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M Onsoz

Sevgili 6grenciler,

ilkel toplumlarda duman ve glivercinler araci-
ligiyla yapilan iletisim giinimizde bambagska
bir boyut kazanmustir. iletisim teknolojilerin-
deki bas dondirlicli gelismeler ve kiireselles-
me, uluslararasi sinirlari ortadan kaldirmis ve
iletisimin dnemini daha da arttirmistir. Bu ge-
lismeler, yogun rekabet ortaminda, toplumda
varliklariyla yer almak isteyen kurumlari, ileti-
sim odakli bir yapiya yoneltmistir. Kurumlarin
bu yeni diinya diizeninde varliklarini strddr-
melerinin anahtari, verimliligin ve basarinin
gerekliligi olan bir kurumsal iletisim yapisinin
olusturulmasindan gegmektedir.

Basarili bir kurumsal iletisim yapisinin olus-
turulmasi icin size rehber olacak bu kitapta,
kurumsal iletisim kavramindan baslayarak ku-
rumsal iletisimle baglantili temel alanlarla il-
gili genel bilgilerle donatilacaksiniz. Unite 1'de
kurumsal iletisim kavraminin ne oldugunu ve
ilgili kuramlar ayrintilariyla 6greneceksiniz.
Unite 2'de glinimiz rekabet ortaminda ku-
rumlarin rakiplerine karsi varliklarini stirdiire-
bilmeleri icin nasil bir stratejide bulunmalari
gerektidini ifade eden kurumsal iletisimde
stratejik yonetim anlayisint okuyacaksiniz.
Unite 3'te kurumun rakiplerinden ayrilarak
hedef kitle nezdinde olumlu bir goriinime sa-
hip olmasini amaclayan kurum kimligi ve kil-
tlrd yapilarini inceleyeceksiniz. Unite 4'te bir
kurumun kelimeler, semboller ve diger gorsel
Odelerle ifade edilmesini iceren kurumsal ta-
sarim ve gorsel kimlik unsurlarini ayrintilariy-
la 6grenebileceksiniz. Unite s'te, bir kuruma
yonelik her tirli algilamanin bitlinini ifade
eden kurumsal itibar ve kurumsal itibar yo-
netimi hakkinda bilgilendirileceksiniz. Unite
6'da kurumsal imaj, marka ve reklam yonetimi
konularini 6grenirken; tnite 7'de, iletisim tek-
nolojilerindeki gelismelerle kiiresel bir nitelik
kazanan iletisim baglaminda, online kurumsal
iletisim galismalari ve sosyal medya baglanti-
sini inceleyeceksiniz. Unite 8'de kurumlarin
ekonomik, etik vb. sorumluluklarinin yaninda
topluma karsi sorumluluklarini da ifade eden
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ve bu
kavramin halkla iliskilerle baglantisini irdele-
yeceksiniz.

Farkh acilardan kurumsal iletisim konusunu
ele alan bu kitabi okuduktan sonra; kurumla-
rin belli dederleri oldugu, tim bu degerlerinin
onemsenmesi gerektigi, gligli bir kurum igin
guglu bir kurum kiltlrd, kurum imaji ve ku-
rumsal itibarin 6nemi, kurumlarin topluma
karsi sorumluluklarinin bulundudu yoniinde
bilgi ve fikir sahibi olacaginizi umuyorum.

Bu kitabin olusturulmasinda basta bolim ya-
zarlari olmak tzere emek veren tim calisma
arkadaslarima tesekkdirlerimi sunuyorum.

Editor
Prof.Dr. Basak SOLMAZ




" Bolum 1

Kurumsal lletisim Kavram ve Kuramlar

[

ogrenme ¢l

ktilar

—~d £ OO —

Kurumsal iletisim ile ilgili Kavramlar

1 Kurum, iletisim ve yonetim kavramlarini
ayirt edebilme

Kurumlarin Siniflandiriimasi
2 Kurumlari siniflandirabilme

Kurumsal iletisim Kavrami, Tanimi ve

Kapsami

3 Kurumsal iletisim amag ve islevlerini
aciklayabilme

Kurumsal iletisime Stratejik Bakis

4 Stratejik kurumsal iletisimin etkilendigi
unsurlari siralayabilme

Kurumsal iletisimin Etkilesim icinde

Oldugu Alanlar

5 Kurumsal iletisim ile baglantili kavramlari
sorgulayabilme

Kurumsal iletisimi Engelleyen Faktorler

6 Kurumsal iletisimin engellerinin neler
oldugunu siralayabilme

Kurumsal iletisim A§ Modelleri

7 Kurumsal iletisimde kullanilan ag
modellerini karsilastirabilme

Kurumsal iletisimde Kullanilan Teknik ve

Araclar

8 Kurumsal iletisimde kullanilan arag ve
yoéntemleri listeleyebilme

Anahtar Sozcikler: * Kurum < iletigsim  Yénetim « Kurumsallasma < Kurumsal iletigim
* Kurumsal Ag Modelleri ¢ Arag ve Yontemler ¢ Kurumsal Felsefe ¢ Kurumsal Imaj ¢ Kurumsal Davranig
* Kurumsal Dizayn ¢ Kurumsal Kimlik « Kurumsal lklim ¢ Kurumsal Kulttr




Kurumsal iletigim

GIRIS

Giiniimiizde kuruluslar agisindan iletisimin
onemi, oOzellikle teknoloji diinyasinda yaganan
gelismeyle birlikte hayati bir rol tstlenmektedir.
Rekabet ortaminda firmalar, sadece varliklarini
siirdiirmek icin degil ayakta kalmak, farklilagmak,
hedef kitle tarafindan tercih edilmek adina kurum-
sal iletisimi etkin bir sekilde kullanmak zorundadir.
Ayrica kurumlarin avantaj elde etmeleri igin strate-
jik planlamalarinda kurumsal iletisimi odak nokta-
ya yerlestirmeleri gerekmektedir.

Kaliteli is giiciinii tercih eden sirketler, verimli-
liklerini ve karliliklarini arttirmak, Pazar paylarini
genigletmek i¢in kurumsallasmay1 ciddiye almak
zorundadir. Sistematik olarak belli kurallar cerce-
vesinde yonetilmesi gereken kurumlarin, kurum-
sallagmig yapilart olusturulurken plan ve program
dahilinde bir yol izlenerek kurumlarin basariya
ulagmast saglanir. Bu basarinin arttrilmasi ve hedef
kitleye etkili bir sekilde ulagtirilmast adina kurum-
lar; strateji, bigim ve igerik bakimindan farkli zel-
likeeki iletisim araglarindan yararlanmalidir.

Bu iinitede; kurumsal iletisim ile ilgili kavram-
lar, kurumlarin siniflandirtilmasi, kurumsal iletisim
kavrami, tanimi ve kapsami, stratejik kurumsal
iletisim, kurumsal iletisimin etkilesim icinde oldu-
gu alanlar, kurumsal iletisimi engelleyen faktorler,
kurumsal iletisim ag modelleri, kurumsal iletisim-
de kullanilan teknik ve araglarin neler oldugunun
ortaya konulmasi amaglanmuistir.

KURUMSAL iLETiSiM iLE iLGILI
KAVRAMLAR

Kurum Kavrami

Kurumlar insanlarin  ihtiyaglari  sonucunda
ortaya ¢ikan sosyal yapilardir. Yerytiziindeki ilk
kurumlar, insanlarin birtakim ihtiyaclarini kar-
stlamak amaciyla verdikleri ¢abalar sirasinda, bu
ihtiyacini bagka birinin ya da birilerinin yardimi
olmaksizin karsilayamayacagint anlamasiyla ortaya
¢tkmugtir. Kurum, bir sosyal grup ya da toplumda
belli amaglari gergeklestirmeye yonelik temel islev-
leri kargilayan, stireklilik kazanmus, diger kurumsal
yapilarla iligkili, ancak kendi alaninda tek olan ve
kendine 6zgii degerler tastyan sistemdir (Ozde-
mirci, 1999:367). Diger bir tanim ise; kurumun,
bir arada yasama siireci i¢inde bulunan insanlarin

davraniglarini, eylemlerini, aligkanliklarini, gele-
neklerini, degerlerini ve inanglarini ifade eden for-
mel ve informel kurallar biitiinii oldugudur (Aktan
ve Vural, 2006). Bir baska distintir Wesley Mitc-
hell kurumu; “genis kabul goren iyi diizeyde stan-
dartlasmis sosyal aliskanliklar” seklinde tanimla-
mustir (Demir, 1996:174). Kurumlar toplumda bir
oyunun kurallar1 gibidir ya da akademik bir ifade
ile insanlar arasindaki iliskileri sekillendiren, insan-
lar tarafindan olusturulmus sinirlamalardir. Sonug
olarak siyasal ve sosyal iliskilerde veya ekonomik
caligmalarda kurumlar, insanlar arasi iligkiler dii-

zenler (Vural ve Bat, 2013: 16).

Formel kavrami, bicimsel ve resmi an-
lamina gelmekteyken; informel kavrami
ise bicimsel ve resmi olmayan anlamina
gelmektedir.

Kurumun baslica ozellikleri su sekilde siralana-
bilir (Aktan ve Vural, 20006):

* Kurumlar bir arada yagayan insanlarin dav-
ranislari ve eylemleri sonucunda olusur.

* Kurumlar uzun yasamlidir ve zaman igeri-
sinde degisir.

e Kurumlarin olusmasinda, kabul edilmesin-
de ve yayginlasmasinda bilgi, 6grenme ve
tecriibe 6nemli rol oynar.

* Her toplumun kendine ait farkls aliskanlik-
lar1, gelenekleri, degerleri ve inanclart bu-
lundugundan kurumlar toplumlarda farkli-
lik gsterir.

¢  Kurumlar hem formel hem de informel
kurallar biitiiniidiir.

Tiirkgede kurum kavramiyla ilgili farkli kulla-
nimlar bulunmaktadir. Kurulus, topluma hizmet
amaciyla kurulan kurum, tesis, miiessese iken;
cagdas yaklagimda ise, kurumlar; insan degerleriyle
teknik degerlerin bir biitiinliik iginde birlesim ve
etkilesiminden dogan, mekanik sistemler olmaktan
cok, insanlarin olusturdugu sosyallestirme siirecle-
ri, sosyal degerler, sosyal normlar ve sosyal yapilarla
donaulmis sosyal sistemler olarak kabul edilmekte-

dir (Sisman, 1994: 5).
Orgiit kavramina bakildiginda; geleneksel yak-

lagima gore, orgiit islerini ve ¢alisanlarini diizenle-
yen, birlik gdsteren ve yiiksek kurullardan olusan

3




Kurumsal iletisim Kavram ve Kuramlar

sistem ya da ortak amaclart gergeklestirmek icin
islerin yapisina ve dagitimina iliskin stirectir (Duy-
gulu, 2003:1). Orgﬁt, ortak bir amaci veya isi ger-
ceklestirmek icin bir araya gelmis kurumlarin veya
kisilerin olusturdugu birlik, tesekkiil anlamina
gelmektedir (TDK). Orgiit ayrica teskilat ve orga-
nizasyon kelimelerini i¢inde barindiran ve belirli
bir amag grubuna yo6nelik, birbirleriyle baglantili
eylemlerin gerceklestirilmesi i¢in bireylerin once-
den belirlenmis davranis kaliplari, gorevler ve so-
rumluluklar gercevesinde bir araya gelmesiyle olu-
san, tamamlayict ve siireklilik gosteren toplumsal
yapilanmalardir. Uluslararasi 6rgiit ise uluslararas
diizeyde faaliyet gosteren, devletler tarafindan ku-
rulmus olan veya sivil toplum orgiitleri tarafindan
olusturulmus érgiitlere verilen addir (Vural ve Bat,
2013: 16).

Kurumlar, bir toplumda sosyal yasamin birbi-
rine benzer sekilde gergeklestirilmesini ifade eden
ve saglayan kiiltiirel stireclerdir. Bir bagka deyisle
kurumlar, davranis ortintiileri, toplumsal roller ve
etkilesim siireclerinden olusan, kiltiirtin biiytik
kismint anlatmak i¢in kullanilan bir kavramdir.

iletisim Kavrami

Genellikle sozciik olarak iki kisi arasindaki
konugmay: akla getiren iletisim, aslinda diistiniil-
digiinden ¢ok daha karmagik bir siireci tanimlar.
Insanlarin konusurken kullandig: dil, jest ve mi-
mikler, bulundugu mekén, dinledigi miizik, kul-
landig1 markalar ve giyimi, kisiyle ilgili mesaj ile-
tirken, onun sosyal statii ve kiiltiirel ortamini da
yansitmaktadir (Oskay, 1992:8). Iletisime iliskin
birgok tanim vardir. Tanimlar, kuskusuz icinde ya-
sanilan tarihsel siireclerin ekonomik, siyasal ya da
toplumsal niteligine kosut bir gériiniim sunmak-
tadir. En yalin ve mekanik tanim olarak iletigim;
kaynaktan aliciya iletinin aktarilmas siirecidir (Bi-
cake1, 2008:17). Materson ve Watson’ a gore “Ile-
tisim sayesinde diinyayr anlamli kildigimiz ve bu
anlami bagkalariyla paylastigimiz insani bir stiregtir

(Mutlu, 1994: 99)”.

Unsal Oskay ise iletisimi genis bir cercevede
tanumlar:  “Iletisim, birbirlerine ortamlarindaki
nesneler, olaylar ile ilgili degismeleri haber veren
bunlara iliskin bilgilerini birbirlerine aktaran, ayni
olgular, nesneler ve sorunlar karsisinda benzer ya-
sam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygu-
lar tagiyip bunlart birbirine ifade eden insanlarin
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olusturdugu topluluk ya da toplum yasami iginde
gergeklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu bil-
dirisimleridir (Oskay, 1992: 15).

Ciiceloglu'na gore; iletisim en genel haliyle “In-
sanlar arasindaki her tiirlii bilgi, duygu ve diisiince
aligverisine denir” (Ciiceloglu, 1992:13). Genis an-
lamda iletisim, toplumsal yapinin temelini olustu-
ran bir sistem, orgiitsel ve yonetsel yapinin diizenli
isleyisini saglayan bir arag ve bireysel davraniglari go-
riintiileyen ve etkileyen bir teknik olarak tanimlana-
bilir. Bu yapistyla iletisim isletmenin biitiinliigiint
saglayan ve bir sinir sistemi gibi orgitiin her yanini
saran bir olgudur (Sabuncuoglu, 1998: 52). Dar an-
lamda iletisim ise, bireylerarasi diisiince, duygu ve
bilgi aligverisi olarak tanimlanabilir (Sabuncuoglu,
1998: 52). Aslinda iletisim, bazi tanimlarin {izerinde
birlestigi anlam transferi, sosyal degerlerin iletilmesi,
deneyimlerin paylagilmast gibi konularin timiini
kapsamaktadir (Peltekoglu, 2012: 207).

Yonetim Kavrami

Yonetim, ekonomistlere gore; toprak, sermaye
ve emekle birlikte tiretim fonksiyonlarindan birini
olusturmakrtadir. Siyasal bilimcilere gore yonetim,
bir otorite sistemi olarak kabul edilmektedir. Top-
lum bilimcilere gére bir sinif ve sayginlik sistemini
ifade etmektedir. Davranis bilimciler ise yonetimi
kararlarin alinmasi ve uygulamaya aktarilmast ola-
rak tanimlamaktadirlar.

Yonetim, belirli amaglart gergeklestirebilmek
icin planlama, 6rgiitleme, yoneltme ve denetim
stireleri vasitastyla kaynaklarin koordineli bir bi-
¢imde kullanilabilmesidir. Toplumsal hayat ice-
risinde bicimsel nitelige sahip olan veya olmayan
tiim gruplarca belirli amaclar1 gerceklestirebilmek
icin yiirttiilen faaliyetlerin genel adidir. Diger bir
ifade ile yonetim, degismekte olan ¢evre kogullarin-
da kaynaklari verimli sekilde kullanarak kurumun
amaglarina etkin bir gekilde ulasmak icin bagkala-
riyla is birligi yapmakur. Son yillarda yonetimle-
rin biylytip gelismesi, giderek daha karmagik bir
durum almas, artan sosyal sorumluluk anlayisiyla
yonetimlerin toplum sorunlarina duyarli héle gel-
mesi, teknolojik degisme ve gelismelerin hizli de-
vam etmesi, devlet ve sendika iligkilerinin yonetim
orgiitleri tizerinde daha etkili rol oynamas gibi pek
cok gelismeye kosut olarak iletisime verilen deger

artmis ve yonetimde iletisimin 6nemi anlagilmigtir
(Yatkin ve Yatkin, 2010: 39).



Kurumsal iletigim

Yonetim daima bir kurum dahilinde ve onun
icin yasamakta, caligmakta ve faaliyet gostermek-
tedir. Kurum, bir bag araciyla, yani ¢alisma bagiyla
bir arada tutulan insan toplulugudur. Yonetimin
nesnesi ortak bir amag¢ ugruna calisma bagiyla bir
arada tutulan insan toplulugu oldugu icin, yone-
tim her zaman insan dogastyla, iyi ve kétii ile ilgi-
lenmektedir (Okay ve Okay, 2001: 609-610).

Kurumsal yonetim ise, en genis anlamiyla
kurumlarin yénlendirildigi ve kontrol edildigi
sistem olarak tanimlanabilir ve temelde kurum
yonetimi, yonetim kurulu, hissedarlar1 ve diger
ctkar gruplart arasindaki iligkiler dizisini kapsar
(Solmaz, 2007: 20).

YoOnetisim Kavrami

Yonetigsim, postmodern diinya diizeninde yasa-
nan krizler ve bunlarin neden oldugu tartismalara
yeni ¢oziim onerileri {ireten giincel bir yénetim te-
orisidir. Ozellikle soguk savasin sona ermesiyle, tek
kutuplu diinyaya dogru hizla giden kiiresellesme-
nin ideolojisiyle beslenen, devlet toplum iligkilerini
bu agidan irdeleyen ve pratik ¢oziimler iireten en
onemli uzmanlik alanlarindan birisidir (Solmaz,
2007:18).

Yonetisim, kurumlarin, yénetim kalitesini iyi-
lestirme arayislarinin sonucunda ortaya ¢ikan ve
klasik yonetim tarzina yepyeni degerler eklenmesi-
ni igeren bir siirecin sonucudur. lyi yonetisim ise,
klasik yonetisim anlayisina seffaflik, aciklik, hesap
verebilirlik, katilimcilik, etkinlik, hukuka baglilik
ve sosyal sorumluluk gibi temel 6gelerin egemenli-
gidir (Argiiden, 2004: 161).

Kurumsal yonetisim, kurumun amag ve he-
deflerinin saptandigi ve bunlara erisebilmek i¢in
performans izleme araglarinin belirlendigi yapiy1
ortaya koyar. Bir bagka ifadeyle isletmenin yoneti-
mi, yénetim kontrolii ve performansina odaklanan
kurumsal yonetisim, sirketin sahipligi ile yonetim
arasindaki iligkiler sistemini temsil eder (Giirbiiz
ve Ergincan, 2004: 5-6).

Kurumsallagsma Kavrami

Kurumsallagma, kuruluglarin faaliyet goster-
dikleri cevreleriyle (6rgiitsel ¢evre/orgiitsel alan)
olan uyum siirecini ve bu kuruluglarda zamanla
olusan ilerlemeyi aciklamakrtadir. Diger bir ifadeyle
kurumsallagma, belli bir ¢evrede faaliyet gosteren

kuruluslarin yapi ve isleyis ozellikleri ile ¢evrenin
ozellikleri arasindaki paralelligi ve orgiitsel yapilar-
da zamanla olusan benzerligi gostermektedir (Vural
ve Bat, 2013: 19). Kurumsallasma, en yalin anla-
timla konu ne olursa olsun her tiirlii etkilesim ve
iletisimde belirli kurallarin hakim olmast demektir.

Kurumsallagma, kurulusun belli ama¢ ve he-
defler dogrultusunda belli ilke ve degerler cerce-
vesinde yonetilmesidir. Bu amag ve hedefler 6yle
gliclii ve ¢ekici, ilke ve degerler de dylesine saglam
ve baglayicidir ki, kurulusun mevcut yéneticileri
kendilerini bunlara uygun hareket etme zorunda
hissederler. Kurulusun kisilerden ziyade kurallara,
standartlara, prosediirlere sahip olmasi, kendisine
ozgii selamlama bicimlerini, is yapma usul ve yon-
temlerini icermesi ve bu sayede diger sirketlerden
farkli ve ayirt edici bir kimlige biiriinmesi stireci-
dir. Kurumsallagma ayni zamanda sistematik ola-
rak kurallarin olusturulmast siireci seklinde ifade
edilebilir (Solmaz, 2007: 25).

Kurumsallagma; sitketlerin  verimliligini,
karliligint ve piyasa degerini arturan, kaliteli is
giicti i¢in tercih edilen isletmeler olmasini saglayan,
pazar paylarinin artarak bityiimesine katk: saglayan
onemli bir siirectir. Kurumsallasmada en 6nemli
nokta olusturulan, hayata gecirilen ve isletmelere
deger katan sistemlerin yine isletmeler agisindan
strdiiriilebilir basariya, verimlilik ve karliliga hiz-
met etmesidir. Glintimiizde stirdiiriilebilir olma-
yan gelismelerin isletmeler icin ekonomik degere
doniismesi miimkiin degildir. Kurumlarin, varlik-
larini idame ettirebilmek ve uluslararasi piyasalarda
sesini duyurabilmek i¢in kurumsallasma konusu-
nu ciddiye almalari gerekmektedir (Vural ve Bat,
2013: 20).

Kurumsallagmanin 6ziinde isletmenin yonetici-
leri degisse bile devamlilig1 siirdiirmesi yatar. Islet-
mede olusturulacak planli ve diizenli bir yonetim
sistemi sonucunda, pazarlamadan insan kaynaklari
boltimiine kadar saat gibi isleyen bir sistem olma-
lidir. Kurumsallagmis isletmelerin 6zellikleri ince-
lendiginde;

o Stratejik plana,

e Insan kaynaklart uygulamalarina,

* Bilgi sistemine,

* Kendine has kimlik yapisina,

. 1(; kontrol sistemine,

¢ Orgiit kiiltiiriine sahip olduklari séylenebilir.
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Ogrenme Ciktisi

1 Kurum, iletisim ve yonetim kavramlarini ayirt edebilme

Arastir1

iliskilendir

=

Kurumun baslica ozellikleri
nelerdir? Arastiriniz.

Kurum ile toplum arasinda-
ki iligkileri degerlendirin.

) Y v

Kurum kavramini anlatin.

KURUMLARIN
SINIFLANDIRILMASI

Her bir toplumun kiiltiirii, 6rfii, ananesi farkli
oldugu i¢in kurumlari da farklidir. Bir toplumda
yasayan biitiin insanlari ilgilendiren davransglar
diizenleyen kurumlara “genel kurumlar” denir.
Piyasa, hukuk, ahlak ve din kurumu bu siniflan-
dirma igerisine girmektedir. Buna kargilik toplum-
da yasayan insanlarin sadece belirli bir kisminin
davranislarini diizenleyen kurumlara ise “Gzel fku-
rumlar” denir. Toplumdaki belirli is kollarini, bazt
alt gruplarin davranislarini diizenleyen kurumlar
bu tip kurumlara 6rnek olarak verilebilir (Demir,

2003: 44-45).

Ote yandan, kurumlar islevsel agidan “temel
kurumlar” ve “yardimcr kurumlar” olarak iki-
ye ayrilabilirler. Temel kurumlar en ilkelinden
gelismisine kadar tiim toplumlarda mevcut olan
kurumlardir. Temel kurumlarda evrensellik, zo-
runluluk ve 6nemlilik bir arada bulunmaktadir.
Evrensellikten amag en ilkelinden en gelismisine
kadar tim toplumlarda temel kurumlarin yaygin
olarak bulunmasidir. “Zorunluluk” temel ku-
rumlarin bir bagka kurumla karsilanamamasini,
“onem” ise temel kurumlara toplum icinde yay-
gin bir bigimde deger verilmesini ifade etmektedir
(Aydin, 2000: 20). Temel kurumlara; aile, egitim,
din, ekonomi, siyaset kurumlari 6rnek gosterilebi-
lir. Yardimar kurumlar ise temel kurumlarin digin-
daki tiim kurumlardir ve esasen temel kurumlarin
alt kurumu niteligindedirler. Ornegin, siyaset bir
temel kurum, fakat hukuk bir yardimei kurumdur.
Ciinkii klandan giiniimiiz gelismis toplumlarina
kadar hemen tiim toplumlarda bir iktidar sorunu
vardir. Iktidar ve gériintimlerini belli iligki ve dav-
ranig kaliplar1 icerisinde yerine getirdigi bir siyaset
kurumu vardir. Ancak yazili hile getirilmis ve 6zel-
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likle diinyevi yaptirimlara sahip bir hukuk kurumu
bazi toplumlarda olmayabilir. Hukuk kurumunun
yerini ahlak kurumu alabilir. Bu da hukukun daha
alt (yardimer) bir kurum oldugu anlama gelir
(Aydin, 2000: 21).

J Klan: Dil ve kiiltiir yoniinden biiyiik bir
tiirdeglik gosteren, birgok siilaleden olu-
san, yapisindaki aileler arasinda koken,
ckonomi, din, kan veya evlilik baglar:
bulunan gdogebe veya yerlesik nitelikeeki
topluluk, oymakir.

“Mihver (basat ) kurumlar” ise kurumlar hi-
yerarsisinde en iist noktada bulunan kurumlardir.
Mihver kurumlar, toplumda kisilerin anahtar ro-
liine benzer, diger kurumlart da kendi islevi dog-
rultusunda yoénlendirir. Ornegin, tarihsel olarak
Romada siyaset, Cinde aile, Hindistanda din,
Amerikada ekonomi mihver kurum 6rnekleridir.
Mihver kurumlar diger kurumlar etkilemekeedir-
ler. Bu baglamda giiniimiizde sanayilesmis ve sana-

yilesme yolundaki tiim toplumlarda ekonomi mih-
ver kurum niteligi tasimaktadir (Aydin, 2000: 24).

J Regiilasyon: sirket, dernek ve benzeri ku-
rumlarin kurulus ve isleyislerini diizenle-
yen kurallarin tiimiine verilen ad.

Kurumlar ayrica i¢sel kurumlar ve digsal ku-
rumlar seklinde de siniflandirilabilir. “Tesel ku-
rumlar”, sosyal etkilesim sonucu kendiliginden
ortaya ¢ikan kurallar demetidir. Buna kargilik
“digsal kurumlar” toplumsal yasami kontrol
eden ve/veya diizenleyen bir otorite tarafindan
olusturulmus kurallar biitiiniidiir. I¢sel ve digsal



Kurumsal iletigim

kurumlar arasindaki temel farklardan
birisi digsal kurumlarin formel nite-
likte, icsel kurumlarin ise informel

Temel - Yardimci Kurumla%‘

'\ Genel-Ozel Kurumlar

nitelikte olmalaridir. I¢sel kurumlara
ornek olarak gelenekler, 6rf ve adetler;
digsal kurumlara 6rnek olarak regiilas-
yonlar ve idari diizenlemeler verilebi-

Kurumlar
Formel-informel KururL_/ icsel-Digsal Kurumlar

lir (Aktan ve Vural, 2006).

Ogrenme Cikusi

Sekil 1.1 Kurumlarin Siniflandiriimasi:

2 Kurumlari Siniflandirabilme

Toplumlarin temel kurum-
lart nelerdir? Arastiriniz.

I¢sel kurumlart kendi top-
lum geleneklerimiz ile bag-
lanuli olarak degerlendirin.

I¢sel ve digsal kurum yapila-
rinin ortaya ¢ikis nedenleri-
ni anlatn.

KURUMSAL ILETiSIM KAVRAMI,
TANIMI VE KAPSAMI

Bilgi cagini yasadigimiz giiniimiizde, kiiresel-
lesmeye bagli ekonomik, teknolojik degisim ve
gelismeler kurum yapilarini da etkilemistir. Bu
gelismeler, kurumlarda iletisimi daha onemli hale
getirmesinin yaninda, farkli iletisim boyutlarini ve
bicimlerini de one ¢ikarmistir. Kurumsal iletisim,
“stirdiiriilebilir kalkinma ilkeleri yaklagimiyla ku-
rumun performansinin arttrilmast ve toplum tara-
findan begenilen ve takdir edilen bir kurum haline
doniismesine yonelik alanlarin biitiiniinti kapsayan
bir iletisim ve iliski yonetimi disiplinidir” (Kadibe-
segil, 2012: 159).

Kurumsal iletisim, kurumun amag ve hedefle-
rine ulagmasi, isleyisini saglamasi icin gereken fiire-
tim ve yonetim siireci i¢inde, bir yandan kurumu
olusturan bolim ve ogeler arasinda esgiidiimii,
bilgi akisini, motivasyonu, biitiinlesmeyi, deger-
lendirmeyi, egitimi, karar almay1 ve denetimi sag-
larken diger yandan ise dis hedef kitleyle etkilesimi
saglayarak kurumun itibarint yénetmek adina belli
kurallar icinde gergeklesen iletisim siirecidir (www.
deu.edu.tr). Kurumsal iletisim; kurum ici ve kurum
digt iletisime y6nelik uygulamalarin tutarli bir bi-
¢imde yonetilmesi i¢in proaktif calismalari, kurum
kimliginin, kiiltiiriintin, felsefesinin, degerlerinin
ilgili gevrelere dogru ve eksiksiz bir sekilde aktaril-

masint ve bu ¢alismalarin profesyonelce yonetilme-
sini igeren iletisim siirecini tanimlamakrtadir.

—

dikkat
Proaktif, bilingli veya bilingsiz, sonu olumlu
veya olumsuz olsun yeni kosullar olusturmak
ya da mevcut kogullarin seyrini degistirmek icin
inisiyatif kullanmaktir.

Kurumsal iletisim; birden fazla insanin bir amag
etrafinda toplanmasini saglayan, bir araya gelen
insanlarin gii¢ birligi yaparak kurumun amagla-
r1 yoniinde etkili bir bi¢cimde ¢aligabilmeleri i¢in
aralarinda olmasi gereken is birligini ve ¢evresiyle
uyumlarini saglamada 6nemli bir rolii olan, formel
ya da informel yapilardaki anlam yiikii tagiyan her
tiirlii insan etkinliginin paylagilmasidir (Karakog,
1989: 83). Van Riel’e (akt. Theaker, 2008: 119)
gore kurumsal iletisim; “Kurumun bagimli oldugu
tiim gruplarla iliskilerini diizenlemek amaciyla igsel
ve digsal iletisim yontemlerini etkin ve verimli bir
sekilde, uyum igerisinde kullanan idari bir aragtr”.
Diger bir ifadeyle kurumsal iletisim, bir kurumun
i¢ ve dis cevresi ile siirekli etkilesimini saglayan di-
namik bir ozellik tagimaktadir (Giiriiz ve Eginli,
2008: 177).
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Amaclart ne olursa olsun, kurumsal 6zellikleri
tastyan ve bu ozellikleriyle toplumsal yapinin bir
parcast olan isletmeler yasamlarini gerek kurum
icinde gerekse disinda kurduklart bir iliskiler diize-
ni i¢inde siirdiiriirler. Bu iliskilerin denetim altina
alinmasi, belirli bir diizen ve amag dogrultusun-
da, etkili iletisim politikasinin izlenmesini zorun-
lu kilar (Solmaz, 2004: 107). Kurumsal iletisim,
organizasyonlarin olusumu, ayakta kalabilmesi ve
basarili olabilmesi i¢in 6nemli bir gérev tistlenmek-
tedir. Kurumsal iletisim, kurum igerisindeki birey-
sel, bireyler arasi, gruplar arasi iletisim ile kurum
icerisindeki birey ve gruplarin (kurum adina) dis
cevre ile olan iletigim iligkilerini kapsamaktadir.

Kurumsal iletisimin hedef kitle agisindan si-
niflandirilmasi, genel olarak pazara, miisteriye ve
calisana olmak tizere ii¢ grupta toplanabilir. Bu
gruplara kisilerarast ya da kitle iletisim yontemleri
ile ulasmak miimkiindiir. Ancak kurumsal iletisim-
de hedef kitleyi ayrinuli olarak belirlemek, onlara

gesitli kurumsal iletisim araglari ile ulasmay1 kolay-
lagtirir (Okay ve ark. 2008: 6).

[letisim kurumsal ve bireysel iliskilerde verimli-
ligin ve kalitenin temel tagidir. Ozellikle kurumsal
iletisimde, iletisim kanallarinin agik olmast, ileti-
sim akiginin diizenli olmasi kuruma baglilig ve ku-
rum amaglarina yénelmeyi ortaya ¢ikarirken ortak
amag ve ¢ikarlar etrafinda toplanmayi ve 6zgiin ku-
rum kiiltiiriniin olusmasini da saglayabilmektedir
(Yagbasan ve Sis, 2006: 272). Kurumsal iletigim,
cok genel bir anlaumla kurumun kendini tanim-
layis bi¢ciminden kaynaklanan dolayisiyla kimlikle
ilintili olan bir kavramdir (Peltekoglu, 2012: 555).

Kurumsal iletisimin Tarihcesi

Bir yonetim disiplini ve bilinen alanlar ola-
rak kurumsal iletisim ve halkla iligkiler, Edward
L. Bernays onciiligiinde 20. ylizyilin baglarin-
da baglamistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde,
diinya savaslarindan sonra bu alanlarda uygula-
malar hiz kazanmstir. Ingiltere'de ikinci diinya
savasindan once oOzel sektorde, nispeten sinirlt
halkla iliskiler ¢alismalart yapilmaktaydi. Ustelik
yerel hitkiimet yetkilileri, kavramin ve onun yo-
netimindeki roliiniin bilinmesine ve gelismesine
katkida bulunmustur.

Amerika Halkla Iliskiler Dernegi ve Ingilte-
redeki Halkla Iliskiler Enstitiisii, 1947 ve 1948
yillarinda ayrt ayrt kurulmuglardir. Ikinci diinya
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savasindaki ekonomik kriz nedeniyle Ingiltere'deki
halkla iligkiler sektorii 1960’larin ekonomik yiik-
selisine kadar hiz kaybetmistir. Kurumsal Iletisim
teriminin Amerika Birlesik Devletleri is dergisi
olan Fortune’ in 1972'de ilk yillik kurumsal ile-
tisim seminerinde yaygin bir sekilde kullanilarak
genel halkin dikkatini ¢ektigi bilinmektedir. Fakat
giintimiizde terimin anlami agik bir sekilde ifade
edilememistir. 1972°den sonra kavramin kullanimi
artmaya devam etmistir. Bu durum kurumsal ileti-
sim islevlerine yonelik kurumsal aktivitelerin yayil-
digin1 gostermekeedir.

Procter & Gamble, IBM, Hewlett-Packard ve
Wal-Mart, halkla iligkilere olan ihtiyact 6nemse-
yip kurumsal iletisim programlarinin yaratilma-
sina onciiliik ederek uygun kitlelerle tatmin edici
iligkiler yaratma ve gelistirmenin kurumlar i¢in
onemli oldugunu fark etmislerdir. Bu dogrultu-
da kurumsal iletigim 6rneklerini hayata gecirmeye
baslamislardir.

Kurumsal iletisimin tarihi, sadece kurumlarla
degil, sosyolojik bir takim unsurlarla da iliskilidir.
Ozellikle sanayi devriminin 18. yiizyilda bag gos-
termesi, bunun sonucunda makinelesmenin art-
mast ve bu durumunda bilgi iletisim teknolojile-
rinin gelisimini tetikleyerek kiiresellesmeye zemin
hazirlamasi s6z konusu olmustur (Vural ve Bat,

2013: 27-28).

Kurumsal iletisimin Amaclari ve
Islevleri

Kurumsal iletisim, i¢ ve dis paydaslarla 6rgiit-
sel islemlere iliskin enformasyonel hareketi des-
tekler. Ancak bilgiye yonelik bu fikir, kurum ya
da organizasyonlarin alicilara, segilmis bilgileri
aktarmaya iligskin iletisimden ¢ok mekanik anlayist
ifade etmektedir. Diger yandan kurumsal iletisim
konsepti, alicilarin aktif rolii yaninda onun inte-
raktif ve analitik dogasina yonelik siireci de vur-
gulamakrtadir. Bu kurumsal iletisimin temel amac
olarak etkilesimin ydnetilmesini ifade etmektedir.
Miisteri ve ¢alisanlarla iliskiler, pazarlama iletigimi
ve orgiitsel iletisim alanlarinin aksine teori ve pra-
tikte ayirt edici bir alan olarak kurumsal iletisimin
amaci, kurumsal varolus anlaminda bir kurumun
kapsadiklarin bir araya getirmektir (Vural ve Bat,
2013: 41).

Kurumsal iletisimde temel amag, kurumun de-
gerlerine sahip ¢ikmak, calisanlari motive etmek,
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giiclii marka yaratmak icin giiglii kurum kiiltiiri
yaratmayi desteklemek ve ayni zamanda kurumsal
varolug anlaminda bir kurumun kapsadiklarini bir
araya getirmektir (Bat, 2012: 110). Kurumsal ileti-
simin diger bir amact ise, iliskide oldugu tiim kit-
lelerde seffaf, giivenilir, siirekli ve giiclii bir kurum
algist yaratmak, bu algtyr korumak ve giiclendir-
mektir. Bu sayede sirket, isler iyi gittiginde kazan-
cint arttirirken, kriz durumlarindan da en az zararla

cikabilir.

Kurumsal iletisim, kurumun varligini stirdiir-
mesi ve gelismesi icin gerekli olan kurum ici ve
kurumla cevresi arasindaki iletisimi saglar. Kurum-
sal iletisimin basarisi, iletisimin kurumun amaclari
dogrultusunda belirli bir diizen ve yapi igerisinde,
etkili bir politikanin olusturulmasina baghdir. Ku-
rumsal iletisimin, gergeklestirmesi beklenen dort
amaci bulunmaktadir (Okay, 2005: 9):

1. Kurum ici ve kurum digi faaliyetleri destek-
lemek (diizenleme),

2. Kurum ve iiriin yonetimine kimlik olustur-
mak (ikna etmek),

3. Kurum i¢i ve kurum digt hedef kitleye bilgi
vermek (bilgiyi verme),
4. lyi bir kurum vatandasi olarak bireyleri sos-
yallestirmek (biitiinlestirme).
Tabak, (www.bemoodle.emu.edu.tr, t.y.: 2-3)
kurumsal iletisimin islevlerini ve amaglarini su ge-
kilde siralamustir:

e Kurumsal iletisim, kurum calisanlarini ve
birimlerini birbirine baglayarak, onlarin
hem uyumlu hem de koordineli ¢aligmasini
saglar.

e Kurumsal iletisim, kurumda faaliyetlerin
devam ettirilmesini, sorunlarin en kisa sii-
rede ¢oziilmesini ve yaratici giiciin olustu-
rulmasini saglar.

*  Kurumsal iletisim, kurumun hem i¢ hem de
dis paydaslar ile bilgi aligverisini saglar.

* Kurumsal iletisim, hizla degisen ¢evre ve re-
kabet kosullari kargisinda kurumlarin ken-
dilerini yeni kosullara uyarlamalarini saglar.

* Kurumsal iletisim, kurumda planlama, ko-
ordine kurma, karar verme, giidiilleme ve
denetim gibi fonksiyonlarin yerine getiril-
mesini saglar.

e Kurumsal iletisim, kurumda hiyerarsik ba-
samaklarin belirlenmesini ve bu basamaklar

arasinda mesajlarin, belgelerin, bilgilerin ve
dokiimanlarin iletilmesini saglar.

e Kurumsal iletisim, kurum calisanlarinin
olusturduklart kiigiik gruplarin birbirle-
riyle ve kurumla saglikli iliskiler kurmalari
saglar.

* Kurumsal iletisim, kurumun bitinlagi-
niin ve ¢alisanlarin aidiyet duygularinin ge-
listirilmesini saglar.

e Kurumsal iletisim, kurum icerisinde karsi-
likli giiveni ve serbest bilgi akisini, kurum
disinda ise miisteri isteklerinin karsilanma-
sin1 saglar.

Kurumsal iletigsimin Onemi

Bilisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve kii-
resellesme, uluslararasi sinirlar1 ortadan kaldirmis
ve iletisimin énemini daha da arttirmistir. Gelisen
bu kosullar verimliligin ve basarinin anahtari olan
kurumsal iletisimi 6n plana ¢ikartmis, kurumlar
iletisim odaklt bir yapiya yoneltmistir (Vural ve
Coskun, 2007: 53).

Kurumsal iletisim, daha dnce de ifade edildigi
gibi kurumlarin basarilariyla es anlam tagir. Tipks
bir canli organizmanin her tarafini saran sinir sis-
temi gibi, iletisim kurumun her yanini sarar ve ku-
rumda birlestirici, biitiinlestirici bir ¢imento rolii
oynar (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2012: 87). Eger
kurumsal iletisimde bir sorun olursa, dolagim sis-
temlerinde gozlemlenen sorunlarin sonucunda ya-
sanan olumsuzluklarin tekrarlanmasi kaginilmaz-
dir. Sirketlerde etkin iletisim, iki nedenden dolay1
onemlidir; bunlardan ilki, iletisim sayesinde yone-
tim planlama, 6rgiitleme, yonlendirme ve kontrol
fonksiyonu basariyla yerine getirilir; ikincisi, ileti-
sim, yoneticilerin koordinasyon i¢in zamanlarinin
biiytik bir kismint ayirdiklari bir yonetsel aktivite-
dir (Tutar, Yilmaz ve Erdénmez, 2003: 64).

Ince, (2013:131) kurumlarin hem i¢ paydaslar:
hem de dis paydaslari ile olan iliskilerinin iyiles-
tirilmesinde ve icra edilen faaliyetlerin yiiriitilme-
sinde kurumsal iletisime ¢ok ihtiya¢ duyuldugunu
ve kurumsal iletisimin kurumlar i¢in hayati 6ne-
me sahip oldugunu belirtmistir. Thayer’a gore ise
orgltiin iletisim gereksinmelerini karsilamak icin
islemsel, diizenleyici ve koruma-gelistirme olmak
lizere li¢ temel iletisim alt sistemi vardir (Paksoy ve

Acar, 1996: 24).
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Kurumsal bir kimligin siirekli hle getirilebilmesi
icin birimlerdeki iletisim modellerinin incelenerek,
fayda ve zarar analizinden sonra gelecege yonelik
yazili bir kiiltiiriin birakilmasi 6nemli bir ihtiyag-
ur. Giiniibirlik ve kisiden kisiye gore degisen ileti-
sim hali kurumsal bir yapinin saglikli islemesinin
oniinde biiyiik bir engeldir (Tutar, 2003: 139-140).
[letisim, kurumsal ve bireysel iligkilerde verimliligin
ve kalitenin temel tasidir. Ozellikle kurumsal ileti-
simde, iletisim kanallarinin agik olmasi, iletisim aki-
sinin diizenli ve siirekli olmasi kuruma baglilig ve
kurum amaglarina yonelmeyi etkin kilabilmektedir
(Vural ve Bat, 2013: 41).

Ogrenme Cikusi

Kurumsal iletisim kurulusa, kuruma, dernege
veya organizasyona karsi, kamuoyunu ve sirket
iklimini etkileme hedefi olan, tiim iletisim tedbir-
lerinin sistematik bir bicimde kombine edilerek
uygulanmasidir. Kurumsal iletisim uzun vadeli uy-
gulanan bir iletisimdir ve hedefi de bir imaj olus-
turmak, korumak veya degistirmektir.

Giiniimiizde iletisimin 6nemi hemen herkes
tarafindan vurgulanmaktadir. Bu nedenle, sirketin
iletisime verdigi 6nemi ortaya koymak ve amaglara
daha verimli sekilde ulagmak i¢in kurumsal iletisim
kavramlari etrafinda sirketin yenilenmesi ve buna
gore yonetilmesi gerekmekeedir.

3 Kurumesal iletisim amag ve islevlerini agiklayabilme

v v ")

Kurumsal iletisimin amac-
lart nelerdir? Arastiriniz.

Kurumsal iletisimin amag
ve islevlerini kurum katkist
baglaminda degerlendirin.

Kurumsal iletisimin yerine
getirdigi islevlerinin neler
oldugunu anlatin.

KURUMSAL iLETiSIME STRATEJIK
BAKIS

Kurumsal iletisim, kurumsalligin stratejik bir
avantaj yaratmasi icin stratejik bir aragur. Ku-
rumsal iletisim, stratejik planlama igin yiiriitilen
ekonomi bilgisi igerisinde bir kurumun ihtiyag
duydugu vizyonu saglar. Kurumsal iletisim, kuru-
mun stratejileri i¢in, tiriiniin basarili iretilmesini
saglayan, bir kurum tarafindan hedef kitlenin al-
gisint uzun siireli iligki seklinde devam ettiren ve
degerlendiren siiregle iliskilidir. Ote yandan strate-
ji uzun siireli bir ¢aligmadir. Bu ¢alisma kurumsal
iletisimin gelisimi ve dontistimiiyle birlesince daha
karmagik bir yap1 gostermektedir. Ozellikle uygu-
lamada bu yapinin belli siireclerin birbirini taki-
biyle gerceklestigi goriilmekeedir (Vural ve Bat,
2013: 45).

Stratejik kurumsal iletisimin asagidaki hususlar
tarafindan dogrudan etkilendigi diistiniilmektedir
(Vural ve Bat, 2013: 44).

* Arastirmalar aracihigyla, gesitli kitlelerin al-

gisint Slgme
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e Farkli gruplarda, gonderilecek mesajlari ge-
ligtirmede bu algilart kullanma

* Hiz ve kesinlik isteyen farkli misteriler icin
zengin bir algl yaratma

*  Cesitli kurumsal degerler tizerine goriisler ve
haberleri etkilemek icin 6nleyici ¢alismalar
araciligryla iletisim mesajlarini ydnetme.

Kurumsal iletisim stratejisi, toplumsal paydas-
larin beklentileri ve goriislerindeki degisiklikleri
kurulusa uydurmak igin proaktif bir yetenek olarak
goriilebilir. Karar alma ve sorun ¢ézmede stratejik
toplumsal paydaslart da konuya katan, gesitli konu-
larin yonetimi ve erken uyart araciligiyla kurulusa
rekabetci avantajlar saglayabilir. Kurumsal misyon-
lara iletisim hedeflerini siralayarak, stratejik yone-
tim siirecinde iletigim iglevlerini ortaya koyabilir.
Kurumsal iletigim stratejisi, strateji gelistirmek i¢in
geleneksel cizgisel’ yaklagimi izlemeyerek daha ¢ok
modern yaklagimlara yonelir. Ornegin kurulusu
cesitli egilimlere, olaylara ve cevredeki toplumsal
paydaslara, hedef kitlelere uyarlamak bunlar ara-
sindadur. {ligkilere, sembolik eylemlere ve stratejik
iletisime odaklanir (Steyn, 2003: 179-180). Strate-
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jik kurumsal iletisim, degisen egilimleri ve hedef
kitleye ulagilabilecek en uygun yontemi saptamada
gereklidir (Kogyigit ve Salur, 2014: 244).

Kurumsal iletisim, i¢ ve dis iletisimin strate-
jik kullanilan tiim ¢esitlerinin, isletmenin daima

Ogrenme Ciktisi

iletisim i¢inde olmasi gereken paydaslarla ve he-
def kitle ile olumlu bir zemin olusturacak sekilde,
olabildigince etkin ve verimli bir sekilde strate-
jik olarak uygulanan bir y6netim aracidir (Riel,

1995: 24).

4 Stratejik kurumsal iletisimin etkilendigi unsurlari siralayabilme

Kurumsal iletisim stratejisi
ile marka basarisi arasinda
nasil bir iligki vardir?

Kurumsal iletisim stratejisi
ile marka basarist arasinda
nasil bir iligki vardir?

Kurumsal iletisim stratejisi,
strateji gelistirmek icin nasil
bir yaklagim izler, anlatin.

KURUMSAL ILETISIMIN_
ETKILESIM iCINDE OLDUGU
ALANLAR

Kurumsal Felsefe

Kurum felsefesi bir kurulusun kendisi hakkin-
daki temel distinceleridir. Kurulusun gelismesi
ve ortaya cikist icin kurulus yénetimi tarafindan
arzulanan ve cabalanan hedef diisiincelerini ve is-
letme temellerini kapsar (Okay, 2013: 97). Kurum
temellerinde/kurallarinda ve/veya ydnetim temel-
lerinde/kurallarinda temel davraniglarinda yon-
lendirici bir bigimde, ¢alisma prensiplerini tespit
etmek icin saptanmis olabilir. Veya daha ¢ok sozlii
olarak mevcut olabilir ve bu sekilde kurumsal dii-
stince ve davranist belirleyebilir. Kurum felsefesi
kurum kimliginin ¢ekirdegini olusturmakla birlik-
te gerek mikro gerekse makro diizeydeki hedefle-
rinde ve sosyal roliinde etkili olmakta ve kurumun
degerlerinden, tutumlarindan, normlarindan,
amaglarindan ve tarihinden olusmaktadir (Akinci,
2003: 180).

Bir kurum felsefesi iki sekilde ortaya ¢tkmakta-
dir ( Okay, 2013: 97):

1. Yazili olarak. Kurum temellerinde /kuralla-
rinda ve/veya yonetim temellerinde / kural-
larinda temel davranglart yonlendirici bir
bi¢imde, ¢alisma prensiplerini tespit etmek
icin saptanmus olabilir.

2. Veya daha ¢ok sozlii olarak mevcut olabilir
ve bu sekilde kurumsal diisiince ve davranisi
belirleyebilir.

Spesifik kurum felsefelerinin giderek gelisme-
siyle birlikte, kuruma has, hem kurum i¢i hem de
kurum digt bir iletisim kiiltiirii i¢in kavramlar ve
kurallarin gelistirilmesi geregi de dogmustur (Okay,
2013:99). Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum
ve normlarindan; amacindan ve tarihinden meyda-
na gelmektedir (Okay, 2013:46). Kurum felsefesi-
ni islevsel ve 6nemli hle getiren husus ise ortaya
konulan felsefe ile kurulus davranislarinin tutarlilik
gostermesi ve tiim c¢alisanlar tarafindan bilinerek
benimsenmesidir.

Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, bir kurumun genel olarak
kamuoyunda canlandirdig: kanaat, bir firmanin
cevresel aktdrlerinin o firmaya iligkin gorisi, ku-
rulusun hedef kitlelerin zihninde olusturdugu re-
sim, firmanin hedef kitleleri tarafindan algilanan
resmi, sirkete, 6rgiite veya isletmeye iligkin bir
algilama olarak tanimlanmaktadir (Bakan, 2005:
36-37). Baska bir ifade ile herhangi bir kisi, ku-
rum ya da kurum hakkinda goriislerin toplami
olarak izah edilen imajin, kendiliginden olusmas:
yerine olusturulmasi ¢abast imagoloji, imaj ma-
kerlik gibi kavramlari literatiire dahil ederken,
imaj yaraticthgini popiiler bir meslek héline ge-
tirmektedir (Peltekoglu, 2012: 572). Regenthal’

1
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e gore kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin
calisanlar, hedef gruplari (miisteriler, ortaklar)
ve kamuoyu {izerindeki neticesidir (Okay, 2013:
222). Bireylerin bilgi ve deneyimlerine bagli
olan imaj, iyi, kotii, alelade olabilir ama iyi bir
imaj konusunda en belirgin 6zellik, onun kaza-
nildigidir. Ciinkii, kurum hakkinda bilingli ya
da istem dig1 yayilan bilgi, imaji etkilemektedir
(Peltekoglu, 2012: 573).

Imaj algisal bir sonug olarak kabul edilebilir.
Kisisel agidan diisiiniildtigiinde, karst tarafin hak-
kimizda inanglarinin, diisiince ve duygularinin
bize tutum ve davranis yoluyla geri donmesidir.
Bu aciklama kuruluslar i¢in de gegerli bir tanim
olarak nitelendirilebilir (Solmaz, 2007: 34). Ku-
rumsal imaj ortak tasarim, ortak iletisim ve ortak
davranislarin toplaminda ifadesini bulan kurum
imaji, i¢ ve dis hedef kitle tizerinde inandiricilik
ve giiven olusturmak ve siireklilik saglamak gibi
onemli islevleri yerine getirmektedir (Guizelcik,

1999: 151-152).

Ayrica imaj, insanlarin satin alma kararlarini
dayandiracaklari temellerin karmasik, i¢ ice veya
eksik oldugu durumlarda, karar vericilere dog-
ru olan bilgi akisinin yetersiz ya da onlarin karar
vermelerini zorlastiracak derecede fazla oldugu du-
rumlarda, zaman darlig1 gibi ¢evresel etmenlerden
kaynaklanan ve karar verme siirecini tikayan kosul-
larin varliginda karar vericilerin kararlarini etkile-
mekte cok faydalidir.

Kurumsal Davranig

Kurumsal davranis, birinci olarak kurumun
tiim akla gelen diisiince tarz ve tepkilerini; ikinci
olarak da miimkiin olan etkilesim ortaklari (kamu-
oyu, hedef grubu)’na karsi tiim bu davranis tarzla-
rini kapsamaktadir (Okay, 2013: 180). Kurumsal
davranis, orgiit icindeki ¢alisanlar: birer ekonomik
arag olarak degil, psikolojik ve sosyal ihtiyaglar1 da
olan degerli varliklar olarak gordiigii i¢in onlarin
gelismelerine ve amaglarina ulagmalarina yardim-
ct olan bir ortam yaratmaya ¢alisir (Oktay, 1996:
265-266). Kurumsal davranis, bir yandan ¢alisan-
larin migterilerine kargi olan davraniglarini diger
yandan da ¢alisanlarin kurulugla bitiinlesmelerini
saglama cabalarini kapsamaktadir. Ayrica kurumu
bir biitiinlik i¢inde, toplumsal agik bir sistem ola-
rak ele alan; kurumun icindeki personeli bireysel
ve kiime tiiyesi olarak tiim yonleriyle inceleyen,
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kurumdaki insanin yaptiklarini ve iligkilerini, per-
sonelin davranisini etkileyen etkenleri ve is gore-
nin kurumu etkileyen davranislarini arastiran bir

alandur.

Kurumsal davranis bir kurulusun iiciincii sa-
hislara yonelik davranislaridir ve kurumun hizmet
ettigi hedeflerle amaglarda yansimasini bulmakta-
dir. Kurumsal davranisin ig iligkilerde yansimasi-
na ornek olarak; ise baglama donemindeki davra-
nis, yonetici konusmast ve iletisim tarzi verilebilir.
Dis iligkilerde ise, ise basvurma yontemi miiste-
riyle konugma tarzi, pazar ortaklarina karst davra-
nis, kurumsal davranisin yansimalaridir (Akinei,

2003: 180).

Kurumsal Dizayn

Kurum felsefesinin gorsel bir dile gevrilmesi
gorsel kimligin asil sorunudur. Bununla gorsel ile-
tisime biiyiik bir anlam ve gorev diismekte, bu ise
kurumsal dizayn araciligiyla gerceklestirilmekeedir
(Okay, 2013: 106). Buradan hareketle kurumsal
dizayn, bir kurumun kendisini gorsel olarak ifade
etme bi¢imi olarak tanimlanirken gorsel ifadeler
sayesinde kurum ya da kuruluglar, rakiplerinden
ayrilmakra ve hedef kitlelerinin akillarinda kalarak
hatrlanabilirliklerini  arttirmaya  calismaktadirlar

(Okay, 2013: 47).

Dizayn bir “makyaj” olarak goriilmemelidir.
Cinki dizayn tim olusuma, fikirden diriine
veya kurulusa kadar eslik eder ve dogru uygulan-
diginda kurum kimliginin 6nemli bir pargasini
olusturur (Okay, 2013: 106). Bir kurum dizayni1
sadece bir kurumun dizaynint olusturmak icin
yapilmamalidir, kurum dizayni kurum kimli-
gini net ve seffaf bir bicimde yansitmalidir. Bu
esnadaki yaratcilik unsuru bagimsiz bir olusum
degildir, tiim kurum kimligi kavraminin saglam
bir parcasidir (Okay, 2013: 109). Marka, logo,
yazi ve tipografi, renk, mimari gibi kurulusa
ozglin tiim sunum tarzlar1 kurumsal dizayn un-
surlari olarak sayilabilmektedir (Akinci, 2003:
180-181). Kisacast bir kurumun adinin yazilis
biciminden, kuruma ait her nesnede hakim olan
renk tarza kadar genis bir alani kapsayan kurum-
sal goriintli, kurum imajini da etkilemektedir
(Peltekoglu, 2012: 553).
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Kurumsal Kimlik

Bir kurumun, kendisini tanitmasi ve anlat-
mast olarak disiiniilen kurum kimligi, triinler-
den ve hizmetlerden daha ¢ok kurumun tanim-
lanmasidir (Solmaz, 2007: 37). Aslinda kimlik,
kurumu digerlerinden ayristirarak, kurumun
kim ve ne olduguyla ilgili bilgi veren tasarlan-
mis tiim gorsel gdstergeler ve yansimalar olarak
tanimlanabilir. Ciinkii bu yansima kurumun
kendini nasil gordiigii ya da gormek istedigiyle
dolayisiyla yaratacag: imaj ile ilgilidir (Peltekog-
lu, 2012: 551).

Kurum kimligi bir isletmenin organizasyo-
nun kimligini ifade eder. Kurulusta ¢alisanlarin
davraniglari, kurulusun iletisim bigimleri, felse-
fesi ve gorsel unsurlarindan olusur. Bir isletme
bir¢ok isletme arasindan fark edilmek istiyor-
sa kurum kimligi olusturmasi gerekmektedir.
Kurumsal kimlik, bir kurulusun iiriin, hizmet,
markasinin ismi, logosu, tasit araglarinin dizay-
ni, firma binasinin genel gériiniimii, reklam ve
halkla iliskiler ¢alismalarinda kullandiklari her
tiirlt gortintileri v.b. gibi gorsel alani icine gi-
ren konularin tamamini kapsamaktadir (Bakan,
2005: 62).

Kurumsal kimlik, sadece kurulusla ilgili
gorsel unsurlarla sinirli olmayip, ayni zamanda
kurulusun kurumsal kimligini olusturan unsur-
larin, belirli iletisim kanallar1 kullanilarak (bir
kurumsal iletisim sistemine dontstiiriilerek) pay
sahiplerine ulagtirilmasini da icermektedir. Gii-
niimiizde ekonomik basari, kurulusun i¢ ve dis
hedef kitlesine kendisini ifade etmesi, kurulusun
pazarda uzun vadeli kalict olmasi ve tiim kurum-
sal iletisim ve halkla iligkiler alani uygulamalar:
kurum kimligi ile baglantulidir (Vural ve Bat,
2013: 87).

Kurumsal lklim

Dogal siireci igerisinde kurum kimligi, kisi ve
kurumlarin ne oldugunu bildirmek amaciyla or-
taya gtkmistir. Orgiitsel gergevede kimligin tarih-
sel gelisimine bakildiginda devletlerin bayraklar:
ve flamalari, tiniformalar, belli bir grubu simge-
leyen giysiler ilk kimlik olusturma ¢abalar: i¢in-
de sayilabilir. Kurumun psikolojik ortamina ku-
rumsal iklim denir. Yillarin ve ¢esitli etmenlerin
tirtinii olan kurum iklimine etkide bulunan temel
etmenler, kisilerin giidiillenmesi, liderlik tarzla-

r1 ve kurumsal iletisimdir. Calisanlarin memnun
olduklart bir kurum iklimi, onlarin verimliligine
olumlu etkide bulunacak, bu da ¢alisanlar arasin-
da kurumun imajinin yiikselmesine neden ola-

cakar (Okay, 2013: 189).

Saglikli isleyen bir kiiltiiriin ve agik iklimin
egemen oldugu kurumlarda calisanlar giiclii birlik
duygusuna sahip olurlar. Béyle bir durumda insan
iligkileri istenen diizeyde gerceklesmektedir (Sol-
maz, 2007: 36).

Kurum ikliminin niteligini belirleyen faktor-
ler asagidaki sekilde ortaya konulmustur (Okay,
2013: 189):

e Calisma faaliyetlerinin kendisi: Igerik ve
cevre kosullart

e lletisim imkanlari

*  Sosyal alan ve iligki kurma imkanlari
*  DPersonel gelistirme imkanlari

* Egitim imkanlar

*  Genis anlamda ¢alisma kogullari.

Kurumsal kimlik kurumun tanimlanmasinin
odak noktasidir. Sirketin sozlii ve gorsel tanitimini,
pazar konumlandirilmasini ve kurumsal, ticari bi-
rim ve {irtin diizeylerinde rekabet¢i farklilagtirmay1
icermektedir. Bundan dolay: kavram, orgiitiin faa-
liyet bigimleri ve benimsedigi stratejilerle yakindan

iligkilidir.

Kurumsal Kiltir

Kurum kiiltiirti, davranigsal normlari sagla-
mak i¢in bicimsel yapiy1 karsilikli olarak etkileyen
bir kurum i¢inde paylagilan degerler, inanclar ve
aliskanliklar sistemidir. Kurum kiiltiirii firmanin
misyonundan, amacindan, ortamindan ve basa-
nist icin gerekli olan ihtiyaglardan ortaya ¢ikar.
Kurum kiiltiirti belli bir grubun dahili uyum ve
harici entegrasyonunda kargilagtigt sorunlari ele
alirken distindiigii, kesfettigi veya gelistirdigi ve
daha sonra iyi/uygun ve gecerli oldugu diisiinii-
lerek yeni kaulan iiyelere bu distincelerle bag-
lanuls olarak, problemler i¢in algilama, distince
ve hissetmenin en uygun sekilde iletildigi temel
hipotezlerin bir 6rnegidir. Bu tanimlamaya gore
kurum kiiltiirii bir grubun elde ettigi ve neticele-
rinin olumlu oldugu tecriibelerin, yeni gelenlere
birer sorun ¢ézme yapi tasi olarak iletildigi hipo-

tezlerdir (Okay, 2013:194).
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Kurum kiiltiirii 6zellikle sosyal yapidaki perspektife dayanir ¢iinkii bu perspektif, kurumsal kimligi
agtklamak i¢in onemli teorik materyaller saglar (Vural ve Bat, 2013: 80). Ayrica kurum kiiltiirii asagidaki-
lerle yonlendirilebilecek kurumsal bir degisken olarak goriiliir;

e Baglilig1 arturmak.
* Davranislarin ve tarzin standart 6rneklerini basarmak.
* Kalite ve servisi siirdiirmek.

*  DPerformans: gelistirmek.

*  Miisteri/rakip algisini degistirmek.

Kurum kiltiirti, tim kurumsal tyeleri
kapsar ve tiim hiyerarsik seviyelerde gelisen
genis tabanli bir gegmis tizerine kurulur.
Bu yiizden kurum kiiltiirii kavrami, somut
agidan kurum kimliginin pazarlama taban-
It anlayisinin merkezinde bulunmaktadir.
Ancak, kurum kimligi calismalar1, bu so-
mut hususlarin kurum kiiltiirii calismalart
olarak dis miisterilere kurumun anahtar

fikri olarak nasil sunuldugu, kurumsal tiye-
ler tarafindan nasil yorumlandigi ve algi-
landig1 tizerinde durur (Vural ve Bat, 2013:
79-80).

Mondy’ ye gore kiiltiirii etkileyen baglica
faktorler kurum icerisindeki cesitli olgularla
ilgilidir. Bunlar ise iletisim, motivasyon, li-

derlik, yonetim siireci, organizasyon yapisi ile

Sekil 1.2 Kurum Kiltiirt, Kurumsal Dizayn, Kurum Kimligi ve

ozellikleri ve kurumda gegerli olan yénetim : )
Kurum Imaji Arasindaki lliski

tarzidir (Okay, 2013: 200).

Ogrenme Ciktisi

5 Kurumesal iletisim ile baglantili kavramlari sorgulayabilme

v v ") 9 Y v

®

Kurumsal iklimin niteligini
belirleyen faktorler nelerdir?

Kurum kiiltiirti, kurumsal
dizayn, kurum kimligi ve
kurum imajt arasinda nasil
bir iliski vardir?

Ulkemizde faaliyet gosteren
kurumlardan  hangilerinin
bir kiiltiire sahip oldugunu
disiintiniiz.




Kurumsal iletigim

KURUMSAL ILETiSiMi
ENGELLEYEN FAKTORLER

Kurumlar, farkli karakeerlerdeki, farkli hayat
tarzlarina ve digiince sistemlerine sahip bireyle-
rin olusturdugu topluluklardan meydana gelmek-
tedir. Olugturulan bu topluluklarin gériis ayrilig:
ve uyusmazlik sonucu yasadigi sorunlar, yaganan
orglitsel catismalar olarak adlandirilmaktadir. Bir-
takim nedenlerden dolay:r gruplar arasi gatisgma
yasayan bir diger grubun iiyeleri arasinda birlik,
beraberlik, sadakat, takim ruhu vb. gibi duygular
gelisirken, kargit durumda diigmanca tavirlar, nega-
tif yorumlar, iletisim eksikligi gibi fonksiyonel ol-
mayan olumsuz deneyimler de gozlemlenebilmek-
tedir. Onemli olan catigmalarin nedenlerini bulup,
ortaya ctkarabilmek ve catugmalarin ¢oziimii icin
uygun metodu ya da stratejiyi saptayabilmektir.

[letisimde engeller oldugu zaman, anlasmazlik-
lar olur; bireysel ve orgiitsel catigma ortaya ¢ikar.
Catgmalart gidermenin en etkin yolu, insanlarin
birbirleriyle yasadiklart iletisim kopukluklarini

Ogrenme Ciktisi

ortadan kaldirarak, anlasma ve uzlasma zemini ya-
ratmaktir. Organizasyon yapilarinin gelismesi ve
degismesi ile iletisim, kurumlarin en ¢ok dikkat et-
meleri gereken konu haline gelmistir. Giiniimiizde
kiiresel ve siirekli degisen bir ¢evrede faaliyet goste-
ren kurumlarin basarisi, kurumun ic¢ ve dis cevre-
si ile kurdugu iletisim aglarinin saglikli ve verimli
bir sekilde islemesine baglidir. S6z konusu iletisim
aglarinda meydana gelen engeller/tukanikliklar ku-
rumun verimliligini olumsuz yénde etkiledigi gibi,
kurumun amaglarina ulasmasini da engellemekte-
dir (Giiriiz ve Eginli, 2008:178). Kurumsal iletisi-
mi engelleyen faktdrler genel olarak;

e Kisisel faktorler

* Fiziksel ve teknik faktorler

* Dil engelleri

* Statiiden kaynaklanan engeller
e Zaman engeli

*  Sosyo- kiiltiirel ve psikolojik engeller
*  Agin bilgi yiikii seklinde ifade edilebilmektedir.

Kurumsal iletisimi engelle-
yen faktorler nelerdir? Tar-
tsiniz.

Kisisel faktorlerin nasil ku-
rumsal iletisimi engelleyebi-
lecegini degerlendirin.

v ")

Kurumsal iletisimi engelle-
yen faktorleri ve bu faktdr-
lerin nasil iletisime olumsuz
etki ettigini anlatin.

KURUMSAL ILETISIM AG
MODELLERI

Sirketlerde her bir departmani bir grup olarak
kabul edersek, bu grubu olusturan bireyler arasin-
daki iletisime degisik modeller gosterilebilir. Bazen
gruplardaki iletisim belirli bir kisi etrafinda yogun-
lasirken, bazen mesaj biitiin grup iiyeleri arasinda
serbestce aktarilabilmektedir.

Sirketlerde gruplar ve insanlar arasinda iletisim
farkli ag modellerine gore olur. Buna gore kurum-
sal iletisim modelleri; dairesel model, zincir modeli,
merkezi model, serbest model ve “Y” modeli olarak
bes gruba ayrilabilir.

Merkezi Model

Merkezi model, otoriter yonetim anlayisinin
s0z konusu oldugu organizasyonlarda kullanilan ve
ast ust iligkilerinin kesin sinirlarla belirlendigi bir
iletisim modelidir. Bu model otorite ve karar alma
inisiyatifinin orgiitiin en st yoneticisinde toplan-
masini temel alan, geleneksel (klasik) 6rgiit yap: ve
felsefesinde sikga goriilen bir modeldir. Grubun bi-
tiin tyelerinin merkezi konumdaki yetkili ile bilgi
aligverisinde bulunmalarina karsin, kendi aralarinda
bir iletisim yasanmamakradur. Basit gorevlerin oldu-
gu kurumlarda basarilidir. Modelin merkezilesme
derecesi yiiksek, grup tatmini az, kisisel tatmin yiik-
sek, iletisim hiz ve dogruluk derecesi ¢ok yiiksektir.
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Y Modeli

“Y” tipi iletisim, zincir modeline benzer; ancak
bir dis tiyenin dahili tiyelerle haberlesmesine imkan
tanimastyla farklilik arz eder. Merkezi modelden
sonra merkezilesme derecesi en yiiksek grup ileti-
sim modelini olusturur. Daha az sayidaki iletisim
kanalina sahip olan bu modelde, 6nderlik tatmini,
merkezilesme derecesi ve hiz ¢ok yiiksek, kisisel tat-
min ve dogruluk derecesi yiiksek, grup tatmini ile
haberlesme kanal say1si ise diisiikeiir.

Zincir Modeli

Zincir modeli, bir dizi insani dolasacak sekilde
gonderilen mesajlarla kurulan iletisim bigimidir.
Zincir modelinde iletisim, tiyelerin birbirine ya-
kinlik derecesine gore islendiginden, grubun bazi
tiyeleri izole durumda kalabilir. Ortadaki tiyeler
hem altindaki hem de stiindeki tiyelerle iletisim
kurabilir, ugta kalan iiyeler ise sadece altindaki
veya Ustlindeki iiyelerle iletisim kurabilirler. Boy-
lelikle iletisim islevsel niteligini yitirerek, bireyler
arasi iligkilerin zayifladigi ve grup verimliliginin
tehlikeye diistiigi bir model olusur. Bu modelde;
merkezilesme derecesi, haberlesme kanali sayisi,
onderlik tatmini, grup tatmini, kisisel tatmin, hiz

ve dogruluk derecesi yiiksek degildir.

Ogrenme Cikusi

Dairesel Model

Dairesel model, daha ¢ok informel gruplarda
ve esit statiide olanlar arasinda kurulan demokra-
tik bir iletisim modelidir. Grupta belirgin bir lider
yoktur. Bireylerin herhangi biri iletisimi baglatabi-
lir. Grup tiyelerinin birbirleriyle iletisim olanaklari-
nin bir hayli fazla oldugu daire modelinde, bir tek
kisinin iletisim kurmast ¢ok zordur. Merkezlesme
derecesinin az, haberlesme kanalinin ve grup tat-
mininin orta, 6nderlik tatmini, hiz ve dogruluk
derecesinin diisiik oldugu bir modeldir.

Serbest Model

Serbest iletisim modeli ise goreceli olarak daha
demokratik bir yapiya sahiptir ve bu modelde, her-
hangi bir birey iletisimi baglatabilir ya da herkes
kendi arasinda iletisimde bulunabilir. Tiim haber-
lesme kanallarinin her zaman ve herkese acik ol-
dugu, herkesin herkese hicbir kisitlama olmadan
iletisimde bulundugu bu model demokratik bir
modeldir. Beyin firtinasi gibi akil yiirtitmelerde
kullanilabilecek uygun bir modeldir.

Merkezilesme ve 6nderlik tatmini ¢ok az, ha-
berlesme kanali sayisi ve kisisel ve grup tatmini gok
yiiksektir. Ancak, hiz ve dogruluk derecesi bu mo-
delde disiiktiir.

7 Kurumsal iletisimde kullanilan ag modellerini karsilastirabilme

Kurumsal iletisim ag model-
lerini nelerdir? Siralayiniz.

Kurumsal iletisim ag mo-
delleri arasinda nasil farkli-
liklar vardir degerlendirin.

Kurumsal iletisim ag mo-
dellerini anlatin.
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KURUMSAL iLETISIMDE
KULLANILAN TEKNIK VE
ARAGLAR

Kurumsal iletisimde kullanilan iletisim aragla-
11 ¢ok gesitlidir ve dolayisiyla amag, strateji, bi¢im
ve icerik bakimindan farkli 6zelliklere sahiptir. Bu
noktada onemli olan, hedef kitlelere mesajlarin
iletilmesinde en uygun araglarin secilmesi ve ayni
anda bu araclarin pek ¢cogunun kullanilmasidir.

Yazili iletisim Araclari

Yazili iletisim, kurumlarin en sik bagvurduklari
iletisim tiirlerinden biridir. Asagida yer alan birgok
belge, tiir olarak birbirinden farkli goriinse de as-
linda tiimiiniin ortak yani herhangi bir konuda bil-
gilendirme yapmak, izlenim birakmak veya bir isi
basarmakuir. Bu nedenle her belge 6rgiitsel islemler
sonucunda dogar ve yapilan islerdeki kisi, olay ve
amaclar icin kanitsal 6zellik tasir (Ozdemirci ve
Odabas, 2005: 32). Yazili iletisim araclarinin kul-
lanim amaci, firmayt i¢ ve dis cevreye tanitmakur.
Ancak bu tanitum, abartili olmaktan uzak, reklam
kokmayan ve dogru bilgiler igerecek sekilde olma-
lidir.

Kurum Gazetesi ve Dergisi

Kurum gazetesi 6zellikle kurumun personeline
yonelik hazirlanir ve kurumu tanitmayi, bilgi ak-
tarmay1 ve personel ile yonetim arasindaki iligkileri
giiclendirmeyi hedefler (Vural ve Bat, 2013: 150).

Bir kurum gazetesinde yer alabilecek haberler
sitketle dogrudan dogruya ilgili olanlar veya sirket
tizerinde etki yapabilecek yabanci haberler olma-
lidir. Kurumla ilgili olan sirket gazeteleri sirketin
genel politikasini, teknik ve ticari yonlerini, ticret,
emeklilik, calisma saatleri gibi calisma sorunlari-
ni, personelin spor, kiiltiir ve benzeri faaliyetlerini
yansitan haberleri yayinlar. Bu haberler; sirkete etki
yapabilecek yabanci haberler, sosyal, ekonomik ko-
nularla ilgili haberler, o sirketin bulundugu bolge
ile ilgili genel haberler gibi haberlerdir (Tortop,
1998: 86-87).

Dergiler, haberler, roportajlar ve magazin tirii
konulara agirlik verir. Ancak hangi okuyucu kitle-
sine hitap edecegi 6nceden iyi saptanmali ve yayin
politikast hedef kitle kriterlerine gore hazirlanmali-
dir (Sabuncuoglu, 1992: 140).

Brosir, Biilten ve El Kitapciklari

Brogiir, genellikle sosyal amacli bir konuya dik-
kat ¢ekmek, bir iiriin ya da hizmetin tanitmi i¢in
hazirlanan ve iletisim bilgileri bulunan, taginmasi,
maliyeti ve dagitilmasi kolay olan basili reklam
araglarindan biridir (Vural ve Bat, 2013: 155).

Genel amagli brogsiirler, sirket icin olumlu imaj
yaratmaya yonelik, sirketin tarihgesi, faaliyet alani
gibi genel konulari etkili bir sekilde isleyecek sekil-
de hazirlanir. Ozel amagli brosiirler ise, belirlenmis
bir hedef kitleye yonelik olarak, sirketin ihracat
hacmi, tretim teknolojisi ve yeni tirtin gesitleri gibi
daha 6zel konulara iliskin bilgi vermeyi amaglar
(Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003: 148).

Biilten, konu ile ilgili kisilerin olanlardan sii-
rekli bilgi sahibi olmalart i¢in belirli zamanlarda
yayinlanan ¢ok sayfali mektuplardir. Biiltenler ku-
rumun i¢ iliskilerinde kullanilabilecegi gibi genel
tanittminda da kullanilabilir (Asna, 2012: 142).

Sirket ici haberlesmeyi saglamasinin yani sira
biiltenler, basilip fotokopiyle gogalulabildigi igin
ekonomiktir ve genis kitlelere ulastrilabilir. Biil-
tenler, haber verme &zelliklerinin disinda belirli ko-
nularda bagvurulan kisilerin gorislerini de yansitir

(Bigaket, 2000: 150).

Brosiire benzemekle birlikte, sayfa sayisit daha
fazla olan ve resimden ¢ok yaziya yer veren, ki-
tapgiklar, kurulusa iliskin konularin anlatilmast
agtklanmasi icin hazirlanan, bagvuru niteligindeki
iletisim triinleridir (Bigakei, 2008:127). Az sayi-
da sayfadan olusan ve pek fazla ayrintiya yer ve-
rilmeyen, boyutlarinin kiigiik ve maliyetin diisiik
olmast nedeniyle tercih edilmektedir (Peltekoglu,
2012:275).

Afigler ve Pankartlar

Genis yiginlara 6z anlaumla belirli mesajlar
gonderilmek zorunda kalindiginda kullanilan arag-
lardan biri de afistir ve posterlerdir. Afislerde resim-
le anlatim 6n plandadir (Kazanci, 1999: 268). Afis,
kisa ve 6zlii mesaj yazisiyla carpici bir grafik tasa-
riminin uyumundan olusur (Bigakei, 2008: 128).

Pankartlar ¢ogunlukla ilan tahtalarina, is yer-
lerinin vitrinlerine, otel, toplant: salonu ve kiiltiir
merkezleri gibi kapalr alanlarda ayrilan yerlere ko-
nulan bir ¢esit duyurulardir (Biilbiil, 2004: 196).
Bu kartlarda biiyiik puntolu harflerle yazilmis me-
sajlar bulunur. Uzerlerindeki yazidan baska higbir

17




Kurumsal iletisim Kavram ve Kuramlar

ozelligi olmayan pankartlarda ilging karakterler,
harfler, dikkati ¢ekecek ve kolay okunmay: saglaya-
cak araclardir (Asna, 2012: 147).

ilan (Duyuru) Panolari

Kurumsal iletisim araglari arasinda sikga kulla-
nilan etkili araglardan birisi de duyuru panolaridir.
Duyuru panolari, az masraflt ama hizli bir kurum
ici iletisim olanagi saglar. Kuruluslarda cogu ileti/
iletiler, genelde ilan panolarina yazilarak, ya da bir
yazili metinin asilmasi biciminde de duyurulmak-
tadir (Bilbiil, 2004: 202). Yeni iletisim teknoloji-
lerinin gelismesiyle birlikte ilan panolar eskisi ka-
dar kullanilmamaktadir (Vural ve Bat, 2013: 161).

