig1 s6z konusu ise orgiit i¢i uyumu saglamak giiclesir. Bu nedenle,
yoneticiler Orgiitte ¢alisan bireyleri iyi tanimali ve onlar1 Orgiit amaglarina gore

yonlendirmelidir.
d. Orgiit iklimi: Orgiitiin psikolojik ortamina &rgiit iklimi denir. Orgiitsel iklim
yillarm {irettigi bir durumdur. Orgiit iklimi, orgiit icindeki bireylerin davranislarin

etkileyen, orgiitiin farkliligini ortaya koyan ve onu tanimlayan 6zellikler toplamudir.

Ideal orgiit iklimi; inamlhirhk, giivenilirlik, agiklik, ictenlik, yardimseverlik,
katilmeilik ve dolayistyla doyum ve beklenti diizeylerinin yogun oldugu yapilardir.

Orgiitiin i¢c biinyesinde yasanan olumlu gelismeler, dogal olarak &rgiitiin olumlu
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imajinda da etkili bir rol oynamaktadir.

e. Orgiitiin iletisim Ag1: Orgiitlerin belirledikleri amaglan gerceklestirmek icin etkili bir
iletisim agmi olusturmalarma gerek vardir. Ortak iletisim materyallerini kullanmast,
kurulan iletisimin anlamli ve tam olmasina imkan saglamak orgiitiin genel amaglari
iginde sosyal sorumlulugunu olusturmak, orgiitiin faaliyetlerini meydana getirirken
cevreye duyarli olmasi, toplumun deger yargilarina ve inancglarina saygisi, o orgiit i¢cin

toplum goziinde imajini belirleyici 6nemli bir faktor olur.

Sosyal sorumluluk anlayisi, isletmenin gorev ve yiikiimliiliiklerinin sosyal refahi
etkilemesinden kaynaklanan ve isletme ile toplum arasinda karsilikli ortak bir

anlagsmaya dayandirilan sosyal bir sozlesme olarak ifade edilebilir.

Toplumsal, kiiltiirel ve teknolojik degisimler, giiniimiizde isletmelerin ekonomik
oldugu kadar, ayn1 zamanda sosyal bir misyonu bulundugu gercegini ortaya

¢ikarmaktadir.

Sosyal bilincin arttigr gilinlimiizde; giiclii, uzun vadeli ve etkin bir isletme imaj
olusturmak i¢in, sosyal sorumluluk anlayisina sahip bir isletme olmak gerekmektedir.
Sosyal sorumluluk anlayigina sahip isletmeler, hem c¢alisanlari, hem de miisterileri
tarafindan saygiyla soz edilen, giiven duyulan igletmeler olarak algilanacaktir. Bu
algilamalar sonucunda, isletmeler hakkinda gii¢lii bir imaj elde edilecektir. Isletmeler,
eger cevreye karsi sorumlu organizasyonlar olarak {in kazanarak gii¢lii bir kurum imajt

olusturmak istiyorlarsa, ii¢ ¢esit ¢cdziim uygulamalidirlar. Buna gore;

— Birinci olarak; {ist yonetim, ¢evreye karsi hassas olacaklarina ve ¢evre igin bir takim

girisimlerde bulunacaklarina dair dogru taahhiitlerde bulunmalidir.

— Ikinci olarak; cevrecilik biitiin isletme tarafindan bir is yapma yolu olarak
benimsenmelidir. Bir iirliniin yasam egrisi boyunca, saglik, gilivenlik ve ¢evreye

yaptigi etkileri goz onilinde bulundurmak gereklidir.

— Son olarak igletme, ¢evreyi gelistirecek ve korumaya yardim edecek yeni iirtinler
ve yeni yontemler gelistirmelidir.

3.4.2 Kurumsal Imaj Ve Kurumsal Kimlik Arasindaki liski

Daha onceden de ifade edildigi lizere kurumsal imaj, Orgiit kimligi g¢abalarinin
neticesinde olusmaktadir. Orgiit kimligi cabalar gercekten var olan somut hareketlerdir,

buna karsin imaj, hedef grubunun 6rgiit hakkindaki somut diisiinceleridir.
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Kurumsal imajin kurum kimligi i¢in tasidigi énemlerden birisi, hedef gruplarinin
davraniglarinin belirlenmesidir. Bir kimlik olusturmay1 amaglayan kurum yonetimi,
hedef kitle tizerinde belli etkiler olusturmak istediginde, bu konuda planladig1 somut
tedbirlerin hedef kitle iizerinde ne gibi karsi tutumlara yol agacagini tahmin etmek

durumundadir.

Kurum kimligi faaliyetleri neticesinde olusturulan kurumsal imaj bir geri doniisiim
cemberi igerisinde kurumsal kimligi de etkileyecektir. Bu sekilde karsilikli etkilesim
icerisine giren kimlik ve imaj, yogun ¢abalar ve uzun vadeli bir ¢aligma ile orgiitiin

istedigi yone gelisecektir.

Ozet olarak denilebilir ki, bir kurum kimligi olusturmaya yonelik tiim ¢abalarin son
hedefi bir imaj olusturmaktir. Kurum kimligi, kurumsal imaj1 sekillendirir ve basarili
olarak atfedilen her imaj bdyle bir cabaya dayanmalidir. Kurum kimligi ¢abalari
olmaksizin gerceklestirilmek istenen imajlar, kalict olmaktan ¢ok gegici olup, asil

kurum kimligi ¢abalarinin uzun vadeli olma niteligine uymamaktadir.

3.4.3 Iyi Bir imaj Olusturma

Imaj olusturma uzun vadeli bir ¢alisma gerektirir. Bu calismanin, iiriin kalitesi,
hizmet, iletisim ve halkla iligkilerde gelisme olmadan bagariya ulasmasi zordur.
Herhangi bir birey bir kurum hakkinda imaj olustururken yalnizca almis oldugu
hizmetin kalitesine ve fiyatina bakarak degil, kurum hakkinda edindigi bilgi ve

baska tecriibelerini de katarak bir imaj olugturmaktadir.

Miisterilerle ve calisanlarla iletisimde etkili olmak, miisterilerin ve ¢alisanlarin
isletmeye giiven duymasini saglamak, miisterilerle ve diger hedef kitlelerle duygusal
bir bag kurmak amaciyla giiclii bir kurum imaji olusturmak i¢in dort unsurun

gerektigi ifade edilmektedir. Bunlar®’;

— Alt yap1 kurmak
— Dis imaj olusturmak
— I¢ imaj olusturmak

— Soyut imaj olusturmak

a. Alt Yap1 Kurmak: Bir kurum imaj olusturmanin ilk agsamasi, kurumlarda gerekli

olan degisimleri gerceklestirmek ve bu yolla, olusturulacak imaj1 saglam bir altyapi

* Dogan Yasar Ayhan, Osman Karatepe, Halkla iliskiler Calismalar, (Ankara: Bilgi Yayinevi,
1999), 46.
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tistiine kurmaktir. Bir bina nasil ki giiclii bir altyapr li-zerine kuruluyorsa, isletme
icinde kurum i¢i degisimi gerceklestirmeden Once yapilacak imaj calismalari, kisa
vadeli ve basarisizlikla sonuglanabilir. Basarili bir kurum imaj1 olusturabilmek i¢in

topluma hayali bir seyin degil kurumun gercek 6zelliklerinin yansitilmasi gerekir.

Isletmelerin giiglii bir alt yap1 olusturmalar igin Oncelikle kendilerine bir vizyon
olusturmalart gerekir. Vizyon, isletme geleceginin resmidir ve insanlarin neden bu
gelecegi olusturmak zorunda olduklarin iistli kapali ya da acik olarak anlatmay1 gerektirir.
Kiiresellesme ile birlikte bilginin dneminin artmasi ve insanlarin kolayca bilgiye ulasma
imkanina sahip olmasi miisterileri isletme hakkinda daha fazla bilgi almaya yoneltmektedir,
isletmenin gelecekte ne yapmak istedigini, bir bagka deyisle hedeflerini ve amaclarim agikca
gdsteren bir vizyon, miisterilerini ve calisanlarim isletme hakkin bilgilendirecek isletmenin
hedef ve amaglan hakkinda bilgi sahibi olan is gdrenler motive olacak ve isletmeye
baglilig1 artacaktir. Bu da sonugta, kuruma iyi bir imaj olarak yansiyacaktir.

Isletmenin iyi bir imaj olusturmada saglam alt yapry1 kurmada vizyonun yani sira
misyonun belirlenmesi ve belirlenen hedeflere ulagsmada calisanlarin sahip olmasi

gereken standartlar ve gorevleri belirlenmelidir.

b. Dis imaj Olusturma: Kurum imaji olusturmada ikinci unsur isletme icin dis
imaj olusturmaktir. Dis Imaj; isletme disindaki hedef kitlelerin isletme hakkindaki
fikirleri, diislinceleri ve algilaridir. Dig imaj olusturmada bes unsur Onemlidir.

Bunlar:

b.a Uriin Kalitesi: Dis imaj olusturmanin ilk ve en onemli 6gesidir. Miisteri
tatmininde de iiriiniin ve hizmetin kalitesi onemli bir yer tutar. Uriinlerin kalitesini
olusturan boyutlar ise; {riinlin performansi, iirliniin ozellikleri, gilivenirlilik,

uygunluk, dayaniklilik, hizmet yetenegi, estetiklik, algilanan kalite ve imajdir.

Kalite standartlari, {rliniin, benzerlerinden farklilastirarak rakiplerine gore 06-ne
gecmenin yolarlidan biridir. Ancak, giiniimiizde sadece iirlin kalitesi ile kurumsal imaj
olusturmak pek etkili olmamaktadir. Ciinkii kiirsellesme sonucunda diinyanin her
yerinde ayni kalitede {iriin liretmek miimkiindiir. Kalite artik rekabet icin tek basina

yeterli degil ancak rekabete giris sartidir.

b.b Somut imaj Olusturulmasi: Dis imaj olusturmanm ikinci yolu, bes duyu ile
hissedilebilen somut imajin olusturulmasidir. Somut imaj; kurum isminden

logosuna, is yerinin dekorundan, mektup kagidina kadar, gorsel kimlik
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olusturmaya yarayan biitiin her seyi kapsamaktadir. Somut imaj, miisterinin
gordiigii, kokladigi, duydugu, dokundugu ve tattig1 seydir. Kisaca, miisterinin ilk
izlenimidir. Kurumun ismi, logosu, imaj sistemi icerisinde en Onemli gorsel

elemandir.

b.c Reklam: Reklam ile bir iirline karsi, miisterinin dikkati c¢ekip, lriin veya
hizmetin 6zellikleri gosterilip miisterilerin ihtiyaglarina yonelik oldugunu agiklayip

satisin1 gergeklestirebilir. Olmayan ihtiyaclar da reklamlarla olusturulabilir.

b.d. Sponsorluk: Dis imaj olusturma unsurlarindan biriside, kurumun isminin hedef
kitleler tarafindan taninmasina yardimci olan sponsorluk faaliyetleridir. Sponsorluk
aracihiiyla bir isletme, kurumsal kimligini olusturan logosu, renkleri, yazi karakteri,

tiniforma ve diger fiziksel unsurlartyla taninabilmektedir.

b.e Medya Iliskileri: Kurum imajini olusturulmasinda, olusturulan imajm hedef
kitlelere ulastirilmasinda ve bu imajin sekillenmesinde medyanin 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Isletmeler ile ilgi olarak medya da yer alan haberler isletmenin imajim

olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

c. I¢c imaj Olusturmak: Kurum imaji olusturmanmn iigiincii unsuru i¢ hedef
kitlelerine yonelik imaj olusturmaktir. I¢ imaj, isletme icindeki atmosferdir. i¢ imaj,
kurumun ¢alisanlar  {lizerindeki imajidir ya da calisanin  miisteriye
yansittigr imajidir. Olumsuz bir i¢ imaj, kaybedilen miisteri ve sadakatsiz
bir calisan demektir. Her calisan, isletmeye yeni bir imaj kazandirmada isletmenin
ortagidir ve topluma karsi kurumun bir elgisidir. Gii¢lii bir i¢ imaj olusturmak igin
calisanlarin ihtiyaglar1 karsilanmali, 6diillendirilmeli, onlara deger verilmeli ve saygi

gosterilmeli, 1yi iletisim kurulmalidir.

d. Soyut imaj Olusturma: imaj olusturmada son asama, onlarla duygusal bir bag
kurmay1 saglayan soyut imaj olusturmaktir. Geleneksel imaj programlari, tamamen
isletmenin dis imajina ve imajin gorsel yoniine odaklanmaktadir. Eger, isletme uzun
donemli bir imaja sahip olmak istiyorsa, miisterilerin isletme hakkinda olumlu
duygularini iceren soyut imaja 0onem vermelidir. Soyut imaj; miisteri tatmini ve
sadakati yoluyla ve kurumun sosyal sorumluluk sahibi bir kurum oldugunun hedef

kitlelerce algilanmasiyla olusur.

Iyi bir imaj olusturmak yaklasik olarak iki ile bes yil arasindaki bir siireye denk

gelmektedir ve bir imaj olusturmak i¢in adim-adim hareket etmek gerekmektedir.
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Imaj olusturmada izlenecek adimlar sunladir:

Mevcut Durumun Analizi: Burada arastirilacak olanlar yerel, {iriin ve faaliyet

gosterilen alanin, bransin imaj1 ve miisteri ile ¢alisanlarin sahip olduktan imajdir.

Ulasmak Istenilen Durumun Analizi: Burada 6rgiit kimligi yonelimleri ve orgiitsel
felsefeye gore bir vizyon tarifinde bulunularak, gelecekteki imajin ne sekilde olmasi

isteniliyorsa tarifi yapilir.

Istenilen imaja uygun bir bi¢imde o6rgiit kimligi tedbirleri secilerek uygulamaya

konulur.

Mevcut Durumun Analizi

Hedef Saptama

Alternatiflerin Gelistirilmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Se¢me, Karar Verme

Tedbirler, Uygulama

Kontrol, Mevcut Durum - Istenilen Durum

Karsilastirmasi

Sekil 3.1: Imaj Olusturma Safhalar
Ceyda Aydede, Halkla iliskiler Kampanyalari, (Istanbul: Bilgi Yayin Evi, 2003), 59.

Sekil 3.1°de goriildiigii lizere imaj ¢alismasi, tipki bir halkla iligkiler kampanyasi gibi,
bir geri donilisiim c¢emberi igerisinde, arastirma-planlama-uygulama-degerlendirme
asamalarini siirekli bir bicimde gergeklestirmeye yoneliktir. Ancak, bir imaj olusturma
cabasi tek basina ele alinmamalidir. Ciinkii basarili bir orgiit imaj1 ancak, etkili orgiit

kimligi ¢cabalan neticesinde olusabilmektedir.

Kurumsal imaj1 giiglendirmek ve itibar kazanmak i¢in bir¢ok boyutta tutarli davranis

gostermek gerekir. Bunlar arasinda:

Sirketler sunduklart iirin ve hizmetlerle farklilik meydana getirmek i¢in ekonomik
deger olusturmalidir. Rekabette basarili olmak, bliylimek ve karli olmak itibar

kazanmanin 6nemli bir adimdir.

Basar1 kazanirken hukuk ve toplumsal beklentileri olugturan etik kurallara da uymak

gerekir.
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Sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk kavrami kapsaminda bilgi ve diger

kaynaklarini toplumsal sorunlarin ¢6ziimii i¢in goniillii olarak harekete gegirmelidir.
Kurumun kendisini tanitmak i¢in iletisime dnem vermesi gerekir.

Sirketler, iirlin ve hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini siirekli olarak artirmak

icin Ozel ¢abalar gostermesi gerekir.

Sirketlerin tigiincii kisilerle olan iligkilerini yliriitenler i¢in standartlar olusturmasi ve

bunlara uyumu gézetmesi gerekir.

Sirketlerin tiim faaliyetlerinde hukuk ve etik kurallara ve beklentilere uyumu

gelistirilmelidir.

Davraniglarda tutarli olmanin 6tesinde, her faaliyette neyin neden yapildiginin iyi
anlatilmas1 ve kurum misyonu, vizyonu ve degerleri ile baglantisinin kurulmasi

gerekir.

Kurumun ofisleri, ¢calisma ortamlari, sartlari, ¢calisanlarina ve paydaslarina sagladigi

egitim firsatlar1, kurumsal kiiltiirii gelistirme ¢abalar1 da kurumsal imaj1 etkiler.

3.4.4 Mevcut Bir imaji Degistirme Calismasi

Halkla iliskiler, akillica yonetildiginde imaj1 etkileyebilir. Ciddi bir kampanya,
yaklasimlart netlestirebilir, inanglar1 giiclendirebilir ve diisiinceleri degistirebilir.
Fakat siirece plansiz yaklasiimamahdir. Ilk olarak, degistirilmesi ya da yeniden
diizenlenmesi gereken fikirler belirlenmeli ve anlasilmalidir, ikinci olarak, hedef kitle
net olarak belirlenmeli ve son olarak uygulayici, halki ve fikirlerini etkileyecek keskin

hedeflere sahip olmalidir.
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4. KURUMSAL KIiMLIiK VE KURUMSAL iMAJ
OLUSTURMA SURECI

Kurum kimliginin yapilanmasi iki degisik kisilikte kendisini gostermektedir.
Bunlardan birincisi dogal diizenlemedir. Bu durum kurumlardaki dogal gelisimin bir
geregi olarak ortaya cikar. Bilingsizce yapilan dogal degisimler, kurumlarin
yapilarinda  kuruluslarindaki durumlara  bakarak  Onemli farkliliklar

olusturmaktadirlar™.

Ikinci degisiklik ise temelli veya asal niteliktedir. Bunda kurumun bir sistem olarak
timiiyle analiz edilmesi ve her 6gedeki aksakliklar, bozukluk veya eksikliklerin

teshis edilerek giderilme 6nlemlerinin alinip uygulanmasi s6z konusudur.

4.1 KURUMSAL KIMLIiK SURECI

Bir isletmenin taninmasi, sekillenmesi, iletilmesi ve kimliginin denenmesine kurum

kimligi denir. Bu uzun siireli ve zor bir siiregtir,

— Kurum kimligi stiregleri pazardaki isletmelere ve kurumlara paralel olarak
degismektedir. Kurumun riskleri ve olanaklar1 6grenmesi agisindan uzun siireli
planlama 6nemlidir. Bu yiizden kimlik planli ve siral1 bir sekilde yapilmali ve sadece

degisimlere ayak uydurmamalidir.