Mektuplar

Mektuplar ¢ogunlukla génderen firmanin pos-
ta adresi ve telefon numarasi gibi, genellikle antet-
li kagida yazilan, kimlik bilgilerinden ve alicinin
tarih, ad, unvan ile adresinden olusan iki boliim-
den meydana gelir (Peltekoglu, 2012: 279). Sirket
yoneticilerinin ¢alisanlarina yazdiklari mektuplar
son derece etkili bir kurumsal iletisim araci ola-
rak degerlendirilebilir. Diger yazigsma araglarindan
daha samimi, daha kisisel bir 6zellige sahip olan
mektuplar, kisisel ve is mektuplari olmak tizere iki
sinifta toplanir (Giirgen, 1997: 100-101).

Yilhik Raporlar

Kurulusun iginden ya da disindan kisilere yo-
nelik olarak hazirlanan ve isletmenin bir yillik ¢a-
lismalarini kapsayan iletisim triinleridir (Bigaket,
2008: 128). Sirketlerin faaliyet gosterdikleri sek-
tortin sorunlari, {ilke ekonomisi, issizlik ya da isci
isveren iliskileri gibi konularla ilgili goriislerin ve
aragtirmalarin yer aldigt bir yayin tiriidar. Sirket-
lerin toplumsal sorumluluk anlayist ¢ercevesinde
gelistirdigi calismalarin bir uzanusi olan raporlar,
kurumsal iletisim araci oldugu kadar, bir halkla
iliskiler araci olarak da oldukga etkilidir (Tutar, Yil-
maz ve Erdénmez, 2003: 137).

Rozetler ve Damgalar

Rozetler ve damgalar ait olduklari orgiitlerin
sembollerini simgeleyen basili halkla iligkiler arag-
larindandir. Orgiitii olusturan bireylerin iizerilerin-
de tagidiklarr ait olduklart 6rgiitiin rozetleri, orgiite
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olan bagliliklarini simgeleyen ve birlik ve beraberli-
gi destekleyen unsurlardandir. Ayrica 6rgiit disinda
da orgiitii temsil eden bireyler olarak 6rgiitsel ima-
jin olusturulmasini destekler.

Orgiitsel ¢atismalar agisindan rozetler ve dam-
galar, orglic disginda gergeklesen catigmalarda or-
giitsel imajin korunmasinda ve orgiitiin ¢atigma
siirecinde iiyeleri tarafindan desteklenmesinde
yardimer olmaktadirlar. Ayrica 6rgiit ici yasanan
catigmalar agisindan degerlendirildiginde de 6rgiit-
sel biiytiklitkten kaynaklanan catigmalara ragmen,
orgiitsel birligi ve beraberligi ifade etmektedirler.

Soézlii iletisim Araglan

Sozlii iletisim araglari mesajlarin gonderilmesi
ve iletisim akiginin daha hizli olmasini saglamak-
tadir. S6zlii iletisim araglari ile geri bildirim daha
kisa siirede ve etkin bir sekilde olmaktadir. Sirket-
lerdeki iletisimin saglikli islemesi isteniyorsa, sozli
iletisim araglarinin kullanilmasi bu isleyise kolaylik
saglayacakur.

Gorusme ve Toplantilar

Gériisme, belli bir amag igin iki ya da daha fazla
kisi arasinda gergeklestirilen sozlii iletisim ortami-
dir. Orgiitlerde en ¢ok kullanilan ve 6nemli bir ile-
tisim ortami olan gériismeden ok cesitli amaglar
icin yararlanilabilir (Giirgen, 1997: 105).

Sozlii iletisim araglarindan bir digeri de toplan-
tlardir. Kurumlarin amaglarini gerceklestirebilme-
si, biiyiik 6l¢tide is gorenlerin inang ve destegini ka-
zanmaya baglidir. Kurum i¢inde bireysel amaglarla
kurumsal amaglarin biitiinlestirilmesi, is gorenlerin
kararlari uygulamaya ve denetime katilmalarini ge-
rektirir. Bu agidan toplanular, cift yonlii etkin bir
iletisim yontemi olarak son derece 6nemli bir isleve
sahiptir (Giirgen, 1997: 114). Konusmacilarmn ilgi
alanlarinda tin yapmus kisilerden secilmesi bagarida
rol oynar. Toplantlarin konusu, yeri ve zamani iyi
belirlendigi takdirde kurulus igin son derece yararl
sonuglar alinmasini saglar (Biilbiil, 2004: 217).

Konferans ve Seminerler

Seminerler, gesitli konularin bilimsel eksen tize-
rinde tartusildigr 6nemli bir tanium aracidir. Ge-
nellikle birka¢ oturum devam etmekte, konusma-
ct sayisinda sinirlama bulunmamakeadir (Bilbiil,
2004: 219).
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Bir konuya agiklik kazandirmak ya da bir konu-
da bilgi vermek amaciyla bilim, sanat, fikir adam-
lar1 ve ilgili uzmanlarin yapuklar: hazirlikli konus-
malara konferans denir. Konferanslarin en belirgin

verilebilir (Biilbiil, 2004: 219). Konferanslarin ba-
sarist, biiyiik 6l¢iide konusmacinin bagarisina bag-
lidur. Is gorenlere belli bir konuda tutum ve davra-
nis kazandirmakta oldukea etkili olan konferanslar,
kurum iginde bilgi ve diisiincelerin ¢ok kisa siirede
dagilmasini saglar (Giirgen, 1997: 103).

Telefonla Goriigme

Telefonla goriisme de yiiz yiize goriisme gibi,
aynt iletisim kanalinda, ayni anda bulunmaksizin
gergeklestirilebilecek bir iletisim yontemi degildir.
Yiiz ytize iletisim kadar kuvvetli olmasa da, iki yon-
lii iletisim olan bu aragla, ses tonunun uygun se-
kilde kullanilmast ve etkili kelimelerin secilmesi ile
karst taraf ikna edilebilmekte ve catisma ortamin-
dan uzaklasilip, uzlasmaya ulagilmaktadir.

Yiiz yiize goriismenin, telefonla goriismeye na-
zaran ¢ok daha etkili oldugunu séylemek dogrudur
ve konusma esnasinda kullanilan beden dili kusku-
suz kargi tarafi etkilemektedir. Ancak, diger basili
araglara gore telefonla goriismede de direke olarak
tepki alabildigimiz i¢in bu halkla iligkiler aract da
saglikli olmaktadir.

Teknolojik Araclar

Bilgisayar ve internet

Elektronik iletisim araglari icerisinde en yaygin
olarak kullanilan bilgisayarlar, bilgiyi alir, saklar, is-
ler ve istenildigi zaman sunarak islev goriir, aglarda
bilgiyi bagli makineler arasinda hareket ettirir. Cog-
rafi sartlar ve fiziksel uzakliklari giderek bir engel
olmaktan ¢ikaran bilgisayarlar, hizli, giiclii ve mali-
yetlerdeki etkisi dolayistyla bas dondiiriicti gelisme-
ler gostermektedirler (Yatkin, 2003: 93). Internet’in
her gecen giin daha fazla ragbet gérmesi kurumlari
da bu mecraya yoneltmis ve kurumlar icin Inter-
net, tanima ve tanitma aract héline gelirken yeni
iletisim teknolojileriyle birlikte internet, kurumun
imaj ve itibar olusturmasi icin de vazgecilmez hale
gelmigtir (Vural ve Bat, 2013: 189). Ozellikle gii-
niimiizde sosyal medyanin hizi ve erisim giiciiniin
artmastyla birlikte Internet’in kullanim ve kapsama

alani geniglemektedir. Sosyal medyanin genis caplt
paylasim olanagi sunan 6zelligi ile akilli telefonlar ve
tabletler, taginabilir hale gelen bilgisayar teknolojisi-
nin bilesimi iletisimin hizini saliselere tastmaktadir.
Sosyal medya genellikle, iletisim, is birligi, egitim ve
eglenmek olmak tizere dort temel amagla kullanilir.
Sosyal medyanin iletisime iki yonlilik saglayan,
mekéna baglilik gerektirmeyen, mobil olma imkant
veren ve de iletisimin hizini arttiran 6zelliklerini kul-
lanabilme becerisi, kurumun degisimlere uyum ko-
nusundaki bagarisinin da bir gostergesi olmaktadir
(Peltekoglu, 2012: 322-327).

intranet ve Ekstranet

Kurumlarin biinyesindeki bilgileri ve bilgi islem
kapasitesini paylasmak amaciyla olusturulan intra-
net, sadece bir kurumun i¢indeki bilgisayarlari, yerel
aglari (LAN) ve genis aglart (WAN) birbirine bag-
layan, TCP/IP tabanli bir agdir (Peltekoglu, 2012:
535). Verilen tanimlamadan da anlagilacag gibi int-
ranet, orgiitiin iginde olusturulmus bir Internet ag1
gibidir. Kullanicilarin kendilerine ait kayit adlari ve
parolalari ile giris yapabildikleri bu agda, iletisim gok
hizlidir. Kisiler arasinda gonderilen e-mailler ile 6r-
giit icerisinde haberlesme hizlanip zaman ve mekan
ayirimi sorunu ortadan kalkmaktadir. Bu yol ile
duyurular, bildiriler ve diger orgiitii ilgilendiren her
tiirli paylagima katlim kolaydir.

Ekstranet ise intranetin teknik alt yapisinin ve
manuginin kullanildigs ve sadece tanimlanan, izin
verilen kisilerin girebildigi bir sistem olup, miisteri-
ler, erkeekiler, alict ve saticilari ayni ortamda bulus-
turabilmektedir (Peltekoglu, 2012: 536).

Telekonferans

Mevecut bir Internet ag1 ve bir bilgisayara ihtiyag
duyularak gerceklestirilen telekonferans, giintimiiz-
de kurumlarin isini ¢ok kolaylastiran bir halkla ilis-
kiler aractdir. Ornegin iilkelerarasi, telekonferans
yoluyla yapilan bir toplanuda kisiler, hem maddi
agidan hem de zamandan kir etmis olmaktadirlar.

Hem ses hem de goriintiiniin iletilecegi goriis-
melerde, kisilerin kendilerini ve sorunlarini acik-
lamalari ¢ok daha kolay olacak, problemi sapta-
mada ve uzlasmada ¢ok bagarili bir arag olacakur.
Telekonferans, dinlememe sorunlari ve eksik bilgi
aktarimi gibi sebeplerden catigmalar meydana gel-
mesini engellemeye de yaramaktadr.
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Diger iletisim Araclan

Sergi ve Fuarlar

Sergi, genellikle genis capli ve kamuya acik or-
ganizasyonlar1 iceren, ticari anlamda oldugu ka-
dar, kir amaci giitmeyen kuruluglar agisindan da
herhangi bir seyin sergilenmesi ve genis kitlelere
bulusturulmas: kastedilmektedir. Sergi ve fuarlara
katulmak, islecmelere tiretilen {iriin veya hizmetin
tanitimi ve pazari genigletme imkani sunmasinin
yaninda, rakip kuruluglarinin bulunduklart nok-
tay1 gormek acisindan da onem tagir (Peltekoglu,
2012: 303). Sergilerde belirli bir diizen siras1, konu
daginik bir bi¢cimde degil, birbirini izleyen parcalar
halinde sunulmalidir (Asna, 2012: 150).

Senlik ve Festivaller

Senlik, festival, haftalar uluslarin ve yorelerin ta-
nitiminda ortak ve énemli islevler iistlenmekte, sa-
natsal ve sosyal boyutlariyla toplumsal kazanimlar

Ogrenme Cikusi

saglanmasina olanak vermektedirler (Biilbiil, 2004:
212). Kurulusun kendini tanitmasi, yani dogrudan
dogruya kitlesel iligkiler caligmasina girismesi ka-
dar etkili bir baska yol da tilke halkinin dikkatini,
icinde bulunulan kente ya da bolgeye ¢ekmek yani
dolayli bir kampanyaya girismektir. Bulunulan yer-
de yurt ¢apinda duyurulacak festivaller senlikler
diizenlemek bunun bir yoludur (Asna, 2012: 156).

Yarigmalar

Kuruluglarin ilgi gosterdikleri etkinliklerden
biri de yarigmalardir (Biilbil, 2004: 210). Halk
arasinda diizenlenen yarismalar, genel ilgiyi kurulus
tizerine ¢eken olumlu bir kitlesel iligkiler yoludur.
Cesitli 6zelliklerdeki gruplar icin farkli yarigmalar
diizenlenebilir. Gruplarin &zelliklerine bakilarak
farkl: odiiller konmalidir (Asna, 2012: 159). Yaris-
ma igin ilging konular secilmeli ¢ok sayida kisinin
katlimi saglanarak hedef kitleler genisletilmelidir
(Biilbiil, 2004: 210).

8 Kurumsal iletisimde kullanilan arag ve yontemleri listeleyebilme

Kurumsal iletisimde kulla-
nilan teknik ve araglardan
yazilt iletisim araglarini ne-
lerdir?

Kurumsal iletisimde kulla-
nilan yazilt ve sozlii iletisim
araglarinin  ortak noktast
nedir ve bunlar arasinda na-
sil bir iligki vardir?

Kurumsal iletisim araglarin-
da kullanilan sozlii, yazili ve
teknolojik iletisim araglari-
ni1 anlatin.




Kurumsal iletigim

m «I"

.w, @ ﬁ“' yasamla iligkilendir

H
FORT STERLING'DE YENI IS GELIS-
TIRME
Amerikan kokenli ipek kigit tireticisi Fort
Sterling, Ingiltere’nin Lancashire bolgesinde eski
degirmen kasabasi olan Ramsbottom yoresindeki
kapasitesini ikiye ¢ikaracak ve ileride kendilerine
rekabet tistiinliigii saglayacak bir yatirim progra-
mint baglatmak ister. 400 kisiye yeni is olanagt
saglayacak bu genisleme programi bélge insanlar:
icin giizel bir haberdir. Ama kurulusun endise-
lendiren, yore halkinin iki yil siirecek ingaattan
duyacag rahatsizlikt. Onlart izmeyecek ve ra-
hatsizlig1 en aza indirecek verimli bir ingaat prog-
ramu tasarland.

Insaat bagladi. Ama yore halki agir ingaat
calismasindan, dar yollardan gegen kamyon sa-
yisinin artmasindan ve giiriiltiisiinden, kasabaya
500°den fazla insaat iscisinin gelmesinden, kisin
yoldaki ¢amurdan, yerlesim yerindeki agaglarin
yok edilmesinden ve genelde kasabanin gelenek-
sel yapisinin bozulmasindan korkuya kapildi.

Kurulus, bu durumda, halkla iliskiler da-
nigmanligr yapan Rex Stewart Grayling North
(RSGN) ile anlagmaya vardi. RSGN ‘den bekle-

nenler suydu:

*  Yore halki ve medya ile etkili iletisim kurul-
masini saglayacak bir halkla iligkiler stratejisi
planlamast.

e Yore halkina, insaat sirasinda, en az oranda
zarar verilecegi giivencesi ile projenin sagla-
yacagt olumlu yararlari ortaya koymasi.

e Her asamada, bolge sakinlerinin ¢ikarlari-
nun, yerel isteklerin ne olacaginin ve ¢evre
otoritelerinin nasil memnun edileceginin
ogrenilmesi.

RSGN, planlama asamasindan baslayarak
karsilagilabilecek zorluklari degerlendirerek ve
projenin gesitli evrelerindeki faaliyetleri diisii-
nerek soz konusu projenin sorun ¢ikmadan ger-
ceklestirilmesini saglamak icin soyle bir stratejiyi
planladi:

*  Fort Sterlingin, iyi bir komsu olmak igin
caba gostermesi. (Yorede yasayanlara indi-
rimli fiyatla sirketin tirettigi ipek kagit tirin-
lerini alabilme olanagi saglamasi; caddeleri
attk kigitlardan temizlemek icin bir temizlik
ekibi kurmast, vb.)

*  Yore halki ile diizenli toplantlar yapilmasi.

e Bir sorunla kargilagildiginda fabrikada ko-
nusabilecekleri 24 saat hizmet veren telefon
servisi kurulmast.

Yapilan caligmalarla ilgili olarak, taraflara,
kapsamli ve dogru bilgi vermek amaciyla bilgi
dosyalar1 hazirlandi; giincel gelismelerden yore
halkini bilgilendirmek i¢in bir kurul olusturuldu;
diizenli bilgi akisini saglayan bir biilten yayinlan-
di ve yerel parlamentonun iki tiyesiyle diizenli
toplantilar yapildi. Fort Sterling’in yoreyle iliski-
lerini daha da gii¢lendirmek i¢in birka¢ proje de
distiniildii: Dogal bir rezerv alani olan Rossenda-
le Mill bélgesinde bir ormanlik alan kurulmast...
Bir agag sanayi miizesinin kurulmas: gibi.

Degerlendirme: ~ Yore halkindan  gelen
sikdyetlerin azalmasi. Medyanin projeyi stirekli
olumlu bir bi¢imde ele almast RSGN’nin ¢alis-
malarinin basarisidir.

Kaynak: Sam Black, The Essential of Public Re-
lations, London: Kogan Page Limited, 1993.
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égrenme ¢l

ktilari ve bolum oOzeti

Kurumsal ileti§im Kavram ve Kuramlar

Kurum, iletisim ve yonetim
kavramlarini ayirt edebilme

Kurumsal iletisim ile ilgili
Kavramlar

Kurum, bir sosyal grup ya da toplumda belli amaglari gergek-
lestirmeye yonelik temel islevleri kargilayan, siireklilik kazan-
mis, diger kurumsal yapilarla iliskili, ancak kendi alaninda tek
olan ve kendine 6zgii degerler tastyan sistemdir.

[letisim, birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar ile ilgili
degismeleri haber veren bunlara iliskin bilgilerini birbirlerine
aktaran, ayni olgular, nesneler ve sorunlar karsisinda benzer
yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tasiyip
bunlar: birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya
da toplum yasami icinde gerceklestirilen tutum, yargy, diisiince,
duygu bildirisimleridir.

Yonetim, belirli amaglar gerceklestirebilmek icin planlama, 6r-
giitleme, ydneltme ve denetim siiregleri vasitastyla kaynaklarin
koordineli bir bigimde kullanilabilmesidir.

Yonetisim ise, postmodern diinya diizeninde yasanan krizler ve
bunlarin neden oldugu tartigmalara yeni ¢dziim onerileri {ire-
ten giincel bir ydnetim teorisidir.

Kurumlari siniflandirabilme

Kurumlarin Siniflandirilmasi

Bir toplumda yasayan biitiin insanlari ilgilendiren davraniglart
diizenleyen kurumlara “genel kurumlar” denir. Buna kargilik
toplumda yasayan insanlarin sadece belirli bir kisminin dav-
raniglarint diizenleyen kurumlara ise “6zel kurumlar” denir.
Ote yandan, kurumlar islevsel agidan “temel kurumlar” ve
“yardimer kurumlar” olarak ikiye ayrilabilirler. Temel kurumlar
en ilkelinden gelismisine kadar tiim toplumlarda mevcut olan
kurumlardir. Temel kurumlara; aile, egitim, din, ekonomi,
siyaset kurumlari rnek gosterilebilir. Yardimer kurumlar ise
temel kurumlarin digindaki tiim kurumlardir ve esasen temel
kurumlarin alt kurumu niteligindedirler. Ornegin, siyaset bir
temel kurum, fakat hukuk bir yardimer kurumdur. “Mihver
(basat) kurumlar” ise kurumlar hiyerarsisinde en iist noktada
bulunan kurumlardir. Mihver kurumlar, toplumda kisilerin
anahtar roliine benzer, diger kurumlari da kendi islevi dogrul-
tusunda yénlendirir. Kurumlar ayrica igsel kurumlar ve digsal
kurumlar seklinde de siniflandirilabilir. “Igsel kurumlar”, sosyal
etkilesim sonucu kendiliginden ortaya ¢ikan kurallar demetidir.

Buna kargilik “digsal kurumlar” toplumsal yasami kontrol eden
ve/veya diizenleyen bir otorite tarafindan olugturulmus kurallar
biitiiniidiir.
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Kurumsal iletigim

Kurumesal iletisim amacg ve
islevlerini agiklayabilme

Kurumsal iletisim Kavrami,
Tanimi ve Kapsami

Kurumsal iletisimin islevlerini ve amaclarini su sekildedir;

e Kurumsal iletisim, kurum ¢alisanlarini ve birimlerini bir-
birine baglayarak, onlarin hem uyumlu hem de koordineli
calismasini saglar.

e Kurumsal iletisim, kurumda faaliyetlerin devam ettirilmesi-
ni, sorunlarin en kisa siirede ¢dziilmesini ve yaratici giiciin
olusturulmasini saglar.

e Kurumsal iletisim, kurumun hem i¢ hem de dig paydaglar
ile bilgi aligverisini saglar.

* Kurumsal iletisim, hizla degisen cevre ve rekabet kosullar
kargisinda kurumlarin kendilerini yeni kosullara uyarlama-
larint saglar.

e Kurumsal iletisim, kurumda planlama, koordine kurma,
karar verme, giidiileme ve denetim gibi fonksiyonlarinin
yerine getirilmesini saglar.

* Kurumsal iletisim, kurumda hiyerarsik basamaklarin belir-
lenmesini ve bu basamaklar arasinda mesajlarin, belgelerin,
bilgilerin ve dokiimanlarin iletilmesini saglar.

e Kurumsal iletisim, kurum calisanlarinin olusturduklar: kii-
ciik gruplarin birbirleriyle ve kurumla saglikls iligkiler kur-
malari saglar.

e Kurumsal iletisim, kurumun biitiinligiiniin ve ¢alisanlarin
aidiyet duygularinin gelistirilmesini saglar.

e Kurumsal iletisim, kurum icerisinde karsilikli giiveni ve

serbest bilgi akigini, kurum diginda ise misgteri isteklerinin
kargilanmasini saglar.

Stratejik kurumsal iletisimin
etkilendigi unsurlari siralayabilme

Kurumsal iletisime Stratejik
Bakis

Stratejik kurumsal iletisimin asagidaki hususlar tarafindan dog-
rudan etkilendigi diisiiniilmektedir:

* Aragurmalar aracilifiyla, cesitli kitlelerin algisini 6l¢me

 Farkli gruplarda, gonderilecek mesajlar1 gelistirmede bu al-
gilart kullanma

* Hiz ve kesinlik isteyen farkli miisteriler icin zengin bir algt
yaratma

*  Cesitli kurumsal degerler iizerine goriisler ve haberleri etki-
lemek i¢in dnleyici calismalar araciligiyla iletisim mesajlari-
ni1 yonetme.
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Kurumsal ileti§im Kavram ve Kuramlar

Kurumsal iletisim ile baglantili
kavramlari sorgulayabilme

Kurumsal felsefe, bir kurulusun kendisi hakkindaki temel dii-
siinceleridir.

Kurumsal iletisimin Etkilesim
Icinde Oldugu Alanlar

Kurumsal imaj, firmanin hedef kitleleri tarafindan algilanan
resmi, sirkete, orgiite veya igletmeye iliskin bir algilama olarak
tanimlanmaktadir

Kurumsal davranig, bir kurulusun iigiincii sahislara yonelik
davraniglaridir ve kurumun hizmet ettigi hedeflerle amaglarda
yansimasini bulmaktadir.

Kurumsal dizayn, bir kurumun kendisini gorsel olarak ifade

ktilari ve bolum ozeti

etme bicimi olarak tanimlanmaktadir.

Kurumsal kimlik, bir kurulusun iiriin, hizmet markasinin ismi,
logosu, tasit araglarinin dizayni, firma binasinin genel gériinii-
mii, reklam ve halkla iliskiler alismalarinda kullandiklart her
tiirlii gdrsel alani igine alir.

Kurumsal iklim, kurumun psikolojik ortamina kurumsal iklim
denir.

w

6grenme ¢l

Kurumsal kiiltiir, davranigsal normlari saglamak icin bigimsel

yapiyt karsilikli olarak etkileyen bir kurum icinde paylagilan
degerler, inanglar ve aligkanliklar sistemidir.

Kurumsal iletisimin engellerinin
neler oldugunu siralayabilme

Kurumsal iletisimi engelleyen fakedrler genel olarak; Kisisel
fakeorler, fiziksel ve teknik fakedrler, dil engelleri, statiiden kay-
naklanan engeller, zaman engeli, sosyo- kiiltiirel ve psikolojik
engeller, asir1 bilgi yiikii seklinde ifade edilebilmektedir.

Kurumsal iletisimi Engelleyen
Faktorler




Kurumsal iletigim

Kurumsal iletisimde kullanilan ag
modellerini karsilastirabilme

Kurumsal iletisim Ag Modelleri

Sirketlerde gruplar ve insanlar arasinda iletisim farkli ag model-
lerine gore olur. Buna gére kurumsal iletisim modelleri; dairesel
model, zincir modeli, merkezi model, serbest model ve “ Y”
modeli olarak beg gruba ayrilabilir.

Merkezi model, otoriter ydnetim anlayisinin s6z konusu ol-
dugu organizasyonlarda kullanilan ve ast iist iligkilerinin kesin
sinirlarla belirlendigi bir iletisim modelidir. “Y” tipi iletisim
modeli, zincir modeline benzer; ancak bir dis iiyenin dahili tiye-
lerle haberlesmesine imkAn tanimastyla farklilik arz eder. Zincir
modeli, bir dizi insani dolasacak sekilde gonderilen mesajlarla
kurulan iletisim bicimidir. Dairesel model, daha ¢ok informel
gruplarda ve esit statiide olanlar arasinda kurulan demokratik
bir iletisim modelidir. Serbest iletisim modeli ise, goreceli ola-
rak daha demokratik bir yapiya sahiptir ve bu modelde, her-
hangi bir birey iletisimi baslatabilir ya da herkes kendi arasinda
iletisimde bulunabilir.

Kurumsal iletisimde kullanilan
arag ve yontemleri listeleyebilme

Kurumsal iletisimde Kullanilan
Teknik ve Araclar

Kurumsal iletisimde kullanilan yazili iletisim araclari: kurum
gazetesi ve dergisi, brosiir, biilten ve el kitapgiklar, afisler ve
pankartlar, ilan (duyuru) panolari, mektuplar, yillik raporlar,
rozetler ve damgalardir. Kurumsal iletisimde kullanilan sézlii
iletisim araglari; goriisme ve toplantlar, konferans ve seminer-
ler, telefonda goriisme. Kurumsal iletisimde kullanilan teknolo-
jik iletisim araglart: bilgisayar ve Internet, intranet ve ekstranet,
telekonferans vbdir.
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neler 6grendik?

Kurumsal ileti§im Kavram ve Kuramlar

Asagidakilerden hangisi kurumun baglica
ozelliklerinden biri degildir?

A. Bir arada yasayan insanlarin davraniglari sonu-
cunda olusur.

B. Uzun yagamlidir ve zaman igerisinde degisir.

C. Resmi yapilarin finansal destegi olmadan ha-
yatlarini stirdiiremezler.

D. Olusmasinda ve yayginlasmasinda bilgi, 6gren-
me ve tecriibe 6nemli rol oynar.

E. Hem formel hem de informel kurallar biitiiniidiir.

“Insanlar arasindaki her tiirlii bilgi, duygu ve
diisince aligverisine verilen isimdir” ifadesi asagi-
dakilerden hangisinin tanimidir?

A. letisim B. Yonetim
C. Kurum

E. Etkinlik

D. Kurumsallasma

n Asagidakilerden hangisi kurumsallagmis islet-
melerin sahip oldugu ozelliklerden biri degildir?

A. Stratejik plan

B. Mali kaynaklar
C. Bilgi sistemi

D. ¢ kontrol sistemi
E. Orgiit kiiltiirii

n Asagidaki kurumlardan hangisi Temel Ku-
rum degildir?

A. Aile Kurumu

B. Ekonomi Kurumu

C. Siyaset Kurumu

D. Tiirk Dil Kurumu

E. Din Kurumu

n Kurumlarin siniflandirilmasi géz 6niinde bu-
lunduruldugunda HukukK'un hangi tiir kurum ol-
dugu soylenebilir?

A. Temel Kurum

B. Ozel Kurum

C. Bagat Kurum

D. Oznel Kurum

E. Yardimecr Kurum
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n Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisimin
amaglarindan biri degildir?

A. Catusma

B. Diizenleme
C. Ikna etme

D. Bilgi verme
E. Biitiinlestirme

n Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisimin
etkilesim i¢inde oldugu alanlardan biri degildir?

A. Kurumsal Dizayn
B. Kurumsal Kiiltiir
C. Kurumsal Anlayis
D. Kurumsal Tklim

E. Kurumsal Davranis

n Bir dizi insani dolasacak sekilde gonderilen
mesajlarla kurulan iletisim bicimi, asagidaki ku-
rumsal iletisim ag modellerinden hangisidir?

A. Y Modeli

B. Merkezi Model

C. Serbest Model

D. Zincir Modeli

E. Dairesel Model

n Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisimi
engelleyen faktorlerden biri degildir?

A. Para Engeli

B. Kisisel Faktorler
C. Dil Engelleri

D. Fiziksel Faktorler
E. Zaman Engeli

Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisimde

kullanilan sézlii araglardandir?

A. Kurum Dergisi
B. Sergi

C. Biilten

D. Konferans

E. Ilan Panosu




Kurumsal iletigim

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal letisim ile 6 Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal [letigsim Kav-
Ilgili Kavramlar” konusunu yeniden gozden rami, Tanimi ve Kapsami” konusunu yeni-
gegiriniz. den gozden gegiriniz.

Yanitniz yanls ise “Kurumsal Iletisim ile Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Iletisimin Et-
C . . T . v »
kilesim Icinde Oldugu Alanlar” konusunu

yeniden gdzden gegiriniz.

Vs

[lgili Kavramlar” konusunu yeniden gozden
gegciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal Iletisim ile Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal [letisim Ag

[lgili Kavramlar” konusunu yeniden gozden Modelleri” konusunu yeniden gézden gegi-

gegiriniz. riniz.

Yanitiniz yanlss ise “Kurumsal [letisimi En-

Yanitiniz yanls ise “Kurumlarin Siniflandi- 9 T

rilmast” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

den geciriniz.

D Yanitiniz yanls ise “Kurumsal letisimde
Kullanilan Teknik ve Araglar” konusunu ye-
niden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumlarin Siniflandi- | [geR
rilmast” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Liejyeue jueA yipualbo Jsjeu

Arastir Yanit
Anahtar I

Kurumlar, bir arada yasayan insanlarin davranislari ve eylemleri sonucunda
olusur. Kurumlar uzun yasamlidir ve zaman icerisinde degisir. Kurumlarin
olusmasinda, kabul edilmesinde ve yayginlasmasinda bilgi, 6grenme ve tec-

£\

riibe 6nemli rol oynar. Her toplumun kendine ait farkli aligkanliklari, gele-
nekleri, degerleri ve inanglari bulundugundan kurumlar toplumlarda farklilik
gosterir. Kurumlar hem formel hem de informel kurallar biitiiniidiir.

Bir toplumda yagayan biitiin insanlar ilgilendiren davraniglart diizenleyen
kurumlara “genel kurumlar” denir. Buna kargilik toplumda yasayan insanla-
rin sadece belirli bir kisminin davraniglarini diizenleyen kurumlara ise “6zel
kurumlar” denir. Ote yandan, kurumlar islevsel agcidan “temel kurumlar” ve
“yardimer kurumlar” olarak ikiye ayrilabilirler. Temel kurumlar en ilkelinden
gelismisine kadar tiim toplumlarda mevcut olan kurumlardir. Temel kurumla-
ra; aile, egitim, din, ekonomi, siyaset kurumlari 6rnek gosterilebilir. Yardimei
kurumlar ise temel kurumlarin disindaki tiim kurumlardir ve esasen temel
kurumlarin alt kurumu niteligindedirler. C)rnegin, siyaset bir temel kurum,
fakat hukuk bir yardimer kurumdur. “Mihver (bagat ) kurumlar” ise kurumlar
hiyerarsisinde en iist noktada bulunan kurumlardir. Mihver kurumlar, top-
lumda kisilerin anahtar roliine benzer, diger kurumlar1 da kendi islevi dog-
rultusunda yénlendirir. Kurumlar ayrica igsel kurumlar ve digsal kurumlar
seklinde de siniflandirilabilir. “Igsel kurumlar”, sosyal etkilesim sonucu ken-
diliginden ortaya ¢ikan kurallar demetidir. Buna kargilik “digsal kurumlar”
toplumsal yasami kontrol eden ve/veya diizenleyen bir otorite tarafindan olus-
turulmus kurallar biitiiniidiir.




Kurumsal ileti§im Kavram ve Kuramlar

— Aragtir Yanit
Anahtari I

Kurumsal iletisimin, gerceklestirmesi beklenen ve genel olarak séyleyebilece-
gimiz dort amact bulunmakeadir. Bunlar; kurum ici ve kurum digt faaliyetle-
ri desteklemek (diizenleme), kurum ve iiriin yonetimine kimlik olusturmak
(ikna etmek), kurum ici ve kurum dis1 hedef kitleye bilgi vermek (bilgiyi ver-
me), iyi bir kurum vatandast olarak bireyleri sosyallestirmek (biitiinlestirme).

Kurumsal iletisim stratejisi, toplumsal paydaslarin beklentileri ve goriislerin-
deki degisiklikleri kurulusa uydurmak icin proaktif bir yetenek olarak goriile-
bilir. Karar alma ve sorun ¢dzmede stratejik toplumsal paydaslari da konuya
katan, gesitli konularin yénetimi ve erken uyari araciligiyla kuruluga rekabetci
avantajlar saglayabilir. Kurumsal misyonlara iletisim hedeflerini siralayarak,
stratejik yonetim siirecinde iletisim islevlerini de ortaya koyabilir.

Kurumsal iklimin niteligini belirleyen faktérler: calisma faaliyetlerinin ken-
disi: icerik ve ¢evre kosullari, iletisim imkanlari, sosyal alan ve iliski kurma
imkanlari, personel gelistirme imkanlari, egitim imkénlari, genis anlamda ca-
ligma kosullari.

Arastir 5

Kurumsal iletisimi engelleyen faktorler: Kisisel fakedrler, fiziksel ve teknik
Arastir 6 faktorler, dil engelleri, statiiden kaynaklanan engeller, zaman engeli, sosyo-
kiiltiirel ve psikolojik engeller, asir1 bilgi yiikii seklinde ifade edilebilmektedir.

pitdl A

Sirketlerde gruplar ve insanlar arasinda iletisim farkli a§ modellerine gore olur.
Arastir 7 Buna gére kurumsal iletisim modelleri; dairesel model, zincir modeli, merkezi
model, serbest model ve “ Y” modeli olarak bes gruba ayrilabilir.

P

Kurumsal iletisimde kullanilan yazili iletisim araglari: Kurum gazetesi ve der-
Arastir 8 gisi, brosiir, biilten ve el kitapgiklari, afisler ve pankartlar, ilan (duyuru) panoA

lar1, mektuplar, yillik raporlar, rozetler ve damgalardir.
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Kurumsal Iletisimde Stratejik Yénetim
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Stratejik Yonetim Nedir?

1 Strateji, stratejik yonetim ve stratejik
planlama kavramlarini agiklayabilme

2

Stratejik Yonetim Duzeyleri
2 Stratejik yonetim dizeylerini listeleyebilme

Stratejik Planlama

3 Stratejik planlamanin uygulama surecini
Ozetleyebilme

4

Stratejik Yénetim Sireci igerisinde

Kurumsal lletisimin Rolu

4 Stratejik ydnetim sureci icerisinde
kurumsal iletisimin rolind, islevini ve
énemini tartisabilme
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Kurumsal iletigim

GIRIS

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortamu,
organizasyonlara biiyiik firsatlar sunarken, yanin-
da pek ok biiyiik tehditleri ve riskleri de getirebil-
mektedir. Bu zorlu siireg, organizasyonlarin strate-
jik davranmasinit ve bir plan gercevesinde hareket
etmelerini gerektirir. Ciinkii proakdif bir anlayisla
gesitli analizler yaparak sorunlari onceden sezen,
firsatlar: 6nceden goren kuruluslarin stratejiler ge-
listirmesi ve buna gore hareket etmesi, onlara reka-
bette 6nemli avantajlar saglar. Bu siireg icerisinde
paydaslarla etkin bir iletisim saglayan kurumsal
iletisim onemli bir yere sahiptir.

Kurumla ilgili her tiirlii iletisim faaliyetini yo-
neten kurumsal iletisim, i¢ ve dis hedef kitlelerle
kurum arasinda uzun vadeli ve saglikli bir uyum,
anlayis ve isbirligini saglayarak kurum itibarina
katk: saglamay1 amagclar. Halkla iliskilerin bir uz-
manlik alani olan kurumsal iletisimde, zorlama ve
baski olmadan, kargilikli diyalog ve anlayis icerisin-
de ikna temeline dayali bir iletisim kurmak esastir.

Kurumsal iletisim ¢ergevesinde, tiim toplumsal
paydaslarla yakin iliskiler kurarak kurumun dina-
mikleri ve toplumun istedikleri arasinda bir den-
ge ve uyum saglamak hedeflenir. Béylece rekabet
tstlinliigli yaratan stratejilerin temeli aulirken ku-
rumun imaj ve itibarina da katki saglanmus olur.
Bu siirecte bir strateji gergevesinde hareket ederek
i¢ cevrenin kosullarinin iyilestirilmesi, dis cevre-
nin degerlendirilerek bir yol haritast belirlenmesi
gerekmektedir. Stratejik planlama siireci dedigimiz
bu noktada devreye giren kurumsal iletisim, hem
analiz hem karar alma hem de sorun ¢ézme asa-
malarinda stratejik toplumsal paydaslari konuya
katarak, kurumun vizyon ve misyonuyla uyumlu
bir sekilde gelistirilen stratejilerin saglikli bir sekil-
de uygulanmasina 6nemli katkilar saglar.

[sletme teori ve uygulamalarinda yaygin olarak
kullanilan stratejik yonetim yaklasiminda kurum-
sal iletisim anahtar bir rol iistlenmektedir. Bu iini-
tede kurumsal iletisimde stratejik yonetim yaklagi-
minin temel kavramlari, nemi ve isleyisi hakkinda
bilgiler yer almaktadur.

STRATEJIK YONETIM NEDIR?

Strateji  kelimesinin kokeni olan  “strategia”
Yunancada biiyiik 6l¢ekli savaslari yonetmekte kul-
lanilan ve planli bir sekilde uygulanan askeri ko-

muta sanati ya da bilimi olarak tanimlanir (Robert
1997:22). Efsanevi Cinli komutan Sun Tzu savast
kazanan generallerin savas 6ncesinde ancak pek
cok hesap ve plan yaparak bu zaferi kazanabildik-
lerini beliremistir (Narayanan ve Nath 1993:248).
Organizasyonun yonetimi ¢ercevesinde  strateji
kavrami, kurumun rekabet avantaji icin i¢ giigle-

/\ ri ve zayifliklarini, dis

firsatlar ve tehditlerle
%:k—jy nasil dengeleyecegine

“Eger hayatinizi planlamaz- dair uzun vadeli bir

baskalarinin  kendi plan olarak  tanim-
hayatlari  igin lanmigtir (Gadiesh ve

Gilbert, 1998:140).
Strateji, organizasyo-
nun liderleri tarafin-
dan yapilandirilan bir
dizi caligmalarla ger-

saniz,
yaptiklari
planlarin icinde kendinizi
bulursunuz. Ve maalesef on-
larin planlarinda sizin icin
sunulan ok fazla gey yok-

—

tur” Jim Rohn.

ceklestirilir.

Literatiirde yer alan strateji tanimlari ti¢ ana

grupta kiimelenmistir (Chaffee, 1985:90):

*  Dogrusal Strateji: Organizasyonel hedeflere
ulagsmak icin uzlagilan karar, eylem, ya da
planlari icerir ve yoneticilerin rasyonel dav-
randigini varsayan duragan bir modeldir.

*  Uyarlanabilir Strateji: Dis gevredeki etkin-
likler, egilimler, rakipler, firsatlar ve tehdit-
lere kargi organizasyonun nasil uyum sag-
layabilecegini 6n gormeye calisan ve daha
dinamik bir stratejidir.

*  Yorumlayici Strateji: Organizasyonu, pay-
daglarinin kendi istekleri ile yaptig: is birligi
anlagmalarinin bir biittinii olarak goriir. Bu
yaklagima gore organizasyonun mevcudiye-
ti kargilikli olarak faydali bir is birligine ye-
terli sayida bireyi gekme becerisine baglidir.
Burada ¢ok farkli paydaslarin kendi istekle-
ri ile organizasyonla bir is birligi icerisinde
olmasi s6z konudur.

Stratejik yonetim ise organizasyonlarin gelecek-
teki hedeflerine ulagmast icin belirleyecekleri yol
haritasini uygulama siireci olarak tanimlanabilir
(Greene vd, 1985:536). Bir bagka ifadeyle stratejik
yonetim organizasyonun misyonunun, hem yapa-
bilecekleri hem de ¢evrenin talepleriyle eslestirerek
belirlemesi ve yonetmesi siirecidir diyebiliriz (Ga-

diesh ve Gilbert,1998: 140).

Stratejik yonetim, kurumun orta ve uzun
vadeli amaglarina ulagmak icin ¢esitli analiz-
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Kurumsal iletisimde Stratejik Yonetim

Arastir1

Ogrenme Cikusi

ler sonrasinda ortaya ¢ikan en uygun alternatifi segerek bir yol haritast belirlemesi, bunu bir plan
déhilinde uygulamaya koymasi ve yonetmesi siirecidir. 1960’larda agirlikli olarak 6zel sektor tarafindan
uygulanan stratejik yonetim, 1980’lere gelindiginde kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan da kulla-
nilmaya baglanmustir (Giirer, 2006: 93).

Literatiirde yer alan strateji
tanimlarini nasil gruplandi-
rabiliriz?

Stratejik ve taktik arasinda
bir iligki var midir?

Stratejik yonetim ile kaste-
dilen nedir? Anlatiniz

STRATEJIK YONETIM DUZEYLERI

Orgiitsel olarak bes farkli diizeyde strateji yone-
timinden bahsetmek miimkiindiir. Bunlar agagida
yer aldig1 gibi makro diizey, kurumsal diizey, sirket/
isletme birimi diizeyi, fonksiyonel diizey ve operas-
yonel diizey stratejiler olarak siralanabilir (Steyn,
2002:8-10).

Makro Duzey Strateji

Bu diizeydeki strateji kurumun kendisini karma-
stk ve dinamik sosyal cevreye ve siyasi yapiya nasil
uydurdugu ile ilgilidir. Bu strateji diizeyinde cevap-
lanacak temel sorular “organizasyonun toplumdaki
rolii nedir, organizasyon topluma hangi prensipleri
ve degerleri sunuyor, genis kapsamda ne tiir zorla-
malar s6z konusu ve bunlar mevcut ise ve kaynak
tahsisine nasil etki ediyor” olarak siralanabilir (Fre-
eman 1984:91). Bu nedenle makro diizey strateji
daha ¢ok finansal olmayan hedeflerin basarilmasi ile
ilgilidir denebilir. Organizasyonun imajinin gelisti-
rilmesi, sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi
gibi konularin 6ne ¢ikugi bu diizeyde “Organizasyon
paydaglar: tarafindan nasil goriiniiyor?’, “ Paydaglarin
beklentileri nelerdir?’ sorulari 6nem kazanir.

Kar amaci giitmeyen organizasyonlarda makro
diizey strateji gelistirmek bir zorunluluktur. Bu tiir
organizasyonlar egitim, din, yardim, vb. gibi top-
lumsal bir misyon etrafinda organize olmalidir. Or-
ganizasyonun paydaslarla nasil, ne diizeyde ilgilen-
digi konusu yonetim kurulu ve iist diizey yonetimin
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ana gorevidir ve bu gérev kurumsal iletisim birimi
ile koordineli bir sekilde yiratiliir. Bu diizeyde
stratejiler genis kapsamda dis paydas odakli olma-
lidir (Steyn ve Puth 2000:42).

Kurumsal Dlizey Strateji

Kurumsal diizeydeki stratejiler, organizasyonun
sitket birlesmeleri ve stratejik ortakliklar gibi biiyii-
me ve gelismeyle ilgili islerin tanimlanmas, takeik-
lerin belirlenmesi ve kaynaklarin etkin sekilde yone-
tilmesini kapsar (Harrison ve St John 1998:170).
Kurumsal diizey kararlar organizasyonun en iist
kademesine yonetim kurulu diizeyinde alinir ancak
karar i¢in girdiler diger yoneticilerden temin edilir.
Bu diizey stratejiler finans odaklidir ve hissedarlar:
temel paydas olarak kabul eder (Narayanan ve Nath
1993:298). Holding diizeyindeki organizasyonlar
yol haritalarini belirlemede “kurumsal diizey” stra-
tejilerden yararlanirlar.

Sirket/igletme Birimi Strateji

Bu strateji diizeyi organizasyonun segilmis pa-
zar, Uiriin veya endiistriyel segmentteki rekabet yak-
lagimint ortaya koyar. Genellikle pazarlama odakli
olan isletme birimi stratejisi, isle ilgili degisen du-
rumlarin analizini, tiretkenligi ve kaynaklarin siir-
diirtilebilir rekabet¢i avantaj yaratacak sekilde dii-
zenlenmesini icerir. Sirket/igletme birimi strateji
diizeyinin temel sorumlulugu, kurumsal diizey ka-
rarlari is birimi diizeyine tasimak durumunda olan
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genel miidiirlerdedir. Bu diizeydeki stratejilerde
paydas olarak miisteriler, tedarikgiler, distribiitor-
ler, diizenleyiciler ve calisanlar odak noktadadir

(Narayanan ve Nath 1993:298).

Fonksiyonel/islevsel Strateji

Fonksiyonel/islevsel strateji daha tist diizeydeki
stratejiler dogrultusunda islevsel olarak olusturula-
cak stratejilerin uygulamalar: ve isleyisleriyle iligki-
lidir. Diger bir ifade ile fonksiyonel/iglevsel strateji
verili gartlar altunda her bir 6zel alanda neler
yapilmast gerektigi konusuyla ilgilenir (Harri-
son ve St John 1998:208-209). Her bir fonksiyo-
nel alanin kendi 6zel paydaglart vardir. Ornegin
pazarlama boliimii miisterilerle, insan kaynaklar
boliimii calisanlar, sendikalar ve karar vericilerle,
kurumsal iletisim boliimii de toplum, ¢alisanlar,
medya ve hiikiimetle olan iliskilere odaklanir. Her
bir fonksiyonel alan, bir biitiintin pargast oldugu
bilinci ile koordinasyon ve uyum igerisinde hareket
etmelidir. Fonksiyonel stratejiler, makro, kurumsal

ve isletme diizeyi stratejileri gibi farkli diizeylerde-
ki stratejilere katki saglar. Ornegin miisteriler gibi
stratejik paydaslardan bilgi toplayarak olusturulan
pazarlama stratejileri karlilik tizerinde olumlu etki
yaratarak bir tist diizeydeki is birimi stratejilerin ge-
listirilmesine yardimci olur. Yine ayni sekilde insan
kaynaklari, bilgi sistemleri, muhasebe ve finans,
Ar-Ge gibi diger fonksiyonel birimlerin stratejileri
daha ist dizey stratejilere destek saglar. Bununla
birlikte fonksiyonel diizey stratejilerin daha tist dii-
zey stratejilerle uyum icinde olmasi gereklidir.

Operasyonel Strateji

Operasyonel diizey, stratejilerin eyleme do-
niigtiiriildiigin diizeydir. Operasyonel stratejiler
operasyonel birimlerin maliyet-etkin bir gekilde
yonetilmesini saglarlar. Fonksiyonel ve operasyonel
diizeyde asil 6nemsenmesi gereken nokta, organi-
zasyonun sahip oldugu ayirt edici yetkinliklerinden
ve olast sinerjilerinden yararlanarak kaynaklarin
tiretkenligini maksimize etmektir.

Ogrenme Cikuisi

2 Stratejik yonetim diizeylerini listeleyebilme

Str;tejik yonetim dﬁzeyieri
nelerdir? Anlatin.

Stratejik yonetim diizeyleri
arasinda bir iliski var midir?

Fo;lksiyonel strateji h;ngi
konuyla ilgilenir?

STRATEJiIK PLANLAMA

Stratejik yonetim, analizler sonucunda ortaya ¢ikan en uygun alternatifin segilerek olusturulan yol
haritasinin, diger bir deyisle stratejik planin etkin bir sekilde uygulanmasini yiiriitiir. Stratejik plan, diger
plan tiirlerinden birgok &zelligi ile ayrilir.

Stratejik Planlamayi Diger Planlama Tiirlerinden Ayiran Ozellikler

Stratejik planlama yapisi, kapsami, vadesi ve siireci agisindan diger planlardan daha farkli 6zellikler
tagir. Stratejik planlamanin en 6nemli 6zelligi onun uzun vadeyi kapsayan bir plan olmasidir. Her uzun
vadeli plan stratejik plan olmasa da her stratejik plan uzun vadeli olmak durumundadir. Stratejik planlama
orglitiin genel amaglarini ve hedeflerini iceren bir yol haritast oldugu i¢in diger tiim planlama faaliyetleri-
nin sinirlari belirleyen bir rehber niteligindedir, diger bir deyisle diger planlarin anayasasidir. Bu nedenle
diger tiim planlar stratejik planla ¢elismeyecek sekilde hazirlanmalidir. Stratejik plan daha kapsamli bir
yapidadir ve daha ¢ok sayida veriyi igerir. Diger planlar var olan durumun siirdiiriilmesine odaklanabilir
ve olaylara reaktif bir yaklagim sergileyebilir ancak stratejik plan yeniliklere ve beklenmeyen durumlara
hazirlikli olmay1 ve uyum saglamayi icerir ve proaktif bir yapidadir (Giirer, 2006:98).
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Stratejik Plan Yonetim Sireci

Organizasyonun yapabileceklerini, ¢evrenin talepleriyle eslestirerek stratejik bir plan dogrultusunda
belirlemesi, organize etmesi ve yonetmesi siireci olarak tanimlanan stratejik ydnetimde asagida yer alan ti¢
temel soru 6n plandadir:

*  Su an neredeyiz?
* Nereye girmek istiyoruz?

*  Oraya nasil ulasacagiz/gidecegiz?

N s
1.Adim Cesitli  kaynaklar
4.Adim 5.Adim
Mevcut 2.Adim Sl . -G 6.Adm 7.Adim s R
va 5 | leveDss Yeni Misyonun Steatejinin || systejierin || Performans stratejik plan yonetim

Cevre Misyonun o5 H?c:gﬂ.e.zlre | |Belilenmesi Uygulanmasi| |Dederlendirmesi siirecini farkls sayllar—
i i| |Dontistirtimesi
sl anns g ) da adimlarla agiklasa

da, genel anlamda
H H H H E hepsinin  planlama,
) N wygulama ve degerlen-

) Stratejik Stratejik . . -
Stratejik Planlama |::> Uygulama E>De§erlen dirme dirme olmak iizere {i¢
ana bolumi igerdigi
soylenebilir. Burada,
bu ii¢ ana etabi yedi
adimda inceleyen stratejik yonetim siirecine deginilecektir. Bu siirecin adimlar: sirastyla, (1) mevcut isi
ve misyonu tanimlama, (2) kurumun i¢ ¢evresindeki giiglii ve zayif yanlari ile dis cevresindeki firsatlari ve
tehditleri degerlendirme, (3) yeni bir misyon belirleme, (4) misyonu stratejik hedeflere aktarma, (5) strateji
ve eylem rotasini belirleme, (6) uygulama ve (7) degerlendirme seklinde siralanir. Ilk bes adim planlama,
altinct adim uygulama ve son adim da degerlendirme agamasi olarak da adlandirilir (Sekil 2.1) (Gadiesh

ve Gilbert, 1998:139-147).

Misyonun =y
Tanimlanmasi| | Analizleri

/

Sekil 2.1 Stratejik Yonetim Siireci (Gadiesh ve Gilbert, 1998:139-147)

Mevcut Misyonun Tanimlanmasi

Yeni stratejik planlari olusturmada mevcut noktay: gorerek hareket etmek saglikli planlar yapmaya
yardimer olur. Organizasyonun simdiki durumu belli stratejilerin uygulanmasina engel olusturabilir. Bu
durumda mevcut vizyon, misyon, amag ve stratejilerin gézden gegirilmesi stratejik yonetimin baslangig
adimini olusturur. Her organizasyonun kimi zaman bilingli olarak tasarlanip ifade edilmese de bir vizyonu,
misyonu, hedefi ve stratejileri vardir. Organizasyonun nereye gittiginin cevabt da biiyiik 6l¢iide organi-
zasyonun nerede durdugu ile iliskilidir. Birinci adim mevcut is ve misyonun ortaya kondugu asamadir.
Bu agamada kurumun ne oldugu, ne yapugi, nereye yoneldigini 6zetleyen mevcut “misyon” ve kurumun
ileride olmak istedigi yeri anlatan “vizyon” ifadeleri ortaya konur.

Misyon: Organizasyonun var olus sebebini agiklar.

o Ornek: Tiiketicilerinin susuzlugunu gideren, miisterileri ile is ortakligt yapan, hissedarlari icin iistiin deger yara-
tan ve topluma giiven veren, siirdiiriilebilir ve kirly bir sirket olmak (Coca-Cola).

Vizyon: Organizasyonun gelecekte olmak istedigi yeri agiklar.

o Ornek: Sektoriine liderlik eden, calisanlarina ilham veren ve miikemmellik ile katma deger yaratan érnek bir
igecek sirketi olmak (Coca-Cola).

ic ve Dis Cevre Analizi

Genellikle dort analitik evreden olugur. SWOT analizi de denilen bu dért evre organizasyonun igindeki
giiclii ve zayif yanlari ve dis cevredeki firsatlari ve tehditleri analiz edilmek tizere bir araya getirir.
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< Orn:
Organisazyonun
iyi bir Ar-Ge'ye
sahip olmasi, vb.
S

(STRENGTHS)
GUCLU YANLAR

N

« Orn: Makine ve
techizatin eski
olmasi, vb.

w

(WEAKNESS)
ZAYIF YANLAR

(o)
(OPPORTUNITIES)
FIRSATLAR
« Orn: Uzakdogu
pazarina
yoénelmek, vb.

P

T
(THREATS)
TEHDITLER

« Orn: Kuvvetli
rakipler, vb.

Sekil 2.2 SWOT Analizi (Gadiesh ve Gilbert, 1998:139-147)

Yeni Misyon ve Vizyon ifadelerinin
Belirlenmesi

Durum analizine dayanarak yeni isimiz ne ol-
mali, hangi tirtinleri satmali, nereye satmali, Giriin
ve hizmetler rakiplerinizden nasil farklilagmali ve
bizim yeni misyon ve vizyonumuz ne olmali gibi
sorulara yanit vererek yeni vizyon ve misyonun be-
lirlenir.

Misyonun Stratejik Hedeflere
Dondusturilmesi

Belirlenen misyon igiginda paydas degerini
olugturmak, daha fazla getiri elde etmek, giiclii bir
bilangoya sahip olmak gibi hedefler ortaya konur.

Stratejik Hedefleri Basarmak icin
Stratejilerin Belirlenmesi

Bu asama, bundan 6nce kat edilen adimlarin
bir sentezi olarak isletmenin dis cevredeki firsat-
lar, tehditler alunda kendi biinyesindeki giiclii ve
zayif yonleri géz oniine alarak mevcut konumun-
dan, vizyon/misyon/stratejik hedeflerle belirledigi
konuma nasil hareket edecegini gosteren stratejileri
icerir. Alternatif stratejiler arasindan en uygun olan
segilir. Stratejiler, kurumlarin mevcutta oldugu ko-
num ve gelecekte olmak istedigi yer arasindaki bagt
kuran koprii olarak da distintilebilir.

Stratejilerin Uygulanmasi

Bu agama segilen stratejilerin eyleme ve sonuca
dontistiiriilmesini igerir. Burada planlama, organi-
zasyon, liderlik etme, kontrol etme gibi tim yo-
neticilik islevlerinin etkin bir sekilde kullanilmasi
gerekir.

Performansin Degerlendirilmesi

Strateji yonetim kendini sik sik kontrol eden,
degisen kosullara uyarlanabilen dinamik bir siirec-
tir. Ana bilesenlerin birindeki degisiklik diger bi-
lesenlerin birini veya hepsini degistirmeyi zorunlu
kilabilir (David, 2011:17). Ornegin iilke ekono-
misindeki beklenmeyen bir gelisme, uzun vadeli
amag ve stratejilerin degistirilmesini gerektirebilir.
Bu siire¢ icerisinde yapilan ara degerlendirmeler-
le dogru yolda olunup olunmadigi kontrol edilir
ve stratejilerin giincellenmesi saglanir. En son asa-
mada yapilan nihai degerlendirmede stratejilerin
dogru uygulanip uygulanmadifi, organizasyonun
bu stratejik plandan sagladigi kazanglar veya stra-
tejik planin neden basarisiz oldugu gibi konularda
yapilan degerlendirmeler bir sonraki stratejik pla-
nin basarili olarak tasarlanmasinda ve uygulanma-
sinda yol gosterici olacakur (Gadiesh ve Gilbert
,1998:139-147).

“Kaosun ortasinda bile her zaman bir firsat var-
dir.” Sun Tzu
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Stratejik Plan Yonetiminin Faydalari

Stratejik yonetim, organizasyonlarin kendi geleceklerini belirlemelerinde daha proaktif olmalarini
saglayan onemli bir uygulamadir. Organizasyonlar bu anlayisla sistematik, akilct ve manukls stratejiler
olusturarak bir anlamda kaderlerini belirlerler. Tim bunlarin yaninda, stratejik yonetim siireci igerisinde
yasananlar da organizasyona ¢ok degerli kazanimlar saglar. Yukarida stratejik yénetim siirecinin siirekli bir
diyalog ve katllim gerektirdigine deginilmisti. Stratejik ydnetim sonucunda ister stratejiler gerceklessin is-
terse gergeklesmesin yonetim siireci igerisinde kurulan diyalog ve paylagim, organizasyona biiyiik katkilar
saglar. Calisanlarin ve yoneticilerin siireg icerisinde siirekli bir diyalog ve paylasim igerisinde olmalart ku-
rum kiiltiiriiniin olusmasina, kargilikli anlayisin gelistirilmesine, organizasyonun basarist i¢in birlik icinde
olunmasina ve kendilerini basartya adamalarina destek verir (Sekil 2) (David 2011:16-19).

GELiSMis DAHA DERIN
iLETiSiM ANLAYIS
- diyalog - baskalarinin fikri
- katilim - organizasyonun neyi
niye yaptigi
konularinda

DAHA FAZLA KENDINi

-amaglara ulagsmada
- stratejileri uygulamada
-daha yogun calismada

SONUC
Yonetici ve calisanlar
ayni misyon tzerinde
berabere
organizasyonun
basarisina katki saglar

ADAMA

Sekil 2.3 Stratejik plan yapan firmanin kazanimlari (David, 2011: 16)

Stratejik yonetimin diger onemli bir yani da
yetkilerin tek bir kisi tizerinde bulunmayigidir. Ku-
rumun en st diizey yetkilisi siiregten birinci de-
receden sorumlu olsa da stratejik yonetimde daha
alt diizey yoneticilere yetki devri yapilmasi esastir.
Bu yaklagimla plan daha genis kaulimli ve payla-
stmli hale gelir. Siire¢ sadece {ist diizey yoneticiler
arasinda kagic tizerinde gergeklestirilen bir etkinlik
olarak kalmaz, diyalog, 6grenme, katilim, paylasim
ve yardimlagma gibi unsurlar1 da kapsar. Gittikce
daha fazla organizasyon, planlamanin daha alt di-
zey yoneticileri icermesi gerektigi inanciyla stratejik
yonetim siirecinde yetki devrine 6nem vermektedir
(David 2011:16-19).

Stratejik yonetimin faydalar: finansal olan ve fi-
nansal olmayan olmak tizere iki grupta ele alinabilir
(David 2011:16-19).

Finansal Faydalar

Yapilan aragtirmalar stratejik yonetim uygula-
yan organizasyonlarin, uygulamayanlara gore daha
kérl1 ve basarili olduklarini gostermektedir. Stratejik
yonetim ilkelerini uygulayan sirketlerin satglarda,
karlilikea ve tiretkenlikte, sistematik bir plant olma-
yan firmalara gore gozle goriiliir bir gelisim sagladi-
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g1 bilinmektedir. Stratejik yonetim anlayisina sahip
olmayan firmalar siklikla beklenmeyen i¢ ve dis so-
runlarla ve biirokratik islemlerin yetismesiyle mes-
guldiir ve bu arada dis gevredeki gelismeleri (ekono-
mik konjonktiir, rakiplerin durumlari, teknolojik
gelismeler, vb.) gozardi ederler. Oysa stratejik plana
sahip firmalar i¢ ve dis gevrede olabilecek dalgalan-
malara, rakiplerin faaliyetlerine ve miimkiin olabi-
lecek cesitli gelismelere 6nceden hazirliklidir. Tiim
bunlara hazir olmak, organizasyon icin séz konusu
olabilecek mali riskleri minimize eder, uzun vadeli
ve karli bir performansi kolaylastirir.

Finansal Olmayan Faydalar

Stratejik planlama siireci sirasinda yapilan i¢
ve dis cevre analizleri ve gesitli degerlendirmeler
kurumun kendini tanimasi i¢in bir firsat yaratir
ve tehditlere yonelik farkindalik saglar. Problemi
onceden gorme ve 6nleme yeteneginin gelismesi,
organizasyonlarin daha hizli ve daha dogru karar
verebilmesine yardim eder. Stratejik plan dogrul-
tusunda hareket eden kurumlar, disiplin ve 6z gii-
ven anlayisi olan, motivasyonu yiiksek ¢alisanlara
sahip, degisime ve gelisime agik organizasyonlardir.
Stratejik yonetim siireci organizasyonlarin farkls
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' bolimler,  yoneti-

e\ ciler ve calisanlari

dikkat arasindaki etkilesimi

“Hedeflerimize tutkulu bir | giiclendirir, yonetici

ve calisanlarin gelisi-

mini ve egitilmesini

destekler, seffaflik ve

diizen anlayisini ge-
listirir.

sekilde inandigimiz ve giic-
lii bir sekilde rol aldigimiz
planlar araciligiyla ulagabili-

riz. Bagariya giden bagka bir

yol yoktur” Pablo Picasso.

Stratejik Planlamanin Zorluklar

Basariya ulagsmay1 hedefleyen bir yol haritasi
olarak tanimlanan stratejik planlamay1 organi-
zasyonu kesinlikle basaritya gotiirecek bir regete
olarak gormemek gerekir. Stratejik planlar ¢e-
sitli sebeplerden dolay: basarili olamayabilir. Bu
siire¢ zaman isteyen karmasik ve zor bir siiregtir.
Bu siirecin dogasinda yer alan esitli tehditler ve
zorluklarin 6nceden farkinda olmak ve onlemler
almak basarili bir plan siireci igin faydali olacak-
ur. Stratejik planlamada kaginilmasi gereken bazi
tehditler ve zorluklar su sekilde siralanabilir (Da-
vid, 2011:16-19):

» Stratejik planlamayi sadece dis denetleme
organlarina sunmak tizere ya da akreditas-
yonun saglanmasi i¢in kurallar1 yerine ge-
tirmis olmak i¢in yapmak.

*  Misyon gelistirme agamasindan strateji olus-
turma asamasina ¢ok hizli hareket etmek.

* Calisanlarla plani konusmamak.

o Ust diizey yoneticilerin planla gelisen dav-
ranuglart.

e Ust diizey yoneticilerin iizerinde ¢ok dii-
sinmeden icgiidiisel kararlar vermesi.

* Plandaki kriterlerin performans degerlen-
dirme asamasinda bir standart olarak kulla-
nilmamast.

e Planin tim diizeydeki yoneticilerin is bir-
ligi ile hazirlanmasi yerine bir kisiye gorev
verilmesi.

* DPlanlamanin her sathasina ilgili ¢alisanlart
dahil etmemek.

*  Degisime destek olan bir is birligi iklimi ya-
ratamamak.

* Planlamay1 gereksiz ve 6nemsiz gormek.

*  Mevcut problemlerle ¢ok mesgul olmak ve
plant ikinci plana atmak.

* Planlamada ¢ok formal olmak ve yaraticilik
ve esneklikten yoksun olmak.

* Plana kargi isteksizlik duymak.

Kurum igerisinde plana karsi duyulan isteksizli-
gin farkli nedenleri olabilir. Bunlardan bazilar: aga-
gida yer almaktadir (David 2011:16-19):

* Stratejik plan yapilmast konusunda bilgi ve
deneyim eksikligi

* Bagariyr 6diillendirme yaklagimindaki yan-
liglar

* Plana olan giivensizlik

* Planin zaman kaybi olarak goriilmesi

* Plann yiiksek maliyet getirecek olmas:

e DPlanin yiiriitiilmesi i¢in ilave is yiikii gere-
kiyor olmast

e Bagarili bir firmanin yeni bir plana gerek

duymadigina inanmast (Ancak bugiiniin
basarist yarinin basarisini garanti etmez.)

* Bagarisizlik korkusu (Organizasyon acil ve
zorlayict bir durum olmadikea hicbir ey-
lemde bulunmayarak basarisizlik riskini
minimize etmek isteyebilir.)

*  Deneyimli yoneticilerin kendine agir1 giive-
ni ve boylece plana gerek duymamas:

¢ Onceki kotii deneyimler

* Bazi calisanlarin yeni planla birlikte eski
sitemdeki statil, ayricalik ve sayginliklarini
yitirme korkusu

¢ Belirsizlikten korkma

* Calisanlarin farkl: fikirlere sahip olmast se-
bebiyle planin herkes tarafindan benimsen-
memesi

e Calisanlarin yonetime giivensizligi

Bagarili bir stratejik plan uygulamast icin yu-

karida sayilan zorluklarin bilincinde olmak ve 6n-
lemler almak gerekir. Planin basarisinda siirekliligi
olan, saglikli ve seffaf bir iletisimin kurulmas: esas-
ur. Siireg siirekli etkilesimin gerekli kilindig bir
ekip ruhu igerisinde yiiriitiilmeli, yaratici ¢6ziim ve
onerilere agik, dar kaliplara sikismamuis, yalin, ye-
nilikgi, anlagilir, 8l¢iilebilir, dinamik, 6grenmeyi ve
ogretmeyi tesvik eden, etik kurallara sadik ve esnek
ozelliklere sahip olmalidir. Bunun basarilmasinda
ise kurumsal iletisim etkin bir rol istlenir.
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Ogrenme Ciktisi

3 Stratejik planlamanin uyqgulama stirecini 6zetleyebilme

SWOT analizinin kurumun
stratejik planina nasil katk:
yaratabilecegini tartiginiz.

St;atejik plan yénctimi“ ile
kurum bagarasi arasinda na-
sil bir iligki vardir?

Stratejik yonetim diizeyleri-
ni anlatn.

STRATEJIK YONETIM SURECI
ICERISINDE KURUMSAL
ILETISIMIN ROLU

Stratejik planin gelistirilmesi ve uygulanmasi,
organizasyonun en ist diizey yetkilisinin birinci
dereceden sorumlulugundadir. Ancak kurumsal
iletisim, siirecin basariyla yiirtitiilmesinde {ist yo-
netimin her zaman yaninda yer alir.

Giiniimiizde organizasyonlarin  faaliyetlerinin
yliriitiilmesinde ekonomik ¢ikarlarinin ve yasal zo-
runluluklarin yaninda sosyal ve etik sorumluluklart
da gozetmesi, varligint siirdiirebilmesi icin kaginil-
mazdir. Uzun vadeli itibar yapilandirmay amag edi-
nen kurumsal iletisim, paydaslari anlamak, onlarin
sorunlarina duyarli olmak ve onlar1 organizasyonun
isleyisinde anahtar gruplar olarak gormek durumun-
dadir. Bu nedenle stratejik yonetim siireci igerisinde
kurumsal iletisim yoneticilerine paydaslarin stratejik
yonetimi noktasinda 6nemli gorevler diiger. Kurum-
sal iletisimin organizasyonun yonetimi ve paydaglar
arasindaki koprii olusturma rolii stratejik yonetimin
etkin isleyisi icin de gereklidir. Paydaglardan stratejik
bilgilerin toplanmasi, dis gevreden gesitli taramalar
ile sorunlarin 6grenilmesi, bu stratejik verilerin or-
ganizasyonun strateji belirleme siirecine dahil edil-
mesi, kurum icinde stratejik yonetim kararlarinin
ilgililere aktarilmast ve uygulama asamasinda etkile-
simin siireklilik iginde olmasinin saglanmasi (Steyn,
2002:16) gibi temel faaliyetler kurumsal iletigim yo-
netiminin siiregte aktif olarak yer almasini gerektirir.

Stratejik iletisim yonetiminin;
*  Kurum stratejisiyle biitiinlesmis bir iletisim
stratejisiyle hareket etmesi,

*  Kurum liderlerini stratejik yonetim siireci
icerisinde rol model olarak devreye sokmast,

*  Veri toplama, analiz etme, plan olusturma,
yluriitme ve denetleme agamalarinda liderle-

ri, yoneticileri ve ¢alisanlari hesap verebilir
bir iletisim i¢in bir araya getirmesi beklenir
(Steyn 2002:17).

Stratejik Yonetim Siireci icerisindeki
Kurumsal lletisim Modelleri

Stratejik planin uygulandig: stratejik yonetim
sireci icerisinde kurumsal iletisimin rolii literatiir-
de ii¢ farkli sekilde modellendirilmistir:

Grunig ve Repper Modeli

Grunig ve Repper’in halkla iligkiler igin strate-
jik ydnetim modeli {i¢ evreden olusmustur (Grunig
ve Repper, 1992:124-150):

o I ve dis gevre analizleriyle stratejik paydas-
larin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve onlarla
stirekli iletisim icinde bulunulmasini anla-
tan paydas evresi.

* Organizasyonun kararlarinin paylagildigy,
birey ve gruplarin belirlenip karar alma sii-
recine dahil edildigi kamu evresi.

* Sorunlarin ve medyanin yénetimini anlatan
sorunlar evresi.

Moss ve Warnaby’in Kavramsal Modeli

Bu modelde kurumsal iletisim, ana paydas ilis-
kilerine ve sorunlarina odaklanmanin yani sira ku-
rumsal hedeflere ulagsmaya yonelik olarak organi-
zasyonun yetenegini gelistirme agamasinda da aktif
bir rol tistlenir (Moss ve Warnaby, 1998: 131-140).

Moss ve Warnaby' nin kavramsal modelinde
stratejik yonetim siireci igerisindeki kurumsal ile-
tisimin rolii asagida belirtilen evrelerde 6ne ¢ikar:

* Kurumsal diizeyde cevre analizi

Farkli strateji seceneklerinin ana paydaglara
iletilmesi

*  Sonuglarin iist yonetime anlatilmast
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Steyn’in (Egitimsel) Modeli

Bu modelde kurumsal iletisim, paydaslarla ilis-
kilerdeki ana stratejik iletisim sorunlarini ¢ozerek
organizasyonun isleyisine katki saglamayi amaglar.
Steyr’in modelinde i¢ ve dis paydaslarin analizi so-
nucunda sorunlar {i¢ sinifa ayrilir (Steyn, 2002:1-3):

* Stratejik organizasyonel sorunlar, bunlar-
da iletisim problemin sebebi degildir ama
iletisim ¢6ziim saglayabilir veya en azindan
sorunu agtklayabilir.

*  Stratejik iletisim sorunlari, burada sorun yara-
tan dis paydaslar ya da calisanlarla ya hig ya da
ok az iletisim olmasindan kaynaklanir ve dog-
ru bir iletisim stratejisi ile sorun giderilebilir.

* Taktiksel iletisim sorunlari, burada mesajlar
hedef gruba ulasmamuigtir, mesajlarin ulas-
masi sorunu ¢oziimlenebilir.

Yukarida belirtilen {ic modelde de kurumsal
iletigimin, i¢ ve dis gevre ile yiiriittiigii iletigim
faaliyetleriyle organizasyonun stratejik hedefleri-
ne ulagmasinda ne kadar 6nemli bir rol oynadig:
goriilmektedir. Organizasyonun i¢ ve dis cevre ile
iletisimi konusunda paydag ve kamu kavramlarina da
deginmek faydali olacakutir. Bu iki kavram siklikla eg
anlamda kullanilsa da ararlarinda ince bir ayrim s6z
konusudur. Organizasyonlar aldiklar: kararlarla bir-
takim kisi ve/veya gruplari etkilerler ya da birtakim
kisi ve/veya gruplarin aldiklari kararlari organizasyo-
nu etkiler. Iste bu kisi ve/veya gruplara paydas de-
nilir. Paydaglar genellikle pasif konumdadir. Ancak
organizasyonla iligkilerindeki potansiyel sorunlarin
farkina vardiklarinda kamu olarak adlandirlir. So-
runlarla ilgili daha bilingli hale gelip aktif bir sekilde
iletisime gegtiklerinde ise aktif kamu olarak gorii-
liirler (Grunig ve Reper 1992:125). Halkla iliskiler
calisanlari paydaslarla iletisime gectiklerinde onlarin
stratejik kamulariyla iletisim kurma olasiliklar1 da
artar (Grunig ve Grunig, 2000).

Yukarida da belirtildigi gibi stratejik yonetim, ku-
rumu ileriye gotiirmeyi amaglayan, tek seferde planla-
nip uygulanan degil, siire¢ boyunca siirekli etkilesim
icinde olmay1 zorunlu kilan bir yaklagimdur. Stratejik
yonetim, stratejik diigiince yetenegine ve liderlik
ozelligine sahip, doniisiimcii ve kurum kiiltiiriine
etki edebilecek bir kisi onderliginde olusturulan
bir ekip isidir. Stratejik yonetim, kurumun en iist
diizey yonetiminin birinci derecede sorumlulugu
iistlendigi ve siirekli etkilesim gerektiren bir sii-
rectir. Bu siirecte ekibin icinde yer alan kurumsal
iletigim birimi, tiim paydaglarla iligkilerin saglikls
bir gekilde yiiriitiilmesinde ve planin basarili bir

sekilde uygulanmasinda temel bir rol iistlenir.

Paydaslarin Stratejik Yonetimi

Kurumsal iletisim ekibi planin basariyla yii-
riitiilmesi i¢in bir iletisim stratejisi belirlemeli ve
buna gore hareket etmelidir. Belirlenecek olan ku-
rumsal iletisim stratejisi; sorunlarin tanimlanmast,
siniflandirilmasi, onceliklendirilmesi ve paydasla-
rin kurumsal camiaya uyum saglamast icin ihtiya¢
duyulan stratejik iletisim yaklagimlarinin belirlen-
mesi adimlarint icermelidir (Steyn 2002:15-20).
Organizasyonlarin stratejik yonetimi paydaglarla
iligkilerin yonetimi ile birebir iligkilidir. Bu nedenle
kurumsal iletisim birimi temel paydaslarin ihtiyag
ve taleplerini dinlemek ve onlarla etkilesimden elde
ettikleri bilgileri organizasyonun misyon, hedef,
strateji ve planlarina entegre etmek durumundadir.
Ayni sekilde, belirlenen planlarin paydaslarla pay-
lagilmasi ve saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi nokta-
sinda 6nemli bir gorev istlenir. Stratejik yonetim
stireci igerisinde paydas analizi ve paydas yonetimi,
ozen gosterilmesi gereken konular arasindadir.

Paydas Analizi “temel paydaslart belirlemek, 6nce-
liklendirmek, ihtiyaglarini degerlendirmek, onlardan
bilgiler toplamak ve bu bilgileri stratejik yonetim siire-
ciyle buitiinlegtirmek” olarak tanimlanir. Paydaslar, or-
ganizasyonla olan iliskisine (sahiplik, ekonomik veya
sosyal) veya etkilerine (resmi, ekonomik veya politik
gii¢) gore siniflandirilabilir. Paydas Yonetimi “paydas-
larla iletisim kurmak, tartismak, uzlasmak, iliskileri
yonetmek ve onlar1 organizasyon ve diger paydasla-
ra faydal olacak sekilde davranmaya motive etmek”
olarak ifade edilir (Harrison ve St John 1998:14-17).

Her bir sorunun ve stratejik ¢oziimiin farkli pay-
daglara farkli etkileri vardir. Kurumsal iletisim yone-
timi farkli paydaglar i¢in farkls stratejiler gelistirmesi
gerektigini bilmelidir. Bu asamanin basarisinda ileti-
sim becerileri gliclii yoneticiler 6nemli rol oynarlar.

Kurumsal iletigim stratejisi organizasyonun en
tist yonetim birimi ile yakin iliskide olan kurumsal
iletisim yoneticisi tarafindan belirlenir. Kurumsal
iletisim ekibi paydaslarla ve sorunlarla ilgili stra-
tejik verileri toplar, analiz eder, yorumlar ve karar
vericilere dagitir. Kurumun itibart ve imajina katki
saglamakla ilgili 6nemli gorevleri olan kurumsal
iletisim, yukarida belirtilen strateji diizeylerinden
en ¢ok paydaglarin yonetimine iliskin kararlarin
belirlendigi makro diizeydeki stratejilerde etkin rol
oynar. Ancak finansal kaygilarin 6n planda tutul-
dugu kurumsal diizey stratejiler ve pazar rekabetine
odaklanan sirket birimi diizeyi stratejiler gibi daha
alt diizeydeki stratejilerin basarisinda da 6nemli bir
rolii vardir (Steyn 2002:15-20).

39




Kurumsal iletisimde Stratejik Yonetim

Kurumsal iletisim ekibi dis ve i¢ ¢evrede ¢ok genis yelpazeden paydaslarla saglikli iletisim kurmak
durumundadir. Bunu da tizerinde detayli bir sekilde galisilmug bir iletisim stratejisi ile gergeklestirmelidir.

Bu iletisim stratejisi 6nceden belirlenmis bir plana

bire bir uymay1 gerektiren lineer/dogrusal bir is aki-

sint takip etmek yerine daha esnek ve modern yaklagimlarda yiiriitiilebilir. Ornegin cevredeki paydaslar,
olaylar, egilimler ve ihtiyaglara uyum saglamayi esas alan “adapte edilebilen stratejiler” ve farkli paydaglar
arasinda davranigsal ve biligsel karmagikliga gore sekil alan “yorumcu stratejiler” gibi yaklagimlar tercih
edilebilir. Belirlenen iletisim stratejileriyle i¢ ve dis ¢evreden alinan veriler sentezlenir ve 6ncelikler belirlen-
dikten sonra stratejik iletisim plant olusturulur. Olusturulan bu plana gére medya, yatirimeilar, ¢aliganlar
ve hitklimet gibi 6nemli paydaslara yonelik eyleme gecilir (Sekil 2.4) (Steyn, 2004:168 - 183).

Makro/Kurumsal/isletme
Birimi Diizeyi Strateji

Ana Stratejik Sorunlarin
Belirlenmesi

Politikalar

ic Sorunlar

Sorunlarin Paydaslar
Uzerindeki
Etkilerinin

Belirlenmesi

Ne iletilmeli

Sorunlarin
Onceliklendirilmesi

KURUMSAL
ILETiSIM
STRATEJiSi

/ Stratejik iletisim Plani

Nasil iletilmeli

Analiz

Medya | Calisanlar

Yatinmcilar | Hiikiimet

Ozel iletisim Plani/Kampanyalar

Eylem Plani

Sekil 2.4 Kurumsal iletisim Stratejisi (Steyn, 2004:168 - 183).

Stratejik planin olusturulup kurum icinde payla-
silmas sirasinda ¢alisanlarin bu plana uyum saglama
stirecinde bir diren¢ gelistirmeleri olasidir. Ciinkii
yeni bir stratejik plan mevcut is yiikiiniin yaninda
calisanlara bazi ek gorev ve sorumluklar da getirecek-
tir. Bu noktada organizasyonun iist yonetimi planin
gerekliligini ifade etmeli ve calisanlarla etkin ve etkile-
simli bir iletisim i¢in bir plan olusturmalidir. Bu plan
dahilinde degisimin ne oldugu, degisime neden gerek
duyuldugu, plan uygulanmazsa ne gibi sikinularin
dogabilecegi, planin bagarili bir sekilde uygulanmasi
durumunda neler olabilecegi, calisanlarin plana nasil
katk: saglayabilecegi ve calisanlar i¢in planin ne gibi
faydalar: olabilecegi gibi konular aktariimals, calisan-
larin destegi ve katkilari saglanmalidir.

Stratejik yonetim net ve adim adim adim ilerleyen
dogrusal bir siire¢ degil, karmagik, yogun bir ¢alisma
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gerektiren ve siirekli etkilesim icinde olmay1 zorun-
lu kilan bir siirectir (Wells, 1996: 11). Bu etkilesim,
stratejik planin olusturulmasindan tamamlanmasina
kadar i¢ ve dis paydaslarla bir kurumsal iletisim stra-
tejisi igerisinde gergeklestirilmelidir. Kurumsal iletisim
ekibi hedef kitlelere mesajlarini yazils, sézlii ve tekno-
lojik iletisim araclartyla ulasurabilir. Tablo 2.1, Tablo
2.2 ve Tablo 2.3 farkli iletisim araglariyla kurum ici
iletisimde kullanilan iletisim araglariny, stratejik plana
sagladigi katkilari ve nasil kullanilmasi gerektigi ile il-
gili bilgileri derlemektedir (Wells, 1996:30-32).

Kurum igi iletisim brosiir, poster, biilten, mektup
gibi yazili araclarla gerceklestirilebilir. Toplantilar, otu-
rumlar ve oryantasyon programlart planin etkin bir
sekilde paylagiimast ve bagariyla yiiriitiilmesinde etkili
olan sozlii iletisim araglari arasindadir. Videoteyp ve
telekonferans uzaktaki hedef kitleye mesajin etkin bir
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sekilde ulagmasini, e-mailler ise planin ve siirecin hizli, giincel ve daha az zahmetli olacak sekilde aktarilmasin
saglayan iletisim araglaridir. Kurum ici iletisim araglarinin planin bagsarisina etki edecek ¢ok 6nemli faydalart
vardir. Bunlar; ¢aliganlara plani anlatmak, onlart planin bir parcast haline getirmek, organizasyon liderinin ve
bizzat organizasyonun stratejik plana bagliligini gostermek, kargilikli etkilesim igerisinde plana katki saglamak,
plan tizerindeki giincellemeleri paylasmak, plana saglikli bir sekilde odaklanmak olarak siralanabilir. Belirlenen
kurumsal iletisim planinda organizasyonun en {ist kademesindeki liderin uygulama agamasindaki stirece akeif
bir sekilde dahil olmast saglanmalidir. Organizasyon liderinin siirece aktif katilimi, kurumsal iletisim ekibinin ve
diger calisanlarin plana bagliligina katki saglar, bu da planin bagariya ulagmasini destekler.

Tablo 2.1 Kurum ici iletisim Araclari-Basili iletisim Araclari

Faydalari Nasil Kullanilmali?

. Cok detaya kacmadan stratejik plani » Herkesin bir arada oldugu oturumlarda

Brosiirler organizasyona iletir. veya yeni gaI|§van oryantasyonunda tiim
calisanlara dagitilir.
+ Esnektir. » Amag diizeyine gore her calisana dagditilir.
Dosya .. L .. . . g
- Plan giincellemelerini icerir. - Duzenli olarak glincellenmelidir.
« Planin ve siirecin aktariimasi icin tim
Mektup/ cahsanlara dagitilir.

Hatirlatmalar  Liderin agzindan stratejik plani aciklar. « Tek basina veya resmi bir dagitim araci

olmaksizin kullanilmamalidir.

- Tasinabilir.
Plastik Bilgi Kartlan - Calisanlarin plana odaklanmasina yérdlmadlr. . Plar'1|n ana noktalarina odaklanacak
- Fazla detaya kagmadan plani organizasyona sekilde kullanilmalidir.
iletir.
Posterler » Calisanlara plani hatirlatir. » Organizasyondaki ortak kullanim

alanlarina asilmahdir.

- Calisanlari detayl bir sekilde plan ve siireg
hakkinda egitir.

« Stratejik plan basarilari hakkinda calisanlari

Stratejik Plan Haber bilgilendirir.

Biilteni + Program raporlarini paylasir.

- Sorumluluklari vurgular.

« Planin her guinki is ile baglantisini gosterir.

- Plana odaklanmayi saglar.

+ Calisanlara detayli bir sekilde plan ve siire¢
hakkinda bilgi verir.

« Ogzellikle ilk sayi plani ve siireci aktarmak
icin kullanilmahdir.

- Daha sonraki sayilar sireg, sonuglar,
¢ikarilan dersler ve yeni stratejik
baslangiglar icin kullaniimalidir.

Organizasyon - Stratejik plan basarilari hakkinda calisanlari

Biilteni icinde Yer bilgilendirir. - Stratejik plana adanmis 6zel bir bélim
Alan Stratejik Plan |- Program raporlarini paylasir. olusturulmahdir.

Siitunu « Sorumluluklari vurgular.

« Planin glnluk isler ile baglantisini gosterir.
+ Plana odaklanmayi saglar.

Biilten icerisinde - Liderin plana baghligini gosterir. - Lider stratejik plan hakkinda bilgi
Yoneticinin - Calisanlari bilgilendirir ve plana vermeli, glincellemeleri okuyucularina
Makalesi odaklanmalarini saglar. aktarmalidir.

Yeni Calisanlara

Verilmek Uzere « Planiagiklar.
Hazirlanan Bilgi + Yeni calisana 6nceden plan hakkinda bilgi « Plan, yeni calisanlara yonelik hazirlanan
Dokiimanlarina verir. kurallar ile birlikte gonderilmelidir.
Eslik Eden + Plana bagliligi gosterir.
Mektuplar
« Her bir bélim yoneticisi ve orta diizey

Toplanti I¢in Yazil . Tciplan.tlda liderin verecegi mesajin tutarliligini ida“recisinin calisanlara aktarmasi icin
iletisim Materyalleri gosterir. da.\.g'tllma“d"' . -

- Plana baghhgi gosterir. - Dizenli olarak giincellenmelidir.

- Brief egitimi gerektirebilir.

Kaynak: Wells, 1996:30-32
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Tablo 2.2 Kurum ici iletisim Araclari-Sézlii iletisim Araclari

Faydalan Nasil Kullanilmali?

Tim Calisanlarin |- Calisanlari soru-cevap etkinligine Lider, plani tanitmak ve agiklamak icin

Katildig: tesvik eder. genel toplanti cagrisi yapmalidir.
Toplantilar « Liderin bagliligini gosterir. - Stratejik plan ve surec tartisilmalidir.
+ Bolumiin basindaki yoneticiler planla
« Liderin plana bagliligini gdsterir. ilgili gelisim raporlarini paylasmalidir.
- + Gunluk calismanin planlailiskisini « Tum departmanlarin ayni mesaiji

Boliim . .
Toplantilars kurar. " » . Yer.melerl icin brlflng materyallerine

« Calisanlari diizenli bir sekilde ihtiya¢ duyulabilir.

bilgilendirir. + Planin revizyonu sonrasinda st diizey
yoneticilerle toplanmalidir.

Odak Grup - Fikir ve sorulara acik bir ortam « Odak gruplarin plan hakkindaki sorulara
Toplantilan olusturur. cevap vermesi saglanmalidir.
Soru-Cevap « Calisanlarin soru sormasina izin  Alt gruplara genis katihmli toplantilar
Oturumlari vermelidir. diizenlenmelidir.

+ Yenicalisana plani tanitir.

« Organizasyonun ve liderin plana
bagliligini gosterir. « Stratejik plana yonelik bir oturum

+ Yenikatilanlarin plana nasil organize edilmelidir.
katki saglayacaklari konusunda
distinmelerine yardim eder.

Yeni Calisanlar
icin Oryantasyon
Programi

Kaynak: Wells, 1996: 30-32

Tablo 2.3 Kurum ici iletisim Araclari-Teknolojik iletisim Araclari

Faydalari Nasil Kullanilmali?

« Lider plani organizasyona bir video ile
« Farkli mekanlarda faaliyet gosteren aktarmahdir.
Videolar/ birimlerle uzaktan iletisim olanadi |« Yazili planin bir kopyasi ve videokasetin
Telekonferans saglar. amacini anlatan bir mektup esliginde tim
+ Kurum tarafindan verilen diger bolimlere ve birimlere génderilmelidir.
mesajlarla tutarhhk saglar. + Her bir birimde iletisim kurulacak kisi
belirlenmelidir.
« Plani ve siire¢ glincellemelerini iletmelidir.
+ Mesaj liderden gelmelidir.
E-mail « Tum calisanlarca erisilebilir. « Tum calisanlarin e-mail erisimi olmalidir.
+ Guincellemesi kolaydir. + Tum cahlisanlar gonderilmis mesajlari
okuyamayabilir, bu nedenle karsilikh
gorismelerin yerini tutmayabilir.

Kaynak: Wells, 1996: 30-32

Stratejik plan tist yonetimin uygun gérmesi durumunda, bagli olunan ana kurulus, miisteriler ve teda-
rikgiler gibi kurum dis1 paydaslarla da paylagilabilir. Dis paydaslarla stratejik planin paylagilmasinin gesitli
sebepleri olabilir (Wells, 1996:30-32):

* Misterilere onlarin ihtiyaglarina odaklanildigini gosterip onlarla iliskileri gelistirmek

* Bagli olunan ana organizasyonun destegini almak ve kaynak yardimi saglamak




Kurumsal iletigim

* Hedeflere ulasma konusunda yardimci olacak diger organizasyonlarin kaynak ve diger konulardaki
destegini saglamak
* Tedarikgilerin kurumla is yapmasini saglamak

Dis paydaslarla iletisimde yazili ve s6zlii iletisim araglar etkin bir sekilde kullanilabilir. Brogiirler, bildi-
riler, mektup esliginde dis paydaslara iletilen stratejik plan ve toplantilar organizasyon disindaki paydaslara
stratejik planin aktarilmasini saglar (Tablo 2.4).

Tablo 2.4 Dis Paydaslarla iletisim Araclari

Faydalari Nasil Kullanilmali?

- Cok fazla detaya girmeden stratejik plani

ktarir.
aktarr, « Bir mektupla dagitilmalidir.

Brosiir ve « Olasi tedarikgilere bilgi saglar.
o ae e N - Toplanti sirasinda ya da sahislara ayrica
Bildiriler - Profesyonel toplantilarda dagitilmasi y .
T dagitilabilir.
paydaslarla iletisimi kolaylastirir.
- Bilgi aktariminin tasinabilir bir seklidir.
+ Miusterilere, bagh bulunulan

« Plani paylasir. organizasyonlara ve diger dis paydaslara

Mektup ve « Liderin ve organizasyonun plana 9 Y 9 e

stratejik planin onlari nasil etkileyecegini

Stratejik Planin  bagliigini ifade eder. eeerprk pesm el e dlien

P y : . Dagitim yéntemi dnemlidir.
- Lider tarafindan planin paylasiimasidir. . .
Toplanti « Aninda geri besleme ve soru-cevap Liderler dis paydaslarla 6n toplantilar ve

periyodik toplantilar gerceklestirmelidir.

olanagi saglar.

Kaynak: Wells, 1996: 30-32

Stratejik plan tamamlandiktan sonra sonuglarin degerlendirilmesi asamasi da etkin bir iletisimi gerek-
tirir. Stratejik planin uygulanmasi sonrasinda kargilagilan sorunlar, kazanimlar, planin bagarisi veya basari-
sizligy ist yonetim/lider tarafindan tiim i¢ paydaslarla paylasilmalidir. Ust ydnetimin paylasimi formal ile-
tisim metotlari kullanarak gerceklestirebilir ancak uygulanan planin sonuglari konusunda diiriist ve seffaf
olunmalidir. Uygulanan plan basarili bir sekilde sonuglandiysa basarinin paylagilmasi ve isin basarildiginin
gosterilmesi takim ruhunu canlandiracak ve motivasyonu arturacakur. Basarisizlik durumunda da ¢ika-
rilan derslerin ortaya konarak tartigilmast gelecekteki planlarin saglikli yiiriitiilmesine yardimer olacakuir.

Ogrenme Cikuisi

4 Stratejik yonetim sireci icerisinde kurumsal iletisimin roliind, islevini ve dnemini
tartisabilme

“Etkin olma—efﬁciency”u ve
“etkililik-effectivenes” kav-
ramlarini arastiriniz ve stra- Paydagslarin stratejik yoneti- Kurum igi iletisim araglari-
tejik planlarin etkinligi ve mi nasil olmalidir diisiintin. ni anlatn.
etkililigi arasindaki ayrimi
tartiginiz.
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'};

arastirmalarla
iligkilendir

Stratejik planlama siireci sonrasinda yasanan
olumlu ve olumsuz deneyimleri degerlendirmek,
daha sonraki stratejik planlarin daha saglikli olus-
turulup yiirtitiilmesine 151k tutar. Dolayistyla stra-
tejik plan uygulandiktan sonra yapilacak genel
degerlendirme 6nemlidir. ABD'de pek ¢ok tiniver-
sitenin stratejik planinda aktif olarak yer alan Dr.
Patrick Sanaghan'in deneyimlerine gore stratejik
plan olusturmaktansa, onu yiiriitmek ¢ok daha
zor bir stirectir. Hatta uygulamadaki sorunlardan
dolay1 basarisizlik orant %63-%90 bandinda de-
gisebilmektedir. Dr. Sanaghan, stratejik planlama
stirecinde yasadig1 basari ve basarisizlik 6ykiilerin-
den ¢ikardigr 10 kritik dersi su sekilde siralamigtir:

1. Her Zaman Her Bir Alt Stratejiden Esas
Sorumlu Bir Kisi Olmalsi: Is boliimii ve
grup calismast tabi ki olacaktir ancak her bir
alt strateji i¢in tist diizey bir kisi esas sorumlu
taraf olmalidur.

2. “Basaranlar” Odiillendirmeli: Miimkiin
olan her kosulda basariy: 6diillendirin. Lider
tarafindan bir gérevi basaranlarin 6diillendi-
rilmesi uygulamalarda bagarili sonuglar sag-
layacakuir.

3. Siireg Igerisinde “Hesap Verilebilirlik”
Onemsenmeli: Hesap verebilirlik sucu bas-
kasina yiikleyebilmek icin degil, hatalar1 go-
rebilip ders ¢ikarabilmek i¢indir.

4. “Basarisizliga Tolerans” Olmali: Uygulama
asamasinda hata kaginilmazdir. Insanlarin
hatalarindan ders cikarmalari ve ne tiir bir
ders ¢ikardiklarinin paylagilmasi uygulamaya
katki saglar. Bu da ancak ortamin bu tiir pay-
lasimlara olanak tanimasi ve destek vermesi
ile miimkiindiir.

5. Kurallar Netlegtirilmeli: Karar verilen ku-
rallar net bir sekilde ortaya konmalidir. In-

sanlara becerileri, deneyimleri ve ge¢misteki
bagarilarini goz 6niine alarak olabildigince
yetkiler vermeli ve onlarin bu yetki sinirlarint
bilmeleri saglanmalidir.

6. Biiyiik Hedefler Kiigiik Par¢alara Ayrilma-
li: Biiyiik kurumsal hedefler uygulanabilir
kiigiik parcalara ayrilmalidir. Kiigiik parca-
lara ayrilis hedeflerin basarilmasi olumlu bir
ivme yaratir.

7. Mikro Yonetim Anlayigindan Kaginmali:
Ust yonetimin gok kiigiik detaylarla ve cali-
sanlarla sahsen ilgilenmesi siirece zarar verir;
calisanlar siirekli olarak amirden gorev veril-
mesini bekler, yaraticiliklarini kullanamazlar.

8. Insanlarin Kendi Hedefleriyle Ilgilenmeleri
Saglanmali: Insanlara hedefleri dikte etmek
yerine kendi kurallarini yaratmalarina olanak
tanimalidir. Karsilikli bir sekilde uzlasilarak
olugturulan amaglar, eylemler ve is teslim ta-
rihleri calisanlari daha fazla motive eder. Bir-
likte verilen kararlar uygulayanlar icin daha
gercekei ve uygulanabilir niteliktedir.

9. Anahtar Bir Role Sahip Olan Orta Kade-
me Yoneticilerin Onemi Bilinmeli: Orta
diizey yoneticiler planin olusturulma aga-
masindan baglayarak planin tiim siirecinde
biiyiik 6nem tagirlar. Plan icinde aktif rol
ustlenmek onlart motive eder, bu da planin
basarisina olumlu etki eder.

10. Siirece Degil Sonuca Odaklanmali: Siirecte
yasanan karigikliklar ve karmasa hedefi goz
ardi etmeye yol agabilir. Bu nedenle odak
noktanin siireg degil, sonug olmasini sagla-

malidir.

Kaynak: http://www.academicimpressions.com



Kurumsal iletigim

aciklayabilme

Strateji, stratejik yonetim ve
stratejik planlama kavramlarini

Stratejik Yonetim Nedir?

Strateji kelimesi kokenini Yunancada askeri komuta sanati veya
bilimi anlamina gelen “strategia” kelimesinden alir. Yonetim
biliminde strateji, organizasyonlarin liderleri 6nderliginde be-
lirli bir amaca ulagmaya yonelik olarak yapilandirilan bir yol
haritasidir. Organizasyonlar rekabet tstiinligii saglayabilmek
icin belirledikleri amaglarina bir plan dahilinde ulagabilirler. Bu
plan, hem organizasyonun giiclii ve zayif yonlerini, hem de dig
gevrenin firsat ve tehditlerini gozden geciren kapsamli bir analiz
sonucunda olusturulur. Amaca ulasmak icin yapilan analizlerle
ortaya ¢ikan alternatiflerden en uygun olani segilir ve bu belir-
lenen strateji, bir plan dahilinde uygulamaya konur, bu plana
Ea stratejik plan denir. Stratejik yonetim ise stratejik planin be-

lirlenmesi ve ydnetilmesi siireci olarak ifade edilebilir.

listeleyebilme

Stratejik yonetim dlzeylerini

Stratejik Yonetim Dizeyleri

Bes temel stratejik yonetim diizeyinden bahsedebiliriz. Bunlar
makro diizey, kurumsal diizey, isletme birimi diizeyi, fonksiyo-
nel diizey ve operasyonel diizey stratejiler olarak siralanabilir.
Makro diizey stratejiler, kurumsal iletisim biriminin de ¢ok
etkin bir sekilde rol aldig1, organizasyonun imajinin gelistiril-
mesi, sosyal sorumluluklarinin yerine getirilmesi gibi finansal
olmayan ve paydaslarla iletisimi 6ne ¢ikaran diizeydeki konu-
larla ilgilenir. Kurumsal diizey stratejiler ise daha ¢ok holding
diizeyindeki organizasyonlarda sirket birlesmeleri, stratejik or-
takliklar gibi biiyiime ve gelismeyle ilgili konular ¢aligir, mali
kaygilart ve paydas olarak da hissedarlar1 6n planda tutar. s-
letme birimi stratejiler sektdrdeki rekabet avantajin saglamaya
odaklidir ve ana paydas olarak miisteriler, tedarikgiler, distri-
biitorler, diizenleyiciler ve calisanlar odak noktadadir. Fonksi-
yonel stratejiler daha st diizeydeki stratejiler dogrultusunda
olusturulur ve her bir 6zel birimde neler yapilmasi gerektigi ile
ilgilenir. Her bir birim, bir biitiiniin parcast oldugu bilinci ile

zey stratejiler ise birimlerin maliyet-ekin bir sekilde yonetilme-

koordineli ve uyumlu bir gekilde hareket eder. Operasyonel dii-

sine ve iiretkenligin en iist diizeyde tutulmasina odaklanmistir.
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Kurumsal iletisimde Stratejik Yonetim

Stratejik planlamanin uygulama
slirecini 6zetleyebilme

Genel anlamda stratejik planlama siireci (1) mevcut isi ve mis-
Stratejik Planlama yonu tanimlama, (2) kurumun i¢ ve distaki giiclerini, zayiflik-
lariny, firsatlar ve tehditleri degerlendirme, (3) yeni bir misyon
belirleme, (4) misyonu stratejik hedeflere aktarma, (5) strateji
ve eylem rotasini belirleme, (6) uygulama ve (7) degerlendirme
adimlarini igerir. Burada ilk beg adim planlama, altinci adim

Eygulama ve son adim da degerlendirme asamasi olarak da ad-
|

andirilir.,

ktilari ve bolum oOzeti

Stratejik yonetim sireci igerisinde
kurumesal iletisimin rolind,
islevini ve 6nemini tartisabilme

w

6grenme ¢l

Stratejik Yonetim Stireci Stratejik yonetim, tiim siireg boyunca i¢ ve dig paydaslarla sii-

Icerisinde KU[;U'l"jsal lletisimin rekli ve etkin bir iletisim icinde olmay: gerektirir bu nedenle
olii

stratejik yonetim siireci icerisinde kurumsal iletisimin énemli
bir rolii vardir. Kurumsal iletisim ekibi tiim paydaslariyla bir
iletisim stratejisi dahilinde iligkiler kurar. Kurumsal iletisim,
belirlemis oldugu iletisim stratejisi kapsaminda stratejik planin
basarisina katki saglayacak bir dizi 6nemli sorumluluklar tistle-
nir. Bu sorumluluklardan bazilar;; kurum igi calisanlara plani
anlatmak, onlari planin bir parcast haline getirmek, organizas-
yon liderinin ve bizzat organizasyonun stratejik plana baglili-
g1 tiim calisanlara gostermek, kargilikls etkilesim igerisinde
plana katki saglamak, plan iizerindeki giincellemeleri paylas-
mak, plana saglikli bir sekilde odaklanilmasina destek vermek
seklinde siralanabilir. Tiim bu faaliyetler sirasinda gesitli yazili,
sozlii ve teknolojik iletisim araglarindan faydalanilir. Kurumsal

iletisim, stratejik planin dis paydaglarla paylagilarak plana des-

tek saglanmast noktasinda da yine aktif bir rol iistlenir.




Kurumsal iletigim

Asagidakilerden hangisi organizasyonun top-
lumdaki roliine agirlik veren ve finansal olmayan
hedeflerin basarilmasiyla ilgili strateji diizeyidir?

A. Isletme birimi stratejisi
B. Fonksiyonel strateji

C. Makro diizey strateji
D. Kurumsal diizey strateji

E. Operasyonel strateji

Asagidakilerden hangisi organizasyonun sir-
ket birlesmeleri, stratejik ortakliklar gibi biiyiime
ve gelismeyle ilgili islerini tanimlamak, taktikleri
belirlemek ve kaynaklarin etkin sekilde yénetilme-
sini saglamak gibi hedeflerin basarilmasiyla ilgili
strateji diizeyidir?

A. Isletme birimi stratejisi

B. Fonksiyonel strateji

C. Makro diizey strateji

D. Kurumsal diizey strateji

E. Operasyonel strateji

n Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisim bi-

riminin en akdif gekilde rol aldig: strateji diizeyidir?

A. Isletme birimi stratejisi
B. Fonksiyonel strateji

C. Makro diizey strateji
D. Kurumsal diizey strateji

E. Operasyonel strateji

n Asagidakilerden hangisi stratejik planlamay1
digerlerinden ayiran bir 6zellik degildir?

A. Uzun vadeli olmasi

B. Diger tiim planlarin kilavuzu olmast

C. Reaktif bir yaklasim temeli {izerine oturmast
D. Cok sayida veri icermesi

E. Kapsaminin genis olmast

n Stratejik planlama ilgili olarak asagidaki ifa-
delerden hangisi yanligtir?

A. Stratejik planlamada kurumun gelecegine ve
yapisal degisikliklerine yonelik kisa vadeli ka-
rarlar verilir.

B. Stratejik planda mevcut bulunulan noktanin
bilinmesi gidilecek yoniin ortaya konmasi aci-
sindan 6nem tagir.

C. Stratejik planlamada kurumsal iletisim tist yo-
netime bagli ve {ist yénetimin yaninda bir ko-
numda bulunarak siirece 6nemli katki saglar.

D. Stratejik planlama kurumun bulundugu yer ile
varmak istedigi nokta arasinda sectigi yoldur.

E. Stratejik planlamada SWOT analizi vizyon ve
misyon belirleme asamasindan sonra yapilir.

n Asagidaki asamalarin hangisinin yeri stratejik

yonetim siireci igerisinde yanlis bir sekilde ifade

edilmistir?

A. Performans degerlendirme, stratejilerin uygu-
lanmasi asamasindan sonra gelmektedir.

B. Cevre analizleri mevcut is ve misyon tanimlan-
mast asamasindan once yapilir.

C. Stratejinin uygulanmasi, stratejinin belirlen-
mesi sonrasinda gerceklesir.

D. Stratejik planlama agamasini stratejik uygula-
ma agamas! takip eder.

E. Stratejik degerlendirme agamasi stratejik uygu-

lama asamasindan sonra gelir.

n Asagidakilerden hangisi stratejik planin ge-
listirilmesi ve uygulamasindan birinci derecede
sorumludur?

A. Kurumsal iletisim ekibi

B. Stratejik plani hazirlayan kisi
C. En st diizey yonetici

D. Muhasebe miidiirii

E. Insan kaynaklari birimi yoneticisi
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neler 6grendik?

Kurumsal iletisimde Stratejik Yonetim

n Asagidakilerden hangisi stratejik yonetimin
finansal faydalarindan biridir?

A
B.
(o

Analizler yardimiyla mali riskler minimize edilir.
Teknolojik gelismeler takip edilir.

Kurumun ozgiivenine katki saglar.

D. Kurum ici etkilesimi arttirir.

E.

Yoneticilerin organizasyon yetenegini gelistirir.

n Asagidakilerden hangisi stratejik planin basa-

risiz olma nedenlerinden biri degildir?

A.

Planin her sathasina ilgili calisanlar1 dahil et-
mek

. Mevcut sorunlarla yogunlasip plani ikinci plana

atmak

. Planin kurumun en st diizey yoneticisi tara-

findan hazirlanmasi

. Planin calisanlarla paylagilmamasi

Ust yonetimin plana baglilik gostermemesi

Kurumsal iletisimin stratejik plan siirecinde-
ki faaliyetleri ile ilgili olarak asagidaki ifadelerden
hangisi yanlistir?

A. Ust yonetimin uygun gdrmesi durumunda
plan dis paydaslarla yazili ve sozlii araglarla
paylasilabilir.

B. Video ve telekonferanslar, stratejik plan ile ilgi-
li gelismelerin farkli mekanlarda faaliyet goste-
ren birimlerle paylagilmasinda etkili olabilir.

C. Odak grup toplanulart liderlerin plana olan
bagliligini gosterdigi icin onemlidir.

D. Yeni ¢alisanlarin oryantasyon etkinliginde lide-
rin ve organizasyonun plana bagliligi gdsteril-
melidir.

E. Brosiirler fazla detaya kagmadan stratejik plant

organizasyona iletir.




Kurumsal iletigim

Yanitiniz yanlis ise “Stratejik Yonetim Dii-
zeyleri” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Stratejik Yonetim Dii-
zeyleri” konusunu yeniden gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Paydaglarin Stratejik Y6-
netimi” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Stratejik Planlama” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Stratejik Planlama” ko-
nusunu yeniden gdzden geciriniz.

Arastir Yanit
Anahtar

7. C

8

9

10. C

Yanitiniz yanlis ise “Stratejik Planlama” ko-
nusunu yeniden gézden geciriniz.

Yanitniz yanlis ise “Stratejik Planlama Siire-
ci Icerisinde Kurumsal letisimin Rolii” ko-
nusunu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Stratejik Planlama” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Stratejik Planlama” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Stratejik Planlama” ko-
nusunu yeniden gdzden geciriniz.

Arastir 1

Literatiirde yer alan strateji tanimlart {i¢ ana grupta ele alabiliriz. Bunlar, dog-
rusal, uyarlanabilir ve yorumlayici stratejilerdir.

Arastir 2

Fonksiyonel baska bir ifade ile islevsel strateji verili sartlar altinda her bir 6zel
alanda neler yapilmasi gerektigi konusuyla ilgilenir. Fonksiyonel, islevsel stra-
teji daha st diizeydeki stratejiler dogrultusunda islevsel olarak olusturulacak
stratejilerin uygulamalari ve isleyisleriyle iliskilidir.

SWOT analizi organizasyonlarin kendilerini ve ¢evrelerini daha iyi anlamala-
rina ve degerlendirmelerine olanak tantyan énemli bir aractir. Stratejik plana
actk ve net bir yon verecek olan yeni vizyon ve misyonun belirlenebilmesi
icin SWOT analizine ihtiyag vardir. Organizasyonlar bu analizle zayifliklarini
ortadan kaldiracaklari, potansiyel giiclerini kullanabilecekleri, dis cevredeki
tehditlere kargt onlem alarak firsatlari degerlendirebilecekleri yeni bir yol hari-
tast belirleyebilirler. Analiz sonucu ¢izilen yol haritasina gore kaynaklar tahsis

edilerek is akist olusturulur. Bu nedenle SWOT analizi stratejik planin olustu-
rulmasi i¢in bilyiik 6nem tagir.
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Kurumsal iletisimde Stratejik Yonetim

Arastir Yanit
Anahtari

“Etkin” olma islerin dogru yapilmast anlamina gelir ve ayni zamanda yéne-
ticinin performans 6l¢me kriterlerinden biridir. Yoneticiler belirli nitelikeeki
girdiler ile istenilen diizeyde ¢ikti saglanip saglanmadigini degerlendirirler.
Ornegin; iscilik, ham madde, malzeme, diger girdiler ya da ciktilarin olmast
gereken standartlara gore gerceklesip gerceklesmedigi, “etkin” olup olmama-
nin anlagilmasi i¢in degerlendirme kriterleridir. “Etkililik” ise orgiitiin istedigi
diizeydeki sonuca ulagma diizeyi ve derecesidir. “Etkin” olma isi dogru yap-
mak derken, “etkililik” dogru isi yapmay ifade eder. Etkin olmanin dlgiitleri
karlilik, tiretkenlik, getiri, kapasite kullanimi, gibi 8lciilebilir degerlerdir. Et-
kili olmanin élgiitleri ise fiziksel degerlerle ifade edilen ¢iktidan daha farklidir.
Ornegin Ar-Ge sonucunda gelistirilen faaliyetler, organizasyon yapisindaki
degisiklikler, kaynaklarin pazarlanmasi ve dagiim sekli ve tiim bunlarin ge-
reksinimlere cevap verebilirligi “etkili” olmanin ol¢iitleridir. Stratejik planin
etkin olup olmamasi, belirlenen 8lgiitlere gére her bir isin yapilip yapilmama-
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sinin ol¢iilmesiyle anlagilabilir. Eckililigi ise planin sonucunda istenilen diize-
ye erisilip erisilmedigi gosterir. 4\
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" Bolum 3

Kurum Kultart ve Kimligi

ktilar

O —d O OO —

ogrenme Cl

Kurum Kualtard Kavrami
1 Kurum kaltdrana kavramini aciklayabilme

Kurum Kaltiraniin Onemi

2 Kurumsal kulttre neden ihtiyac
duyuldugunu agiklayabilme

Kurum Kultarinan Fonksiyonlari

3 Kurum kultirintn fonksiyonlarini ifade
edebilme

Kurum KuUltdrindn Siniflandiriimasi
4 Kurum kultGrina siniflandirabilme

Kurum Kimligi Kavrami ve islevi

5 Kimlik kavramini ve ozelliklerini
siralayabilme

Kurumsal Kimlik Bilegenleri

6 Kurumsal kimlik algilari ile kurumsal
ortamlarin iliskisini kurabilme

Kurum Kimligini Olusturan Unsurlar

7 Kurum kimligini olusturan unsurlari
siralayabilme

(@ @ I @ » J =

Kurumsal Kimligin Hedef ve Yararlari

8 Kurumsal kuilttr ve kimligin kurum igin ne
kadar 6dnemli oldugunu aktarabilme

Kurumsal Kimlik Stratejileri ve Uygulama

Sureci
9 Kurum kimligi stratejisini agiklayabilme

Anahtar S6zctkler: ¢ Kurum ¢ Kultdr ¢ Kurum Kultard « Kimlik « Kurum Kimligi « Hedef Kitle * Strateji
e Kurumsal lletisim




Kurumsal iletigim

GIRIS

Kurumlar, varliklarini siirdiirebilmek ve amac-
larin1 gergeklestirmek icin kurum kiiltiirii ve kim-
ligine 6nem vermektedir. Gii¢lii kurum kiiltiiri ve
kimligine sahip olan kurumlar bagartya daha ¢abuk
ve kolay ulagirlar. Kurumlarda 6nemli olan kurum
kiiltiirtinti yerlestirebilmek, calisanlarina dogru bir
sekilde ileterek onlara benimsetebilmektir. Kurum
kiiltiirti ve kimliginin olusturulmasi, korunmast ve
calisanlara benimsetilebilmesinde 6zellikle {ist kad-
rolardakilere 6nemli gorevler diasmektedir.

Her toplum, zaman icerisinde o toplumda ya-
sayan insanlarin ¢ogunun tutumlarini tanimlayict
bir kiiltiirel yonelim gelistirdigi gibi kurumlar da
kendi kiiltirlerini ve kimliklerini meydana getir-
me ugrasi icerisindedir. Bir toplumda kurumlarin
fonksiyonlar1 farklilastikca ve ¢ogaldikea, cesitli
kiiltiir seviyeleri; yani bir sinif veya bir grup kiiltii-
rii ortaya ¢ikar.

Kurumlart anlamak i¢in kurumun yasadigi ve
yasatu@ kiiltiirti anlamak gerekmektedir. Kurum-
lar varligini stirdiirtirken belli gelenekleri yasatarak,
kendilerine has bir kiiltiir olusturmaktadir. Her
kurum, i¢inde olustugu toplumun bir kisim deger
ve diizenlerini dogrudan alarak veya degistirerek,
bunlara eklemeler yaparak kendine uyarlamaktadir.

Kurumun kiltirt ve kimligi, is gorenlerce
meydana getirilerek ileri kusaklara iletilir. Kuru-
mun amaglari, islevleri, degerleri bir biitiin olarak
degerlendirilmelidir. Kurumsal kiiltiir ve kimlik,
etki ve gii¢ bakimindan birgok alt kiiltiir ve kim-
likleri meydana getirir. Bu alt olusumlar ise kisi-
lerin karsilagtiklari ortak problemler, durumlar ve
deneyimlerden olusur. Ayrica alt kurum kiiltiirta
ve kimlikleri ¢alisma tinitelerine, hiyerarsiye veya
sosyal faaliyetlere dayali olarak ortaya cikabilir.
Kurum kiiltiiriine ihtiyag duyulmasinin sebebi ise;
kurumlarin biiyiimesi ve karmagiklagmas ile bir-
likte, mekanik-biirokratik denetim, is gérme ve
tesvik mekanizmalarinin yetersiz hile gelmesidir.
Bu yetersizligi gidermeye yonelik yonetim teknik-
lerinin basarisizligs ise kurum kiiltiiriintin varligini
mecburi kilmaktadir. Bir de ¢alisanlarin kurumla-
rina yabancilagmasi; maddi getiri ve basari 6tesinde
manevi tatmin aramalart 6nemlidir.

KURUM KULTURU KAVRAMI

Kurum kiiltiirii, bireyin kurum iginde davranisi-
nt ve dolayisiyla iletisimini etkilemesi ve belirleme-
si bakimindan son derece 6nemlidir. Gerek kurum
kiiltiirtiniin ne anlama geldigi ve nasil tanimlandigy,
gerekse nasil dlgiilecegi ve degistirilebilecegi konula-
rinda ok sayida arastirma gergeklestirilmistir.

Kurum ici iletisimin etkin ve verimli bir bicimde
saglanmasinda kurum kiiltiiri 6nemli bir rol oyna-
makrtadir. Her kurumun bir kiiltiirii vardir. Kurum-

sal kiiltiir, kurumun bireyleri tarafindan paylasilan

bir degerler biitiintidiir (Se¢im, 1998: 72).

Kurumsal kiiltiir, kurumun bireyleri tara-
findan paylagilan bir degerler biittintidiir.

Kurum kiiltiirii, o kurumun cevrede taninmasi-
n1, degerlerini, toplumsal standartlarini, ¢evredeki
diger kurum ve bireylerle iliski bigimlerini ve dii-
zeylerini de yansitr. Bu fonksiyonu ile kiiltiir, ku-
rumu topluma baglayan, onun toplum i¢inde yeri-
ni, onemini ve hatta bagarisini belirleyen en 6nemli
araglardan biridir (Eren, 2001: 136).

Kurum kiileiirii kavrami wpki kiiltiir kavrami
gibi, kiiltiir ve kurum kavramlarina iliskin yakla-
stmlara bagli olarak farkli farkli sekillerde tanim-
lanabilmektedir. Kurumsal yaklagimlar ve tanimlar
isiginda kurum kiltiirtt tanimlarinda kargilagilan
ortak ozelliklerin, kurum tiyelerince paylasilan an-
lamlar, inanglar ve degerler oldugu goriilmektedir.
Kurum kiiltiirti, kurumun icinde yer aldig toplu-
mun kiiltiirel ortamindan ve kurumun kendisinin
tirettigi kiiltiirel 6gelerden beslenerek olusmaktadir

(Giirgen, 1997: 159).

Her calisan, i¢giidiisel olarak kiiltiiriin ne ol-
dugunu bilir. Kiltiir, isyerinde konu tizerinde ¢a-
lisirken veya bir fabrikada tiriin tiretirken ortak bir
yol izlenmesine olanak taniyan ortak bir diisiince
tarzt gerektirir. Genelde bu paylagilan varsayim-
lar, inan¢lar ve degerler sozel degil, tistii kapalidir.
Fakat yine de bu sessizlik icinde bile kazanan bir
firma arasindaki farkin belirleyici unsuru olabilir.

Birey icinde ayni durum baglilik ve sevgisizlik
olarak kendini gosterir. Kiiltiir, iste bu yéniinden
dolayr siireklilikle ilgili bir olgudur. Bir kurum ha-
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rika bir {iriin tasarlayabilir, onu kusursuz bir bigim-
de gelistirebilir, yaratici bir sekilde pazarlayabilir ve
piyasaya hizli bir sekilde siirebili. Ama bunu da
rutin olarak stirdiirmek, kurulusun sosyal mimari-
sinin temelinde yatan bir kiiltiir sorunudur.

Kurum kiiltiirii olusmus ve herkes tarafindan
benimsenmisse, ¢alisanlar o kurumu her seyiyle sa-
hiplenirler. Kurumsal kiiltiir, kurum tiyelerine fark-
I bir kimlik veren, kuruma baglanmasina yardime
olan ve kurum ftiyeleri tarafindan paylasilan i¢ de-
giskenleri sunmaktadir. Kuruma bu sembolik yak-
lagim, kurumu bir makine veya canli bir organizma
olarak gdrmenin 6tesinde, yeni bir boyut kazan-
dirmistir. Her kurumda zamanla gelisen inanglar,
semboller, adetler, efsaneler ve uygulamalar vardur.
Bunlar da daha sonra, kurumun ne oldugu ve ¢a-
lisanlarin nasil davranmasi gerektigi gibi, bireyler
arasindaki ortak anlayiglar meydana getirmekeedir.

Kurumsal kiiltiir tanimlarinda ortaya ¢tkan or-
tak tanim 6zellikleri ise s6yle toparlariz:

e Kurum iginde bireyler tarafindan paylasi-
lan degerlerdir. Yani calisanlarin neyin iyi,
neyin kotii olduguna dair karar verebildigi,
hangi davranglarin istenilip istenmedigine
dair ortak degerlerin oldugu paylasimlardir.

e Kurum kiiltiirtinii olusturan degerlerin ol-
dugu gibi kabul edilmesidir. Burada deger-
lerin herhangi bir kitapta yazili olmadig,
calisanlara verilen egitim programlarinda
yansitilmadigi ve calisanlarin kendi gelistir-
dikleri fikir ve inanglardan olustugu goriil-
mektedir.

*  Kurumsal degerlerin calisanlar icin tagidik-
lart ortak sembolik anlamlardir. Bu anlam-
lar, kurum icinde insanlarin birbirleriyle
kurmus olduklar: etkilesim ile grenilir.

Ogrenme Cikuisi

Kurum Kiltaranian Ozellikleri

Kuruluglarin insanlar gibi kisilikleri vardir; on-
lar da insanlarda oldugu gibi arkadasca, sicak ve
yenilik¢i gibi cesitli sifatlarla nitelendirilir. Bu si-
fatlar, kurulustaki calisanlarin tutum ve davranisla-
11 hakkinda ipucu verir. Kurum kiiltirti galisanlar
icin bir tanitim ve 6zdeslesme hissi meydana getirir
ve davranislar1 yonlendiren bir ara¢ gorevi goriir.

Newstrom ve Davis kurum kiiltiiriiniin 6zellikle-
rini dért baslik alunda toplamaktadir (Terzi, 2000: 9):

* Kurumlar kar taneleri ve parmak izleri
gibi biriciktir. Her kurum tarihi, iletisim
ortintiisii, sistem ve prosediirleri, misyonu
ve vizyonu, hikayeleri ve mitleri ile biitiin
bunlarin igerisinde olusan ayirt edici bir
kiiltiire sahiptir.

*  Kurum kiiltiirii zaman igerisinde yavas de-
gistigi icin dengeli bir yapt igerisindedir.

e Cogu kurum kiiltiirleri tarihsel oluglarin-
dan dolay1 acik bir bi¢cimde ifade edilme-
lerinden ziyade ima ile de anlagilabilen bir
ozellik gosterir.

e Kiiltiir, kurumun amaglari, endiistri, re-
kabetin dogasi ve diger ¢evresel faktorlere
bagli oldugundan biitiin kurumlara uyarla-
nabilecek “en iyi kurum kiiltiirti” yoktur.

Kurum kiiltiiriiniin 6zelliklerini bagka bir bakis

acistylada bes baslik altinda toplayabiliriz.

* Kiiltiir 6grenilebilir.

* Kiiltiir kismen bilingsizce olusur.

e Kiltir bir kurumun hem girdisi hem de
cikusidir.

* Kiiltiir yaygin olarak kabul goren deger ve
tutumlardan olusur.

*  Kurum kiiltiirii heterojendir.

1 Kurum kaltdrand kavramini agiklayabilme

Gii“glii kurum kiiltiiriine sa-
hip kurumlarin 6ne ¢ikan
ozellikleri nasildir?

Kurum kiiltiiriine sahip olan
kurumlar ile basarilart ara-
sinda nasil bir iliski vardir?

Kurum kiiltiiri kavramini
anlatin.




Kurumsal iletigim

KURUM KULTURUNUN ONEMI

Kiiresellesen is diinyasinda kurum kiiltiirii, ku-
ruluglarin rekabet avantaji kazanmalarinda 6nemli
rol oynamaktadir. Ciinkii kurum kiiltiirti, kuru-
mun amaglari, stratejileri ve politikalarinin olus-
masinda énemli bir etkiye sahip oldugu gibi, yo-
neticiler agisindan segilen stratejinin yiiriitiilmesini
kolaylastiran ya da zorlastiran bir aragtir (Akinci,

1997: 45).

Herhangi bir kurumun yasamin: siirdiirebil-
mesi ve bagarili olabilmesi i¢in, tiim politika ve
eylemlerini de iceren, bir dizi saglam inancin ol-
mast gereklidir. Kurum basarisindaki en 6nemli
oge, bu inanglara siki sikiya bagli olmakur. Eger
bir kurum, degisen diinya ile basa ¢ikabilmek is-
tiyorsa, bu inanclar disinda her seyi degistirmeye
hazir olmalidir.

Kurum kiiltiiri, bir kurumun misyon ve stra-
tejilerinin gerceklestirilmesinde ve kurumsal etkin-
ligin, degisimin basarilmasinda 6nemli bir 6gedir.
Derinden inanilan ve baglanilan inanglara dayan-
digr icin 6nemlidir. Gegmiste basart getirdigi igin
kabul goren varsayimlardan olusan, is yapma me-
totlarini yansitmaktadr.

Giiglii kurum kiiltiiriine sahip olan kurumlar-
da, is gorenlerin nasil davranmalari gerektigini be-
lirten yerlesmis davranigsal parametreler olusmus-
ken; zayif kurumsal kiiltiire sahip kuruluglarda is
gorenler ne yapmalari gerektigini belirlemeye ¢ali-
sarak zaman kaybederler. Kurum kiiltiirtinti olug-
turan tiim Ogeler, is yerine hem anlam kazandir-
makta hem de en alt kademeden en tist kademeye
kadar, dinamik ve sosyal bir kurumun pargasi olma
sans1 vermektedir.

Ogrenme Ciktisi

Kurum kiiltiiriiniin bir bagka énemi de kurum-
sal davranista tutarliligr arurmasidir. Isgilere nasil
davranmalar1 gerektigini nakletmekte ve nelerin
onaylanip nelerin onaylanmayacagini anlatmak-
tadir. Gugli kiiltiirlerin davranigsal tutarliligs ar-
urmasindan yola ¢ikarak, kurum icinde gizli bir
kontrol mekanizmasi olusturdugu ve resmiyetin
yerini alan bir rol tistlendigi soylenebilir. Kurum-
larda resmiyetten kaynaklanan kural ve yonetme-
likler, isci davraniglarini diizenlemektedir.

Kurumlardaki resmiyet aciklik, diizen ve tutar-
lik yaratmakradir. Giiglii bir kurum kiiltiirii de hic-
bir yazili dokiimana gerek kalmadan ayni sonucu
basarmaktadir. Daha 6tesi giiglii kiiltiirler, resmi
yapisal kontrollerden daha tesirlidir; ¢iinkii kurum
kiiltiirti sadece calisanlarin davranigini degil aklin
ve ruhunu da kontrol edebilmektedir.

Bir kurumun kiiltiirii ne kadar giigliiyse yone-
timin is¢i davranglarint yonlendirmek i¢in o kadar
az resmi kural ve yonetmeliklere ihtiyag olacakur.
Calisanlar kurum kiiltiiriinii  benimsediklerinde
yazili kural ve ydnetmeliklere gerek kalmadan bun-
lart igsellestirerek kendi kendilerini yonlendirecek-
lerdir.

Kurumlarinin degerlerine, ykii ve efsanelerine,
toren ve seremonilerine kadar yansiyan giiglii kiil-
tiirel degerlerin yoklugunda insanlarin tek giiven-
celeri, kurum semasinda yer aldiklar1 ve yasadiklar:
yerden gelmektedir. Giiglii bir kurum kiiltiiri yok-
ken bu yerin tehlikeye sokulmasi, onlarin elinden
isin alinmast anlamini da gelmektedir. Oysaki tiim
insanlarin anlama gereksinimi vardir. Calisanlar
ozgiirlitklerin bir kismini kurumlara verirken o
kurumlarin yagamlarina anlam katacagini diisiin-
mektedirler.

2 Kurumsal kiiltiire neden ihtiyag duyuldugunu agiklayabilme

Kurum kiiltiirii birey icin

neden ¢ok 6nemlidir? 5
var midir?

Kurum kiltiirt ile kurum
yoneticisi arasinda bir iligki

Kurum kiiltiiriinii anlatin.
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KURUM KULTURUNUN
FONKSIYONLARI

Kurum kiltiirti, bir kurumun basarist icin bir-
¢ok nedenden dolay 6nemlidir. lk olarak kurumun
benimsedigi vizyonun tanimlanmasini kolaylastirir.
Kurum kiiltiirii bir denge kaynagi oldugu icin ku-
rum {iyelerine giivenlik duygusu saglar. Ayni zaman-
da kurumsal kiiltiir is gorenlerin iglerini bagarili bir
sekilde yapmalarinda tegvik edici bir rol oynar.

Kurum kiiltirtiniin genel olarak fonksiyonlar:
asagidaki gibi siralayabiliriz (Simgek ve Digerleri,
2001: 35):

Kiltiirtin bir kurumu diger bir kurumdan
ayiran sinirlayici bir rolii vardir.

Kiiltiir, kurum tiyeleri igin bir kimlik olus-
turur. Yani bireyler kendilerini calistiklart
kurum ile biitiinlestirirler ve bu da onlara
ayricalikli bir benlik saglar.

Calisan bireyler kuruma daha fazla baglanarak
kurumun yararina dzveride bulunabilirler.
Kurum tiyeleri arasinda dayanigmayi artira-
bilir.

Kurum tiyeleri i¢in bir kontrol mekanizma-
sidir.

Kurum kiiltiirii temelde ise {i¢ ana fonksiyonda
irdelenebilir:

Kurum kiiltiiriiniin  ana
fonksiyonlari neler olabilir?
Tarusiniz.

Kurum kiiltiirii caliganlarin kurum ile biitiin-
lesmelerini kolaylastirir. Bu da kiiltiirtiniin bii-
tiinlestirme fonksiyonunu olusturmaktadir.

Kurum kiiltiirti belirgin davranis talimatlar
sunar, béylelikle davranisi yonlendirici etkide
bulunur, hatta gerektiginde koordine eder.

Kurum kiltiiriiniin - motive edici etkisi

vardir. Gliglii bir kurum kiiltiiri yalnizea
kurulusun genel ruh hélini etkilemekle kal-

maz, 6zellikle de ¢alisanlarin kurumlari igin
olan anlayislarinin iyilestirilmesine katkida
bulunur. Bu ise kurum kiiltiiriniin moti-
vasyon fonksiyonunu olusturmakradir.

Bu anlaumlar disinda geriye kalan ve kurum
kiltiirti agisindan fonksiyonlara bakacak olursak
onlari da sdyle siralayabiliriz.

Ogrenme Cikusi

Kurumun kisiligi ve kimligini tanimlar, ele-
manlar bu kimligi tanur.

Calisanlari motive eder.

Planlama ve karar almay1 kolaylastirir.
Giiglii ve pazara yonelimliyse; politika ki-
tapgiklarina, kurum gemalarina, ayrinuli

islem ve kurallara iliskin dokiimanlara daha
az gerek duyulur.

Alt kademedeki elemanlari ¢ogu durumlar-
da ne yapmalari gerektigini kolayca bilebilir.
Ciinkii zengin mitoloji ve yol gosterici deger-
lerin neler oldugunu bilirler. Kiiltiirel deger
ve amaglar, ¢alisanlarin kurum bakimindan
onemli olanin neler oldugunu kavramlarini
ve buna gore davranmalarini saglar.

Elemanlarin yagamina anlam katip onu
zenginlestirebilir.

Gerektiginde yapisal degisimi kolaylastirict
rol oynar.

Kiiltiir, ¢alisanlarin giivenlik-saglik, yasama
anlam katma ve miisteriye hizmet gibi islev-
lerini biitinlestirir.

Kurumsal amaglarin ve kalicihgin kaynag:
olma iglevi goriir.

Stirekli uyum saglama elverigli 6zelliklere
sahipse, kurumun varligini siirdiirmesi veya
stireklilik saglamasi islevi goriiliir.

3 Kurum Kiltirinin Fonksiyonlarini ifade edebilme

Kurum kiltiirii ve kurum-
sal davranis arasinda nasil
bir iligki vardir?

Kurum kiiltiiriiniin var ol-
mast kuruma neler sagla-
maktadir? Anlatin.




Kurumsal iletigim

KURUM KULTURUNUN
SINIFLANDIRILMASI

Kuruma bir kisilik kazandiran ve onu degerlen-
direrek ayiran farkli kurum kiiltiirii tipleri mevcut-
tur. Diger bir ifadeyle, kurum kiiltiirii ile ilgilenen
cesitli arastirmacilar tarafindan kiiltiiriin icerigine,
glicline ve yonetim bicimine gore farkli siniflandir-
malar yapilmus ve degisik kurum kiiltiirii tiplerinin
varligindan s6z edilmistir.

Kurumlarin her zaman sadece kiiltiirlerden bi-
rine bagli oldugunu diisiinmek yanhsur. Ciinki
kurumlar, kendilerini ayni anda birka¢ tanesinin
icinde bulabilecegi gibi, bagli oldugu bir kiiltiiriin
yant sira, digerlerinin birka¢ 6zelligini tasiyabil-
mektedir.

Giig Kiiltiirii

Bu tiir kurumlarda gii¢ ve denetim merkezde
toplandig icin iletisim yapist da merkezi bir 6zellik
gosterir. Kararlar, kaulimer bir ydnetim anlayistyla
degil, tepe yonetimindeki kisiler tarafindan alinir.
Kurumsal yap1 oldukea basittir.

Ust diizey yoneticinin giivenini kazanmug ki-
siler, karar ve uygulamalarinda olduk¢a serbest
davranirlar. Bu nedenle kural ve prosediirler bu
tir kurumlarda en aza indirgenmistir. Biirokratik
uygulamalara pek rastlanmaz. Bu ozelliklerinden
dolay1 kurumlar hizl karar alarak olasi bir tehlike
karsisinda cabuk tepki verebilirler (Giirgen, 1997:
169).

Bu kiiltiirde otorite sahibi olan insanlar baskin-
dir, diger calisanlar gii¢ ve otorite sahibi olanlarin
beklentilerini yerine getirmek tizere hizmet ederler.
Otoriteye karst ¢itkma durumuna pek rastlanmaz
ya da sayica ¢ok azdir. Liderlerin giiclii olmalar: ka-
dar bilgi ve tecriibe sahibi olmalari da gerekir. Ast-
lar caligmaya istekli ve tistlerine de itaatkir olmak
durumundadir.

Rol Kiiltira

Uzmanlagmanin gerektirdigi is bolimii, rol
kiiltiirtintin ortaya ¢tkmasina yol agmustr. Rol kiil-
tiiri, mantk ve rasyonellikle calisan biirokratik
kurumun bir diger adidir. Rol kiiltiirleri, degisime
tepki vermede yavastir; fakat bireylere giivenlik
duygusu ve her seyi onceden bilme imkani verir

(Akinct, 1997:62).

Bu kiiltiir, ayrinali kurumlar, yetki tanimlama-
lari, iletisim prosediirleri, anlasmazliklari ¢6zme
konusunda yazili kurallar koyma gibi ozellikler ta-
stir. Fonksiyonel yapilarin, is tanimlarinin ve siireg-
lerin yazili olmasi bu tiir kiiltiire sahip kurumlarin
biirokratik kurumlar olarak adlandirilmasina sebep
olmustur. Bu kurum kiiltiiriinde, yoneticinin kisisel
kaprisleri ve rastgele uygulamalar1 en aza indirgen-
mistir. Yonetsel ve kurumsal faaliyetlerinde kesinlik,
hiz, netlik ve uzmanlagsma 6n plana ¢ikar. Hiyerarsi-
ler belirgin ve terfiler uzmanliga dayali olup 6diil ve
cezalara iligkin standartlar gelistirilmigtir.

Gorev Kiltiru

Gorev kiiltiirti, cabuk adapte olunabilen, isin
bitirilmesi tizerinde duran ve tiim bireyleri kurum-
sal hedefleri dogrultusunda biitiinlestiren bir kiil-
tirdir. Bu kiiltiir, daha ¢ok bir isin ya da projenin
tanimlanmasiyla ilgilenmektedir. Gorev kiiltiiriin-
de, bireysel caba veya 6diil degil takim ¢aligmast en
onemli unsurdur.

Kaulanlarin kendilerini disiplinize ettigi mer-
kezi olmayan calisma yollart esastir. Is gorenler bu
kiiltiirde isleri tizerinde yiiksek derecede bir kont-
role sahiptir. Bu kiiltiirde esnek ve duyarlt cevreye
uygunluk esastir ve kontrol zordur. Esas kontrol in-
san, kaynak ve proje tahsisi anlaminda tepe y6ne-
ticilerinin elinde bulunur. Bagarinin dlciitii, isin en
iyi sekilde yapilmasidir. Bu nedenle isin gerceklesti-
rilmesinde kullanilacak kaynaklar, isin uzmani olan
kisilere birakilir ve onlardan da isi yiiksek kalitede
gerceklestirmeleri beklenir.

Kisi Kaltura

Bu tiir kiiltiire sahip kurumlarda birey kuruma
degil kurum bireye hizmet etmektedir. Kurumun
varlig1, bireyin varligt yaninda ikinci planda kal-
digr i¢in kurum bireyi biinyesinden ihra¢ edemez,
birey arzu ederse kurumdan kendiliginden ayrilir.
Yonetsel gii¢, bireyler arasinda paylastirilmis olup
uzmanliga dayanur.

Var olan kurumsal yapi, kurum igerisindeki
bireylerin ihtiyaglarini karsilamak ve desteklemek
icin vardir. Bu kiiltiir, avukatlik biirolari, kii¢iik da-
nmigmanlik sirketleri ve sivil toplum tegkilatlarinda
goriilebilir (Terzi, 2000: 79).

Diger kiiltiir cesitleri icinde en az rastlanilan
kisi kiltirtidiir. Bu kiiltiir igindeki bireylerin ihti-
yaglariyla ilgilenir.
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Arastir 4

Kurumlarin  kiileiir sayila-
r1 birden fazla olabilir mi?
Tartsiniz.

Ogrenme Ciktisi

4 Kurum kdlttrind siniflandirabilme

iliskilendir

gr—

Bahsedilen kurum kiiltiirle-
ri ile tilkemizde faaliyet gos-
teren firmalarin kiiltiirlerini
iliskilendiriniz.

Kurumlarin neden bir kiil-
tiire sahip olmalari gerekti-
gini anlatiniz.

KURUM KiMLiGi KAVRAMI VE
ISLEVI

Kurum kimligi kurum kiltiiriine bagli olarak
yapilan, bir ¢esit bu kiiltiiriin bir uzanusi, olan ¢a-
lismalardir. Kurum kiiltiiriine ve bunun is yerinde,
calisanlar arasinda meydana getirdigi genel hava,
atmosfer, olarak tanimlanan kurum iklimine bagli
olarak kurum kimligi olusmaktadir.

Insanlarda oldugu gibi, kurumlarinda, kendile-
rini digerlerinden farkli kilan bir kimlikleri, karak-
terleri, fazilet ve 6zellikleri vardir. Bu gériisler, kim-
liklerin sadece insanlara 6zgii olmadigini, toplumsal
hayaun iginde cesitli roller Gistlenmis olan ¢esitli 6r-
giit, kurum veya kuruluglarin da kendilerine 6zgii
bir kimlik tagidiklarini ortaya koymaktadir. Kimlik,
“herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan, onu tiir-
deslerinden ayiran &zelliklerin biitiiniidiir”. Kimligi
olmayan firma da miisteri goziinde yok demektir.
Bir kurumun kendisini temsil etme bigimlerinin
bitiini, o kurumun kimligini olusturur. “Kuru-
mun kendisini temsil ederken nasil algilanacagina
yon veren aktivitelerin biitiinii” ise kurumsal kimlik
stireci olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal kimligin
oncelikli olarak disa yanstyan yiizii amblem, logo,
kartvizit, mektup kagidi vb. unsurlardir. Fakat bir
kurumsal kimlige sahip olabilmek i¢in bunlardan
da 6nce, kurum olmak gereklidir.

J Kimlik, “herhangi bir nesneyi belirle-
meye yarayan, onu tiirdeglerinden ayiran
ozelliklerin biicinidiir”.

Kimlik kavrami aciklanirken bireysel kimlik,
kolektif kimlik ve kuramsal kimlik olarak ayrim
yapilabilir. Toplumlarda var olan biitiin kurum
ve kuruluglarin kendilerine ait bir kimligi bulun-
maktadir. Bir isletme bir¢ok isletme arasindan fark
edilmek istiyorsa kurum kimligi olusturmas: gerek-
mektedir.

Kurumsal kimlik, bir kurumun imzasidir. Ku-
rumsal kimlik giivenirlilik olusturmak igin strate-
jik bir kaynakur ve ¢esitli ¢ikar gruplart arasinda
destek ve yeni is cevrelerinde rekabet avantaji ka-
zanmak olarak ele alinmakeadir. Kurumlarin diger-
lerinden ayirt edilebilmesi i¢in kurumsal kimlige
ihtiyac vardir.

Kurumsal kimlik, bir kurumun, bir marka-
nin adini, gorsel tasarimuni, i¢ ve dig dizaynini,
kurumsal davranigini ve vizyonunu gostermekte-
dir. Bir bagka deyisle kurumsal kimlik, insanlarin
oniinde kurumun kendisini ifade etmesidir. Ku-
rumsal kimlik, bir firmanin bir iiriin veya hizme-
tin ismi, logosu, antetli kigidi, tagit araglarinin
dizaynindan, firma binasinin genel gériiniimiine,
i¢ dekorasyonuna, resepsiyondaki sekreterin kiya-
fetinden, satis elemanlarinin davranislarina, firma-
nin yonetim bigiminden, isletmesine, ¢alistirdig:
yoneticilerin kalitesinden, iiretimine, hizmet ve
servis anlayisina, reklam ve halkla iliskiler calis-
malarinda kullandiklari her tiirlii goriinti, stil ve
mesajlara kadar uzanan bir yelpazedir. Kurumsal
kimlik, sirketin sozlii ve gorsel tanitimini, pazar
konumlandirmasini ve kurumsal, ticari birim ve
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tirtin diizeylerinde rekabetci farklilagtirmayi iger-
mektedir (Atam, 2014: 17). Kurum kimligi bir
kuruma ait ii¢ noktay: yansitmakeadir:

J Kurumsal kimlik, bir kurumun, bir mar-
kanin adini, gorsel tasarimini, i¢ ve dis
dizaynini, kurumsal davranisini ve viz-
yonunu gostermektedir. Bir baska deyisle
kurumsal kimlik, insanlarin 6niinde ku-

rumun kendisini ifade etmesidir.

* Kim oldugunu
* Ne yapugini
*  Nasil yapugini yansitur.

Bir kurumun uzun dénemde stratejik olarak
planlanmis amaglarina ulasabilmesi, arzu edilen
imaja sahip olabilmesi i¢in kendini ve kurum fel-
sefesini calisanlarina, miisterilerine, ortaklarina ve
halka tanitmak i¢in kullandigt tiim metotlarin top-
lami kurum kimligi kavrami olarak tarif edebiliriz.
Kurumsal kimlik gérsel ifadelerin tesinde gorsel
olmayan ifadelerin de olusturdugu bir biitiin ola-

rak algilanmaktadur.

Kurum kimliginin islevi olarak ozellikle su ne-
denlere ihtiyag vardur.

¢ Yeni kurulan bir kurum sé6z konusudur.

e Mevcut bulunan bir kurumda degisim ihti-
yact olabilmektedir.

o Uriin yelpazesinde yenilikler ya da degisik-

likler vardir.

Ogrenme Ciktisi

*  Yonetimde kokla degisiklikler sz konusu-
dur.

* Kurulus birlesmesi s6z konusudur.

Kurum kimligi bitiinti kapsadigt icin biitiin
calisanlar veya onlarin temsilcileri kastedilmekte-
dir. Soru sorulan kisilerin sayist zamana, paraya,
alinmak istenen neticeye ayni zamanda kurumun
durumuna da baglidir. Kurum igi analiz yonetimi-
nin istekleri ve beklentilerinden haber vermektedir.
Yonetim miiessesesi ve rakipleri nasil gordiikleri ve
hizmetlerini nasil degerlendirebilecekleri hakkinda
bilgi vermelidir.

Kurumun hizmetleri kurum kimligi ile tanin-
mali ve kendini her yerde gostermelidir. Kurumun
davranist, calisanlarin kendi aralarinda ve miisteri-
lerle nasil iligki kurduklari, problemlere kargi neler
yapildigini, giivenin ne derecede var oldugunu gos-
termektedir.

Kurum kimligi ¢alisanlarin ortak degerler dog-
rultusunda davranmasini saglamaktadir. Ayni za-
manda calisanlarin istek ve beklentilerinin de dik-
kate alinmasina yardimei olmaktadir.

Kurumsal kimlikte kullanilacak iletisim dilinin;

* Anlagilir

e Dirist

*  Modern

e Ulagilabilir
e Saygili

*  Giivenilir olmasi gereklidir.

5 Kimlik kavramini ve 6zelliklerini siralayabilme

Arastir 5

Kurum kimligi, kuruma ait
hangi noktalar1 yansitmak-

tadir? midir?

Kurum kimligi ve kurumsal
imaj arasinda bir iligki var

Kurumsal kimlikte kullani-
lacak iletisim dili nasil ol-
malidir? Anlatiniz.
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KURUMSAL KiMLiK BILESENLERI

Kurumsal kimlik ¢aligmalarinda kurum icinde
ve kurum disinda olmak iizere iki sekilde incelen-
melidir:

Kurum I¢inde Kullanilanlar:

Amblem

Logo

Antetli kagit

Zarf

Kartvizit

Dosya

Bloknot

E-mail ve yazigma gorselleri
Kurum igi yazigmalar
Muhasebe dékiimleri
Sirket giyim ve davranis kurallart
Dijital tasarimlar

Kurumsal kimlik kullanim kilavuzu

Kurum Disinda Kullanilanlar:

Arag tasarimlari
Bina cephesi

Gazete, dergi, kitap ve diger tanium mater-
yalleri

Brostir

Katalog
El ilan:
Afis

Etiket
Cd. Kapagt
Davetiye

Kartlar
Sertifika v.b.

Kurumsal Kimlik Olusturma Sireci

Kurumsal kimlik olustururken izlenen yolu bes
stirece ayirabiliriz:

Tasarim siireci 6ncesi yapilacaklarin tespiti
ve onaylanmasi

Tasarim siireci zamanlamasi
Tasarimin sunumu
Sunum sonrasi diizeltmeler

Onaylanan tasarimlarin baski ve uygulama
stireci zamanlamast.

Kurumsal kimliginizi tiglincii sahislarla iletisime
gectiginiz her alanda vurgulamaniz gerekmektedir.
Vereceginiz mesajlart gorsel olarak desteklerken bir
butiinlik gézetmeniz ¢ok onemlidir. Kurumsal
kimlik galismalarinizi goriiniir kilabileceginiz alan-
larin bazilart asagidaki gibi siralanabilir:

Ogrenme Cikuisi

Kartvizit ve basili evraklar
Brosiirler, tanitim dosyalar
Reklamlar

Elektronik tanitimlar
Web sayfast

Fuarlar

6 Kurumsal kimlik algilari ile kurumsal ortamlarin iliskisini kurabilme

Kurumsal kimlik olusturu-
lurken nasil bir yoldan ge-
cilir? Tartisiniz.

Kurumlarin kullandigt ileti-
sim materyalleri ile kurum
kimligi arasinda bir iligki

var midir?

Kurumsal kimlik bilesenleri
nelerdir? Anlatn.
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KURUM KiMLIiGINi OLUSTURAN
UNSURLAR

Kurum kimligi; kurum felsefesi, kurumsal dav-
rants, kurumsal gériintim, kurumsal iletisim ve ku-
rumsal kaliteden olusur.

Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve norm-
larindan, amacindan ve tarihinden meydana gelmek-
tedir. Bir kurumda faaliyet gosteren insanlarin ice ve
disa yonelik tiim davraniglarinin sosyal nedenini ve
bunlarin olusturulmasini kapsamaktadir. Kurum fel-
sefesi, bir kurumun faaliyetlerinde izledigi temel ilke-
ler, diistinsel modeller, degerler ve ahlaki kurallarin
toplamidir (Derin ve Demirel, 2011: 158).

Kurum felsefesi, bir kurumun faaliyetle-
rinde izledigi temel ilkeler, diisiinsel mo-
deller, degerler ve ahlaki kurallarin topla-

mudur.

Kurum felsefesi; kurulusun gelismesi ve ortaya
ctkist icin yonetim tarafindan arzulanan ve ¢abala-
nan hedef diistincelerini ve isletme temellerini kap-
sar. Kurum i¢inde var olan ideolojilere isaret eder.
Bu ideolojiler, kurum i¢inde tiim ¢alisanlarin dav-
raniglarina yansir ve neticede kurum imajini etkiler.

Kurum felsefesi ayni zamanda kurumun mis-
yonuna, vizyonuna ve politikalarina temel olus-
turmaktadir. Politika, “belirli durumlarda grubun
her tiyesinin diger tiyelerce 6nceden dngoriilebilen
sekilde davranmasini saglayan karar vericilere yol
gostererek bugiiniin ve gelecegin kararlarina temel
olugturan ortak goriis” seklinde tanimlanmaktadir.
[sletme yonetimi alaninda politika, “yoneticilere
karar vermelerinde rehberlik eden bir ilke veya il-
keler dizisi” anlamina gelmektedir.

Misyon, kurumun insani amaglarla var olmasi-
nin temel nedeninin kisa bir gekilde ifade edilme-
sidir. Misyon su {i¢ temel sorunun kargiligini verir:
“Kurum ne yapacak? Kimin i¢in yapacak? Ni¢in
yapacak?”. Misyon, “orgiitlerin varlik nedenlerini
actklamak veya isletmelerin kendilerini ne tiir bir
isletme olarak gormek istedikleri” seklinde tanim-
lanabilir. Hizmet yoneligli olmak, iiretim yodnelis-
li olmak, maliyet yonelisli olmak, kalite yonelisli
olmak vs. birer misyon alanidir. Vizyon, ulasildi-

ginda degisebilir. Misyon ise kurumun varlik ne-
deni degismedigi siirece ayni kalir. Misyon hem ig
hem de dis miisterilere kurumsal kimligi yansitan
onemli bir aractir.

Vizyon idealleri yansitur ve gelecekte neler ola-
bilecegi veya gelecegin nasil sekillenecegi konusun-
da somut bir fikir verir.

Kurum felsefesi, kurum imajini ve iiniinii olus-
turacak olan kurumsal karakterlerin toplamidir. Bu
karakterler entelektiiel ve davranigsal karakterler
(sunulan iriinler, inanglar, teoriler, kiiltiirel deger-

ler vb.) olabilir.

Kurumsal Davranig

Genel anlamda davranig; bir organizmanin goster-
digi her tiirlti tepki, organizmanin, gevrede veya gev-
reyle olan iliskisinde degisiklik olusturan eylemlerdir
(Solak, 2005: 5). Kurumsal davranis, organizasyon-
daki kisi ve gruplarin “nasil ve neden davrandiklari”
sorularina cevap aramada 6nemlidir. Bununla birlik-
te kurum ici iliskilerin insasinda araclar ve kurumsal
yapi arasinda etkilesimi saglamakeadir.

Kurumsal davranis, kurum kiiltiiriiniin bir sonu-
cudur. Kurum kiiltiirii ¢alisanlarin davranslarini ve
kurulusun seklini etkileyen deger yargilart ve davra-
nis tarzt sistemini ifade etmektedir. Kurum kiiltii-
rii kisaca bir sirketin paylastigi degerler, inanglar ve
davranislar olarak tanimlanabilir (Okay, 2000: 207).
Bir bagka tanimda kurum kiiltiirii, liderler tarafin-
dan 6nciiliik edilen, ¢alisanlar tarafindan paylagilan,
firmada islerin nasil yapildigini aciklayan temel var-
sayimlar, inang ve degerler olarak tanimlanur.

Kurum kiiltiirii, davranigsal uyum i¢in énemli
bir mekanizma olarak gériilmektedir. Kurum kim-
ligini olusturan unsurlardan olan kurumsal davra-
nis icin temel olusturmakeadir. Giiglii bir kurum
kiiltiirti calisanlarin genel ruh halini etkilemekle
kalmaz, 6zellikle ¢alisanlarin kurumlarini algilama-
larinin iyilestirilmesinde de katkida bulunur.

Mevcut, resmi, kurumsal davranisin 6tesinde, is
gorenlerin yaratici ve igten davranuglari olarak ele ali-
nan ilave rol davraniglarinin bireysel temelinde ¢ali-
sanlarin “enerjilerini drgiitiin gelisimine goniilli bir
sekilde katma istekliliginin” yatug: ifade edilmistir.
Dolayistyla bu isteklilik; planlanmamus, dogal, is bir-
ligini temel alan, 6rgiitii koruyucu ve 6rgiitiin ima-
jint gelistirici faaliyetlere yoneliktir. Bigimsel olan
veya olmayan kurumsal davranis, kurum imajinin
paydaslara yansitlmasini saglayan bir aractir.
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Kurumsal Goriniim

Kurumsal gériiniim kurum kimliginin énemli
bir elementidir. Kurum felsefesinin gorsel bir dile
cevrilmesi gorsel kimligin asil sorunudur. Bununla
gorsel iletisime biiyiik bir anlam ve gorev diismek-
te, bu ise kurumsal goriiniim araciligiyla gercekles-
mektedir. Kurumsal goriiniim, bir kurumun gorsel
olarak kendini ifade etmesi bi¢iminde agiklanir
(Derin ve Demirel, 2011: 161).

Kurumsal gériiniim, bir kurumun gor-
sel olarak kendini ifade etmesi biciminde
aciklanir.

Kurumlar, bu gorsel ifadeler ve goriintiiler sa-
yesinde rakiplerinden ayrilarak hedef gruplarina
kendilerini daha kolay hatrlatir kilmaya calisirlar.
Kurumsal gériintimii olusturan elemanlar arasinda
marka, yazi, renk, mimari dizayn, logo, tipografi,
renk tasarimi, binalardaki semboller, binalarin ken-
disi, tagitlar tiniformalar vs. yer alir. Kurum kim-
ligini yansitan ilk unsur kurumun ismidir. Olus-
turulacak isim kuruma yonelik olumlu bir alginin
olusmasina yardimer olmalidur.

Kurumsal iletigim

[letisim bazen duymak, bazen gormek, bazen de
dokunmakar. Iletisimin en kisa tanimi “bir kisinin
bir bilgiyi anlagilir bir bicimde bagkalarina akrtar-
masidir”. Iletisim kisilerin amagsiz etkilesimleri ol-
maktan ziyade bir etki olusturmaya veya davranis
nedeni olmaya déniik bilginin bir kisiden bagka bir
kisiye bilingli olarak aktariimasidir [letisim belli bir
baglamda, belirli bir fiziki ortamda ve sosyal iligki-
ler ag1 iginde gergeklesir. Baglam, etkilesim siireci-
ne katilan insanlarin iletisim davranislarini belirler.
Durus, oturus, kullanilan dil, konusma iislubu vb.
biitiin iletisim bilegenleri, siirecin gerceklestigi bag-
lama gore degisir.

Kurumsal iletisim, isletmenin igleyisini sagla-
mak ve isletmeyi hedeflerine ulagtirmak amaciyla,
gerek isletmeyi olusturan cesitli bolim ve Ggeler
gerekse cevresi arasinda girisilen devamli bilgi ve
diistince aligverisine veya boltiimler arasinda gerekli
iligkilerin kurulmasina olanak taniyan toplumsal
bir siiregtir.
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Kurumsal iletisim, isletmenin isleyisini
saglamak ve isletmeyi hedeflerine ulastir-
mak amaciyla, gerek isletmeyi olusturan
cesitli boliim ve Ggeler gerekse gevresi ara-
sinda girisilen devamli bilgi ve diisiince
aligverisine veya boliimler arasinda gerek-

li iligkilerin kurulmasina olanak taniyan

toplumsal bir siiregtir.

Kurumsal Kalite

Istenilen sartlara, ilk defa tam zamaninda ve
her defasinda uymak seklinde tanimlanan kalite,
bir organizasyonun basarisinin dlgiitidiir. Kali-
te, gliniimiizde bir islev degil stratejidir. Stratejik
yaklagima gore miisteriler, isletmelerin stratejik
onem tastyan gikar gruplaridir. Buna gore bir is-
letmenin trettigi mal ya da hizmet misterilerin
gereksinimlerini ve beklentilerini karsiladigi za-
man kalitelidir. Kurum {iriinlerinin olumlu bir
imaj olusturmasi i¢in gerekli olan kalite kriterleri;
“dayaniklilik, ekonomiklik, modernlik, yapilan
iste uzmanlik, yaraucilik, yenilikgilik, ciddiyet,
stirat, giivenilirlik, nezaket, kolaylik, huzur, dii-
zenlilik, temizlik, planli is akusi, iyi servis ve hiz-
met, nitelikli personel, is yapma arzusu, ise zen
gosterme, yardimseverlik ...” seklinde sayilabilir

(Bakan, 2005: 42).