— Kurum i¢ ve dis istekleri, beklentileri ele almali ve nasil kullanilmasi gerektigini
belirlemeli sadece kendi problemleri ile ugrasmak gercek problemlere ulasmada
zorluklar yaratmaktadir. Biitiin katilimcilar1 da igine alan bir planlama risk oranini

azaltmaktadir.

— Kurum kimligi kurumun giicliikleri ve zayifliklarima karsi tedbirli olmalidir.

Karakterini, ozelliklerini, bakis agisini dikkate almalidir. Bir isletme sadece soziinii

*% A. Hayrettin Kalkandelen, Orgiitlerde Yeniden Yapilanma Ve Norm Kadro, (Ankara: An1
Yayincilik; 1997), 25.
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tutabilecegi seyler icin s6z vermelidir®'.

Kurum kimligi diizeni bir kez olustu mu, baski islerinden, reklamdan, is gorenlerin
giyiminden, binanin dekorasyonu ve boyanmasindan, tasimaciliktan ve fiziki
kimlikle ilgili diger tim islerden sorumlu herkes, bu kimligin gerekliliklerinin

bilincinde olmal1 ve bu hususu dikkatle takip etmelidir.

4.2 KURUMSAL KIMLIiK SURECININ EVRELERI

Kurum kimligi gelisiminin belirlenmesi i¢in olduk¢a somut nedenler vardir. Kurum
degistikge yeni iriinler gelistirildikge ve firma yeni hedeflere yoneldik¢e kurumsal
kimlik bu degisimlere uygun bir bi¢gimde kullanilmali ve gerektiginde {izerinde bazi

degisiklikler yapilabilmesine olanak taninmalidir.

Bu nedenle yeni bir kimlik yaratilirken veya degistirilirken yapilan is oldukca genis
kapsamli diigtiniilmeli, firmanin gelisme ve yeniliklere adapte edilebilir nitelikte

olmasina dikkat edilmelidir.

Kurum kimligi en fazla halkla iligkiler, reklam, pazarlama veya yonetim tarafindan
olusturulmaktadir. Fakat kurum kimligi biitiin isletmeye yansimakta olup gergekte ise
sadece bir boliimiin gorevi olmamalidir. Finans boliimiinden biri reklam boliimiiniin
kendisi icin ¢izdigi yolda ilerler mi, kurum kimligi programi halkla iliskilerdeki
boliimiin merkezi degerlendirmesi ve kararlariyla ne kadar basar1 saglayabilir? Boyle
sorular yliziinden de bazi ¢alismalar kendi sinirli ¢alisma alaninin gosterilmesi
acisindan boykot edilmistir. Bir bolim olusturmak yeterlidir bu bdliimde diger

boliimlerle igbirligi igerisinde olmalidir.

Kimlik siireci i¢in alinmasi gereken tedbir, sistematik diizenli ve planl bir isleyistir.
Sik¢a logolar, brosiirler iistiin korii diizenlenmekte ve gergek hedef kitle kimlik
sorunu ele alinmamaktadir. Uzun siireli bir planlama yapmak hala gereksiz

goriilmektedir. Fakat kurum kimligi siireci sistematik ve diizenli olmalidir™?:

— Bu yilizden hemen bugiinden yarma giivenilir ve hedef kitle tarafindan kabul
edilebilir bir kimlik olusturulmamaktadir. isletmeye dayali bir diisiince davranis uzun

stireli ¢aligma sonucu kurulmali ve yenilenmelidir.

>! Thomas Garbett, How To Build A Corporations Identity And Project Its Image, (New York:
Lexington Books, 1988), 65.

>2 Dieter Herbst, Corporate Identity Als Ganzheitlicher Managment Prozess, (Berlin: Cornelsen
Verlag, 1998), 104.
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— Kurum kimligi hedef kitlenin ve ¢evrenin istek ve beklentilerine uygun olmalidir.
Sadece kendi fikirlerini kullanmak kimlik sorunu olusturmaktadir. Herkesi i¢ine alan

diizenli bir planlama risk oranini diisiirmektedir.

— Isletme ne ile karsilasacagini bilmelidir; uzun siireli planlama hayati 6nem
tasimaktadir. Kimlik siirecleri ileriye doniik planlanmali ve diizenlenmelidir, bu

dogrultuda kimlik stireci dort basamakta kurulmaktadir.

— Analiz
— Planlama
— Uygulama

— Kontrol

4.2.1 Analiz

[lk basamak olan analiz kimlik problemlerin agiga ¢ikmasmi ve diizenlenmesini
saglamaktadir. Kolay gibi goziikse de degildir. Bilgilerin detayli toplanmasi,
islenmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Her basamagin etkili olmasi i¢in teker-

teker karar verilmelidir.

Ozellikle halkla iliskilere 1s1k tutacak veriler bu arastirmalar sonucunda elde
edilmektedir. Bu nedenle bir halka iligkiler uzmani 6zellikle bir firmanin kurumsal
imajm1 ve nasil algilandigini bilimsel metotlarla 6lgmeli ve sonucu rapor halinde

yonetime sunmalidir.

Bu arastirmalar aynen bilimsel konularda oldugu gibi ele alinmakta yontemleri ayn
sekilde belirlenmekte, hedef kitlelerin 6zelliklerine, kiiltliriine, goriiglerine, firmanin
veya {riinin durumuna hatta piyasanin firmaya karst tutumuna gore
degisebilmektedir. Burada énemli olan sorunun net bir sekilde ortaya koyulmasi ve

bu aragtirmadan nelerin beklendiginin bilinmesidir™.

Analiz bir kimligin gelistirilmesi i¢in gerekli iletisim stratejisinin gelistirilmesine
yardimci1 olan 6n arastirmalardir. Bunun i¢in

— Organizasyonun ne oldugu,

— Organizasyonun nasil algilandig,

— Organizasyonun istekleri,

>3 Mehmet Ak, Kurumsal Kimlik ve Imaj, (istanbul: Halkla iliskiler ve Grafik Sanatlar1 Dizisi,
1998), 180.
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— Gelecekten beklenilenler,
— Nasil bir yerde olmal,
— Nasil goziikmeli,

— Nasil tamitilmas1 gerektigi konularinin agik¢a anlatilmas: gerekir™*.

4.2.2 Planlama

Planlama istenen bir gelecek ile bunu gergeklestirmek icin atilacak adimlarin
belirlenmesini igerir’. fleriyi 6nceden gérmek demektir. Bir kurulusun sevk ve idare
edilmesi, Once amaglarin saptanmasi, izlenilen politikanin gelistirilmesi ve bir

yiiriitme planinin hazirlanmasini zorunlu kilar.

Planlama gelecegin degerlendirilmesi ve ona gore gerekli onlemlerin alinmasidir.
Planlamada amaca ulagsmak icin ne gibi islerin yapilacagini ve bunlarin hangi siraya
gore nasil ve ne zaman, ne kadar zamanda yapilacagin1 ve bunlarin yapilma sirasini
gosteren bir tasar1 ve tutulacak yolu gosteren bir model oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Planlama ayrica gelecege yonelik olmasi nedeniyle, yapilacak islerin belirli bir amag

dogrultusunda tasarlanmasi ve diizenlenmesi gerekir.

Planlama faaliyetlerinin yararlari:

— Planlama yonetimi ileriye sistemli olarak diisiinmeye yoneltir.
— Orgiit ¢abalarinin daha iyi es giidiilenmesini saglamaktadir.

— Etkin  bir kontrol icin performans standartlarinin  gelistirilmesini

kolaylagtirmaktadir.
— Temel orgiit hedef ve politikalarinin daha kesin saptanmasini tesvik etmektedir.

Bir plan elastik ve dinamik olmali, degisiklilere kolay uymali, amaglara uygun
hazirlanmali, planlamada sonuclar gozden gecirilmeli, aksakliklar onlenmelidir.
Planin uygulanmasini ve basarisim1  artirmak ig¢in uygulayicilara ve halka

benimsetilmelidir.

4.2.3 Uygulama

Toplanan bilgilere gore hazirlanan mesajlar, kararlastirilan araclarla belirli bolgelerde

belirlenmis hedeflere ulastirmaktadir.

54
Age, 73.
55 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, (Istanbul: Cem Ofset Matbaacilik, 1997), 75.
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Kurum kimligi, oncelikle glizel ve dogru dizayn edilmis bir gorsel kimlikle basarili
olmaktadir. Bu nedenle, her kurum kimligi programi, mutlaka bir dizayn ¢alismasini

da kapsamaktadir.

Kurum tasarim faaliyetlerinin baglangicinda biitiin miiesseseyi kusatan bigimlendirme
tarz1 gelistirilecek ve birkag aragla birlikte (Logo o6rnekleri vs.) ortaya konulacak ve
daha sonra biitiin isletmeye ve onunla ¢alisan ajanslara aktarilacaktir. Personelin
giysisinden kapidaki tabelalara, bayraklardan baslikli kdgitlara ilanlara ambalajlara
ofis dekorasyonuna ve posetlere kadar kuruma ait her ig kurumsal renk ve yazi

karakterini tastyan kurumsal tasarimlarla iiretilmelidir™.

Bu kurum tasarimi gorsel kimligimizi olusturur ve firmanin ruhundan dogar. Amblem

ve logo ise kurumun gorsel kimliginin 6ziidiir.

Gorsel kimlik kurulusun kendini gorsel olarak ifade etmesidir, kurum kimliginin
aynasidir. Cilinkii bu sekilde firmalar pazardaki rakiplerinden ayrilirlar, hedef kitlenin

aklinda kalmay1 ve hatirlanmay1 basarirlar.

Gorsel uygulamalarda amag¢ hazirlanan planin  iriiniin - bicimlenmesinde ve

ambalajinin hazirlanmasinda kurum kimliginin iletisim araglarinda kullaniimasidir.

4.2.4 Kontrol

Kurum kimligi siirecinin ilerleyisi ve sonuglarin kontrol edilerek amaglara ve

hedeflere belirlenen zaman ve 6l¢ii igerisinde ulasip ulasmadigina bakilacaktir.

Kontrol mantiksal olarak bilgi toplama asamasina geri donmeyi gerektirir aym

zamanda bir sonraki programin da bilgi toplama asamasin1 olusturur.

Uygulayic1 programin uygun bir bicimde planlanip planlanmadigini, ilgili kisilerin ve
birimlerin desteginin yeterliligi v.b. konularda denetler. Istenilen sonucun disina
cikilmigsa bunun nedenlerini arastirip gidermek kontrol fonksiyonun baslica
amacidir. Kurumda calisan personele biiyiik isler diismektedir. Kontrol i¢in sunlar

yapilabilmektedir:

Bir kampanya veya uygulamanin énlemlerinin dnceden degerlendirilmesini saglamak
icin On testler yapilmaktadir. Dogrudan derecelendirme, PortfOy testleri ve Laboratuar

testleri On testlerden bazilaridir.

%6 Cemalettin Yildiz, “Grafik A¢isindan Kurum Kimliginin Diniine Ve Bugiiniine Bir Bakis”,
Anadolu Universitesi Sanat Fakiiltesi Siireli Sanat ve Kiiltiir Dergisi, c. 5, s.3, 1995, 175.
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Ozellikle hedef kitleye ulasip ulasilmadigini hangi verilerin alindigini ve nasil
islendigini nasil bir imaj olusturuldugunu ve degistirildigini kavramamiza son
arastirmalar yardimci olmaktadir. Hatirlatma, tarama ve satis sonuglarini

degerlendirme son arastirmalardandir.

4.3 KURUMSAL KiMLiGiN GORSEL OGELERININ
OLUSTURULMASI

Kurum kimligini olusturan temel unsurlar arasinda logo, kurulugun renk unsuru, harf
karakteri, ticari karakter unsuru gelmektedir. Kurum rozeti haline gelen, 6zel bir
tasarim 6zelligi tagiyan logolar ise bazen Ford gibi kurucunun imzas: ile yaratilirken;
bazen de TRT gibi kelimelerin bas harfinden meydana gelmekte veya belli bir harf
karakteri ya da sembolik sekiller kullanilmaktadir. Bununla beraber isletme adinin
yazilis biciminden kuruma ait her ara¢ ve gerecte hakim olan renge kadar her sey
isletmelerin imajin1  etkileyen boyutuyla da halkla iligkilerin alan1 iginde
algilanmaktadir’’. Lippincot and Marguillies’in Baskam Walter P. Marguiles
“Kurum Kimligi Diinyasi’nda nostaljiye ve demodelige yer yoktur” diyerek tasarim
danismanlariyla birlikte kurulus isimlerinin, ticari markalarin, iletisim yontemleri ve
logolarinin  degismelerine katkida bulunarak, farklilasan anlayisa ©n ayak
olmaktadirlar. Bu egilimin dogal bir sonucu olarak ise, kurum kimligi konusunda
hizmet veren iletisim ajanslarinin, pazarda kazancli bilesenler haline geldigi
goriilmektedir. Zira sadece 1986 yilinda 686°s1 kazanim yoluyla olmak iizere toplam

1382 kurulus, adini degistirmistirsg.

Bir firmanin geleneksel logosu ile mevcut faaliyetleri arasindaki bariz
uyusmazliklarin yasandigr ve bunun da kurum kimligi danigsmanlarinin dikkatini
cektigi gozlenmistir. Ornegin RCA firmasima, gelistirilmis fiize teknolojisi ve uzay
programi ile Ortiismesinin hafif kaldigi, Terriyer kopek maskotu Nipper’den
vazgecilmesi oOnerildiginde X sirket; Once Oneriyi benimsemis sonra ilging bir
bicimde 1978 yilinda iinlii tescilli markasini diizenlemeyi tercih etmistir. Uzmanlara
gore yeni bir grafik tasarim - U.S. Steel Corporation’da ii¢ yil oldugu gibi planlama,
deneme, pazar arastirmasi ve On analizlerle gecen uzun siiren ¢aligmalardan sonra

kabul gormelidir. Ornegin 1986 yilinda U.S. Steel Corporation, diger alanlara da

°7 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, (istanbul: Beta Basim Yaym Dagitim, 2001), 375-
376.
> Age, 380.
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acilimin ardindan logosunu tekrar yenilemekle kalmayip, adin1 da U.S.X Corporation
olarak degistirmistir. X, firmanin New York Borsasi’ndaki semboliinii temsil
etmektedir. Ucak tirlinlerinin geleneksel tedarikgisi olan United Air Craft ise, elektrik
giic jeneratorleri ve aktarimlari, lazer teknolojisi ve deniz tasimaciligi gibi diger
sanayiler ve ticari alanlara kaymaya basladiginda yeni kimligini daha iyi yansitacagi
diistintilen United Tecnologies Corporation adin1 almigtir. 110 milyon dolarlik isim
degisikligi yatirnmiyla tiim tabelalar, basili malzemeler ve pompalardaki adin1 Exxon
diye degistiren Standart Oil Company kurum kimligi programlarinda 6nemli bir yer

tutmaktadir.

4.4 KURUMSAL KIMLIK GELIiSIMININ DORT ASAMASI

Ingiliz kurum kimligi uzman Wally Olins bir kurum kimligi gelisimini dort asamada
ve gorsel kimlik agirlikli olarak vermektedir. Olins’in gelistirdigi asamalar daha ¢ok
bir danisman ajansin gelistirdigi asamalar biciminde ve fazla ayrinttya girmeden

59
hazirlanmistir’”.

Olins’in agamalar su sekildedir:

Baglama
Masabast Arastirmasi
Dahili h » | Harici
goriismeler v gortisler

~Gorsel Kontrol
Tletisim Kontrolii
Davrams Kontrolii

I

Analiz
1§

Y p | Kurum yapisi, gorsel 6zellikler «—Y

Sekil 4.1: Olins’e Gore Kurum Kimligi Olusturmanin Birinci Asamasi

Wally Olins, Corporate Identity, (London: Black Bear Press, 1990), 63.

> Wally Olins, Corporate Identity, (London: Black Bear Press, 1990), 63.
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4.4.1 Ik Asama: Arastirma, Analiz, Stratejik Tavsiyeler

Olins’in birinci asamasina gore yapilacak olan bir masa basi arastirmasidir. Burada
dahili goriismeler kurum calisanlartyla gergeklestirilirken; harici goriismeler dis
hedef kitleye yonelik; anket, yiiz yiize goriismeler seklinde gergeklestirilir. Bununla
beraber kurumda gecerli olan gorsel unsurlar ve iletisim stratejileri ile kurumsal
davranis gozden gegirilerek bir analize tabi tutulmaktadir. Sonugta elde edilebilecek
bilgiler 1s181nda ise kimlik olusturmak icin gerekli diger noktalar saptanarak, ikinci

asamaya gegilmektedir®.

4.4.2 ikinci Asama: Gorsel Kimligi Gelistirme

Bu asamada gorsel kimlik 6gelerinin se¢imi tasarimi ve igerigi ile ilgili tercihlerin
yapilmasi, igerigin tam sekilde gelistirilmesi ve sonlandirilmasindan sonra hazir hale

getirilmesi amaglanmaktadir.

Baslama

1

Icerik gelistirme

l

Tercihlerin Segimi

1

Tercihlerin
Gelisimi

Nihai Dizaym b 3.Asama

Segmek Plam

l

Nihai Dizaymu
Geligtirmek

Sekil 3.2: Olins’e Gore Kurum Kimligi’ni Olusturmanin ikinci Asamasi

Wally Olins, Corporate Identity, (London: Black Bear Press, 1990), 64.

Bu asamadan sonra ise tanitim agamasina gegilir.

50 Okay Ayla , Kurum Kimligi, (Istanbul, MediaCat Yayinlari, 2000), 85.
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4.4.3 Uciincii Asama: Tanitim

Ugiincii agamada danigman ajans tarafindan gelistirilen kimlik programi ve kabul
edilen iletisim tarzi, sirkete bilgi verildikten sonra, yeniden gézden gegirilir ve dis

hedef kitleye tanitilir. Bunun ardindan da kurum i¢i tanitimi gerceklestirilir.®’

Tarife biitge
uygulamasim kabul
etmek
Temel Tavsiye
Unsurlar Almak
Olusturmak < o > Ve Kimligi
Uygulamak
Kirtasiye
Yaym
Reklam
Uniformalar Dékiiman Ve
Ozel Kiyafetler Kontrol El
Kitapegigi
Hazirlamak

Sekil 3.3: Olins’e Gére Kurum Kimlig’ni Olusturmanin Uciincii Asamasi

Wally Olins, Corporate Identity, (London: Black Bear Press, 1990), 64.

4.4.4 Dordiincii Asama: Uygulama

Dordiincii asamada belirlenen uygulamalarin biitgesi kabul edilerek temel kuruma
has iletisim araclar1 olusturulur ve bunlar alinan tavsiyeler 1siginda uygulamaya
konulur. Olins, bu asamada bir kurum kimligi el kitap¢iginin da olusturulmasini

Oonermektedir.
Olins’e gore kurum logosunu olusturan isimlerin alt1 kategorisi mevcuttur, bunlar;

a) Tek Bir Sahsin Adi: Bu genellikle o kurumun kurucusudur. Bu tip bir ada Siemens

ornek olarak verilebilmektedir.

b) Tarif Edici Isimler: Bu isimler adeta kisa birer tanima seklindedir. Ornegin Tiirk

Hava Yollar1 ad1 bu kategoriye girmektedir.

¢) Kisaltilmis Isimler: Uzun bir kurulus isminin kisaltilmis halidir. PanAm gibi.

o' Age, 87

64



d) Bas harflerinden meydana gelen isimler: Buna 0Ornek olarak IBM

verilebilmektedir.

e) Icat Edilmis Isimler: Bunlar en c¢ok kullanilanlardir. Ornek olarak Kodak

verilebilmektedir.
) Analog Isimler: Bu tip isimlere 6rnek olarak da Jaguar’1 verilebilmektedir.

Kurum isaretlerinin kuruluslar i¢in ¢cok 6zel ve yararli anlamlar1 vardir. Kurum sahip
oldugu isaret araciligiyla kendisini rakiplerinden hukuki olarak korur ve bdylelikle

kopya edilmesini veya kotiiye kullanilmasini engeller.

4.5 GORSEL KiMLiGIN KURUM KiMLIiGI iCINDEKIi YERi

Kurum kimligi icinde sayilan gorsel kimligin dort tane amaci vardir: Bunlardan
birincisi, konumlandirmaya ve isme bir kisilik katarak markaya hayat vermektir.
Ikincisi; markanin kabuliinii ve animsanmasini yayginlastirmaktir. Ugiincii amag ise
markanin rekabet icerisinde farklilagmasina yardim etmektir. Dordiincii amag¢ da

farkli marka unsurlarim1 aym gériis ve duygu igerisinde birbirine baglamaktir®.

Aslinda gorsel kimlik bir logodan daha fazlasini ifade etmektedir. Cilinkii gorsel
kimlik renklerin, sekillerin ve baski bicimleri gibi gorsel ipuglarinin
biitiinlesmesinden olusmaktadir. Gorsel kimlikte imza denilen sey ise; logo, amblem
ve sloganin birlesiminden olusur. Sirketlerin bu ii¢ unsurun hepsini kullandigi
sOylenememektedir. Ancak hemen hepsi kurumun kimligini direkt veren ve bakildig:
anda “ bu isaret su kuruma aittir” dedirtebilen amblemini ya da logosunu
kullanmaktadir. Ornegin “Yahoo”, “Coca-Cola” farkli ve tescilli olabilmek igin

yalnizca yaz1 karakterlerine dayanan ¢oziimler tiretmislerdir.
Gorsel iletisim sistemini olusturan temel elemanlar sunlardir:

— Kurum Adi,

— Ana Birim - Alt Birim Isimleri,

— Semboller (Amblem, Logo, Logotype) ,
— Temel Harf Karakterleri,

— Renkler

62 Alycia Perry, David Wisnom, Markanin DNA’s1 - Egsiz Ve Dayamkh Markalar Yaratmanin
Kurallari, (Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2003), 79.
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Yukarida belirtilen 6geler, kurumun gorsel iletisim biitiinliiglinii saglamas1 agisindan
Oonem tasimaktadir. Bu nedenle de bir kurumun bu unsurlarinda sik-sik degisiklik
yapmast hedef kitlede bir giivensizlife yol a¢masi nedeniyle pek tercih

edilmemektedir.
Gorsel kimligin belli bash uygulama alanlar1 sunlardir:

— Baslikli (Antetli) Kagit, Kartvizit, Zarf, Dosya, Tebrik Kartlari, Davetiye

— Uriinler, Uriin Ambalajlar1, Posetler

— Bina, Ofis, Santiye Gibi Icinde Yer Alinan Cevre

—Tabelalar, Yonlendirme Elemanlari

— Sergiler, Fuarlar, Stantlar

— [lan, Basin Biilteni

— Fatura, Irsaliye, Tahsilat ve Tediye Makbuzlart

— Personel Takip Formlari, Basar1 Belgesi, Sertifika, Personel Kimlik Kartlari

— Kurumsal Yaynlar, Kitapgiklar, Dergiler, Faaliyet ve Finans Raporlari

— Brosiir, Katalog, Reklam

— Bayrak, Flama, Cikartma, Ajanda, Bloknot, Takvim gibi Promosyon Malzemesi,
Web Sitesi, Ara¢ Uzeri Yaz1 Ve Grafikler

— Tamitim CD'si gibi Miiltimedya Uygulamalari®.

Gorsel kimligin icinde yer alan logo, markanin / kurumun karakterini, kisiligini
tanimlamaya yardim edecek bir baski, harf seklinde olmalidir. Baski bi¢imi kendi
icinde ve disinda bir sanattir. Tasarim siirecine baslamadan once, markanin nerede
yasayacagini bilmek oOnemlidir. Eger baski mikrocipin {izerine yapilacaksa
goriinebilir ve okunabilir olmast i¢in, inanilmaz derecede basit bir yapisi olmasi
gerekmektedir. Ciinkii tiikketici markay1 ne kadar ¢abuk okur ve anlarsa (6zellikle
tiiketici kitlenin kisitl bir zamani oldugu disiiniiliirse) onu o kadar hizl tantyacak ve
hatirlayacaktir. Dolayisiyla markanin ya da kurumun goriinen yiizii olan logolar
tizerinde de ¢ok sik degisiklik yapilmasi o kurumun kimligi iizerinde de (6zellikle
gorsel kimligin uygulama alanlar diisiiniildiigiinde) etkili olmakta ve burada da bir

degisime neden olabilmektedir®*.

8 T.C. Cevre Ve Orman Bakanlig1 Gorsel Kimlik Ogeleri,
http://www.cevreorman.gov.tr/kkimlik/belgeler/ekler.doc, [25.06.2008].
% Niikhet Vardar, “Bana Yeni Bir Ben Lazim”, Marketing Tiirkiye Dergisi, c.12, s. 60, (2004): 22
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Amblem ise farkli ve hatirlanabilir bir gorsel kimlik yaratmak ic¢in logo ile birlikte
kullanilan bir semboldiir. Dolayisiyla logo ya da amblem tek basina marka ya da
kurum kimligi yaratamamaktadir. Buna 6rnek olarak ise su verilebilir: “London
Associates” sirketinde ‘Bize Nike gibi bir amblem yaratin!’ yaklagimiyla sik-sik
karsilagilmistir. Onlarm bu isteklere verdikleri cevap ise; ‘Elbette! Ihtiyacimiz olan,
yalnizca milyonlarca dolar ve yirmi yil.” seklinde olmustur. Ancak yeni bir iirlin i¢in
yepyeni bir ayirmag (logo) hazirlanmasi ya da yeri geldiginde bilinen bir markanin
belirli nedenlerle logosunu degistirmek istemesi kurum kimliginin {izerinde

yaratacag etki acisindan son derece dnemli bir yere sahiptir.®’

Isletmelerde logo degisikligine farkli nedenlerden dolay1 ihtiyag duyulmaktadir. Bu
nedenler; hitap ettiginiz demografik yapinin degismesi, niifusun genglesmesi ya da
bir anda tiiketicinin marka ile ilgili algilamasindaki farklilagma olabilmektedir. Misal
sektore yeni girmis bir marka; aktif ve bilinen bir markay1 “Artik ben de degisiklik
yapmaliyim” asamasina getirebilir. Ancak logolarda radikal bir degisim yerine,
asama-asama bir degisiklige gidildigi gozlenmektir. Ornegin, Efes Pilsen’in ilk
ciktig1 logosu ile simdiki logosu arasinda ¢ok fazla degisiklik gozlemlenmektedir;
ancak logolarina bakildiginda bu degisimin agama-asama oldugu goriilmektedir.
Buna karsilik yeni kusaga yonelik olmasi, ileri teknolojiyi vurgulamak istemesi ve
artik yurt disina acilmis olmasi Arcelik’in logo degisimini daha keskin bir sekilde
yapmaya sevk etmistir. Ancak kurum bu keskinligi “Celik” gibi bir tecimsel karakter

kullanarak yumusatmay1 basarmistir®.

4.6 LOGOLAR VE LOGO DEGISIMINE GITME NEDENLERIi

Logo; iki ya da daha fazla tipografik karakterin sdzciik halinde okunacak bi¢cimde bir
araya gelmesiyle olusturulan bir iiriin, kurulug ya da hizmeti tanitan marka ya da
amblem 6zelligi tasiyan simgelerdir. Kisaca, bir markanin isim olarak dizayn edilmis

halidir.

Bir markanin en 6nemli 68esi logosudur. Logo, markanin imzasi olarak goriiliir.
Logo sirketin perspektifinin, kurumsal kimliginin ve modernizmin harmanlandig1 bir

yapida olmalidir. Yine de her ¢aga uygun olabilecek bir logo bir seferde tasarlanama-

% Alycia Perry, David Wisnom, Markanimn DNA’s1 - Essiz Ve Dayamkh Markalar Yaratmanin
Kurallari, (Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2003), 83.

% Giilay Oztiirk, “Logonun Kurum Kimligi Uzerindeki Etkisi”, itanbul Ticaret Universitesi Dergisi,
c.5,s. 9, (Bahar 20006): 14-15.
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yacagindan sirketler degisen kosullar karsisinda logolarimi yenileme yoluna
gitmektedirler. Bununla beraber, isletmeler daha ¢ok miizige, sanata, filmlere,
toplumsal aktivitelere uygulanan tiim cephe markalama yaklasimi kullanarak, logoyu

dokundugu her seyin ilgi odagi haline getirmektedir.

Markayi ilk ele veren 6ge olmanin 6tesinde, pazarlama uzmanlari logonun muhakkak
markanin 6ziinli olusturan degerleri bir bakista yansitmasi geregi lizerinde durmak-
tadirlar. Ciinkii logo gbéz acip kapayincaya kadar, tiiketiciye markanin mesajini
iletmekle yiikiimlii olmaktadir. Ornegin Nike’in isareti, Swatch’daki Isvigre bayrag
ya da Virgin’in bir ressamin imzasini animsatan logosu. Bunlarin higbiri ¢ok giizel,
yeni, orijinal, esi benzeri goriilmemis logolar degillerdir. Ancak bu markalarin ve
logolarin en 6nemli 6zellikleri, uzun yillar boyunca tiiketicilerin belleklerine tutarli
bir sekilde kazinmis olmalaridir. Ayrica bu semboller, markalarin degerlerini
yansitmak konusunda da uzun yillardan bu yana iyi bir sinav vermislerdir. Ornegin
Nike’1n sembolii her nasil insanda kendine giiven, dayatma, ¢ok ¢abuk pes etmeme,
performans duygusu yaratiyorsa; logo da bu kavramlara adeta eslik etmektedir.
Kisacasi, logo taktiksel bir karar degil; tam tersine marka stratejisinin bir parcasi

olmalidir®’.

Bugiin bazi isletmeler alisilagelmis logolar1 ya da simgelerinden kaynaklanan yanlis
anlagilmay1 azaltmak i¢in bu alana yonelik olarak milyonlarin1 yatirmaktadirlar.
Ayrica burada igletmelerin yeni logosunu zamana bolerek hedef kitlesine tanitimini
yapabilmek; tanitim esnasinda hedef kitlelerinin zihnine logoyu yerlestirmek; daha
da genis bir alanin bunu benimsemesini saglamak veya yonetimin yeni bir ada sahip
olmay istemesi gibi farkli amaglar1 vardir. Mesela koklii bir gegmisi olan General
Elektrik gibi bir gii¢; alisilmig logolarinda kiiciik bir degisiklik yaparak ve miisteri
kitlesinin kiigiik bir boliimiine bu farklilig1 hissettirerek, basarisini genigletmek
istemigtir®.

Ulkemizde reklam ajanslar1 ya da tasarim ofisleri logo tasarimi konusunda hizmet
verse de Tiirkiye’deki biiyiik 6lcekli firmalar genellikle yurt disindaki uzmanlarla
calismay1 tercih etmektedir. Ancak Grafikerler Meslek Kurulusu (GKM) evrensel
marka olabilmek i¢in sirketlerin logo tasarimini yurtdigina yaptirdigini buna karsilik

bu tasarimlarin yerel piyasalarda basart oraninin diismesine neden oldugunu

57 Niikhet Vardar, “Bana Yeni Bir Ben Lazim”, Marketing Tiirkiye Dergisi, c.12, s. 60, (2004): 23.
% Michael Mandel, Logos, Corporate Image Marketing Strategy, (Boston: MBA Books, 1998), 68.
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vurgulamaktadir. Ayrica yurt dig1 tasarimlari i¢in 6ddenen rakamlarin Tiirkiye’dekinin

cok tiistiinde oldugu da bilinmektedir.

Yeni tasarimlar logonun basilabilecegi alanlar (kartvizit, zarf, kagit, ambalaj, tisort
ya da sapka gibi) da kapsar. Bu sekilde de markanin algilanisi kolaylagmaktadir.
Dolayisiyla da markanin logosuna yazisma kagitlarindan sirket araclarina kadar ayn

Olciilerde sadik kalindig siirece markanin basaris1 desteklenmis olacaktir.

Bir logoyu tasarlarken dikkat edilmesi gereken birkag 06zelligi su sekilde
siralayabiliriz: Akilda kalicilik, kolay uygulanabilirlik, farkli durus, uzun yillar
kullanilabilmesi, degisime ayak uydurabilmesi vs... Ornegin “Coca-Cola” yillardir
aynmi logoyu elbette bu kistaslara uydugu i¢in kullanabilmektedir. Ancak, boyle
basaril1 bir logoyu tasarlayabilmek de ¢ok kolay bir durum degildir.

Bununla beraber Pamela W. Henderson meydana gelen degisimlere karsi isletmelerin
gosterdikleri uyumu; onlarin logolarin1 degistirmesine veya yersiz sebepler
gostererek yenisini eskisinin yerine koyarak isletme igerisinde goze carpan biiytik bir

degisiklik yapmak istemelerine baglamaktadir®.

Son zamanlarda c¢aga adapte olabilmek i¢in kurumlarin logolarini degistirdigi
goriilmektedir. Buna en yakin 6rnek Argelik’tir. 1955 yilindan bu yana Argelik, son
logosuyla sekizinci kez degisimden yana oldugunu gosteren bir marka olmustur.
Dogan Grubu, YKM, Profilo, Vitra, Artema, Efes Pilsen, Petrol Ofisi, Oyak, BP,
Hilton, Show TV ve Kanal 7 gibi bir¢ok kurulusta yine logolarini yenileyenler
arasindadir. Bununla beraber kurumlarin kimlik degisimlerinin de logolara etki ettigi
ortaya ¢ikmustir. Ornegin Garanti Bankasinin Osmanli Bankasi ile birleserek gittigi
kurumsal revizyon, logosunun da degismesiyle biitiinliikk kazanmigtir. Ancak Garanti
Bankas1 bu logo degisimini Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi’na sponsorluk yaptigi
doneme getirerek hedef kitle goziinde logo degisimi gibi kabul goriilmesi zor olan bir

seyi benimsetmeyi basarmistir.

4.6.1 Logo Degisiminin Kurum Kimligi Uzerindeki Etkisi

Sirket veya markalarin imzasi olan logo degistirildiginde, iiretilen mal ve hizmetlerin

de yeni logo kimligine uymasi; sadece zarfin degil igerigin de bu degisimi

% Age, 68.
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yansitabilmesi gerekmektedir. Bir baska deyisle , “Bana yeni bir ben lazim”

diyebilmek markalar diinyasinda ¢ok kolay bir sey degildir’.

Insanlar giindelik yasamda karsilastiklar1 logo seli igerisinde tiim logolar1 akillarinda
tutamamaktadirlar. Fakat yine de baz1 logolar, belleklerinde daha once edindikleri
saglam yerler nedeniyle insanlarin hafizasinda rahatlikla “hatirlanmaya” devam
edebilmektedir. Yani bir yerde, belleginiz size kiiclik bir oyun oynamaktadir.
Logonun giicli denilen sey ise, boylesi bir kuvvettir. Grafik tasarim, renk, harf
karakteri, ya da kiigiicik bir ikon, hepsi birlik olup hedef kitlesine markanin /
kurumun logosunu hatirlatmak icin ¢aba sarf etmektedir. Ancak bu faaliyeti uzun
yillar ve kapsamli bir sekilde siirdiirebilenler, tiiketiciler tarafindan
odiillendirilmektedir. Aksi takdirde bir yanip, bir sonen markalari; bir ses veren sonra
uzun bir ara tiiketicisiyle konugsmayan markalari; kendi tiiketicileri dahi ¢cok ¢abuk
unutmaktadir. Ya da daha kotiisii, baska bir markanin ya da kurumun logosu ile

karistirtvermektedirler.