Olumlu bir kurum imaji olusturmak isteyen
tiitm isletmeler, kimliklerinin bir unsuru olarak
miigterilerine kaliteli mal ve hizmet sunmak du-
rumundadir. Kurumlarin mal veya hizmetlerinin
kalitesi hakkinda kamuoyunda olusturdugu olumlu
imaj, soz konusu mal veya hizmetin talep esnekligi-
ni distirecek ve isletmeye daha yiiksek fiyat ve kar
paylar1 ile calisma olanagy saglayacakur. Kalitenin
yiikseltilmesi i¢in daha pahali tiretim girdileri ge-
rekse bile, isletme fiyat farklilig1 sayesinde maliyetle-
rini kargilayabilecektir. Kalite migteriler tarafindan
tanimlantyor olmasina ragmen ¢aliganlar tarafindan
olusturulmaktadir. Hizmet endiistrisinde kaliteyi
dengede tutan asil sey insan fakeoriidiir. Firma ba-
sarty1 elde etmek icin hem ige yonelik imajint hem
de disa doniik imajinin olumlu olmast i¢in elinden
geleni yapmalidir. Ciinkii bu iki imaj tiiri birbirini
etkilemektedir. Calisanlarin mutlu oldugu olumlu
kurum iklimi miisterilere karst olan tutum ve dav-
ranislarin olumlu olmasina yol acacakur.
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Ogrenme Ciktisi

7 Kurum kimligini olusturan unsurlari siralayabilme

Misyon hangi temel sorun-
larin kargiligidir?

Kurum davranisi ve kurum
kimligi algis1 arasinda nasil
bir iligki vardir.

Kurum kimligini olusturan
unsurlart anlatin.

KURUMSAL KiMLiIGiN HEDEF VE
YARARLARI

Kurumsal kimligin hedef ve yararlari kurum ici ve
kurum dist olmak tizere iki kategoriye ayrilmaktadur:

Kurum i¢i Hedef ve Yararlan

Kurum kimliginin en 6nemli igsel hedefi ku-
rumun ortak amaglarina ve hedeflerine ulasmasini
saglamakur. Kurum kimligi ¢alisanlarin ortak kiil-
tiir etrafinda hareket etmesini saglayarak kurumla
biitinlesmeye yardimci olur. Kurumla biitiinlesme
siireci ise calisanlarin motivasyonlarint iist diizeye
cikarir, calisan kendi gelecegini kurumun gelecegi
ile ayni gizgide gormeye baslar ve bu sekilde 6rgiit

Ogrenme Ciktisi

basarist arttrilmis olur. Calisanlarin yiiksek moti-
vasyonu ve beklentilerinin karsilanmasi ile is doyu-
mu ve kurumsal verim artmaktadr.

Kurum Disi1 Hedef ve Yararlari

Kurumsal kimligin en onemli disa déniik he-
defi, kurum adina kamuoyunda giizel bir izlenim
birakmak olmalidir. Kamuoyunda olugmus bu gii-
zel izlenim sayesinde kurum kendini bilgi kirlili-
ginden koruyarak, marka giivenligini saglamis olur.
Kurumsal kimlik daha az masrafla daha yiiksek ve-
rim kazanmaya yardimci olur. Zihinlerde birakilan
iyi bir imajla kazanilan giiven ve sempati kurumun
verimliligini dogrudan arturacakur.

Kurumsal kimligin hedef ve
yararlari nelerdir?

Kurumsal kimligin kurum
hedefine yaklasmada nasil
bir katkist vardir?

Kurum kimliginin kurum
ici ve dist yararlarint anlatn.

KURUMSAL KIMLIK STRATEJILERiI VE UYGULAMA SURECI

Kurum kimligi gelistirme ve gelistirilen kimligi koruma planli bir ydnetim gerektirir. Kurumsal kimlik
gelisimi bir stirectir ve bu siireg iist ydnetim tarafindan kontrol edilmelidir. Bir kurumsal kimlik gelistirme
programi, kurumun tek ve en giiglii iletisim araci haline doniisebilir. Kurumlarda stratejinin iki temel

amaci vardir:

1. Kurumun iginde bulundugu gevreyi tanimlama.

2. Bu yerdeki amag yonelimli eylemler icin rehber ilkeler tiretmedir.
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Kimlik gelistirme stireci, yonetimin su temel so-
rularin yanitlarini aramayla baslar (Ince, 2010: 6):

*  Biz kimiz?

*  Pazarimiz bizi nasil goriiyor?

*  Budogru mu?

*  Nasil goriilmek istiyoruz?

*  Gelecek igin bir vizyonumuz var mr?

*  Gugli ve zayif yanlarimiz nelerdir?

e Alt bolimlerin kurumun biitiintiyle iliskisi
nasil?

¢ Rekabetimiz kimlerle?
* Onlarin kargisindaki durumumuz ne?

Kurumlar i¢in kapsamli bir kurumsal kimlik ca-
lismasi yapmak 6ncelikle iyi diistiniilmesi gereken
bir konudur. Bunun nedeni ise zaman ve maliyet ge-
rektirmesidir. Kurumsal kimlik calismasi saglam bir
kurum felsefesi ve kiiltiirii olusmus kurumlarda daha
kolay ve etkili olmaktadir. Ciinkii boyle kurumlar,
kurumsal kimligin taniminda gegen “kim olduklari-
n1, ne yaptiklarini ve nasil yapuklarini” iyi bilmekee-
dirler. Kurumsal kimlik gelistirme programi hazirla-
mak uzmanlik isteyen, oldukga zor bir istir. Kurumlar
bu konuda profesyonel yardimlar almaktadirlar. Aruk
tilkemizde bu isi yapan profesyonel sirketler bulun-
maktadir. Ancak bu sirketlerle ¢alisabilmek icin yiik-
sek maliyetlere katlanilmas: gerekmekeedir.

Kurum kimligi stratejisi bir kurulusun tiim ile-
tisim faaliyetlerini igine alarak, kurum i¢inde bir
biitiinlesme ve kurum disinda da yiiksek bir imaja
sahip olma cabalarini kapsamaktadir.

Bir kurum i¢in kurum kimligi stratejisi gelistir-
me nedenleri sunlardir:

*  Yeniden kurulus

*  Degisiklik

* Gorev profilinin, triiniin ya da hizmetin

degismesi

* Kurulusun yeniden yapilanmast

Ogrenme Ciktisi

*  Yonetimin degismesi
e s yerinin tasinmasi ya da yeniden organi-
zasyon

* Kuruluslarin birlesmesi

Kurum kimligi stratejisinin saptadigr genel hedef,
biitiinlesme ve destekleme potansiyelleri olugturarak
inandiricilik, giiven, kabul edilebilirlik ve yakin-
lik duyma gibi amaglardir. Bununla birlikte kurum
kimligi stratejisi ile ikna edici bir kurum kimligi olus-
turularak iletilmektedir. Bu ¢abalarin hedef gruplari
arasinda calisanlar, miisteriler, finansal hedef kitle
ve potansiyel ¢alisanlar gibi gruplar bulunmakeadir.
Kurum kimligi stratejisi, bir kurulusun pazarda diger
rakiplerinden pozitif bir bicimde ayrilmasini ve kitle-
deki anonimliginden ayrilarak, cazip ve belirgin bir
konuma gelmesini hedeflemektedir.

Kurumsal kimlik ¢alismalarinin sonuglandiril-
masi, kurumun, éniimiizdeki yillarda karsilasabile-
cegi kimlik bunalimi veya kargasasinin 6niine geg-
mesi anlamini tasimaktadir. Bu dogrultuda kurum
organlarinin, kurumun genel ve gériinen yapisini
bozmayacak, degistirmeyecek ve yanlis yorumlara
yer vermeyecek yapilanmalara girmesi onemlidir.
Bu nedenle de tiim bu ¢alismalarin olusturulma-
sindan sonra karsimiza ¢ikan en 6nemli konu, bu
tiir galismalarin hazirliginin nasil olmasi gerektigi
ya da nasil olmamasi gerektigini belirten bir kilavu-
zun hazirlanmasidir. Hazirlanacak olan bu tiir bir
kilavuzda kurumun logosundan diger tiim yazili
ve gorsel tanitim ya da iglevsel unsurlarinin agama
asama nasil olmasi gerektigine kadar bir¢ok asama
tigtincii sahislara anlatilarak yapilmaktadir.

Kurum y6neticileri, etkili stratejiler gelistirmeli,
uygulamali ve sonuglarini degerlendirmelidir. Stra-
tejiler, tirtinler, hizmet faaliyetleri ve iletisim arasinda
bir ag haline getirilmis kurum kimliginin boyutlar:
olarak anlagildiginda, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
olarak bagarili bir kurum kimligi gelistirilebilir.

9 Kurum kimligi stratejisini agiklayabilme

Kurumsal kimligi geligtir—
mek icin ilk etapta olmast
gereken nedir?

Kurumsal iletisim stratejisi
ile kurum kimligi stratejisi
arasinda iliski var midir?

Kurum kimlik stratejilerini
anlatn.




Kurumsal iletigim

yasamla iligkilendir

Yiiz yiize dostluklar vardir;

Giinesle ayciceginin dostlugu, bdyle bir dost-
luktur. Aygigegi sabahtan aksama kadar hig ayira-
maz yiiziinii glinesten...

Uzak dostluklar vardir;

Denizlerin ortasindaki bir adayla, daglarin
arasindaki bir gol, birbirlerinin uzak dostlaridur.
Dostluklarini giindiiz kuslarla, gece yildizlarla
iletirler birbirlerine...

Sessiz dostluklar vardir;

Dilsiz bir adamla, duymayan bagka bir ada-
min elleri arasinda sessiz bir dostluk olusur. Her
seyden konusur sessiz bu eller...

Zorunlu dostluklar vardir;

Pazar ile Pazartesi’'nin dostlugu gibi. Pazar
agir bir giindiir, Pazartesi ise hizli bir giindiir.
Ayak uyduramazlar birbirlerine. Ama dost olmak
ve yan yana durmak zorundalar...

Uzun dostluklar vardir,

Ikindi giinesinin altinda uzayan golgeler bir-
birlerine kavugsurlar ve uzun boylu bir dostluk
olusur aralarinda. ..

Giiniin birinde 6len dostluklar vardir;

Bir bahce icinde bulunan ahgap ev ile yani
baginda duran ceviz agacinin dostluklari gibi. Bir
giin elleri kocaman adamlar ve biiyiik makineler
o bahgeye girip de, bir siire sonra evin ve ceviz
agacinin yerinde asik surath binalar yiikseldigi
zaman olen dostluklar. ..

Vakitsiz dostluklar vardir,

Bir pegete, bir kigit mendil vakitsizce olu-
verir gozlerimizin. Yada ayrilirken verilen bir dal

karanfil ile ellerimize gelen dostluklar...
Bakimsiz dostluklar vardir birde;

Zaten var, zaten dostuz deyip yillarca bir te-
lefonun, birkag ciimlelik mesajin bile ¢ok goriil-

dugii dostluklar. ..

Belki de arkadas, kelimesi yerine, ayni an-
lama geldigini sanarak, insanlar dost kelimesini
kullanmaktadir. Dost kelimesinin hayata geg-
mesinin en onemli yani, kisilerin birbirlerine
karst yaptiklari tavir ve davranglardir. Kargiliklt
fedakérliklaridir, aralarindaki sevgi baginin ¢ok
yiiksek olmasidir. Kimi zaman birlikte olduklar:
zaman tadilan, zevkin, duyulan hazzin anlaula-
mamasidir.

Ayni zamanda bir goniil isi olan dostlugun
tim yurdum insanina yayilmast temennimizdir.
Insanlar arasindaki baglarin daha giiglii olmast
icin, dostluk kavramini anlayan ve bizzat haya-
tinda yasayan insanlarin sayisinin artmasi gerekir.

Kii¢iik menfaatler yiiziinden insanlarin bir
birilerini digladig1, diismanca davrandigs, hakaret
ettigi v.s. ortamlarin olmasini kimse istemedigi
icin insanlarin buna daha dikkat etmesi gerekir.
Bu dostluklarin artmasi insanlara basari getire-
cektir. Bu durumun hi¢ kimseye faydast olmadi-
g1 gibi, insanlara arasindaki baglarin yipranmasi-
nin en biiyiik nedenidir.

Dostluklarin ebedi olmast ve bakima ihtiyag
duymadan devam etmesi en biiyiik dilek ve te-
mennidir.

Kaynak: Mchmet Fidan, Basarili Siyaset¢inin
Sirlari, Konya: Literatiirk Academia, 2014.




Kurum Kiiltiirii ve Kimligi

I arastirmalarla
T iligkilendir

Is Baginda Duygusal Zeka

Kurumlar bes temel duygusal ve sosyal yeter-
lilik icermektedir.

Ozbiling: Icinde bulundugumuz anda neler
hissettigimizi bilmek ve bu tercihleri karar ver-
memize yol gosterecek bicimde kullanmak; kendi
yetilerimize yonelik gercekei bir degerlendirmeye
ve saglam temellere dayanan bir 6zgiiven hissine
sahip olmak.

Kendine Cekidiizen Verme: Duygularimizi,
elimizdeki isi engellemek yerine kolaylastiracak
sekilde idare etmek; vicdanli olmak ve hedefle-
re ulasmak icin bir zevkin tatminini ertelemek;
duygusal sikintidan kendini kurtarip toparlamak.

Motivasyon: Bizi hedeflerimize y6neltecek
ve yol gosterecek, inisiyatif kullanmamiza ve

gelismek icin caba harcamamiza, yenilgiler ve
engellenmiglik hissi karsisinda sebat etmemize
yardimer olacak en derindeki tercihlerimiz kul-

lanmak.

Empati: Insanlarin neler hissettigini sezmek,
onlarin agilarindan bakabilmek ve ¢ok farkli in-
sanlarla dostluk gelistirip uyum saglayabilmek.

Sosyal Beceriler: Iliskilerde duygulart iyi
idare etmek, sosyal durumlari ve iligki aglarini
dogru algilamak; piiriizsiiz etkilesim icinde ol-
mak, bu becerilere ikna ve liderlik etmek, anlas-
mazliklarda uzlasma ve ¢oziim saglamak, is birligi
ve ekip caligmasi icin kullanmak.

Kaynak: Daniel Goleman, Igbaginda Duygu-
sal Zeka, cev: HandanBalkara, Istanbul: Varlik
Yaynlari, 2012.



Kurumsal iletigim

Kurum kiltirtiint kavramini
aciklayabilme

Her kurumun bir kiiltiirii vardir. Kurumsal kiiltiir, kurumun
Kurum Kiltird Kavrami bireyleri tarafindan paylagilan bir degerler biitiintidiir. Kurum
kiiltiirii kavrami wpki kiiltiir kavrami gibi, kiiltiir ve kurum
kavramlarina iligkin yaklagimlara bagli olarak farkli farkli se-
killerde tanimlanabilmektedir. Kurumsal kiiltiir tanimlarinda
ortaya ctkan ortak tanim 6zellikleri asagidakiler gibidir:

- Kurum iginde bireyler tarafindan paylasilan degerlerdir.
Yani calisanlarin neyin iyi, neyin kétii olduguna dair karar
verebildigi, hangi davransslarin istenilip istenmedigine dair
ortak degerlerin oldugu paylagimlardir.

- Kurum kiiltiiriinii olusturan degerlerin oldugu gibi kabul
edilmesidir. Burada degerlerin herhangi bir kitapta yazili
olmadig, calisanlara verilen egitim programlarinda yansitl-
madig ve calisanlarin kendi gelistirdikleri fikir ve inanglar-
dan olustugu goriilmektedir.

- Kurumsal degerlerin ¢alisanlar icin tagidiklari ortak sembo-
lik anlamlardir. Bu anlamlar, kurum icinde insanlarin bir-
birleriyle kurmus olduklar etkilesim ile 8grenilir.
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Kurumsal kiiltlire neden ihtiyag
duyuldugunu agiklayabilme

Kurum kiiltiirii isletmelerin  varliklarint  siirdiirmelerinde
Kurum Kiltiiriintin Onemi onemli bir etkendir; nitekim islecmelerin gelisen teknolojiye
bagli olarak degisen yapist kurum kiiltiiriinii zorunlu kilmistir.
Bu dogrultuda kurum kiiltiirii bir kurumun misyon ve strateji-
lerinin gerceklestirilmesinde ve kurumsal etkinligin basarilma-
sinda 6nemli bir fonksiyona sahiptir.

Kurum Kiltirindn
Fonksiyonlarini ifade edebilme

Kiiltiir, kurum iiyeleri i¢in olusturmanin yani sira ¢alisanlarin
kuruma daha fazla baglanmasini saglamaktadir. Nitekim ku-
rum kiiltiiriine sahip isletmelerde ¢alisanlar arasinda dayanisma

Kurum Kiltirindn
Fonksiyonlari

vardir. Bununla birlikte kurum kiiltiirii kurum tiyelerini denet-
ler bir mekanizmadir. Temelde ise kurum kiiltiirii calisanlara
belirgin davranislar sunarak, onlart motive etmektedir.




Kurum Kiiltiirii ve Kimligi

Kurum kiltdrint
siniflandirabilme

Kurum Kiltlrinin
Siniflandiriimasi

Kuruma bir kisilik kazandiran ve onu degerlendirerek ayiran
farkli kurum kiiltiirii tipleri mevecuttur. Bu kurum kiiltiirii tip-
leri ise asagidakiler gibidir:

* Giic Kiiltiirii

¢ Rol Kiiltiirii

Gorev Kiiltiirii

L Kisi Kiiltiirii

ktilari ve bolum oOzeti

siralayabilme

Kimlik kavramini ve ozelliklerini

Kurum Kimligi Kavrami ve
Islevi

w

ogrenme ¢l

Kurum kimligi ise kurum kiiltiiriine bagl olarak gelisen kiiltii-
riin uzanusidir. Kurumsal kimlik bir kurumun i¢ ve dis dizay-
nindan gorsel tasarimina, kurumsal davranisindan misyon ve
vizyonuna, firmanin logosundan antetli kdgidina kadar bircok
etkeni i¢inde barindirmaktadir. Kurum kimliginin olusumun-
da ise kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal goriintim,
kurumsal iletisim ve kurumsal kalite bulunmakrtadir.

Kurumsal kimlik algilari ile

kurabilme

kurumsal ortamlarin iliskisini

Kurumsal Kimlik Bilesenleri

}:amuoyu nezdinde olumlu bir imaj olusturmaktadir. Kurum
ki

Kurum kimligi kurum iginde ortak amagclarini gerceklestiril-
mesini saglayarak, calisanlarin ortak bir kiiltiir etrafinda hare-
ket etmelerini saglamaktadir. Bu sayede ¢alisanlarin kurumla
biitiinlesme siireci gerceklestirilerek, kurumun basarist artiril-
maktadir. Kurum diginda ise kurum kimligine sahip isletmeler

imliginden dolay1 isletmeye duyulan giiven beraberinde mar-
ka giiveni veya marka sadakatini getirmektedir.

Kurum kimlidini olusturan
unsurlari siralayabilme

Kurum Kimligini Olusturan
Unsurlar

Kurum kimligi olusturan unsurlar agagidakiler gibi siralayabiliriz.

Kurum felsefesi,
Kurumsal davranis,
Kurumsal goriinitim,
Kurumsal iletisim

Kurumsal kalite
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Kurumsal iletigim

Kurumsal kiltir ve kimligin
kurum icin ne kadar 6nemli
oldugunu aktarabilme

Kurumsal Kimligin Hedef ve
Yararlari

Kurum kiiltiirii isletmelerin basarisi icin énemli bir faktordiir.
Oyle ki bir kurumun basarist igin birgok nedenden daha 6nem-
lidir. Ilk olarak kurumun benimsedigi vizyonun tanimlanma-
sint kolaylastirir. Kurum kiiltiirii bir denge kaynagi oldugu
icin kurum iiyelerine giivenlik duygusu saglar. Ayni zamanda
kurumsal kiiltiir is gorenlerin islerini bir sekilde yapmalarinda
tesvik edici bir rol oynar. Kurum kimligi ise bir kurumun uzun
vadede stratejik olarak planlanmis amaglarina ulagmast agisin-
dan 6nem tagimaktadir. Bununla birlikte kurum kimligi ile is-
letmeler kendilerini calisanlarina, miisterilerine, ortaklarina ve
kamuoyuna tanitabilmektedir. Kurum kimligi ile yeni acilan
bir kurumun tanittminin yapilabilecegi gibi, kurumsal degisi-

me ihtiya¢ duyanlara da yenilik kazandirmaktadir.

Kurum kimligi stratejisini
aciklayabilme

Kurumsal Kimlik Stratejileri ve
Uygulama Sireci

Kurum kimligi stratejisi bir kurulusun tiim iletisim faaliyetleri-
ni igine alarak, kurum icinde bir biitiinlesme ve kurum disinda
da yiiksek bir imaja sahip olma ¢abalarini kapsamaktadir.

Kurum kimligi stratejisinin saptadigi genel hedef, biitiinlesme
ve destekleme potansiyelleri olusturarak inandiricilik, giiven,
kabul edilebilirlik ve yakinlik duyma gibi amaglardir. Bununla
birlikte kurum kimligi stratejisi ile ikna edici bir kurum kimligi
olusturularak iletilmektedir. Bu ¢abalarin hedef gruplari ara-
sinda ¢alisanlar, miisteriler, finansal hedef kitle ve potansiyel
calisanlar gibi gruplar bulunmakeadir. Kurum kimligi stratejisi,
bir kurulusun pazarda diger rakiplerinden pozitif bir bicimde
ayrilmasini ve kitledeki anonimliginden ayrilarak, cazip ve be-
lirgin bir konuma gelmesini hedeflemektedir.

Stratejiler, tiriinler, hizmet faaliyetleri ve iletisim arasinda bir
ag haline getirilmis kurum kimliginin boyutlar: olarak anlagil-
diginda, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel olarak basarili bir kurum

kimligi gelistirilebilir. J
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neler 6grendik?

Kurum Kiiltiirii ve Kimligi

Kurumun bireyler tarafindan paylagilan de-
gerler biittinii asagidakilerden hangisidir?

A. Kurum Imajt
B. Kurum Degeri
C. Kurum Kiileiirii
D. Kurum Kimligi
E. Kurum Tarihi

Asagidakilerden hangisi kurum kiiltiiriiniin
ozelliklerinden biri degildir?

A. Kilcir 6grenilebilinir.

B. Kiiltiir, kurumun her seyidir.

C. Kiiltir kismen bilingsizce olusur.

D. Kiiltiir kurumun hem girdisi hem de ¢tkusidir.
E. Kurum kiiltiirii heterojendir.

n Kurum iiyeleri i¢in bir kimlik olusturan un-
sur asagidakilerden hangisidir?

A. Kiiltiir

B. Dil

C. Norm

D. Siyaset

E. Imaj

n Kurum kiiltiirii siniflandirilmasinda asagida-
kilerden hangisi yoktur?

A. Gig
B. Rol
C. Gorev
D. Kisi
E. Grup

n Cabuk adapte olunabilen, isin bitirilmesi
tizerinde duran ve tiim bireyleri kurumsal hedefleri
dogrultusunda biitiinlestiren kiiltiir asagidakiler-
den hangisidir?

A. Giig¢ Kiltiira

B. Rol Kiiltiirii

C. Gorev Kileiirii

D. Kisi Kiiltiirii

E. Grup Kiltiiri

n Kurum kimligi neye bagli olarak olugsmakta-
dur?

A. Imaj
B. Kiiltiir
C. Algt
D. Iklim
E. Plan

n Kurumsal kimlik ¢alismalarinda kurum igin-
de olmayan tiir asagidakilerden hangisidir?

A. Amblem
B. Logo
C. Zarf

D. Katalog
E. Dosya

n Asagidakilerden hangisi kurum kimligi un-
surlarindan biri degildir?

A. Kurum Felsefesi

B. Kurum Davranisi

C. Kurumsal Iletisim

D. Kurumsal Gériiniim

E. Kurumsal Itibar

n Bir kisinin bir bilgiyi anlagilir bir bicimde
bagkalarina aktarmasina ne denir?

A. Goriinim

B. lletisim

C. Rol

D. Kiiltiir

E. Itibar

Kurumlarda kurum kimligi stratejileri neden
gelismelidir?

A. Yiksek bir imaja sahip olmak i¢in

B. Varligint tutundurabilmek i¢in

C. Biitge denkligi saglamak icin

D. Kiiltiirel baglar: gelistirmek icin

E. Hedefe ulagmak icin




Kurumsal iletigim

Yanitiniz yanlis ise “Kurum Kiileiirti Kavra-
m1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurum Kiltiirtiniin
Ogzellikleri” konusunu yeniden gozden ge-
¢iriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurum Kiiltiiriiniin
Fonksiyonlar’” konusunu yeniden gozden
gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Kurum Kiltiirtiniin Si-
niflandirilmast” konusunu yeniden gozden
geciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurum Kiiltiiriiniin Si-
niflandirilmasi” konusunu yeniden gozden
geciriniz.

E

Yanitiniz yanls ise “Kurum Kimligi Kavrami
ve Islevi” konusunu yeniden gézden geciri-
niz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurum Kimlik Bilesen-
leri” konusunu yeniden gozden geciriniz.

Yanituniz yanlis ise “Kurum Kimligini Olus-
turan Unsurlar” konusunu yeniden gozden
gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurum Kimligini Olug-
turan Unsurlar” konusunu yeniden gozden
geciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal Kimlik Stra-
tejileri ve Uygulama Siireci” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

lielyeue jueA yipualbo Jajeu

Arastir Yanit
Anahtari I

Giiglii kurum kiiltiiriine sahip olan kurumlarda, is gérenlerin nasil davranma-
lar1 gerektigini belirten yerlesmis davranigsal parametreler olusmusken; zayif
kurumsal kiiltiire sahip kuruluglarda is gérenler ne yapmalari gerektigini belir-

£\

lemeye caligarak zaman kaybederler. Kurum kiiltiiriinii olusturan tiim dgeler,
is yerine hem anlam kazandirmakta hem de en alt kademeden en iist kade-
meye kadar, dinamik ve sosyal bir kurumun parcasi olma sans: vermektedir.

Kurum kiiltiirii, bireyin kurum icinde davranisini ve dolayisiyla iletisimini
etkilemesi ve belirlemesi bakimindan ¢ok énemlidir.

Kurum kiiltiirii temelde ise ii¢ ana fonksiyonda irdelenebilir. Bunlardan ilki;
kurum kiiltiiriintin ¢aliganlarin kurum ile biitiinlesmelerini kolaylagtirmasi-
dir. Bu da kiiltiiriiniin biitiinlestirme fonksiyonunu olusturmaktadir. Ikin-
cisi; kurum kiiltiirii belirgin davranis talimatlar1 sunar, boylelikle davranisi
yonlendirici etkide bulunur, hatta gerektiginde koordine eder. Son olarak ise
kurum kiiltiirtiniin ana fonksiyonu kurum kiiltiiriiniin motive edici etkisidir.
Giigli bir kurum kiiltiiri yalnizca kurulusun genel ruh hilini etkilemekle
kalmaz, ozellikle de ¢alisanlarin kurumlari icin olan anlayiglarinin iyilestiril-
mesine katkida bulunur. Bu ise kurum kiiltiiriiniin motivasyon fonksiyonunu
olusturmaktadir.

Kurumlarin her zaman sadece kiiltiirlerden birine bagli oldugunu diistiinmek
yanlistir. Ciinkii kurumlar, kendilerini ayni anda birkag tanesinin i¢inde bula-
bilecegi gibi, bagli oldugu bir kiiltiiriin yant sira, digerlerinin birkag 6zelligini
tastyabilmektedir.




Kurum Kiiltiirii ve Kimligi

Arastir Yanit
Anahtari

Kurum kimligi bir kuruma ait ti¢ noktay1 yansitmaktadir. Bu noktalar, kuru-
mun kim oldugu, kurumu ne yapugi ve bunlari nasil yapugr ile ilgilidir.

Kurumsal kimlik olustururken izlenecek yol 5 asamadan olusabilir. Bu asama-
lar sirasiyla asagidakiler gibidir:

e Tasarim siireci 6ncesi yapilacaklarin tespiti ve onaylanmasi
* Tasarim siireci zamanlamast

e Tasarimin sunumu

e Sunum sonrast diizeltmeler

* Onaylanan tasarimlarin bask: ve uygulama siireci zamanlamast.

Misyon su {i¢ temel sorunun karsiligini verir:
( * Kurum ne yapacak?
* Kimin icin yapacak?

* Nicin yapacak?

Kurumsal kimligin hedef ve yararlari kurum ici ve kurum dis1 olmak iizere
iki kategoriye ayurabiliriz. Bunlar kurum ici ve kurum digt hedef ve yararlar-
dir. Kurum kimliginin en énemli i¢sel hedefi kurumun ortak amaglarina ve
hedeflerine ulagmasini saglamakur. Kurum kimligi ¢alisanlarin ortak kiiltiir
Arastir 8 etrafinda hareket etmesini saglayarak kurumla biitiinlesmeye yardimct olur.
Kurumsal kimligin en énemli disa doniik hedefi ise, kurum adina kamuo-
yunda giizel bir izlenim birakmak olmalidir. Kamuoyunda olusmus bu giizel

izlenim sayesinde kurum kendini bilgi kirliliginden koruyarak, marka giiven-
ligini saglamis olur.

Kurum kimligi gelistirme ve gelistirilen kimligi koruma ilk olarak planli bir
yonetim gerektirir. Kurumsal kimlik gelisimi bir siirectir ve bu siireg iist yo-
netim tarafinda kontrol edilmelidir. Bir kurumsal kimlik gelistirme programi,
kurumun tek ve en giiclii iletisim aract haline doniisebilir.




Kurumsal iletigim
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® Bolum 4

Kurumsal Tasarim ve Gorsel Kimlik

- Kurumsal Kimlik Gorsel Kimlik
@®© 1 Kurumsal kimlik kavramini ve 6zelliklerini 2 Gorsel kimlik kavramini ve ozelliklerini
_— tanimlayarak aciklayabilme listeleyebilme
(xj,, ) o Gorsel Kimlik Tasariminda Kullanilan
Gorsel Kimlikte Imge ve Gorsel Algi Grafik Simgeler
o 3 Gorsel kimlik calismalarinda dikkat edilmesi 4 Gorsel kimlik tasariminda kullanilan grafik
g gereken hususlari ifade edebilme 4 simgeleri listeleyebilme
o
O) Gorsel Kimlik Insasinda Grafik Tasarim
:0 5 Gorsel kimligi yaratan temel kavramlari

tanimlayabilme

Anahtar Sézcukler: » Kurumsal Kimlik * Gérsel Kimlik « Simge « Sembol « Amblem ¢ Logo * Logotyp
* Grafik Tasarim
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GIRIS

Tarihsel siire¢ icinde toplumlar kendi sosyal
sistem, kiiltiirel yap1 ve tiretim bigimlerini diger
topluluklardan farklilagtirmak adina ilk kurum-
sal kimlik ¢aligmalarini modern diinya ile benzer
amaglar dogrultusunda ama farkli malzemelerle
binlerce y1l 6ncesinden gergeklestirmislerdir. Misir
piramitlerindeki hiyerogliflerden, Orhun abidele-
rindeki yazitlara kadar ¢ok genis bir cografyada ¢ok
sayida isaret ve sembole rastlamak miimkiindiir.
Devletlerin siyasal varliklarini simgeleyen bayrak
ve sancaklardan, daha kiigiik sosyal yapilarin mal,
hizmet ve 6zelliklerini yansitan, amblem, tamga
(damga) gibi simgesel yapilara kadar birgok gorsel
kimlik 6gesi (hag, hilal, ¢ift baglt kartal, aslan, gii-
nes ve Tiirk boy damgalar gibi) farkli malzeme ve
teknikle tiretilmis ve giiniimiize kadar ulasmistir.

Amblem: Kurum, hizmet ve iiriinlere
gorsel kimlik kazandiran, sozciik 6zelligi
gostermeyen, soyut veya nesnel goriintii-
lerle ya da harf bicimleri ile olusturulan
simgelerdir.

Tamga (damga): Bir seyin kime, hangi ¢aga ait
oldugunu gosteren belirgin iz, isaret, nitelik olarak
tanimlanabilir. Ozellikle eski Tiirklerde toplumsal
diizenin kurgulanmasinda boy, meslek ve hiye-
rarsik yapida belirleyici bir isaret ve simge sistemi
olarak kullanilmis ve hala kullanilmaya devam et-
mekeedir.

Simge/sembol: Simge; duyularla ifade edile-
meyen bir seyi belirten somut nesne veya isaret,
alem, rumuz, timsal, sembollerdir. Bu anlamda
semboller, simgeyi olusturabilir ancak; simgeden
farklr olarak semboller sadece bir kavramin gérsel
olarak nesnellesmesine ek olarak somut bir gérsel,
rakam, harf, renk, olay, s6z veya kisi de olabilir.

Giinlimiiz diinyasinda firmalar, ayn1 is kolunda
¢ok sayida kurulusun olmasi, iilkeler arasi iletisim
ve erisimin daha hizli ve yaygin hile gelmesi ile
artan rekabet ortaminda hizmet ve iiriinleri daha
etkin bir sekilde hedef kitleye tanitmak, benimset-
mek, kalict hale getirmek, benzerlerinden farklilag-
urmak ve tercih edilir kilmak amaglariyla, kurum-
sal kimlik caligmalarina daha fazla 6nem vermeye

basladilar.

KURUMSAL KIMLIK

Sanayi devrimi ve devamindaki endiistriyel ge-
lismelerle birlikte tiretim ve titketim doéngiisiindeki
artig ve cesitlilik, kurumsal yapilanmay: ve mar-
kalagmay:1 beraberinde getirmistir. On dokuzun-
cu yiizyihin ilk ¢eyreginde ortaya ¢ikan gelismeler
bugiinkii anlamda ilk kurumsal kimlik ¢aligmala-
rinin da yapilmasina ortam hazirlamistir. Biiyiik
Britanyada Arts&Crafts akimiyla baslayan tasarim
hareketi, 1919 gibi Almanyada Bauhaus okulunun
kurulmasi ile ortaya ¢ikmis ve yirminci yiizyilin
ilk geyreginde ozellikle Almanya
merkezli sirket sahipleri triinle-
rini pazarlama anlaminda yogun
sekilde grafik tasarim sanatgila-
riyla is birligi icinde caligmaya
baglamislardir. Bu durum mar-
kalasmanin ilk ciddi 6rneklerinin
verilmesine yol agmistir. Nihayet
1907 yilina gelindiginde; mimar,
ogretmen, grafik tasarimci Pe-
ter Bebrens, AEG (Allgemeine
Elektrizitits-Gesellschaft)  sirke-
tinin bagkani tarafindan, sadece

Peter Behrens 1907

Peter Behrens 1908

QEe

Peter Behrens 1908

grafikler i¢in degil ayni zamanda
binalar, girigler ve triinlerde de AE G
AEG icin tek model bir tasarim

stilinin  formiillegtirilmesi igin
gorevlendirilmigtir. Boylece Beh-
rens, ilk kurumsal kimlik tasa-
rimcist olarak tarihe ge¢mistir.

Resim 4.1 Peter
behrens’in AEG
icin gelistirdigi
logo drnekleri.

Behrens, AEG’ nin tiim gorsel kimligini mo-
dern anlamda yaratmis, mimar ve enddistriyel tasa-
rimet kisiligini de devreye sokarak AEG icin bina-
lar ve tirtinler tasarlamistir. Modern ¢agn ilk resmi
kurumsal kimlik tasarimcist olan Behrens; fabrika-
nin ingast, elekerikli Girtin konseptlerinin olustu-
rulmasi, ambalajlar, kataloglar, brosiirler, afislerin
tasarimi, satis magazalarinin dekorasyonu ve hatta
isci lojman binalarinin yapimindan sorumluydu.

Bir sirketteki gorsel tutarliliga genel bir yaklagimin

ilk denemesi olan bu durum, o giine kadar benzeri

olmayan bir 6rnek olarak tarihe ge¢mistir.

Kurumsal kimlik; grafik tasarim ¢alismasi ile
olusturulan gorsel kimlik calismalarinin da iginde
yer aldig1 taniim kimligi, isletme kimligi ve dav-
ranis kimligi calismalari ile hedef kitlede yaratlan
kurumsal algi ya da imaj olarak agiklanabilir. Bu
baglamda gorsel kimlik tasarim galismasi ile ku-
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rumsal kimlik olusumuna katk: saglanir. Yani gor-
sel kimlik tasarim caligmast tek basina kurumsal
kimligi olusturamaz ama temel belirleyicilerdendir
ve 6nemli katki saglar. Kurumsal kimlik, firmala-
rin drettigi tiriin ve hizmetin ya da markanin tiim
gorsel kimlik tasarim
birlesenlerinden islet-
me bi¢imine, perso-
nel tutumuna, firma
felsefesine,  hizmet
ve iiretim kalitesine
kadar cok genis bir
yapilanma sistemidir.
Kurumsal  kimligin
bu sistemli yapisinin
insan zihninde bi-
rakugr tim olumlu
ve olumsuz kanaatler

Resim 4.2 Peter behrens’in

firma, tiriin ve hizmet
ya da markanin ima-
jint yaratmaktadhr.

AEG icin hazirlamis oldugu
bir calisma, 1907

Ozel veya resmi kurumlarin ya da markalarin
tiriin, hizmet, faaliyet alanlari ve ozelliklerinin
gorsel veya diisiinsel olarak hedef kitlede yarat-
ug1 imaj, etki veya farkindalik olarak tanimla-
nabilen “burumsal kimlik” tic temel unsurdan
olusmaktadir:

e lsletme Kimligi: Isletme, tiretim, pazarlama,

e Tamium kimligi: Gorsel kimlik, reklam,

halkla iliskiler,

* Davranis Kimligi.

Kurumsal kimlik; gorsel kimlik ¢alismalarr ile
tasarlanan kurumun logosundan bina renklerine
kadar detayli bir tasarim serisi ile giiglii bir sekilde
algilanabilir. Ama bagarilt bir kurumsal kimlik sa-
dece bagarili sekilde tasarlanmis bir gorsel kimlik
yapisiyla yaratilamaz. Ayni zamanda; dogru bir
isletme sistemi, dogru ve verimli yénetim, yiiksek
hizmet ve tiretim kalitesi, dogru pazarlama ve satis
stratejileri, reklam ve halkla iliskiler ¢aligmalari,
kurumsal felsefe, estetik deger ve bilimsel yakla-
stm gibi bircok unsur tarafindan desteklenerek
bagarili bir kurumsal kimligin yaraulmasi miim-
kiin olabilir.

Etkin ve dogru bir kurumsal kimlik olustura-
mayan firma veya markalarin faaliyetlerini uzun
siire devam ettirebilmeleri pek miimkiin degildir.
Ciinkii kurumsal kimlik yaratlmamis ise, bu du-
rum kurum ici veya
kurum dist iletisim ya
da motivasyon aksa-
malar1 yagatabilmek-
tedir. Bu tip firma
veya kurumlar sinirlt
bir siire ve sinirlt bir
pazar payina kadar
ulasabilmektedir. Ku-
rumsal yapilanmasi-
ni tamamlayamayan
firmalar er ya da ge¢
miisteri hedef kitle-
sinde kuruma, {iriin
veya hizmete
gliven  duygusunun
azalmast ya da yok endustriyel tasarimci, mimar,
olmast sonucu pazar- editimci, sanat danismani ve
daki paylarini kaybe-
derek piyasadan sili-
nebilmektedir.

Resim 4.3 Profesor Peter
Behrens: 1868-1940 Alman

olan

ayni zamanda ilk kurumsal
kimlik tasarimcisidir.

Firma sahibi veya yetkililerinin, gorsel tasa-
rimeilarin, iletisim sektortintin diger sahalarin-
da faaliyet gosterenlerin, kamu kurum ve kuru-
luglarin yoneticilerinin ve hatta toplumun farkls
kesimlerinin dillerinden diistiremedikleri, icerigi
cok fazla karistirilan kavramlardan olan “kurum-
sal kimlik” kavramu, tek bagina gorsel kimlik calis-
malari ile yaratlamaz. Ozellikle kurumsal kimlik,
grafik tasarimci ya da sanatcilar tarafindan caligil-
maz ancak, onlar kurumsal kimlik ¢alisma ekibi
icinde yer alabilirler. Bir firma, kurum, fikir veya
tirtin igin grafik tasarimei tarafindan hazirlanan
calismalar ise kurumsal kimlik calismasidir ama
kurumsal kimlik olarak degil “gorsel kimlik” ola-
rak tanimlanmalidir.
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Ogrenme Ciktisi

1 Kurumsal kimlik kavramini ve ozelliklerini tanimlayarak agiklayabilme

iliskilendir

Firmalar1 algilayis bicim-

Kurumsal kimlik hangi te- lerimiz ile kurum kimligi

Kurum kimligi kavramini

5
mel unsurlardan olusur? arasinda bir iliski var midir? anlatiniz.
GORSEL KIMLIK
Gorsellestirilmis bir kimlik {i¢ ana baslikta toplanabi- J Gérsel kimlik: Bir firma veya markanin
lir: Biitiinsel (tek cesit) kimlik, destekli kimlik ve marka- iiriin, hizmet, faaliyet ve diger tiim &zel-
lagmis kimlik. Bu durum ¢ogu zaman firmanin tiretim ve liklerini hedef kitlede gérsel olarak yara-
hizmet 6zelliklerinin yapilanmasi ile iligkili olabilir. tan ortak anlam ve imgedir.

Biitiinsel (tek gesit) kimlik: Kurulus ya da firmanin, her yerde veya irettigi tiim riinlerde tek bir
gorsel kimlik kullanmasidir. THY, Shell vb.

TURKISH @) TURKISH
AIRLINES AIRLINES

Resim 4.4 THY'nin Logotyp Tasarimi ve ingilizce Olarak Hazirlanmis Sekli. Burada Goriildigi Gibi Gorsel Oge
Uzerinde Farkl Etki Denemesi Yapilmis Ama Genel Baglam Olumsuz Etkilenmemis.

Destekli kimlik: Kurulus ya da firmanin kendi gorsel kimligine ek olarak yan kurulus ve markalarin
ayrica kendi gorsel kimlikleri olabilir. Sabanct Grubu, Kog Grubu, Dogan Medya Grubu vb.

BRIOOD O0ODBANCI
sAQ) ENERJIOD

Resim 4.5 Sabanci Grubunun Yan Kuruluslarinin Ek Olarak Kullanildigi Logotyp Tasarimlari.

o s o
Markalasmas kz‘mlfk. Kl.lrul.lf? W %&_&; = s e,
ya da firmanin kendi gorsel kimligi " SV "\,-D%o‘ . l.ever
Sves, 2000 [ Suave]

arka plandadir ama {irtin ve hizmet

kalemlerinin  markalarin  gorsel ‘,,,,J, ........
kimlikleri 6n plandadir. Uriin ve

i i = . MAGNUM
hizmet ayri bir marka gérsel kim-

ligine sahiptir. Ana firma ¢ogu za- /

o HELLMAHNS :
man pek fazla bilinmeyebilir. Uni- & Bec@ o || ::T])%.I::\E @
lever vb. = G©mfort

%”E&; @ P():D§ if/
NWIJI!

Resim 4.6 Unilever Firmasinin Farkli Markalarinin Gérsel Kimlikleri.
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Gorsel kimlik, aninda taninan ve kurumun
oziinii yansitan tutarlt bir imgedir. Marka kimligi
yaratilirken ve simgeler olusturulurken tasarimei
renk, font, ¢izgi, ton ve tarz gibi unsurlardan fayda-
lanur; tiiketicide belirli bir his uyandirarak anlam ve
cesitli nitelikleri betimler. Gérsel kimlik yaratmak,
yalnizca markaya ait bir isaret iiretmekten ibaret
degildir; renk paletinden font yapilarina dek pek
cok alani kapsar.

Gorsel kimlik yapist olusturulurken; kurumun
felsefesini, faaliyetini, ozelliklerini yansitacak ortak
anlam yaratacak gorsel bilesenlerden yararlanilir.
Kurumsal kimligin olusturulmast siirecinde ha-
zirlanan gorsel kimlik calismalart ile ortaya ¢ikan
tasarimlar, MPR (Marketing Public Relation: Pa-
zarlama amacli halkla iligkiler) calismalarinda da
kullanilir. Publication (yayinlar; dergi, brosiir vs.)
ve Identity media (antetli kagitlar, kartvizitler, per-
sonel kiyafetleri vs.) olarak adlandirilan bu tasa-
rimlar MPR caligmalarinda kurumsal ya da marka
kimligini yaratmak icin birer arag olarak kullanilir.

Gorsel  kimlik calismalarinda  olusabilecek
herhangi bir aksama veya olumsuzluk, kurumsal
kimligi cok olumsuz yonde etkiler. Gérsel kim-
lik caligmalarini yaratan grafik tasarimlar kurum-
sal kimligi tek bagina olusturamaz ise de; kurum,
marka, {iriin veya faaliyetin algilanmasinda biiyiik
etkiye sahiptir. Ozellikle amblemin ¢agristiraca-
g1 imgesel yapinin ne olup ne olmadigina dikkat
etmek gerekir. Salt tasarimcinin ya da miisterinin
hosuna gidiyor diye her tiirlii gorsel yapinin kulla-
nilmasi dogru bir yaklagim tarzi degildir. Kurumsal
kimlik insasinda anahtar bir rol iistlenen ve kurum
ici ya da kurum dig1 gorsel iletisimin tamamin-
da kullanilan amblem/logo, logotyp tasarimlar
gorsel kimlik calismasinin en temel tiretimleridir
ve bu tasarimlar yapinin temel tasidir. Amblem/
logo, logotyp tasarim caligmasinda renk ve bi¢im
gibi 6nemli 6zellikler, bir tasarim siirecinin biitiin
hassasiyetleri goz 6niinde bulundurularak dikkatle
ele alinmalidir. Kurumsal kimligi yaratan en giigli
calisma kalemlerinden olan amblem/logo, logotyp
tasarimlarinda dikkatten kagan bir hata; firma, ku-
rum veya markay ilerleyen dénemlerde geri doniil-
mesi zor bir siirece sokabilir. Bu durum, kurumsal
anlamda biiyiik zaman ve maddi kayba yol agarken
ayni zamanda yaratacagl sonuglar itibariyle is giicii
kayiplarina da sebep olabilir. Diger calismalarda
yapilacak hatalarin diizeltilmesi daha az ¢aba ve
maddi giderle belki halledilebilir ancak; amblem/
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logo, logotyp ¢alismasinda olusabilecek bir hata,
ilerleyen doénemlerde geri doniilmesi zor, biiyiik
caba ve maddi kayiplara sebep olabilecek bir siirece
yol agabilir.

Bilisim teknolojilerindeki hizli gelismeler ve
kullanilan teknolojinin giderek yayginlik kazanma-
st sonucu oldukea gesitli isletim sistemi ve yazilim-
larini da beraberinde getirmistir. Kurumlar, diistin-
ce, hizmet ve triinlerini genis kitlelere ulagtirarak
kurumsal veya marka kimliklerini yayginlastirmak,
kalici hale getirmek, yenilikleri ve faaliyetlerini
genis kitlelere oldukca hizli sekilde ulastirabilmek
icin bilisim teknolojilerini de etkin ve verimli sekil-
de kullanmalar1 gerekmektedir. Bu durum, gorsel
kimlik tasariminda standart héle gelmis olan baski
ve cogaltmaya dayali ¢aligmalarin yanina bir de diji-
tal mecra icin tasarim calismalarini da zorunlu hale
getirmektedir. Gorsel kimlik i¢in yapilan tasarim
plan ve standartlar: dijital mecra icin de gegerlidir.

—
dikkat
Dijital mecra baglaminda, schirlerde o6zellikle
actk alanlarda kullanilan biiyiik boyutlu agik hava
panelleri, bilgisayar, tablet ve akilli cep telefonu
ekranlart icin kullanilan farkli isletim sistem ve
uygulama yazilimlari kullanilmakeadir. Bu durum
hazirlanacak gérsel kimlik tasarim tirtinlerinin ha-

tali veya eksik goriintillenmesi ya da hi¢ goriintii-
lenememesine neden olabilir. /}

Gorsel kimlik calismalar firma, kurum, iiriin
veya faaliyetin 6zelliklerine gore degisiklik gostere-
bilir. Bazen herhangi bir faaliyetin (dernek, vakif,
kongre, sempozyum, festival vs.) taniuminda da
gorsel kimlik yaklagimi sergilenebilir. Ancak nor-
mal sartlarda bir kurum dikkate alinirsa, yapilmasi
gereken temel gorsel kimlik calismalari bask: ve di-
jital amacli olarak su sekilde siralanabilir:

* Amblem, logo (logotyp) calismalar:

* Farkli boyutlarda antetli kigit ve zarf calis-
malari

* Fatura, irsaliye, siparis formu vs ¢alismalari
*  Evrak dosyasi, bloknot, ¢anta ¢aligmalart

* CD, DVD kutu ve etiket calismalart

*  Kartvizit ¢alismalari

* Brosiir ve el ilan: gibi tanitici ¢aligmalar
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* Personel kiyafet ve yaka kart1 ¢alismalari
* Arag giydirme ¢aligmalart

* Bina i¢i gorseller ve dis cephe caligmalari
(piktogram, tabela, cephe giydirme vs.)

*  Web sitesi calismalart

e Akili telefon ve tabletler icin, Android,
IOS, ve Windows tabanli uygulamalar

e Kurum ya da iriine 6zel diger calismalar
(ambalaj, tasima kutusu, paketler vs.)

Bu siralamada yer almayan bir¢ok iiretim mad-
desi, buraya eklenebilir. Grafik tasarimei olustu-
racag gorsel kimlik yapisinda, temel olarak bahsi
gecen bu calismalart hazirlamak durumundadir.
Ancak; bazen kurumun faaliyet alanlari ve tiretim
cesitliligi, hizmet sektoriiniin farkli alanlarindaki
kendine has ihtiyaglar1 (promosyonlar, farkli ki-
yafetler vs.) listelenen bu iirtinlerin diginda farkl
tiretimleri de zorunlu héle getirebilir.

Ornegin; bir restoran igin, sadece kiyafet renk
ve bicimleri bunlarin {izerindeki amblemlerin
konumlari kendi i¢ hiyerarsik sisteminden do-
lay1 farklilagabilir. Bu durum kurum, iriin veya
hizmetin kendine 6zgii 6zellikleri ile alakalr tire-
timlerdir ve gorsel kimligin tasariminda géz ardi
edilmemelidir.

Etkin bir pazarlama konsepti olan Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi (IMC: Integrated Marketing
Communication) televizyon reklamlari, gazete
ilanlari, dergi reklamlari, acik hava reklamlari (clp,
bilboard, afis vs.), halkla iliskiler faaliyetleri ve pro-
mosyon kampanyalari ¢alismalarinda kullanilmak-
tadir. Kurum ya da tirtiniin gorsel kimligini yaratan
simgeler bu caligmalarda anahtar konumdadir. O,
bir cesit farkli parcalar arasindaki bagdir ve nere-
deyse biitiin iletisim ¢aligmalarinda gérsel agidan
baglami yaratan bir kopriidiir. Izleyici veya tiiketi-
ci, ilk etapta farkli ya da alakasiz gibi goriinen ta-
niam béliimleri ya da pargalart arasindaki baglami,
gorsel yapist kurgulanmig biitiinctil gorsel kimlik
olusumu ile algilayabilir.

Amblem, logo, logotyp ve piktogram gibi simge
tasarimlari, biitiin tiretim alanlarina yonelik olarak
disiintilmelidir. Bir amblem degisik ortamlarda
farkli etkilerde kullanilabilir. Burada kullanilacak
etki, yukarida bahsi gecen baglam yaratma olgusu-
nu olumsuz y6nde etkilememelidir. Kisaca, baglam
yaratan ortak renk ve bigim ogeleri {izerinde degi-
siklige gitmek sorunlari beraberinde getirebilir. Bu-

rada grafik tasarimci veya sanatgtya dnemli gorevler
diismektedir. Pazarlama stratejileri olugturulmug
kurumsal kimlik ¢aligmast planlanmis olan kuru-
mu ya da {riinti temsil edebilecek renk ve bicim
ogelerini kullanarak imgeyi veya sembolii yaratmak
tasarimcinin temel gorevidir.

Gorsel Kimlik Kitapc¢igi

Tasarlanan tiim gorsel yapt icin uyulmasi zo-
runlu olan bir bi¢imsel standart sistemi getirmeyi
amagclayan gorsel kimlik tasarimi; bu kurallar,
gorsel kimlik standartlarinin siireklilik kazanma-
s1, yayilmas, sistemleserek farkli ortam ve zaman-
larda uygulanabilir olmasi, farkli uygulayicilar
tarafindan ayni standartlarda uygulanabilmesi
icin gorsel kimlik kitap¢rgr hiline getirilir. Boy-
lece kurumsal kimligin yaratulmasinda 6nemli bir
asama olan gorsel kimlik calismalari i¢in bir tasa-
rim standart ve sistemi gelistirilmis olur. Gorsel
kimlik kitap¢igi, planlanan kimlik olusumunun
stirdiriilebilir bir faaliyet olmasina da imkén ta-
nir. Herhangi bir zaman diliminde baglamis olan
bir gorsel kimlik ¢alismasi, gorsel kimlik kitapgigt
ile belirlenmis olan standart yapisal dgelerle de-
vam ettirilebilir ve bu durum siirdiiriilebilir bir
tasarim anlayigini yaratr. Gorsel kimlik kitap¢ig
kurumun tiim birimleri ve kurumun hizmet ala-
cagt reklam ajanslari, tabelaci, matbaa gibi diger
hizmet alinan kurumlar tarafindan da referans ali-
narak kullanilir.

N\
e
dikkat

Kurumsal kimligin ingasinda, gorsel kimlik kitap-

giginda yer alan standartlara uyulmamas: duru-
munda ise gdrsel biitiinlitk bozulacag i¢in gorsel
kimlik yaratilamaz. Gérsel kimlik tasariminda
yasanacak herhangi bir aksama veya kural dis1

uygulama, kurumsal kimligi olduk¢a olumsuz et-
kileyebilir.

Amag; tasarim unsurlart arasinda gorsel bii-
tiinlitk saglayarak, kurum hakkinda olumlu, akil-
da kalici ve farkli bir imaj yaratabilmektir. Firma,
tiriin ve hizmetin kendine has bazi 6zelliklerinden
dolayt farkli ekler yapsa da bir gérsel kimlik kitap-
¢iginda bulunmasi gereken temel seyler su sekilde
stralanabilir:
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Firma ihtiyaglari hakkinda ve gérsel kimlik hazirliginin ya da degisimi-
nin hangi nedenlerle yapildigina dair kisa bilginin yer aldig1 bolim.
Amblem/logo, logotyp, piktogram gibi grafik simgelerin 6l¢ii, konum,
bi¢cim ve renk bilgilerinin yer aldigi boliim. Farkli boyutlarda renkli ve
siyah beyaz 6rnekleri burada yer alir.

Simgelerde kullanilan ve diger kullanilmasi distiniilen renklerin CMYK,
RGB, PANTONE ve HEX kod bilgilerinin yer aldig1 bolim.

Bu grafik simgelerin neyi temsil ettiklerine iligkin bilgilerin yer aldigt
bolim.

Antetli kagit, zarf, kartvizit, fatura ve dosya vs. temel basili evraklarin
yer aldig1 ve bunlarin 6n gorildiigii bicimde doldurulmus érneklerinin
yer aldigi bolim. Burada, antetli kigit gibi yazismalarin kullanildigs
kisimlarda, bosluk, satir araligi, satir uzunlugu, siitun yapisi, imza ve
kase 6rnekleri gibi 6l¢ii ve bigimler gdsterilir.

Amblem/logo, logotyp gibi simgesel tasarimlarin i¢ ve dis mekanlarda
kullanim standartlarini veren, bina cephe giydirme, arag iistii giydirme
gibi farkli uygulama alanlarinin oldugu boliim.

Kurum veya firmanin tiim i¢ ve dis yazigmalarda, ti-

cari belgelerde, reklam calismalarinda ve tiim diger
gorsel tasarimlarda kullanilacak font karakterlerinin J CMYK: Baski teknolojisinde kullanilan

degisik boyut ve tipte (kalin, ince, yatik) gorselleri ve dort temel islem renginin kisaltmasidir

bilgilerinin yer aldigi boliim.

Amblem/logo, logotyp tasarimlarinin personel kiya-

fetlerindeki uygulamasini ve 6lgiilerini gosteren bo- J RGB: Dijital teknolojide kullanilan iig
lim. temel 151k renginin kisaltmasidir (Red,

Green, Blue).

Kurum ve tiriine 6zgii, etiket, arma, ¢ikartma vs. ¢a-
lismalarin yer aldig1 boliim
Amblem/logo, logotyp tasarimlarinin internet orta-

minda (web siteleri ve uygulamalar) nasil ve ne dl¢ii-
lerde yer alacagini gosteren boliim.

Amblem/logo, logotyp tasarimlarinin, dergi ve ga- J Web Renkleri (HEX): Web renkleri olus-
zete ilanlarinda kullanim standartlarinin bicim ve turmak icin web sayfast tasartminda kulla-

olciilerini gosteren boliim. nilan program kod sistemidir.

(Cyan, Magenta, Yellow, Key ).

J Pantone: (Pantone Matching System)
standart bir renk anahtarini iiretmis ve
renk uyumunu yakalamistir.

Resim 4.7 Piktogram:
Herkes tarafindan kolay
ve hizli algilanabilen,

bir nesne, kavram ya da
olgunun anlamini gagristiran
sembollerdir. Fazla detayli
sekilde tasarlanmazlar,
dolaysiz sekilde algilanirlar,
okuma yazma bilmeyenler
icin bile hizla algilanabilme
ozelligi vardir.

Kurum iiriin, hizmet, i¢ ve dis mekan icin hazirlan-
mis piktogramlarin yer aldigt boliim.

Ogrenme Ciktisi

2 Gorsel kimlik kavramini ve 6zelliklerini listeleyebilme

=
Gorsel kimlik hang‘l‘ baslik K.uru'msal klmhk' ve g?rsel Gorsel kimligin zellikleri
lar altina toplanabilir? Tar- kimlik arasinda bir iligki var .

nelerdir? Anlatiniz.
tisinizZ. mudir?
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GORSEL KIMLIKTE IMGE VE
GORSEL ALGI

Imgeler iletisim siirecinin onemli bir parcasi-
dir. Imge, hem tasarlayan hem de tasarimi izleyen
tarafindan yorumlanabilir. Bu yorumlama cabas
iletisim siirecinde etkili olabilir. Iletisim siirecin-
de imge bir ara zemin konumundadir, imgelerin
kaynaklik ettigi ve siirecin anlam kazandigt yerin
imgelerle 6zneler arasindaki zemin oldugu séyle-
nebilir. Buradan hareketle; imge, hem siirecin an-
lamlandirilmasinda hem de siirecin insasinda yani
tasariminda énemlidir. Bir bagka ifade ile iireten,
tiretilen ve titketen agisindan orzak anlam yaratma
cabasinin temel yapi taslarindan birisidir.

Imge: Zihinde tasarlanan ve gergeklesme-
si 6zlenen sey, duyu organlarmin distan
algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan
benzeri, bir uyaran s6z konusu olmaksi-
zin bilingte beliren nesne ve olaylar, hayal,
imaj. Fransizca ve Ingilizce’ de kullanilan
“image” sozctigiinden geldigi diisiiniilen
“image” sozciigiiniin  Tiirkgedeki tam
kargiliginin “imge” kelimesi oldugu ve bu

kelimenin Eski Tiirkee’ de isaret anlamina
gelen “im” kékiinden tiiretildigi de belir-
tilmekeedir.

Kurum, tiriin veya markanin hedef kitle tara-
findan dogru ve etkin sekilde algilanmasinin s6z
konusu oldugu gorsel kimlik yaratma siirecinde or-
tak anlam yaratmak yani mesaj imge butinlugini
saglamak 6nemlidir. Tasarlanan bicim veya kulla-
nilan renklerin imgesel baglamda dogru ve yerinde
kullanilmast bahsi gegen ortak anlamn olusturul-
masinda oldukc¢a énemlidir.

Ortak anlam yaratma siirecinde algisal faali-
yetler oldukga etkin ¢alisir. Gorsel algt, gozlerden
gelen bilginin anlamlandirildigs, dis diinyadaki im-
gelerden ortaya ¢ikan bir siirectir. Cevreden gelen
gorsel girdi ile olusan bilgi, karmagik ve belirsiz ola-
bilir. Insanlar “6grenilmis tahminlerde” bulunarak,
gorsel girdiyi tecriibelerine dayali olarak yorum-
layabilir. Uyaricilar arasindaki iliski kavranirsa ve
nesneyi, durumu, uzamsal diizenlemeyi kesin ola-
rak belirtecek yeterli uyarict varsa ancak o zaman
dogru algt olusabilir ve bahsi gecen ortak anlami
yaratilabilir.

Gorsel kimligi dolayistyla kurumsal kimligi
yaratacak olan ana tema mesaj imge butiinligi
sorunsuz saglanmis, ortak anlam yaratan bir sim-
gedir. Verilmek istenen mesaj hazirlanan simge
tarafindan hedef kitleye (miisteri, tiiketici, seyirci)
sorunsuz bir sekilde imgesel olarak ulastirilmalidir.
Bunun saglanmasi durumunda; var olan toplum-
sal anlam, tasarimcinin diisiindiigii anlam ve hedef
kitlenin etkin algilayacagt anlam ortak bir imge ya-
ratacakur. Saglanan mesaj imge biitiinligi bu ile-
tisim stirecini hizli, kesintisiz ve etkin sekilde ger-
ceklestirecektir; bu durum basarili bir gorsel kimlik
yaratmanin en temel kurallarindan birisidir.

Genel olarak bakildiginda “imge” kelimesi-
nin igeriginde algilama, hayal etme, diisiinme ve
gorsellik yer almaktadir. Bilgi olarak hafizaya ali-
nan her kavramin kargiligi mutlaka imge olarak
belirginlesmektedir. Bu belirginlesme, tanimda
da agiklandig gibi diigsel yani hayali veya somut
olarak gergeklesebilir. Imgesel karsiligi gorsel-
lestirmekte zorlanan kavramlar ise cagrisimlarla
belirginlesebilir ama bilgi veya algi diinyamizda
imgesel baglamda gorsellestiremedigimiz seyler
cok az sayida olsa da vardir. Ayrica tasarimei, dii-
siince ve gorseli yaratma seriiveninde imgelerden
temel olarak faydalanirken ayni zamanda kendisi
de imge yaratabilir ve yaratug: imgeyi tasarimin
anlamina yiikleyebilir. Zaten, logo, logotyp gibi
simgesel tasarimlar, tasarimcinin yarattugt imgeyi
tasarim nesnesinin anlamina yiiklemesidir. Tasa-
rimcinin bu yiikleme isindeki basarisi gorsel kim-
ligin basarisi ile de dogru orantlidir.

Grafik tasarimci; bilgisini, tasarim siirecinde
ylizey tizerine ya da elektronik ekrana dékmekte-
dir. Bagka bir ifade ile tasarimci, soyut sekildeki
diisiince ve imgeleri bir doniistiirme islemine tabi
tutarak yiizey tizerine gorsel sekilde aktarmaktadir.
Bu doniistiirme isleminde en uygun grafik ¢oziim-
lemelere ulagmak icin, izleyicinin gorsel algilama
isleyisini en etkin gekilde harekete gegirecek bir ¢a-
lisma icinde bilgiyi yogurmak gerekliligi ortaya ¢ik-
maktadir. Bu grafik ¢oziimleme siirecinde ortaya
ctkan gorseller, bilgi aligverisini anlamaya, anlam-
landirmaya ve iletisim siirecinin saglikli islemesine
biiytik oranda katk: saglar.

Goz, bakug: yerde kendisi i¢in 6nemli olan geyi
yakalar, ihtiyact karsilayacak kadarint goriir. Bura-
da ihtiyaglarin belirleyiciligi 6n plandadir. Bakilan
yerde ilgili ilgisiz ¢ok sayidaki nesne, kayitsiz ka-
linabilecek seyler olabilir. Algilama siireci; insanin
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ihtiyaglari, bilgi birikimi, 6grenme, dogustan gelen
ozellikleri ve uyaran sey tarafindan etkilenebilmek-
tedir. Gorme basit ve caba sarf etmeden, biling dist
gerceklesir. Ancak gorme sistemi, olaganiistii gelis-
mis ve karmagtk bir yapiya sahiptir.

Gorme, her insanin giin icerisinde siirekli ger-
ceklestirdigi ¢ok yogun bir eylemdir ve modern
diinya bu noktaya siirekli mesaj bombardiman:
yapmaktadir. Marketler, eglence merkezleri, tabe-
lalar, a¢ik hava reklamlari veya insanlar bu bom-
bardimanin en bilinen unsurlaridir. Giintimiiz in-
sani, elektronik ekranlar, grafik ve temsili sanatlar,
bilgisayarda olusturulan dikkat ¢ekici yapilar gibi
kusatici gorseller ve hayatun parcast héline gelmis
biitiin bu teknolojilerin bas dondiiriicii ¢esitlilikte
yer aldig1 kaotik bir diinyada yasamaktadir. Tarihte
higbir toplum béylesine kalabalik ve béylesine yo-
gun bir mesaj yagmuru gérmemistir.

Bu derece yogun ve karmagik héle gelmis gor-
sel mesaj bombardimani icerisinde yapilan gra-
fik tretimin digerlerinden farklilagarak dikkati
tizerine gekmesi ve ilgi odag: olabilmesi i¢in in-
sanlarin gorsel algilamalarindaki ortak yonlerin
dikkatle ele alinmasi biiyiikk 6nem tagimakrtadir.
Yapilan tasarim, yogun mesaj ortaminda dikkat

Ogrenme Ciktisi

cekebilmelidir, goz o tasarima ydnelmelidir. Bu
yonelim; tasarimin farkli ve yaratict ozelligi-
nin olusturabilecegi etkinin dikkat ¢ekmesi ile
miimkiin olacaktir.

Bir gorsel bilgiyi yorumlama esnasinda bir¢ok
hata olugabilir. Bu tiir yanlis yorumlamalarin be-
yinde haura imgeler olarak tutulan ge¢mis dene-
yimlerden kaynaklandig genel kabul gormiistiir.
Birey, yeni gorsel durumu taniyabilmek i¢in dnce
bu gee¢mis sekil, bigim ve baglantilar bellegini ta-
rarken beyin, uyariciyla gelen bilgiyi daha 6nceden
kaydedilmis ve yenisiyle kiyaslanabilecek en basit
bilgilerle kargilagtirir. Gérsel kimlik yaratlirken
bahsi gecen hatira imgeyi yaratabilecek aligilagel-
mis, digerlerine benzeyen, ¢okea rastlanan bigimsel
ogeleri ve simgeleri kullanmak temsil kabiliyeti aci-
sindan sorunlart ortaya ¢ikarabilir ve bahsi gegen
algilama siirecindeki gorsel bilginin yorumlanma-
sinda hatalara neden olabilir. Ozellikle kurumsal
kimligin, baglami yaratan en temel unsuru olan
logo, logotyp tasarimlarinda bilgisayar sistemlerin-
deki hazir font karakterlerini kullanmanin bahse-
dilen hataya yol agma riski oldukga yiiksektir. Bu
durumda gorsel kimlik olusturma siireci saglikli
islemeyecektir.

Neden imgeler, iletisim sii-
recinin onemli bir parcasi-

dir? Tartsiniz. var midir?

Gorsel  kimlikte imge ve
gorsel alg1 arasinda bir iliski

Imge kavramin1 agiklayiniz.

GORSEL KiMLiK TASARIMINDA
KULLANILAN GRAFiK SIMGELER

Amblem, Logo, Logotyp (Logotip)

Her ti¢ kavram igin farkli kaynaklarda birbirine
benzeyen ya da birbirinden farkli tanimlamalar ya-
pilmaktadir. Ancak genel anlamda; amblem, logo
ve logotyp bir tiriin, hizmet veya kurumun farkli
ve giiclii yonlerini en etkili, en dikkat ¢ekici ve en
kalict sekilde hedef kitleye ulastiran simgesel birer
grafik tasarim triiniidir.
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Amblem; soyut veya nesnel goriintiilerle ya da
sozciik ozelligi gostermeyen harflerle yapilan, ku-
rum, hizmet veya iriiniin temel ozelliklerini vur-
gulayan bicimlendirme (stilize) veya simgesel grafik
tasarim triiniidiir. Logo; birden fazla harf karakte-
rinin sdzciik halinde okunacak bicimde bir araya
getirilmesiyle olugturulan ve bir tiriin, kurulus ya
da hizmeti tanitan amblem 6zelligi gdsteren simge-
sel grafik tasarim tirtintidiir. Logotyp; genel olarak
amblem ve logo yapilarinin birlikte kullanildig:
simgesel grafik tasarim tirtiniidiir.
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Bir diger tanimlamaya gore ise; bir kurum,
tiriin, hizmet ya da diistincenin temel karakter-
lerini temsil eden amblem veya logo birer grafik
tasarim {irlindi olarak ayni seyi ifade etmektedir.
Logotipler ise; kurum, tiriin veya hizmeti dog-
rudan ismi ile tanimlayan ve giiglii yénlerini or-
taya koyan ve karakter yapisini ifade eden yazi
bicimleridir.

Tarihsel siire¢ icinde bu kavramlar degerlen-
dirildiginde; amblemin daha erken donemlerde
ortaya c¢ikugr goriilmektedir. Bazen el {iretimi
bir iiriin {izerinde, bazen de bir ailenin kendisini
simgesel olarak anlamlandirdigs bir isaret olarak
veya diisiinceleri sembollestiren amblemler kul-
lanilmaktaydi. Cogunlukla resimsel bicimlen-
dirmeler s6z konusu idi ancak; 6zellikle sanayi
devrimi sonrasi ¢ok ¢esitli ve seri tiretim gergegi
tireticileri 1800’1 yillarin sonlarinda, dogrudan
tirinii tanimlayan bazi arayiglara
itmistir. Ortaya, harflerin bu sim-
gesel yapida birer 6ge olarak kulla-
nilmast tercihi ¢tkmustir. Ureticiler,
miisteri hedef kitlenin okuryazar
olma durumunu da dikkate ala-
rak, marka isminin veya marka ya
da firma isminin bas harf ya da ki-
saltmalarindan olusan bilegkelerden
olusan harf veya sozciikleri de {iriin,
hizmet ya da kurumlarini tanitmak
amactyla kullanmislardir. Siire¢ icerisinde, amb-
lem ve sozciik 6zelligi gosteren, harflerin de tercih
edildigi logo ve logotyplar (logotip) ortaya ¢ik-
maya bagladi. Bazi tanimlamalara gére; amblem
eski Yunancadan gelen simgenin karsiligi olarak
kullanilmaktadir, logo ise, Almanca, Fransizca ve
Ingilizce'de (logograph) amblemin karsiligi olarak
kullanilmaktadir.

/A

2.8

Her ti¢ kavramin tarihsel siire¢ icinde top-
lumsal yapilardaki gelisme ve ilerleme, sanayiles-
me ve seri liretim ve pazarlamayla paralel sekilde
sirayla ortaya ¢ikugi goriilmektedir. Glintimiiz-
de amblem kavrami yerine daha ¢ok logo kav-
rami kullanilmaya baglamistir. Bu baglamda; bir
kurum, triin, hizmet ya da diisiincenin temel
karakterlerini temsil eden amblem veya logo bi-
rer grafik tasarim driint olarak ayni seyi ifade
etmektedir. Logotyplar ise; kurum, iiriin veya
hizmeti dogrudan ismi ile tanimlayan ve giicla
yonlerini ortaya koyan ozellikleri yansitan yazi
bicimleridir.
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Her ti¢ tasarim da genel olarak, {irtin ya da
hizmet tireten kuruluglara, faaliyetlere, kampanya-
lara kimlik kazandirmak amact ile tretilir. Gorsel
kimlik calismalarinin da anahtar calismalaridir.
Bu simgeler hazirlanmadan gorsel kimlik ¢aligmast
yapilamaz ve dolaysi ile kurumsal kimlik yaratila-
maz. Markalagma siirecinin temel gorsel yapisint
olustururlar. Bir tiriin, hizmet ya da kurulusun ku-
rumsal kimlik kazanma ya da marka olma yolunda,
kendini hedef kitleye tanitma, konumlandirma,
anlamlandirma ve kabullendirme siirecinde en
onemli ¢aligmalardir. Bu ¢aligmalar; iletisim, algi ve
tasarim baglaminda dogru mesaj vermeli, farklilik
ve etki yaratarak kolay ve hizli algilanmali, uygula-
ma alanlarinda teknik agidan kolay ve dogru uygu-
lanabilir sekilde tasarlanmalidir. Bu baglamda ¢ok
fazla renk ve ¢cok karmagik yogun bigimsel 6geler
kullanilmamalidir.

/A
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Resim 4.8 Kiltlir Bakanhgi Amblemi

Kiltiir Bakanliginin ambleminde, temel ¢a-
lismaya ortada goriildiigii sekilde gecisli renk et-
kisi verilmis ve sagdaki calismada ii¢ boyutlu bir
goriinim kazandirilmustr. Calismanin genel gor-
sel yapisinda baglamin ortadan kalkmasi s6z ko-
nusu degildir ama algisal anlamda bir zorlanma
soz konusu olabilir. Bununla birlikte her tanitim
ortaminda ortadaki ve sagdaki calisma kullanil-
mayabilir. Ornegin; tabela, yaka rozeti veya poset
ambalaj baskisi gibi calismalarda yukaridaki gibi,
resimsel gortiniimdeki degisik renk tonlar1 maliyet
veya teknik nedenlerle kullanilmayabilir. Web veya
baski ¢alismalari gibi ortamlarda kullanilabilir. An-
cak; yine de bu tiirden baglami olumsuz yénde et-
kileyebilecek tiretim bigimlerine dikkat edilmelidir.
Kurum veya itriiniin kimligini yansitan 6zellikle
renk 6gesinde, farkli ve gecisli renk degisikligi gibi
olumsuz sonugclara neden olacak tasarim hareketle-
rinden kaginilmalidir.
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sel olarak veya sadece tipografik
olarak ya da sadece hem simgesel
hem tipografik olarak kullanilabi-
lecegine yonelik herhangi bir kural
veya sinirlama bulunmamaktadir.

gereken bazit onemli kurallar bu-
lunmaktadir. Aslinda bu kurallar
diger tiim tasarim caligmalari igin

V . o Ancak; amblem/logo veya logotyp
g tasariminda bir Gslup, bir gorsel
fikir yaraulirken dikkat edilmesi

Resim 4.9 Turkiye Logotyp

Konuyla baglantli olarak, logotyp tasarimin-
da kullanilmasi disiiniilen harf karakeerinin kul-
lanimlarinda da ¢ok 6zen gosterilmelidir. Normal
sartlarda, yukarida Tiirkiye logosunda gorildiigii
gibi logotyp tasariminda kullanilan harf karakterle-
rinin 6zgiin sekilde tasarlamasi gerekir. Ancak, son
yillarda giderek artan bir sekilde hazir fontlardan
faydalanarak logo veya logotyp tasarimlari gergek-
lestirildigi gozlemlenmektedir. Bundan dolayt, ta-
sarimda kullanilacak farkli hazir harf karakterinin
cagristiracagt imgelemler ayni degildir. Ayrica bu
font gruplari alaninda uzman sanatgilar tarafindan
gelistirilmistir. Kelime ve harflerin tek tek duruglar
ile diger harflerle birlikte duruglar: farklidir. Bu de-
taylar font gelistiriciler tarafindan hesaplanmustr.
Bu a¢idan harflerin tek ya da kelime duruslarina
ozensiz miidahaleler yapilmamalidir.

Ablem/Logo/Logotyp, her kurum, hizmet
veya diisiinceye gore farkli sekillerde kullanila-
bilir. Sadece bigimsel soyut ya da somut simge-

Ogrenme Ciktisi

de gegerlidir. Bunlar su sekilde si-
ralanabilir;

Icerisinde bulunulan tarihi ve kiiltiirel 6zel-

likler dikkate alinmalidur.
Uslup, cizgi, harf ve renk gibi bigimsel 6zel-
likleri ile fark yaratmalidir.

Hedef kitle tarafindan dogrudan, kolay ve
huzls bir sekilde algilanabilmelidir.

Cok fazla sayida renk kullanilmamalidur.

Mesaj imge biitiinliigli tam anlami ile sag-
lanmis olmalidir.

Estetik ozellikleriyle dikkat ¢ekici olmalidir.

Temsil edecegi seye gore 6zgiin tasarlanma-

lidir.

Yenilik¢i ve yaratct diisiincesiyle fark yarat-
malidir.

Islevsel ve etkin olmalidir.
Kullanim kolaylig1 olmalidur.

Cok fazla karmagik bicimsel 6ge kullanil-
mamalidir.

Kolay uygulanabilmelidir.

4 Gorsel kimlik tasariminda kullanilan grafik simgeleri listeleyebilme

Amblem, logo ve logotyp
kavramlari, gorsel kim-
lik ¢alismalarinda neden

. 1 iliski vardir?
onemlidir? Tarusiniz. :

Grafik simgeleri ile kurum-
sal kimlik arasinda nasil bir

Gorsel kimlik tasariminda
kullanilan grafik simgeler
nelerdir? Anlatin.
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GORSEL KiMLiK iNSASINDA
GRAFIK TASARIM

Onceki sayfalarda ele alinan gorsel kimlik ko-
nusu yogun bir bi¢imde grafik tasarim alani ile il-
gilidir. Bahsi gegen tiim kural ve standartlar grafik
tasarim faaliyeti ile gerceklesmekeedir. Bu anlam-
da gorsel kimligin tasarlandigt alan grafik tasarim
alanidir ve tasarlayan ise, mesleki agidan grafiker,
grafik tasarimci veya grafik sanatcisi olarak tanim-
lanmaktadir.