4.6.2 Logo Degisimi Siireci

Her ne kadar radikal logo degisiklikleri istenmeyen bir durum ise de, zaman-zaman
sirketler ya da markalar ¢ok ciddi logo degisikligine gitmek zorunda kalmaktadirlar.
Her zaman sOylenen sey ise, “En iyi logo degisikligi, tiiketici tarafindan fark
edilmeyen degisikliktir.” Bu sekilde hem tiiketici belleginde daha dnceden edinilen
marka algis1 sifirlanmamis olmakta, hem de logoya ufak bir yenilik getirilmis
olunmaktadir. Onemli olan bu ufak oynamalarin tiiketici tarafindan “degisiklik”
olarak algilanmamasidir. Ancak bazen firmalar/markalar eski logolari bir tarafa
birakip, yepyeni sembollerle tiiketicilerinin karsilarina ¢ikabilmektedirler. Ciinkii
firma/marka biiylik bir degisim gecirmektedir. Artik eski kabugu ona dar
gelmektedir. Hatta belki yeni kavramlarla, yeni bir marka kimligi arayisina girme
istegi duyabilmektedir. Aslinda bdylesi bir radikal degisim, markanin eski
degerlerine sadik kalmayacaginin sinyallerini vermektedir. Eger markay1 bir bireye
benzetirsek, logo kisinin imzasina denktir. Nasil bireyler imzalarini degistirmezlerse,
markalarin da c¢ok sik logo degisikligine gitmeleri, pek saglikli bir gelisim olarak

goriilmemektedir. Ozellikle eski logo; profesyonel degilse; eski yiizlii goriiniiyorsa;

7 Niikhet Vardar, “Bana Yeni Bir Ben Lazim”, Marketing Tiirkiye Dergisi, c.12, s. 60, (2004): 23.
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firma/marka degerlerini dogru yansitmiyorsa isletmeler logo degisikligine

gidebilmektedirler.

4.6.3 Logo Degisiminin Yonetilmesi

1982 yilinda kurulan ilk kargo sirketi unvanina sahip olan Yurti¢i Kargo, dnce
Istanbul-Ankara arasinda belki iki araba ve ii¢-dort kisilik ekip ile basladigi bu
faaliyet alaninda, yirmi yilda biiyiik bir gelisme hizi yakalamistir. Yurti¢i Kargo
Pazarlama Miidiiri Burak Alat, sirketin o yillarda talebe cevap vermekte
zorlandigini, hatta eleman ve ara¢ yetersizliginden subelerin kapilarin1 kapatmak
zorunda kaldiklarini, sirkete uzun yillar emek veren meslektaslarindan duydugunu
anlatmaktadir. Sektorde ilk olmanin ve hizla biiyiimenin bir getirisi olarak da, Yurtici
Kargo ismi bir¢ok kargo sirketi ve hatta tiiketici tarafindan jenerik isim olarak
kullanilmaya baglanmistir. Ardindan da bin bir tiirlii kargo markalar1 ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bu kargo sirketlerinin biiyiik bir cogunlugunun ise Yurti¢i Kargo’nun
fontlarin1 ve renklerini kullanmaya basladigi gézlemlenmistir. Dolayisiyla pazarda
lider bir marka olmak amaciyla Yurti¢ci Kargo’nun radikal bir logo degisikligine
gitmek zorunda kaldig1 gozlemlenmistir. Sirketler ise 2001 krizinde kor talihlerine
ovgiiler yagdirirlarken; ayni yil Yurti¢i Kargo’nun bir dizi degisim baslatarak krizi

firsata ¢evirmeyi basardigi gézlemlenmistir.

Yurti¢i Kargo Arikanli Holding’e bagl bir sirkettir. Kurucusu Ibrahim Arikanli’nin
kargo isine girmesi ise su sekilde gerceklesmistir. Ibrahim Arikanli, bir dénem
Almanya’da kalmis ve kargo sirketi kurma fikri o donemde dogmustur. Yurda
doéniiste ise Yurti¢i Kargo’ya hayat vermistir' . Tiirkiye, 2001 krizinin etkileriyle
bogusurken; Yurti¢ci Kargo’nun daha once satis ve halkla iligkiler olarak yiiriittiigii
operasyon odakli islevini, pazarlama agirlikli olacak sekilde devam ettirme karari

aldig1 goriilmiistiir. (bkz. www.yurticikargo.com)

Kargo sektorii, is kurmanin gorece kolay gorildiigii bir sektor olarak
algilanmaktadir. Ciinkii diisiik yatirim maliyeti icermektedir. Merdiven alt1 disindaki
kargo sektoriiniin (ekspres paket tasimaciligi) biiyiikliigi ise yaklasik {i¢ yiiz milyon
dolar olarak tahmin edilmektedir. Amaglar1 pazar lideri olarak, daha 6nce kargo
hizmeti ile tanigmamis kisileri bu hizmetin varlifindan haberdar ederek, pazari

biiylitmektir. Yine bu donemde daha 6nceki uluslararasi sirket deneyimleriyle Ziya

" Nurten Erk, “Fizik (")gretmeniydi, Holding Patronu Oldu”, Hiirriyet Gazetesi, 17, Aralik 2004, 12.
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Giindiiz, Genel Miidiir ve Suat Roe de Genel Miidiir Yardimcisi olarak ekibin
basinda yer almiglardir. Kisacasi, degisim tepeden tirnaga her kademede, her

asamada yasanmaktadir.

4.6.4 Yeni Kurum Kimligi Calismalar:

Agustos 2002°de yeni kurum kimligi ¢alismalarina Allen International adli ingiliz
firmasiyla basladiklar1 goriilmiistir. Amag¢ dogal olarak logodan, sube tasarimina,
eleman giysisine kadar her seyi elden geg¢irip, yeni kimlige biirlinmektir. Bu arada
2003’iin basinda reklam ajansi olarak Manajans JWT, medya ajanst olarak
Mindshare; Halkla Iliskiler sirketi olarak da Pronto ile ¢alisma karar1 almislardir. Bu
sekilde hem Yurti¢i Kargo’nun Pazarlama Grubu hem de tiim iletisim ortaklariyla

Yurti¢i’nin yeni iletisim stratejisi belirlenmistir.

Yeni iletisim stratejisi olusturulurken, bir yandan da eldeki bilgilerin yeni
arastirmalarla pekistirildigi irdelenmistir. Ornegin kalitatif arastirmalarla hem
bireysel hem de kurumsal diizeyde kargo kategorisinde tiiketiciler tarafindan aranan
ozellikler belirlenmistir. Tahmin edilebilecegi gibi, kargo sirketlerinde tiiketici
beklentisi dendiginde giiven, yayginlik, giiler yiizlii ancak profesyonel davranis en
onde gelen Ogeler arasinda yer almaktadir. Hedef kitleden Yurtici Kargo’yu
kisisellestirmeleri istendiginde, tiiketicilerin Yurti¢i Kargo i¢in kullandiklar1 sifatlar
sOyle siralanmaktadir: Mert, diiriist, s6ziiniin eri, Anadolu insani, Tiirk - biraz i¢ine
kapali, biraz biirokrat, memur tipli, titiz, duyarli... Burada mesaj agik olarak
verilmektedir. Yurti¢i Kargo yeni kimliginde, eski kabugunu kirip atmasz; tiiketiciye
daha yakin, daha yenilik¢i, daha dinamik, daha az kaliplar i¢cinde olmas1 gerektigi
otaya ¢cikmistir. Boyle bir atmosferde Temmuz 2003’te TV filminin yayina girmesine

karar verilmistir.

4.6.5 Yeni Kimlige Gecis Hiz1

Temmuz 2003’te gosterime giren TV reklam filminde ve onun basin reklami
uyarlamasinda eski logoyu kullanmay1 tercih ettikleri goriiliir. Buradaki amag ise, her
seyl birden degistirmemek, yenilememektir. Markanin yeni yiiziinii, tiiketiciye

alistira-aligtira sunmaktir.

122°1ik ve 95’lik olarak iki siirim halinde hazirlanan “Tegmen” filmi Temmuz

2003’te vizyona girmistir. Duygusal yonii agir basan bu film toplamda 664 spot
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olarak yayinlanmakta ve yogun olarak on bes giin devam etmektedir. Ardindan
maglarda vizyona girmeyi de siirdiirmektedir. Spotlarin ylizde 87’si ise ilk reklam
olarak girme sansini yakalamaktadir. TV kampanyasi basin, ulusal radyo, otobiis
duraklari, yerel TV ve yerel radyo reklamlariyla da desteklenmektedir. Radyolarda
dort farkli spot, basinda da on iki farkli desen olarak donmektedir. Bu reklamlarinda

ise Uriin ¢esitliligine gittigi hedef kitleye gosterilmeye calisilmaktadir.

Son zamanlarda bunun degisik Orneklerini Tiirkiye’de yasamis bulunmaktayiz.
Devlet bankalarindan olan Vakiflar Bankasi mevcut kurumsal kimlik 6gelerini
degistirerek, Hollanda-Belgika sermayeli ING Bankasi ise mevcut bir yerel bankayi
satin aldiktan sonra kendi kurumsal 6gelerini 6n plana ¢ikararak degisik sloganlarla
mevcut tabanlarini kaybetmenin Oniine ge¢cmege calisiyorlar. Vakiflar Bankasi
eskimis kurumsal kimlik gorsel oOgelerini degistirerek, miisterilerinin talepleri
dogrultusunda hareket ettigini ve sadece logo degisimine degil de altyapi ve hizmette
de onemli bir iyilestirme yapmak istediklerini duyurdu. Bu ¢alismalarin1 da medya
reklamlart aracilig1 ile duyurmaya c¢alisti. Ayni sekilde Oyak Bank’i satin alan,
ismini ve logosunu degistirerek kendi ismi ile faaliyete baslayan ING Bank da
mevcut misterilerin giivenini kazanip daha iyi hizmet vereceklerini duyurdular.
“Sizlerden gii¢ alip, giiciinlize gii¢ katmaya geldik™ diyen firma uzmanlar1 bu sekilde
potansiyel miisterilere de kendilerini duyurmus oldular. Literatiir tarama bdliimiinde

de ayn1 sekilde Yurti¢i Kargo’nun stratejisinden bahsetmistik.

4.6.6 Yeni Kimligin Yeniliklerle Desteklenmesi

Yurti¢i Kargo, logo degisikligine gittikten sonra sirket olarak logo degisikligine ek
olarak en biiylik atagim iirlin cesitliligine giderek yapmistir. Pazara sunulan yeni
hizmet iirlinlerinin ise, satis ekipleriyle tartisarak, miisteri isteklerine kulak vererek
ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Bu hizmetler ise, yeni logo ile tanitilmaktadir. Ayrica
kisa araliklarla 2003 ve 2004 yilinda yeni hizmetlerini de pazara sunmaya
basladiklar1 goriilmiistiir. Ornegin Aralik 2003’{in karli kis giinlerinde hedef kitleye
“kargonuz i¢in sicak evinizden ¢ikmayin” mesajini veren, “Evden Teslim”
kampanyast ya da devaminda gelen VIP Kampanyasi buna birer 6rnek teskil
etmektedir’>. Bu yeni hizmet duyurulari 2004’te de devam etmistir. Ornegin VIP

adiyla bilinen ve dnce sadece Istanbul — Ankara arasinda baslayan 6 saatte teslimat,

> Age, 12.

73



su anda pek c¢ok ilde yayilmis durumdadir. Ya da VIP sehir ici alt1 saatte Ankara ve
Istanbul’da teslimatin yapildigi ya da diger iller icin normalde 48 saat olan
teslimatin, 24 saatte yapilabildigi VIP 24 gibi iiriin ¢esitliligini yine ilk baslatan
firmanin, Yurti¢i Kargo oldugu gériilmektedir. Isletmenin bu iiriin ¢esitliligini pazara
sunmakla kalmayip; tiiketicileriyle de konusmay1 ihmal etmedikleri goriilmiistiir. En
son Haziran 2004’te baslayan ve gazete, dergi, radyolar i¢ine alan VIP -Formula
kampanyasi, farkli bolgeler icin olusturulmus paralel hizmetlerini ayn1 mesa;j altinda
toplayarak verdikleri goriilmiistiir. iletisim kampanyasmin biitiinii incelediginde
ilging bir mesaj ag1 fark edilmektedir. Once imaj kampanyasi olarak baslayan
‘Tegmen’ kampanyasi, daha sonras1 yerini yeni logo ve yeni hizmetlerin tanitilmaya
baslandig1 evden teslimat kampanyasi ile “artan ulasilabilirlik” mesajina, ardindan
VIP ile “0zel gonderi” ye ve sonugta da VIP devam ile “hiz” mesajimna gegis
yapilmaktadir. Mesajlar farkli gibi goriinse de, esasinda tiim mesajlarin, “miisteri

ihtiyaclarina 6zel hizmeti” isaret ettigi gézlemlenmektedir’”.

4.6.7 Yeni Kimlik ve Subeler

Logo degisikligine paralel olarak subeler de yenilenmistir. Bu yenilenme hareketinin
sadece logo degisikligi ile sinirli kalmayacagi goriilmiistiir. Clinkii yeni sube tasarimi
miisteri kabuliinli 6n planda tutan, agik sisteme dayali bir tasarimdir. Yeni tasarimlar
klasik kargo sirketlerinden ¢ok farklidir. Yiiriiyen sistem yardimiyla, kargolar hemen
subenin arkasina alinmakta ve miisteri adeta bir havayolu acentesinde gibi miisteri
temsilcisini gorebilmektedir. 2004 y1l1 sonuna kadar 150 subenin yenilenmesi ve tiim
sube tasarimlarinin iki buguk yilda degismesi planlanmistir. Bu durum, logo
tasariminin sadece sekilde kalmayip, hizmetin sunulus kalitesine nasil yansidigini

gostermektedir.

4.6.8 Yeni Kimlik ve Sayisal Veriler

Burada yaklagik 300 milyon dolarlik bir pazardan s6z edilmektedir. 2003’{in sonunda
toplam pazarda Yurtici Kargo’nun grup olarak pazar payi ylizde 50’ye ulastigi
goriilmiistiir. En yakin rakibinin pazar payi ise yine grup olarak ele alindiginda %30
civarindadir. Ayrica sayisal degerleri burada yaymlayamamakla beraber, 2002-2003

karsilastirmast yapildiginda, miisteri sayisinda ve ciroda kayda deger artislar

7 “Yurtici Kargo Kimlik Degisimi”, Yurtici Kargo Resmi Web Sitesi, www.yurticikargo.com.tr
[23.06.2008].
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oldugunu rahatlikla ifade edilebilmektedir. Sayisal verilerin 6tesinde Yurti¢i Kargo,
pazarda elde ettiklerini arastirmalarla da Onceden ortaya cikarma kararliligini
siirdiirmiistiir. Ornegin, 2003’iin ikinci yarisinda logo degisikligi 6ncesinde yapmis
olduklar1 imaj aragtirmasi ve giincellenmis verileri muhtemelen 2005 iletisim
stratejisine 1s1k tutacaktir. Biitlin bu anlatilanlara bagli olarak logo; sirket/marka
imzasidir, o nedenle ¢ok sik ve nedensiz degistirilmemelidir. Logo degistirildiginde
tiretilen mal ve hizmetler de yeni logo kimligine uymak durumundadir. Sadece zarf
degil, icerik de bu degisimi yansitabilmelidir. Dolayisiyla, “Bana yeni bir ben lazim”

diyebilmek markalar diinyasinda ¢ok kolay bir is degildir.

4.7 KURUMSAL KiMLIiGi BENIMSETMEK

Kurumlar varliklarini stirdiirmek icin belli gelenekleri yasatmak, kendilerine 6zgii bir
kiiltiir olusturmak ve bu yolla da kendi kimliklerini, yani “kurum kiiltiirii nii
olusturmak zorundadirlar.

Kurumlarin hedeflerine ulagsmalar1 ve basarili olmalarinda 6nemli rol oynayan
kurumsal kiiltiirii oturtabilmek ve c¢alisanlara dogru sekilde benimsetmek, 6zellikle
de kiiresellesen diinyadaki rekabet ortaminda insan kaynaklarini vazgecilmez

kilmistir.

4.7.1 Kurumsal Kimligi Benimsetme Yontemleri

Calisanlarin kuruma adaptasyon siirecinin bir parcast olarak sosyalizasyon, kuruma
yeni katilan bireylerin kurum kiiltlirii ve normlarina adaptasyonunu igeren sistematik
bir siirectir. Bu siire¢, calisanlarin davranislarini etkiler ve kurumsal kiiltiiriiniin
devamliligin1 destekler.

Yeni c¢alismaya baslayan birey, sosyalizasyon siireci i¢inde kurumsal yapinin
isleyisini, normlarini, prosediirlerini, hosa giden ve gitmeyen davraniglari, kisacasi
kurum kiiltiiriinii 6grenir.

Sosyalizasyon siirecinin ¢aligsanlar diizlemindeki amaclarini soyle siralayabiliriz:

— Sosyalizasyon, c¢alisanlarin performansint etkiler: Bir kurumda c¢alisan kisinin
basarist “ne yapmasit ve yapmamasi gerektigi’ni bilmekle yakindan iliskilidir.
Ayrica, calisanin, bulundugu pozisyon igin gerekli becerilere sahip olmasi, nasil

davranmasi gerektigini bilmesi de gosterdigi performansla iliskilidir.
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— Sosyalizasyon, kurum istikrarint olumlu gsekilde etkiler: Kurumsal istikrar,
calisanlarin siirekliliginin olabildigince yiiksek oldugu ortamda ve kurum kiiltiiriiniin
bir sonraki nesle aktarilmasmin stirekliligi saglanarak oturtulabilir. Calisanlarin
kuruma duyduklar1 baglilik ve sorumluluk da bireylerin kurum felsefesini ve
hedeflerini kiiltiir transferi siirecinde iyice benimsemis olmalar1 nedeniyle kolayca
saglanabilir.

- Ilk is giinii ve bireyin yeni kosullara alismasi: Ise yeni baslayan kisi siiphesiz
yalmizlik ve dislanmislik hisseder ve kendisini kurumun bir parcasi olmak ister.
Bunun sonucunda kisi, yeni igine alismaya yogunlasir ve duydugu gerilimi bir
avantaja c¢evirerek motivasyonunu arttirabilir. Bu da {istlendigi bu yeni roliin deger

ve normlarini 6grenip kurumun gercek bir iiyesi olma siirecini hizlandirir.

4.7.2 Kurumsal Sosyalizasyonun U¢ Asamasi

a. On Sosyalizasyon: Kisinin orgiite girmeden ya da orgiitte yeni bir pozisyonu
tistlenmeden 6nceki donemdir. Calisana bu yeni gorevle ilgili bilgi vermeyi ve
kisinin kurum kiiltiiriinii kisaca tanimasini, kurum hakkindaki inang¢ ve beklentilerini
sekillendirir. Kurum, pozisyonun olumlu ve olumsuz yonlerini anlatmasi, bireyin de
kendini tam ve dogru olarak kuruma tanitmasi, bu asamanin “sorumluluk” ayagini
olusturur. Bireyin beceri ve yeteneklerinin kurum ihtiyaglarina cevap vermesi ve
calisanin beklentilerinin karsilanmasi da “uygunluk” yoniinii olusturur. Diisiik
memnuniyet, stirekli is degisimi, diisiik orgiitsel baglilik ve is performansi kurum ve
calisanin karsilikli beklentilerinin uyusmadigini gosterir.

b.ise Ahsma: Kurumun iiyesi olunduktan sonra baslayan bu asama, ¢alisanin
kuruma katilmaya ve benimsenmeye calistigi bir siire¢ oldugu i¢in son derece
onemlidir. Ise yeni baslayan ¢alisanlar, sirket icerisinde gercekci kurum hedeflerine
ve Ustlendikleri rol davranislarina uygun yeni bir kimlik olusturur. Eski benlikten
vazgecilir, ¢calisanin kafasinda yeni bir imaj olusur ve bu yeni benlik kesinlestirilir.

c. Degisim / Metamorfoz: Yeni pozisyonda c¢alisanin kendini rahat hissetmesi ve
pozisyonun gerektirdigi ustaligt kazanmasi, endisenin azalip kendine giivenin
arttirilmasini igerir. Insan Kaynaklar1 Yonetimi, yeni calisanlarm kuruma adapte
olabilmesi i¢in bu asamalar c¢ercevesinde bir “sosyalizasyon programi”

benimsemelidir.
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4.7.3 Kurumsal Kimligin Aktarilmasinda Sosyalizasyonun Onemi

Bireyin, kurum kiiltiirline adapte olmasinda ve kuruma uyum saglamasinda en etkili
yontem olarak gorlinen oryantasyon, c¢alisanin kurumun {iriin ya da hizmetlerini,
kurumsal yapiyr anlamasini ve ilk andan itibaren verimli olmasini saglar. Isten
ayrilma sikligini azaltip, yeni ve eski calisanlara yapilan yatirimi basariya ulastirir.

Titizlikle hazirlanmis bir oryantasyon programinda sirket kiiltiirii kapsaminda sirket
felsefesi, yazili belgelerde kullanilan jargon, calisma arkadaslar ile iliskilerin nasil

yiriitiilmesi gerektigi, sirket kurallar1 ve gelenekleri de ¢alisanlarla paylasilir.

4.7.4 Kimligin Benimsetilmesinde insan Kaynaklar1 Departmaninin Rolii

Yeni calisanlarin  sosyalizasyonu oryantasyon siireci ile  gerceklestirilir.
Kurumsallagmis sirketler, oryantasyonun sosyalizasyon siirecine yaptigt olumlu
etkiyi goéz Oniinde bulundurarak kurumsal kiiltiir ve is hakkinda oryantasyon
saglamaya Onem verirler.

Oryantasyon, ise yeni baslayan calisanin, kurum hakkinda olumlu bir ilk izlenim ve
is hakkinda bilgi edinmesini, kuruma aidiyet duygusunu ve is memnuniyetini
arttirmasini, yeni c¢evreye uyum saglamasmi gerceklestirmeyi amaglar. Ayrica
calisanin isi 6grenmesini hizlandirarak, yeni girdigi is ortaminda duydugu endiseyi
en aza indirir.

Insan kaynaklari, oryantasyon siirecinin basindan itibaren ise yeni baslayan ¢alisanin
yaninda yer alir ve onu kurum hakkinda motive eder. Sirkette kullanilan jargon,
giyim tarzi, orgiitsel isleyis ile ilgili calisanlar bilgilendirilir. Insan kaynaklarmin
oryantasyonda Tlstlendigi gorevler, calisana is teklifinin yapilmasiyla baglar ve
yonetim ile yeni calisan arasindaki iliskilerini bir program cergevesinde koordine
eder. Insan kaynaklarinin oryantasyon siirecindeki bu hayati rolii bazi Amerikan
sirketlerinde oldukga sistematik bir sekilde diizenlenmistir. AT&T ve Xerox gibi
bliyiik sirketler, kisi fiilen ise baslamadan 6nce, onu kurum ve ¢alisacagi pozisyon
hakkinda bilgilendirmek i¢in brosiir ve bilgilendirici bir takim belgelerden olusan
onceden hazirlanmus bir kit verilir. Bu paket, saglik sigortasi, vergilendirme ve sahip
oldugu haklarla ilgili calisan1 bilgilendirir. Insan kaynaklarinin rolii, oryantasyon
siirecinin bitmesiyle birlikte son bulur ve herhangi bir problem olmadik¢a da fazla
one ¢ikmaz. Ise yeni baslayan kisi, egitim, kariyer planlamasi ve karsilasilabilecek

olas1 sorunlar gibi insan kaynaklarmin devreye tekrar girecegi durumlar hakkinda
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bilgilendirilir. Boylece kisi, insan kaynaklar1 departmaninin kendisi i¢in hem
yonetimle hem egitimle ilgili alanlarda neler yapabilecegini bilir ve kariyer

hedeflerini bunu dikkate alarak belirleyebilir.

4.7.5 Kurumsal Kimligin ve Kurum Kiiltiiriiniin Devamhiliginin Saglanmasi,

Orgﬁtsel Baghhk ve Cahsan Sadakati

Her kurumun kendine 6zgili bir kiiltlirii vardir ve bu kurumsal kiiltiir, o sirketi
digerlerinden farklh kilar. Kiiresellesen diinyada farkli kiiltiirlere ait sirketler her
gecen giin daha siki rekabet icine girdigi i¢in kurumlarin kendi kiiltiirlerinin
olusturdugu farklilik da hedeflerine ulagsmalar1 ve basarili olmalarinda son derece
onemlidir. Diinyadaki bu gelismeye paralel olarak sirketlerin ¢alisanlarindan
beklentileri de ayni Ol¢lide artmistir. Bu nedenle yapilan oryantasyonlar da sirket
kiiltiirli cercevesinde belirlenmeye baslamistir.

Modern yonetim kavramlari arasinda 6nemli yer tutan kuruma baglilik ve calisan
sadakati, c¢alisanin o kuruma iyeliginin uzun siire devam etmesiyle ilgili
kavramlardir. Kurum sadakati kiiltiirel degerlerle, 6rgiitsel baglilik ise is ve basariyla
yakindan iligkilidir. Bir kuruma olan baglilik, ¢alisanin o kuruma olan {iiyeligini
siirdiirme istegidir. Orgiitsel baglilik, sadakate oranla daha kapsamli ve daha giiclii
bir duygudur. Bireyin, sirket ¢ikarlarini kendi ¢ikarlarindan iistiin gérmesi, kurumun
amag ve degerlerini benimsemesi, kurum i¢in ekstra ¢aba harcamaya hazir olmasi ve
kurumda kalmaya istekli olmasi seklinde tanimlanabilir. Kuruma yeni katilan
tiyelerle yapilan oryantasyon ¢alismalart ile kurumsal kiiltiir hep yeniden aktarilarak
kurum kimliginin tutarliligit ve devamlilig1 saglanabilir. Ayrica, ¢alisanlarin devir
oraninin olabildigince az olmast da kurum istikrarin1 destekleyen onemli bir

unsurdur.
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5.IMES ORGANIZE SANAYI BOLGESI’NDE FIRMALARIN
KURUMSAL KIMLIiK VE KURUMSAL IMAJI iLE iLGILI BIR
ARASTIRMA

Sirketlerin kurumsal kimlik ve kurumsal imaj agisindan nerede olduklarin1 bilmeleri
cok onemlidir. Bu kavramlar1 incelerken de sirketin mevcudiyetini devam ettirmesi,
rakiplerine nazaran avantajli duruma gelebilmesi ve kendini ifade edebilmesi i¢in
hedef kitleyi etkilemek, i¢ ve dis miisteri memnuniyetini saglamak zorunda oldugu
goriilmektedir. Bu amagla ¢alismanin uygulama kisminda 6rneklem icinde yer alan
firmalara, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj c¢alismalar1 agisindan kendilerini
sorgulayabilecekleri bir ¢alisma sunulmustur. Bu sebeple, Umraniye ilgesi Yukar
Dudullu mahallesinde yer alan ve 1980°li yillarda faaliyete baslayan IMES Organize
Sanayi Sitesi se¢ilmistir. Aslinda ¢ok yillik firmalarla yeni firmalarin, uluslar arasi
sermayenin uzantilari olan ¢ok uluslu firmalarla yerli miitesebbislerin, biiyiik
firmalarla sahis firmalarinin bir arada bulundugu ve faaliyet alanlar1 birbirinden ¢ok
farkli olan igletmelerin mozaigini olusturmak istenmistir. Kurumsal kimlik agisindan
cok mesafe kat edip ¢ok uluslu bir firma olmay1 basaran ve diinyanin her yerinde
belli bir hedef kitlesine sahip firmalarla, uluslar arasi piyasaya yeni acilan ve
kurumsal kimligini oturtmaya ¢alisan firmalarin ayni sorularla karsilagmasi
hedeflenmistir. imalat, Finans, Hizmet, Lojistik ve Satis-Pazarlama alaninda faaliyet
gosteren firmalar aragtirma kapsamina alinmigstir. Aralarinda, Coca-Cola, Philips,
Stoeger Silah Sanayi, MNG Kargo, Aras Kargo, UPS, Voltran Silah Sanayi, Fortis
Bank, Uno Unlu Mamulleri, Hafele, Alarko, Ligna Decor, Sogiit Plastik, Varan
Kargo ve ismini sayamadigimiz bir ¢ok firma arastirma anketini biiytlik bir ciddiyetle

cevaplayarak anketdre teslim etmislerdir.

Bu boliimde onceki boliimlerden farkli olarak belirlenen amag¢ dogrultusunda
yaptirilan arastirmanin kapsami, amaci, sinirlari, yontemi, bulgular1 degerlendirilecek
ve elde etdilen sayisal degerlerle birlikte orneklem sinirlart igindeki firmalarin
kurumsal kimlik ve kurumsal imaj acisindan geldikleri yer yorumlanarak, onlara

bulgular 15181nda Oneriler gelistirilecektir.
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Aragtirma yukarida da deginildigi gibi kesfedici bir 6zellige sahip oldugundan

hipotezler kullanilmamastir.

5.1 ARASTIRMANIN AMACI VE METODOLOJISI

Arastirmanin amaci, Umraniye Yukar:1 Dudullu mahallesinde yerlesen ve 1980’li
yillarda faaliyete baslayan ve biinyesinde farkli sektdrlerden 200°den fazla sirketi
barindiran IMES Organize Sanayi Sitesi’nde, belirlemis bazi firmalarin kurumsal
imaj ve kurumsal kimlik calismalarin1 6grenmek ve bu konudaki durumlarin tespit
etmektir. Bu amagla, yapilan anket ¢alismasinda 100°den fazla firma belirlenerek

orneklem olusturulmus ve uygulamaya baglanmistir.

Kurumsal kimlik kavraminin, gorsel kimlik o6gelerinin ve kurum imajinin bu
firmalarda nasil algilandigin1 saptamak ve tanimlamakti. Ayrica, kurumlarin kimlik
ve imaj olusturmak amaciyla nasil bir yol izledigini ve yonetim, ¢alisan ve hedef

kitle iicgeninde bu kavramlarin nasil algilandigin1 belirlemekti.

Sirketlere ait bazi demografik oOzelliklerin belirlendigi calismada, anketi
cevaplamasini istedigimiz yOneticilerin objektif olarak sirketlerinin mevcut
durumunu yansitmasit ve her sirketin kendi alaninda rekabet ortaminda nerede
oldugunu 6grenmekti. Yoneticilerin sorulari cevaplarken kurumsal kimlik ve imaj
acisindan kendi firmalarinin ger¢ek durumunu diisiineceklerinden ve eksiklerini
belirleyeceklerinden emin olsak da, arastirma sonucunda bu konuda 6neriler sunmak

amaglanmaktadir.

Oncelikle, IMES Organize Sanayi Sitesi ve Dudullu Organize Sanayi Sitesinde
Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Imaj konularinda bilimsel bir arastirma yapilmadigini
belirtmekte fayda vardir. Aslinda, Tiirkiye’de konu, enine boyuna ve c¢esitli
yonlerden arastirilmistir. Kamu kuruluslarinda ve 6zel sektorde yapilan arastirmalar
literatiirde onemli yer tutmaktadir. Bu tez caligmasinda da s6z konusu bilimsel
calismalar incelemis ve onlardan esinlenilmistir. Ornegin, Yozgat ili Emniyet
Miidiirligii'nde yiiriitilen “Orgiit imaji Uzerinde Etkili Olan Faktorler” galigmasi’
ve “Kurumsal Imajin Sirketin Farkli Paydaslar1 Tarafindan Algilanisi Uzerine Bir
Arastirma” uygulamalarda kullanilan yontemler ve ¢aligmalarin metodolojileri ilgi

¢ekicidir.

' Soner Taslak, “Orgiit imaji Uzerinde Etkili Olan Faktorler”, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, c. 24, s. 19, (2005/2): 263-294.
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5.2 ARASTIRMANIN OLCUMLERI

Calismada, arastirmanin amacina yonelik olarak, genel kimlik ve imajin
boyutlarindan mesleki, davranigsal ve gorsel imaj1 belirleyen kavramlar kullanilmas;
daha sonra, mesleki, davranigsal ve gorsel imaj ve kimlik boyutlart ile 6rnek kiime
karakteristiklerini ifade eden bagimsiz degiskenlerin genel kimligi ve imaj1 ne 6lcilide
etkiledigi sorusuna cevap aranmistir. Kesfedici bir aragtirma amaglandigindan 100
cevaplayicinin cevaplarinin frekans dagilimina gore tespit yapilmistir. Bunun
neticesinde de Orneklem kiimesinin (uygulama alani) genel karakteristigi

belirlenmistir.

Aragtirmada, esas itibariyle iki boliimden olusturulmus bir anket (Ek.1)
uygulamasindan  yararlanilmigtir.  Sozkonusu anket arastirmact tarafindan
gelistirilmistir. Anketin ilk boliimiinde IMES’te yerlesen firmalarin demografik
ozellikleri ile ilgili sorular yoneltilmistir. 5 soruluk boliimde firmalarin hukuki
yapilari, c¢alisan sayisi, faaliyet alani, siiresi ve halkla iligkiler uzman sayisi
sorulmaktadir. Ikinci boliimde ise 25 adet ifade bulunmaktadir. Cevaplayicilar bu
ifadelere ne derece katildiklarin1 Likert tipi 5°1i 6l¢ek (1: Kesinlikle Katiltyorum; 2:
Katiliyorum; 3: Kararsizim; 4: Katilmiyorum; 5: Kesinlikle Katilmiyorum) tizerinde

gostermislerdir.

5.3 ANKETIN GELIiSTIRILMESI, ORNEKLEMIN BELIRLENMESIi VE
VERI TOPLAMA SURECI

IMES Organize Sanayi Bolgesi kayitlar1 dikkate aliarak gesitli meslek gruplarindan
toplamda 200’iin iizerinde kayith ticarethane oldugu goriilmiistiir. Organize sanayi
bolgesi olmasi sebebi ile zamansal ve ekonomik kisitlarimizi zorlamayacagi
diistiniilmiistiir. Ayrica ¢ok uluslu, uluslar aras1 ve iilke ¢apinda sayginligi oldugu
bilinen firmalarin igletmelerinin bulundugu da bilinmektedir. Bu ve baska
sebeplerden dolay1 orneklem olarak se¢gmemizin isabetli olacagi diisliniilmistiir.
Aragtirmanin  konusu dikkate alindiginda, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj
kavramlarina bilingli bir sekilde dnem verebilecek, bu is i¢in ciddi ¢alismalar1 olan
ve bilitce ayiran firmalar1 tespit etmege ve arastirma kapsamina almaya calistik.
Anketlerin anlasilir olmasi i¢in anket formunun ilk sayfasina tanitim seklinde
yonetici veya sahiplerine hitap edilen bir iist yaz1 eklenmis olup, ankete katilanlara

arastirmanin sadece bilimsel agidan degerlendirilecegi aktarilmigtir. Yine sistematik

81



ornekleme yontemi ile tim meslek gruplarimi ig¢ine alan bir 6rneklem kiimesi
olusturulmus, 150 firmaya anket dagitilmis ve uygulama sonucunda 115 anket geri
donmiistiir. Anket arastirmasi ile ilgili siire¢ 2 ay boyunca devam etmis olup bizzat

arastirma sahibi tarafindan yiirtitilmistr.

Aragtirmanin giivenilirliginin artirilabilmesi i¢in {ist/orta dlizey yoneticilerin anketi
cevaplamasi istenmis, cevaplayicilarin doldurduklar1 anketleri zarf icerisine koyarak
zarfi yapistirmalar1 ve anketOr-arastirmaciya teslim etmeleri saglanmstir.
Uygulamanin bu yontemle yapilacagi anketorlerce sozlii olarak belirtilmistir. Her
firmaya bir anket dagitildigi icin, cevaplayicilarin objektifligi, anketorden
etkilenmemeleri, gizlilik konusunda giiven duymalar1 saglanmistir. Ayrica, firma

bilgilerinin isim disinda, acik edilmeyecegi konusunda firmalar ikna edilmistir.

Anketin tam metni Ek 1.’dedir.

5.4 ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRMESI

Anket formlarmin toplanmasindan sonra hemen verilerin sayilmasi ve
kiimelenmesine baslanilmistir. 30 sorudan olusan anketin kiimelenmesi kisa siirede
tamamlanmis olup, veriler diizenli olarak SPSS programinin veri tabanina girilmistir.
Ankette sorulan sorular tizerinde durularak her soru i¢in ayri-ayr siklik, cevaplarin
dagilimi, yiizdesel olarak ifadeleri, kiimiilatif toplamlar1 belirlenmis ve sonuglari ise

tablo seklinde gosterilmistir.

Sonuglarin elde edilmesi ve verilerin degerlendirilmesinde yaygin olarak kullanilan
SPSS 16.0.1 (Statistical Package for Social Science) paket programindan

yararlanilmstir.

Aragtirmanin bulgular1 ve degerlendirilmesi, anket forumunda yer alan sorularin
lizerinde durularak elde edilen sonuclar1 tablolar seklinde gdsterilmistir. Istatistik
verileri ise frekans dagilimi sonucunda tablolara sayr ve ylizde seklinde
yansitilmistir. Ayrica, rakamlar incelenerek Orneklemin karakteristik oOzellikleri

yorumlanmustir.