Grafik Tasarim: Yazmak, ¢izmek, ¢ogalt-
mak gibi 6zglin tasarim veya tasarimla
tamamlanan eylemleri ifade eden grafik
tasarim; “Iletilmek istenen mesaji, gorsel
iletisim yoluyla hedefe ulastirmak icin, es-
tetik niteliklerle beraber resim, fotograf ve

yazinin birbirini tamamlayan biitiinliikte
kullanilarak uygulanmasidir.

Matbaanin gelismesi ve tasarimcilarin baski igin
metin ve imgeler hazirlamasiyla giindeme gelmis
olan grafik tasarim alanin, tarihsel siireci eski uy-
garliklara kadar dayanir. Ancak modern anlamda
sanayi devrimi sonrast tiretim ve tiiketim dongisti
icerisinde, tirtin, hizmet ve distincelerin pazarla-
masi ya da hedef kitleye tanitilmast amaci ile ticaret
ve sanat ¢evrelerinin denetiminde gelistigi soyle-
nebilir. Ozellikle, Alman sanayicilerin tasarimci-
larla yapug: is birligi ve calisma sonucunda Peter
Behrens’in AEG i¢in gelistirdigi kurumsal kimlik
calismalari, bu durumun ilk 6rnegidir.

Grafik tasarimcilarin en 6nemli is sahasi hala
bask1 endiistrisi gibi goritnmektedir. Ama artik, tasa-
rimcilar yeni ve hizli tiretim aract olarak kullandiklar
bilgisayarlar ile sadece baski ortamlari igin ¢oziimler
gelistirmekle kalmiyor; televizyon, sinema, yansitici-
lar ve bilgisayar monitorleri gibi dijital ortamlara da
ozel ¢oztimler gelistirmektedir. Bu anlamda, grafik
tasarim, yaraticilikla teknolojinin bulustugu sanatsal
ve tasarim alani olma durumuna gelmistir.

Olaya reklam ve pazarlama agisindan bakildi-
ginda ise; gliniimiiz ekonomik sisteminde sadece
yiiksek kalite standartlarinda tiretim yapma yeterli-
ligi genel bir kural olmaktan ¢ikmigtir. Aruk, mar-
ka yaratmanin ekonomik degeri daha 6n plandadir.
Bundan dolay1 marka yaratma siirecinde grafik ta-
sarimcilara 6nemli gérevler diismektedir.

Dijital ortam ve baski ortamlari igin tiretilen; en
basit imajdan, tablet ve akilli telefon uygulama ara
yliz tasarimina kadar genis bir alani kapsayan grafik
tasarim olgusu aslinda, goriintiilerin tiretimi ve tii-
ketimi siirecinin merkezi konumundadir. Yirmi bi-
rinci ylizyilin bagart anahtariin “bilgi”, “bilgi cagi”
oldugu goriilmektedir. Bu yeniligin merkezinde
goriintiilerin tretimi ve titketimi siireci yatmakta-
dir. Bu giiniimiiz ekonomisinin de temel 6zelligi-
dir. Markalar, imajlar tizerine gelistirilmekte, irtin-
ler gorsel imgeler yoluyla genis kitlelere ulagmaketa,
yonetimsel basart i¢in kurumsal imaj hayati rol
oynamaktadir. Uriin veya kurumlarin, kurumsal
kimliklerini olusturma siirecinde kullanilan grafik
tasarim drtinleri akilda kaliciligini saglayabilmek-
tedir. Tiiketici tirtin hakkindaki bilgilerini o tiriini
algilama sekli ile elde etmekte ve bu bilgilere dayalt
olarak o {irtinii tercih etmektedir. Bu durum, gorsel
tasarim olgusunun pazarlamadaki basat roliiniin en
basit gostergesi olarak ortadadir.

Artik grafik tasarimcilar, sadece yalin giizelligin
veya i¢ diinyanin ifadesini amaglayan sanat calis-
malari {iretmiyorlar. Artk, yaraulan sanat ¢aligma-
lari, iletisim amaglarina hizmet etmek iizere gelis-
tiriliyor ve genellikle dogrudan veya dolayli olarak
pazarlama stratejilerinde birer gii¢ olarak kullani-
liyor. Genel anlamda bakildiginda grafik sanat;
imgeleri, igerik bilgisi sunan metinlerle birlestir-
mektedir. Grafik tasarim bir kavrami agiklayabilir,
bir sirketi tanitabilir, bir fikri degistirebilir veya bir
miisteriyi satin almaya ikna edebilir. Grafik sanat-
lar, sanayi devriminin iletisim ihtiyaglarina verilen
dogal bir cevaptir ve biiyiiyen tiiketici toplumuna
tiriinleri satmak icin kullanilmistir. Artik, reklam
grafikleri meslegin belki de en 6nemli tiretim un-
surlart hline gelmistir.

Grafik tasarim, tasarimcinin zihninde, hayalinde
olusturdugu belirlenmis bir amaca yonelik diisiin-
cenin ¢izerek, boyayarak, resimleyerek vb. gorsel-
lestirme gabalariyla gorsel héle getirilmesi seklinde
tanimlanabilir. Grafik tasarim; bir kanaat, duygu,
tartisma ve ortak anlayis yaratmak icin ¢izim, renk,
resim, font, fotograf gibi goriintii ya da imgeleri
kullanmaktir. Bu acidan; iletigsim, estetik ve tasarim
temelinde gelisen grafik tasarim olgusu, yazmak, ¢iz-
mek, resimlemek gibi gorsel bir biitiinti olusturan
sireg olarak agiklanabilir. Tanimlamalar daha da ge-
sitlendirilebilir ancak, grafik tasarim olgusu sonug-
ta metot olarak tasarim, amag olarak iletisim, ara¢
olarak da gorsellik (estetik) kavramlarini ve buna
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bagli siirecleri icermektedir. Bu noktadan hareketle
iyi tasarimin formiilii anlagilirlit arttirmis olmast
ve etkili iletisime yardimci oluyor olmasi seklinde
agiklanabilir. Cagimizda, bir iletisim aract olarak ka-
bul edilen grafik tasarim ¢ok yaygin, etkin ve gesitli
fonksiyonlariyla s6ze dayali iletisim giiciiniin 6niine
geemektedir. Ayni dili konugamayan, yazamayan in-
sanlarin grafik tasarimin ortak dilini kullanarak ileti-
sim saglayabilmeleri bunun en agik 6rnegidir.

Bilgisayarl Grafik Tasarimda
Kullanilan Renk Sistemleri

Bilgisayar grafik tasarimin artik vazgegilmez bir
araci hiline gelmistir. Geleneksel yontemlerle imge
tiretim teknikleri héla gegerliligini korusa da son
asamada mutlaka bilgisayar islemlerinden gegmesi
gerekmektedir. Ozellikle gorsel kimlik yaratilirken
de mutlaka bilgisayar ortaminda gergeklestirilmesi
gereken birgok islem bulunmaktadir. Gérsel kimlik
kitapgiginda kullanilmak tizere verilmesi gereken
bilgilerin bir kism1 da bilgisayar ortaminda kulla-
nilan grafik tasarim yazilimlar ile ilgilidir. Bun-
lardan birisi, bilgisayarlarin sisteminde hazir olan
veya sonradan yiiklenen font bilgisi, digeri ise; bu
yazilimlar tarafindan kullanilan renk sistemleridir.
Bilgisayarlarin isletim sistemleri ister Windows ta-
banli ister Macos tabanli olsun, her ikisinde de ayn1

renk sistemi kullanilir. En yaygin kullanilanlar ise
CMYK, RGB, Pantone gibi renk sistemleridir.

Ozellikle gorsel kimlik kitapgiginda hazirlanan
tasarimlarda kullanilan renklerin bu renk sistemi-
ne gore bilgilerinin verilmesi gerekmektedir. Gér-
sel kimligin devamliligt ve farkli ¢alismalarda ayni
standartlarda kullanilabilmesi bu renk sistemi ile
miimkiin olmaktadir. Ornegin; tasarlanan logoda
kullanilan renkler, logonun basilacag: veya gosteri-
lecegi tasarim ortamlarina gére veya uygulanacag:

C:60 M:0 Y:0 K:20

R:81 G:169 B:206
HEX: #51A9CE

ortamlara gore (poset, ahsap, kagit, parlak, mat yii-
zey vs.) farklilagabilir. Bu durumda gorsel kimligin
temel vazgecilmezi olan gorsel biitiinlitk bozulabi-
lir veya kesintiye ugrayabilir. Bu aksakligin 6niine
bu renk bilgi standartlarinin olusturulmasi ile ge-
cilir ve bahsi gegen renk sistemleri de bunu saglar.

CMYK: Baski teknolojisinde kullanilan dort
temel islem renginin kisaltmasidir (Cyan, Magen-
ta, Yellow, Key Color/Black = Mavi, Kirmizi, Sari,
Siyah). Bu renkler tram yontemi ile baskida kulla-
nilan renkleri olustururlar. Boya kimyasali tabanl
renk yapisina sahiptir. Ozellikle ofset baski tekni-
ginde kullanilmaktadir. Baski iglemleriyle ¢ogal-
tilmasi diistiniilen (antetli kagit, kartvizit, afis vs.)
caligmalarda bu renk modeli kullanilir.

RGB: Dijital teknolojide (yansitcilar, tv, bilgi-
sayar, akilli telefon ekranlart vb.) kullanilan {i¢ te-
mel 151k renginin kisaltmasidir (Red, Green, Blue
= Kirmizi, Yesil, Mavi). Isik tabanli yaklasik on altt
milyon renkten olusan bir renk skalasina sahiptir.
Dijital ortam i¢in tasarimlarda (web sitesi tasarimu,
hareketli grafikler vs) bu renk modeli kullanilr.
Ornegin herhangi bir fotograf bask: igin kullani-
lacak ise CMYK renk modelinde baskiya gonderi-
lir, ayn1 fotograf web sitesinde gosterilecekse RGB
renk modelinde yayina gonderilir.

Pantone: Baski teknolojisinde kullanilan bir
renk sistemidir. Pantone A.S adiyla 1950°de ticari
amagla kurulmus bir sirkettir. Tasarim ve baski sii-
reglerinde ortaya ¢tkan renk hatalarini ortadan kal-
dirmak amaciyla olusturulan PMS (Pantone Matc-
hing System) standart bir renk anahtarini tiretmis
ve renk uyumunu yakalamistr. 1000 adet tizerinde
renk iceren Pantone katalogu grafik tasarimeilar ve
matbaacilar icin baski siirecinde hatasiz sonug al-
may1 saglamaktadir. Pantone rengi baskida cmyk
manu@ ile olusturulmaz, dért renge ilave olarak
ya da yalniz da basilabilir. Pantone renkler ozellikle

PANTONE

PANTONE: 298C

Resim 4.10 Ayni Rengin Farkli Renk Modellerindeki Acilimlari ve Goriiniisti
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rengin degismesinin istenmedigi kurumsal kimlik
caligmalarinda ya da tasarimei veya miisteri icin
onem tastyan islerde tercih edilir.

Web Renkleri (Hex): Web renkleri, web say-
fast tasariminda kullanilan ve sayfa tasariminda
kullanilan kodlarla alakalidir. Renkler RGB renk
sisteminde kullanilan iiclii Hex (Heksadesimal;
16 tabanli say: sistemidir. Bilgisayar bellegindeki 8
bit'lik bayt’lar1 gostermek igin kullanilan sistemi-
dir) kod ile belirlenebilecegi gibi, standart 1ngilizce
adlar1 kullanilarak da belirlenebilir. Renk degerleri-
ni olusturmak icin bir renk se¢im araci veya grafik
tasarim yazilimi tercih edilebilir.

Grafik Tasarim ve iletisim

Giintimiizde, gorsel uyaranlarin estetik yoniine
islevsellik eklenerek, iletisim yonii daha da 6n plana
ctkarilmaktadir. Grafik tasarim veya grafik sanatla-
rinin, iletisim kurma siirecindeki bagarisi, insanlar
tarafindan kolay ve etkili sekilde algilanmasi ile
agtklanabilir. Bu bagarinin temelinde ise grafik alg:
ve mesaj aktarim giicli yatmaktadir. Gorsel kimlik
yaratilirken grafik tasarimin bu giicii kullanilmak-
tadir. Zaten bu gii¢, kurum, iiriin ve hizmetin he-
def kitle tarafindan dogru, etkin, hizli, kesintisiz,
farkli ve kalict sekilde algilanmasini saglamakeadir.

Insanligin var olus seriiveninde iletisim kurma
cabasi hep onemli olmustur. S6z, yaz, isaret, resim,
grafik gibi degisik yontem ve yollar iletisim icin
denenmis, yiiz yiize iletisim ve araglarla iletisim
olarak gesitlenmistir. Bu baglamda grafik tasarim
olgusu araglarla iletisim ydntemine girmektedir.
Grafik tasarimin iletisimle olan bu biitiinliigii, gra-
fik tasarimin bir dil olmasindan ve iletisim kurmak
icin hayatun her agamasinda var olmasindan kay-
naklanmaktadir.

Ogrenme Ciktisi

Bilgi ve diisiincelerin paylagimi ¢abasi olarak ile-
tisim; kaynak, ileti ve hedeften olusan insana ozgii
bir etkinlik ya da gonderiler araciligs ile kurulan
sosyal bir etkinlik olarak tanimlanabilir. [letisim;
kisisel veya kitlesel baglamda yazi, ses, goriintii ve
dili kullanan tiim eylemleri icerir.

[letisim siirecinin saglikli sekilde islemesi igin,
mesaji tastyan grafik imgelerin dogru ele alinip ta-
sarlanmasi ¢ok 6nemlidir. Burada olusabilecek bir
aksama, planlanan iletisim siirecinde kesintiye ne-
den olabilir. Bu durum, bazen kurum veya iiriinle
ilgisi olmayan yanlis renk tercihi olarak, bazende
mesaji temsil etmeyen, zor okunan bir yazi karak-
teri olarak ortaya ¢ikabilir. Bu baglamda gorsel ile-
tisim siirecinde iletisim ve grafik tasarim disiplinle-
rinin biitiinlesik yapist 6nemlidir.

Gorsel iletisim, mesajin aktarim siirecinde daha
cok gorme duyusunca gergeklestirilen bir iletisim sek-
li olarak tanimlanabilir. Grafik iletisim ise; tasarlanan
goriintiilerle olusturulan iletilerin paylagimi baska bir
deyisle “gorsellerden olusan bilgilerin degis tokusu”
seklinde tanimlanmaktadir. Her iki baglamda da go-
riintiilerin titketimi stireci akdif ve belirleyicidir.

Sonugta tasarim eyleminde, bir iletisim amact
ve aract olarak da bir gorsellik sz konudur. Bu
baglamda hem tasarlayan yani mesaji hazirlayan
agisindan hem de hazirlanan gorseli titketen yani
mesaji almasi beklenen agisindan ortak bir sorun
belirmektedir. Bu sorun; mesaji tasiyan arag olan
gorsel yapinin, mesaj kodlamasinin her iki tarafi
agisindan ortak bir anlam yaratabilmesidir. Grafik
tasarimla olusturulan gorseller imge ile izleyici ara-
sindaki iletisimi saglamali ve bu iletisim amaca uy-
gun olmalidir. Bir tasarimin basarisinin en 6nemli
kural, tasarimin mesaj imge bitiinliigiini yakala-
yarak ortak anlami yaratmasidur.

5 Gorsel kimligi yaratan temel kavramlari tanimlayabilme

Gorsel kimlik konusunda

grafik tasarim neden 6nem-

li bir kavramdir? Tartsiniz. iliski vardir?

Grafik tasarim ve gdrsel
kimlik arasinda nasil bir

Gorsek kimlik igerisinde yer
alan temel kavramlar neler-
dir? Anlatin.
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Coca-Colada kariyerinin  zirvesinde olan
bir pazarlama yoneticisi bityiik beklentilerle Su-
udi Arabistan ofisine atanir. Sirketin bu en kiy-
metli elemanindan yerine getirmesini bekledi-
gi gorev Arabistanda titketimi ¢ok diisiik olan
Coca-Cola'nin satiglarini artirmaker. Amerikaya
dondiigiinde isine son verilen pazarlamaciya arka-
daglari bunun nedenini sorarlar.

Anlatir:

“Evet, pazarin bazi zorluklart vardi, ama
asla Gimitsiz degildim. Arapca bilmiyordum,
ama tercimanlarim sayesinde hi¢ sikinti ya-
samadim. Ilk olarak etkili bir acik hava kam-
panyast hazirlattim. Yan yana asili billboardla-
rin birincisinde bir Arap’in ¢6ldeki kumlarin

.\}4

“Logo bir simgek gibidir; bir iiriin ya da
sirket icin ani bir taninma siltst yaraar. Fakat
bir toplumun hayal giiciinde bir simgsek gibi
cakmadan once, tasarimcinin zihninden geg-
melidir. Her zaman oldugu gibi, yogun gegen
beyin firtinasinin gok giiriiltiilerinden sonra
gelen bir ilham isilusinda tasarimct, aniden so-
runun ¢oziimiini goriir. Ve bu daha da biiyiik
bir sorundur... Logonun goriiniirde olanak-
siz bir gorevi vardir: Simgeledigi 6zel kimligi,
bakan kisinin zihninde hemen cagristirmalidir
ve ayni zamanda s6z konusu olan hizmet veya
tirtintin ozelliklerini akla getirmelidir. Logolar
elle tutulamayanlar1 gériiniir yaparlar. Bu; bir
nesneyi goriinmez héle getiren standart sihirbaz
oyunlarinin tam tersidir; fakat bir mucize ya da
biiyiiden de az degildir. Ve distiine tstliik, logo

arastirmalarla
iligkilendir
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tistiinde susuzluktan siiriindiigii ve neredey-
se olmek iizere oldugu resmedilmisti. Ikinci
billboard'da adam kumlarin arasinda buldugu
Coca-Cola’y1 acip igiyordu. Ugiincii billboard
‘da ise adami canlanmus, giiler yiizlii ve negeli
bir halde goriiyorduk.”

Pazarlamacinin arkadaslari 1yi, harika bir fi-
kirmig! Etkilenmediler mi bu kampanyadan? diye
sorarlar. Pazarlamacinin cevabi daha da etkileyi-
cidir: “Hem de bekledigimden ¢ok etkilendiler,
ama sorun da bu... Araplarin sagdan sola okuyup
yazdiklarint atlamigiz maalesef!”

Kaynak: A.Selim TUNCER, Grafik Tasarim
Dergisi, S.35, Istanbul, 2010.

giizel gortinmelidir. Logonun 6nemi tartisiimaz.
Cazip ve gdz alict bir logo satisa doniisiirken,
kolay unutulur bir logo ise gecip gider ve tiim
bunlar oldukga hizli, genellikle bilingaltinda ge-
lisir. Aragtirmalar gostermektedir ki; ticari figtir-
ler, abece bilgisinden 6nce ¢ocuklarin bilincine
yerlesmektedir. Bu goz 6niine alindiginda, logo
ve imgelerin giinliik yasantilarimiza ne derece
niifuz ettigi anlagilmaktadir. Doygunluk sinirin:
asip kendisini toplumda ayirt edebilmek igin,
bir marka kalitesinin ne kadar yiiksek olmasi ge-
rekir, bir diisiiniin!” Supon PHORNIRUNLIT
(Supon Tasarim Grubu nun kurucusu ve sanat
yonetmeni)

Kaynak: Grafik Tasarim Dergisi, Logo Uzerine
Goriigler, S.27, Istanbul, 2008.
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ozelliklerini agiklayabilme

Kurumsal kimlik kavramini ve

Kurumun iiriin, hizmet, faaliyet alanlari ve 6zelliklerinin gor-
sel veya diisiinsel olarak hedef kitlede yarattg imaj, etki veya
farkindalik olarak tanimlanabilen “Kurumsal Kimlik”; Isletme
Kimligi, Tanitim Kimligi ve Davranis Kimligi olmak {izere ti¢
temel unsurdan olusmaktadir. Gérsel kimlik ise kurumsal kim-
ligi yaratan en temel unsurdur ancak; tek bagina kurumsal kim-
ligi yaratamaz. Kurumsal kimlik, gérsel kimlik calismalarinin
da icinde yer aldig; birlesik kimlik yapusiyla yaraulabilir.

Gorsel kimlik kavramini ve
Ozelliklerini listeleyebilme

Gorsel kimlik tasarimi yetmisli yillardan sonra giderek yaygin-
lik kazanmaya baglamistr. Gorsel kimlik, bir firma veya mar-
kanin iiriin, hizmet, faaliyet ve diger tiim 6zelliklerini hedef
kitlede gorsel olarak yaratan ortak anlam ve imgedir. Ozellikle,
amblem, logo, logotype calismalari gorsel kimligi yaratan en
temel tasarimlardir. Burada, hazirlanan tiim gorsel yapr icin
uyulmasi zorunlu olan bir bigimsel standart sistemi olugturul-
maya caligilir. Ug ana baglikta toplanabilir: Biitiinsel (tek gesit)
kimlik, destekli kimlik ve markalagsmis kimlik.

aciklayabilme

Gorsel kimlik calismalarinda
dikkat edilmesi gereken hususlari

Gorsel Kimlikte imge ve Gorsel
Algi

Gorsel kimligi yaratan en temel ¢aligmalar amblem, logo, lo-
gotype tasarimlaridir. Bu tasarimlar mesaj imge biitiinligiint
saglayarak hedef kitlede ortak anlam yaratabilmelidir. Bu tasa-
rimlarin bicimsel ozellikleri tiim diger tasarim caligmalarinda
kullanilmalidir. Anahtar konumdaki amblem, logo, logotype
caligmalari kuruma ozel tasarlanmalidir, agik anlagilir ve he-
def kitle tarafindan kolay ve hizli algilanabilir 6zellikte olma-
lidur, estetik ozellikleriyle dikkat cekmeli ve yenilik¢i olmalidir,
temsil kabiliyeti yiiksek olmalidir. Yaraulan bu gorsel kimlik
standartlar1 hazirlanacak olan grsel kimlik kitapgiginda belir-
tilmelidir.
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ktilari ve bolum oOzeti

Kurumsal Tasarim ve Gorsel Kimlik

Gorsel kimlik tasariminda kullanilan,
grafik simgeleri listeleyebilme

Gorsel Kimlik Tasariminda
Kullanilan Simgeler

Gorsel kimlik tasariminda kullanilan grafik simgeler arasinda
amblem, logo ve logotyp bulunur.

Her ii¢ kavram igin farkli kaynaklarda birbirine benzeyen ya
da birbirinden farkli tanimlamalar yapilmakeadir. Ancak ge-
nel anlamda; amblem, logo ve logotyp bir iiriin, hizmet veya
kurumun farkli ve giiclii yonlerini en etkili, en dikkat gekici
ve en kalicr sekilde hedef kitleye ulastiran simgesel birer grafik
tasarim {iriinidir.

Amblem; soyut veya nesnel goriintiilerle ya da sozcitk ozelli-
gi gostermeyen harflerle yapilan, kurum, hizmet veya iiriiniin
temel dzelliklerini vurgulayan bigimlendirme (stilize) veya sim-
gesel grafik tasarim iiriiniidiir. Logo; birden fazla harf karakee-
rinin sdzciik halinde okunacak bi¢imde bir araya getirilmesiyle
olusturulan ve bir iiriin, kurulus ya da hizmeti tanitan amblem
ozelligi gosteren simgesel grafik tasarim iiriiniidiir. Logotyp;
genel olarak amblem ve logo yapilarinin birlikte kullanildig:
simgesel grafik tasarim iiriiniidiir.

kavramlari tanimlayabilme

Gorsel kimligi yaratan temel

Gorsel Kimlik insasinda Grafik
Tasarim

Amblem, logo ve logotype: Bir iiriin, hizmet veya kurumun te-
mel 6zellikleri vurgulayan, farkli ve giiclii yonlerini en etkili, en
dikkat gekici ve en kalici sekilde hedef kitleye ulastiran bigimsel
ve simgesel birer grafik tasarim iiriiniidiir.

Piktogram: Herkes tarafindan kolay ve hizli algilanabilen, bir
nesne, kavram ya da olgunun anlamini ¢agristiran sembollerdir.

Imge: Zihinde tasarlanan ve gergeklesmesi ozlenen sey, duyu
organlarinin digtan algiladig bir nesnenin bilince yansiyan
benzeri, bir uyaran séz konusu olmaksizin bilingte beliren nes-
ne ve olaylar, hayal, imaj.

Grafik tasarim: Yazmak, ¢izmek, ¢ogaltmak gibi 6zgiin tasarim
veya tasarimla tamamlanan eylemleri ifade eden grafik tasarim;
“Iletilmek istenen mesajt, gorsel iletisim yoluyla hedefe ulastir-
mak icin, estetik niteliklerle beraber resim, fotograf ve yazinin
birbirini tamamlayan biitiinlitkte kullanilarak uygulanmasidir.

Grafik iletisim; tasarlanan goriintiilerle olusturulan iletilerin
paylasimi, gorsellerden olusan bilgilerin degis tokusu.

[letisim; kaynak, ileti ve hedeften olusan bilgi alisverisinin ger-
ceklestigi insana 6zgii bir etkinlik ya da gonderiler araciligy ile
kurulan sosyal bir etkinlik.




Kurumsal iletigim

Asagidakilerden hangisi gorsel kimligi yara-
tan unsurlardan biri degildir?

A. Renk

B. Simge

C. Amblem

D. Islerme kimligi

E. Logotype

Firma veya markanin iiriin, hizmet, faaliyet
ve diger tiim ozelliklerinin gorsel ve distinsel ola-
rak hedef kitlede yarattug imaj, etki veya farkinda-
lik agagidakilerden hangisinin tanimi olabilir?

A. Grafik tasarim
B. Gorsel iletisim
C. Isletme kimligi
D. Gorsel kimlik

E. Kurumsal kimlik

n “Kurumlara gorsel kimlik kazandiran, sozciik
ozelligi gostermeyen, soyut veya nesnel goriintii-
lerle ya da harf bigimleri ile olusturulan simgeler”
asagidakilerden hangisinin tanimidir?

A. Logotype
B. Amblem
C. Sembol
D. Font

E. Piktogram

n [lk kurumsal kimlik hangi kurulus igin tasar-

lanmugtir?

A. OPEL B. SHELL
C. IBM D. APPLE
E. AEG

n Asagidakilerden hangisi kurumsal kimligi ilk

tasarlayan tasarimeidir?

A. Alexandere Rodchenko
B. Fortunato Depero

C. El Lissitzky

D. Peter Behrens

E. Hans Rudi

n “Bir firma veya markanin iiriin, hizmet, faa-
liyet ve diger tiim 6zelliklerini hedef kitlede gorsel
olarak yaratan ortak anlam ve imgedir”. Bu ifade
asagidakilerden hangisinin tanimidir?

A. Gorsel lletisim
B. Gorsel kimlik
C. Davranis kimligi
D. Islerme kimligi
E. Kurumsal kimlik

n [lk kurumsal kimlik alismas: hangi iilkede
ortaya ¢tkmigtir?

A. Almanya B. Ingiltere
C. Amerika D. ltalya
E. Fransa

n “Herkes tarafindan kolay ve hizli algilana-
bilen, bir nesne, kavram ya da olgunun anlamini
cagrisuran sembollerdir”. Bu ifade asagidakilerden
hangisinin tanimidir?

A. Amblem

B. Font

C. Piktogram
D. Logo

E. Logotype

n Gorsel kimlik kitapgigs ile ilgili asagidaki ifa-
delerden hangisi yanligtir?

A. Gorsel kimlige katk: saglar.

B. Tasarim sistemi siirdiiriilebilir.

C. Davranis kimligine katk: saglar.

D. Gérsel biitiinliige katki saglar.

E. Tasarim standartlarini belirler.

Asagidaki renk modellerinden hangisi 6zel-

likle web tasarimda kullanilir?

A. HEX

B. RBG

C. CMYK

D. PANTONE
E. CYMK
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Kurumsal Tasarim ve Gorsel Kimlik

Yanitiniz yanlis ise “Gorsel Kimlik” konusu-
nu yeniden gézden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Gorsel Kimlik” konusu-
nu yeniden gézden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Kimlik” ko- 7. Yanitiniz yanls ise “Kurumsal Kimlik” ko-
nusunu yeniden gézden gegiriniz. nusunu yeniden gézden gegiriniz.

Yaniuniz yanlis ise “Gorsel Kimlik Tasan- @ | Yanitiniz yanls ise “Gorsel Kimlik Kitapgi-

minda Kullanilan Grafik Simgeler” konusu- o . R .
g1” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

nu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Gorsel Kimlik Kitapei-

Sz il e HTiommsl IS Lo 9 g1 ve Kurumsal Kimlik” konusunu yeniden

nusunu yeniden gozden gegiriniz.

gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Gérsel Kimlik Insasinda

o @ imlil ko. | EYeY
Yanitiniz yanls ise “Kurumsal Kimlik” ko 0. A Clatile et Vaspreewtonn il iz

nusunu yeniden gdzden geciriniz. o
geciriniz.

neler 6grendik yanit anahtari

Arastir Yanit
Anahtari I

Ozel veya resmi kurumlarin ya da markalarin iiriin, hizmet, faaliyet alanlari
ve ozelliklerinin gdrsel veya diisiinsel olarak hedef kitlede yarattg: imaj, etki
veya farkindalik olarak tanimlanabilen “kurumsal kimlik” ii¢ temel unsurdan
olusmakrtadir. Bunlar asagidakiler gibidir:

o Isletme Kimligi: Isletme, iiretim, pazarlama,

e Tanium kimligi: Gorsel kimlik, reklam, halkla iligkiler,
e Davrans Kimligi.

Gorsellestirilmis bir kimlik {i¢ ana baslikta toplanabilir: Bunlar, biitiinsel (tek
gesit) kimlik, destekli kimlik ve markalagmis kimliktir. Bu durum ¢ogu zaman
firmanin iiretim ve hizmet 6zelliklerinin yapilanmast ile iligkili olabilir. Bai-
tiinsel (tek gesit) kimlik; kurulus ya da firmanin, her yerde veya iirettigi tiim
tiriinlerde tek bir gorsel kimlik kullanmasidir. THY, Shell buna 6rnek olarak
verilebilir. Destekli kimlik; kurulus ya da firmanin kendi gorsel kimligine ek olarak
yan kurulus ve markalarin ayrica kendi gorsel kimlikleri olabilir. Sabanct Grubu, Kog
Grubu, Dogan Medya Grubu buna 6rnek olarak verilebilir. Markalasmas kimlik
ise; kurulus ya da firmanin kendi gorsel kimligi arka plandadir ama iiriin ve hizmet
kalemlerinin markalarin gorsel kimlikleri 6n plandadir. Uriin ve hizmet ayr1 bir
marka gorsel kimligine sahiptir. Ana firma ¢ogu zaman pek fazla bilinmeyebilir.
Unilever buna 6rnek olarak verilebilir.

Imgeler iletisim siirecinin 6nemli bir parcasidir. Imge, hem tasarlayan hem
de tasarimi izleyen tarafindan yorumlanabilir. Bu yorumlama cabasi ile-

tisim siirecinde etkili olabilir. Iletisim siirecinde imge bir ara zemin ko-
numundadir, imgelerin kaynaklik ettigi ve siirecin anlam kazandig: yerin
imgelerle 6zneler arasindaki zemin oldugu sdylenebilir. Buradan hareketle;

imge, hem siirecin anlamlandirilmasinda hem de siirecin ingasinda yani ta-

sariminda 6nemlidir. Bir baska ifade ile iireten, iiretilen ve titketen agisin-
dan ortak anlam yaratma cabasinin temel yap: taglarindan birisidir.




Kurumsal iletigim

- Arastir Yanit
Anahtari I

Amblem, logo ve logotyp bir iiriin, hizmet veya kurumun farkli ve giiclii yonle-
rini en etkili, en diklg(at gekici ve en kalici sekilde hedef kitleye ulagtiran simgesel
birer grafik tasarim triintidiir. Bundan dolayr kurumlar i¢in olduk¢a 6nemli
olmaktadirlar. Amblem; soyut veya nesnel goriintiilerle ya da sdzciik ozelligi
gostermeyen harflerle yapilan, kurum, hizmet veya {iriintin temel 6zelliklerini
vurgulayan bicimlendirme (stilize) veya simgesel grafik tasarim tiriintidiir. Logo;
bir(%en fazla harf karakterinin sozciik halinde okunacak bicimde bir araya getiril-
mesiyle olusturulan ve bir iiriin, kurulus ya da hizmeti tanitan amblem 6zelligi
?Ssteren simgesel grafik tasarim iriintidir. Logotyp; genel olarak amblem ve
ogo yapilarinin birlikte kullanildigi simgesel grafik tasarim tirtiniidiir.

Gérsel kimlik konusu yogun bir bicimde grafik tasarim alani ile ilgilidir. Bahsi
gecen tiim kural ve standartlar grafik tasarim faaliyeti ile gerceklesmekeedir.
Bu anlamda gorsel kimligin tasarlandigi alan grafik tasarim alanidir ve tasar-
layan ise, mesleki agidan grafiker, grafik tasarimci veya grafik sanatcisi olarak
tanimlanmaktadir. Gorsel kimlik tasarimini gergeklestirme bakimindan grafik
tasarim 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikar.
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" Bolum 5

Kurumsal Itibar Yonetimi

— . Kurumsal itibar

(] Itibar Kavrami ve Kapsami 2 Kurumsal itibar kavramini tanimlayarak
E 1 itibar kavramini tanimlayabilme kurumlar agisindan énemini aciklayabilme
—

O Kurumsal itibarin iliskili Oldugu Kavramlar Kurumsal itibar Yénetiminin ilkeleri

o 3 Kurumsal itibar bilegenleri ve kurumsal 4 Kurumsal itibarin olusum surecindeki

g itibar ydnetimini betimleyebilme 6nemli kavramlari ifade edebilme

o

O) Online ltibar Yonetimi

:O 5 Online itibar ybénetimi ve online itibar

araclarini ayirt edebilme

Anahtar Sozctikler: « itibar « itibarin Bilesenleri ve Ozellikleri * Kurumsal itibar Bilesenleri
* Kurumsal ltibar * Kurumsal Itibar Yonetimi « Kurumsal Kimlik ¢ Kurum Imaji « Kurum Kualtard
* Online ltibar Yonetimi




Kurumsal iletigim

GIRIS

Bir kurumun en degerli varligs itibaridur. [tibar;
marka, imaj gibi kavramlarla benzerlikler tasisa da
farkli tanimlanmaktadir. Marka, bir sirketin iiriin
ve hizmetleri hakkinda tiiketicilerin zihninde olu-
san algidir. Itibar ise ¢alisanlar, tedarikgiler, bayiler,
basin yayin kuruluslart gibi sirketin iliskide oldu-
gu gruplarin beklentilerine ne kadar cevap verdigi,
onlara olan vaatlerini ne kadar yerine getirdigiyle
ilgilidir. Marka ve itibar birbirleriyle yakin iligkide
olan, birbirinin icine gegen kavramlar olsa da biz
marka dendiginde iiriin ve hizmetleri; itibar dendi-
ginde ise sirketin paydaslarinda olusturdugu algty1
kastederiz. Sadece sirketler i¢in degil, konumlari,
kidemleri ya da 6nemleri ne olursa olsun herkesin
en degerli varligs, sahip oldugu itibaridur.

[tibar, mantiksal gerekgeleri olan ama 6ziinde
duygusal bag yaratan bir degerdir. Itibar berabe-
rinde giiven getirir. Giiven, diinya tizerindeki tiim
iligkileri en giiclii sekilde etkileyen belki de tek
ortak paydadir. Giiven tizerine yapug caligmalar-
la tinlenen Stephen M.R Covey’in de vurguladigt
gibi “Giiven ortadan kalktigi zaman, en giiclii hi-
kiimetleri, en basarili sirketleri, en etkin liderleri,
en saglam arkadasliklari, en kuvvetli karakterleri ve
en biiyiik asklari yok edebilecek tek seydir” (Aksoy,
2016).

En degerli ve 6nemli rekabet unsurunun zaman
oldugu giiniimiizde, zamanla kazanilacak itibarin
bir kurulus icin ileride olusabilecek tehditlere kar-
st koyabilme giicii olabilecegi gibi farkli paydaslar
agisindan farkli degerler ve anlamlari olacakur. Ku-
rumsal itibar; misteriler, yaturimcilar, tedarikgikler,
calisanlar ve toplum gibi farkli paydaslar agisindan
farkli sekilde olugmakta ve degerlendirilmektedir.
Uriin ve hizmetleri ok begenilen bir kurum iti-
barli sayilabilecegi gibi yoneticiler ve hissedarlar
icin finansal performanst olumlu olan bir kurum
itibarlt bulunabilir. Kurumlar birden fazla kitleye
hitap ettikleri i¢in, bu kitlelerde kurumlari kendile-
ri agisindan 6nem verdikleri kriterler dogrultusun-
da itibarli bulmakta ya da bulmamaktadirlar. itibar
kendiliginden ortaya ¢ikan bir sonug gibi algilansa
da kurumun hitap ettigi tiim kitleler tarafindan
olumlu ve yiiksek degerde itibara sahip olmasi i¢in
yonetilmesi ve gelistirilmesi gerekmektedir. Bu du-
rumda itibar kurumun en st yonetim kademesi
tarafindan sahiplenilmesi ve yonetilmesi gereken
bir konudur. Itibar yonetimi kurumun herhangi

bir departmani tarafindan tstlenilecek ve yonetile-
cek bir gorev degildir.

Kurumsal itibar, paydaglarin isletmeyle ilgili al-
gilamalar1 ve degerlendirmelerinin toplamu ise gii-
niimiizde igletmeler bu algilamalari ve degerlendir-
meleri istedikleri dogrultuda yonlendirebilmek i¢in
cesitli araglardan, yontemlerden, yararlanmaktadir.

Yiizyilin 6nemli degerlerinden olan itibar kav-
raminin agilanacagt ve kurumsal itibarin bilesen-
leri ve 6neminin tartgilacagt bu ¢alismanin birinci
boliimiinde kurumsal iletisim yonetimi ve kurum-
sal iletisim bilegenleri incelenmis; ikinci béliimde,
kurumsal itibar yonetimi ve kurumsal itibar yone-
timinin kriterleri ele alinmistir. Calismanin son bo-
liimiinde ise kurumsal iletisim ve kurumsal itibar
kavramlarinin iligkisi irdelenmistir.

ITIBAR KAVRAMI VE KAPSAMI

Turk Dil Kurumu itibart “saygi gérme, giiveni-
lir olma durumu, sayginlik, prestij, bor¢ 6demede
giivenilir olma durumu ve kredi olarak” tanimla-
maktadir (www.tdk.gov.tr). Arapga kékenli olan
bu kelimenin, Ingilizce karsiligini “reputation” ke-
limesi olusturmaktadir. Oxfrod Ingilizce sézliigiin-
de; “son derece kabul géren ve degerli olan, durum,
nitelik ya da olay; kredi, iin, seckinlik, sayginlik,
iyi soylenti” gibi anlamlarla ifade edilmektedir
(www.oed.com). Sézliik anlamlarina bakildiginda,
kavramin hem nitel hem de nicel olarak karsilik
bulabilecegi durumlar ortaya gtkmaktadir. Orne-
gin; saygl, statii ve giiven gibi soyut karsiligi olan
durumlarin yani sira bor¢ 6deme gibi gerektiginde
somut ve nicel sonug¢ dogurabilecek durumlar da
s6z konusu olabilmektedir (Yarar, 2016, 5.35).

Kavramin kelime anlamina ek olarak sozlikk
anlamlarinda da kargilagilan ve iliskili olan bazi
kavramlara géz atmakta fayda vardir. Ornegin “gii-
venilirlik” (credibility) ve “giiven/itimat” (trust)
itibarin kéklerini olusturan iki kavramdir. Giiveni-
lirlik; sahip olunan ya da sahip olundugu varsayilan
bilgi ya da beceriler dogrultusunda ortaya ¢tkan et-
kileme giicii ve itimat, giiven ise kisinin diiriistlii-
glinii esas alan inanctan olugmaktadir. Bu durum,
bir kisinin muhatabina “ne soylersen sdyle sana
inancim ve itimadim tam” demesi halinde ortaya
cikabilmektedir. Buna gore itibar, gliven inga etme-
nin ve giivenilirlik kazanmanin kolektif ¢ikusidir
(Budd, 1994, s. 12'den aktaran Yarar, 2016, 5.35).
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Kurumsal itibar Yonetimi

Diger taraftan itibar kavrami, prestij ve statii
kavramlariyla da iligkili olarak tanimlanabilmek-
tedir. Bir anlamda birey ya da 6rgiitiin sosyal sta-
tiistinii belirlemektedir. Bu diisiince, biiyiik dleii-
de bagka insanlarin onun toplumdaki yerini nasil
tanimladiklar1 (statii) ve o statii icinde ondan ne
beklediklerine (role) bagli olarak gelismektedir
(Ciftgioglu, 2009, s. 4).

Insanlar ve kurumlar var olduklart siirece de-
vamli eylemlerde bulunurlar. Bu eylemler onlarin
var oluslar1 ile sorumlu olduklar: ve iirettikleri mal
ya da hizmetlerle ilgili olabildigi gibi, bulunduklar:
sosyal ortam igerisindeki birtakim toplumsal konu-
lar1 ya da daha genis cercevede tiim insanlari ilgi-
lendirebilecek konularla ilgili olabilir. Bu eylemler
zaman icerisinde insanlarin ya da kurumlarin ima-
jt olarak belirginlesecek ve imaj izlenimleri haline
gelecektir. Zaman igerisinde tekrarlanan olumlu ve
olumsuz imaj izlenimleri kisilerin ve kurumlarin iti-
bar1 olari tanimlanmaktadir.

N\
AR
dikkat

Bireyler ve kurumlar sadece yapuklari ile degil,

gesitli durumlar karsisinda yapmadiklar: ile de
kendi itibarlar1 konusunda iliski cevresine ve

_

Dolayzst ile itibar algilamalardan olusur. Itibar
bir kuruma ya da kisiye yonelik her tiirli algilama-
larin bitiintdiir. Bu algillamalarin igerisine yuka-
rida zikredildigi gibi kurumun uzun zaman iceri-
sinde tekrarlanan eylemleri girdigi gibi, kurumun
birtakim konularda yapmadiklart da girmektedir
(Giirgen, 2008).

paydaslarina alg: tiretmektedir.

itibarin Bilesenleri ve Ozellikleri

[tibar; performans, davranis ve iletisim bile-
senlerinin bir araya gelerek olusturdugu imajlar
toplamudir. Itibarin olusumunu belli bilesenlerin
kiimiilatif olarak meydana geldigini ifade eden bu
bakis agisina gore bilesenler tek baglarina yeterli et-
kiyi ve fayday1 saglayamamaktadir. Ornegin; iinlii
bir birey kotii bir davranista bulundugu zaman,
her ne kadar samimi veya anlamli bir 6ziir olsa
da sadece basin toplantisi hatasini telafi etmesine
yardimei olmayacakur. Benzer bir durum kurum-
lar icin de gegerlidir. Bir iletisim yanlisini dogruya
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gevirmek, itibar1 kurtarmak anlamina gelmez. Tti-
bar, performans, davranis ve iletisim ile beraber bir
sekilde inga edilmeli ve bu {i¢ yoniin biitiinlesikligi
ile ancak onarilabilinmektedir (Doorley ve Garcia,
2007, s. 5). Bu bilesenlerin yani sira, bazt 6nemli
goriilen 6zelikler asagidaki gibi siralanabilir:

Toplumsal yonliilitk: Bakis agilarinin ¢esitlili-
gi itibar kavraminin en temel ozellikleri arasinda
yer almaktadir. Bu alandaki genislik, itibarin yo-
netilmesi agisindan da 6n plana ¢ikmaktadir. Ka-
dibesegil bu durumu su sozleri ile agiklamaktadir.
“Itibar yonetiminin alaninin ne kadar genis oldu-
guna toplum karar vermektedir. Ciinkii kurumsal
itibar toplum ile kurumlar arasindaki giivenin sim-
gelerine doniismiis eylemler biitiintidiir. Bu giiven,
sirketlerin veya kurumlarin ilkeleriyle degil, toplu-
mun degerleri ve duyarliliklarina uyumla ilgili bir
seydir” (Kadibesegil, 2013, s. 34).

Soyutluk: Bircok arastirmact ve yazar tarafin-
dan irdelenen itibar konusu, isletmelerin sahip
oldugu soyut kaynaklar igerisinde yer almaktadir
(Giimiis ve Oksiiz, 2009, s. 2). Toffler'in “Ugiincii
Dalga” , “Drucker’in ise “Sanayi Otesi Cag” ya da
“Bilgi Cag1” olarak nitelendirdigi bu ¢agda, ileri
bilisim teknolojileri hem bilgi paylasimini yaygin-
lagturmig hem de is diinyasinda 6nemli degisiklik-
lere neden olmugtur. Cok uluslu sirketlerin arttig:
ve birbirlerine benzer iiriinler iiretmelerinin ko-
laylastig1 bu gagda, rakipler tarafindan anlagilmas:
ve taklit edilmesi zor olan soyut varliklarin 6nemi
artmistir. [tibar, bu soyut varliklardan biri, hatta
en degerlisidir (Er, 2008, s. 206). Ote yandan, 6r-
giitler icin itibar soyut bir deger olmakla birlikte
somut kazanimlarda getirmektedir (Pira ve Soho-
dol, 2008, s. 28).

Paydas: Kisaca; bir isletmenin faaliyetlerinden
dogrudan veya dolaylt olarak etkilenen; ayni za-
manda isletme tizerinde benzer etkiye sahip olan
kisi ve/veya organizasyonlar olarak ifade edilmek-
tedir (Kadibesegil, 2013, s. 70).

Tanimlar incelendiginde 6n plana ¢ikan bir
diger durum ise itibarin olustugu ve onu algi-
layan faktorlerin birbirinden farkli bir durumda
ortaya ¢tkmasi olarak goriilebilir. Ciinkii itibar,
bagkalarinin ne distindiigiine ve nasil degerlen-
dirdigine dayandig goriilmektedir. Bu anlamda
kurumsal itibar algilamanin ve gergegin bilesimi
olarak tanimlanabilmektedir (Giimiis ve Oksiiz,
2009, s. 3).



Kurumsal iletigim

[tibarin bir iiriin olarak olusmasi da miimkiin olabilmektedir. Bir iiriin olarak itibar; bir sirketin zaman

icinde sosyal ortaklari nezdinde olusan yansimasi ve belirli bir anda davransslary, iletisimi ve beklentileri bir

karigimi haline sunan tirtindiir (Kadibesegil, 2013, s. 41). Gorildigi tizere
itibar kavrami farkli agilardan farkli boyutlara ulasabilecek bir kavramdir.
Kurumlar i¢inde gliniimiiz diinyasinda vazgegilmez kiymetli bir deger hem
yonetim ve ¢alisanlar hem de rakipler tarafindan stratejik olarak kullanila-
bilecek bir varlik haline gelmistir. Bu durum kurumsal itibarin ve kurumsal

itibar yonetiminin 6nemini ortaya koymaktadir.

Ogrenme Ciktisi

dikkat
[tibar = Imajlar toplami = Per-
formans + Davranig+Iletisim

1 itibar kavramini tanimlayabilme

. Anlat/Paylas

[tibar hangi bilesenlerin
toplamindan olusur?

[tibarin bilesenleri arasinda
nasil bir iligki vardir?

v ") v

Kurumlar i¢in itibarin 6ne-
mini anlatin.

KURUMSAL ITIBAR

Insanlar agisindan itibarli olarak belli bir statiiye
kavusmak, takdir edilmek nasil 6nemli ise kurumlar
icin de varligini siirdiirebilmek, miisteri yelpazesini
genisleterek karini arttrmak, misterilerin goziinde
iyi bir izlenime sahip olmak ve yatumcilari ve kati-
limcilarint kurumuna ¢ekmek de o kadar onemlidir
(Karakése, 2007: 3). Kurumsal itibarin temelinde
giivenilir olmak yatar. Bir kuruma giivenmek ve ku-
rumun giivenilir olusu miisteri ve katilimci sadakatini
de beraberinde getirir (Geng, 2007: 300). Kurumla-
rin sahip oldugu en 6nemli soyut degerlerin baginda
gelen itibar, kurumun paydaglart ile olan iliskilerinde
stratejik bir anlam ifade etmekte, farklilasgmada ve
stirdiirtilebilirlikte 6nemli bir rol tGistlenmektedir.

J Kurumsal itibar, paydaglarin isletmeyle ilgi-

li genel algilamalari ve degerlendirmeleridir.

Kurumsal itibar {i¢ ana boyutta sekillenir;

e Itibar bir farkindalik durumudur.

o ltibar bir degerlendirmedir.

o ltibar bir degerdir.

Gozlemcilerin ya da paydaglarin, kurum hakkin-

da sahip olduklar: genel farkindalik tizerine odakla-

nan, algilamalarinin bir yansimast olarak dile gelen

ve bunun tizerine degerlendirmeleri igeren farkin-
dalik grubunu olusturmakeadir. Itibarin bir deger-
lendirme olduguna iliskin tanimlamalar ise pay-
daslarin kuruma iligkin degerlendirmelerini igine
almakrtadir. Son olarak itibarin bir deger olduguna
iliskin tanimlar ise genellikle soyut ve ekonomik bir
kaynak oldugunu isaret eden, paydaslarin goziiyle
kurumlar agisindan deger ve 6neme deginmektedir
(Barnett vd., 2006: 31°den aktaran Yarar, 2016; 56).

S A
dikkat
[tibar, kurumun ya da herhangi bir bireyin bas-
kalarinin zihninde ya da bircok paydasta var olan
imajlarinin toplamudir. Tek bir paydas ya da he-
def kitlenin zihninde olumlu imaja sahip olmak,

kuvvetli bir itibar icin yeterli olmayacakur.

Kurumun gevresi ve paydaslar denildiginde miis-
teriler, hissedarlar, calisanlar, tedarikgiler, medya,
hiiktimet, toplum ve diger paydaslar: anliyorsak ku-
rumsal itibar gecmis eylemler ve sonuglart tizerinden
tiim bu paydaglar icin deger yaratma yetenegi olarak
goriilebilir. Bu baglamda kurumsal itibar ‘Kurumun
kilit paydaglarinin kurumu 6nde gelen diger rakipleri
ile kargilastirdigindaki toplam ¢ekiciligini belirleyen
geemisteki davraniglart ve gelecekteki beklentile-
re iligkin algisal betimlemesi’ olarak tanimlanabilir
(Fombrun 1996: 72, Fombrun ve Shanley, 1990).
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—
dikkat

Kurumsal itibar, teorik olarak yiiksek rekabet,
kiiresel artan iiriin ve hizmet kullanimi, yeni
yasalar ve ticari diizenlemeler diinyasinda;

onemli rekabet avantaji saglayan bir kurumun
en dnemli unsurlarindan biridir.

[tibar ve kurumsal itibar kavramlarinin tanim-
lanmasi konusunda, pek ¢ok farkli bakis agisinin
bulundugu ve her bir alanin bu kavramlar: kendi
yaklagimlart cercevesinde degerlendirdigi goriil-
mektedir. Kurum itibari; bir kurumun gegmis ey-
lemlerinin sonucunda olusan, paydas beklentile-
rini kargilama ve bu beklentiler 1s181nda paydaslar
icin bir deger seti yaratmaya yarayan bir kavram-
dir (Green, 1996: 21). Bagka bir tanimda itibar,
firmanin aslinda iyi ya da kétii oldugu konusunda
hedef pazardaki misterilerin degerlendirmesini
gosteren manevi deger olarak tanimlanmaktadir
(Weiss ve digerleri, 1999: 75). Es deyisle itibar
kavrami, kurumun rakipleriyle karsilastirildig:
zaman paydaslarina karg1 genel ¢ekiciligini tanim-
layan, ge¢misteki hareketleriyle, gelecekte yapa-
bileceklerinin algisal betimlemesidir (Ural, 2006:
172). Marconi’ye (2002: 20) gore de itibar; bir
kisiye ya da kuruma disaridan yani toplum tara-
findan gosterilen saygi ve hiirmet anlamina gel-
mekeedir.

=
dikkat

Itibar kurumun en degerli varligidir. Para ile

satin alamayacaginiz; olusumu uzun bir zama-
n1 ve emegi gerektiren ancak yikilisi, yonetile-
meyen tek bir krizle bile miimkiin olan yiizy1-

lin altn kavramudir.

Kurum itibari; bir kurumun ge¢mis ey-
lemlerinin  sonucunda olusan, paydas
beklentilerini karsilama ve bu beklentiler
s1ginda paydaslar icin bir deger seti yarat-

maya yarayan bir kavramdir.

[tibarin kaynagt inanilirlik ve giivendir. Inani-
lirlik, algilanan bilgi ya da yeteneklerin bir yansi-
mast olarak varsayildigindan etkilenme yetenegi
biciminde de ifade edilebilir. Giiven ise bir kisinin
diirtistliigiine olan inancur. Bu sebeple itibar, giive-
nin olusturuldugu ve inanilirligin kazanildigs ortak
bir yapidir (Budd, 1994: 11). Giivenilir olabilmek,
uzun bir zaman iginde elde edilebilen ancak ¢ok
kisa siirede yitirilebilen bir degerdir. Giivenilirlik,
sozlerin otesinde davraniglarin da tutarliligr ile ka-
zanilir. Ciinkii davraniglar 6ncelikleri ve tercihleri
kelimelerden daha etkili olarak gosterirler (Argii-
den, 2003: 5-9).

Ote yandan kurumsal itibar dis paydaslarin al-
gisint belirttiginden dolayr bazen kurum imajr ile
es anlamli olarak algilanmaktadir (Caruana, 1997:
109). Kurumun hedef kitle tarafindan nasil goriin-
diigii ve ne yapugi imaji, imaj da zaman icerisinde
itibart yaratmakeadir (Marconi, 2002: 70). Bir ku-
rumun itibart kurumun i¢ ve dig paydaslarinin algi-
lamalarinin toplamindan olugmaktadir. Kurumun
paydaslarini ¢alisanlar, {irtin ve hizmeti satin alan
miisteriler, tirlin ve hizmeti saglayan tedarikgiler,
kurumun i¢inde faaliyet gosterilen toplum, hisse-
darlar ve yatirimeilar olusturmakeadir. Her grubun
zaman icinde degisen kendine ozgii istek ve ihdi-
yaglart bulunmaktadir (Rayner, 2003: 67). Dolay1-
styla kurumlar, paydaglarinin ilgi ve isteklerinin ne
oldugunu anlamali ve bunlara 6ncelik vermelidir.
Iyi itibar tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin al-
masini kolaylastirdigi, kurumun yeni pazarlara ko-
laylikla girmesini, yetenekli calisanlarin kurulusa
kaulmalarini saglamasi gibi birgok nedenden 6tiirii
kurumun sahip olabilecegi en 6nemli degerlerden
biridir (Okay, 2007: 392; King, 2008: 1).

[tibar, kurumu destekleyicidir ve kurumu ra-
kiplerinden farklilastiran ayirt edici 6zelliklerin ba-
sinda gelmektedir (Fombrun ve Riel, 2004: 6). Ku-
rum itibari, calisanlari elde tutma, miisteri tatmini
ve miisteri sadakati gibi ¢esitli paydaglarin kuruma
karsi davranslarint etkilemekrtedir. Iyi bir calisan
kadrosunu kuruma ¢ekmek, miisterileri elde tut-
mak gibi kuruma genel olarak ¢ok sayida olumlu
geri doniisii bulunan giiclii bir itibarin kuruma
sagladig1 cok sayida fayda vardir. Kurumun tiriin ve
hizmetlerine art1 deger katmak, satin alimlarda algs-
lanan riskin azalmasina yardimei olmak ve miisteri-
lerin fonksiyonel olarak benzer algiladiklari tirtin-
ler (beyaz esya, bilgisayar vb.) ve hizmetler (egitim,
danigmanlik) arasinda se¢cim yapmasina yardim
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etmek (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228; Dowling
2002: 12; Dortok, 2004: 69); siirdiiriilebilir reka-
bet avantaji saglamak (Zyglidopoulos, 2005: 254);
gelecekeeki hisse senedi degerlerinde olumlu etkiler
yaratmak (Brammer, Brooks ve Pavelin, 2006: 1);
medyanin kurum haberlerine daha fazla yer ver-
mesini saglamak (Fombrun ve Van Riel, 2003: 5);
daha yetenekli calisanlart gekmek (Doorley ve Gar-
cia, 2007: 4); calisanlarin motivasyon seviyesini
arttirmak (Grieg-Gran, 2002: 5); kurumun endiist-
riyel sosyal sistem i¢indeki konumunu belirginles-
tirmek (Fombrun ve

Shanley, 1990: 233); /'\
toplumun  kurum G
hatalarini daha ko- | dikkat

lay affetmesini sag- Itibar, kurumu destekleyi-
lamak (Beder, 2002:
63); kurumlarin kriz
dénemlerinde hayat
koruyucusu  olmak
(Eberl ve Schwaiger,
2006: 838-854); al-

gilanan riski azalt-

ci oldugundan ve kurumu
rakiplerinden farklilastiran
ayirt edici ozelliklerin ba-

sinda gelmektedir.

mak ve kisilerin =
k . dikkat
urama - guvenmeye | Sovue bir nitelige  sahip
olan istegini artir- olan kurumsal itibar, kuru-

mak (Wiedmann ve
Hennigs, 2006; (akt.
Alniagik  ve Geng,
2010: 93-114) iti-
barin  yararlarindan
bazilaridir.

mun i¢ ve dis ortamlardaki
rekabetci pozisyonuna kat-
kida bulundugundan, so-

mut hissedar degeri yaratr.

Kurumsal itibarin Bilesenleri

Herkes agisindan biiyiik degeri olan kurum iti-
bari, algilamalardan ve ¢esitli hissedar gruplarinin
beklentilerinden meydana gelmis ¢ok yonlii bir bi-
lesiktir. Isletmenin pazarlama, iiretim, yasal, finan-
sal ve satig fonksiyonlariyla ayni 6neme sahip héle
gelen itibar, bir sirketin biitiin pay sahipleri ile ge-
listirdigi hem rasyonel hem de duygusal net imajin
tanimidir. Bu agidan ele alindiginda itibart olustu-
ran ok farklt unsurlar oldugu bulgulanmustir. Iti-
bar kurumun genel bir degerler dizisine dayanan
ok sayida kolektif yargidan olusmus bir biitiindiir.
Iste bu degerler, tirtin ve hizmet kalitesi, finansal
performans, CEO yonetimi, toplumsal sorumlu-
luk, giiven veya calisan iletisimi gibi daha bir¢ok
farkli unsurlardan olugsmaktadir. Kurumsal itibari
yonetebilmenin en énemli sart1, kurumsal itibarin

hangi bilesenlerden olustugu ve her bir bilesenin,
her bir sosyal paydas tizerinde ne kadar etkisinin
oldugunu bilmektir. Kurumsal itibar1 olusturan bu
bilesenler, itibar1 pozitif veya negatif etkileyen ve
yonlendiren elementleri ve kitleleri memnun edip
etmediginizi tespit etmeye yarar.

Calisanlar, miisteriler, kamuoyu, yatrimeilar,
medya, tiiketici gibi gruplarin kurum hakkindaki
algilari ortaya gikar. Itibar degiskenleri bazinda ele
alan en {inlii itibar arastirmalarinin basinda Fortu-
ne dergisi yer almaktadir. 1983 yilindan bu yana
dergi, yonetici ve analistlere kendi sektrlerine yo-
nelik 8 nitelik tizerinde soru ydneltmisler ve itibar
bilesenlerinn en ¢ok kabul géren sekilde asagidaki
sekilde siralamislardir (Fombrun, 2001):

*  Duygusal bag ve ¢ekicilik: Kurumun ne ka-
dar sevildigi, takdir edildigi ve saygt duyul-
dugu, kurum hakkinda iyi duygulara sahip
olma, kuruma hayranlik ve saygt duyma, ku-
rumu takdir etmek ve kuruma giiven duyma
gibi nitelikler ve algilamalar kurum itibart
bilesenlerinden duygusal bag ve cekicilik bi-
lesenin temel nitelikleridir.

e Uriinler ve hizmetler: Kurumun iiriin ve
hizmetlerinin  kalitesine, yenilikgiligine,
degerine ve giivenilirlige yonelik algisi ise
su kriterle ve niteliklerden olusur: Uriin
ve hizmetlerinin arkasinda durur, yenilik-
¢i (innovative) {irtin ve hizmetler gelistirir,
yiiksek kalitede tirtin ve hizmetler sunar,
pahasina deger iiriin ve hizmetler sunar.

*  Vizyon ve liderlik: Giintimiizde kurumsal
itibar yonetiminde Ceo’larin ve tepe yone-
ticlerinin onemli bir rol tstlendigi ve bir
kurumun ydneticisinin itibar konusuna
inanmast ve sahiplenmesinin ¢ok 6nem-
li oldugu kabul gormektedir. Vizyon ve
liderlik acisindan liderin ya da kurumun
asagidaki kriterlere ne kadar uygun oldugu
onem kazanmustir.

- Kurumun ne oranda net bir vizyon ve
liderlik sergiledigi 6nemlidir.

- Miikemmel liderlik 6zelliklerine sahiprir.

- Gelecek ile ilgili net bir vizyona sahiptir.

- Pazar firsatlarindaki avantajlart  fark
eder ve degerlendirir.

* Calisma ortami: Kurumdaki iist yonetim
kademesinin ve tepe yoneticisinin itibar
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konusunu sahiplenmesi kurumsal itibarin

saglanmast icin tek bagina yeterli olmaya-

caktir. Ayni zamanda yonetim kademesinin

bu inanci ¢alisanlara gecirmesi ve onlarin da

konuyu sahiplenerek ayni davranigt goster-

mesi gerekmektedir. Kurumsal itibarin iyi

yonetildigi bir kurum:

- lyi ve nitelikli ¢alisanlara sahiptir.

- lyi yonetilir.

- Calsilacak bir kurum olma ézelliklerine
sahiptir.

Finansal performans: Kurumsal itibarin en

bagtaki anlamlarindan giivenin en ¢ok iligkili

oldugu bilesendir. Ozellikle kir amaci giiden

kurumlarin siirdiiriilebilirligi agisindan gos-

terdikleri finansal performans agagidaki kri-

terle kapsaminda degerlendirilmektedir.

- Kurumun karlilik, beklenti ve risklerine
yonelik algi.

- Gigla karlilik kayitlarina sahip.
- Diisiik risk yatirimina sahip.

- Gelecekte biiylime vaat eder ve giiclii
tahminler yapar.

- Rakiplerinden daha astiin performans
gosterir.

Sosyal sorumluluk: Kurumun paydaglar: tara-
findan sosyal sorumluluklarin: yerine getiren
bir kurum olarak algilanmast bu paydaglarin
kurumun itibari ile ilgili algilarina da etki et-
mektedir. Bu baglamda kurumun sosyal so-
rumluluk kriterleri séyle siralanabilir:

- Kurumun iyi bir vatandas olarak ait ol-
dugu toplum, ¢alisan ve gevreye yonelik
iliskileri.

- Faydasi olan toplumsal olaylar: destekler.

Ogrenme Ciktisi

- Cevreye kargt sorumlu ve duyarlidir.

- Diinyada ve iilkesinde 6nemli olaylar
karsisinda gosterdigi tavir.

- Insanlarla iliskilerinde ve davranislarin-
da yiiksek standartlar olugturur ve bun-
lar1 uygular.

Sonug olarak kiiresellesen ekonomideki artan
rekabet, stirdiirebilir rekabet avantajlarini meydana
getiren unsurlarin neler oldugunun anlagilmasi-
nin 6nemini vurgulamakeadir. Bu unsurlar sadece
maddi (somut) varliklarla sinirli olmayip maddi ol-
mayan varliklarla da iligkilidir. Cok sayida arastir-
ma kurumsal itibarin bagariy saglayan faktorlerin
en onemlilerinden biri oldugunu. Bu bakimdan
kurumsal itibar yonetiminin temel kriterlerini ve
bilesenlerini anlamak, kurumsal itibar1 yonetmek
icin 6n koguldur. Bu bilesenlerin iyi anlasilmas: ve
yonetilmesi toplamda olumlu bir kurum itibar1 so-
nucu doguracakur.

Olumlu kurumsal itibar olustumak icin one ¢i-
kan unsurlari ise su seklide 6zetleyebiliriz:

* Tim paydaslarla saygt ve govene dayanan
yalin bir iletisim

* Calisanalarin kurum misyon ve visyonunu
icsellestirerek, motive calismasi

e  Miisteri memnuniyeti

* Dogal kaynaklara karst sorumluluk

*  Dogru iletisim kanallariyla hedef odakls ile-
tisim kurmak
* Kurumsal anlamda bagarili ve uyumlu or-

takliklar kurmak

* Toplum ihtiyaglarini hicbir karsilik bekle-
meden karsilamak

2 Kurumsal itibar kavramini tanimlayarak kurumlar agisindan énemini acgiklayabilme

Kurumsal itibar tek bir iti-
bardan m1 olugur?

v ")

Bir kurumu neden itibarlt
olarak saydiginiz1 diisiiniin.

[tibar nelerin  toplamidir
anlatin.
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KURUMSAL iTIBARIN ILISKILI
OLDUGU KAVRAMLAR

Kurumlarin itibarlt bir kurum olarak algilana-
bilmeleri ve anilabilmeleri uzun bir siirece tekabiil
etmektedir. Bu dogrultuda kurumsal itibarin yap:
tagt diyebilecegimiz unsurlar kurumsal kimlik, ku-
rum imajt, kurum kiltiirti ve kurumsal iletigimdir.

Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik tipki bir insanin kimliginin ki-
sisel 6zelliklerinden, fiziksel 6zelliklerinden, ismin-
den olusmasi gibi benzer bir bicimde kurulusun,
isletmenin, organizasyonun kimligini ifade eder
(Perry ve Wisnom, 2003: 14; Okay, 2005: 37). Olins
(1991: 34) kuramsal kimligin “sirketin iletisim ku-
rarken yapugt her sey” oldugunu ileri siirmektedir.

Kurumsal kimlik, kurumun biz kimiz, ne igin
variz sorularinin cevaplarini igeren, fark edilmek
ve hatirlanmak icin olusturulmus olan kurumun
temel unsurlarindan biridir (Peltekoglu, 2007:
545). Guntimiizde toplumlarda ve kuruluglardaki
degisikliklerden dolay: her kurum kendi kurulusg
felsefesini ve hedefini anlatan bir kimlik gelistir-
me ihtiyact duymaya baglamigtir. Kurum kimligi
onceden belirlenmis bir kurum felsefesi, uzun va-
deli olarak belirlenmis bir kurum vizyonu, mis-
yonu ve planlanmig
bir kurum imaji te- /'\

meline  dayanmak- =
d Dol | dikkat
tadir. OlayIStyld | rumsal kimlik, kuru-
kurumlar bu temel o .
; mun biz kimiz, ne icin va-
lizerine,  kurumsal

. ; riz sorularinin cevaplarini
hedefleri cergevesin-

de stratejik planlari-
n1 uygulayarak hedef

iceren, fark edilmek ve ha-

urlanmak i¢in olusturul-

mus olan kurumun temel
kitlelerine yonelirler w

unsuriarinaan DiIr1 .
(Okay, 2007: 499).

Kurumun kim oldugu, ne yapug vb. bilgilerini
tasarlanmis gorsel gostergeler ile ileterek kurumu pa-
zardaki rakip kurumlardan ayristiran kurum kimli-
gi, fark edilmeyi ve haturlanmayi saglamaktadir (Pel-
tekoglu, 2007: 545). Kurum kimliginin asil gorevi,
rekabet hélindeki kurumlarin fikirlerinin, stratejile-
rinin ve tedbirlerinin itici giictinii arttran bir ku-
rum kiiltiirii olusturmak ve desteklemektir (Elden
ve Yeygel, 2006: 176). Kurumun kimligi bize ayrica
kurumun ne gekilde orgazine oldugunu, markalari-
nin, subelerinin, merkezinin olup olmadigt hakkin-

da da bilgi vermektedir (Okay, 2005: 3-44).

Kurum kimligi denildiginde ilk akla gelen ku-
rulusun logosu, kullandigr renkler ve amblemi gibi
gorsel unsurlardir. Ancak bu unsurlar, kurum kim-
ligini agiklamada yetersiz kalmaktadir. Bir sistem
olarak ele alindiginda kurum kimligi dért temel
bilesenden meydana gelen, her bir bilesenin kuru-
ma ozgii ve kuruma yonelik ayni mesajlart ya da
anlayislart yansitacak sekilde birbirleriyle tutarli bir
etkilesim ve iletisim icinde olmasinin zorunlu ol-
dugu bir yapiy: ifade etmektedir. Bu etmenler; ku-
rumsal felsefe, kurumsal iletisim, kurumsal davra-
n1s ve kurumsal dizayndir (Elden ve Yeygel, 2006:
88; Sabuncuoglu, 2007: 67).

Bir kurumun temel diisiinceleri olarak tanim-
lanan kurum felsefesi, kurumun kurulmasi ve
gelismesi adina ortaya ¢ikan diistince ve isletme
temellerini, kurumun deger, tutum, norm, amag
ve tarihini, ayrica bir kurumda faaliyet gosteren
insanlarin ice ve disa yonelik tiim davranslarinin
ruhsal nedenini kapsar (Okay, 2005: 61). Bundan
otiri kurum kimliginin ¢ekirdek unsuru olarak
adlandirilmaktadir (Okay, 2007: 502). Kurumsal
davranis, hedef kitlelerde kurum kimliginin olum-
lu olusturulmasi adina gergeklestirilen bilingli et-
kinliklerden ve kurumun inisiyatifi diginda olusan
olaylarla ilgili etkinliklerden olusmaktadir (Elden
ve Yeygel, 2006: 106). Kurumun genel durusunu
temsil eden kurumsal davranis, orgiitlere has bir
tutumu ifade etmektedir. Kurum kimliklerinin go-
ritnen kismini ise kurumsal dizayn olusturmakta-
dir. Kurumsal dizayn kurumun yazi, renk, tipogra-
fi, mimari tasarimi, miisteri yayinlari, odalar1 gibi
unsurlart kapsamaktadir (Sabuncuoglu, 2004: 69).
Kuruluglar bu gorsel ifadeler ve goriintiiler sayesin-
de pazardaki rakiplerinden ayrilir ve hedef kitlenin
zihninde yer edinir. Kurumsal iletigim ise kuru-
mun pazarda basarili olabilmesi adina halkla iliski-
ler, reklam, satig gelistirme gibi araglari kullanarak
kurum kimliginin, iletisim uygulamasina gevrilme-
sidir (Okay, 2005: 62-63). Etkin kurumsal iletisim
kurumun i¢ ve dis hedef kitlesinde kuruma iliskin
olumlu goriisiin sekillenmesine katki saglayarak
kurumsal itibarin olugsmasinda rol oynar.

Kurumsal iletisim, kurumun pazarda
bagarili olabilmesi adina halkla iligkiler,
reklam, satis gelistirme gibi araglart kulla-
narak kurum kimliginin, iletisim uygula-

mastna gevrilmesidir.
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Sonug olarak kurum kimligi, kurumun trint-
niin ya da hizmetinin mevcut kosullarda rekabet
edebilmesini saglar. Kalite kontrolden bilgi tekno-
lojisine kadar her sey kopyalanabilir, elde edilebi-
lir, ancak kimlik farklidir ve onu yaratan kuruma
ozeldir.

Kurum imaji

[nsan ¢evresini duyulart araciligs ile algilar ve
beyin bu duyu organlarinin sagladig: bilgiler ile
beslenmektedir. Beyin uygun olan ve olmayan
bilgileri otomatik olarak filtre eder ve gergegin
resmini stizgecinden gecirmis oldugu bilgiler cer-
cevesinde cizer (Blythe, 2001: 49). Imaj, kisinin
bir obje hakkindaki inang, his ve izlenimlerinin
etkilesimi olarak ortaya ¢ikan bir olgudur. Kavram
bireyin davraniglarina yon veren, énemli 6l¢iide
etki eden bir sunus olarakta tanimlanirken genel-
likle iyi, zayif, pozitif veya negatif anlam barindi-
ran sifatlarla ifade edilir. Imaj, kurumlar agisindan
reklam ve halkla iliskilerin etkili bir jargonu olarak
tanimlanmaktadir. Kavram kurumun gérsel sunu-
mudur ve bu sunum, fiziksel veya hayali olabilir.
Bununla birlikte, imaj bir dizi bilgilenme siireci
sonunda ulagilan “imge” olarak da ifade edilmekte-
dir (Uzoglu, 2001: 345). Kisaca imaj kavrami, bir
varligin insan zihninde meydana getirdigi izlenim
ve yaratu@i etki olarak tanimlanabilir (Gemlik ve
Sigr1, 2007: 268).

Artan rekabet kosullarinda sadece iiretilen iirii-
niin mitkemmelligi ve pazarlama basarisi tek ba-
stna yeterli olmamaktadir. Bu durumda igletmeler
tirtinlerini diger isletmelere gore farklilagtirmaya
calisirlar. Bu ise genellikle marka ismi gelistirme
yoluna gidilerek yapilir. [sletme marka ismini olus-
tururken kendisini eksiksiz yansitacak bir kimlik
ve akilda kalabilecek gorsel bir imaj bulmas: gerek-
mekredir (Erdogan ve digerleri, 2007: 62). Oyle
ki kurum imaji diisiinsel bir kavramdir ve insan-
lara yer aldig: isletmeyi diistindiriir. Hedef kitle-
nin, isletmeye yonelik zayif, giiclii, cagdas, kaliteli,
giivenilir gibi tanimlamalar yapmasi isletmenin
hedef gruplar tizerinde yer ettigi imaji ifade eder.
Bu imajin ortaya c¢ikardig1 sonug ise insanlarin o
isletmeye yonelik gosterdikleri satin alma ve ilgi
sikligint ifade eder (Kasimoglu, 2009: 51). lIyi bir
kurum imaji yaratmak, hedef kitlelerin o kurumu
en iyi bicimde tanimasi, pozitif ve dogru izlenimle-
re sahip olmasiyla miimkiindiir ve kurumun, uzun
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seneler hayatta kalabilmelerini saglamaktadir. lyi
planlanan, iyi yonetilen, icinde yer aldig1 topluma
yararli islerde bulunan, iyiliksever ve yardimsever
ayni zamanda da gevre, kiiltiir ve sanat konularina
karsi hassas olarak olumlu izlenimler olusturan is-
letmeler zamanla iyi bir kurum imajina sahip olur-

lar (Ak, 1993: 24).

Kurumsal imaj ¢aligmalar: eskiden yalnizca tii-
ketici odakli olarak yapilmaktaydi. Iyi bir kurum-
sal imaj olusturmak adina gérsel anlamda kurum
kimligi olusturmak ve olusturulan kimligi tiiketi-
cilere yansitmak yeterli olmaktaydi. Fakat giinii-
miizde, kiiresellesmenin de etkisiyle, isletmelerde
gerceklesen degisimler, kisilerin birey anlaminda
degerini ytikselttigi gibi, isletme bakimindan da
calisanin yaratugi degerin anlagilmasini sagla-
mustir. Hedef kitlenin desteginin hissedilmesi, iyi
bir imaj olusumu acisindan giin gectik¢ce daha da
onem kazanmaktadir. Dolayisiyla isletmenin ta-
yin ettigi hedef kitlenin yani sira, ¢alisanlarin da
meydana getirdigi i¢c hedef kitle kurumsal imaj
olusumunda son derece 6nemlidir (Ozkan, 2009:
71). Isletmenin biinyesindeki hedef kitlelere yo-
nelik olarak yiiriitiilen imaj caligmalari i¢ imajt

olusturmakta; hedef /\
|

kitleyi triini satin
almaya  yonlendir- 3
dikkat

meye iligkin ¢alis- diKKat

malar ise dis imajt Hedef kitlenin, isletmeye
olusturmaktadir.
Dis imaj ve i¢ imajin
birlikte miisteri tara- i ’
findan algilanigi ise | MM he.def grup lar.uzci—
soyut imajt ifade et- .rlnde sahip oldugu imajt
mektedir (Giizelcik, ifade eder. /)
1999: 172).

Ozetle kurum imaji, bir érgiite ait {riinlerin
kalitesi, calisanlarin miisteri iligkileri, orglite ait
binalarin yapisi, yerinin goriiniimii, yazigmalarda
kullandigt sifat1 ve bunun gibi bir¢ok etmenden
olusmakradir. Orgiitler i¢ ve dis hedef kitleye karst
varliklarini siirdiirebilmek ve olumlu itibar olus-
turabilmek i¢in, olumlu imaja yatirim yapmali ve
onu muhafaza etmelidir.

yonelik zayif, giicli, cag-
das, kaliteli, giivenilir gibi

tanimlamalar yapmas islet-

Kurum Kiiltira

Hem kurum kimligini ortaya koyan hem de cali-
sanlarin davranis sekillerine bicim kazandiran kurum
kiiltiirti kavrami, kurumun temel kimligini belirleyen
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inang ve degerlerin tamamuni ve kurumlarin ortalama
performans ve verimliliklerini gelistirmek amaciyla
uygulamaya konulan bir yénetim anlayigina tekabiil
etmekeedir. Kavrami, herhangi bir isletmenin islerini
ne sekilde yoluna koydugunu, insana ve ise ne sekilde
yaklasimda bulundugunu, prensiplerinin, 6ncelikleri-
nin ve endiselerinin neler olduguna yénelik ipuglarint
gostermektedir (Giimiis ve Oksiiz 2009: 12).

VAN
dikkat
Kurumsal kiiltiir kavrami, herhangi bir iglet-
menin islerini ne sekilde yoluna koyduguna,
insana ve ise ne sekilde yaklastugina, prensip-
lerinin, 6nceliklerinin ve endiselerinin neler

olduguna yonelik ipuglarint vermektedir.