5.5 ISLETMELERIN KiMLIiK BILGILERI

Arastirmamizin bu boliimiinde, isletmelerin sektorel dagilimi, yaslari, ¢alisan sayisi,
halkla iligkiler departmaninda istihdam edilen personel sayis1 ve hukuki yapilarina

gore isletme biiytikliikleri incelenmistir.
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Tablo 5.5.1’de gorildiigii gibi ankete katilan firmalar faaliyet alanlarina gore
kiimelenmistir. Sorudaki siklara gore dizilen firmalardan Imalat yapanlarm sayisi
40’tir.  Orneklemden anketi cevaplayan ve uygunluk kazanan 100 firma
degerlendirmeye tabi tutuldugu i¢in 40 rakami ayn1 zamanda imalatcilarin 6rneklem
kiimesinde ayni zamanda %40°lik bir pay olusturdugu anlamina da gelmektedir..
Ikinci yeri 25°lik pay: ile satis/pazarlama firmalari ve bu firmalara depo hizmeti
veren firmalar kapsamaktadir. %17 ile hizmet firmalar1 dikkat cekmektedir ki, bu da
tamir, bakim, servis, otopark, hukuki ve finansal danigmanlik veren firmalara isaret

etmektedir.

Ozellikle, antrepo, toplama, dagitim ve pazarlama agisindan stratejik bir noktada
yerlesen IMES Organize Sanayi Sitesi bu nedenle biinyesinde %14 (daha fazla
oldugu bilinmektedir) gibi 6nemli bir pay1 lojistik, tasimacilik ve kargo firmalarina
ayirmistir. Bu firmalarin dikkat ¢eken yonii, kurumsal kimligi ve imaj1 iilke
genelinde ¢ok iyi bilinen biiyiik firmalar olmasidir. Bu boliimiin giris kisminda firma
isimlerinden bazilarina deginilmistir. Ankete katilan firmalardan 4’ ise finans
sektoriindeki firmalardir. IMES’te yine kimligi herkesge bilinen bankalarin
subelerinin bulundugu bilinmektedir. Ama hem diger firmalara oranla, hem de

ankete katilim acisindan adi gecen sektor temsilcileri %4’ ik bir paya sahiptir.

Tablo 5.5.1: Faaliyet Alanina Gore Firma Dagilimlan

FAALIYET ALANI

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Imalat 40 40,0 40,0 40,0
Hizmet 17 17,0 17,0 57,0
Satis Pazarlama 25 25,0 25,0 82,0
Lojistik 14 14,0 14,0 96,0
Finans 4 4,0 4,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

IMES Sanayi Sitesi’nin 1980°li yillarin ortalarinda faaliyete basladigi herkesce
bilinmektedir. O agidan ¢ok eski firmalarin bu alanda bulunmalari en azindan
kurulus itibar1 ile olast goriinmemektedir. Faaliyet siirelerine gore firmalarin
karakteristiklerini dikkate alirken bu bir etken niteligi tasimaktadir. Ama IMES’te

bulunan firmalar incelendigi zaman ¢ok az kismimin bu alanda kurulup faaliyetini
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genislettigini goriiyoruz. Zaten uluslar arasi firmalar bu alanin stratejik éneminden
dolay1 burada isletme agmay1 uygun gormiislerdir. Anketin 2. sorusunda “1-10” yil,
“10-207, “21-507, “51-100”, “101 ve iizeri” olmak {izere firmalarin yaslar
sorulmustur. Ama bu soru IMES’teki faaliyet olarak degil, genel varolusla ilgili
yoneltilmistir. Kurumsal kimlik ve imaj agisindan diisiintildiigii zaman da bu, daha
mantikli bir yol olarak otaya c¢ikmaktadir. 34 firma 10 yila kadar bir gecmisleri
oldugunu, 64 firma 11-20 y1l arasinda bir ge¢gmise sahip olduklarinini belirtmislerdir.
21-50 yas arasinda bir tarihe ise sadece 2 firmanin sahip oldugu gézlemlenmektedir.
Yast 11 ile 20 arasinda olan firmalarin %50’den fazla olmasi dikkat g¢ekicidir.
1990°dan sonra serbest piyasa ekonomisine gecisle birlikte girisimciligin ivme
kazandig1 bilinmektedir. Bu siirecin bir érneginin gdzlemlenmekte oldugu IMES’te
daha eski firmalarin oldugu bilinse de, bu anket arastirmasina katilanlar arasinda

goriilmemektedir.

Tablo 5.5.2: Faaliyet Siirelerine Gore Firma Dagilimlar:

FIRMALARIN FAALIYET SURESI

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1-10 34 34,0 34,0 34,0
11-20 64 64,0 64,0 98,0
21-50 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

En 6nemli kriterlerden biri olan ¢alisan sayisi, iilke ekonomilerinin de gelismislik
diizeyini ve makro ekonomik istthdam kavramini da etkilemektedir. Anketler i¢in
onemli olmasinin sebebi firmanin biiyiikliigiiniin belirleyici olmasidir. Ekonomiler
icin emek yogun veya teknoloji yogun toplumun varligini gostermesidir. Kalabalik
toplumlarda ise istthdamin saglanmasi i¢in biiyiik firmalarin mevcudiyetinin dnemini
yansitmaktadir. IMES’te KOBI’lerin ¢ogunlukta oldugunu 200’e kadar personeli
olan firmalarin kiimilatif toplaminin 81 olmasi ifade etmektedir. Neredeyse %50’lik
bir paya sahip olan 51-100 ¢alisanl firmalar ise biiyiik olasilikla faaliyet siiresi 11-20
sene arasinda degisen firmalardir. Personel sayist 200-500 arasinda degisen
firmalarin %16 gibi ciddi bir paya sahip olmasi da, IMES’in ne kadar énemli bir

konuma sahip oldugunu gostermektedir. Bu firmalarin ise imalat firmalar1 oldugunu
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tahmin etmek zor degil. 500’iin iizerinde personeli olan 3 firma ise, Istanbul’un

istthdamina 6nemli katkida bulunmaktadir.

Tablo 5.5.3: Personel Sayisina Gore Firma Dagihimlarn

PERSONEL SAYISI

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1-50 19 19,0 19,0 19,0
51-100 47 47,0 47,0 66,0
101-200 15 15,0 15,0 81,0
200-500 16 16,0 16,0 97,0
501 ve ustu 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Sirketler Halkla Iliskiler departmanlarina 6nem vermelidirler. Firmanimn yiikiinii

tasiyan bu departmanin varligi firmanin i¢ ve dis miisteriler, ayn1 zamanda

tedarikgilerin goziinde her zaman saygin bir konumda kalmasindan sorumludur.

IMES’teki firmalarin da Kurumsal Imaj ve Kurumsal Kimlik olusturma ve siirdiirme

stireclerini takip edecek uzmanlara ihtiyaglari var. Halkla iligkiler departmaninda kag

uzman gorev yapmaktadir denildigi zaman ezici bir ¢ogunlugun ya sifir ya da 1

uzmanla calisildig1 goriilmektedir. %64 gibi bir rakam arastirma konumuz olan

kurum kimligi ve imaj1 olusturma ve siirdiirme siirecini 6nemle takip etmemektedir.

Maliyet acisindan ikincil bir faaliyet olarak kenara itilmis olabilecegi ilk akla gelen

ihtimallerdendir. %20°’lik bir kisim 2-5 uzmanla ¢alismaktadir. 6 firmada bu rakam 6

ile 10 arasindadir. 20 ve lizerinde uzman istihdam eden firma sayisi ise 3 tiir.

Tablo 5.5.4: Halkla iliskiler Uzmam Sayisina Gore Firma Dagilimlari

HALKLA iLiSKiLER DEPARTMANI

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 0-1 64 64,0 64,0 64,0
2-5 20 20,0 20,0 84,0
6-10 6 6,0 6,0 90,0
20-25 7 7,0 7,0 97,0
20 ve uzeri 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Besinci kimlik sorusunda firmalarin hukuki kimligini 6grenmek amaclanmaktadir.
Tahmin edilebilecegi gibi Anonim, Limited, Adi Komandit, Kooperatif ve Sahis
firmalan seklindeki dagitimdan hi¢ sahis firmasi ¢ikmazken, kooperatif firmalar ise
azinlikta kalmistir. Ezici ¢ogunluk ise Anonim ve Limited sirketlerin payina
diismiistiir. Sahis firmalarinin sonu¢ diagraminda yer almamasinin sebebi ise
Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Imajla ilgili yeterli calisma ve onem diizeyinin
olmamasi, dolaysi ile de anketin dnemsenmemesidir. KOBI’lerin ¢ogunlukta olmasi
ve hukuksal yapilarinin da genelde Anonim veya Limited olma egilimi %92 gibi bir
cogunluk olusturdu. Yarisindan ¢ogunu Anonim sirketlerin olusturdugu IMES’te

Komandit 5 ve Kooperatif 3 firma bulunmaktadir.

Tablo 5.5.5: Hukuki Yapilarina Gore Firma Dagilimlar

FIRMALARIN HUKUKI KiMLIKLERi

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Anonim 52 52,0 52,0 52,0
Limited 40 40,0 40,0 92,0
Komandit 5 5,0 5,0 97,0
Kooperatif 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.6 ISLETMELERIN KURUMSAL KiMLiK VE KURUMSAL iMAJLA
iLGILi DEGERLENDIiRMELERIi

Bu paragrafta 5’1i Likert sistemine uygun diizenlenmis 25 sorunun cevaplarina uygun
Frekans Dagilim Tablolar1 incelenmektedir. Ust veya orta diizey ydneticilerin
cevaplandirdigr sorular, kurumlarin kimlik ¢alismalarin1 ve mevcut imaj durumlarin

ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.

Altinc1 soruda genel bir anlamda imajin firmalar i¢in ne kadar 6nemli olup olmadig1
Ol¢iilmektedir. Degisik kurum kimligine sahip firmalarin bu sorulara farkli cevaplar
verecegi tahmin edilse de, genel anlamda imajin herkes i¢in 6nemli oldugunu
gormek miimkiin olmustur. Bu soruda, %58’lik bir kesim imajin firma agisindan
onemli oldugunu vurgulamaktadir. Cesitli sebeplerden olacaktir ki, 11 yOnetici
kararsiz, 28’i ise Onemli olmadigina inanmaktadir. Kesinlikle katilmadigini

sOyleyenlerin yiizdesi ise sadece 3’tiir.
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Tablo 5.6.1: Firma imajinin Onemi

Sorué6 (Firma imaj sizin icin ¢ok 6nemlidir.)

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 38 38,0 38,0 38,0
Katiliyorum 20 20,0 20,0 58,0
Kararsizim 11 11,0 11,0 69,0
Katilmiyorum 28 28,0 28,0 97,0
Kesinlikle Katilmiyorum 3 3,0 3,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Yedinci soruda, firmalarin mevcut durumu, hem imaj agisindan hem de piyasadaki
konum agisindan sorgulanmistir. Calistiklar1 firmanin imajint hedef kitle acisindan
sorunsuz bulanlarin sayist %25°lik bir paya sahip olsa da, biiyiik bir cogunluk (%56)
durumdan genel anlamda memnun olduklarini sdylemektedir. Bu konuda kararsiz
kalan ve tereddiitleri olanlarin sayis1 ise %19 teskil etmektedir. Bu soruya 4 ve 5
olarak cevap veren olmadigina goére cevaplayicilarin genel anlamda firmalarinin

durumundan hosnut olduklar1 diigiiniilmektedir.

Tablo 5.6.2: Firma imaji1 ve Piyasadaki Konumu

Soru7 (Firma imaj1 ve konumundan memnunuz.)

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 25 25,0 25,0 25,0
Katiliyorum 56 56,0 56,0 81,0
Kararsizim 19 19,0 19,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Firma yonetiminin, ¢alisanlarin ve muhataplarin firmaya ait gorsel 6gelere, degerlere
saygili olup olmadiklart sorulmaktadir. Gorsel kimlik sirketin karakterini yansittigi
icin, belli bir tasarim standardinin olmasi ve bu standardin korunmasi zorunludur.
Firmaya ait arag-gere¢ ve gorsel degerlerin korunup kollanmasi durumunu
sordugumuzda, %60’lik bir kitle bu konuda yeterli 6zenin gosterildigini soyledi.
Karasizlarin sayis1 %24 gibi onemli bir sayiya karsilik gelse de, kurumsal kimlik

Ogelerinin yeterince korunmadigini itiraf edenlerin de sayis1 6nemli olmustur (%16).
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Tablo 5.6.3: Kurumsal Kimlik Ogelerinin Korunmasi

Soru8 (Kurumsal Kimlik Ogelerinin korunmasina 6zen gosteriliyor.)

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 33 33,0 33,0 33,0
Katiliyorum 27 27,0 27,0 60,0
Kararsizim 24 24,0 24,0 84,0,
Katilmiyorum 12 12,0 12,0 96,0
Kesinlikle Katilmiyorum 4 4,0 4,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Yoneticilerin cevapladiklari dokuzuncu soruda, reklam ve promosyon {iriin ve
hizmetlerine yeterince kaynak ayrilip ayrilmadigina dikkat cekilmistir. Kurumun
kimligi konusunda hedef kitle iizerinde bir imaj olusturulmasina dolaysiz katki yapan
bu ¢alismalarin 6nemi tartisilmaz. Yine %59’luk bir kisim bu konuda memnuniyetini
dile getirse de, bu caligmalarin firmada yetersiz oldugunu diisiinenlerin sayis1 da
azimsanmayacak diizeyde (%39). 2 firma y0neticisi ise firma yonetiminin bu konuya

oncelikle 6nem vermedigini belirtmistir.

Tablo 5.6.4: Reklam ve Promosyon I¢in Yeterli Kaynak Ayrilmasi

Soru9 (Reklam ve Promosyon i¢in yeterli kaynak ayriliyor.)

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 29 29,0 29,0 29,0
Katiliyorum 30 30,0 30,0 59,0
Kararsizim 39 39,0 39,0 98,0
Katilmiyorum 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Ayni1 sorunun bir bagka sekli ise bizlere degisik bir sonu¢ vermektedir. Dokuzuncu
soruda biitce konusunda kararsizligini ifade edenler bu soruda yoneticilerin reklam
ve tanitim faaliyetlerini yeterince Onemsemediklerini belirtmektedirler. Onem
verildigini diisiinenler de bir Onceki soruda oldugu gibi %60’lik bir alani
kapsamaktadir. Karasizlar %13, katilmayanlar ise %27 teskil etmektedir. Aslinda
s0zde firmanin biliylimesini ve gelismesini istemeyen, buna ¢aba gostermekte olan

yoneticiler, bu ise kaynak ayirmak konusunda ayni dikkati sergileyemiyorlar.
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Tablo 5.6.5: Reklam Ve Tamitimlara Onem Verilmesi

Sorul0 (Firma yonetimi reklam veya tamitimlara 6nem veriyor.)

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 38 38,0 38,0 38,0
Katiliyorum 22 22,0 22,0 60,0
Kararsizim 13 13,0 13,0 73,0
Katilmiyorum 24 24,0 24,0 97,0
Kesinlikle Katilmiyorum 3 3,0 3,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Kurumsal kimlik 6gelerinin firmaya katkisi hakkinda yazilanlarin ve cizilenlerin
1s181inda goriilmektedir ki, firmaya ait gorsel 0gelerin tasarimi, sekli ve ifade ettigi
degerler belirleyicidir. Bu belirleyicilik kurumsal kimlik 6gelerinin tasarim ve
diisiince asamasinda iizerinde ¢ok durulmasi gerektigine isaret ediyor. Bu konuda
uzmanlagmis ve firmalara danismanlik hizmeti veren firmalarla isbirligi i¢cinde olmak
cok onemlidir. Logo, fatura, antetli kagit, ambalaj ve tiniforma gibi énemli kimlik

Ogelerini profesyonel firmalarca hazirlatmak gerekmektedir.

Arastirmamiza konu 6rneklemde, bu isi profesyonel firmalara havale edenlerin sayisi
86°dir ve bu kararsizlarla beraber neredeyse firmalarin tamamini kapsamaktadir.
Karasizlar aslinda kurumsal kimlik 6gelerinin tatmin edici diizeyde olmadigina
inandiklart i¢in tasarim firmalarinin  profesyonellik

seviyesinden sikayet

etmektedirler. Bu konuda firmalarin dogru yolda olduklar1 gozlemlenmektedir.

Tablo 5.6.6: Profesyonel Tasarimcilarla Calisma

Sorull (Reklam veya promosyon iiriinleri profesyonel firmalara yaptiriliyor.)

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 70 70,0 70,0 70,0
Katiliyorum 16 16,0 16,0 86,0
Kararsizim 12 12,0 12,0 98,0
Kesinlikle Katilmiyorum 2 2,0 2,0 100,0]
Total 100 100,0 100,0

Kurumsal kimlik 6gelerinin tasarimi asamasindan sonra firmanin tanitilmasi i¢in bir

dizi ¢alismalar yapmak gerekmektedir. Ister yurticinde ya da yurtdisinda olsun
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diizenlenen fuarlar veya tanitim toplantilarina katilmak 6nemlidir. Bu is en azindan
bir govde gosterisi niteliginde olmalidir. Anketimize katilanlar 12. soruda
firmalarmin bu konuda yeterince aktif olduguna dikkat ¢ekmektedirler. Firmalarin
%358’1 kendi alanlarindaki organizasyonlarda boy gostermektedir. Kararsiz ve negatif
cevaplarin sayis1 ise 42°dir. Kararsiz kalanlar firmalarinin bu faaliyetlerde yetersiz

olduklarimi diisiinmektedirler.
Tablo 5.6.7: Organizasyonlara Katihm

Sorul2 (Firmamz kendi alanindaki (yurtici/yurtdisi) organizasyonlara katiliyor.)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiltyorum 39 39,0 39,0 39,0
Katiliyorum 19 19,0 19,0 58,0
Kararsizim 11 11,0 11,0 69,0
Katilmiyorum 28 28,0 28,0 97,0
Kesinlikle Katilmiyorum 3 3,0 3,0 100,0]
Total 100 100,0 100,0

13 ve 14. sorular kurumsal kimliklerin iyi temsil edilmelerini ve iyi yansitilmalarini
Olcmektedir. Bu konuda cevaplarin  yakin oldugu dikkat c¢ekmektedir.
Cevaplayicilarin neredeyse tamami bu konuda olumlu yanit vermistir. Sadece 11 kisi

kurumsal kimligin iyi temsil edilmedigine inanmaktadir.

Tablo 5.6.8: Kurumsal Kimligin Temsili

Sorul3 (Firmamizin Kurumsal Kimligi iyi temsil ediliyor.)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 40 40,0 40,0 40,0
Katiliyorum 49 49,0 49,0 89,0
Kararsizim 8 8,0 8,0 97,0
Katilmiyorum 3 3,0 3,0 100,0,
Total 100 100,0 100,0
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Tablo 5.6.9: Kurumsal Kimligin Yansitilmasi

Sorul4 (Logo ve diger gorsel dgeler firma kimligini iyi yansitiyor.)

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 50 50,0 50,0 50,0
Katiliyorum 50 50,0 50,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Ust ve orta diizey yoneticilerin 15. soruda firmanin giivenilir olup olmadig: hakkinda

fikirleri sorulmaktadir. Yoneticiler bu soruya da biiylik ¢ogunlukla olumlu cevap

vermistirler. 8 kisi ise firmalarinin giiven konusunda eksik kaldigini belirtmektedir.

Tablo 5.6.10: Firmanin Giivenirliligi

Sorul5 (Firmamiz son derece giivenilirdir.)

Frequency

Percent

Valid

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim

Katilmiyorum

Total

52

40

5

3

100

Valid Percent |Cumulative Percent
52,0 52,0 52,0'
40,0 40,0 92,0
5,0 5,0 97,0
3,0 3,0 100,0
100,0 100,0

Firma personelinin davraniglar1 ile ilgili 16. soruda sorulmaktadir. Firmalari

personelin ne kadar benimsedikleri ve firmay1 temsil ettikleri i¢in davraniglarina

dikkat edip etmediklerini arastirilmistir. Personel kurum kimligine zarar verecek

davraniglardan kagimmaktadir diyenlerin sayist %58 teskil etmektedir. %42’lik

kisimda ize “biz” duygusunun eksik kaldig1 gbzlenmektedir.

Tablo 5.6.11: Personel Davranislar1 Ve Kurum Kimligi

Sorul6 (Cahsanlar Kurumsal kimlige zarar verecek davramislardan kacinmaktadirlar.)

Frequency |Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 37 37,0 37,0 37,0
Katiliyorum 21 21,0 21,0 58,0
Kararsizim 11 11,0 11,0 69,0
Katilmiyorum 29 29,0 29,0 98,0
Kesinlikle Katilmiyorum 2 2,0 2,0 100,0,
Total 100 100,0 100,0
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17 ve 18. sorularda, yine iki benzer soruda benzer cevaplarin alindig1 goriilmektedir.
Firmalarin hizmet kalitesini ve {iretim hizindan memnun olup olmadiklarinin
soruldugu sorularda ydneticilerin memnun olduklar1 agik¢a goriilmektedir. Her iki

soruda %16 ve %19’luk bir memnuniyetsiz kesim gdze ¢arpryor. Firmasinin hizmet

kalitesini

begenmeyen yoneticilerin

begenmeyenlerin sayisi ise 16°dir.

sayisl

19,

dretim  hizi

Tablo 5.6.12: Firmalarin Hizmet Kalitesi

Sorul7 (Firmamizin Hizmet Kalitesini begeniyoruz.)

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 25 25,0 25,0 25,0
Katiliyorum 56 56,0 56,0 81,0
Kararsizim 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Tablo 5.6.13: Firmalarin Uretim Hiz1 Ve Kalitesi
Sorul8 (Firmamzin Uretim hiz1 ve Kalitesi yeterli diizeydedir.)
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 61 61,0 61,0 61,0
Katiliyorum 23 23,0 23,0 84,0
Kararsizim 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

ve kalitesini

Kurumsal kimlik ve imaj agisindan dnemli bir husus da firmalarin her alanda ilkeli
davranislar sergilemesi ve en az hata ile en hizli bicimde gelismesidir. Bu soruda
IMES’te yer alan firmalarin genel olarak olumlu diisiindiikleri gdzlenmektedir. 80
yonetici ait olduklar1 firmalarin ilkeli ve hatasiz olduguna inanmaktadir. %20 ise

kararsiz ve olumsuz cevaplar vermektedir.
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Tablo 5.6.14: ilkeli Ve Hatasiz Olmak

Sorul9 (ilkeli ve hatasiz bir kurulusta ¢alisiyoruz.)

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 42 42,0 42,0 42,0
Katiliyorum 38 38,0 38,0 80,0
Kararsizim 12 12,0 12,0 92,0
Katilmiyorum 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Firmalarin kurumsal kimlik ve imaj olusturma siirecinde ve gelistirilmesinde

teknolojik yeniliklerin ve bilimsel metotlara yer verilmesinde fayda vardir. Ayni

zamanda faaliyet siirecinde de yenilikler takip edilmeli ve bu gelisim hedef kitleye

anlatilmalidir. Firmalarin %82’si bu konuda kendilerini yeterli bulmaktadirlar.

Kararsiz ve olumsuz cevaplarinin sayisi da azimsanmayacak kadardir. Bunu bir

takim maddi imkanlarla izah etmek mimkiindiir.

Tablo 5.6.15: Teknoloji Ve Bilimsellik Diizeyi

Soru20 (Firmamiz ¢calismalarinda yeterli teknoloji ve bilimsellik diizeyini yakalamistir.)

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 62 62,0 62,0 62,0
Katiliyorum 20 20,0 20,0 82,0
Kararsizim 8 8,0 8,0 90,0
Katilmiyorum 7 7,0 7,0 87,0
Kesinlikle Katilmiyorum 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

20. soruyla paralellik arz eden bir baska konuda firma yonetimlerinin yenilige ve

degisime agik olup olmadiklaridir. Ciinkii baz1 seyler mecburen degismek zorunda

olsa bile bazen yonetim anlayislar1 yenilikten yana olmayabiliyor. Y6netimin tutumu

bu konuda biiyiik 6nem arz etmektedir. 21. soruda firmalarin yarisinda ¢ogu iyimser

olsa da %37’lik bir kesim yoneticilerin tutumundan memnun degildir.
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Tablo 5.6.16: Yenilige Ve Degisime Acikhik

Soru2l (Kurum yonetimi yenilige ve degisime cok agiktir.)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 24 24,0 24,0 24,0
Katiliyorum 39 39,0 39,0 63,0
Kararsizim 20 20,0 20,0 83,0
Katilmiyorum 8 8,0 8,0 91,0
Kesinlikle Katilmiyorum 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Firma faaliyetini yiiriiten kilit ve uzman personelin yani sira vasifsiz elemanlarin bile
performansi firmanin imajina etki etmektedir. Seri tiretimlerdeki montaj hatalar1 bu
konuya ornek olarak gosterilebilir. O agidan calisanlarin bilgi ve beceri diizeyi

gelistirilmeli ve hizmet i¢i egitimler verilmelidir.

IMES’teki firmalar ise bu konudan sikayet etmemektedir. 66 cevaplayici bilgili ve
becerili insanlarla calistiklarina inanmaktadirlar. %34°lik Onemli bir kesim ise

calisanlarinin bilgi ve beceri diizeyinden memnun degildir.

Tablo 5.6.17: Personelin Bilgi Ve Beceri Diizeyi

Soru22 (Personelin bilgi ve beceri diizeyi ¢ok yiiksektir.)

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 46 46,0 46,0 46,0
Katiliyorum 20 20,0 20,0 66,0
Kararsizim 15 15,0 15,0 81,0
Katilmiyorum 17 17,0 17,0 98,0
Kesinlikle Katilmiyorum 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

23 ve 24. sorularda firma faaliyetlerinin topluma yarar saglayip saglamamasi

sorulmaktadir. Ayrica, faaliyet unsurlarimin herhangi bir zarar dogurup

dogurmadigina da dikkat c¢ekmektedir. 24. soruda c¢evre ile iligkili zarardan
bahsedilmektedir. Bu konudaki rakamlarin, firmalarin gevreye ve topluma yararl
faaliyetler icerisinde olduklarini gosterir bir yonde oldugunu séylemek miimkiindiir.

Topluma yararh faaliyetler 68, cevreye zararsiz faaliyetler ise 75 firma yoneticisi
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tarafindan belirtilmistir. Bu konu kurumsal imaj ve kurum kimligi acisindan da ¢ok

onemlidir.
Tablo 5.6.18: Topluma Yararh Ve Zararsiz Faaliyet
Soru23 (Firmamizin faaliyetleri topluma yararh ve zararsizdir.)
Frequency |Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 39 39,0 39,0 39,00
Katiliyorum 29 29,0 29,0 68,0
Kararsizim 18 18,0 18,0 86,01
Katilmiyorum 12 12,0 12,0 98,0
Kesinlikle Katilmiyorum 2 2,0 2,0 100,04
Total 100 100,0 100,0

Cevreye duyarlilik konusunda isletme faaliyetleri, yoneticilerin tutumlar1 ve
personelin tutumlar1 olarak sorulmaktadir. Sehir icinde bir organize sanayi
bolgesinde yerlestigi i¢in bu firmalarin ¢evreye ve topluma zararli atiklar iiretmesi
miimkiin degildir. O yiizden, ydnetici ve personelin tutumlart ve bireysel duyarlilik

daha fazla 6n plandadir.

Tablo 5.6.19: Cevreye Duyarhhik

Soru24 (isletme politikalari, yonetimi ve calisanlar1 cevreye duyarhdir.)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 24 24,0 24,0 24,0
Katiliyorum 51 51,0 51,0 75,0
Kararsizim 17 17,0 17,0 92,0
Katilmiyorum 7 7,0 7,0 99,0
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Firmalarin yatirimlar ile ilgili hem i¢ hem de dis miisterilerin géziinde verimli ve
isabetli bir firma imaji olusturmasi olduk¢a onemlidir. IMES’teki firmalarin yeni
%100 verimli Anketi

yatirrm ve biliyime agisindan agilimlari olmustur.

cevaplayanlarin hepsi bu konuda olumlu cevap vermislerdir.
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Tablo 5.6.20: Yatirimlarin Verimliligi

Soru25 (Firma yatirimlari planh ve verimlidir.)

Frequency |Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 65 65,0 65,0 65,0
Katiliyorum 35 35,0 35,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Firmalar rekabet ve miisteri tercihleri sebebi ile siirekli yenilik pesindedirler. Bu

rekabet ve verimlilik gibi konularda oldugu gibi, imaj agisindan bu oldukca

onemlidir. Bu sorumuza da firmalar, %91 oraninda olumlu cevaplar vermistir.

Tablo 5.6.21: inovasyon Calismalari

Soru26 (Inovasyon ¢alismalarimiz kurum imajina olumlu katkida bulunmaktadir.)

Frequency |Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 68 68,0 68,0 68,0'
Katiliyorum 23 23,0 23,0 91,0
Kararsizim 5 5,0 5,0 96,0
Katilmiyorum 2 2,0 2,0 98,0
Kesinlikle Katilmiyorum 2 2,0 2,0 100,0,
Total 100 100,0 100,0

Calisan davraniglarini ve performansina etki gosteren bazi degiskenlerin etkisi

firmanin genel imajina kadar yansimaktadir. Yoneticilerin tutumu, politikalar ve

firma yonetimine katilmin saglanmasi da bu anlamda ¢ok &nemlidir. IMES’teki

firmalarin bu konuda pek iyimser olmadiklar1 gozlemlenmektedirler. %66°lik bir

kisim yoneticilerin katilimer olmadigi, yonetimde saydamligin olmadigr goriisiinii

savunmaktadir. %33’de ise pozitif bir durum s6z konusudur. Bu da firma imajini

olumlu etkilemektedir.
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Tablo 5.6.22: Saydam Ve Katihmei Bir Yonetim

Soru27 (Firma yoneticileri, saydam ve katilime1 bir yonetim anlayisina sahiptir.)

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 18 18,0 18,0 18,0
Katiliyorum 15 15,0 15,0 33,0
Kararsizim 66 66,0 66,0 99,0
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Firmanin i¢ ve dig miisteri memnuniyetine odakli ¢alismasi verimliligi artirir ve
kurum imajina pozitif bir etki eder. Anketimizde bu konu ile ilgili sorulan 28. soruya
da cevaplayicilar yonetimin egilimlerine oldugu gibi belli 6l¢iide olumsuz cevap
vermiglerdir. 48 yonetici firmasinin miisteri odakli ¢alistigini, kalani ise durumun

boyle olmadigini savunmaktadir.

Tablo 5.6.23: Miisteri Memnuniyeti Odakh Olmak

Soru28 (Firmamiz i¢ ve dis miisteri memnuniyetine odakh calismaktadir.)

Frequency |Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 29 29,0 29,0 29,0
Katiliyorum 19 19,0 19,0 48,0
Kararsizim 39 39,0 39,0 87,0
Katilmiyorum 1 1,0 1,0 88,0
Kesinlikle Katilmiyorum 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Son iki soruda ise firmalarin uluslar arasi piyasadaki imaj1 ve kimligi ile ilgili sorular
sorulmaktadir. IMES’teki firmalarin belli kisminin yurtdisi kaynakli, geri kalanmin
ise yurtdigindaki firmalarla iligki igerisinde olmasi sebebi ile bu sorulara yer
verilmektedir. Biiyiik Ol¢lide firma temsilcileri bu konularda olumlu bir imaj
cizmektedirler. Yani firmalarmi uluslar arasi piyasada muhataplar1 arasinda iyi
bilinen, gilivenilen ve itibar sahibi olduklarina inaniyorlardir. Buna firmalarinin
yabanci miisteri ve muhataplari ile c¢alismalarinda daha titiz c¢alismalar1 ile
aciklanabilir. Ayrica firmalarin c¢ogunlugu, yani %60°1 kendilerini uluslar arasi

rakipleri arasinda avantajli durumda hissediyorlar. %40 ise bu konuda tereddiitli,
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clinkli piyasa biiylidilkce nicelik olarak rakiplerin sayisi artmakta ve rekabet

imkanlar1 azalmaktadir. Buna ragmen 60 yoneticinin olumlu yanit vermesi 6nemlidir.

Bu firmalarin global piyasada rakip ve miisterileri ile dostca ve barig¢il bir iligki
icerisinde olmasi da en az rekabet giicii kadar imajimni etkilemektedir. Kurumlarla
iliski agisindan %70’lik bir kisim kendi firmasina pozitif not vermektedir.

Kararsizlarin sayisi ise olumsuzlardan daha ¢oktur (19).

Tablo 5.6.24: Uluslar Arasi1 Rekabet imkanlari

Soru29 (Firmamiz ulusal ve uluslar arasi alandaki rekabette avantajli durumdadir?)

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 37 37,0 37,0 37,0
Katiliyorum 23 23,0 23,0 60,0
Kararsizim 14 14,0 14,0 74,0
Katilmiyorum 12 12,0 12,0 86,0
Kesinlikle Katilmiyorum 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Tablo 5.6.25: Kurumlarla iliski Diizeyi

Soru30 (Firmamiz yurticinde ve yurtdisindaki muhataplari ile basarili iliskiler kurmustur.)

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 27 27,0 27,0 27,0
Katiliyorum 43 43,0 43,0 70,0
Kararsizim 19 19,0 19,0 89,0
Katilmiyorum 6 6,0 6,0 95,0
Kesinlikle Katilmiyorum 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.7 ARASTIRMANIN GENEL DEGERLENDIRMESIi

IMES Organize Sanayi Bélgesi’nde yer alan firmalar genel anlamda kurumsal kimlik
ve kurumsal imaj agisindan olumlu tablolar ¢izmektedirler. Azzimsanmayacak kadar
geecmisi olan bolgede 200’Un iizerinde irili ufakli firmalarin varligi cevaplarin
degiskenligine etki etmis olsa da, ¢ogunlugunu ¢ok uluslu, uluslar aras1 ve Tiirkiye
capinda koklii firmalarin olusturmas1 Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Imaj konulari

acisindan beklenilen pozitif sonuglarin elde edilmesine yol acti.
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Kesfedici bir arastirma olmasi sebebi ile firma yoneticileri, olusturulan kistaslar
cercevesinde arastirma konularina dair hazirlanan sorulara kendi mevcut durum

degerlendirmelerini yaptyormusgasina cevapladilar.

Bu aragtirma kapsaminda yapilan literatiir incelemesinde, sirketlerin basari
kazanmasi i¢in halkla iligkiler ¢alismalarindan olan kurumsal kimlik ve imajin biiyiik
onem tasidig1 belirlenmistir. Ozellikle giiniimiiz sartlarinda teknolojik imkanlarin
gelismesi ve iletisim kanallarinin ¢ogalmasi neticesinde bu kavramlarin 6nemi biiyiik
oranda artmustir. 25 yillik bir gegmise sahip yogun kurumsal kimlik ve kurumsal imaj
calismalar1 insanlarin algilarina hitap etmek ve tercihlerini etkilemek amaciyla

gelistirilmege baglanmistir.

Ayni alanda faaliyet gosteren firmalarin ortak hedef kitleye hitap etmesinden dolay1
rekabet sartlar1 zorlasmistir. Insanlarin zevklerine ve ihtiyaglarma en iyi sekilde
cevap vermek i¢in firmalar ¢esitli boyutlarda bilimsel arastirmalara yonelmis ve
bulgulara gore stratejiler gelistirmislerdir. Kurumsal kimlik olusumu ile ilgili de ayn1
siiregten gecilmektedir. Daima yenilenen ve insanlarin duyularma hitap eden
firmalar, bir yandan rakiplerinden farklarini, iirlinlerinin ya da hizmetlerinin
avantajlari1 ve kurumlarinin kimligini ve amaglarini agiklayarak insanlart kendi
siralarina ¢ekmegi hedeflemektedirler. Kurumsal kimlik tasarimlari, goéze hos
goriinen kimlik 6geleri ve kampanyalar gelistiren firmalar mevcut tabana ve degisen
nesillere kendilerini en iyi sekilde anlatmakta ve mevcut imajlari1 bozmadan

iyilestirme ¢abas1 gostermektedirler.