Bagka bir tanimda kurumsal kiiltiir, soyut ola-
rak kurum calisanlarinin tutum, beklenti, inang
ve bireyler arast davransglari ile faaliyetlerin nasil
yuriitiilmesi gerektigini gosteren, kurumun felse-
fesini iceren normlar toplamidir (Elden ve Yeygel,
2006: 164). Dolayisiyla kurumsal kiiltiir, toplum
ile kurumu bir araya getiren, bag olusturan, yeri-
ni ve basarisini tayin eden en 6nemli araglardan
biridir. Tiim kurumlarin kiilttiric hem bulundugu
toplumsal kiiltiirden hem de iliski de bulundugu
diger kurumlarin kiiltiirlerinden etkilenmektedir
(Simgek vd., 2003: 28; Dogan, 2007: 102).

Orgiitlerde kurum kiiltiirii iig diizeyde ele alin-
maktadir (Ulgen ve Mirze, 2007: 381):

* Birinci diizeyde kurum ¢alisanlarinin duygu,
diisiince, bakis agilarini etkileyen kurumun
soyut gercekleri bulunmaktadir. Bu diizeyde
kurum kiiltiirii fark edilir durumda degildir.

itibar Yonetimi

o Ikinci diizeyde maddi olarak goriilemeyen
ama hissedilebilen, calisanlarin karar ve
davranglarini etkileyen i¢sel amag, sosyal il-
keler, standart vb. degerler bulunmaktadir.
Bu degerler iizerine, zamanla calisanlarin
nasil davranmalarini ve olaylar karsisinda
nasil tepki vermelerini belirleyen yazili ol-
mayan kurallari iceren normlar ve standart-
lar gelismeye baslar.

e Uciincii diizeyde ise kiiltiir fark edilebilen,
goriilebilen giyim tarzi, isaret, slogan, de-
korasyon gibi maddi objeler ve isaretlerden
olusmaktadir. Kurum kiiltiiriiniin ¢ temel

islevi bulunmaktadir (Okay, 2000: 239):

Motivasyon Islevi: Kurum kiiltiirii calisanlari
motive eder; ¢aliganlarin kurumlari i¢in olumlu al-
gilarini giiclendirir.

Biitiinlestirme Islevi: Calisanlarin ortak bir
paydada bulusmasini saglayan bu fonksiyon, onlar-
da kurulusun degerlerini benimseterek “bir olma”
duygusu olusturur.

Koordinasyon Islevi: Kurum kiiltiirii ¢alisan-
lara belirli davranis kaliplari sunar. Béylelikle ¢a-
lisan davransglart yonlendirilir, hatta gerekeiginde
miidahile edilebilir. Boylelikle merkezi bir sorun
olan calisan davranislari koordine edilmis olur.

Sonug olarak kurum kiiltiirii, kurum calisanla-
rinin kurumda kalabilmeleri, kuruma uyum goste-
rebilmeleri i¢in nasil diigiinmeleri gerektigi ve nasil
davranmalari gerektigi konusunda giiclii bir sezgi ve
duygu kazandirmaktadir (Barutcugil, 2004, 5.207).
Dolaystyla kavram, sahip oldugu niteliklerden dola-
y1 kurum i¢inde algilama, davranis, degerlendirme,
kuruma calisanlarin bagliligi ve calisanlar arasinda
uyum-koordinasyon olusturma kodlarinin olugma-
sinda 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Ofline

Kimlik saptama
Teshis

Entegrasyon

Ek ayrintilara ihtiyag duyar

=» Analiz =» Tepki =» Kontrol

S

Ek arastirmalara ihtiya¢ duyar

Online

-
Online itibar yonetimi

itibar Yonetimi Sureci

Sekil 5.1 Kurumsal itibarin Olusmasi Kaynak: Peltekoglu, 2012, s. 595.
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Ogrenme Ciktisi

e
Kurumsal itibarin olusumun- Kurumsal itibar bilegenleri giuﬁlll:rlnl;lf fg%ﬁ;ﬂ;ﬁizr
da yoneticinin rolii nedir? arasinda nasil bir iligki vardir? ; ¢

lere odaklanmalidir anlatin.

KURUMSAL ITIBAR YONETIMININ ILKELERI

Kurumsal itibar1 yonetmek icin 6ncelikle kurumun kimligi, imajlar1 ve itibari ile ilgili tespitler yapilmalidur.
Kimlik ile imajin uyumlu olup olmadiginin anlagilmas: gerekmektedir. Daha sonra kurumun gelecekte olmast
istenen durumunun belirlenmesi, son olarak da bu istenen durum i¢in yapilacak caligmalarin planlanmast ge-
rekmektedir. (Fombrun, 1996, s. 207). Itibarin yonetilip yonetilmemesi ile ilgili tartismalar yer yer karsimiza
¢tkmakeadir. Birgok arastirmact ve yazar bu konuda farkli gériisler beliremistir. Itibar yonetiminin gerekliligini
savunan ve 6nde gelen isimlerden olan (Doorley vd.), itibar yonetmenin sanildigindan kapsamli bir yonetim
sistemi olusturmak gerektigini séylemektedir. Kap-
samli itibar yonetimi, bir varlik olarak organizas-
yonlarin itibarinin dl¢imlenmesini, izlenmesini ve
yonetilmesini kapsayarak, uzun vadeli bir stratejiyi

gerektirmekeedir (Doortley ve Garcia, 2007, s. 7). isimler, kurumsal
gostergeler

.ee

[tibar yonetimini biitiinleyici bir yaklasim ola-
rak da tanimlayabilmek miimkiindiir. Dolayisiyla

\
hem offline hem de online diinyay: icine almakta- Toplumsal imaj

dir. Bu iki diinya arasindaki gliclii birbirine bagli-

lik, ikisini ayirmay1 neredeyse imkéansiz héle getir- \ " Calisan imaji
Vg

mistir (Portmann, 2012, s. 68). -

.\

Kurumsal itibar

Itibar yonetimi siireci, kimlik saptama, analiz
etme, tepki ve kontrol adimlari etrafinda gelis-
mektedir. Biitiin agamalar, belirlenen strateji ile
pozitif yonlii itibart kurmak, stirdiiriilebilir kil-
mak, biiylimesini saglamak amaciyla birbirini takip eder. Bu yénetim siireci, organizasyonun kendisini ya
da bireysel aktorlerin hareketlerini kapsar ve tanimlar (Portmann, 2012, s. 69).

Sekil 5.2 Biitiinlesik itibar Yénetimi Siireci Kaynak:
Portman, 2012, 5.68.

[tibar yonetiminin on kurali (Doorley ve Garcia, 2007, s. 9);

Kurumun asil kimligini tani ve itibar et.

Kurumun yapi taglarini tani ve itibar et.

Giiglii itibarin altyapisini olusturacak sekilde giiglii ve dayanikli koruma énlemleri inga et.
Kuruma yénelik tehlikeli olabilecek ¢ikar ¢atismalarindan sakin.

CEO hastaliklarindan sakin ¢iinkii bunun tedavisi yok.

Uzun dénemli goriisiinii ve vizyonunu engelleyebilecek olan kurum miyoplugundan sakin.
Bir eylem ya da eylemsizligi affetmek icin yavas hareket et, zira bu itibarini zedeleyebilir.

Yalan soyleme.

o 0N N R

Seni bulundugun yere getirenden vazgegme.

10. Itibar bir varliktir ve diger biitiin varliklar gibi yonetilmelidir.
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iliskilendir

Ogrenme Ciktisi

_Anlat/Paylas

—
g

Kurumsal itibar1 yonetmek
icin oncelikle neler yapmak
gerekir? Taruginiz.

Kurumsal itibarin olusumu
ile satis personeli arasinda
bir iligki var midir?

")

Kurumsal itibarin yonetim
ilkelerini anlatin.

ONLINE iTiBAR YONETIMI

Kurumlaragisindan sosyal medya ile i¢ ice gegmek,
itibarlarini yénetmek icin olduk¢a 6nemli sayilmak-
tadir. Ciinkii insanlar muhatap olduklari kurumlar,
sirketler, tiriinler ve markalar hakkinda konusmakta
(Safko, 2012, s. 51), sosyal medyay1 kullanarak bilgi
alma goriis bildirme gibi faaliyetlerin yani sira siirekli
bir sekilde tiriinleri ve onlar i¢in anlamli olan ve mar-
kalarin mevcut ve beklenen iliskilerini, tanimlama
ve yeniden tanimlama yapmaktadirlar (Mandelli ve
Cantoni, 2010, s. 62). Iginde bulundugumuz sosyal
medya ¢aginda bu durum, sosyal medya araglar1 va-
sttast ile ok daha fazla sayida insana ulasabilmekte
(Dahan, 2012, s. 84), tiiketiciler kurumlardan sik stk
seffaflik ve mesuliyet talep etmektedir. Eger bu talep-
lerine kargilik alamazlar ise bunu ¢ok farkl: platform-
larda dillendirmekten de ¢ekinmemektedirler. Buna
ilave olarak yoneticiler ve pazarlamacilar, markalari,
kurumlari ve galisanlar1 hakkinda, diinya tizerindeki
sosyal medya platformlarinda genis bir dizi seklinde
olusmus sohbet iceriklerinde neler konusuldugunu
yakindan izleme ihtiyact duymakta (PR ve Ze, 2011,
s. 15), bu soylesileri bilme, takip etme ve haberdar
olmalari gerekmekeedir (Satko, 2012, s. 51). Yoneti-
ciler bir taraftan da marka ve tiriinleri hakkinda yo-
rum ve goriislerin miktar ve siddetini de takip etmek
zorunlu hale gelmistir. Bunun i¢in {iretilmis ve onli-
ne olarak hizmet veren, iicretli-licretsiz sosyal izleme

araglart da bulunmaktadir (PR ve Ze, 2011, s. 15).

Online itibar ydnetimi; kurum, calisanlar, tiriin
ve hizmetler hakkinda, online geribildirim ve kanat-
lar1 igeren, gozlem, rapor ve tepki siirecidir. Bu siirec,
titketiciler ile gesitli iliskiler kurarak, icerik iireterek,
sadece geri bildirimlere cevap niteliginde degil, ayni
zamanda is ve ticareti gliclendirmek, baglilik, sadakat
ve bir savunma mekanizmasi inga etmek amaciyla akeif
olarak sosyal aglara katilmay: icermektedir. Bir diger

taraftan, itibar iletisimsel siireclerin bir iiriinii olarak
kabul edilmektedir. Dogrudan deneyimle olugmayan
bu tiir itibar, sosyal etkilesim yoluyla gelismektedir.
Sosyal ag icerisindeki aktorlerin, degis tokus yoluyla
bilgilerini yaymasi sekline olusmaktadir (Horster ve
Gottschalk, 2012, s. 231). Ayrica, kaulimeilarin ge¢-
mis deneyimlerindeki geri bildirimleri toplama ve pay-
lagtirma, bunlari itibart tanimlamasinda kullanmak
i¢in bir araya getirme gibi islemlerde kullanicilara yar-
dim etmekeedir (Lee, Law, ve Murphy, 2011, s. 676).

Tiiketiciler kendilerinin bilgilenebilecegi, spesifik
alanlar1 bilmek ve ziyaret etmek isterler. Bu da In-
ternet ve bilgi caginda her kurumun, kendine 6z bir
web sayfast ve icerigi olmasi gerekliligini ortaya koy-
maktadir. Bu durum kurumlarin, kurumsal kimlik-
leri agisinda da 6nemli bir durum olusturmakeadir.
Bu yiizden hem teknolojiye ayak uydurmak, hem
rakiplere kargi rekabet stratejisi geregi, hem kendini
yenilemek hem de diger bir¢ok sebepten dolayi, ku-
rumsal kimliklerini online olarak da gelistirmek zo-
runda kalmuglardir (Doorley ve Garcia, 2007, s. 108).
Online itibar, hem genel itibar tizerine bir etkiye sa-
hip olabilmekte, hem de ozellikle kullanict yaraumli
icerik ve elektronik agizdan agza ortami kapsayan
biittin dgeler arasinda olugabilmektedir (Marchio-
ri, Inversini, Cantoni, ve Dedekind, 2010). Online
itibar yonetimi siirecinde kargilagilan en 6nemli iki
konu Web2.0 diye de adlandirilan kullanici yaratumli
icerik ve bunun yaninda online sdylemlerin olustur-
dugu elektronik agizdan agza pazarlama yani (Elect-
ronic Word of Mouth) EWOMdur.

Online itibar Araglar

Online itibar araglari icerisinde bulundugu on-
line ag genisligi ve teknolojinin bu yonli araglara
her gegen giin daha fazla cevap vermesi nedeni ile
giderek artmaktadir. Asagida kisaca deginecegimiz
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online itibar araglari stiphesiz online medya orta-
minin birer unsuru olarak karsimiza ¢ikmakreadir.

Medyanin, dolayisiyla online medyanin yasamin
her aninda insanla iligkili olmasi, ¢oziimler {iretmesi,
kolayliklar sunmasi ve kendini yenileyerek gelistirme-
si, insanlarin aligveris ve medya titketim aliskanlikla-
rinda da yer bulmustur. Eskiden pasif olan konumlari-
na kargin bireyler bugiin harekete gecen, yonlendiren,
kaulan, paylasan, akdif bir konuma gelmistir. Bireyler;
pasif alici konumunda olduklari medyanin yerine,
kendi materyal ve iceriklerini yine kendilerinin {iretti-
gi maddi medyay1 tercih etmeye baglamuglardir”. Ni-
tekim bunu Web 2.0 ve buna ek olarak sosyal medya
ya da Web 3.0 gibi web ortamindaki gelismelerden de
anlayabiliriz (Winget, 2011, s. 33).

Web 2.0 terimi, isim babasi O’Reilly tarafindan
“agin (Internet’in) daha ok insan tarafindan kulla-
nilabilmesi i¢in yeniden programlandig: bir isletme
devrimi” seklinde tanimlanmakeadir. Internet’e ge-
tirdigi yenilikler ve farkliliklar onu bir devrim nite-
liginde gérmeye sebep olmaktadir. Kullanici tabanli
olmasi, Web 2.0’1n yanlis bilgi ve profesyonellikten
uzak oldugu yoniinde sert elestirilere de maruz kal-
masina neden olmustur. Buna ragmen, Internetin
bu yeni boyutu, geleneksel olana gore devrimsel
sayilabilecek niteliktedir (Kara, 2013, s. 30). Temel
prensipleri icerisinde isletim sistemi yerine uygula-
malart ¢alisirmak icin Web’in bir platform olarak
kullanilmasi, kullanicilara igerikleriyle ilgili kontro-
lii verme ve igerigi daha kolay bir sekilde paylasmak
icin yeni metotlari kullanma gibi yeniliklere sahiptir
(Akar, 2011, s. 14). Bu yenilikler insana sosyal or-
taminda yapugt bir¢ok davranisi ve hareketi, sosyal
aglarda yapma imkéni tanyarak, sahip oldugu temel
ozellikler geregi, normal hayatta ulasamayacag bir-
cok durumu da insanlara kolaylastirmaktadir. Insan-
lar sosyal aglarda, konusmanin disinda kolayca yayin
ve paylasim yapmaketa, sosyal bir ¢evre olusturmaketa,
fikirlerini ozglirce sdylemekte, sanal hayatlar yasa-
maya ve paylagsmaya baglamakta, diger insanlarin bu
tir cikularini izleyip yorum, begeni ve elestiri geti-
rebilecek bircok farklr iliskiye girmektedir. Bu hayat
tizerinde bir¢ok durumu etkiler boyuta gelmektedir.

Yeni ya da online medyanin geleneksel medya-
dan ayrisugi bu durumu (Doorley ve Garcia, 2007,
s. 114) su ii¢ hususla belirtmektedir;

 Interaktiflik; bir kisi TV de bir hikaye ile

kargilagirsa, onu izlemek veya izlememek
gibi bir tercih yapabilmektedir. Aksine tii-
keticiler web sayfalarinda istedikleri derin-
likte bilgilere ulasabilmekte, kurumlarin
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tirtin ya da hizmetlerine iliskin spesifik de-
taylara ulagabilmektedir.

Olgiim; teknoloji birkag farklt lgiime izin
vermektedir. Ornegin; online pazarlama
programlarina kaulim dogrudan olgiilebilir
(uklanma orani). Ya da hélkla iligkiler prog-
ramu izlenebilir. Rekabet gozlenebilir. Yeri
geldiginde miisterilerin kullanabildigi, ya da
sattg ekibi tarafindan olusturulabilen, ger¢ek
zamanl tercih, trend ve talepleri tespit et-
mek amagli bir gosterge paneli gelistirilebilir.

*  Degisiklik; yeni medya alanini tegvik ede-
rek, pazarlamacilara ve yoneticilere kam-
panya planlarini daha kreatif hile getirme-
lerine olanak saglar.

Online medyanin alana kazandirdig1 bu tarz
gelismeler ile bireyler artik, tirtin ve hizmetleri sa-
tn aldiktan sonra, titketim deneyimleri hakkinda,
spesifik duygular gostererek, diger tiiketicilerle
konusmaya ve deneyimlerini paylasmaya baglamig-
lardir. Ciinkii internet, tiiketicilere de kendi dene-
yimlerini paylasabilecek genis alanlar sunmaktadir
(Seving, 2012, s. 25). Ustelik bunlar olumlu ya da
olumsuz olabilmektedir (Boo ve Kim, 2013, s. 25).
Bu durum siiphesiz akillara agizdan agza pazarla-
may1 ve boyutlarini getirmektedir.

Westbrack 1987 yilinda yapug WOM(Word
fo Mouth Marketing) agizdan agiza pazarlama ta-
nimindan sonra EWOM (Electronic Word fo Mo-
uth Marketing) tanimi gelismistir. EWOM “tiike-
ticiler tarafindan, 6zellikle {iriin ve hizmetleri ya da
onu satanlarin kullanimlari ve karakteristikleri ile
ilgili, Internet temelli teknoloji yoluyla yonetilen,
gayriresmi iletisimlerin tiimudiir.

Birgok arastirma pozitif EWOM’ un saus hac-
mini arurdigini ve titketim esnasinda karar vermeyi
etkiledigini gostermektedir. Hatta negatif yonlii bir
EWOM’un, pozitif yonliidden daha etkili oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir (Boo ve Kim, 2013, s. 25).

EWOM ve WEB 2.0 perspektifinden bakildigin-
da online aygtlar asagidaki siralanabilir (Doorley ve
Garcia, 2007, s. 108) (Sotiriadis ve Zyl, 2013, s. 106):

e Websiteler, mikrositeler

e Intranet, extranet

*  Sosyal ag siteleri (Facebook, Linkedin vb.)

* Bloglar, mikrobloglar (Twitter, Travel Blog)

* RSS

* Arama motorlar1 (google, yandex vb.)

* Zengin medya ya da ortak caligmaya da-
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yalt siteler, kullanicilarin gelistirdigi icerik
siteleri, forumlar ve geri bildirim 6zellikli
siteler (wikipedia, stumble upon, youtube,
flickr ve tipik forum siteleri)

* E-posta
*  Veri tabani yonetimi

e Web seminerleri
e Akilli telefonlar

Siiphesiz Internet ve teknoloji gelistik¢e yukarida
siralanan aygitlar hem ¢esitlenecek hem de gelisme-
ye devam edecektir. Yukarida siralanan online aygit-
larin yani sira itibari olusturan aygitlar da mevcuttur.

Bu aygitlart Davies (2003) su sekilde siralamaktadir:

* Somut olanlar; bina tasarimi, yeniden de-
kore etme, renk diizenleri, mobilyalar, yén
isaretleri

* Ruhsal durum; yumusak, giivenilir, pis ko-
kulu, kizdiran

» Egitim (6zellikle misteri ile ilgilenen ¢ali-
sanlar icin)

*  Degerli iletisim; goreve baglama egitimi,
misyon ve vizyon, dahili ve harici iletisim

e  Kurumsal kimlik; logo, antetli kagt, isaret-
ler grubu

* Kiltiir yénetimi; yoneticiler i¢in uygun
mikro davraniglart tanimak icin egitim

*  DPersonel alimi ve takviye; Arzu edilen degerle-
ri benimseyen olasi personel icin ekstra 6deme

Web sayfalar1 ara yiiziinde bulunan, logo, imge-
ler, semboller, tipografi ve renk unsurlari ile, kurum-
sal olarak online kimligi olusturmaya ve kurumsal
kimligin online boyutunu kullanicilara yansitmaya
caligmaktadir. Basarili bir online kimlik sunumu
icin, bu unsurlarin hepsi dijital ortamlar arasi tutarl
olmalidir (Doorley ve Garcia, 2007, s. 108). Ku-
rumsal kimlik, imaj ve itibar arasindaki iliski tekrar
haurlandiginda, siiphesiz web sayfalarinin bu alan-
lardaki etkisinin yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Giintimiizde web siteleri, {izerinde bulunan
yayinlar, is birlikleri ve kuruluslar, tiiketiciler icin
goriintiili reklam ve dizin listesi olusturmakta,
sitketlerin ve organizasyonlarin yani sira sehirler-
de turizm ve ekonomik gelismeler saglayabilmek
icin, web sayfalarini gelistirmektedir (Marconi,
2002, s. 105). Bunun yani sira kurumlar, Web
sayfalarinin kiiresel héle gelmesi ile goklu dil sege-
nekleri veya ulusal, uluslar arasi ve yerele yonelik
icerik ve sayfa tasarimlari gibi bircok farkls yenilik
yapmak zorunda kalmiglardir (Doorley ve Garcia,

2007, s. 109). Bu cesitlilik bircok online ilerleme
saglamaktadir. Onceki boliimlerde agiklanmaya
calisildigt gibi, online soylesinin olusturuldugu ve
takip edildigi ortamlar gelistirilmistir. Bu séylesi,
fikir, yorum ve goriis platformlar birgok kavram
ve konu agisindan 6nemli sayilmakeadir. Fakat
Mandelli ve Cantoni (2010) online sdylesinin iti-
bar tizerindeki etkisinin genellikle hafife alinmak-
ta oldugunu iddia etmektedir. Bunun sebebini de
test edilememesine baglamaktadir. Bir diger arag
olan Bloglar da durum farkl: degildir. Eger bir kisi
tiriin ya da hizmetler i¢in pozitif seyler soyledi ise
kurumlar bunu bilmek isteyeceklerdir. Yeri geldi-
ginde bu yayini yapani desteklemek, kendi ken-
dine olusmus bu hayranlik goriisiinii misterilere
ve potansiyel tiiketicilere sunmak kuruma olumlu
katkilar, pozitif itibar saglayacaktir. Bunun aksi-
ne, negatif yénde bir paylasimda ise paylasim sa-
hibi ile irtibata gegmek, kurumsal agidan sorumlu
davranmak olacakur. Geleneksel medyanin ak-
sine, online medya bu durumlara kargi hareket
olanagt cok daha kolay yapabilmekte ve tercih
edilmektedir. Negatif goriis sahibi blog yazarini
kii¢iimsemek, ona karst uygunsuz bir dil kullan-
mak, genel itibarin olugmasini saglayan uzun bir
siire goze alindiginda, online olarak asla yapilma-
mas1 gereken hareketlerdendir. Online platform-
larin en biiyiik ozelligi, dogru veya yanlis olmak-
sizin, herkesin kendi goriisiinti paylasabilmesidir
(Satko, 2012, s. 300). Dolayisiyla online iletigimi
dogru yapmak gerekmektedir.

Bir sosyal ag, bireyler arasindaki iligkileri tanim-
layan basitce bir yapidir (Akar, 2011, s. 125). Anla-
mu1 biraz daha agacak olursak, sosyal aglarin anlami,
insanlarin bir araya gelebildikleri, online iliskiler
kurabildikleri, belli ilgileri ¢ergevesinde topluluklar
kurabildikleri ortamlardir.

Tiiketiciler, web sayfalarina neredeyse her yer-
den ulasabilmektedir. Bu durum online medya-
nin 3 tipi ile agiklanabilir (Munro ve Richards,
2011, s. 147);

*  Sahip olunan medya (owned media)
* Kazanilan medya (earned media)
e Saun alinan medya (bought media)

Sahip olunan medya kurumun kendi web sayfasi
dahil, diger biitiin miisterilerinizle iletisime gecilen
web sayfalarindan olusmaktadir. Bu siteler tizerinde,
sahip olunan web varligi ve CRM stratejisi gere-
gi, optimizasyon gereklidir. Satin alinan medya ise
kurumun sosyal aglardaki mevcudiyet icin 6deme
yaparak elde ettigi biitiin aglar1 kapsamaktadir. Bu
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alandaki basari iyi bir medya planlamaya dayanmak-
tadir. Kazanilan medya da ise durum digerlerinden
biraz farkli olarak gerceklesmektedir. Ciinkii bu ag-
larda kurum toplum ile biitiinlesebildiginin daha
fazlasi ile karsilasir, onlart dinler ve topluluklara,
sohbetlere ve konusmalara dahil olabilmek 6nemli-
dir (Munro ve Richards, 2011, s. 147). Gegmiste iti-
bar medyanin bir tiriinii olarak iiretilebilmesine rag-
men, giiniimiizde Internet ve yeni medya, geleneksel
medya araglarini bir kenara koyarak, yeni ve modern
bir bakus agist yakalamis, bu degisime ayak uyduran
kullanici, tiiketici ve paydaslar nihai goriis ve karar-
lart agisindan bu yenilikleri kabul etmislerdir.

Online itibar ve aygitlarini ele alindigs bu béli-
mil 6zetleyecek olursak kurumlar agisindan sosyal
medya ve Internet ile i¢ ige gecmek, itibar yoneti-
mi i¢in olduk¢a onemli sayilmakeadir. Online iti-
bari olusturan ana unsurlar Web2.0 teknolojileri,
EWOM ve sosyal medya alanidir. Tiiketiciler web
sayfalari, bloglar, sosyal ag siteleri ve Internet tek-
nolojilerinin bulundugu tiim ortamlar tizerinden,
yoneticiler, sirket, tiriinler ve marka hakkinda ko-
nusurlar. Bu sdylesilerin bilinmesi, takip edilmesi ve
haberdar olunmasi kurumsal itibarinizi 6grenmek,
gelistirmek ve tamir etmek agisinda faydali olacakur.

Online itibar Yaklagimlari

[tibar yonetimi siireci hig siiphesiz uzun soluk-
lu, dikkate deger ve {izerinde uzun arastirmalarin
ve faaliyetlerin uygulanmasi gerektigi, belirli mo-
dellerin kullanilabildigi 6zellikle de ge¢misten beri
kullanilagelen ve itibari olugturan etmenlerin itina
ile 6l¢tildiigii bir siiregtir. Online itibar yonetimi de
bu siirecten oldukga faydalanmaktadir.

Online iletisim iki agidan itibar tizerinde 6nem-

lidir (Marchiori, 2012, s. 35);

¢ Insanlarin bilgiye eristigi ve onlar igin bir
aractli deneyim ve paylagim alani olmasi,

*  Web 2.0 diye adlandirilan, bireylerin cev-
rim i¢i goriis ve fikirlerini yayinlamalarina
olanak saglayan, uygulamalara ve kullanim-
lara sahip olmasidir.

Bu durumda igerisinde bulunan bilgi ve payla-
stm ve buna olanak saglayan her tiirlii online uy-
gulama ve online aygitlar itibar y6netimi agisindan
kullanmak elverisli goziikmektedir. Nitekim, onli-
ne itibar tpki offline itibarda oldugu gibi 6l¢iilebil-
mektedir (Kim ve Yang, 2013, s. 571).

Dickinger (2011), offline olarak yapilan aras-
trma ve veri toplama iglemlerinin, online olarak
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da yapilabilecegini aktarmaktadir. Bu da yeni arag-
tirmalara ve yapilanmalara ihtiya¢ olusturmaktadir.
Online veri edinme, veri madenciligi, icerik anali-
zi, kullanici yaratumli igeriklerin siniflandirilmasi ve
profesyonel yeni medya, kurumsal iletisim ve resmi-
kurumsal web siteler gibi diger iletisim kaynaklari,
bu yeni yaklasimlarin gelistirildigi alanlardir.

Itibarin insas icin, sirketlerin 6ncelikli faktor-
leri ve anahtar siiriiciilerinin ne oldugunun tespit
edilmesi ile baglamaktadir. Bu ¢iktilar (Stacks,
Dodd, ve Men, 2013, s. 570);

*  Efekdf iki yonlii iletisim

o lyi bir deger saglayan, kaliteli, iiriin ve hiz-
metler

* Eckili liderlik ve yonetim

* Guglii finansal performans

e Kaliteli insanlarin ve adil muamelenin ol-
dugu is ortami

*  Sosyal sorumluluk ve mesuliyet gibi baglik-
larda toparlanabilmektedir.

Yukarida siralanan gostergeler, ayni zamanda
itibart 6lgmeye yarayan bilesenlerdir. Bu anahtar
gostergeler ile paydaglar nezdinde 6l¢iimlenmis
itibar, paydaslarin gercekte anladiklart sey olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu asamada, itibari 6lgmek
icin onemli perspektiflerden yararlanmak gerekebi-
lir. Bu perspektifler itibar siirecine entegre edilme-
li, temel gostergeler listesi hazirlanmalidir. Bu liste

(Stacks, Dodd, ve Men, 2013, s. 571):
*  Goruniirliik (agik ve belli bir imaj)
e Kiredibilite (diiriistlitk ve uzmanlik)
*  Gergege uygunluk (6zgiin, hakiki, giivenilir)
o Seffaflik (butiinliik, saygt ve aciklik)

* Giiven (paydaslarin kurumdan beklentileri
ve kuruma olan giiven)

* Baglanu/iligki (karsilikli giiven, sadakat,
memnuniyet)

e Oz giiven (organizasyonun faaliyetlerinin
hayranlik, sayg: ve giiven olusturmast)

Siiphesiz yukarida bir 6zet hélinde sunulan
bu gostergeler, cok daha kapsamli hale getirilebi-
lir. Cok boyutlu olarak cesitli paydas gostergeleri
icermesi, paydaslara ve isletmeye itibari bir katk:
saglamaktadir. Bu itibari katki, hem akademik hem
ticari topluluklar tarafindan, paydas davraniglarini
destekledigi, kazangli ticari kazanimlar ve sonuglar
cikardigs kabul edilmektedir. Bu sonuglar kurumlar
icin hem dahili hem harici olabilmektedir. Ayrica
finansal olmayan gostergelerin, ekonomik sonug-
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lara sebep olacagy, sats, gelir ve kar gibi somut so-

nuglara ulagilabilecegi aktarilmaktadir. Bu sonuglar
kisaca (Stacks, Dodd, ve Men, 2013, s. 31);

* Kamuyu destekleyici davranislar,

*  Farkli kamulardan olusan faydali sonuglar,

e Dahili sonuglar; calisgan bagliligi, sadakati
ve taahhiidii, is performansi gibi.

* Harici sonuglar; miisteri sadakati, giiclii ya-
trim, medyada pozitif bir yer, toplum des-
tegi, daha fazla satis ve gelir gibi

*  Paydas getirisi
*  Yatirim getirisi
* Rekabet avantaji

Online itibar yaklagimlarindanbir digerinde ge-
nel olarak online iletigim, itibarin yapist ve itiba-
ri avantaj bagliklarini iceren kavramsal bir model
gelistirilmektedir. Modelin ilk agamasi organizas-
yonlarin stratejilerinin kalitesi, sunduklar: {iriin ve
hizmetlerin ¢esitliligi ve bunlari nasil yonettigi ile
ilgili degerlendirmeler ve itibari analizlerin yapildi-
g1 asamadir. Bu asama degerlendirme olarak itibar
seklinde adlandirilmaktadir ve anlagilacag: tizere
itibar yapisindan kaynaklanmaktadir. Degerlendir-
me olarak itibar, asagidaki fakt6rlerden olugsmakta-
dir (Aula, 2010, s. 29):

*  Kiiltiir ve liderlik

*  Kurumsal sorumluluk

e Uriin ve hizmetler

*  Kamusal imaj

* Bagari, degisim ve gelisim yetenegi

Ikinci agama ise itibar avantaji saglayan ve 3
béliimden olusan asamadir. Birinci boliim, iliskisel

olarak itibar olarak agiklanmaktadir. Kurumlarin
itibarlarini  dogrudan yonetemeyecegi goriisiine

Ogrenme Cikuisi

dayanan bu agama, organizasyonun itibarlarini
paydaslar ile kurdugu iliskiler ve davranis gibi gos-
tergelerle etkileyebilecegi, bu yiizden organizas-
yonlar ve paydaslarin iligkilerinin basarili sonuglari
ile itibarlarini iyilestirecegini savunmakradur. Iliski
olarak itibar, asagidaki faktorlerden olusmaktadir.

e Giiven

e Sorumluluk
e Giivenilirlik (kredibilte)

Ikinci bsliim, konumlandirma olarak itibar sek-
linde agiklanmakeadir. Itibarin, ilgili oldugu sey hak-
kinda konugularak ve séylenerek olustugu, genellikle
iletisimsel bir boyut sahip oldugu, itibar yonetimi-
nin en 6nemli gérevinin de bu sohbet ve tartigma-
lart tegvik etmek oldugu goriisiine dayandirilan bu
boliim, nitel degerlendirmeler ¢ercevesinde gelistiril-
mis, itibarin dl¢iilmesi ve degerlendirilmesi agama-
larinda gelistirilmekte, insanlarin karar agamasinda
ayrigurici rol oynamakeadir. Konumlandirma olarak
itibar, asagidaki faktorlerden olugmaktadir.

* Anlau ve hikayeler
*  Degerlendirme
*  Ayirt etme

Uciincii boliim, sosyal sermaye olarak itibar sek-
linde agiklanmaktadir. Biitiin yararlarina ragmen,
itibarin maddi olmayan ozelliklerinin sosyal sermaye
baslig1 altinda toplanmast ile agiklanmaktadur. Itibar,
paydaslarin hikayeleri tarafindan insa edilmekee, on-
larin aglart vasitast ile yayilmaktadir. Bu yiizden itibar
bir organizasyonun sosyal-biligsel sermayesinin ayril-
maz bir pargasidir. Sosyal sermaye olarak itibar, aga-
gidaki fakeorlerden olusmaktadir (Yarar, 2016, 5.77).

o lyilik
e  Tanima
o lletisim

5 Online itibar yonetimi ve online itibar araglarini ayirt edebilme

iliskilendir

Giiniimiizde online itibar
yonetimi neden onemli bir
kavramdir?

Gelisen sosyal medya ile ku-
rumlarin itibar ydnetimi ara-
sinda nasil bir iliski vardir?

") ")

Online itibar araclari neler-
dir? Anlatin
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itibar kavramini tanimlayabilme

itibar Kavrami ve Kapsami

[tibar bireyler ya da kurumlarin imajlarinin toplamdir.

Itibar, bir kisinin, grubun, 6rgiitiin, kamu ve kurulugun istiin-
litkleri ya da yetersizlikleri konusunda olusan genel kani, deger,
onem ve sohrettir. Temelde kavram “Sayginlik-Saygin olma”
durumunu ifade etmektedir.

[tibar kurulusa deger katar. Oyle ki yénetilen itibar, kurumun
rakiplerine oranla daha yiiksek fiyat belirlemesine olanak saglar,
daha kolay yaturimer kazanma, finansal piyasalarda kredibili-
te yiikseltme ve nitelikli insan kaynagina sahip olma gibi daha
birgok avantaja sahiptir. Bugiin kir amaci isletmelere rekabet

avantaji saglayan giiniimiiziin en nemli degeri olarak goriilen
itibar, cok uzun zaman sonucu titiz bir ¢abayla elde edilen an-
cak sahipenilmedigi ve yonetilemedigi durumlarda ise ¢ok ¢a-
buk yitirilen bir kavram olarak karsimiza ¢tkmaktadir.

Kurumesal itibarin kavramini

tanimlayarak ve kurumlar

acisindan énemini agiklayabilme

Kurumsal itibar

Genel olarak kurumsal itibar, hem kurumun ¢alisanlarinin hem
de grubun dis tiim paydaslarinin kendi iclerinde ve birbiriyle
etkilesimleri sonucu sahip olduklari algilamalrin sonucu o ku-
rumla ilgili toplam diistinceleridir.

Kurumun tek bir hedef kitlesi olmadig i¢in kurumun paydas-
lar1 olarak da ifade edilen gruplarin tiimiindeki farkl: algilar bir
araya gelince ve birbiriyle uyumuna gore bir kurumun itibarli
olup olmadigina karar verilir. Her paydas gurubu bir kurumla
ilgili farkla kriterlere 6nem vermkte ve kurumu degerlerndirken
bu kriterlere gore degerlendirmektedir. Miisterileri ya da tiyleri
tarafindan ¢ok yiiksek itibar degeri atfedilen bir kurum finan-
sal performansinin diisitk olmasindan dolay1 hissedarlari ya da
finans kuruluslari nezdinde ise diisiik bir itiabar sahip olabilir.
Bir kurumun itibarli sayilabilmesi i¢in biitiin paydaslarda esit
derecede bir itibar performansina sahip olmalidir.

Kurumsal itibar bir kurumun “ydnetim kalitesi’nin gostergesi-
dir. Kaliteli bir ydnetime yaurimcilarin, ¢alisanlarin, medyanin,
yerel yonetimlerin kisaca herkesin destegi vardir. Bir kurumun
kalitesine olan giiven var oldugu siirece, tiim hedef kitle, o ku-
ruma her ortamda krizler dahil sahip ¢ikacaktir. Bunun adi “iti-
barli olmak™ur. [tibarin iist diizey yoneticiler tarafindan bilingli
bir gekilde yonetilmesi ise ayni zamanda bir rekabet avantajidir.
Giiniimiizde bu performans 6l¢timlenmekte ve basari grafigi
yiiksek olan kurumlarin, toplum nezdinde daha ayricalikli bir
konumda oldugu gériilmekeedir.




Kurumsal iletigim

Kurumsal itibar bilesenleri ve
kurumsal itibar yonetimini
betimleyebilme

Kurumsal itibar ydnetimiyle paydaslarin beklentileri ve pay-
daslar acisindan itibarli bir kurumun hangi ézelliklere ve ni-
teliklere sahip olmasini bekledikleri 6grenilmelidir. Kurumun
tist ydnetimi bu beklentilere gore bir performans gostermeli ve
kurumun tiim ¢alisanlarinin bu beklentilere cevap verme ye-
tenegini gelistirilmelidir. Kurumsal itibar1 aciklayan 6zellikler
yonetim kalitesi, iiriin ve hizmetlerin kalitesi, yenilikgilik, uzun
vadeli yatirim dengesi, finansal saglamlik yetenekli calisanlar
¢ekme giicii ve tutma yetenegi ayrica toplumsal konular kargin-
da sorumluluk bilinci ve davranist olarak 6zetlenebilir.

Kurumsal itibarin iliskili Oldugu
Kavramlar

Kurumsal itibar yonetimi siireci, kimlik saptama, analiz etme,
tepki ve kontrol adimlar etrafinda gelismektedir. Biitiin asama-
lar, belirlenen strateji ile pozitif yonlii itibart kurmak, siirdiirtile-
bilir kilmak, biiytimesini saglamak amactyla birbirini takip eder.

Kurumsal itibarin olusum
siirecindeki 6nemli kavramlari
ifade edebilme
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Kurumsal itibarin olusumunda kurumsal kimlik, kurum imajt
ve kurum kiiltirti 6nemli rol oynar. Kurumsal kimlik, bir ticari
kurumu tanimlayan tiim gorsel ve yazili tirtinler biitiintidiir. Yani
kisaca kurumun goriinen yiiziidiir. Ayire edilebilirlik saglayan
kurum kimligi 6geleriyle marka “biricik”lesir. Kurumsal kimlik
unsurlart arasinda, kartvizit, antetli kagt, takvim, irsaliye-fatura,
kurum aracinin giydirilmesi gibi ¢ok sayida unsur sayilabilir.

Kurumsal i_tibar Yonetiminin
Ilkeleri

Kurum imaji, séz konusu kurum ile ilgili sahip olunan bilgiler,
kurum ile ilgili deneyimler, inanglar ve bunlarin kargilikl: etkile-
simleri sonucunda olusan ve o kurumun dis goriintimiiniin 6zii-
nii temsil eden izlenim olarak da tanimlanabilir. Bir kurumun
imaj ¢esitli kaynaklardan ilgili kitlelere gelen mesajlardan ve ilgili
gruplarin gesitli kaynaklardan edindigj izlenimlerden olusur.

Kurum kiiltiirii ise kurumda paylagilan degerler, inanclar, bek-
lentiler, normlar ve semboller biitiiniidiir. Her kurumun kiilti-
rii, diger kurumlarin kiiltiirtinden farkls 6zelliklere sahiptir. Bir
kurumun kiiltiiriinii tanimlamak istedigimizde belirleyici fak-
torler, o kurumda calisanlar tarafindan da hemen ifade edile-
meyebilir. Ciinkii kurum kiilttirti, kurumun bilingaltinda olan
esas ve usuller olarak var olan, yasanan faktdrlerdir.

Online itibar yonetimi ve online
itibar araglarini ayirt edebilme

Online itibar kurumsal itibarin dijital olarak yonetilmesidir. On-
Online itibar Yonetimi line itibar yonetimi; kurum, ¢alisanlar, iiriin ve hizmetler hakkin-
da, online geri bildirim ve kanatlari igeren, gozlem, rapor ve tepki
siirecidir. Bu siireg, tiiketiciler ile cesitli iligkiler kurarak, icerik
iireterek, sadece geri bildirimlere cevap niteliginde degil, ayni za-
manda is ve ticareti gii¢lendirmek, baglilik, sadakat ve bir savun-
ma mekanizmasi insa etmek amaciyla aktif olarak sosyal aglara
katilmayr icermekeedir Online itibar yonetimi siirecinde Web2.0
ve elektronik agizdan agza pazarlama kavramlari 6nemlidir.
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neler 6grendik?

Kurumsal itibar Yonetimi

Asagidakilerden hangisi kurum itibarinin
olusturulmasinda etkili rol oynayan kavramlardan
biri degildir?

A. Kurumsal Kimlik  B. Yatirimct Imajt

C. Toplumsal Imaj D. Kurumsal Géstergeler

E. Yonetici imajt

Kurum, ¢alisanlar, iiriin ve hizmetler hakkin-
da, online geribildirim ve kanaatlari iceren, goz-
lem, rapor ve tepki siireci asagidaki kavramlardan
hangisi ile aciklanabilir?

A. Ttibar Olusumu

B. Itibar Arastirma Siireci

C. Kurumsal Imaj Yonetimi

D. Online Itibar Yonetimi

E. Kurumsal Itibar Bilesenleri

n Asagidakilerden hangisi itibarin ingast igin,
kurumlarin oncelikli faktorleri ve anahtar siiriicii-
lerinden biridir?

A. Caliganlarin giivenligi
B. Etkili liderlik ve yonetim
C. Sponsorluk destegi

D. Giigli halk destegi
E. Web sitesi yonetimi

n Online itibar yaklagimlarina gore itibar, asag:-
daki faktorlerden hangisine gore degerlendirilmez?
A. Kiiltiir ve liderlik

B. Kurumun iletisim harcamalar:

C. Uriin ve hizmetler

D. Kurumsal imaj

E. Kurumsal sorumluluk

n Asagidakilerden hangisi kurumsal itibarin bi-
lesenlerinden {igiinii icermektedir?

A. Reklam, Calisanlar imaji, Ayirt etme

B. Finansal performans, Duygusal ¢ekicilik, Viz-
yon ve Liderlik

C. lyilik, Yonericilik, Iletisim

D. Hedef kitle, Yatirim, Rekabet

E. Kurum kimligi, Kredibilite, Seffaflik
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n Sosyal sermaye olarak itibar, asagidaki hangi
faktorlerden olusmaktadir?

A. Goriniirlik, Kredibilite, Seffaflik
B. Giiven, Sorumluluk, Giivenilirlik
C. iyilik, Tanima, Iletisim

D. Hikaye, Degerlendirme, Ayirt etme
E. Paydas, Yatirim, Rekabet

n Asagidakilerden hangisi kurum itibarin olus-
turulmasinda etkili rol oynayan kavramlardan biri

degildir?

A. Kurumsal Kimlik

B. Kurum Imaji

C. Kurum Kiiltiirii

D. Kurumsal iletisim calismalari
E. Arastirma

n Asagidakilerden hangisi itibari tanimlayan
dogru ifadedir?

A. Ttibar = Performanslar toplami = Imajlar +
Davranis + Iletisim

B. Itibar = {letisimler toplam1 = Performans +
Davranis + Iletisim

C. Itibar = Imajlar toplam1 = Performans + Dav-
ranis + [letisim

D. Itibar = Paydaslar toplam1 = Performans +
Davranis + Iletisim

E. Itibar = Davransslar tolami = Performans +
Davranis + Iletisim

n Kurumun rakipleriyle kargilagtirildigi zaman
paydaslarina karsi genel ¢ekiciligini ifade eden kav-
rama ne ad verilir?

A. Ttibar B. Tutum
C. Algi D. Degerlendirme
E. Rekabet avantajt

Kurumsal itibari ydnetmek igin 6ncelikle
neye dikkat etmek gerekir?

A. Kimlik ile imajin uyumlu olup olmadiginin
anlasilmasi gerekmektedir.

Kurumun ¢alisanlarinin ézegegmisi incelenmelidir.

. Kurumun sosyal sorumluluk anlayist incelen-
melidir.

. Kurumun finansal durumu incelenmelidir.

Kurumla ilgili online medyada konusulan ko-
nular incelenmelidir.
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Kurumsal iletigim

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Itibar ile lis-
kili Kavramlar” konusunu yeniden gézden
gegciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Onlibe Itibar” konusu-
nu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Online Itibar Yaklasim-
lar” konusunu yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Online Itibar Yaklagim-

=

Yanitiniz yanlis ise “Online Itibar Yaklagim-
lar’” konusunu yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitniz yanls ise “Kurumsal Itibar ile Tls-
kili Kavramlar” konusunu yeniden gézden
gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Itibar Kavrami ve Kap-
sam1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Itibar Kavrami ve Kapsa-

lar’” konusunu yeniden gdzden gegiriniz. m1” konusunu yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurum [tabari Yoneti-
min Ilkeleri” konusunu yeniden gozden ge-
ciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal tibarin Bile-
senleri” konusunu yeniden gozden geciriniz.

Lielyeue jueA yipualbo Jajsu

Arastir Yanit
Anahtari I

[tibar; performans, davranis ve iletisim bilesenlerinin bir araya gelerek olus-
turdugu imajlar toplamidir. Itibarin olusumunu belli bilesenlerin kiimiilatif
olarak meydana geldigini ifade eden bu bakig agisina gore bilesenler tek bagla-
rina yeterli etkiyi ve fayday1 saglayamamaktadur. Itibar, performans, davranis
ve iletigsim ile beraber bir sekilde inga edilmeli ve bu ti¢ yoniin biitiinlesikligi
ile ancak onarilabilinmektedir.

£\

Kurum itibary; bir kurumun ge¢mis eylemlerinin sonucunda olusan, paydas
beklentilerini karsilama ve bu beklentiler 1s1ginda paydaslar icin bir deger seti
yaratmaya yarayan bir kavramdir. Kurumun tek bir hedef kitlesi ve paydast
olmadigindan tek bir kurumsal imajdan dolayzst ile tek bir kurumsal itibardan
bahsedemeyiz. Bir kurumun itibarli olabilmesi i¢in tiim paydaslar agisindan
itibarli goriilmesi gerekmektedir.

Bir kurumun yonetim anlayist, o kurumum yagam bi¢imini, kurumsal davra-
nugini ve kurumsal felsefesini ortaya koyar. Bu noktada kurumnda agik iklim
(seffaf, ulagilabilir, demokratik ve katilimct bir 6rgiit atmosferi) olusturmaya
calisan bir yonetici, aslinda kurumsal itibarini da inga ediyor demektir. Yone-
ticinin ve de ydnetimin itibar olusturmak icin bilingli ve yonetilen bir siireci
dikkate almasi, bu konuyu sahiplenmesi ve kurumun tiim ¢alisanlarinda sa-
hiplenmesini saglamasi gerekmektedir.

Kurumsal itibari yonetmek icin éncelikle kurumun kimligi, imajlari ve itibar
ile ilgili tespitler yapilmalidir. Kimlik ile imajin uyumlu olup olmadiginin
anlagilmasi gerekmektedir. Daha sonra kurumun gelecekte olmasi istenen du-
rumunun belirlenmesi, son olarak da bu istenen durum icin yapilacak calis-
malarin planlanmasi gerekmektedir.
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Kurumsal itibar Yonetimi

Arastir Yanit

Anahtari I

Online itibar yonetimi; kurum, ¢alisanlar, iiriin ve hizmetler hakkinda, online
geribildirim ve kanatlari iceren, gézlem, rapor ve tepki siirecidir. Bu siire,
tiiketiciler ile gesitli iliskiler kurarak, icerik iireterek, sadece geri bildirimlere
cevap niteliginde degil, ayn: zamanda is ve ticareti giiclendirmek, bagllik,
sadakat ve bir savunma mekanizmasi insa etmek amaciyla aktif olarak sosyal
aglara katulmay: icermektedir. Bir diger taraftan, itibar iletisimsel siireglerin
bir iiriinii olarak kabul edilmektedir. Dogrudan deneyimle olusmayan bu tiir
itibar, sosyal etkilesim yoluyla gelismektedir. Sosyal ag icerisindeki aktorle-
rin, degis tokus yoluyla bilgilerini yaymasi sekline olusmaktadir. Ayrica, kat-
limcilarin ge¢mis deneyimlerindeki geri bildirimleri toplama ve paylastirma,
bunlari itibart tanimlamasinda kullanmak i¢in bir araya getirme gibi islem-
lerde kullanicilara yardim etmektedir. Son olarak dijital diinyanin icerisinde
yasadigimiz bu dénem baglt bagina online itibar ydnetiminin énemini ortaya

cikarmaktadir.

* Kaynakca

Abratt, R. ve Mofokeng, T., (2001). “Development
and Management Of Corporate Image in South
Africa’, European Journal of Marketing,
(35)3/4.

Aertsen, T. ve Gelders, D., (2011). “Differences
Between the Public and Private Communication
of Rumors: A pilot survey in Belgium”, Public
Relations Review, 37(3): 281-291.

Ak, M. (1993). Kurumsal Kimlik, Istanbul: Isl
Ofset.

Akar, E. (2011). Sosyal Medya Pazarlamasi. Ankara:
Efil.

Ak1r}c1 Z. Beril, (1998). Kurum Kiiltiirii ve Orgiitsel
Tletigim, Istanbul: {letisim Yay.

Aktas, H. (2008). “Bir lletisim Araci Olarak
Sponsorluk”, Halkla Iligkiler, Kalender A ve
Fidan M. (ed.:), Konya: Tablet Yay.

Aksoy, T.(2016). “ Itibarli Gériinmenin En
Garantili Yolu, Itibarli Olmaktir”, heep://
www.temelaksoy.com/itibarli-gorunmenin-en-
garantili-yolu-itibarli-olmaktir/Erisim Tarihi: 19
Kasim 2016

Alniagik, E., Alniacik, U., Gen¢, N. (2010).
“Kurumsal Itibar Bilegenlerinin Algilanan Onemi
Demografik Ozelliklerden Etkilenmekte midir?”,
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi. (13): 23:93-114.

Argiiden, Y. (2003). Itibar Yonetimi, istanbul: ARGE
Danigmanlik Yay.

14

Aula, . (2010, September). Meshworked reputation:
Publicists' views on the reputational impacts
of online communication. Public Relations
Review, 37/28-36.

Bakan, O. (2005), Kurumsal Imaj, Konya: Tablet
Yay.

Bakan, I., Biiyiikbese T., Bedestenci, C. (2004). Orgiit
Sirlarinin Céziimiinde Orgiit Kiiltiirii Teorik
ve Amprik Yaklagim, Istanbul: Aktiiel Yayt.

Bakan, O. ve Kalender, A. (2007). Sponsorship
Messages In Industrial Organizations Web
Pages In Turkey. In 5th International Symposium
Communication in the Millennium, ABD.

Balmer, J. M. ve Edmund R. G. (2000). “Corporate
Identitiy and Corporate Communications:
Creating a Competitive Advantage”, Industrial
and Commercial Training, 32(7).

Balmer, J.M. ve Soenen, G.B. (1999). “The Acid Test
of Corporate Identity Management”, Journal of
Marketing Management. 15(1-3):69-92.

Balta Peltekoglu, E (2007). Halkla ili§kiler Nedir,
[stanbul: Beta Yay.

Balta Peltekoglu, E (2010). Kavram ve Kuramlariyla
Reklam, [stanbul: Beta Yay.

Balta Peltekoglu, F (2014). Halkla ili§kiler Nedir,
Istanbul:Beta Yay.

Barry A. (2003). Halkla iligkilerin Giicii, Ankara:
Elips Kitap.



Kurumsal iletigim

Barutgugil, I. (2004). Stratejik Insan Kaynaklart
Yénetimi, [stanbul: Kariyer Yay.

Bat, M. (2012). Djjital Platformda Sosyal Medyanin
Stratejik Kurumsal Iletisime Etkisi, Doktora Tezi,
Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [zmir.

Blythe, J. (2001). Pazarlama Ilkeleri, Y. Odabas:
(gev.:) Istanbul: Bilim Teknik Yay.

Boo, S., & Kim, J. (2013). Comparison of Negative
eWOM Intention: An Exploratory Study.
Journal of Quality Assurance in Hospitality &
Tourism,, 14:1, 24-48.

Brammer S, Brooks, C. ve Pavelin, S. (2004).
“Corporate Reputation and Stock Returns: Are
Good Firms Good for Investors?”, Internet adresi:

http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_
id=637122, Erigsim Tarihi: 12 Kasim 2015m

Budak, G. (2004). Halkla iligkiler: Davranigsal Bir
Yaklasim, [zmir: Baris Yay.

Budd, J. E (1994). “How to Manage Corporate
Reputations”, Public Relations Quarterly,
39(4):11-15.

Caruana, A. (1997). “Corporate Reputation: Concept
and Measurement”, Journal of Product&Brand
Management, 6(2):109.

Christensen, L. T., Cornelissen, J. ve Mette, M. (2007).
“Correspondence: Corporate Communications
and its Receptions: A Comment on Llewellyn and
Harrison”, Human Relations, 60(4).

Chun, R. (2005). “Corporate Reputation: Meaning
and Measurement”, International Journal of
Management Reviews, 7(2):91-109.

Chun, R. (2006). “Innovation and Reputation:
An  Ethical Character Perspective”, Journal
Compilation, 15(1):63-73.

Cornelissen, J., (2008). Corporate Communication,
A Guide to Theory and Practice, Londra:Sega
Pub.

Ciftgioglu, D. B. (2009). Kurumsal Itibar Yonetimi.
Bursa: Dora.

Dogan, S. ve Kilig, A. G. (2007). “Orgiitsel Bagliligin
Saglanmasinda Personel Giiglendirmenin Yeri ve
Onemi”, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 29(29).

Doorley, J. ve Garcia, H. E (2007). Reputation
Management: The Key to Successful Public
Relations and Corporate Communication,
New York: Routledge.

Dértok, A., (2004). Kurumsal Itibarinizdan Kag
Sifir Atabilirsiniz?, [stanbul: Rota Yay.

Eberl, M. ve Schwaiger, M. (2006). “Corporate
Reputation: ~ Disentangling the Effects on
Financial Performance, European Journal of

Marketing, 39(7-8): 838-854.

Elden, M., Ulukdk, O. ve Yeygel, S. (2005). Simdi
Reklamlar, [stanbul: Iletisim Yay.

Erdogan, B. vd., (2007). “Kurumsal 1maj1n Sirketin
Farklt Paydaslari Tarafindan Algilanist Uzerine
Bir Arastirma”, Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 1(15):55-76.

Erdogan 1. (2002). Iletisimi Anlamak, Ankara:
Pozitif Maatbacilik.

Eren, E. (1998). Orgiitsel Davranis ve Yonetim
Psikolojisi, Istanbul: Beta Yay.

Fombrun, C.J. (1996). Reputation: Realizing Value
from the Corporate Image. Boston: Harvard
Business School Press.

Fombrun, C.J. ve Van Riel, C.B.M. (2004). Fame
and Fortune: How Successul Companies Build
Winning Reputations. New Jersey: Prentice
Hall.

Gegikli, E (2013), Halkla ili§kiler ve ileti§im,
Istanbul: Beta Basim

Gemlik, N. ve Sigri, U. (2007). “Kurum imaj1
Analizi ve Bir Belediye Uzerindeki Uygulamanin
Degerlendirilmesi”, Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2(11): 267- 82.

Geng, N. (2007). Meslek Yiiksekokullar: igin
Yénetim ve Organizasyon, Ankara: Seckin Yay.

Goodman, M. B. (2006). “Corporate Communication
Practice And Pedagogy At The Dawn Of The New
Millennium”, Corporate Communications: An
International Journal, 11(3).

Gotsi, M. ve Wilson, A. M. (2001). “Corporate
Reputation: Seeking a Definition”, Corporate
Communications: An International Journal,

6(1):24-30.

Green, M. E (1996). “What are the Functional
Consequences of Neurocognitive Deficits in
Schizophrenia?”, The American Journal of
Psychiatry, 153(3).

Grey, C., ve Garsten, C. (2001). “Trust, control
and post-bureaucracy”’, Organization Studies,
22(2):229-250.




Kurumsal itibar Yonetimi

Grunig, J.E. (2005). Halkla iliskiler ve Iletisim
Yonetiminde Miikemmellik, Elif Ozsayar (cev.:),
istanbul:RotaYay.

Guimera, R. vd., (2006). “The Real Communication
Network Behind the Formal Chart: Community
Structure in Organizations”, Journal of Economic
Behavior & Organization, 61(4):653-667.

Giilliioglu O., (2011). Orgiitsel iletisim Doyumu ve
Kurumsal Baglilik, Konya: Egitim Yay.
Gimiis, M ve Oksiiz, B. (2009). Tarizm

Isletmelerinde Kurumsal Itibar Yénetimi,
Ankara: Nobel Yay.

Giirgen, H. (2002). Orgiitlerde iletisim Kalitesi,
Istanbul: Der Yay.

Giirgen, H. (2008). “Kurumsal Itibar Yonetimi ve
Sosyal Sorumluluk, http://www.iso.org.tr/kongre/
Kongre ~ 2008/Sunumlar/2A-3-Haluk-Gurgen.
ppt., 019.10.2016

Giriiz D. ve Eginli A. (2010). Temel Iletisim
Becerileri, Anlamak-Anlatmak-Anlagilmak,
Ankara: Nobel Yay.

Giizelcik, E. (1999). Kiiresellesme ve Isletmelerde
Degisen Kurum Imaji, [stanbul: Sistem Yay.

Horn, R. (2013). Is The Reputation Quotient a Valid
and Reliable Measure for Co;:pomte Reputation?,
Yiiksek Lisans Tezi. Kassel Universitesi, Kassel,
Almanya.

Isik, M., (2000). "ileti§imdep Kitle Tletisimine,
Konya: Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yay.

Kadibesegil, S. (2013). Itibar Yonetimi. Istanbul:
MediaCat.

Kalyon, N.Y. (2012). Halkla iligkiler ve ileti§im
Ankara: Siyasal Kitapevi

Kalyon, Y. (2006). Halkla ili§kiler, Ankara: Nobel

Basimevi

Kandlousi, N. E., Ali, A.]. ve Abdollahi, A. (2010).
“Organizational Citizenship Behavior in Concern
of Communication Satisfaction: The Role of
the Formal and Informal Communication”.
International Journal of Business and
Management, 5(10).

Kara, T. (2013). Sosyal Medya Endiistrisi. Istanbul:
Beta.

Karakése, T. (2007). Kurumlarin DNA’st: Itibar ve
Yénetimi, Ankara: Nobel Yay.

Kartajaya, H. ve Kotle'r, P. (2010). Pazarlama 3.0,
Diindar, K. (gev.:), Istanbul: Optimist Dagitum

Kasimoglu, E. (2009). Sosyal Sorumluluk Kapsaminda

116

Egitim Faaliyetlerinin Kurum fmﬂjzml Etkisi ve
Bir Arastirma, Yiksek Lisans Tezi.‘ Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Kazanci, M. (2007). Kamuda ve Ozel Kesimde
Halkla Iligkiler, Ankara: Turhan Kitapevi

Kim, Y., & Yang, J. (2013). Corporate Reputation
and Return on Investment (ROI): Measuring the
Bottom-Line Impact of Reputation. C. E. Carroll
icinde, The Handbook of Communication and
Corporate Reputation (s. 574-589). Wiley-
Blackwell.

King, B. (2008). “A Social Movement Perspective of
Stakeholder Collective Action and Influence”,
Business&Society, 20(10).

Kocabas, E Miige E. ve Serra I.C. (2000). Marketing
PR, Ankara: MediaCat Yay.

Kocak, S. (2010). Kurumsal Iletisim Calismalarinin
]:.tz'bar Yonetimine Katkisi, Doktora Tezi., Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Kotler, P. (2010). B2B Marka Yoénetimi: Firmadan
Firmaya Satigta (B2B) Marka Nasil Yaratilir?,
N. Orhon (gev.:) Istanbul: MediaCat Yay.

Mandelli, A., & Cantoni, L. (2010). Social Media
Impact on Corporate Reputation; Proposing a
new methodological approach. CUADERNOS
DE INFORMACION, Ne 27 / 2010 - i (julio -
diciem bre ) / ISSN 0716-162x.

Marchiori, E. (2012, December). Destination
Reputation in Online Media. Covered Topics
and Perceived Online Dominant Opinion-Ph.
D. in Communication Sciences. Svizzera, italy.

Marconi, J. (2002). Raputation Marketing: Building
And Sustaining Your Organization’s Greatest
Asset. NewYork: McGraw—Hill Professional Pub.

Meenaghan T. (2001). “Understanding Sponsorship
Effects”. Journal of Psychology and Marketing,
2:95-122.

Metin, H., ve Altunok, M. (2002). “Karsilagtirmal
Bir Yaklasimla Kamu Yonetimi ve Ozel Sektorde
Halkla iliskiler”, htep://kosbed.kocaceli.edu.tr/
sayi3/metin.pdf, Erisim tarihi:12 ekim 2015

Munro, J., & Richards, B. (2011). The Digital
Challenge. N. Morgan, A. Pritchard, & R. Pride
icinde, Destination Brands Managing Place
Reputation (s. 141-154). Elsevier.

Oda'ba§1, Y. ve Oyman, M. (2007). Pazarlama
Iletigsimi Yonetimi, Iscanbul: MediaCat Yay.

Okay, A. (2003). Kurum Kimligi. [stanbul: MediaCat
Yay.



Kurumsal iletigim

Okay, A. (2005). Sponsorlugun Temelleri, Istanbul:
Der Yayinlari,

Okay, A. (2005). Kurum Kimligi. [stanbul: MediaCat
Yay.
Okay, A. (2009). Saglik Ilcn§1ml, [stanbul: MediaCat Yay.

Okay, A. ve Okay A. (2002). Halkla iligkiler, Kavram
Strateji ve Uygulamalari, Iscanbul: Der Yay.

Olins, W. (1991) “The power of corporate identity”,
World Executive ‘s Digest, 34-9.

Ozkgn, A. (2009). Halkla ili§kiler Yo6netimi.
Istanbul: Istanbul Ticaret Odast Yay.

Perry, A. ve Wisnom, D. (2003). Before the brand:
Creating the Unique DNA of an Enduring
Brand Identity, McGraw Hill Professional.

Pina, J.M. vd., (2006). “The Effect of Service Brand
Extensions on Corporate Image: An Empirical
Model”, European Journal of Marketing.
40(1/2):174-197.

Pira, A., & Sohodol, C. (2008). Kriz Yénetimi.
[stanbul: Iletisim Yayinlar1.

Portmann, E. (2012).” 7he FORA Framework A Fuzzy
Grassroots Ontology for Online (Yaymmlanmas Tez).
London: Springer.

PR,S., & Ze,Z.(2011). Marketing Communications
Integrating offline and online with social
media. London: KoganPage.

Rayner, J. (2003). Managing Reputational Risk:
Leveraging Opportunities, Curbing Threats.
West Sussex: John Wiley & Sons Ltd.

Roberts, P W. ve Dowling, G. R. (2002). “Corporate
Reputation and Sustained Superior Financal
Performance”, Strategic Management Journal,
23 1077-1093.

Sabgncuoglu, Z. (2004). i§letmelerde Halkla
Iligkiler, Bursa: Aktiiel Yay.

Saftko, L. (2012). The Social Media Bible - Tactics,
Tools & Strategies For Business Success. New
Jersey: John Wiley.

Seving, S. S. (2012). Pazarlama fletisiminde Medya.
Istanbul: Optimist.

Solmaz, B. (2007). Kurumsal ileti§im Yénetimi,
Konya: Tablet Yay.

Solmaz, B. (2004). Kurumsal Séylenti ve Dedikodu,
Konya: Tablet Yay.

Sotiriadis, M. D., & Zyl, C. v. (2013). Electronic
word-of-mouth and online reviews in tourism
services: the use of twitter by tourists. Electron
Commer Res, 13:103—124.

Stacks, D. W., Dodd, M. D., & Men, L. R. (2013).
Corporate  Reputation ~ Measurement  and
Evaluation. C. E. Carroll icinde, The Handbook
of Communication and Corporate Reputation
(s. 561-573). John Wiley & Sons, Inc.

Steven G. H.ve Berkowitz, E. N. (2004). Health
Care Market Strategy From Planning to Action,
Maryland: Jones and Bartlett Pub.

Simgek, M. vd., (2003). Davranis Bilimlerine Girig
ve Orgiitlerde Davranis, Ankara: Nobel Yay.

Tayfur, G. (2008). Reklamcilik, Ankara: Nobel Yay.

Torun, N.O.A. (2011). “Bicimsel Ve Bigimsel
Olmayan [letisim, Yonetici Ile Kuruma Duyulan
Giiven Ve Ustiin Uzmanlik Giicii Arasindaki
[ligkiler Uzerine Bir Arastirma”, Bilgi Ekonomisi
ve Yonetimi Dergisi, 6(2).

Tutar, H. ve Aktan, C. (2015). “Kurum Kiiltiirii
Tiirleri”, heep://www.canaktan.org/yonetim/
kurumsal-kultur/turler.htm, Erisim  Tarihi:
20.11.2015.

Tiirk, S. ve Giiven, A. (2007). Yeni Baglayanlar igin
Halkla Iliskiler, Ankara: Gazi Kitabevi.

Ural, G. E. (2006). Stratejik Halkla Iliskiler
Uygulamalari. 1.Baski. Birsen Yayinevi Led. Sti.
Istanbul.

Uraltas, N. T. Ve Ekici, K. M. (2010). ileti§im Temelli
Hizmet Pazarlamasi, Ankara: Savas Yay.

Uzoglu, S. (2001). “Kurumsal Kimlik, Kurumsal
Kiileiir ve Kurumsal Imaj”, Kurgu Dergisi, 1(18):
344-352.

Ulgen, H. ve Mirze, K. (2007). Isletmelerde Stratejik
Yénetim. [stanbul: Arikan Yay.

Weiss, G. (1999). Multiagent Systems: A Modern
Approach to Distributed Artificial Intelligence,
MIT press.

Wiedmann, K.P ve Hennigs, N. (2006), “Corporate
Social Capital and Corporate Reputation”, 10th
International Conference on Reputation, Image,
Identity and Competitiveness, New York, USA,
May 25-28, 2006.

Yarar, A.E.(2016) “Destinasyonlarin Itibar Yonetim
Siireci ve Online Medya” Yayinlanmamis Doktora
Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Konya.

Zyglidopoulos, S. C. (2005). “The Impact of
Downsizing on Corporate Reputation”. British
Journal of Management, 16(3): 11-25.




® Bolum 6

Kurumsal Iimaj, Marka ve Reklam Yénetimi

Kurumsal imaj Olusum ve Yénetim
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GIRIS

Hayatin her alaninda, alanda yasanan zorlu re-
kabet, pek ¢ok yonden benzesen kuruluslarin fark-
lilagarak on plana ¢tkmak adina birtakim ¢abalar
iginde olmasini gerekli kilmakradir. Iste bu nok-
tada, imaj, kurumsal imaj, markalama, kurumsal
marka ve iletisim kavramlari, kuruluslarin ve kisile-
rin her daim 6nemsedikleri, planladiklar: ve yonet-
mek zorunda olduklari kavramlar olarak karsimiza
¢tkmakeadir.

Kurumlar faaliyet gosterdikleri alanlarda ve il-
gili hedef kitleleri nezdinde farkindalik yaratmak,
kurumun kim oldugunu, neyi, nasil yapugini ifade
eden kimligini somutlastrmak icin kurumsal pa-
zarlama ve kurumsal markalastirma calismalar1 da
gergeklestirmektedirler. Kurumun sahip oldugu
kiiletir ve tiim kurum kimligi unsurlarinin yansit-
ugt kurumsal imaj, isletmeye bir kisilik kazandir-
makta ve bu kisilik kurumsal marka kavraminin
ortaya ¢ikmasinda da etkili olmaktadir.

Kurumlarin, kiiresellesmeye dogru ilerledikee,
gerceklestirdikleri degisimler arasinda pazarlama
vurgusunun iriin markalarindan kurum (sirket)
markasina kayma y6niindeki degisimi giiniimiizde
bir¢ok kurum tarafindan 6nemsenmekte ve kabul
edilmektedir. Bu, genellikle, tirtinlerin ve hizmetle-
rin homojenlesmesi dikkate alindiginda, giivenilir
bilgi elde etmede karsilagilan zorluklar, miisterile-
rin daha sofistike héle gelmesi ve pazarlarin daha
karmasik héle gelmesi ile ilgilidir.

KURUMSAL iMAJ

Pek cok kurulusun, rakiplerine gore daha avan-
tajli bir konum elde edebilmek adina, ¢esitli ku-
rumsal imaj ve kurumsal marka calismalari yaptik-
lar1 bilinmektedir. Bu cabalar, kurulusa arzu edilen,
yani hedef kitleler tarafindan olumlu kargilanabile-
cek bir imajin kazandirilmasina ve siirdiiriilmesine
yoneliktir.

Imaj , sanatcilarin, is adamlarinin, siyasetgilerin,
devlet adamlarinin, markalarin, kurumlarin, hat-
ta iilkelerin olduk¢a ©nemsedikleri bir konudur.
Imaji oldukga 6nemli bir konu olarak kabul eden
unsurlardan birisi de kuruluslardir. Imaja, kurulus-
lar tarafindan yiiksek derecede 6nem verilmesinin
ardinda yatan sebep, imajin kendilerine kazandira-
bilecegi veya kaybettirebilecegi 6nemli degerlerin
olmasi gosterilebilir.

[maj gesitlerinden birisi (Okay, 2000: 106) ola-
rak kabul edilen kurumsal imaji daha iyi anlaya-
bilmek acisindan, 6ncelikle imaj kavramina ve ku-
rumsal imajin ilgili oldugu tiirlerine deginecegiz.

En basit haliyle imaj bir kisinin, tilkenin, kuru-
mun ya da benzeri herhangi bir seyin bagkalarinin
zihninde olusturdugu genel goriinis ve izlenimle-
rin toplami olarak tanimlanabilir. Fransizca image
sozcigiinden Tirk diline aynen alinmis olan ve
imge ile es anlamli olarak kullanilabilen imaj ke-
limesi, farkli yaklagimlara gore farkl anlamlar ifa-
de eden bir kelimedir. Imaj kavramina olumlu ve
olumsuz anlamlar yiikleyen yaklagimlar mevcuttur.
1maj, sicak-soguk, iyi-kotii, alelade, pozitif-negatif
(Peltekoglu, 2001: 362), olumlu-olumsuz, ¢ekici-
itici, gliglii-zayif, belirgin-bilinmeyen gibi sifatlarla
nitelendirilebilir.

Imaj bilinen bir objeyi kisinin tanimlamast,
hatirlamasi ve onunla iliskilendirmesiyle ortaya
¢tkmakrtadir. Yani kisinin inanglari, fikirleri, hisle-
ri ve nesne hakkinda izlenimlerinin ve algilarinin
birlesiminin bir sonucudur. Bu tanim, nesne keli-
mesi yerine kurum, marka, iiriin vb. kullanilarak
da degistirilebilir. Bu baglamda, kurumsal imaj bir
kuruma iligkin kisisel, sosyal ve sanal ortamlarda
olusan deneyimler sonucu, kamunun hafizasinda
kalan izlenimler ve bu izlenimler sonucu olusan al-
gilarin tamamu olarak ifade edilebilir.

Kurumsal imaj ile ilgili imaj Tirleri

a. Kurulugun Kendini Algiladig: Imaj: Bir
isverenin, girisimcinin, patronun kendi ku-
rulusunu gérme ve degerlendirmesi olarak
tanimlanabilen bu imaj tiirii bir sanatginin
kendi eserine bakist veya kisilerin kendi
cocuklarini degerlendirmesi ile benzerlikler
tagimaktadir (Peltekoglu, 2001: 361-362.).
Dolayzst ile objektif olmast her zaman i¢in
miimkiin degildir.

b. Yabanci imaj: Kurumun kendini algiladi-
g1 imajin tersidir. Bu imaj tiirti, kurumun
tirtinleri, hizmetleri veya faaliyetleri ile
dogrudan iliskisi bulunmayanlarin, kisaca
kurum disindakilerin o kuruma iliskin sa-
hip oldugu imaj: ifade etmektedir. Yabanci
imaj, giiclii markalarda kurulusun kendini
algilayis bicimi ile ortiigmekeedir.
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c. Mevcut Imaj: Kurusun halihazirdaki go-

riintiisii, su anda sahip oldugu imajdir.
Imajlarin dinamik/degisken oldugu ve za-
mana uyum saglamasi gerektigi goz 6niine
alinarak mevcut imaj1 anlayabilmek icin bi-
limsel analizleri tekrarlamak gerekmektedir.

. Uriin Imaji: Kurumun iirettigi herhangi

bir tirtiniin, insanlarin ve kuruluslarin zih-
nindeki algilardir. Bir @riiniin imaji onu
tireten kurumdan daha yaygin olabilir ve
bazi durumlarda {iriin imaji gok yiiksek
ve taninmis oldugu halde onu iireten ku-
rum hi¢ taninmayabilir. Bu duruma 6rnek
olarak, tilkemizde reklamlart ile biyiik far-
kindaliga sahip Biscolata tirtiniiniin S6len
Guda tarafindan tiretilmesi verilebilir.

Marka Imaji: Genellikle piyasada sunu-
lan her {irtin ya da hizmet, bir marka ile
anilmakeadir. Marka, iriin veya hizmetleri
birbirlerinden ayirt etmek icin kullanilan
dilsel veya goriintiisel 6gelerden olusmus
gostergelerdir. Tiketiciler, tiriin ya da hiz-
metin taninma, bilinme, kullanilma, begeni
gibi psikolojik ve fiziksel ozelliklerine ilis-
kin basar1 veya basarisizliklari marka aracili-
giyla algilarlar.

Dolayisiyla, bir {iriin veya hizmetin ¢ogun-
luk tarafindan kabul edilerek algilanan 6ge-
leri marka imajini olusturur. Marka imajs,
en ¢ok bilinen ve kullanilan imaj tiirii olarak
karsimiza ¢tkmaktadir. Marka imajinin tii-
keticilerin satin alma davraniglari iizerinde
oldukea biiyiik bir etkisi oldugu bilinen bir
gercektir. Ornegin; Apple markasinin sahip
oldugu olumlu, giiglii ve ayristirici imaji sa-
yesinde, cok farkli Apple tiriinleri (telefon,
bilgisayar vb), rakipleri kimi zaman daha
fazla avantajlar sunsa da rakiplerine oranla
oncelikli olarak tercih edilmektedir.

Semsiye Imaj: Bir kurumun belli bir temel
tutumunun ifadesidir ve bir tir Gst imaj-
dir. Tim imajlart bir semsiye alunda top-
lamaktadir. Bu imaj, kurumun tiim alan ve
markalarinin iizerine adeta bir semsiye gibi
gerilmektedir. Arcelik, Beko ve Yapi Kre-
di markalarinin Ko¢ Holding biinyesinde
oldugunu ifade eden ve bu markalarin tek
bir agag tizerinde toplandigini gosteren rek-
lamlar semsiye imaja 6rnek olusturur.

Marka imaji, miisterilerin zihinlerinde
tasidiklart cagrisimlar vasitasiyla, yansi-
ulan bir marka hakkindaki algilamalarin
tiimii olarak tanimlanabilir.

g. Transfer Imaji: Kurulusun iirettigi bili-

nen ve sayginligt olan bir tiriiniin marka-
sinin bagka bir iiriine transferidir. En ¢ok
bilinen tiirti, uluslararasi alanda yaygin,
genellikle litks mallar arasinda yer alan, bir
markanin genellikle bagka bir alanda tiretti-
gi bir trtine transferidir. Transfer imaja or-
nek olarak, Porsche giines gozliikleri, Cal-
vin Klein parfiimleri verilebilir.

. Istenen Imaj: Yapilan arasurmalarin ne-

ticesine bagli olarak, kurulusun ulasmayi
hedefledigi ve sahip olmak istedigi imajdir.
[stenen imaj gergek imajdan farkls olabilir.
Béyle bir durumda, bir kurulus hedef kit-
lelerinin zihninde olusturdugu anlamlar
degistirme ihtiyaci duyabilmektedir.

Ayna Imaj: Kurulusun her bir ¢alisaninin,
ozellikle de lider ve ydneticinin, orgiit di-
sindaki kisiler tizerinde yaratu@: imajdir.
Bu imaj tiiriinde, her kurum mensubunun
tek tek kurum imajini bilmesi ve ona uygun
davranmasi gerekmektedir.

Pozitif (Olumlu) imaj: Genellikle hedef
kitlenin deneyimleri neticesinde olusan
olumlu imaj, iyi ve giiclii profillere sahip
markalarin gevreye yansiyan ve sempati
uyandiran imajint ifade etmekeedir. Olum-
lu imaj seklinde de ifade edilebilir. Pozitif
imajlar elde edilen tecriibelerle yakindan

ilgilidir.

. Negatif (Olumsuz) imaj: Kurulus icinde

veya disinda sergilenen davraniglara bagl
olarak, kisilerin zihninde yer eden olum-
suzluklar neticesinde olusan imajdir. Pro-
fesyonel olmayan bir sats gorevlisi, kotii
kargilama, cevreye verilen bir zarar olumsuz
bir imaja sebebiyet verebilir. Kurulusun
saldirgan davraniglari sonucunda da béyle
bir imaj olusabilir Negatif imaj ve olumsuz
imaj kavramlari birbirlerinin yerine kullani-

labilir.
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Kurumsal imajin Cercevesi

Kurumsal imaj kavrami, kurumun fiziksel go-
riintistinden davranis bicimlerine kadar genis bir
alani kapsar. Bir kurumun tiriiniiyle/hizmetleriyle,
kurumsal kimlik 6geleriyle, calisanlariyla karsila-
stlan her yerde kurum ile ilgili bir temas kurulur.
Kurumsal imaj, zihinlerdeki olumlu ya da olumsuz
diisiincelerin toplami oldugu i¢in, kurumun her
ortamda kisiler ve diger kuruluglarla kurdugu her
temas ani ¢ok énemlidir.

Kurumsal imaj; kurum hakkinda dene-
yimler sonucu zihinlerde olusan izlenim-
lerin ve algilarin tamamudir.

A

dikkat

Kurumsal  imaj

Bireyler ve ku-
kimlikleri
dogrultusunda  kisi-
liklerini yansitir. Ku-

rumlar

yonetim
siirecinin  merkezinde {i¢

temel 6ge iizerinde duru-
lur. Bunlar, kurum kiltiirii,
kurum kimligi ve kurum

rumsal imaj, kurulus
hakkindaki goris ve
distinceleri, diger bir
anlatimla, kurumun

degerlendirme hizi gibi konularda halkla iligkiler
ve reklam gibi pazarlama iletisimi faaliyetleri ile
sunulan bilgilerin, hedef kitlenin biligsel alaninda
yarattug etki ve sonrasinda da duygusal bilesende
yani tutumlarda yaratug; izlenim ile olugmaktadir.
Kurumsal imaj, bu agidan son derece komplike bir
olusum siirecini icermekte, elde edilen kurumsal
bilgilerin hedef kitle tarafindan anlamlandirilmas:
ve siibjektif yargilarla birlestirilerek ortaya ¢ikarilan
kuruma y6nelik izlenim ve algilarin toplamini ifa-
de etmektedir.

Tiiketicilerin biligsel ve daha sonra duygusal dii-
zeylerinde meydana gelen degisimlerle ortaya ¢ikan
kurum imaji, tiriin ve hizmetlerin tercih edilmesi
ve satin alma davraniginin ortaya ¢ikmast agisindan
davranigsal diizeyde de degisimlere neden olacak
onemli bir olgudur. Dolayisiyla hedef kitlelerin
tirtin ya da hizmetleri tercih etmelerinde tiretici du-
rumunda bulunan kurum ya da o tiriiniin satigint
gerceklestiren isletmenin sahip oldugu olumlu ku-
rum imajinin varligs da son derece etkili bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurum imaji ve kurum imaji yonetimi ile ilgili
calismalarin odaklandigr 1950-1970’li yillar bo-

imajidur.

algilanis  bicimini
yansitmasina karst; kurumsal kimlik, kurulusun
fiziksel gortntiisii ile ilgilidir. Kurum kimligini
meydana getiren d6rt unsurdan {giinii olusturan
kurumsal dizayn, kurumsal iletisim ve kurumsal
davranisin birlikte kurumsal imaj kavramini olug-
turdugu goriilmekeedir. Bu tanim, kurum kimli-
gi ile kurum imaji arasindaki giigli baglantyr da
gozler oniine sermektedir. Kisaca, kurumsal kimlik
ve kurumsal imaj birbirini destekler. Hem kurulus
icinde hem de disinda olusturulacak imajin tek ve
inandirict olabilmesi, gercekle uyum icinde olma-

sina baglidur.
Kurum imaji,
' sadece kurum kim-
(] LRV} . . . .
Hdﬂajt liginin gorsel kimlik

Kurumsal imaj markayt, unsurlarinin algilan-

{iriinii ve ayni zamanda ku- mast, logo ya da ku-

rumu da temsil ettigi igin [ TU™M adi goriildigi

stratejik bir ¢aba haline gel- | Z3man ortaya cikacak

bir algr olarak deger-

mistir.

lendirilmemekte; ku-
rumun kim oldugu, toplumsal sorumluluk anlayisi,
yonetim felsefesi, calisanlara bakis agisi, yenilikleri

/I\

e
dikkat
Kurumsal imaj kurumun
kendisinin  ne
inandig1 degil, izleyicilerinin

olduguna

zihinlerinde ona dair olan

duygular ve inanglardir.

yunca, birgok aras-
tirmact ve yazar bu
konuda
yapmuslardir.

calismalar
Bura-
dan hareketle, kurum
imajina yonelik ¢
farkls yaklagim ortaya
cikmistir.

Bu yaklasimlar psikolojik yaklasim, grafik dizayn
yaklasim: ve pazarlama yaklasimidir

a. Psikolojik yaklasim: Guring'e gore kurum

imajinin bu yaklasimdaki yorumu, zihinsel

imaj ya da gercegin gorsel, duyusal ben-

zetimi ile ilgili fikirdir. Kurum imajinin

psikolojik yaklagimdaki ifadesi, kurumun

resmi, portresi ya da kurumla baglantilt

anlamlar ve iligkiler olarak tanimlanmakta-

dir. Kurum imaji hedef kitlelerin kafasinda,

diisiince yapilarinda yaraulan kuruma ait

goriintii ya da resimdir.

b. Grafik dizayn yaklasimi (graphic design

paradigm): Kurumun hangi isim ya da

semboller ile nasil hedef kitleleri ile ileti-
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sim kurduklarinin ve bu durumun yarat-
ugr giiclii etkinin yorumlanmasi tizerinde
durmaktadir. Balmer, kurumlarin gorsel
kimlik unsurlarinin dért temel amaci ger-
ceklestirmek icin kullanildiklarini belirt-
mektedir. Bu amaglar; organizasyonun
misyon ve felsefesini iletmek, kurumun
kiiltiirel degerlerini ozetlemek, kurumun
iletisim ¢abalarini desteklemek ve gorsel
kimligi yasanan degisim ve gelismelere
karsin yeni ve 6zgiin halde tutabilmek ola-
rak siralanabilir.

¢. Pazarlama yaklasgim: (marketing para-
digm) olarak tanimlanmaktadir. Kurum
imajinin pazarlama yonli yaklagim kavra-
mi, hedef kitlelerin kuruma yonelik sahip
olduklari deneyimler, izlenimler, inanglar,
duygular ve bilgiler toplami olarak almak-
tadur.

Kurumsal imajin Onemi ve islevleri

Kurumsal imaji iyi (pozitif) olan kurulusglar,
hedef kitlelerinde “saygin”, “giivenilir”, “birlikte is
yapilabilir”, “gelecek vaat eden” imajini kuvvetlen-
diren kuruluglar “6ne” ge¢mekte, daha ¢ok saygt
gormekte, daha ok sevilmekte, daha ¢ok aranmak-
ta, daha ¢ok ragbet gérmekte, daha ¢ok satmakta,
daha ¢ok kazanmakta ve daha iyi yasamaktadir.

Giigli ve olumlu algilanan bir kurum imaj:
isletmelere bircok agidan avantajlar sunacakur.
Koklii ve giivenilir, miisteriye deger veren bir ku-
rum olarak algilanan bir isletme, faaliyet goster-
digi triin yelpazesine yeni bir iriin eklediginde
ya da yeni bir alanda faaliyet gostermeye basla-

Ogrenme Cikuisi

diginda, olumlu kurum imajint yeni {riiniine de
transfer edebilir ve hedef kitle nezdinde kabuliinii
kolaylastirir. Kurumun giiglii bir sermaye yapisi,
saglam ve koklii bir ge¢misi oldugunu vurgulayan
bir kurum imaji, isletmenin is birligi icine gire-
cegi sermaye kurumlari, aracilar ve hammadde
saglayicilar ile olan iletisim ve etkilesimi de ko-
laylagtiracaktir. Ayrica kurumda caligmakta olan
personelin kuruma bagliligini kuvvetlendirecek
olumlu bir kurum imaji, kuruma nitelikli perso-
nelin ¢ekilmesi ve ¢alisan devrinin azalmasina da
imkan taniyacakur.

Pozitif (olumlu) bir kurum imajinin firmaya
saglayabilecegi avantajlar su sekilde siralanabilir;

*  Yeni tirtinlere tiiketicinin giiven duymasini
saglar.

»  Sauglari kolaylastirir ve tekrarini saglar.

e Kurumsal iletisim ve reklam etkinliklerinin
daha etkili ve diisitk maliyetli olmasini sag-
lar.

e Diger kuruluslarla iligkilerde, ortaklik ve
birlesmelerde tstiinliik saglar.

* Daha nitelikli ¢alisan istihdami saglar. Cali-
sanlarla iliskileri destekler.

*  Krizde dayaniklilik saglar.
* Finansal iligkileri giiglendirir.

L—LT

dikkat
Tutarlt bir imaj olusturmak kurum icin hayati
onem tasimakrtadir. Tutarli, olumlu bir imaj ya-
ratabilmek ise uzun vadeli ve dikkatli bir planla-
ma gerektirmekeedir.

1 Kurumsal imaj kavramini ve tirlerini tanimlayarak agiklayabilme

Bir kurum i¢in imaj neden
onemlidir? Tartisiniz.

Marka imaj ile tiiketici ara-
sinda nasil bir iliski vardir?

imaj tiirlerini anlatin.
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KURUMSAL iMAJ OLUSUM VE
YONETIM SURECI

Kurum imaji, giinimiizde isletmeler icin sade-
ce bir gorsel algilama ve bu algilamanin yaratugt
etki olmaktan cok 6te bir anlam kazanmustr. Is-
letmenin soyut degerleri, insana bakis agisi, sosyal
sorumluluk anlayig, kaliteye bakust, gelismeleri ta-
kip edisi ve isletme geneline bu gelismeleri adapte
edisi, isletmenin gelecek planlari, misyon ve vizyo-
nu gibi bircok konuda kurum imaji etkili bir rol
oynamakta ve hedef kitlelere kurumun degerlerini
iletmektedir. Dolayistyla kurum imaji yaratma sii-
reci, isletmelerin genel isletme hedefleri ve pazarla-
ma amaglari agisindan stratejik karar alma stirecleri
baglaminda planlanmasi gereken bir siire¢ olarak
kargimiza ¢tkmakreadir.

Yapilmis aragtirmalar imajin olusumuyla ve yo-
netimiyle ilgili baglica etkenleri sekiz baslik altnda
toplamakradir.

1. Uriin ve servislerle ilgili tecriibeler

2. Calisanlarin davranis ve tutumlart: CEO
liderliginin roli

3. Kurumsal sosyal sorumluluk

4. Kurumsal yapi ve kiiltiir

5. Iletisim: Kurumsal Pazarlama, yonetim ve
lobicilik

6. Fiziksel ortam

7. Yenilikgilik ve yaratcilik

8. Hissedar degeri yonetimi

Kurumsal imaji yansitmadan 6nce ona sahip
olmak gerekir. Daha sonra, hedef kitleleri tanim-
lamak ve onlara, kim oldugunuzu, ne yapuginizi
ve sizi ni¢in dikkate almalari gerektigini bilmelerini
saglamak lazimdir.

Bu baglamda kurumsal imajin, farkli hedef kit-
lelerin farkli ihtiyag ve beklentileri goz dniinde bu-
lundurularak yonetilmesi, kuruluslar acisindan ol-
dukea 6nemlidir. Bir kurulugla ilgili, tek ve uyumlu
bir imajin mevcut olmasi temel gereklilik olmakla
birlikte, kurulusun farkli uygulamalarindan farkls
bicimlerde etkilenen birden fazla hedef kitlesi ol-
mast nedeniyle, her birinin goziinde farkli imaji-
nin olusabilmesi s6z konusudur. Bu durum, imajin
olusmast degil, olusturulmasina yonelik cabalarin
temelinde yatan gerceklerden biridir. Isletmeler,
hedef kitlelerini olusturan farkli kesimlerin iglet-
meye bakis agilarini, farkli yontemlerle etkileme
gayreti igerisindedir.

Kuruluslarin hedef kitlelerini i¢ ve dis olmak
tizere iki kategoride ele almak miimkiindiir.

I¢ bedef kitleler: Kurulusun calisanlari, denet-
ciler, yoneticiler, hissedarlar ve direktorler, yonetim
kurulunun tyeleri yer almaktadir.

Das hedef kitleler arasinda ise, dogrudan kuru-
lugla baglantili olmayan basin, hitkiimet kurulus-
lar1, potansiyel yatirimeilar, egitimciler, miisteriler,
rakipler, yasa yapanlar, toplumsal ¢evre ve tedarik-
ciler bulunmakrtadir (Okay ve Okay, 2002: 227).

Giiniimiizde, hedef kitleleri olusturan gruplar-
dan her birinin, ayni zamanda bir baska kategori
icinde de yer almasi miimkiindiir. Tedarikgilerin
aynt zamanda hissedar veya miisteri; calisanlarin
ayni zamanda hissedar olabildikleri goriilmektedir
(Olins, 2000: 60).

Kurumsal imajin ¢ogunlukla organizasyon ta-
rafindan belirlendigi seklindeki goriislerin aksine,
yakin dénemli aragtirmalar imajin, hedef kitleyi
olusturan kisi veya gruplarin gerek ¢evresel, gerek
kisisel faktdrlerince de belirlendigini gostermekte-
dir. Yani kurumsal imajin olusmasinda etken olan
unsur, yalnizca kurulugun kendisi degil, ayni za-

manda hedef kitlelerdir.

/\
dikkat

Kurulugun imaj olusturmaya yonelik kendi ini-

siyatifindeki etkinliklerin disinda, kendisine ilis-
kin bir imajin olugmast da miimkiindiir. Ancak
bu durum, kurulus ne kadar ugrasirsa ugrassin,
hedef kitleler yine bildiklerini okurlar manugiyla
degerlendirilmemelidir. Bu noktada, kuruluglar

olumlu bir imaj yaratmak icin tizerlerine diisen
gorevleri yerine getirmelidirler.

Dis hedef kitleler ve i¢c hedef kitlelerle iletisimde
etkili olmak ve tiim hedef kitlelerin kuruma giiven
duymasini saglamak, misterilerle ve diger hedef
kitlelerle duygusal bir bag kurmak amaciyla giiclii
bir kurum imajt olusturmak i¢in dort unsur gerek-

mektedir (Gee, 1995: 16-17):
o lyi bir alt yapi olusturmak,

e I¢ imaji olusturmak,
*  Dis imaj1 olusturmak,
*  Soyut imaj olusturmak,

e Alt yapr kurmak: Kurumlarda gerek-
li olan degisimleri gerceklestirmek ve bu
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yolla, olusturulacak imaji saglam bir alt
yap1 tizerine kurmak ¢ok énemlidir. Ku-
rum alt yapisini olusturmak icin, kuru-
mun kiiresel degerleri igeren bir vizyon
yaratmast ve misyonunun tanimlanmasi
ile gerceklesir. Belirlenen vizyona ulagma-
da ve misyonun ger¢eklesmesinde calisan-
larin sahip olmasi gereken standartlar ve
gorevler belirlenmelidir.

Dss imaj olusturma: Dis imaj; isletme di-
sindaki hedef kitlelerin isletme hakkinda-
ki fikir ve algilaridir. Kurumun kimligi ve
tirtin kalitesi gibi bes duyu ile hissedilebilen
ve tecriibe edilen somut imajin olusturul-
mast icin kurumsal kimlik, kurumsal ileti-
sim ve kurumsal marka ¢aligmalart olduk¢a
onemlidir.

I imaj olusturmak: 1¢ hedef kitlelerine
yoneliktir. Kurumun c¢alisanlar tizerindeki
imajidir ya da calisanlarin misteriye yan-
sttt imajdir. Olumsuz i¢ imaj, kaybedilen
miisteri ve sadakatsiz calisan demektir. Bu
konudaki ¢alismalar, ¢alisanlarin isletmeye
bagliligint ve sadakatini amaclamaktadir.
[¢ imaj1 olusturmanin yollari; vizyonun ga-
lisanlara iletilmesi ve bu vizyonun calisan-
lar tarafindan paylasilmasinin saglanmast,
calisanlarla etkili bir iletisim kurulmast,
calisanlarin  6diillendirilmesi, gelisim ve
ilerlemelerine olanak saglayacak ortamin
yaratilmasi, ¢alisan tatmini yoluyla miisteri
tatmin ve memnuniyetinin saglanmasidir.
Soyut imaj olusturmak: Soyut imaj ise,
migterilerin kurum hakkindaki duygula-
rint icermektedir. Soyut imaj, misteri tat-
mini ve sadakati yoluyla ve orgiitiin sosyal
sorumluluk sahibi bir kurum oldugunun
hedef kitlelerce algilanmastyla olusur.

Kurulugun kim oldugu, temsil ettigi ve is-
letmeyi sekillendiren degerlere iliskin hedef
kitlelerde olugan kurum imajini yaratmak,
sirdiirmek ve gelistirmek noktasinda islet-
melerin géz oniine almasi gereken unsurlar
su sekilde siralanabilir:

Sahip olunmasi arzu edilen imajin agik¢a
belirlenmesi,

Saglanilan menfaatlerin ve essizligin vurgu-
lanmast,

Hedef kitlenin belirlenmesi,

* Enformasyonun diizenli akiginin saglanma-
st ve siirdiiriilmesi,

e Diger insanlarin zamanlarina sayg gosteril-
mesi,

* Abartmalardan kaginilmasi,
* Hosgoriiniin kaybedilmemesi,
e Giizel olanin yapilmasi,

* Bir olaya yapilacak destekle sahip olunan
imajin uyumlu hale getirilmesi,
e Diiriist olunmasi,

e Unlii (sohretli) bir sozciiniin hem faydali
hem de zararli olabileceginin goz ard1 edil-
memesi,

* Medya tercihlerinde imaja gore hareket
edilmesi,

* Durusun, gériiniimiin yansitilmasi,
e lyi niyet olusturulmast,

*  Mevcut tutum ve farkindalik aragtirmasinin
yapilmast,

¢  Samimi olunmast.

Olumsuz imaj Olusumunda Yapilmasi
Gerekeneler

Piyasadaki {irtin ve markalar gibi kurumlarda
hedef kitleleri nezdinde olumlu ya da olumsuz izle-
nimler olusturabilirler. Kurumlar sayet hedef kitle-
leri nezdinde olumsuz algilantyorlar ise bu olumsuz
algilarin sebeplerini saptamak ve bu olumsuz algi-
y1 olumlu algtya déniistiirmek tizerine ¢aligmalar:
gerekmektedir. Kurumsal imaj olusumunda, ilk
izlenimler sonra gelenlere gore daha biiyiik bir etki
yapmaktadir. Ayrica bu izlenimler, uzun bir siire
silinememekte ve varligini stirdiirmektedir. British
Airways, gerek hizmet anlayisinda gerekse gorii-
niim ve estetiginde iyilestirmeler yapmasina rag-
men, “vahsi, korkun¢” imajindan kurtulmasi yillar
almisur. Bu olumsuz imaji, ancak Landor tarafin-
dan hazirlanan ve sirketin kamuoyuna yansittug:
ylziint timilyle degistiren bagarili gorsel kimlik
kampanyasi ve Saatchi & Saatchi’nin “Diinyanin
En Cok Tercih Edilen Havayolu” gibi kigkirtici bir
temayt kullandigi reklam kampanyasi degistirile-
bilmistir. Giiniimiizde British Airways, diinyanin
en saygin sirketlerinden birisi olarak gériilmekte ve
bu imajini diizenli bir sekilde zaman adapte etmek-
tedir.
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Kurumsal imajdan Kurumsal Markaya

Kurumsal imaj, insanlarin kuruma iligkin algi-
lamalarinin yansimasidir. Insanlarin kuruma iligkin
tagidigr imaj, kuruma iligkin algilamalarina, kuruma
iliskin algilamalar1 da, kurum hakkinda bildiklerine
dayanmakradir. Oyleyse kurum hakkindaki bilgi
akisini miimkiin olan en st diizeyde yonetmek ve
kontrol etmek biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu arada,
farkindalig; arttiracak bir bilgi akigt saglanmas: gere-
gi goz ard1 edilmemelidir. (Marconi, 1 996: 1 2). Bu
noktada kurulusu, hedef kitlelere dosdogru bigimde
algilatacak olan iletisim teknikleri devreye sokulmali-
dir. Hangi iletisim arag ve yontemlerinin kullanilma-
st durumunda, kuruma iliskin olumlu izlenimlerin
en etkili bicimde olusturulacags, bu isin uzmanlari
tarafindan planlanmali ve uygulanmalidir.

Kurumu ilgili hedef kitlelere dogru bigimde an-
latacak ve gerekli bilgi akigini saglayacak arag ile-
tisimdir. Kurumsal iletisim sayesinde hedef kitlele-
re yonelik kurumun istedigi yonde bir bilgi akisa

iliskilendir

Ogrenme Ciktisi

saglanacak ve dolayisiyla kuruma iligkin algilamalar
yansitilmak istenen kurum imaji yoniinde olustu-
rulabilecektir. Hedef kitleler nezdinde giiven, sem-
pati, olumlu bir izlenim yaratmis, giiglii bir imaj
yansitan bir kurumun faaliyet gosterdigi alanda
bagarili olmasi kolaylasacaktir. Kurumsal markanin
yaratilmast ve kurumun bir biitiin olarak tanin-
masint igeren kurumsal pazarlama faaliyetlerinin
iletisim bacagi, kurumun i¢ ve dis hedef kitleleri-
ne yonelik gergeklestirdigi iletisim uygulamalarini
icermektedir. Kurumsal iletisim ve ozelikle bu un-
sur icinde dikkat ¢eken ve genis kitlelere ulagmay:
saglayan kurumsal reklam uygulamalary; kurumun
kim oldugu, yénetim bicimi, degerleri, davranis ve
iletisim bi¢imlerinin yani sira, gorsel unsurlart ile il-
gili taniuminda dikkate deger bir islev tistlenmekte-
dir. Unitemizin bu béliimiinde kurumsal pazarlama
ve kurumsal marka kavramlari aciklandiktan sonra,
kurumsal markalamanin énemli araglarindan biri
olan kurumsal reklam a¢iklanmaya ¢aligilacakur.

_Anlat/Paylas

Gii(;lii bir imaj icin kurum-
lar genellikle hangi unsurlar

dikkate almalidir? Tartisiniz.

Kurumsal imajin §irket“iti—
barina yonelik bir iliski bu-
lunmakta midir?

Olumsuz bir imaja sahip
olan kurumlar nasil hareket
etmelidir? Anlatin.

KURUMSAL PAZARLAMA

Kurumsal pazarlama, pazarlama konusunda son yillarda yapilan ¢aligmalar ile kazandirilan bir kavram
olarak, pazarlama ve halkla iliskiler disiplinleri arasindaki etkilesim ve is birligi ile ortaya ¢ikmustir.

dikkat
Kurumsal pazarlama, ku-
rum imaji, kurum kiil-
kurumsal

tiird, sosyal

sorumluluk,  kurumsal
itibar, paydas yonetimi ve

katilimi, kurumsal marka

gibi bilesenlerden olus-
maktadir.

Pazarlama bakis acisi, isletmenin dis cevresine odaklanan, iletisim, marka-
lama, gorsel kimlik unsurlart ve imaj aragturmalarini kontrol eden kurumsal

la birlikte giinimiizde, pazarlama yaklagimlari kurumsal bakisli ilgililiklerin
daha fazla 6nem kazanmaya baglamasina yol agmistir. Calisanlarin 6nemi ve
kiiltiiriin 6nemi ¢ok daha fazla fark edilir ve nem verilir bir hil almis ve 6zel-
likle kurum kiiltiirii bu noktada énem kazanmustir. Pazarlama alaninda ku-
rumsal diizeye yonelik kayma, iliskisel pazarlama, hizmet pazarlamasi, ulus-
lararasi pazarlama, kir amaci giitmeyen sosyal sorumluluk amagli pazarlama
uygulamalari, biitiinlesik pazarlama iletigimi, kurumsal halkla iligkiler, kurum
ve hizmet markalamasi gibi pazarlamanin yiikselen yeni trendleri i¢inde yer
alan alanlar tarafindan ve bunlarin etkilesimleriyle ortaya ¢ikmaktadir.
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Kurumsal pazarlama kavrami, kurumsal diizeyle
iliskilendirilen ve ¢ikar gruplari tarafindan kuruma
yonelik gelistirilen tutumlar ile ilgili bir kavram ola-
rak tanimlanmaktadir. Kotler'in ortaya koydugu bu
agithim disinda, Ingiliz kurumsal iletisim danigmant
ve aragtirmacisi David Bernstein kurumsal pazarla-
may1 kurum felsefesi, kimligi ve imajinin bir bilesi-
mi olarak ifade etmekte ve kurumsal pazarlama ile
cogu kez eg anlamli olarak da algilanan kurumsal pa-
zarlama kavramini ortaya koymaktadir. Onde gelen
bazi Ingiliz pazarlama okullari “miitkemmel” isletme
ve ¢ikar gruplart iliski ve etkilesimi ile ilgili kurumsal
ilgililiklere odaklanmaktadir. Kurumsal pazarlama
agisindan uzun soluklu bagart ve siireklilik, kuru-
mun ¢ikar gruplarinin tacmin olma diizeylerine bag-
It olarak ortaya ¢ikan ortak algilamalariyla iligkilidir
(Elden ve Yeygel 2000).

Kurumsal pazarlama kurumsal ¢apta oryantas-
yon ve kurumsal kiiltiirle yiiriirlige konulan miis-
teri, paydas, toplumsal ve etik odakli felsefedir.
Kurumsal pazarlama siireci kurumun kimlik bazli
goriis agisindan yiriitilmektedir. Bu kurumsal
marka ve kurumsal kimligin 6nemine uygun bir
yaklagimdir. Kurumsal pazarlama manugi ayni za-
manda kurumun mirasina karst hassasiyete sahiptir.
Kurumsal pazarlama oryantasyonu toplumsal, etik
ve kurumsal sorumluklarina karst dikkatlidir. Tiim
calisanlar kurumsal oryantasyona karsi sorumlulu-
ga sahiptir; ancak kidemli yoneticiler ve 6zellikle
CEO kurumsal pazarlama oryantasyonunda nihai
yoneticilige sahiptir (Illia ve Balmer, 2012, 5.422)

Kurumsal Pazarlama Yaklagiminin
Avantajlan
Stirekli ve iki yonlii pozitif kurumsal/miisteri
paydas iliskileri kurulmasini,
e Giivenin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi,
e Anlamli ve olumlu kurumsal itibar elde
edilmesi,
e Giiglii ve dikkat cekici kurumsal markalar
olusturmak araciligiyla hissedar ve paydas-

larin olusturulmasini,

*  Faaliyet alaninda kurumsal dikkat ¢ekicilik
olusturulmasini (kurumsal hayatta kalma

ve kar edebilirlik),
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* Kurulusun sorumluluklari ve hassasiyetle-
ri konusunda davranis gelistirme seklinde
dzetlenebilir (Balmer,2011).

Geleneksel ve Kurumsal
Pazarlamanin Karsilastiriimasi

*  Geleneksel pazarlama iiriin ve tiiketicilere
odaklanirken kurumsal pazarlama ¢ok ¢esitli
paydaslari ve toplumsal etik hususlarin ice-
ren acik orgiitsel odaga sahiptir.

* Geleneksel pazarlama beklenen gelecege
yonelime sahipken kurumsal pazarlama
sadece gelecek degil simdiki zaman ve
gecmise yonelime sahiptir. Ciinkii her
tirden paydasin toplumsal hususlarina
odaklanir.

* Gelencksel pazarlama temel olarak iiriine
odaklanirken kurumsal pazarlama sadece
kurumsal odaklidir (kurumsal kimlik ve ku-
rumsal markaya odaklanma baglaminda).

*  Geleneksel pazarlama iki yonlii- ve karsilik-
i faydaya dayanan- tiiketicilerle degisilen
iligkilere sahipken kurumsal pazarlama tiim
paydas ve toplumla ¢oklu fayda ve ¢ok yon-
li iliskiye sahiprir.

*  Geleneksel pazarlamanin kiiltiirel yonelimi
acik misteri yonelimine sahipken kurumun
kiilciirel yonelimi agik bigimde tiim paydas
tiirlerine ve etik/toplumsal hususlara yone-
liktir.

* Gelencksel pazarlama i¢in kurumsal sos-
yal sorumluluk/etik hususlari istege bag-
liyken kurumsal pazarlama icin bunlar
merkezidir.

*  Geleneksel pazarlama, pazarlama bolimi
alunda fonksiyon olarak goriilebilirken
kurumsal pazarlama y6netim kurulu odast
seviyesinde es koordine edici fonksiyon ola-
rak goriilebilir.

Pazarlamada yeni bir bakis agisi olarak kurum-
sal pazarlama kavramu ile geleneksel pazarlama kav-
rami arasindaki ana farkliliklar Tablo 6.1°de 6zet-
lenmeye ¢aligilmgtir.
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Tablo 6.1 Pazarlama ve Kurumsal Pazarlamanin Temel Bilesenleri

_ Pazarlama Temel Bilesenleri

Yonelim

Kurumsal Destek

Odaklanan Son Nokta

Sosyal Sorumluluk

Mdsteri: Misterilerin istekleri,
ihtiyaglari ve davranislarini
anlamak

Orgiitsel Aktivitelerin
Koordinasyonu: Musteri
yonelimliligi desteklemek icin
cesitli aktiviteleri Gstlenilmesi
Kar Yénelimli: indirim yerine
kara odaklanmak (kar amaci
gltmeyen kurumlar icin de
adapte edilmelidir)

Toplum Refahi: Uzun siireli
musteri ve toplum ilgisini
karsilayacak bir sorumluluk

Kurumsal Pazarlama Karmasi

Kurum kimligi ile kurumsal marka arasinda benzerlik kuran Balmer, kurumsal marka tizerinde etkili
olan geleneksel pazarlama karmasinin iiriin (product), fiyat (price), dagium (place), tutundurma (promo-
tion) dan olusan 4P’sine ek olarak alt1 yeni unsuru da karmaya eklemistir. Buna gére kurumsal pazarlama
karmasinin temel on unsuru;

Konumlandirma

Performans

Hedef Kitle
Kisilik

Kisilik

Hedef Kitle

Konumlama

Sekil 6.1

Kurumsal Pazarlamanin Temel Bilesenleri

Cikar Gruplari: Cikar gruplarinin simdiki ve
gelecekteki istek, ihtiyag ve davraniglarini
anlamak

Orgiitsel Aktivitelerin Koordinasyonu: Cikar
gruplan yonelimliligi desteklemek icin cesitli
aktivitelerin Gstlenilmesi

Deger Yaratma: Kar maksimizasyonu
onceliklidir fakat tek odak nokta olarak
gorilmemektedir. Faaliyet gosterilen pazarda
kemiklesmek, karda isletmenin yasamini
devam ettirmesini de icermektedir.

Cikar Gruplari ve Soysal ihtiyaclarin
Gelecegi: Bugiinki ve gelecekteki cikar
gruplari ve sosyal ihtiyactan dengelemek
icin uyarlanabilir kurumsal mirasa duyarlihk
gostermek.

Uriin  (product), fiyat
(price), dagium  (place),
tutundurma  (promotion),
felsefe  (philosophy), he-
defkitle (people), kisilik
(personality), performans
(performance), algilama
(perception),
dirma (positioning) unsur-
larindan olusmaktadir (EI-
den, 2006) .

Balmer (2011) daha
sonra kurum kimligini et-
kileyen bu yeni gelistiril-
mis pazarlama karmasinin
10P’sinin alti temel unsuru
on plana cekerek hatirlan-
masina yardimct olmak i¢in
HE ADS ile degistirmistir.
Ingilizce kelimelerin ~ bas
harflerinin  kisaltmasindan
olusan bu modelde;

konumlan-
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e H, kurumun sahip olduklarini (Has),

e E, kurumun ifade ettiklerini ( Express),

* E, cevreye duyarli olmak (Environment),

* A calisanlar ve paydaglarin kurumun neler yapugina duyarli olmalari ve kuruma olan bagliliklarin:

dikkate almak (Affinities),

e D, kurumun ne yapugini (Does),

* S, kurumun anahtar ¢ikar gruplari (Stakeholder),

e S, ise kurumun diger hedef kitle gruplar ve topluluklar tarafindan nasil gériildigiinti (Seen) ifade
etmektedir.

Ogrenme Ciktisi

3 Kurumsal pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farklari tartisabilme

Arastir 3

Kurumsal pazarlama kar-
mast igerisinde hangi un-

Ulkemizde faaliyet géstéren
isletmelerin pazarlama anla-
yislari ile literatiirde yer alan

Geleneksel ve modern pa-
zarlama anlayisi arasinda

surlar yer alir? Tartginiz. pazarlama  yaklagimlarini bulunan farklart anlatin.
iliskilendiriniz.
KURUMSAL MARKA yonetmek pazarlama béliimiiniin tstlendigi ve ku-

Tim diinyada hemen hemen her alanda yasa-
nan yogun rekabet ortami, kurumlarin kendilerine
avantaj saglayacak bir pozisyon almasini ve ayristi-
rict rekabet avantaji yaratmasini hem zorlagtirmis
hem de eskiye oranla daha pahali bir hile getirmis-
tir. Yiitksek maliyetlerde yatirim gerekliligi ve iiriin
farklilagtrilmast icin gereken AR-GE maliyetleri-
nin yiiksekligi kurumlari pazarlama kabiliyetlerini
yiikseltmeye ve kendine 6zgii markalar yaratmaya
itmistir. Yasanan bu gelismeler kurumlari tiim he-
def kitleleriyle birlikte benimsedikleri ve bu sayede
onlara avantaj yaratan birtakim stratejilerin arayigi-
na itmistir. Bu durum marka ydnetimiyle birlikte
degerlendirildiginde mevcut ve potansiyel miisteri-
lerin zihninde yer alacak ve gerek kurum ¢alisanlari
gerekse diger dis kitleler tizerinde olumlu etki bi-
rakacak kurumsal markalamaya y6nelik ¢aligmalar
yapilmaya baglanmistir.

Geleneksel anlayisa gore marka, “bir sirketin
miisterilerine kendisini tanitmasi, onlarin zihin-
lerinde bir yer edinerek bir imaja sahip olmast”
demektir. Bu anlayisa gore markayla ilgili isleri
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rumun diger bélimlerinin pek ilgilenmedigi bir
konudur. Bugiin sirketlerin biiyiik bir ¢ogunlugu,
marka konusunda bu anlayisa sahiptir. Tiiketicile-
rin zihinlerinden (goniillerinden) pay alma {izerine
bu anlay1s dogasi geregi yogun iletisim ile miimkiin
olabilmektedir. Markay: tanitmak ve istenen algiy
ve imaj1 olusturmak icin siirekli iletisim yapmak ge-
rekmektedir. Fakat televizyon, radyo, gazete, dergi,
actk hava, sosyal paylasim sitelerinin sayisinin her
gecen giin hizla arttigt ve bu kanallarin her birinde
binlerce markanin tiiketicilere kendilerini begen-
dirmeye calistigr bir ortamda, “zihin pay:r” tizerine
kurulu bir anlayisla marka yaratmak artik eskisi ka-
dar kolay olmamaktadir. Geleneksel marka anlaysi,
iletisim kanallarinin ve bu kanallarda iletigim yapan
marka sayisinin az oldugu dénemlerde basarili ol-
maktayd:  (htep://www.temelaksoy.com/yeni-mar-
ka-anlayisi/).

Bununla beraber son yillarda toplum, kurumla-
rin ve sirketlerin sadece kendilerini nasil “anlatcik-
lartyla” degil, gercekten nasil sirketler “olduklariyla”
da ilgilenmeye basladi. Internet sayesinde kurumlar
daha fazla goriiniir hale geldiler. Insanlar ¢alisanina
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kot davranan, vergisini 6demeyen, ¢evreyi kirle-
ten ya da gocuk is¢i calistiran markalari sorgulama-
ya basladi. Hatta bunlarla da yetinmeyip sirketler-
den toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde sorumluluk
almalarint bekler oldu. Seffaflik, sirketlerin iceride
farkli, disarida farkli davranmalarinin kendileri icin

‘A_/C bir problem teskil et-

mesine ve kurumsal
— imajlarinin kisa bir
dikkat . .
Bu yeni marka anlaygla be- sirede yerle bir ol-
masina neden oldu.
Iste biitiinsel mar-
ka anlayist (holistic
brand) ya da kurum-
sal marka anlayig1 bu
ihtiyaglara bir cevap
olarak dogmustur.

raber bir markanin sadece
“ne dedigi” degil, asil “ne
oldugu” ve calisanlar1 dahil,
is yapugi her kesimle “nasil
iligkiler kurdugu” 6nem ka-

Eskiden sadece sirketin “disindakilerin” zihin-
lerinde bir algt olusturmak i¢in ydnetilen marka,
yeni donemde sirketin felsefesini, degerlerini,
hayata bakisint tistlenen bir varlik oldu. Sirketin
“ruhunu” temsil eden marka, biitiin i¢ ve dis pay-
daglara yol gosteren bir “pusula” islevi gormeye
baglamistir.

Kurumsal Marka ve Uriin Markalan
Arasindaki Farklar

Kurumsal markalama iiriin markalamaya gore
cesitli acilardan farklilik gosterir (bakiniz tablo
6.2). Birinci ve en agik olani ise markalama cabast
tizerinde odaklanmanin iirtinden kuruma kayma-
stdir. Elbette ki kurumsal markanin, kurum tara-
findan sunulan triin ve hizmetlerin gesitliligine
ekonomik deger eklemesi nedeniyle tiriin ve mar-
kalar birbirleriyle iliskilidir. (Olins 2000, 1989;
Knox ve digerleri 2000). Ancak kurumsal mar-
kanin genis kapsami, marka diistincesini dikkate
deger sekilde, tirtiniin ve tiiketici veya migteri ile
olan iliskisinin Stesine iter. Ozellikle onaylanmig
riinlerin bile daha 6nce yapamadig: sekilde ku-
rumsallik Gizerine dikkati ¢ekmeye odaklanmasi
nedeniyle kurumsal markalama kurumlari ve tiye-
lerini daha fazla titiz incelemeye yoneltmektedir.
Bu kurumsal davranisin giinliik calisan iligkileri
seviyesinde bile goriilebilir olmast anlamina gelir.
Béylece kurulus daha 6nce olmadigr kadar geffaf
hale gelir. Bu sonrasinda (kuskucu olmayan, bas-
kict olmayan) saglikli kurumsal kiiltiiriin 6nemini
arturir.

Tablo 6.2 Kurumsal Markalama Uriin Markalamadan
Nasil Farklilik Gosterir

Uriin Kurumsal

Markalar Marka
Dikdkatin Uriin Kurum
odaklandigi yer
lekafl.gekllen, ) ' el
destegi Mdsteriler avdaslar
kazanilan paydas
Sunan Pazarlama Tam sirket
Degerlendirme Kisa (liriniin  Uzun(sirketin
tarihi yasam omrii)  yasam omru)
§|rket‘|gm Fonksiyonel | Stratejik
onemi

Uriin ve kurumsal marka arasindaki diger bir
farklilik ise etkinlik alanindaki farklilikeir. Uriin
markalari baglica tiiketici veya misterileri hedef
alirken, kurumsal marka ayni zamanda kurumsal
ve topluluk tyeleri, yatirimcilar, ortaklar, tedarik-
ciler ve diger ilgili taraflar tarafindan olusturulan
ve sahip olunan imaja katkida bulunur. (yani tim
paydaslar). Tiketicileri farklt tirtin marka adlar
olan ¢esitli ayr1 iiriin ve hizmetler ile iligkilendir-
mek yerine kurumsal marka kurulusun tiim ¢oklu
paydaslariny, Giriin ve hizmetlerini kurumla iligkile-
ri araciligtyla birbirleriyle iliskilendirir.

Uriin markalama ve kurumsal markalama ara-
sindaki {¢iincii bir fark ise markalama ¢abasin-
dan kimin sorumlu oldugunu tanimlamay: icerir.
Kurumsal markalama tirtin markalamaya nazaran
daha karmagik ve sofistike kurumsal uygulama-
lar gerekeirir. Uriin markalama sirketin pazarlama
departmant igerisinde ele alinabilirken kurumsal
markalama kurulus ¢apinda destek gerekeirir. Ku-
rumsal markalamayi tistten alta tiim organizasyon
ve fonksiyonel birimler izleyicinin dikkatini ¢ek-
mek ve dahil olmasini saglayacak marka ile birlikte
dahil olur. Daha sonra ele alacagimiz gibi bunun
nedeni; basarili kurumsal markanin paydaglarin
sahibi oldugu stratejik vizyon, orgiitsel kiiltiir ve
kurumsal imaj arasindaki etkilesim ile olusturul-
masidir. Bu hususlarin kapsami tipik pazarlama
departmani uzmanhgini 6nemli l¢iide genislettigi
icin, basarili kurumsal markalamanin tiim kurum-
sal departmanlarin (operasyon, pazarlama, strateji,
iletisim ve insan kaynaklart vb.) entegre cabasini
icermektedir.
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0 Zamansal boyut iiriin ve kurum markalari arasin-

da dérdiincii farkliligt olusturur. Uriin markalamada
ﬁ miigterileri ¢ekme ve satiglara yardlrpm olmak i¢in
yoneltilen cabalar kisa donemlidir. Uriin markalart
zaman zaman goriinerek, kendilerini yenilik¢i rek-
lam kampanyalar: ile yenileme ve ikonografilerini
giincellemek icin giiclii bir ihtiya¢ hisseder. Aksine
kurumsal markalar gibi hem gegmiste hem de ge-
lecekte yagar. Kurumun mirasi ve gelecege yonelik

uyarlanan fonksiyonel (pazarlama ve sats) Sneme liderlerin vizyon sembolii olarak kurumsal marka,
/) tirtin markasina nazaran daha genis zamansal temele

gore stratejik dnem iistlenmesidir.
sahiptir.

Son olarak kurumsal markalarin {iriin markalarla
kiyaslandiginda daha fazla erisime sahip olmasi,
sadece gecmis ve gelecek baglaminda degil ayni
zamanda hedeflenen paydas gruplarin adedi ve
markayr destekleyen tiim kurumun kullanimi
ve sorumlulugu baglaminda genel olarak iiriinle

Ogrenme Ciktisi

4 Kurumsal marka anlayisinin ortaya gikisini agiklayabilme

Kurumlarin kurumsal mar-

Firmalar icin  kurumsal

kaya yonelik ¢aligmalar yap- Kurumsal marka ve rekabet .
. k e markalagsmanin énemi ne-
masinin nedenleri nelerdir? arasinda bir iliski var midir? .
dir? Anlatin.
Tartsiniz.

KURUMSAL MARKA CERGEVESI

Giiglii bir kurumsal marka, dikkat gekmek icin bir odak noktasi, hissedarlarin kuruma gosterdigi ilgi
ve aktif katulimiyla olarak ortaya ¢ikar. Kurumsal marka, kurumu farklilagtiran fark edilebilir degerler ve
semboller ¢ercevesinde ilgili ¢evreleri etkiler ve o ¢evreye uyum saglar. Fakat kurumsal markalama sadece
farklilagtirmayla degil ait olmayla da ilgilidir. Kurumsal markalama énemli hissedarlari 6rgiite ¢eker ve
onlara “firmaya ait olmaya” dair hislerini tegvik eden degerlerini ve/veya kaynaklarini gosterir. Kurumsal
markalamanin ¢alisan bir mekanizma olmasini saglayan da budur (Hatch ve Schultz, 2001).

Sis icerisindeki fener gibi kurumsal marka ilgili izleyicilerin, paydaslarin ve dis hedef kitlelerin dikkatini
kurumun sembol ve degerleri etrafina geker ve onlar1 yénlendirir. Kurumsal markalama, isledigi zaman
kurulusa yonelik kilit paydaslarin dikkatini kuruma yéneltir ve onlari kuruma ait olma duygusu hisset-
meleri yoniinde cesaretlendirir. Giiglii kurumsal marka, bu ¢ekici kuvvetten istifade eder ve paydaslarin
degerlerini deneyimlemesi ve ifade etmesine yardimei olan semboller sunar ve bu sayede onlar aktif tutar.

Diinyadaki pek ¢ok firma kurumsal marka stratejisinin sagladigi deger artisinin farkina varmugtr. Giig-
lii bir kurumsal marka stratejisi, firmanin tamaminin ve yénetim grubunun uzun dénem vizyonu belirle-
mesinde ve pazarda kendine 6zgii bir pozisyon yaratmasinda 6nemli degerler katar.

Bu gekici kuvvete sahip olan kurumsal markalarin 6rneklerinden birisi Ingiltere merkezli Virgindir. Mii-
zik alaninda (Virgin), yumusak icecek (Virgin Cola), sigorta (Virgin Direct), hava yolu tagimaciligi (Virgin
Atlantic ve Virgin Express) ve yakin zamanda inandirict olmayan sekilde demir yolu seyahati (Virgin Trains)
gibi ¢esitli tirtin ve hizmetler i¢in marka kimligini “miicadeleci ve iddalt ” seklinde genisletme becerisini gos-
termesinin sonucu olarak Ingiltere icerisinde belirli miktarda saygi toplamustir. Bu kurumsal marka Virgin
Ads, Virgin kirmizi beyaz renklerinin ve Virgin grafiti tarzi yazi karakterini stirekli kullanilmasiyla iligkilen-
dirilir. Olins (2000) gorsel kimligin bu sekilde stirekli olarak iligkilendirilmesinin Virgin'in marka degerini
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“Sisman kedilere ragmen senin tarafindayim” de-
neyimini olusturmayi saglayarak biiyiik biirokratik
oyuncularin egemen oldugu ticari is sahasinda marka
degerlerini aktarmalarina imkin saglayacagi yoniin-
dedir. Pazarlama uygulamalari ile birlikte kurumsal
ve kiiltiirel degerlerin bu sekilde harmani kurumsal
markalamanin ¢ercevesini olusturur. Stratejik vizyon
ve kurumsal imaj gibi kurumsal markalama tecriibe-
sini de kurumsal kiiltiirle dogrudan iletisime sokan
deger budur. Bu ti¢ unsur kurumsal markalamanin
temelini olusturur (Hatch ve Schultz,2001).

a. Stratejik Vizyon: Kurumun gelecekte neyi
basarmak istedigine yonelik yonetimin en
tist arzularini ifade eden ve somutlagtiran,
kurumun eylemlerinin arkasindaki temel

fikirdir.

b. Kurumsal Kiiltiir: Kurumun mirasini so-
mutlagtiran ve iyelerine onun anlamini
anlatan temel varsayimlar, inanglar ve i¢
degerlerdir. Kiiltiir, kendisini ¢alisanlarin
calistigr kurum igin hissettiklerini siralama-
st yoluyla ifade eder. Kurumsal marka ya-
ratmadaki personelin 6nemi de bir kiiltiir
olarak vurgulanmustur.

c. Kurumsal Imaj: Hissedarlar rtarafindan
gelistirilen kurumun gériinimii; misterile-
rin, hissedarlarin, ortamin ve toplumun go-
riisti de dahil dis diinyanin firmaya iliskin
izlenimleridir.

Etkili bir kurumsal marka insasi i¢in, yonetici-
ler firmanin vizyonu, kiiltiirii ve imajini etkin bir
sekilde ortaya ¢ikarmali ve bunlar arasindaki iligki-
leri diizenlemelidir. Bu ¢ergevede tist yonetim, fir-
manin vizyonuyla kiiltiirii arasindaki etkilesimi de-
gerlendirmeli ve firmanin meveut kiiltiiriine uygun
hedefler belirlemelidir. Bununla birlikte vizyon ve
kiiltiir gercevesinde firmay1 rakiplerinden farkli-
lastiran uygulamalarin saglanacagi bir etkilesim
gelistirilmelidir. Sekil 6.2 stratejik vizyon, kurum-
sal kiiltiir ve kurumsal imajin arasindaki baglayict
iliski icerisindeki kurumsal markalama siirecinin
cercevesini gostermektedir. Bu ti¢ unsur kurumsal

markanin temelini olusturur ve asagidaki sekilde
tanimlanir (Hatch ve Schultz, 2001).

Imaj ve kiiltiir arasindaki etkilesimi kurumun
ortaya koydugu kiltiirii, tiketiciler tarafindan
dogru algilanan bir imaj olusmasina yardim ede-
cek sekilde tesis etmek olarak ifade edebiliriz. Di-
ger bir ifade ile kurum vaat ettiklerini uygulayan

bir yapida olmalidir. Aksi bir durumda kurumun
imaji 6nemli hissedarlarin géziinde tahrip olacak-
ur. Imajla kiiltiir arasindaki etkilesimi ve uyumu
artirmak icin {ist yonetimin dis hedef kitleleri ve
calisanlari dinlemesi gerekmekeedir.

[maj ve vizyon arasindaki etkilesim degerlendi-
rildiginde ise firmanin st yonetimin ortaya koy-
dugu hedeflerin tiiketiciler tarafindan da benim-
sendigi ya da tiiketicilerin firmadan beklentileriyle
firma vizyonun uyumlu oldugu bir yap1 olusturul-
malidir. Kurumsal marka mimarisi marka yaratma
isleminin yonetiminde kararli bir rol oynayan bii-
tiin marka kimliginde ortak olan ve farkl: tiriinler-
ce paylagilan ana degerler tarafindan tanimlanmak-
tadir. Kurumsal markalamanin gorevi hitkiimetle,
finans sektoriiyle, is giicii piyasalariyla ve genel
olarak toplumla ile-
tisim saglama gibi
durumlarda  firma-
ya yaratcilik kat-
makur.  Kurumsal
markalar  firmanin
goriiniigiinii,  algi-
lanmasint ve iiriin
markalarindan daha
biyiik bir kitleye
ulagmasint saglayan
intinii artrabilir.

Vizyon

Kurumsal
Markalama

Kiiltir imaj

Sekil 6.2 Kurumsal
Markalama Sirecinin Cergevesi

Kurumsal markalamada amag; giderek calisan-
lart kurumun kimligini tireten ve ayni zamanda bu
orglitiin tiyeleri olarak kendilerini yetistiren birey-
ler yapmak haline gelmektedir. Kurumsal marka-
lamanin 6nemli bir amaci da calisanlarin onlart
kurumun bir parcasi yapacak sosyal iligkiler konu-
sunda yapacaklari caligmalarda 6zgiir birakacak ve
onlari etkinlestirecek bir ortami tesis etmektir.

Uluslararas: faaliyet gosteren isletmeler agisin-
dan degerlendirildiginde, bir kurulusun kurumsal
marka stratejisi, ortaya ¢ikan bu karigimin farkls
kiiltiirler acisindan benimsemesine de katkida bu-
lunur. Bu ¢ergevede farkls kiiltiirlerle iliskiyi sagla-
yacak, akilda kalacak bir iletigimle bu kiiltiirler ara-
sinda kdprii gorevi tistlenmesini saglanabileceketir.
Bu noktada, HSBC’nin “diinyanin yerel bankas”
soylemi farkli kiiltiirden olusan miisteri grubunu
ortak bir degerde bulusturmak suretiyle, onlar:
bu kiltiiriin bir pargast yapmaktadir. Bu yaratict
zemin, kurumun pek cok kiiltiirel farkliliklar ara-
sinda koprii kurmasina ve ayni stratejinin bir¢ok
yoniiyle benimsemesine olanak tanimaktadir.
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Ogrenme Ciktisi

5 Kurumsal marka yonetiminin cercevesini saptayabilme

markalamanin

Kurumsal
temelini neler olusturmak-
tadir? Tartisiniz.

iliski vardir?

Stratejik vizyon ve kurum-
sal marka arasinda nasil bir

Kurumsal markalama siire-
cini anlatin.

KURUMSAL REKLAMCILIK

[sletmeler gerek i¢ hedef kitlelerini olusturan
calisanlari gerekse dis hedef kitlelerine kendilerini
anlatmak ve bilgilendirmeyi gerceklestirmek igin
kurumsal iletisim uygulamalarindan yararlanmak-
tadirlar. Kurum ici ve kurum dist olmak tizere iki
ana baslik altinda siniflandirilan kurumsal iletisim
caligmalari; kurum kiiltiirii ve kurum kimligini ak-
taran ve kurum imajinin algilanmasinda etkili olan
faaliyetler olarak, kurumsal markanin hedef kitleler
ile bulusturulmast ve gergeklesmesine katkida bu-
lunan y6netimsel siirecleri ifade eder.

Kurumsal iletisim ¢aligmalarinda, kurumun
kim oldugunun ifade edilmesini saglayacak ku-
ruma ozgii misyon, vizyon ifadeleri ve hedeflerin,
hik4ye ve mitlerin yansitilmasinda ¢ok cesitli ileti-
sim bicimleri ve araglarinin kullanilmasi s6z konu-
su olabilmektedir.

Kurumsal iletisim, isletmenin hedef kitlesini
olusturan genel halkla cesitli etkilesimli araglar
araciligiyla iletisim kurmayi hedeflemektedir. Bu
iletisim araglari kurumsal reklam, kurumsal duyu-
rum, halkla iliskiler aktiviteleri, devletle iliskiler,
lobicilik, finansal iligskiler, kurumsal sponsorluk
ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri olarak
siralanabilir. Kurumsal iletisimin sz konusu bu
uygulamalarinin amaci, hem kurumsal imaji hem
de kurum kimligini ve vizyonunu desteklemek ve
yapilandirmakeir. Unitemiz kapsaminda bu son ki-
simda, kurumsal imaj olusturmada en etkin arac¢-
lardan biri olan kurumsal pazarlama ve kurumsal
markalama a¢isindan da énemli bir ara¢ olan ku-
rumsal reklamcilik incelenecektir.

Kurumsal reklam: Kurumsal reklamlarda
amag; Uriin ve marka reklamlarinda oldugu gibi
hedef kitlenin satn alma egilimlerini ve davra-

niglarint dogrudan degistirmek ya da onlart y6n-
lendirmek degildir. Hedef kitlelerin sahip oldugu
diisiinceleri, satin almaya iliskin olagan halini ve
tutumlarini degistirebilmekeir. Kurumsal reklam-
lar; kurumun ismini ve imajini 6n planda tutmaya
caligir, bilgilendirme ve ikna etme amacini tastr,
kurumun taniulmasinin yaninda bazi yan amag-
lart da gergeklestirmeye yonelir. Mesela kurumsal
reklamlar, halkin zihninde sirketle ilgili giivenilir
kurum algisini yaratmak veya arturmak, sirketin
halka yakin ve halk: diigiinen bir sirket olarak go-
riinmesini saglamak, kamuoyu onderlerinin veya
yoneticilerin ilgisini gekmek, kurumun imajin1 ve
algilanisini kuvvetlendirmek, yanls degerlendir-
meleri diizeltmek veya yok etmek, kurumun finans
ve is diinyasindaki bilinirligini artirmak, kurumun
toplumun faydasina calisugint gostermek, sirket
calisanlarinin destegini almak ve harekete gecirmek
gibi amaglari olabilir.

Kurumsal reklam, sirketi biitiinsel degerlendi-
rir ve kamuoyu veya hedef kitlenin ilgisini sirketin
tizerine yonlendirmeyi amaglar. Kurumsal reklam-
lar faydaci gériinmekten gok soyut mesajlarla he-
def kitleye ulagmaya caligirlar. Buradaki asil amag,
reklama maruz kalan hedef kitlenin, reklam veren
ya da reklami yapilan kurulusa iyi tutum ve duygu-
larla bakabilmesidir. Ornegin; sirketin yeni Giriinler
gelistirme kapasitesini, inovasyon giiciinii, ekono-
miye ve is diinyasina faydasini, yaratug: teknolo-
jiyle halkin hayatina yapuklari katkiy: halka anlat-
mak, sirketin genis bir yelpazede faaliyetleri oldugu
bilgisini vermek hep kurumsal reklamin amaglar
arasindadr.

Kurumsal reklamin giitttigii amaglar, sirketin
faaliyet gosterdigi alana, vizyonuna ve misyonuna
gore pek cok farkli hal alabilir. Amagclar ne kadar



Kurumsal iletigim

farklilasirsa farklilagsin, kurumsal reklamin daima
odaklandigs konular kurum imaji yaratma, imaj
giiclendirme, kurumsal markaya katkida bulunma
ve markalama siirecinde kurumsal vizyonun i¢ ve
dis kitleler tarafindan algilanmasini saglamak, is ve
finans diinyasina mesajlar vermek gibi konulardur.

Kurumsal Reklamin Amaclari

Reklamin satis olusturan etkisi, kurumsal rek-
lama dogrudan dogruya uygulanamayacag: icin
kurumsal reklamin amaglar1 da {iriin veya marka

reklamindan farklidir. Kurumsal reklamcilik daha
¢ok su amaglari gergeklestirmek icin yapilmakeadir:

* Bir kurulusun farkina varilmasini saglamak,

*  Kurum kimligini tanitmak,

e Kurulusun isim degisikligini duyurmak,

* Kurulusa karst olumlu bir imaj olusturmak
ve itibarinin gelisimine katkida bulunmak,

* Kurulusun bir baska kurulugla birlestigini
duyurmak,

* Biiyiiyen bir kurulus oldugunu kamuoyuna
gostermek,

* Yaurimcilar ve giivenlik uzmanlari tizerinde
olumlu bir etki yapmak, kurulusun finansal
giictinii ve saglamligini gostermek,

* Dagium sebekesi nezdinde, kurulusun ta-
ninmasini - saglamak, saucilarla iligkileri
giiclendirmek,

* Kurulusu iyi bir igveren olarak gdstermek,
yeni mezunlari, tecriibeli yoneticileri ku-
rulusun sundugu is imkinlari konusunda
bilgilendirmek ve kurulusa basvurmalarim
tesvik etmek,

* Calisanlari motive etmek, ¢alisanlart kuru-
lus hakkinda bilgilendirmek
* Kamuoyunu bilgilendirmek,

e Dolitik kadrolara, kurulusun ulusal ekono-
miye sagladig katkilari hatrlatmak, kamu-
oyu 6nderlerine, baski gruplarina ve yerel
topluluklara kurulusun sosyal sorumluluk
anlayisini yansitmak,

e Kurulusa karsi yapilan su¢lamalara kargilik
vermek, yanlis degerlendirmeleri diizeltmek,

* Kurulusun cesitli alanlarda yapmis oldugu
sponsorluk faaliyetlerini duyurmak,

*  Kurulus yil déntimlerini kutlamak.

Kurumsal Reklam Tiirleri

imaj Reklami

Kurulus hakkinda hedef kitlenin tutumlarin:
degistirme amact i¢in hazirlanan reklam olarak
tanimlanmaktadir. Imaj reklami, bir kurulusun
kimligini veya sirketin imajinin yeniden konum-
landirmay1 desteklemek icin tasarlanir. Keza bir
kurulusun hedef kitle nazarinda olumlu olmayan
izlenimini diizeltmek, birbirleriyle ilgili olmayan
farkl @irtin ve hizmetler pazarlayan, farkli bolim-
leri olan kuruluslar icin birlesik, taninabilir bir
kimlik olusturmak, iyi bir kurum vatandasi olarak
kurulugu tanitmak icin kullanilmaktadir.

Kurumsal imaj reklami, genel kamunun zihnin-
de belirli bir kurumsal kisilik imaj: ile hissedarlar,
calisanlar, tiiketiciler, tedarikgiler ve potansiyel ya-
urimctlar gibi belirli hedef kitleler arasinda maksi-
mum olumlu imaj olusturmay1 hedefler. Kurumsal
imaj reklami, tercih edilen bir ¢6ziim olmadikea,
sosyal bir sorunla ugragmaz.

Savunucu Reklamlar

Amerikan Reklam Ajanslari Birligi’nin tanimi-
na gore savunucu reklam, bir kurum tarafindan be-
deli 6denerek, kendi is faaliyetleri ile ilgili kamusal
sorun ya da konulara iliskin olarak kurumun duru-
sunu ifade etmektedir. Savunucu kurumsal reklam-
lar, hedef kitleleri ikna etmeye yonelik olup, onlar:
kurulusun hedefleri ve bakis agist dogrultusunda
etkilemek ve yonlendirmek amacini tasimaktadir.

Bu tiir reklamlar, kuruma iligkin yayinlanan
olumsuz haberlerin medyada yer almasi, kamuo-
yunda kuruma yonelik ¢esitli iddialarin artmast
gibi kriz ortamlarinda daha yogunlukla kullanil-

/\ maktadir. Reklam,
|

gogu zaman tartismal
AR Y

— bir mesele hakkinda
dikkat

. bir kurulusun konu-
Savunucu reklam, bir ku-
munu ve bu mesele-

ler hakkinda kamu
politikalari kararlarint
ve kamuoyunu etkile-
mek i¢in belli konular
ve basliklar hakkinda
sahip oldugu goriisleri
aciklayan mesajlar ola-
rak tanimlanmaktadir.

rulugun bir faaliyetteki du-
rusunu, sosyal sorumluluk
tastyan bir kurulus olarak
tiiketiciler tarafindan go-
rillmesini saglamak, elesti-
rilerin ve olast diizenleme-

lerin yoniini degistirmek

icin kullanilmaktadir.
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Semsiye Reklam

Kurum imaji olusturmada semsiye reklamdan
da faydalanilmaktadir. Semsiye, bir kurulusun is-
miyle piyasaya siiriilen iriin ve hizmetleri ifade
etmektedir. Kurumsal imaj iletisiminin semsiye ti-
pinde, sirket ismi siiper bir marka ismi olur. Tiike-
tici veya misteriler, bu tiir iletisimin baglica hedef
kitleleridirler. Tiirk Hava Yollari reklamlart buna
ornek gosterilebilir.

Degisim Dénemi Reklamlari

Degisim donemi kurumsal reklamlari, islet-
melerin tekelci olmay1 ya da sadece tek bir sanayi
dalina bagli kalmay tercih ettiklerinde, bu imajla-
rint dogrulamak ve eylemlerinin gergek biiytikle-
rini gostermek amaciyla kullanilmakeadir. Bu tiir
reklam kampanyalari, hisseleri saglikli bir bi¢im-
de yayilmis ve sirkete biiyiik gliven saglamis yati-
rimcilar tarafindan ortak bir pazarda yiiriitiilmek-
tedir. Degisim donemi reklamlari ayni zamanda,
kurumun amblem ve logo gibi gorsel kimlik ele-
manlarint degistirme ve bunu kamuoyuna benim-
setme amactyla ya da kurumun faaliyet alanin
genisletmek, daraltmak veya tamamen farkli bir ig
koluna ge¢mek amaciyla da kullanilabilir.

Kriz Donemi Reklamlari

Kriz, genel anlamda diizgiin olmayan, reform
gerektiren istikrarsiz bir durumdur. Bir orgiitiin
rutin sitemini bozan ve aniden ortaya ¢tkan her-
hangi bir acil durum olarak tanimlanabilir. Kriz
ortamlari, ilgili gevrelerin kuruma iliskin algila-
malarindaki ani degisikliklere neden olacak her
tir durum ya da olayr icermektedir. Kurumun
tirettigi {irtin ya da hizmetlere iliskin gercek digt
soylentilerin medyada yayinlanmasi, kurumun
cesitli faaliyetlerinin kamu yarari ya da toplumsal
sorumluluk duygusundan uzak degerlendirilmesi
kurum imajini tehdit edici boyutlara ulagabilir.
Bunun disinda kurumun calisugt sekeore iliskin
cesitli sorun ya da konularla ilgili durusunun
aciklanmast gerekebilir. Kurumun yasal ya da
ticari konumunda ya da kurumun yonetiminde
yasanan degisimler bu tiir reklamlara bagvurulma
sebepleri arasinda yer almaktadir.

Finansal Reklamlar

Finansal reklamlar, kurumun parasal goriinii-
mil ve gelecege yonelik yonetimlerinin nasil ger-
ceklestirilecegini anlatmaktadir. Bu reklam tiirii-
niin amaci; borsada gorevli kisilerden gelen kabul
edilebilir teklifleri degerlendirmek ve potansiyel
yaurimlar etkilemeketir.

Sosyal Sorumluluk Reklami

Emniyetli ara¢ kullanma reklamlari, saglikls
beslenme reklamlari ve diger sosyal sorumluluk
reklamlar1 sorumlu bir bi¢cimde davranmayi tegvik
etmektedir. Ticari kuruluslarin buradaki amaci; kar
saglamakla beraber kamu hizmetine yonelik me-
sajlarla ve sosyal sorumluluk reklamlariyla kurum
imaj1 arasinda bir birliktelik saglamakur.

Siralama Reklamlari

En son kurumsal reklam stratejileri, siralama
reklamlarini giindeme getirmis ve kurulus bu sekil-
de kendisini, hedef kitlenin olumlu duygulara sa-
hip oldugu bir neden ile birlikte olmaya ¢alismistur.
Benetton'un irksal uyumu destekleyen reklamlar
bu tipteki kampanyalara 6rnek olarak gosterilebilir.
“Siralama reklamlar1” savunma reklamlarindan en
kolay bir bicimde, marka ve nedenine her iki yon-
den odaklanmastyla ayrilmaktadir. Marka hem bir
mesaj veren unsur hem de sosyal konularda hizmet
sunan bir varlikar.

Resim 6.1
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Kurumsal Reklamin islevleri

[sletmeler neden kurumsal
reklam yaparlar? Tartisinz.

[sletmeyi yansitan, ona 6zgii bir kurumsal
marka olusturmak ve bu markay1 somutlag-
tiracak sunumlart yapmak.

Kurumsal davranis, kurum felsefesi, kurum-
sal iletisim ve kurumsal dizayn gibi kurum-
sal kimlik 6gelerinin birbirleri ile tutarli bir
biittinlik olusturacak sekilde yansitilmast
ile igletmeye ait gii¢lii ve tutarli bir kurum
kimliginin olusturulmasini saglamak.

[sletmenin sahip oldugu kurum kimligi-
nin kurumsal dizayn boyutunda yenilenen
gorsel kimlik unsurlariyla (logo, amblem,
kurum renkleri vb.) ilgili isletmenin hedef
kitlelerine gerekli bilgileri sunmak ve duyu-
rumlari yapmak.

Ogrenme Cikusi

Kurum imajini olusturmak, var olan olum-
lu imaji giiglendirmek, kuruma yonelik
olumsuz bir bakis acist s6z konusuysa bunu
olumluya donustiirmek.

[sletmenin faaliyet gosterdigi toplumsal
cevre ve sivil toplum orgiitleri tarafindan
sahip olmasi beklenen kurumsal sosyal so-
rumluluk anlayisini yansitmak.

Giigli, diirtist ve giivenilir bir kurum imaji
olusturup, bu imaji gii¢lendirerek isletme-
nin iligki icinde bulundugu ve maddi des-
tek sagladigi finansal cevrelerin giivenini
kazanmak ve kurumun yasamini devam
ettirmesini saglamak.

6 Kurumsal reklamin yapilma amaglarini ifade edebilme

St;atejik iletigim ile kurum-
sal reklam arasinda nasil bir
iliski vardir?

Kurumsal reklamin islevle-
rini anlatin.
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Kurumsal imaj kavramini
ve tirlerini tanimlayarak
aciklayabilme

Kurumsal imaj, kurulusun hedef kitlelerinin zihninde olustur-
dugu resim veya hedef kitlelerin bir kurulusa iliskin tasidig
izlenimlerin toplami olarak tanimlanmaktadir. Bir kurulusun,
pek ¢ok yoniiyle, hem kendi i¢ biinyesinde yer alan bireylerin
hem de dis hedef kitlelerin zihinlerinde, kendisine iliskin iz-
lenimler yaratmas: miimkiindiir. Iste, kurulusu algilayanlarin
bakis agilarina ve algilama bicimlerine gore degisiklik gdstere-
bilecek olan bu imaj, kurumsal imaj olarak ele alinmaktadir.

Baslica imaj tiirleri; kurumsal imaj, kurulusun kendini algila-

ktilari ve bolum oOzeti

dig1 imaj, yabanci imaj, istenen imaj, {iriin imaji, marka imajt,
transfer imaji, mevcut imaj, pozitif imaj, negatif imaj, semsiye
imaj olarak sayilabilir.

Kurumsal imajin olusumuyla ve
yonetimiyle ilgili baslica etkenleri
siralayabilme

w

6grenme ¢l

Yapilmig aragtirmalar imajin olusumuyla ve yonetimiyle ilgili
baslica etkenleri sekiz baglik altinda toplamaktadir.

Kurumsal imaj Olusum ve
Yonetim Sureci

1. Uriin ve servislerle ilgili tecriibeler

Calisanlarin davranis ve tutumlari: CEO liderliginin rolii
Kurumsal sosyal sorumluluk

Kurumsal yapi ve kiiltiir

[letisim: Kurumsal Pazarlama, yonetim ve lobicilik

Fiziksel ortam

Yenilikgilik ve yaratcilik

2N S PPN

Hissedar degeri yonetimi

Kurumsal pazarlama ile

geleneksel pazarlama arasindaki
farklari tartisabilme

Baglica odak noktasi iiriin olan ve tiiketicileri hedefleyen ge-
Kurumsal Pazarlama leneksel pazarlama ile cok cesitli paydaglari hedefleyen ve top-
lumsal meselelere odaklanan kurumsal pazarlama arasinda

zaman yonelimi, odak farki, coklu fayda arayisi, hedef kitle
farkliliklar1 gibi farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel pazar-
lama i¢in kurumsal sosyal sorumluluk/etik hususlari istege
bagliyken kurumsal pazarlama icin bunlar merkezidir. Kurum-
sal pazarlama bir yonetim fonksiyonu olarak kabul edilirken
geleneksel pazarlama yiiriiten kuruluglarda bu yonetim sadece

pazarlama béliimiiniin yonetimi altindadir. Ayni zamanda ku-
rumsal pazarlama tiim paydas ve toplumla ¢oklu fayda iligkisi
icerisinde olmaktadir.
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Kurumsal Marka

cercevesini saptayabilme

Kurumsal Marka Cercevesi

Kurumsal Reklamcilik

Kurumsal marka anlayisinin
ortaya cikisini agiklayabilme

Kurumsal marka yonetiminin

Geleneksel anlayisa gore marka, “bir sirketin miisterilerine
kendisini tanitmasi, onlarin zihinlerinde bir yer edinerek bir
imaja sahip olmasi” demektir. Bu anlayisa gore markayla ilgili
isleri ydnetmek pazarlama béliimiiniin iistlendigi ve kurumun
diger boliimlerinin pek ilgilenmedigi bir konudur. Bugiin sir-
ketlerin biiyiik bir ¢cogunlugu, marka konusunda bu anlayisa
sahiptir. Fakat son yillarda toplum, kurumlarin ve sirketlerin
sadece kendilerini nasil “anlatuiklariyla” degil, gercekten nasil
sirketler “olduklariyla” da ilgilenmeye basladi. Internet saye-
sinde kurumlar daha fazla goriiniir hile geldiler. Insanlar ¢ali-
sanina kotil davranan, vergisini 6demeyen, cevreyi kirleten ya
da cocuk isci caligtiran markalari sorgulamaya bagladi. Hatta
bunlarla da yetinmeyip sirketlerden toplumsal sorunlarin ¢8zii-
miinde sorumluluk almalarini bekler oldu. Seffaflik, sirketlerin
iceride farkli, disarida farkli davranmalarinin kendileri igin bir
problem teskil etmesine ve kurumsal imajlarinin kisa bir siire-
de yerle bir olmasina neden oldu. ste biitiinsel marka anlay1s:
(holistic brand) ya da kurumsal marka anlayisi bu ihtiyaclara
bir cevap olarak dogmustur.

Kurumsal reklamin yapilma
amaclarini ifade edebilme

Kurumsal ve kiiltiirel degerlerle pazarlama tecriibelerinin har-
manlanmast kurumsal markalamanin cercevesini olusturur.
Stratejik vizyon, kurumsal imaj ve kurumsal kiiltiiriin etkilesi-
mi ile ortaya ¢ikan kurumsal markalama tecriibesi, son tiiketi-
ciler haricinde kurum ve topluluk iiyeleri, yatirimeilar, ortaklar,
tedarikgiler ve diger ilgili taraflar tarafindan olusturulan ve sa-
hip olunan imajla var olmaktadir. Ozgiin kurumsal marka olus-
turmak igin sirket, kurulusun genellikle 6rtiilii olan sembolik
anlaminu iireten kiiltiirel degerler tizerine odaklanmalidir. Ayni
zamanda kurum c¢alisanlari, kurumsal marka degeri olugturma-
da 6nemli katki sahibi olarak goriilmektedir.

Kurumun ismini ve imajini 6n planda tutmaya ¢alisan kurum-
sal reklamlar hem bilgilendirme hem de ikna etme amacini ta-
sir. Kurumsal markalama ve kurumsal iletisimin en gozde aract
olan kurumsal reklamlar ile halkin zihninde; kurumla ilgili gii-
venilir bir algi yaratmak, genis kitlelerin ilgilendigi meselelere
ve konulara deginerek sempati kazanmak veya arttirmak, halk:
diisinen bir kurum olarak gériinmesini saglamak, kamuoyu
onderlerinin veya yoneticilerin ilgisini ¢ekmek, yanlis deger-
lendirmeleri diizeltmek veya yok etmek, kurumun finans ve
is diinyasindaki bilinirligini arcurmak ve iyi iliskiler kurmak,
turumun itibarini arttirmak, kurum calisanlarinin destegini al-

mak ve harekete gecirmek gibi amaglart olmaktadir.
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Kurumsal imaj, Marka ve Reklam Yénetimi

I. Yaurimcilar ve giivenlik uzmanlari tizerin-
de olumlu bir etki yapmak, kurulusun fi-
nansal giictinii ve saglamligint gostermek

II. Kurulus yildéntimlerini kutlamak

III. Kurulusa karst olumlu bir imaj olustur-
mak ve itibarinin gelisimine katkida bu-
lunmak

Yukaridaki ifadelerden hangisi ya da hangileri dog-
rudur?

A. Yalniz I

C. Ivell
E. I, II ve III

B. Yalniz II
D. II ve III

Asagidakilerden hangisi kurumsal reklam tiir-

leri arasinda yer almaz?

A. Finansal reklamlar

B. Prestij reklami

C. Siralama reklamlar:

D. Sosyal sorumluluk reklami
E. Semsiye reklam

n Asagidakilerden hangisi, kurumsal imaj1 olus-
turan 8gelerden biri degildir?

A. Kurumsal dizayn
B. Kurumsal kimlik
C. Kurumsal iletigim
D. Kurumsal etiket
E. Kurumsal davranis

n “Bir kisi, kurum ya da nesne ya da iilkenin
degerlerinin baskalar: tarafindan algilanisinin topla-
ma” olarak ifade edilebilecek kavram agagidakiler-
den hangisidir?

A. TItibar
C. Dizayn
E. Estetik

B. Simge
D. Imaj

n Asagidakilerden hangisi kurumsal imajla ilgili
imaj tiirlerinden biridir?
A. Net imaj

C. Caligan imaji

E. Fiyat imaj:

B. Ayna imajt
D. Istenmeyen imaj
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n Asagidakilerden hangisi kurum imajina y6-
nelik yaklagimlardan biri degildir?

A. Kiiltiir yaklagimi

B. Stratejik yaklagim

C. Pazarlama yaklasimi

D. Durumsallik yaklagimi

E. Elestirel yaklagim

n Asagidakilerden hangisi giiglit bir kurum
imaji olusturmak icin gerekli ogeler arasinda yer
almaz?

A. Ig imaj olusturma

B. Alt yap: kurma

C. Dis imaj olusturma
D. Soyut imaj olusturma
E. Somut imaj olusturma

n Asagidakilerden hangisi kurumsal imaj y6-
netim siirecinin merkezinde yer alan temel dgeler
arasindadir?

A. Mevcut imaj
B. Marka imajt
C. Kurum imajt
D. Istenen imaj
E. Ayna imaj:

n Asagidakilerden hangisi kurumsal markala-

manin temelini olusturan égelerden biridir?

A. Stratejik vizyon
B. Kurumsal itibar
C. Kurumsal sembol
D. Kurum tarihi

E. Kurum degeri

Asagidakilerden hangisi kurumsal pazarlama
karmasinin unsurlarindan biridir?

A. Dagium
B. Goriiniim
C. Misyon
D. Psikoloji
E. Kiiltiir




Kurumsal iletigim

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Reklameilik” M@ | Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Imaj” konu-

konusunu yeniden gdzden gegiriniz. sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Imaj Olusum

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Reklameilik” = N 2 ! N
ve Yonetim Siireci” konusunu yeniden goz-

konusunu yeniden gozden geciriniz. ..
Y & 8t den geciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal Imaj Olusum
ve Yonetim Siireci” konusunu yeniden goz-
den geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Imaj” konu- 8.C
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitintz yanlis ise “Kurumsal Imaj” konu- 9. Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Marka Cer-
cevesi” konusunu yeniden gozden gegiriniz.
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sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Imaj” konu- | [KIOMAN | Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Pazarlama”

sunu yeniden gézden gegiriniz. konusunu yeniden gozden gegiriniz.
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Arastir Yanit
Anahtar I

Kurumsal imaj kurumlar i¢in olduke¢a énemli bir kavramdir. Bu noktada dik-
kat edilmesi gereken, imajin pozitif yonde olmasi gerekliligidir. Aksi taktirde
kurumlar yagamlarini kolayca siirdiiremeyeceklerdir. Ayrica kurumsal imaji
iyi (pozitif) olan kuruluglar, hedef kitlelerinde “saygin”, “giivenilir”, “birlik-
te is yapilabilir”, “gelecek vaat eden” imajini kuvvetlendiren kuruluglar “6ne”
gecmekte, daha ¢ok saygi gormekee, daha ok sevilmekte, daha ¢ok aranmak-
ta, daha cok ragbet gérmekte, daha ¢ok satmakta, daha ¢ok kazanmakta ve
daha iyi yasamaktadir. Giiclii ve olumlu algilanan bir kurum imaji isletmelere
birgok agidan avantajlar sunar. Koklii ve giivenilir, miiteriye deger veren bir
kurum olarak algilanan bir isletme, faaliyet gosterdigi iiriin yelpazesine yeni

£\

bir iiriin eklediginde ya da yeni bir alanda faaliyet gdstermeye basladiginda,
olumlu kurum imajin1 yeni iiriiniine de transfer edebilir ve hedef kitle nezdin-
de kabuliinii kolaylastirir. Kurumun giiclii bir sermaye yapist, saglam ve koklii
bir ge¢misi oldugunu vurgulayan bir kurum imaji, igletmenin is birligi icine

girecegi sermaye kurumlari, aracilar ve hammadde saglayicilar ile olan iletisim
ve etkilesimi de kolaylastiracaktir. Ayrica kurumda ¢aligmakta olan personelin
kuruma bagliligini kuvvetlendirecek olumlu bir kurum imaji, kuruma nitelik-
li personelin ¢ekilmesi ve calisan devrinin azalmasina da imkén taniyacakur.