Kurumsal kimlik 6gelerinin ve imajin sirketler agisindan énemi belirlendikten sonra,
IMES Organize Sanayi Boélgesinde faaliyetini siirdiiren firmalarm bu kavramlar
acisindan hangi noktada olduklarinin goriilebilmesi icin saha c¢alismasina
baslanmigtir. Bu bolgede yerlesen ve gesitli sektorlerde faaliyet gdsteren firmalarin
imaj ve kimlik agisindan genel olarak iyi bir durumda olduklar1 goriilmektedir.
Yedinci soruda sirket yoneticilerine firmanin imajindan memnun olup olmadiklarini
sordugumuzda %81 itibar1 ile memnuniyet duyduklarin1 gozlemlemis olduk. Tiirkiye
standartlar1 acisindan bu gostergenin yiiksek oldugunu diisiinebiliriz. Ama daha
yuksek bir imajla yoneticilerin daha fazla firmalarina giiveniyor olmasini gérmek

mumkin olabilir.
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Kurumlarin imajmin yiikseltebilmesi i¢in, olumsuz puanlar alan ve imaj ortalamasini
diisiiren konularda gayret gosterilmelidir. Bu ¢ercevede sirketlerin hem faaliyetleri
hem de davraniglari konusunda insanlarin memnuniyetini yiikseltecek tedbirler
almmalidir. Oncelikle gorsel konularda eksikler tamamlanmalidir. Daha sonra {iriin
ve hizmet kalitesi konularinda ¢aligsmalar yapilmalidir. Bu sekilde kurum belli bir
imaj elde edecektir. Bu asamadan sonra mevcut imajin bozulmamasina gayret

gosterilmesi ile beraber devamli iyilestirme ve yenileme faaliyetleri siirdiiriilmelidir.

Toplumsal islerde ve sivil toplum orgiitlerle ticari kaygilardan uzak ortak projelerde
yer almak ve bunlar1 da sosyal sorumluluk cergevesinde bilingli bir sekilde hedef
kitleye yansitmak da etkili yollardan biridir. Imaj ¢alismasinin ¢ap1 bu kadar biiyiik
olmasa bile kiigiik firmalar en azindan bulunduklar1 alanda bu tip calismalara

katalizor rol istlenmelidirler.

IMES Organize Sanayi Sitesi’nde ve civarinda faaliyet gosteren 150’e yakin firma ile
bu yonde bir calisma yapilmis ve geri donen 100 uygulanabilir anketle mevcut
durumun tespitine calisilmigtir. Verilerin degerlendirilmesi icin frekans dagilimi
tablolar1 her soru icin ayrica dizayn edilmistir. Bunun sonucunda da firmalarin

karakteristik bilgileri ve konu ile ilgili cevaplar1 incelenerek yorumlanmustir.

Genel olarak bakildiginda ¢esitli sektor ve biiyiikliikte olan firmalarin kurumsal
kimlik ve kurumsal imaj faaliyetlerine bilingli bir sekilde yanastigini ve konunun
onemine vakif olduklar1 goriilmektedir. Analizlerde ayrica firmalarin halkla iliskiler,
reklam ve tamitim faaliyetlerine de profesyonelce egildikleri acik sekilde

goriilmektedir.

Ayrica ulusal ve uluslararast organizasyonlarin firmalarin global piyasalarda
taninmasi ve giivenirlilik kazanmasi ve tirlinlerini tutundurabilmesi agisindan dnemli
bir faktor oldugu yansitilmaktadir. Cevaplara bakildiginda bu tip organizasyonlara

firmalarin ilgi duyduklarini da sdylemek miimkiindiir.

Mevcut rekabet sartlarinin bazi atilim ve girisimleri firmalarin hayatiyeti acisindan
zorunlu kildig1 giin gibi ortadadir. Inovasyon, yenilikgilik ve degisime aciklik cagdas
yoneticilik anlayiginin 6nemli bir parcast olmustur. Firmalarin yoneticilerinin de bu
konularda hassas ve atik davrandigini sdylemek miimkiin. Bazi geleneksel

yoneticilerin var oldugunu ve c¢agdas piyasa standartlarindan uzaklastiklar
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bilinmektedir. Ama kusaklar degistikce bu yonetim bi¢iminin kitaplarin tozlu

sayfalarinda kalacagi da acik bir sekilde gézlemlenebilmektedir.

Arastirma kapsaminda, bu noktaya kadar yapilan tespitler ve bunun paralelinde
getirilen Oneriler uygulanirsa degisen piyasa sartlarina her bir orgiit ayak uydurmay1
basaracak ve kendi kurumsal imajin1 ytikseltilebilecektir. Bu sekilde kurumun islerini

cok daha kolay ve basaril bir sekilde yapabilmesi miimkiin olabilecektir.

Artik modern diinyanin piyasa sartlarinda halka iliskiler ¢alismalari, 6zellikle de imaj
ve kimlik konusunda atilmasi gereken adimlar Onemli hale gelmistir. Kamu
kuruluslar1 ve ve 6zel sektor temsilcileri i¢in imaj, piyasada yer edinmek i¢in en
onemli silah haline gelmistir. Tiirkiye’deki kurumlar da kimlik ve imaj ¢alismalarina
daha ¢ok 6nem vermeleri gerektigini 6grenmis olup, faaliyetlerini en dogru ve en

etkili bicimde yansitmanin yollarini aramaya baglamiglardir.
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6. SONUC

Kurumsal kimlik ve Kurumsal Imaj kavramlarimm anlamlarini ve bu siireglerin
firmalarin mevcudiyeti, basarisi ve benimsenmesi agisindan ne kadar 6nemli
oldugunu cesitli literatiir kaynaklarinda inceledik. Halkla iliskiler ¢alismalarinin bir
dali olarak basta ¢ok dikkat ¢ekici ve iizerinde durulan bir kavram olarak kabul
edilmese de, son 25 yilda aslinda bu kavramlarin ne kadar 6nemli oldugu anlagilmis
ozellikle serbest piyasa ekonomilerinde sirketler seviyesinde biiyiik bir anlam
kazanmustir. Aslinda ilk insanlar, topluluklar, kavimler ve devletlerden bu yana

herkes kimligini belli etmek i¢in nisana, nesneye ve sembollere bagvurmustur.

Tarihin baglangicindan beri belirleyici olan kurum kimligi; gemilere, yolcu
vagonlaria, giderek demiryollarina, otobiislere ve hava yollarina kisacasi her tiirlii
ulasim aracina uygulanmistir. Birbirine uyumlu renk, bi¢cim ve isimlerin
birlesiminden olusturulmasi gereken, ayirt edici kurum kimligini olusturmanin bugiin
ayr1 bir meslek haline gelmesinin belki de en 6nemli nedenlerinden birisi, basarili bir
kurumsal goriintiiniin kurulusun hatirlanmasi agisindan oynadigr roldiir””. Bu konu
genellikle devletler ve ordular arasinda, saraylarda tartisilmis ve genis kitlelerde

bdyle bir kaygi tasinmamustir.

Yalniz son ¢eyrek asirda soguk savasin bitmesi ve bloklarin dagilmasi ile birlikte
diinya tiiketim toplumlarina dogru doniisiim gecirmeye baslamis ve serbest piyasa
ekonomisi biitiin diinyay1 etkisi altina almistir. Semboller, logolar, nisanlar ve
isaretler global diinyada taninma ve benimsenme ac¢isindan onemli araglar haline
gelmigtir. Bu anlayislar ilk defa bu kadar yogun bir sekilde salt ticari anlamda

kullanilmaya baslamstir.

Konunun 6nemi anlagildiktan sonra, arastirmalar, makaleler, tezler ve kitaplar bir
birini izlemeye baslamis ve kurumsal kimlik olarak tanimladigimiz kavram enine

boyuna tartisilmistir. Insanlar aslinda hep hayatlarinda olan, kullandiklar1 ama

& Peltekoglu, Filiz Balta., Halkla iligkiler Nedir?, (Istanbul: Beta Basim Yayin Dagitim, 1998), 305.
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tanimlama ihtiyact duymadiklar1 ya da anlam kazandiramadiklar1 bu kavramlarin

farkina varmislardir.

Gliniimiizde sirketler bir¢ok alanda kiyasiya rekabet igindedirler. Bu rekabet
alanlarindan biri de kurumlarin kimliklerini en iyi sekilde ifade edebilecekleri ama
yeterince basit ve anlasilir olacak gorsel 6geler olusturmak. Bunun i¢in de biiyiik bir
biitce, profesyonel ve vyaratict tasarimecilar ve giliglii bir kuruma ihtiyag
duyulmaktadir. Kurumsuz kimlik calismast diisiiniilemeyecegi gibi kimliksiz de
kurum diigiiniilemez. Arastirmalar ve gozlemler de gdstermistir ki, gorsel 6geler basit
de olsa kabul edilmesi i¢in uzun bir zaman varligini stirdiirmelidir. Ya da ne kadar
yaratict bir kimlik projesi olursa olsun kisa zamanda basar1 ve benimsenme siirecini

tamamlayamaz.

Imaj konusunda ise firmalarin kimlik Ogeleri ve faaliyetleri sayesinde hedef
kitlelerinin beyninde sempati ve giiven uyandirmasi ve yerlestirmesi gerektigini ve
siirecin ¢ok mesakkatli oldugunu 6grendik. Planli ve azimli bir sekilde sirketler
durmadan yaratic1 fikirlerle hedef kitlelerine avantajli segenekler sunmali ve bir an
olsun bu siirecin zarar gérmesine izin vermemelidirler. Cilinkii olumlu imaj
olusturmak ne kadar mesakkatli ve uzun bir siiregse, mevcut imajin tahrip edilmesi o

kadar kolay ve anlik gerceklesebilmektedir.

Arastirmamzda varilan sonuglar farkli noktalardan degerlendirilebilir. Orneklem
kitlesine dahil olan firmalarin kimlikleri ve faaliyet alanlar1 ¢ok farklidir. Ve bu
firmalar mense ve biiyiikliik agisindan da biiyiik farkliliklar arz etmektedir. Ornegin,
bu bolgede ¢ok uluslu firmalarla birlikte yerli miitesebbislerin “aile sirketi” diye tabir
edilen kurumlar1 da bulunmaktadir. Bu ac¢idan ¢ikan sonuclarin firmalara o6zel

degerlendirilmesi gerekebilir.

Genel anlamda firmalarin rakiplerine, miisterilerine ve paydaslarina odaklanmak,
caligmalarin1 amaca uygun bir bi¢imde yiiriitmek, hedef kitlelerini kaybetmemek ve
daha genis kitlelere ulasmak amaci1 ile miicadele etmekte olduklar
gozlemlenmektedir. En azindan ydneticilerin c¢abalar1 ve c¢aligmamiza olan
ilgilerinden boyle bir kanaate varmak miimkiindiir. Ama kurumsal imaj ve kurumsal
kimlik konusunda planli, yaratict ve stratejik anlamda uzun vadeli diisiinmek
gerektigini gdz onilinde bulundurdugumuz zaman firmalarin mevcut ekonomik durum

ve ugrasilarinin arasinda bu c¢alismalara Oncelik vermekte zorlandiklarini ve
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ertelemeyi yeglediklerini sdylemek gerekir. Ama yoneticilerin kurumsal kimlik ve
kurumsal yonetim siireci konusunda bilingli olduklarin1 sdyleyebilmek 6nemlidir.
Dolayisiyla da kurumlar, sistematik ve maksatli bir ¢aligmanin yiiriitiilmesi halinde
hedef kitlenin dikkatini kendi tlizerine ¢ekebileceklerinin bilincinde ve bunun ilkeli
iretim ve hizmet anlayisi ile de daha ileri gotiirebileceklerinin farkindadirlar.
Biiylime siirecine girildiginde veya yeni adimlarin atilmasi gerektiginde, firmalarin
hangi adimlar1 atmak zorunda oldugunu bilmesi de zaman kaybinin 6niine gecer ve
firsatlar gerektigi gibi degerlendirilmis olur. Bu agidan gerekli stratejilerin provasinin
yapilmasi ve bu konuda tecriibeli insan kaynaklarinin firma biinyesinde hazir

bulundurulmasi ¢ok biiyiik 6nem kazanmaktadir.
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Ek.1: Anket Formu
TC

YILDIZ TEKNIiK UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME YONETIMIi PROGRAMI
YUKSEK LISANS TEZI

“Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj Olusturma Siireci
Ve Bir Arastirma” konulu

Bilimsel Arastirma Anketi

Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Muhtesem BARAN
Yiiriiten: Semseddin SUCEDDINOV

[stanbul, 2008
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Bagslamadan: Isbu Anket Calismasi, iiniversitenin Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Yonetimi Programi Tezli Yiiksek Lisans ogrencisi tarafindan bilimsel bir arastirma
amaciyla yiiriitiilmektedir. Firma bilgileriniz ve verdiginiz cevaplar bilimsel amaca
hizmet etmekte ve anketor tarafindan sakli tutulmaktadir.

Soru 1: Kurumunuz hangi sektorlerde faaliyet gdstermektedir?
a) Imalat b) Hizmet c) Satig-Pazarlama  d) Lojistik  e)Finans

Soru 2: Firmaniz kag yildir faaliyet gostermektedir?
a) 1-10 b) 11-20 c)21-50 d) 51-100 e) 100 ve tizeri

Soru 3: Firmanizda kag kisi ¢alismaktadir?
a) 1-50 b) 51-100 ¢) 101-200  d) 200-500 ) 501 ve tizeri

Soru 4: Firmanizin Halkla iliskiler Departmaninda kag kisi calismaktadir?
a) 0-1 b) 2-5 c) 6-10 d) 10-20 )20 ve lizeri

Soru 5: Firmaniz hukuki yapisina gore asagidakilerden hangisine dahildir?
a) Anonimb) Limitet ¢) Komandit d) Kooperatif e) Sahis Sirketi

Bu boliimde yetkili olarak, firmanizin mevcut durumunu degerlendireceksiniz.
Liitfen, asagidaki ifadelerden (Kesinlikle Katiliyorum ile Kesinlikle Katilmiyorum
arasinda) size en uygun olant seginiz.

Soru 6: Firma imaj1 bizim i¢in ¢ok énemlidir.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 7: Firmamizin imajindan ve sektdrdeki konumundan memnunuz.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 8: Firmamizda kurumsal kimlik 6gelerinin korunmasina 6zen gosteriliyor.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 9: Firmamizda reklam ve 6zendirme i¢in yeteri kadar kaynak ayriliyor.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 10: Firmamiz reklam veya tanitimlara 6nem veriyor.
a) Kesinlikle Katiltyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 11: Firmamiz tanitim ve promosyon iiriinlerini profesyonel firmalara
yaptirtyor.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
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Soru 12: Firmamiz kendi alanindaki ulusal ve uluslar arasi1 organizasyonlara

katiliyor.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum

e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 13: Firmamizin Kurumsal Kimligi iyi temsil ediliyor.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 14: Firmamzin Logo ve diger Gorsel Ogeleri firma kimligini iyi

yansitmaktadir.
a) Kesinlikle Katiltyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum

e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 15: Firmamiz son derece giivenilirdir.
a) Kesinlikle Katiltyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 16: Calisanlar Kurumsal Kimlige zarar verecek davraniglardan
kaginmaktadirlar.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 17: Firmamizin Hizmet Kalitesini begeniyoruz.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 18: Firmamzin Uretim Hiz1 ve Kalitesi yeterli diizeydedir.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 19: Ilkeli ve hatasiz bir kurulusta calismaktay1z.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 20: Firmamiz ¢alismalarinda yeterli teknoloji ve bilimsellik diizeyini

yakalayabilmistir.
a) Kesinlikle Katiltyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum

e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 21: Kurum yonetimi yeniliklere ve degisime ¢ok agiktir.
a) Kesinlikle Katiltyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 22: Firma personelinin bilgi ve beceri diizeyi ¢ok yiiksektir.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
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Soru 23: Firmamizin faaliyetleri topluma yararli ve zararsizdir.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 24: Firma politikalari, yonetimi ve ¢alisanlar1 ¢evreye duyarhdir.
a) Kesinlikle Katiltyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 25: Firma yatirimlar1 planli ve verimlidir.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 26: Firmanin inovasyon ¢aligsmalari kurum imajina olumlu katkida
bulunmaktadir.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 27: Firma yoneticileri, saydam ve katilimci bir yonetim anlayisina sahiptir.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 28: Firmamiz i¢ ve dis miisteri memnuniyetine odakli ¢aligmaktadir.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 29: Firmamiz ulusal ve uluslar arasi alandaki rekabette avantajli durumdadir.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum
Soru 30: Firmamiz yurticinde ve yurtdisindaki muhataplari ile basarili iliskiler
kurmustur.
a) Kesinlikle Katiliyorum b) Katiliyorum
c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum
e) Kesinlikle Katilmiyorum

Isbu bilimsel ¢calismaya zaman aywrdiginiz
ve sorularimizi objektif olarak cevapladiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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OZGECMIS

Semseddin SUCEDDINOV Siiceddin oglu 26 Mart 1983 yilinda Azerbaycan’in
Celilabad iline bagl Abisabad kdyiinde dogdum. 1989 senesinde tasindigim Bakii’de
ilkokula basladim ve orta okul sonuna kadar Nizami Ilcesi 250 say1li okulda okudum.
Daha sonra Ali Bayramli Ozel Tiirk Ekonomi Koleji’ne girdim ve 2000 senesinde
mezun oldum.

Ayni sene Qafqaz Universitesi'nin IiBF Isletme Fakiiltesi’ni kazandim ve 2004
yilinda “Azerbaycan’in Medya Kurumlarinda Iletisim Arastirmasi” konulu tez
calismasini savunarak mezun oldum. Ayrica “Zaman Azerbaycan” gazetesinde
Editor Yardimeiligi yaptim.

2004 yazinda Azerbaycan Egitim Bakanligi araciligi ile yiiksek lisans egitimi
yapmak amaci1 ile Tiirkiye’ye geldim. 2004-2005°te Izmir Tiirkce Ogretim
Merkezi'nde (TOMER) Tiirkce egitimimi tamamladiktan sonra Yildiz Teknik
Universitesi SBE Isletme Y®&netimi bdliimiinde egitimime basladim.

Babam Siiceddin SOCAR’da (Azerbaycan Devlet Petrol Sirketi) teknisyen, annem
Seringiil ise ev hanimidir. Ailem 4 erkek ve 2 kiz kardes olmak iizere 9 kisiden
olugmaktadir. Agabeyim, ben ve iki kardesimle birlikte 4 kardes yiiksek egitim
gormiistiir. Bir kardesim lise, diger 2 kardesim ise orta okulda 6grenim gérmektedir.

Evliyim ve 12 aylik bir kizim var.
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