Biitiin bu yararlar ve avantajlar, kurumlar i¢in imajin neden énemli oldugunu
ortaya koymakradir.

Dis hedef kitleler ve i¢c hedef kitlelerle iletisimde etkili olmak ve tiim hedef
kitlelerin kuruma giiven duymasini saglamak, miisterilerle ve diger hedef kit-
lelerle duygusal bir bag kurmak amaciyla gii¢lii bir kurum imaji olusturmak
icin dért unsur gerekmektedir. Bunlar asagidakiler gibidir:

e lyi bir alt yap1 olusturmak

e ¢ imaji olusturmak

* Dig imaji olugturmak

* Soyut imaj olusturmak
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Kurumsal imaj, Marka ve Reklam Yénetimi

Arastir Yanit
Anahtari

Kurumsal pazarlama karmasi igerisinde yer alan unsurlary; triin (product),
fiyat (price), dagium (place), tutundurma (promotion), felsefe (philosophy),
hedefkitle (people), kisilik (personality), performans (performance), algilama

(perception), konumlandirma (positioning) seklinde siralamak miimkiindiir.

Tim diinyada hemen hemen her alanda yasanan yogun rekabet ortami, ku-
rumlarin kendilerine avantaj saglayacak bir pozisyon almasini ve ayristirici re-
kabet avantaji yaratmasini hem zorlagtirmis hem de eskiye oranla daha pahali
bir hale getirmistir. Yiiksek maliyetlerde yatirim gerekliligi ve iiriin farklilag-

tirilmasi igin gereken AR-GE maliyetlerinin yiiksekligi kurumlart pazarlama
kabiliyetlerini yiikseltmeye ve kendine 6zgii markalar yaratmaya itmistir. Ya-
sanan bu gelismeler kurumlari tiim hedef kitleleriyle birlikte benimsedikleri

ve bu sayede onlara avantaj yaratan birtakim stratejilerin arayigina itmistir. Bu

durum marka yonetimiyle birlikte degerlendirildiginde mevcut ve potansiyel

misterilerin zihninde yer alacak ve gerek kurum calisanlar: gerekse diger dis
kitleler tizerinde olumlu etki birakacak kurumsal markalamaya yénelik calis-
malar yapilmaya baglanmugtir.

Kurumsal markalamanin temelini stratejik vizyon, kurumsal kiiltiir ve ku-
rumsal imaj kavramlari olusturur.

- Stratejik Vizyon: Kurumun gelecekte neyi basarmak istedigine yonelik
yonetimin en (st arzularini ifade eden ve somutlastiran, kurumun eylem-
lerinin arkasindaki temel fikirdir.

- Kurumsal Kiiltiir: Kurumun mirasini somutlagtiran ve iiyelerine onun
anlamini anlatan temel varsayimlar, inanglar ve i¢c degerlerdir.

- Kurumsal imaj: Hissedarlar tarafindan gelistirilen kurumun goriintiimi;
miisterilerin, hissedarlarin, ortamin ve toplumun gériisii de dahil dis diin-
yanin firmaya iligkin izlenimleridir. Eckili bir kurumsal marka insasi icin,
yoneticiler firmanin vizyonu, kiiltiirii ve imajini etkin bir sekilde ortaya
¢tkarmali ve bunlar arasindaki iliskileri diizenlemelidir. Bu gercevede iist
yonetim, firmanin vizyonuyla kiiltiirii arasindaki etkilesimi degerlendir-
meli ve firmanin mevcut kiiltiiriine uygun hedefler belirlemelidir. Bununla
birlikte vizyon ve kiiltiir ¢ercevesinde firmay: rakiplerinden farklilagtiran
uygulamalarin saglanacag bir etkilesim gelistirilmelidir. Bahsedilen bu ii¢
unsur ise kurumsal markalamanin temelidir.

[sletmeler gerek i¢ hedef kitlelerini olusturan galisanlart gerekse dis hedef kit-
lelerine kendilerini anlatmak ve bilgilendirmeyi gerceklestirmek i¢in kurum-

sal iletisim uygulamalarindan yararlanmaktadirlar. Ayrica igletmeler; bir ku-
rulusun farkina varilmasini saglamak, kurum kimligini tanitmak, kurulusun

isim degisikligini duyurmak, kurulusa kargi olumlu bir imaj olusturmak ve
itibarinin gelisimine katkida bulunmak, kurulusun bir baska kurulusla birles-
tigini duyurmak gibi nedenlerden dolay1 da kurumsal reklam yapmaktadirlar.
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" Bolum 7

Kurumsal lletisim ve Sosyal Medya

ktilan

6grenme ¢l

LI )

Kurumsal iletisimden On-Line Kurumsal Yeni Medya ve Sosyal Medya
lletisime 2 Sosyal medyanin ne oldugu hakkinda

1 Online kurumsal iletisim kavramini bilgi sahibi olabilme, gelisim slreci ve
tanimlayabilme Ozelliklerini agiklayabilme

Sosyal Medyada On-Line Kurumsal

lletisim

3 Sosyal medyada yer alan online kurumsal
iletisim uygulamalarinin ézelliklerini
anlatabilme

Anahtar Sézcikler: « Kurumsal iletisim ¢ Online Kurumsal iletisim © internet ¢ Yeni Medya * Sosyal Medya
* Sosyal AJ ¢ Sosyal Paylagim ¢ Facebook ¢ Instagram ¢ Youtube * Twitter




Kurumsal iletigim

GIRIS

Yirminci yiizyilin son ¢eyreginde teknolojik ve
askeri gelismeler tahmin edilemeyecek bir olguyu
ortaya ¢tkarmis; yeni bir iletisim araci diinyay: ve
gelecegi tamamen degistirmistir. Oyle ki; kisa sii-
rede gergeklesen bu degisim bilim kurgu filmlerde
gormeye alisugimiz olgularin bile ¢ok Stesindedir.
Ciinkii yiizlerce yil sonrasinit hayal edip 6ngéren
bilim kurgu yazarlar1 bile boyle bir baglanu ve bil-
gi paylagimi1 teknolojisini 6ngdrememistir. Bu yeni
iletigim tiirti adeta Mc Luhan'in kiiresel koyiiniin
gercege doniistiiriilmiis hali gibidir. Internet yeni
ve hizla yayginlasan, kisa siire icerisinde tiim diin-
yanin benimsedigi bir iletisim aract haline déniis-
mustir.

Kiiresel kéy: Marshall McLuhan ile ani-
lan bir kavram. [letisim aglarinin genisle-
mesiyle birlikte diinyanin bir kéy haline
gelecegini ifade etmistir.

Internet, diger biitiin kitle iletisim ara¢larindan
¢ok daha hizl bir sekilde diinya ¢apinda yayilarak
insanlarin hayatlari tizerinde etkili olmaya basla-
mustir. [nsanlar, ihtiyag duyduklari her bilgiye hizla
ulagabilmekte, ulusal ve uluslararas: biitiin giincel
haberleri takip edebilmekte, bankacilik islemle-
rinden market aligverisine varincaya dek giinliik
ihtiyaglarini Internet {izerinden kargilayabilmekte
ve sosyallesme cergevesinde istedikleri kisilerle ile-
tisime gegebilmektedir. Internet bu haliyle, biitiin
kitle iletisim araglarina alternatif ve ayni zaman-
da hepsini kapsayan, iistiin bir kitle iletisim aract
haline gelmisir.

Internet sayesinde iletisimin hizla gelismesi,
kurum ve kuruluslar agisindan fazlasiyla 6nem-
lidir. Kurumlar, gelisen teknolojilere ve yeni ile-
tisim kanallarina uyum saglamali; hedef kitlelere
faaleyitlerini anlatmali ve iletisim bi¢imlerini bu
dogrultuda diizenlemelidir. Bu agidan degerlendi-
rildiginde, internet kurumsal iletisim icin yepyeni
kapilar agan bir arag niteligindedir. Kurumlar he-
def kitlelerine ulagmak i¢in tam anlamiyla kont-
rol edip yonlendirebilecekleri bir iletisim aracina,
iistelik diisitk maliyetle sahip olmakradir. Iste bu
yluzden kurumsal iletisimin ‘onl-ine’ yani ¢evrim
ici boyutu yadsinamaz bir kurumsal iletisim un-
surudur.

KURUMSAL iLETISIMDEN ON-
LINE KURUMSAL ILETISIME

Kurumsal iletisim bir kurumun &zel ve genel
amaglarint gerceklestirmek, amaglarina ulagtirma-
y1 saglayacak stratejileri uygulayabilmek icin ilgili
tim hedef gruplar ile yapilan iletisim ¢aligmalari-
nin yonetim tarafindan uygulanmast ve bu dogrul-
tuda entegrasyonun saglanmasi siirecidir (Tosun,
2003:175-176). Daha onceki boliimlerde de de-
ginildigi gibi kurumsal iletisim gok genis bir alani
kapsar. Kurumsal iletisim; halkla iliskilerden, pazar-
lamaya; reklamdan, miisteri iliskilerine; calisanlarla
iliskilerden, hiikiimetle iliskilere; kurumsal marka ve
imaj yaratmaya kadar genis bir yelpazede uygulanur.

On-line Kurumsal Iletisim: Bir kuru-
mun i¢ ve dis hedef kitlelerine yonelik
amagli iletisim faaliyetlerinin Internet’te
gerceklestirilen interaktif boyutudur.

Kitle iletisiminin Internet boyutunun olmadig:
zamanlarda geleneksel kitle iletisim araglaryla (te-
levizyon, gazete, dergi, vb...) gerceklestirilen ¢alis-
malar; internet, yeni medya ve sosyal medya gibi
on-line kanallarin hayatimiza girmesiyle daha in-
teraktif bir nitelikte gerceklestirilmeye baslanmig-
ur. Kurumlar sanal ortamlar araciligiyla iletisime
gecmek istedikleri tiim paydaglara ve hedef kitle-
lere rahatlikla, zaman ve mekan sinirlamast olma-
dan ulagabilmektedir. Ayni sekilde hedef kitleler ve
paydaslar da bu iletisim yontemlerinden yararlana-

/\ rak kurum ve sirketle-
|

re erisebilmektedirler.
AR Y

— Tim bu bilgiler cer-

dikkat cevesinde on-line ku-
On-line: Ingilizcede “on” | [ymsal iletisim olgusu
su sekilde tanimlana-
bilir: Bir kurumun ic
ve dis hedef kitlelerine
yonelik amagli iletisim
faaliyetlerinin  Inter-
net ve mobil iletisim
teknolojileri  kullani-
larak interaktif bir se-
kilde gergeklestirilme-
sine, on-line kurumsal

acik ve “line” hat kelimele-
rinin birlesmesinden olusan
“online” kavraminin tiirkge
kargiligi olarak “cevrimici”
tiiredi kelimesi kullanilmak-
tadir. Giiniimiizde “online”
paylasim
kullanicinin

kelimesi  sosyal
alanlarinda

cevrimici  olup olmamasi

durumu icin kullamhr.//

iletisim denir.

Interaktif: Birbirini karsilikli olarak etki-
leme yoluyla yapilan iletisimdir.
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Ogrenme Ciktisi

1 Online kurumsal iletisim kavramini tanimlayabilme

On-line Kurumsal Iletisim
nedir?

Online kurumsal iletisim
ve geleneksel kurumsal ile-
tisim arasinda nasil bir iliski

Kurumsal iletisimden on-
line kurumsal iletisime ne-
den gecilmeye baglanmugtir
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vardir?

anlatin.

YENI MEDYA VE SOSYAL MEDYA

[letisim teknolojilerinin gelismesiyle son yirmi
yil igerisinde Internet 6nii alinamaz bir hizla iler-
lemis, 90’li yillarin sonunda tiim kisiler ve kurum-
larca kullanimi olanakli hale gelmistir. Bu alanda
gergeklesen gelismeler medya sekt6riinii de derin-
den etkilemis, aslinda iletisim ortami ve araglari
anlamina gelen medya kavrami, geleneksel medya
ve yeni medya olarak ayrismisur. Televizyon, radyo,
gazete ve dergi geleneksel medya araclari iginde ka-
lirken, Internet teknolojisiyle gelisen; sosyal aglar,
bloglar, fotograf ve video paylasim siteleri gibi arag-
lar yeni medya ortamlarini olusturmaktadir.

J Medya: Her tiirden sozli, yazili, basili, gor-
sel metin ve imgeleri iceren iletisim aragla-
rin1 kapsayan ¢ok genis bir kavramdur.

Yeni iletisim ortaminin kendine &zgii yapisi
yaninda, geleneksel kitle iletisim araglarini da kap-
samast, bu ortamin yeni medya olarak nitelendiril-
mesini saglamustir. Yeni medya, Internet temelli her
tiirlii tiretim, dagitim ve iletisim bi¢imini icermek-
tedir ve Geray'in (2003:20) tanimina gore, “kitle
izleyicisini bireysel kullanict olarak da kapsayabi-
len, kullanicilarin igerige veya uygulamalara farkl:
zaman dilimlerinde ve etkilesim i¢inde erisebildik-
leri sistemlerdir.”

Yeni medya, Internet’in etkilesimli ortamini ta-
nimlayan soyut bir kavramdir ve bu giicii kullanan
araclar, sosyal medya ortamlari olarak nitelendiri-
lir. Bu agidan bakildiginda internetin hayatimiza
kattug en 6nemli kavramlardan bir tanesi sosyal
medyadr.

Sosyal medya, web 2.0 teknolojisi ile ortaya
ctkan, teknolojisi kullanicilarina enformasyon, dii-
stince, ilgi ve bilgi paylagim olanag: saglayarak kar-
stlikli etkilesim yaratan araglar ve web siteleri icin
kullanilan genel amaglt ortak bir terimdir. Kulla-
nicilar, sosyal medya saglayicilari sayesinde igerik,
kisisel bilgi, fikir, diisiince, bakis acisi, duygu ve
algi bigimlerini paylasip bu araclari etkilesim ve
sohbet i¢in de kullanabilirler. Bu tanima mesaj tah-
talart (message boards), bloglar, mikrobloglar, ag-
lar, topluluklar, wikiler ve yer imleri (bookmarks)

girmektedir. Aslinda )
bu acidan bakugimiz- /A
da sosyal medyanin dikkat

hayatimiza  getirdigi;
haber, icerik, bilgiyi
paylasma, okuma ve
kesfetme  aliskanlik-
lartmizin ~ tiimiiniin
kokten degismesidir.

Geleneksel medyada ileti-
sim siireci tek yonlt iken
yeni medyada ve yeni med-
ya icerisinde gelisen sosyal
medyada interaktif bir ile-
tisim siireci s6z konusudur.

J Sosyal Medya, kullanicilara enformasyon,
diisiince, ilgi ve bilgi paylagim imkani ta-
niyarak karsilikl etkilesim yaratan ¢evrim-
ici araglar ve web siteleri i¢in ortak kulla-
nilan bir terimdir.”(Sayimer, 2008:123)

Sosyal medyanin boylesine onemli hale gelme-
sini saglayan siire¢ aslinda ¢ok hizli gerceklesmistir.
Ik sosyal ag sitesi 1997 yilinda, SixDegrees.com
adiyla kurulmustur. Bu site, kullanicilarina profil
yaratma ve arkadaglarini listeleme olanagi sun-
mus ve 1998 yilinda ilk defa arkadas listelerinde
gezinilmesine izin verilmistir. 1997-2001 yillart
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arasinda ¢esitli etnik gruplarin kisisel, profesyonel
ve arkadaglik profillerini paylastiklari siteler orta-
ya ¢tkmigtir. Sonraki siireg ise ¢ok daha hizl gelis-
mistir. 2002 yilinda Friendster sitesi kullanicilarin
profil olusturmalarina, kendi arkadaglarinin digin-
da, arkadaglarinin arkadaglariyla da iletisime gece-
bilmelerine olanak saglamis ve 90 bin kullaniciya
ulagmugtir. 2003 yilinda kullanicilarin fotograf ve
albim paylagmalarini saglayan siteler kurulmus ve
aynt yil icinde LinkedIn is odakls faaliyet gosteren
bir site olarak hizmete girmistir. 2004 yilinda ku-
rulan Facebook, 2006 yilinda bir milyon kullanici-
ya ulasarak Myspace’in ‘diinyanin en hizli gelisen
sosyal medya’ 6zelligini elinden almus, giiniimiizde
ise 1 milyar 400 milyondan fazla kullanici sayisty-
la en popiiler sosyal medya ortami olmustur. Eger
facebook bir iilke olmus olsaydi, Cinden sonra
diinyanin en biiyiik ikinci tilkesi haline gelmisti.
Ayrica 2005 yilinda kurulan video temelli web si-
tesi ve arama motoru olan Youtube ve 2006 yilinda
kurulan mikroblog sitesi Twitterda hizla biiytimeye
devam etmektedir.

VAN
dikkat

! Web, internet iizerindeki servislerden birisidir. In-

ternet tizerinde yazi, grafik, resim, ses ve hareketli
gortintiilerden olugan dokiimanlari uzaktaki bilgi-

sayarlara iletir.

' Web 2.0: Web 1.0 Internetin ilk yillarinda ortaya

° ¢ikmis ve kullaniciya higbir islem hakki tanimayan
sadece arama yapabilmesine imkan saglayan inter-
net agidir. Web 2.0’1 ise bir sonraki asama olan ve
ilk olarak O’Reilly ve MediaLive International ta-
rafindan 2004 yilinda ortaya atlan, sitenin y6ne-
timinin kisiye birakilmasidir. Yani 6nceden sadece
alict konumunda olan kullanici, artik bizzat icerige
miidahale edebilmekte, alict konumundan yayinc
durumuna gegebilmektedir.

! World wide web (www): Yazi, resim, ses, film, ani-
masyon gibi pek ¢ok farkli yapidaki verilere kom-
pake ve etkilesimli bir sekilde ulasmamizi saglayan
¢oklu hiper ortam sistemidir. Hiper ortam, bir

dékiimandan baska bir dékiimanin ¢agirilmasina
olanak saglar. /)

Sosyal medya kullanicilara yeni ve interakeif
iletisim ortamlari sunmasinin yanisira kendine has
baska ozelliklere de sahiptir. Bu 6zellikler sunlardir:

* Sosyal medya, kullanicilara igerik yiikleye-

bilmeleri i¢in ticretsiz web alani saglamak-
tadur.

* Kullanicilara, yalnizca kendilerinin kullana-

bilecegi bir web adresi ve kimlik saglarken
buralardan e-posta ve icerik paylagimi yapi-

labilmektedir.

e Kullanicilar, kisisel bilgilerinin (ad, soyad,

adres, dogum tarihi, egitim, mesleki bilgi-
ler) yer aldig1 bir profil olusturup buradan
kisilerle iletisim kurabilirler.

*  Olusturulan bu profillerde kullanicilar, bil-

gilerinin yenilenmesi, arkadas ekleme ve
profil giincellemesi gibi yenilikler i¢in tes-

vik edilir.

e Kullanicilara sosyal medyada gergek za-

manli icerik olusturulabilecek uygulama-
lar saglanmistir. Bu icerikler; metin, resim,
ses, video ya da sembolik olarak hoglandigt
ve hoslanmadigini gosteren seyler olabilir.
Bunlar zaman siralamasina gore son payla-
stlan olarak siteye eklenir ve bu uygulamalar
siteye yenilik katar.

Kullanicilar, arkadaslar, tyeler ve tani-
diklar tarafindan yazilanlara yorum ya-
pabilmektedirler. Aslinda bu ¢ok biiyiik
boyutlu bir sosyal iletisim ortami sagla-
maktadir.

Kullanicilar tarafindan olusturulan mesajlar
zaman etiketlerine sahiptir. Bu da mesajlart
takip etmeyi kolaylastirmaktadir.

Sosyal aglar ve Timelines (Zaman tiineli/
cizelgesi)lar

©friendster.
&
2002 2004 2006

1999 2003 2005 2009

s Linkedl] @®cbo fFuepm

myspace.

Resim 7.1 Sosyal aglar zaman tiineli cizelgesi

Kaynak: https://erkan.wordpress.com/tag/erkan-as-a-

lecturer
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Cesitli sosyal medya bicimleri, farkli alanlarda
degisik ihtiyaglara cevap verecek nitelikte béliim-
lere ayrilmigtir. Sosyal medyanin farkli boliimleri-
ni, kullanim ozellikleri ve konu basliklarina gére
stralamak miimkiindiir. Sosyal ag; FriendFeed, My
Yahoo, MyHeritage, Odnoklassniki, Friendster,
Google Plus, Myspace, Orkut, Chime.in, Vkon-
takte, Bebo, Windows Live, Facebook. Blog; Pos-
terous, Blogger, Tumblr, My Opera, Live Journal,
WordPress. Mikro Blog; Twitter, Tumblr, Three-
words, DayTum. Fotograf paylasimi; Instagram,
Foodspotting, PhotoBucket, Picasa, Dailybooth,
Fotolog, Flickr. Arkadaslik sitesi; Badoo, Muxlim,
Hi5, Connect. Profesyonel mesleki aglar; Linke-
dIn, Coroflot, Xing, Viadeo. Tasarim paylasima;
DeviantART, Designmao, DesignFloat, Dzone,
Dribbble, Forrst, Behance, Kaboodle. Miizik kes-
Jfetme; Last fm, Ilike, GrooveShark, Fizy. Video
paylasim; Youtube, Vimeo, DailyMotion. Dos-
ya paylasim; SlideShare, Scribd, Tutorial9. Veri
tabany; Plaxo. Sosyal yardim ve sosyal etkinlik;
change.org, SocialVibe, Care2. Gelisen Internet
teknolojisi ile sosyal medya tiirleri her gecen giin
artmakta, daha detayli, daha fazla kullanim ve ce-
sitlilikle yayginlagmaktadir.

Sosyal Ag: Kisilerin Internet iizerinde kendileri-
ni tanimlayarak, insanlarla iletisime gegmek icin
iletisim kurmaya yarayan aglara “sosyal aglar” de-
nilmektedir.

Blog: Tiirk¢ede ag giinliigii, giinlitk anlamina
gelmekeedir. Teknik bilgi gerektirmeden, kendi
istedikleri seyleri, kendi istedikleri sekilde yazan
insanlarin olusturabildikleri, giinliige benzeyen
web siteleridir.

Mikro Blog: Geleneksel blogdan icerik ve dosya
biyiikliigii ve kiigiikligii bakimindan farklilik
gosterir. Mikrobloglar kullanicilara kisa ciimleler,
anlik fotograflar veya video linkleri gibi kiiciik
icerik parcalarini paylagmak i¢in ortam saglar.

Profesyonel Mesleki Aglar: Sanal 6z ge¢mis

platformudur. Is diinyasindaki profesyonellerin
kendi isleri ile ilgili verileri paylastiklari sosyal

medya ortamudir.

Sosyal medyanin Internet teknolojisiyle para-
lel ve onunla birlikte hizla gelistigi goriilmektedir.
Kisa siire icinde avantajlart ve kullanim alanlart

¢ogalmistir. Bunun yaninda kisiler ve kurumlar
ihtiyaglarina gore sosyal medyay1 kullanmaya hizla
adapte olmuglardir. Fakat kurumlar sadece hizli bir
sekilde kullanima ge¢meyle sorunlarini ¢dzemezler.
Kurum ve kuruluslar sosyal medyay1 etkin bir se-
kilde kullanmali, ayni zamanda da bu siireci etkin
bir sekilde yonetebilmelidirler.

Sosyal medya y6netimi, kurumsal iletisim faali-
yetlerinin altinda yiirtitiilmesi gereken spesifik bir
iletisim disiplini olma yolunda ilerlemektedir. Ku-
rumsal iletisimin amaglari dogrultusunda, sosyal
medyanin karakteristik ozelliklere sahip araglarinin
kullanilmast ve bu araglarin diger iletisim araglariy-
la es glidiimiiniin saglanmasi, sosyal medya yone-
timinin faaliyet alanidir. Kurumlar sosyal medyada
uygulayacaklari iletisim stratejilerini tasarlarken,
profesyonel yoneticiler veya ajanslarla calismaly;
bu profesyonel anlayis kurumun iletisim ¢aligma-
lartyla uyumlu igerik ve mesajlar olusturarak sosyal
medyada paylasmalidir. Sosyal medya yonetimi ku-
rumlarin;

*  Goriintrlagini ve bilinirligini arttrr,

*  Miusteri iligkilerini destekler,

*  Hedef kitle ile interaktif iletisimi saglar,

* Diger kurumlardan farklilasmasini saglar,
o Itibarinin yiikselmesine yardimet olur.

Sosyal medya, kurumlar a¢isindan tanitim faa-
liyetlerine olumlu katkida bulunuyor gibi goziikse
de, bunun diger boyutunu da diisiinmek gerek-
mektedir. Milyonlarca insanin icerik, bilgi, video,
gorsel vb... unsurlari paylastigi Internette bilgi
kirliliginden s6z etmek yanlis olmaz. Ornegin bir
sosyal medya kullanicisinin herhangi bir kurum ile
ilgili paylasimlarinin dogrulugu her zaman tartg-
maya agtktir. Bu yiizden sosyal medyay1 kullanan
kurum, kurulus ve markalar bu mecralarda yiiriit-
tiikleri iletisim ¢alismalarinda yetkin olmali, kont-
rolii asla kaybetmemelidirler.

Kurum ve kuruluglarin sosyal medya hesapla-
rinda, on-line kurumsal iletisim faaliyetlerini ba-
sartyla gerceklestirebilmeleri i¢in dikkat etmeleri
gerekenler su sekilde siralanabilir:

* Kurum ve kuruluglarin Jogesu sayfada net
ve goriiniir bir gekilde bulunmali, kurumu
yansitan renklere yer verilmeli,

* Sayfada kurum ve kuruluglarin tarihgesi yer
almali ve kuruluglarindan giiniimiize kadar
gelen siirecte 6nemli gelismeler paylagilmals,
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e Kuruma ait iletisim bilgileri (agik adres,
sube, Internet adresi, telefon numarasi,
faks, mail adresi) eklenmeli,

J Logo: Ticaretin bagladig: yillardan itiba-
ren {riinleri, kuruluglart ya da hizmetleri
birbirinden ayirt etmeyi saglayan bir ya
da birkag tipografik (yaziy: belli bir forma
sokma teknigi) karakterden meydana ge-

len bir nevi isaretlemedir.

* Bunlarin yaninda kurumun sosyal medyada
kullandig; diger hesaplara (twitter, instagram,
youtube gibi) erisim icin linkler eklenmeli,

Kurum ile ilgili fotograf, video ve gorselle-
rin yer aldigt béliimler olusturulmals,

Kurumun misyon ve vizyonuna yer verilmeli,

Kuruma ve ¢alisanlara ait odiillerin derlen-
digi bir boliim olusturulmali,

Cevreye duyarlilik ve topluma katk: icin yapi-
lan projeler, uygulamalar sayfaya eklenmeli,

Kullanicilarin kurumla ilgili sorularina he-
men yanit alabilecegi “sik¢a sorulan soru-
lar” kismi1 eklenmeli,

Kurumsal iletisim siirelerini takip eden ¢a-
lisanlar istihdam ederek uygulanan iletisim
stratejilerinin basarili olup olmadigr deger-
lendirilmelidir.

Ogrenme Ciktisi

2 Sosyal medyanin ne oldugu hakkinda bilgi sahibi olabilme, gelisim siireci ve ozelliklerini

internet teknolojisi géle—
neksel kitle iletisim aracla-
rindaki tek yonli iletisim

aciklayabilme_

iliskilendir

_Anlat/Paylas

v 9

Giinliik yasantinizda sosyal
medya ile ne siklikla ve ne-

Sosyal medyanin ne oldu-
gunu anlatun.

stirecini nasil etkilemistir? den flgilenirsiniz diisiiniin.

SOSYAL MEDYADA ON-LINE KURUMSAL ILETiISiM ORNEKLERI

Onceki anlatimlardan da hatirlanacagi tizere sosyal medya deyince akla gok fazla sayida tiir ve cesitlilik
gelmektedir. Bu gesitliligin kendi i¢inde sebepleri vardir. Kimi zaman cografi unsurlar, kimi zaman ilk
olma, tercih edilme sebepleri olurken kimi zaman da kendi kiiltiirti i¢inden ¢ikan bir sosyal medya tiirii
olmasi tercih edilme sebebi olabilmektedir. Dogal olarak bu gokluk ve ¢esitliligin her birinden bahsetmek
miimkiin degildir. Bu nedenle dort 6nemli sosyal medya 6rnegi secilerek onlar {izerinde tesbitlerde bulu-
nulmustur. Bunlar: Facebook, Youtube, Instagram ve Twitterdur.

Facebook

Facebook 4 Subat 2004’te eski Harvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan ku-
rulmustur. Baslangigta sadece Harvard Universitesi 6grencilerinin iiyeligine agikken, 2 ay sonra Boston
Koleji, Boston Universitesi, MIT ve Ivy Kolejini de kapsayarak genislemeye baglamustir. 2007 yilt sonu
itibariyle diinyada 60 milyon olan iiye sayisi giiniimiizde 1 milyar 400 bin kisiyi agmustur.

Facebook’un kullanicilarina sagladigi olanaklar: su sekilde siralayabiliriz:
* Kullanicilarin kontroliinde olan bir hesap vardir.

* Bu hesapta kisiler kendi profillerini olustururlar (fotograf, cinsiyet, yas, egitim bilgileri, iletisim
bilgileri, ilgi alanlari, vb...).
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* Arkadas ekleyebilirler.

* Fotograf, video, gorsel ve durum bilgisi ek-
leyip arkadaglariyla paylasabilirler.

* Kullanicilar, istedikleri kisiyle iletisime ge-
cebilirler (facebook diizenlemeleri ve sinir-
landirmalar1 cercevesinde).

* Kisiler herhangi bir konuyla ilgili grup ya
da etkinlik olusturup listesindeki kullanici-
lar1 buraya davet edebilirler.

*  Facebook tizerinden yer bildirimi yapabilir,
bulunduklari mekanlar hakkinda yorumlar
yaparak degerlendirmede bulunabilirler.

*  Ayrica Facebook sayfasindan, diger sosyal med-
ya (instagram, twitter, swarm...) hesaplarina
baglanip bunlar1 kullanmak miimkiindjir.

* Facebook tiim bunlarin yaninda kullanici-
lara oyun oynama olanag sunan uygulama-
lara da sahiptir.

Ziraat Bankas1 @

Banka/Finansal Kurum

Zaman Tuneli

B 730854 kisi bunu bedendi
u ibrahim Ozcan ve 7 dider arkadas m

Hakkinda

Arkadaglanni bu Sayfay bedenmeye davet et

HAKKINDA >

(7] Ziraat Bankasidan adresini eklemesini iste
444 0000

hitp iwww ziraathank com.tr/

*  Ayrica Facebook gelistiricileri neredeyse her
giin yeni 6zellikler eklemektedir.

Tim bunlar kurum ve kuruluglar agisindan
Facebook'u etkin bir sosyal medya mecrast olarak
kullanabilmeye olanak saglayan 6zelliklerdir. Her
kurum tiim kurumsal iletisim bilgilerini Facebo-
ok hesabinda net bir sekilde vermeli, kurumla
ilgili fotograf albiimleri ve videolar paylagmal,
ilgili hesaplara baglantilar icermeli, Facebook he-
saplarina ‘samimi ve seviyeli bir arkadag’ goriin-
tiisii vermelidir. Ciinkii Facebook en temelde ar-
kadaglarin bulundugu, eklendigi, onlarla temasa
gecildigi bir samimiyeti igeren sosyal medyadir.
Bu nedenle her kurum ne kadar biiyiik olursa ol-
sun Facebook’taki seviyeli arkadas formatini asla
kaybetmemelidir.

Bizimle iletigime Geg ile Befendin v = Paylag | see

Fotograflar

Videolar Daha fazla -

Ziraat Bankas

20 Kasim, 16:01 - @

Bugin Ziraat 152 yasindal

Bu lilkenin her kosesi

daha fazlasina sahip olsun diye,

Ziraat 152 yildirinsanimizla el ele.

UYGULAMALAR >

% Sikga Sorulan Sorular
Sikca Sorulan
Sorular

@ Online Bagvuru

internet Subesi
asvuru

Ziraat YouTube

YouTTH)

4 9586 kisi bunu bedgendi

s Begen

Bugiin Ziraat 152 yasinda

i"a Ziraat Bankasl

Bir bankadan daha fazias:

@ Yorum Yap ~ Paylag

Baslica Yorumlar =

Resim 7.2 Ziraat Bankasi Facebook sayfasi

Bu agiklamalardan sonra Facebook’ta, Ziraat Bankasi sayfasini online kurumsal iletisim faaliyetleri ag1-

sindan degerlendirebiliriz.

Resim 7.2'de Ziraat Bankas’'nin Facebook sayfast yer almaktadir. Sayfada bankanin logosu ve agirlikli olarak
kullandigy renkler dikkat gekmektir. Bu unsur kurumsal iletisimin bir alt bileseni olan kurumsal imajin gos-
tergelerindendir. Yani sosyal medyada bu sekilde kullanimi, kurum agisindan ayirt edilebilir nitelikte olmasini
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saglamaktadir. Sayfada bankanin tiim iletisim bilgileri
yer almaktadir. Miisteri hizmetleri numarast, Internet
adresi ve agik adresinin yaninda, bankanin direk miis-
teri hizmetlerine yonlendirilen bir linki bulunmakta-
dir. Bu da sosyal medyanin yani Internet aracilt ileti-
simin zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldiran ve
aninda iletisimi miimkiin kilan &zelliklerinden biri-
nin kullanimidir. On-line kurumsal iletisim agisindan
degerlendirdigimizde ise hedef kitle igin tiim iletisim
kanallarinin akdif bir sekilde kullanildigt goriilmekee-
dir. Bunlarla birlikte, bankanin yer aldig diger sosyal
medya hesaplarina ulagmay: saglayan linkler bulun-
makeadir. Ornegin Twitter, Youtube gibi.

Ayni sayfada yer alan uygulamalar boliimiinde,
“sik¢a sorulan sorular” kismi da kullanicilarin ban-
kayla ve yapacaklari islemlerle ilgili kargilagtiklar: so-
runlar1 ¢ozme konusunda yol gosterici olurken, kul-
lanicilara ve bankaya zaman tasarrufu saglamakradir.

Sayfada bankay: kag kisinin begendigi ve takip
ettigi goriilmekte, bunun yaninda bankayla ilgili

kag yorum yapildiginin sayisal verileri bulunmak-
tadir. Begeni sayist banka agisindan ele alindiginda,
hedef kitleyi ve kullanicilari analiz etmeyi kolaylas-
tirmaktadir. Kullanicilar ise kendi arkadaslari da
dahil butiin begenen kisileri gorebilmekte ve eger
isterlerse Ziraat Bankasi sayfasini arkadaglarina da
tavsiye edebilmektedirler. Bu da kurumun daha
genis kitlelere ulagabilmesinin yolunu a¢gmaktadir.
Diger taraftan bankanin hizmetlerinden memnun
olmayan bir kullanici, bankayla ilgili olumsuz yo-
rumlar yapuginda, bu ileti birgok kisiye ulasmak-
tadir. Eger kurum, kullanicilarinin sorunlarina

hazirlikli olup, hizli /\
|

¢oziim yollari {irete- {2\
bilirse, kendi agisin- %kkiafT

dan olumsuz olan Sosyal medya ortamlari,
durumu  olumluya | zaman ve mekan sinirlarint
cevirerek hedef kitle- | ortadan kaldiran iletisimi

sinde pozitif disiin-
celer olusturabilir.

miimkiin kilmaktadur.

“B Ziraat Bankas|

Y
§ Ziraat Bankasi @
N\

] Banka/Finansal Kurum

Zaman Tineli Hakkinda

Ziraat Bankasi Hakkinda

Sayfa Bilgileri SAYFA BILGILERI

i Tarihi

tre Taslar

Uzun Agiklama

Misyon

Bizimle iletigime Geg il Begendin v = Paylag | see

Fotograflar

Videolar Daha fazla -

Begenenler

Sikga Sorulan Sorular

Online Bagvuru

Ziraat YouTube

Ziraat Twitter
Kuruldu: 20 Kasim 1863 y

En Yakin Ziraat

Etkinlikler

Ziraat Bankasi resmi Fa( jeldiniz!

Bankamizla ilgili ttm rg Hesaplama Araglan

www.ziraatbank.comira@ ziraatweb Sitesi shilirsiniz.
Notlar

Degerli Ziyaretgilernmiz. Eumasme s 00K

sayfasina hos geldiniz!
Bankamizla ilgili thm Grin ve hizmetleri www ziraa
Devamini Gor

Musteri intiyag ve beklentilerini en Iy sekilde anlayarak,
onlara en dogru kanaldan en uygun ¢ozim ve deger
onerilerini sun... Devamini Gor

444 00 00

www.ziraatbank.com.tr

Resim 7.3 Ziraat Bankasl Facebook sayfasi

Resim 7.3’te bankanin; tarihgesi, kurucusu, misyonu, kilometre taglar: gibi bilgileri kullanicilariyla pay-
lagmasi, kurumsal iletisim agisindan mutlaka belirtilmesi gereken hususlardir. Kullanicilar ve hedef kitle bu
paylasimlar dogrultusunda kurumu taniyip hakkinda bilgi sahibi olurlar.
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Ayni resimde goriildiigii tizere, bankanin fotograf
ve videolarini paylasuklari kisimlar bulunmakradir.
Burada televizyon, gazete, dergi ve radyo gibi kitle ile-
tisim araglarinda yer alan reklam ve tanitum faaleyetleri
kapsaminda yapilan iletisim calismalarinin hepsi bu-
lunmaktadir. Ornek olarak; kampanyalarla ilgili bil-
gilendirme, 6zel giinleri kutlama, kurumla ilgili yeni
haberler verme, basin agiklamalar, sosyal sorumluluk
kampanyalari, sponsorluk faaliyetleri verilebilir.

Esik bekgiligi: (gatekeeper) Haberin, bir
editoriin yorum ve bakis agisindan gege-
rek hedef kitleye ulagmast.

Bahsedilen biitiin bu unsurlar, bankanin ara-
cilar (esikbekgileri) olmadan, hedef kitlesine
ulagmasint ve ¢ok diisiik maaliyetlerle, zaman ve
mekan agisindan sinirlandirilmaksizin, milyonlarca
kisiye tanitimini yapmasini saglar.

internet
hteps://www.facebook.com/ziraatbankasi Fa-

cebook hesabinizdan Ziraat Bankas’'nin say-
fasini inceleyebilirsiniz.

YouTube

Video paylagim sitesi olan Youtube, 15 Subat
2005te Amerika Birlesik Devletlerinin Kaliforniya seh-
rinde kurulmustur. Kasim 2006 yilinda Google tara-
findan 1.65 milyar dolara satin alinmustr ve glintimiiz-
de Google'n yan kuruluglarindan biri olarak, diinya
capinda faaliyetlerine devam etmektedir. Youtube'un
kullanicilara sagladigr olanaklar su sekilde siralanabilir:

* Site, kullanicilara, video yiikleme, izleme ve
diger sosyal medya ortamlarinda paylasma
olanag sunar.

* Kullanicilar sayisiz videoya ve video katego-
rilerine erigebilirler.

*  Cogunlukla, video klipler, televizyon klip-
leri, miizik videolari, kisa dzgiin videolar ve
egitim videolart gibi icerikleri bulunmakta
ve bu igeriklerin ¢ogu kullanicilar tarafindan
yiiklenmektedir.

* Kullanicilarin videolar izlemek igin iiye ol-
malarina gerek yoktur.

* Kullanicilarin izledikleri videolara gore, vi-
deo 6zellegtirmesi ve onerilen videolar kis-
munin olusturulmasi, Youtube'un kullanim
agisindan kisiselletirilmesini saglar.

*  Video yiikleme ve izleme sirasinda degisik
¢oziiniirlitk kalitesinin  sunulmasi, kulla-
nicilara saglanan kolaylik agisindan diger
onemli bir 6zelliktir.

*  Youtube'un Tiirkee dil destegi bulunmaktadur.

e Sitede oturum a¢gma imkéni vardir; bu sa-
yede cevrimici olma ve diger kullanicilarla
iletisime gegme olanag: sunar. Kullanicilar
paylasimlara yorum yapip, bunlart begene-
bilmektedirler.

Youtube kullanicilart kendi kanallarini olustu-
rabilme olanagina sahiptirler. Bu anlamda; kurum
ve kuruluslar Youtube'da diger sosyal medya or-
tamlarinda oldugu gibi resmi sayfa/kanal olugtura-
rak iletisim caligmalari yapabilmektedirler.

Uluslararast bir kurulus olan Beko'nun da
Youtube'da resmi bir kanali/sayfast bulunmaktadir.

1t AnaSayfa

YOUTUBEUN EN IViLERI
[E vouTube'da popiller
Miizik

K spor

E oywn

Haberler Beko
Canli

[E 360" video

© Kanallara gozat

AnaSayfa  Videolar  Oynatma listeleri

Kanallaninizi ve énerilerinizi
gBmek iin gimdi oturum agin!

O YouTube Red

Sponsorship

animpertant role in our lives. In sport, as n life
t ~ that's why Bekois proud of o

Kanallar  Tartgma  Hakdanda

Thank you for 2.000.000 likes on

Facebook ! e
eko Polan
519 gériintilleme 1 hafta nce e
Abane ol

One Gikan Kanallar

We are celebrating 2.000.000 Facebook
| fans! This is teamspirit! If you are not a Beko UK

fan of Beko on Facebook yet, please like sae
y Abone ol

Beko Slovenija
Abone of

Beko Romania
Abone ol

BEKO Espaiia
Abone ol

Beko Australia
Abone ol

Beko France
Abone ol

Beko Tiirkiye

Resim 7.4 Beko’nun Youtube resmi sayfasi/kanali
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Ko¢ Holding’e ait Beko diinyanin birgok ye-
rinde faaliyet gosteren bir markadir. Resim 7.4'de
goriilen sayfa/kanal, Beko'nun ana sayfasidir. Bu
sayfayla baglanuli olan, on iilkeye yonelik kanal
mevcuttur. Beko'nun Tiirkiye resmi kanalini ince-
ledigimizde:

e Sayfada Beko'nun logosu yer almaktadir.
Ayrica sayfanin st kismini kaplayan gor-
sel ile diinyaca tinlii futbol takimina olan
sponsorluguna dikkat ¢ekilmektedir.

* Hakkinda boliimiinde, kurumla ilgili kisa
bir agiklama ve kurum misyonu yer almak-
tadr.

* Sayfada, kurumun paylastug: videolar boli-
mii ve kullanicilarin yorum yapabilmesine
olanak saglayan tartisgmalar kismi bulun-
maktadir.

* Markanin triinlerinin, teknolojik gelisme-
lerin derlendigi boliimlerin, sponsorluk ve
tanitm faaliyetleriyle ilgili calismalarin vi-
deolar1 eklenmistir.

* Kurulusun resmi internet sayfasina, Twitter,
Facebook, Instagram ve Google Plus hesap-
larina ulagmay: saglayan linkler eklenmistir.
Bu da sosyal medya ortamlarinda biitiinle-
sik iletisim faaliyetlerinin kurum agisindan
tek elden, diizenli bir sekilde yiiriictildagi-
nii gostermektedir.

Video paylagim sitesi olan Youtube, sosyal med-
yanin tiklanma rekorlart kiran énemli ortamla-
rindandir. Markalarin bu paylagim sitelerinde yer
almasi kurumsal iletisim faaliyetlerini gesitlendirir.
Uluslararast bir marka olan Beko, Youtube'u etkin
bir on-line kurumsal iletisim araci olarak degerlen-
dirip milyonlarca insana ulagabilmektedir.

Instagram

Fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram,
2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger ta-
rafin kurulmustur. Ik olarak Iphone icin yapilmis
ticretsiz bir fotograf paylasma ve fotograf diizenle-
me uygulamast iken, daha sonra android platform-
lu cihazlarda da kullanilmaya baglamistir. 2015 yilt
itibariyle diinya ¢apinda kullanici sayist 300 milyo-
nu asmustir. Bu sosyal medya ortaminin kullanici-
lara sundugu 6zellikler sunlardir:

* Kullanicilar fotograf ekleyebilecekleri bir
hesap olustururlar.

* Instagram ozellikleri sayesinde cekilen fo-
tograflar profesyonel fotografci efektleriyle
istege bagli sekilde diizenlenebilir.

* Bu uygulamada kullanicilar, diger sosyal
medya ortamlarinda oldugu gibi kisile-
ri, kurumlari, grup sayfalarini, vb... takip
etme ve begenme imkéanina sahiptir.

e Uygulamada “etiket’ler mevcuttur. Eti-
ketler fotograf boliimleri olusturur. Kisiler
fotograf paylagimlarinin altina yorum ni-
teliginde etiketler ekleyerek, fotograflarin
boliim boliim ayrilmasini saglarlar.

* Etiket uygulamas: kisi, sayfa, kurum veya
herhangi bir unsurun bulunmasina ve ko-
nuyla ilgili kag paylasim oldugunun goriil-
mesine olanak saglar.

e Etiketlemenin yanisira “hashtag” kullani-
miyla da fotograflar paylasilabilir. Hashtag
“#” semboliidiir. Cektiginiz ve paylasmak
istediginiz giizel fotograflart Instagram’da
arkadaglarinizla paylasmadan once yazi ala-
nina fotografi anlatan konular1 hashtagler
ile etiketleyerek diger tiim instagram kulla-
nicilarinin da paylagiminizi gérmesini sag-
layabilirsiniz. (#istanbul#bogaz#manzara)
Paylastiginiz fotograflari hashtagler saye-
sinde diger kullanicilar da gérebilecek ve
fotografinizin begeni sayisi artig gostere-
cektir.

Hashtag: Diyez olarak isimlendirilen “#”
semboldiir. Twitter ile baglayip, Instagram
ile devam etmistir. Artik Facebookta da
kullanilmaktadir. Sosyal medyada konu
basligi, disiince, duygu vb. durumlar

paylasirken kullanilmaktadir.

* Uygulamaya fotograf haricinde, 3-15 sani-
ye uzunlugunda videolar da eklenebilir.

* Instagram hesabindan paylasilan fotograf-
lar kullanicilarin istegine gore diger sosyal
medya ortamlarinda da paylagilabilir. (Face-
book, Twitter, Foursquare...)

* Kaullanicilar Instagram hesaplarindan ko-
numlarini paylagabilirler.

Bir kurum sosyal medyada iletisim ¢aligmalari
yapiyorsa, kullanmasi gereken hesaplardan bir ta-
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nesi de Instagram hesabidir. Her gegen giin artan
tiye sayistyla olduk¢a onemli bir hale gelen bu pay-
lasim sitesi, on-line kurumsal iletisim c¢alismalart
icin ¢ok uygun bir ortamdir.

*  Kurumlarin Instagram hesaplarini olustur-
ma asamasinda ve sonrasinda dikkat etme-
leri gereken noktalar sunlardir:

e Kurumlar Instagram hesabi agmadan 6nce,
“Instagram for the bussines” adli blogu in-
celemelidir. Bu blogda Instagram hakkin-
daki bilgilerin yani sira kurumsal Instagram
hesaplarinin yonetimiyle ilgili ayrinuli bil-
gilendirmeler yer almakrtadur.

e Kurum, kurulus ya da markaya ait profil
olusturulmalidir.

e DPaylagimlarda Instagram filtreleri kullanil-
mali ve fotograflar kaliteli olmalidir.

* Hesapta yapilan paylasimlarin hedef ve
amaglar1 olmali belirli periotlarda paylasil-
malidir. Aksi takdirde iletiler spam olarak
goriilebilir.

* Marka ve kurumlar hakkinda geri planda
kalan kisimlarin paylasilmasi, yani isleyisin
perde arkasinin yansitilmast gerekmektedir.
Bu sayede kurumlarin paylagimlari farkli-
lasmaktadir.

*  Kurum, kurulus ve markayla ilgili dogru
hashtagler olusturularak, paylagimlarin kul-
lanicilar tarafindan daha kolay bulunmast
saglanmalidir.

°

internet

http://www.salihbosca.com adresini inceleye-
rek; sosyal medya, ozellikleri, kullanim sekil-
leri ve yeni uygulamalar hakkinda daha detayl:
bilgi edinebilirsiniz.

Spam: Internet’te ayn1 mesajin yiiksek sayi-
daki kopyasinin, bu tip bir mesaji alma ta-
lebinde bulunmamus kisilere gonderilmesi
spam olarak adlandirilir. Cogunlukla ticari
reklam geklinde olup, bu reklamlar siklik-

la giivenilmeyen iiriinlerin, ¢abuk zengin

olma kampanyalarinin, yari yasal servisle-

rin duyurulmast amacina ydneliktir.

BASLICA ETIKETLER

D)

Resim 7.5 Tirk Havayollari resmi Instagram hesabi

KISILER

YERLER

turkishairlines &

Tiirkrieh Airlinoce
lurkish Airlines

Uluslararast bir marka olan Tiirk Havayollar’'nin
Instagram hesab:

468 459k 8

gon

& TURKISHAIRLINES .
ril iler Takip Edil

) + TAKIP ETTIKLERIN .

Turkish Airlines

Welcome to the official page of Europe's Best
Airline! Tag your pics with #WidenYourWorld and
#LoveFromTurkey. We'd love to see them.

www.turkishairlines.com

Resim 7.6 Turk Havayollari resmi Instagram hesabi

Turk Havayollarinin kurumsal Instagram hesa-
binda kurumun logosu ve kurumla ilgili kisa bir bilgi
yer almaktadir. Bu bilginin hemen altinda kurumun
resmi Internet adresi de bulunmaktadir. Sayfay kag
kisinin takip ettigi ve paylasgimlarin sayist kolaylikla
goriilmektedir. Kurum bu hesabinda her giin fotograf
paylasmakra, 6zel glinleri kutlayp takipgilerine yone-
lik yarismalar diizenleyerek ddiiller vermekeedir. Tiirk
Havayollar1 sponsorluk faaliyetlerini, sosyal sorumlu-
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luk kampanyalarini ve hedef kitlesine sundugu hiz-
metleri upki diger sosyal medya hesaplarinda oldugu
gibi Instagram hesabinda da paylasmaktadir.

Twitter

Twitter, bir sosyal ag ve mikro blog sitesidir. 2006
yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulmustur. 25 Ni-
san 2011 tarihinden itibaren Tiirkge kullanilmaya
baglanmustir. Kullanicilarina tweet (civildama) ad1 ve-
rilen en fazla 140 karakterlik metinler yazma imkani
saglayan, fotograf, video ve resim paylasimini olanaklt
kilan yeni nesil iletisim aracidir. Twitterda kullanilan
kendine has kavramlar bulunmaktadir. Bunlar;

Tweet: Twitter sistemi igerisinde yazilan mesaj-
lara verilen genel isim, tweetdir. Metin, video
ya da fotograf ayirt etmeksizin paylagilan her
bir mesaja tweet denir. Mesaj gondermek yerine
“tweet atmak” tabiri kullanilir.

Retweet (RT): Retweet, baska bir kullanict ta-
rafindan génderilen bir tweet'in, kendi hesabi-

nizdaki kisilere aynen iletilmesidir. Herhangi bir
tweet'in yaygin hale getirilmesi icin kullanilir ve

tweet'i bircok kisinin takip etmesi saglanir.

& Bildirmler ) Mesajlar

TWEETLER  TAKIP EDILiYOR

heer
Driving Pleasure

BMW Tiirkiye Toestier
@BMWTurkiye BMW Tiirkiye @BMWT
Resmi BMW Tirkiye Twitter Sayfasi'na
Hos Geldiniz!

BMW 7 Serisi.

Q Turkiye
& BMW.com.tr
[E1 Ekim 2010 tarininde katildi

T, Tweetie

Tweet: Twitter sistemi igerisinde yazilan me-
sajlara verilen genel isim, tweetdir. Metin, video
ya da fotograf ayirt etmeksizin paylagilan her bir
mesaja tweet denir. Mesaj gondermek yerine “tweet
atmak” tabiri kullanilir.

Retweet (RT): Retweet, baska bir kullanici tara-
findan gonderilen bir tweet'in, kendi hesabinizdaki
kisilere aynen iletilmesidir. Herhangi bir tweet'in
yaygin hile getirilmesi icin kullanilir ve tweet'i bir-
cok kisinin takip etmesi saglanir.

Mention (@) : Mention, basinda “@” isareti
kullanilarak gonderilen mesajlardir. Bir mesajda @
isareti kullanildiginda o mesaj yalnizca o kisi veya
kisilere gonderilir. Twitter {izerinden yalnizca he-
defli kigilere ileti gonderme islemidir.

DM (Direkt Mesaj): Twitter tizerinden gizli
mesaj gonderme islemidir. Direk mesaj gonderebil-
mek icin kisilerin birbirlerini takip etmesi gerekir.

Trending Topic (TT): Belli lokasyonlarda en
cok hangi konularin konusuldugunu gésteren po-
piiler konu bagliklar: listesidir.

Favorilere Ekleme (FAV): Twitterda takip
edilen kisilerin paylastugi begenilen tweetlerin RT
edilmesi yerine favorilere eklenmesidir.

- O

TAKIPGILER

1.376 7 144 B

Tweetler ve yanitlar  Fotograflar ve videolar

~. Vizyon sahibi kullanicilar icin estetik: Yeni

oy 5 ranu
Kimi takip etmeli-v.
gorintile

Aleyna (parmy
+2. Takip et

= BMW i

L +2. Takip et

== Nate Risch @NateRisch
+& Takip et

Arkadaglarin bul

Glndem - pegistir

Resim 7.7 BMW Tirkiye Twitter Hesabi

Kurumlarin Twitter kullaniminda dikkat etmesi gereken unsurlar sunlardir:

* Profilde, mutlaka kurum ile ilgili sembol ya da logo kullanilmalidir. Kapak ve arka plan gorseli
farklt olmalidir. Bu ilk etapta sayfayi ziyaret eden takipgiler i¢in kurumsal bir algt olusturmaktadir.
Bunun yaninda; kurum, iiriin veya hizmet ile ilgili aulan gérsel tweetlere de yer verilmelidir. Bu
sayede takipgilerin hafizasinda daha kalict bir yer edinilmis olur.
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* Twitterda marka, kurum ya da kurulusla
ilgili tek bir kullanici ad olmali ve tiim sos-
yal medyada bu kullanilmalidir.

* Hesapta faaliyet alani, misyon, vizyon, refe-
ranslar ve miisteri goriisleri yer almalidir.

» Twitter hesab: diger sosyal medya ortamlari
ile baglantli sekilde kullanilmalidur.

* DPaylagimlarda kurum kendini tanittiktan
sonra, kampanya ve duyurulara yer vermeli-
dir. Twitterdaki karakter kisitlamast yiiziin-
den bu mesajlarda mutlaka link kullanilma-

lidur.

» Takipgilerin ¢ok olmasi i¢in paylagimlarin
stkici olmamasi gerekir. Kurum 6n plana
cikartlirken giincel haberlere de yer veril-
melidir.

Gelisen teknoloji ve her alandaki kosullar in-
sanlar1 oldugu gibi kurumlari da farkli bir noktaya
getirmistir. Arttk her kurum ve kurulus alaninda-
ki faaliyetlere ek olarak kendisini ifade edebilecegi
iletisim teknik ve yontemlerini gelistirmek, bunlart
cok etkili bir gekilde kullanmak zorundadir. Bu ne-
denle her kurum ve kurulus kurumsal iletisim ol-
gusunu giincelleyerek giintimiiz kogullarina uygun
hale getirmelidir. Gintimiiz kosullarint en iyi ni-
teleyen unsur ise, Internet ve sosyal medyadir. Her
kurum ve kurulus, kurumsal iletisim faaliyetlerini

Internet ve sosyal medya agisindan planlamali, uy-
gulamali ve bunu iyi bir sekilde yénetmelidir.

Sosyal medya, kavram itibariyla ¢okluk nitele-
mektedir. Alt dallarinda yer alan bir siirii farkls ilgi,
istek ve alana gore olusumlar bulunmaktadir. Giin-
lik yasantumizda 6nemli olan Facebook, Youtube,
Instagram ve Twitter kurumsal iletisim agisindan
ozellikle onem verilmesi gereken sosyal medya
ortamlaridir. Bu ortamlarda 6ncelikle kontroli
kaybedecek durumlara diistilmemesi, kurumun di-
sinda gerceklegebilecek viral vb. kétii durumlardan
etkilenilmemesi i¢in siirecin ¢ok iyi ydnetilmesi ge-
rekir. Bu siirecte temel olarak sunlara dikkat edil-
melidir. Kurumun tiim kurumsal kimlik unsurlart
net ve goriiniir bir sekilde tiim sosyal medya hesap-
larinda yer almalidir. Faaliyet alani tanimlanmal,
her sosyal medya ortaminin sagladig olanaklar en
iyi sekilde degerlendirilmelidir. Kurum kendisine
ait tiim bilgileri ve gorselleri bu hesaplarda payla-
sacak olsa da, sosyal medyanin arkadaslik boyutu
ihmal edilmemeli, tiim hesaplar samimi ve sicak
olmalidir.

Sosyal medya hesaplarini kurumsal iletisim agi-
sindan etkin ve verimli bir sekilde kullanan kurum-
lar zamanla olusacak viral krizlerden daha az etkile-
nir, kendileri diginda gerceklesen sorunlarda en etkili
ve giivenilir bilgi kaynag; olarak tercih edilirler.

Ogrenme Cikusi

3 Sosyal medyada yer alan online kurumesal iletisim uygqulamalarinin dzelliklerini
anlatabilme

Kurumlarin Twitter drnegi
cergevesinde bir sosyal med-
ya hesabinda bulunmasi ge-
reken ozellikler nelerdir?

Kurumlarin sosyal mgdya
hesaplarinin  igeriklerinin
kullandiklart mecranin ice-
rigine uygunlugunu deger-
lendirin.

Kurumlar sosyal medya
kullanirken nelere dikkat
etmelidir anlatin.
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£ i yasamla iligkilendir
.‘ - Yz |
ANADOLU UNIVERSITES’NIN SOSYAL
MEDYADAKI YUKSELISI

Tim diinyada 6nemini arttiran sosyal medya
platformlari, kurumsal iletisim faaliyetlerinin ay-
rilmaz bir pargast haline geldi. Anadolu Universi-
tesi de, son bir yildir Sosyal Medya Koordinator-
ligii araciligryla bu konuya daha profesyonel bir
anlayisla yaklagtyor.

Anadolu Universitesi, sosyal medya plat-
formlarindaki varligint Sosyal Medya Koordi-
natorliigii ile siirdiiriiyor. Iletisimden Sorumlu
Rektér Danismani Yrd. Dog. Dr. Baris Kiling’a
bagli olarak, kurumsal iletisim faaliyetlerinin
yuriitildigi Medya Merkezi biinyesinde Ana-
dolu Universitesi'nin paydaslariyla etkilesimi-
ni daha aktif hale getirmek i¢in 30 Ocak 2014
tarihinde kurulan koordinatérlitk; Anadolu
Universitesi'nin sosyal medya platformlarindaki
hesaplarinin ydnetilmesi, iceriklerin hazirlanmast
ve yaymnlanmasini sagliyor. Bunun yani sira tini-
versiteyle ilgili Internet ortaminda yer alan ige-
riklerin takibi, degerlendirilmesi ve raporlanmas:
stireglerinin yonetimini de gergeklestiriyor. Basin
ve Halkla Iligkiler Miidiirliigii, haber Merkezi
Koordinatorligii, gazete ve Dergi Koordinator-
ligi ile biitiinlesik bir yapiyla ¢alisan ve Uzman
Hande Kaynar'in koordinatorlagiinii yiirtictagi
birim, internette {iniversite hakkindaki bilgi ve
yenilikler i¢in ilk kaynak olma ve bilgi kirliliginin
oniine gecme hedefini devam ettiriyor.

Sosyal Medya Koordinatorligii, Anadolu
Universitesi'nin mevcut resmi Facebook ve Twit-
ter sosyal medya hesaplarinin yani sira Instagram,
LinkedIn, Youtube ve diger platformlardaki he-
saplarinin da yoénetimini gerceklestiriyor. Koor-
dinatorlitk oncesinde Facebook hesabr 38 bin,

arastirmalarla
iligkilendir

Tim agikogretim kitaplarinda bu baslik al-
unda genellikle bir metin bulunur. Fakat biz
daha farkli bir 6neride bulunacagiz. Bir metin
verip bunu okumanizi istemek yerine size yakin

Twitter hesab1 11.7 bin begeni ve takipgi sayisina
sakipken 1 Mart 2015 itibariyle Facebook hesa-
binin begeni sayist 112 bin, Twitter hesabinin ta-
kip¢i sayisinin ise 30 bine ulastg goriilityor.

ACIKOGRETIM SISTEMI’NE BUYUK
KATKI

2 milyona yakin 6grencisi bulunan A¢ikog-
retim Sistemi’nin diger iletisim kanallarinin yan:
sira Anadolu Universitesi'nin resmi sosyal medya
hesaplart da 6grencilere hizli ve dogru bilgi veril-
mesini miimkiin kiliyor. A¢ikdgretim Sistemi 6g-
rencilerinin ortak bir platformda bir araya gele-
rek etkilesim i¢inde olmalarini sagliyor. Sistemle
ilgili duyuru, yenilik, hatirlatma ve bilgilendirici
iceriklerin yer aldigt hesaplarin, hem 6grencile-
rin hem de diger platformlarin birincil bilgi kay-
naklarindan biri haline geldigi goriiliiyor. Sosyal
Medya Koordinatorliigii bu kapsamda Agikogre-
tim Sistemi Etkilesim Merkezi ve Ogrenci Bilgi-
lendirme Merkezi ile ortak caligmalar yiiriiterek
ogrencilerin sorularina yanit almasini sagliyor.

SAHTE HESAPLARA DIKKAT

Anadolu Universitesi, bireylerin kendilerini
kolaylikla ifade edebildigi seffaf ve erisime agik
bir platform olan sosyal medya araciligiyla 6g-
rencilerinin memnuniyet, neri ve sikayetlerini
birinci elden gozlemleme ve degerlendirme ola-
nagina sahip oluyor. Sosyal Medya Koordinator-
liigii, Anadolu Universitesi adin1 kullanan ¢ok sa-
yida sahte hesabin sosyal medyada bulundugunu
belirterek, Universitenin resmi hesaplarinin takip
edilmesinin 6nemini vurguluyor.

Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/anadolu-
universitesi-nin-sosyal-medyadaki-eskisehir-

yerelhaber-654139/

zamanda ¢ekilen ve Facebook kurucusu Mark
Zuckerbergin hayatinin anlauldigs ‘Sosyal Ag
adli filmi izlemenizi tavsiye ediyoruz.

Iyi seyirler
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Kurumsal iletisim ve Sosyal Medya

Kurumsal iletisimden On-
Line Kurumsal lletisime

Yeni Medya ve Sosyal

Medya

Sosyal Medyada On-Line
Kurumesal lletisim

Online kurumesal iletisim
kavramini tanimlayabilme

Kitleleri etkileyen, kurumun iletisiminde kullanilan stratejik bir yone-
tim siireci olmasinin yaninda kurumun i¢ ve dis gevresi ile siirekli ve et-
kilesimli iletisimi saglayan yonetim fonksiyonu olan kurumsal iletisim;
Internet teknolojisiyle gelisen yeni ortamlarda kurumlarin, hesaplarin-
da veya sayfalarinda yapuklari calismalar ile on-line kurumsal iletisime
doniismiistiir. Internet’in gelisimi; yeni medyay1 ve bununla baglantili
olarak sosyal medyay: ortaya ¢ikarmis ve zaman-mekan sinirliliklarini
ortadan kaldiran, her tiirlii iletinin paylagilabildigi, diisiik maliyetli yeni
bir yapilanma olusmustur. Interaktif bir ortam yaratan internet, online

kurumsal iletisim ¢aligmalari agisindan basarili faaliyetlerin yapildigy,
kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerine ulagmak igin aktif olarak kul-
lanmak zorunda oldugu yeni bir iletisim kanali haline doniismiistiir.

Sosyal medyanin ne oldugu hakkinda
bilgi sahibi olabilme, gelisim siireci
ve ozelliklerini agiklayabilme

90’l1 yillarin sonundan itibaren internet kisiler ve kurumlar agisindan
kullanimi olanakli hale gelmistir. Bu gelisim, medya sektériinii etkileye-
rek medyay1 geleneksel medya ve yeni medya olarak ayirmisur. Televiz-
yon, dergi, gazete vb. araglar geleneksel iletisim araclari iken; Internet’in
sagladigi ortamlar yani sosyal aglar, bloglar, fotograf ve video paylasim
siteleri yeni medya ortamlar1 olarak ortaya ¢ikmustir. Internetin etkile-
simli ortamini tanimlayan soyut bir kavram olan yeni medya ve bunu
kullanan araglara, sosyal medya ortamlari denmektedir. Web 2.0 tekno-
lojisi ile ortaya ¢ikan Internet ve sosyal medya hizli bir gelisme kaydet-

migtir. Ik sosyal medya sitesi 1997 yilinda Sixdegrees.com adiyla kurul-
mustur. Bugiin ise, yiizlerce sosyal medya ortami ve bunlari kullanan
milyonlarca kisi, kurum ve kurulus bulunmaktadir.

Sosyal medyada yer alan online
kurumsal iletisim uygulamalarinin
ozelliklerini anlatabilme

Sosyal medya kullanicilarina yeni ve interakif iletisim ortam: sundugu
icin kurumlar agisindan hedef kitleye ulasmada orijinal fikirler verirken,
hedef kitlelerin goriislerini égrenmede kolaylik saglamaktadir. Kurum
ve kuruluglarin sosyal medya hesaplarinda yer almasi gereken temel
unsurlar vardir. Kurum logosu mutlaka yer almali; kurumun tarihgesi,
misyonu, vizyonu ve ge¢misten giiniimiize kadar olan siiregte énemli
gelismeler bulunmalidir. Iletisim bilgileri acik bir sekilde yer almali ve
diger sosyal medya ortamlarina ulagmayi saglayan linkler bulunmalidir.
Kurumla ilgili; fotograf, video gibi gorseller paylagilmalidir. Kurumun
sosyal sorumluluk projelerine mutlaka yer verilmelidir. Hedef kitlenin
soru ve sorunlarina kisa zamanda ¢oziim bulacag: sik¢a sorulan soru-

lar kisimlari eklenmeli; hedef kitle ile mesajlasma, yorum yapma ve de-

gerlendirme kanallari agik tutulmalidir. Sosyal medyanin sagladigi bu
olanaklari kullanan kurum ve kuruluslar; goriiniirliigiinii ve bilinirligini
arttirir, miigteri iligkilerini saglamlastirir ve diger kurumlardan farklilagir.
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Asagidakilerden hangisi internetin gelisimiyle
birlikte hayatumiza giren kavramlardan biri degil-
dir?

A. Online

B. Interakeif

C. Sosyal medya

D. Kitle iletisim araclar1

E. Yeni medya

World Wide Web hangi tarihte halka acilmustir?

A. 1991
B. 1997
C. 1985
D. 1999
E. 2006

n Flickr, Foodspotting, PhotoBucket, Picasa,
Instagram gibi siteler hangi tiir sosyal medya orta-
midir?

A. Sosyal ag

B. Sosyal arkadaslik
C. Micro blog

D. Video paylasim
E. Fotograf paylasim

n Asagidakilerden hangisi sosyal medya yoneti-

minin kurumlara sagladigi faydalardan biridir?

A. Calisan motivasyonunu yiikseltmek

B. Kurum ici iletisimi sinirlandirmak

C. Kurumun gériiniirligiini ve bilinirligini arceur-
mak

D. Yonetici- calisan iliskilerini diizenlemek

E. Kriz ortami olugturmak

n Asagidakilerden hangisi sosyal medya hesap-
larinda yer almasi gereken online kurumsal iletisim
unsurlarindan biri degildir?

A. Logo

B. Tarihce

C. lletisim bilgileri
D. Misyon

E. Begeni sayist

n “Haberin, bir editdriin yorum ve bakis aci-
sindan gecerek hedef kitleye ulagmast durumuna
ne ad verilir?

A. Sosyal medya yazarligi
B. Esikbekeiligi

C. Habercilik

D. Editériin tercihi

E. Yorum farki

n Asagidakilerden hangisi “hashtag” sembolii-

diir?
A &
B. @
C. AN
D. %
E. #

n Twitter’a has kavramlardan biri olan “FAV”
ne demektir?

A. Farzetmek

B. Favori yapmak

C. Favori sanmak

D. Favorilere eklemek
E. Favori olmak

n Facebook hangi tarihte ve kim tarafindan ku-

rulmustur?

A. 8 Agustos 1985-John Black

B. 4 Subat 2004-Mark Zuckerberg
C. 2 Kasim 1990-Stefan Show

D. 30 Ocak 2001-George Orwell
E. 15 Kasim 2003- Jack Dorsey

Interaktif iletisim nedir?

A. Capraz iletisim

B. Dikey iletisim

C. Yatay iletisim

D. Tek yonlii iletisim
E. Etkilesimli iletisim

¢Mipualbo Jsjau
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Arastir Yanit
Anahtar

Bir kurumun i¢ ve dis hedef kitlelerine yonelik amagcli iletigsim faaliyetlerinin
Internette gergeklestirilen interaktif boyutuna online kurumsal iletisim denir.

[letisim teknolojilerinin gelismesiyle son yirmi yil igerisinde internet 6nii ali-
namaz bir hizla ilerlemis, 90’ yillarin sonunda tim kisiler ve kurumlarca
kullanim: olanakli hale gelmistir. Bu alanda gergeklesen gelismeler medya
sektoriinii de derinden etkilemis, aslinda iletisim ortami ve araglari anlami-
na gelen medya kavrami, geleneksel medya ve yeni medya olarak ayrigmugtir.
Televizyon, radyo, gazete ve dergi geleneksel medya araglari icinde kalirken,
internet teknolojisiyle gelisen; sosyal aglar, bloglar, fotograf ve video paylagim
siteleri gibi araglar yeni medya ortamlarini olusturmaktadir.

£\

Kurumlarin Twitter kullaniminda dikkat etmesi gereken unsurlar su sekilde
siralanabilir: Profilde, mutlaka kurum ile ilgili sembol ya da logo kullanilma-
lidir. Kapak ve arka plan gorseli farkli olmalidir. Bu ilk etapta sayfay: ziyaret
eden takipgiler i¢cin kurumsal bir algt olusturmaktadir. Bunun yaninda; ku-
rum, iiriin veya hizmet ile ilgili aulan gdrsel tweetlere de yer verilmelidir. Bu
sayede takipgilerin hafizasinda daha kalict bir yer edinilmis olur. Twitterda
marka, kurum ya da kurulusla ilgili tek bir kullanict adt olmali ve tiim sos-

yal medyada bu kullanilmalidir. Hesapta faaliyet alani, misyon, vizyon, refe-
ranslar ve miisteri goriisleri yer almalidir. Twitter hesabt diger sosyal medya
ortamlari ile baglantli sekilde kullanilmalidir. Paylagimlarda kurum kendini
tanittiktan sonra, kampanya ve duyurulara yer vermelidir. Twitterdaki karak-
ter kisitlamast yiiziinden bu mesajlarda mutlaka link kullanilmalidir. Takipgi-
lerin ¢ok olmast i¢in paylagimlarin sikici olmamasi gerekir. Kurum 6n plana

cikartilirken giincel haberlere de yer verilmelidir.

| E
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" Bolum 8

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Halkla lligkiler

L

ogrenme cl

ktilar

Sosyal Sorumlulugun Tanimlar ve
Tarihgesi

1 Sosyal sorumlulugun tanimlarini ve tarihsel
gelisimini aktarabilme

Turkiye’de Sosyal Sorumlulugun Tarihsel

Gelisimi

2 Sosyal sorumlulugun Tirkiye’deki tarihsel
gelisimini ve drneklerini bilme

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Modelleri

3 Kurumsal sosyal sorumluluk modellerini
ayirt edebilme

Halkla iliskiler ve Sosyal Sorumluluk

4 Sosyal sorumluluk ve halkla iligkiler
iliskileri tanimlayabilme

Anahtar Sézclkler: « Sosyal Sorumluluk ¢ Kurumsal Sosyal Sorumluluk « Stratejik Halkla iliskiler
* Kurumesal ltibar ¢ Kiresellesme © Etik * Karllik « Paydas « Kampanya
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GIRIS

Stratejik halkla iligkilerin en etkin isledigi alan-
lardan biri de sosyal sorumluluktur. Sosyal sorum-
luluk faaliyetleri, toplumsal duyarliligin bir goster-
gesi ayni zamanda da stirdiriilebilir kalkinmanin
destekleyicisi olarak goriilmektedir. Toplumsal
anlamda eksiklikleri gidermeye calisirken diger ta-
raftan kurumsal imaji olugturup itibarin yapilan-
masina da imkin tanimakeadir. Sosyal sorumluluk
anlayist, kurumlarin maddi hedeflerini gozard: et-
meden, toplumsal konularda insiyatif almalarini ve
tiim paydaslarin beklentilerini karsilayan bir tavir
takinmalarini gerektirmektedir. Sosyal sorumluluk
faaliyetlerine énem veren kuruluglar maddi ama
onun da OStesinde itibar gibi manevi kazanimlar
elde etmekte ve daha yasanabilir bir diinya kurma
adina kurumsal bir yatirim yapmaktadirlar. Sosyal
sorumluluk faaliyetleri, kamu ve 6zel sektor ile sivil
toplum kuruluglarini bir araya getiren, belirli bir
amag icin birlikte yasamaya yonlendiren, sonuglari
da hep birlikte paylagilan 6nemli etkinliklerdir.

Kiiresellesme ve artan rekabet kurumlarin sa-
dece verimlilige odaklanan ticari isletmeler olarak
algilanmasinin 6niine ge¢mis ve toplumsal konu-
lara duyarli bir tavr1 adeta gerekli kilmistir. Sosyal
sorumlulugun artan dnemi istthdam politikalarina,
sitketlerin yillik raporlarina ve iletisim politikalarina
yansimis ve bu alanlara yatirim yapan kurumlar kisa
siirede benzerlerinden farklilasarak ¢ok daha olumlu
bir imaja sahip olmusglardir. Kurum ve kuruluglart
degerli kilan ya da fark yaratan aruk sadece tirettik-
leri tiriin veya sunduklari hizmetin kalitesi degildir.
Bunlarla birlikte; topluma katugs ve kazandirdig
degerler de 6nemle dikkate alinmaktadir.

SOSYAL SORUMLULUGUN
TANIMLARI VE TARIHGESI

Bu {initede sosyal sorumlulugun tanimlari,
diinyadaki ve Tiirkiyedeki tarihsel gelisimi, sosyal
sorumluluk modelleri ve halkla iligkilerle olan ilis-
kisi ortaya konularak, pek ¢ok giincel 6rnek tizerin-
den tarugilacak ve kurumlara sagladig: katkilarin
neler oldugu irdelenecektir.

Sosyal Sorumlulugun Tanimlari

Sosyal sorumluluk en genis anlamiyla kurumla-
rin toplum yararina yapugy etik ve toplumsal faa-
liyetlerdir. Amag birtakim sosyal sorunlarin, basta

cevre, egitim olmak {izere iyilestirilmesine katki
saglamak ve goniilliliik esasina gore toplumsal bir
sorumluluk yiiklenmektir. Kurumsal sosyal sorum-
luluk etkinlikleri igletmelerin yoneliminin sadece
karin maksimizasyonu olmamasi gerektiginden
temellenmistir. Kurumlarin toplumsal sorumlu-
luklarinin bilincinde davranmalari ve basta cev-
re olmak tizere birtakim problemlerin ¢6ziimiine
katk: saglamalari gereginden hareketle gelismistir.
Boylelikle isletmelere ekonomik hedeflerin yani
stra bir takim insani hedefler konusunda da sorum-
luluk yiiklemekte ve tiim paydaslarina yonelik ¢ok
daha duyarli ve insani yeni politikalar tiretmelerini
zorunlu kilmakradir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal amaglari
desteklemek ve kurumsal sosyal sorumluluk yii-
kiimliliiklerini tamamlamak icin bir kurum tara-
findan dstlenilmis biiylik capli faaliyetlerdir. Bir
bagka tanima goére sosyal sorumluluk, kurumsal
kaynaklarin yardimiyla ve istege bagli is uygulama-
lartyla toplumun refahini genisletmek icin verilen
bir taahhiittiir. Sosyal sorumluluk uygulamalari,
kurumun benimsedigi ve yiriittigi toplumun
refahint iyilestirme ve ¢evreyi koruma, sosyal ko-
nularini destekleyen istege bagli is uygulamalar ve
yatirimlart olup, toplum kavrami igerisinde kurum
calisanlarini, tedarikgileri, dagitucilari, kir amact
glitmeyenler ve kamu sektor ortaklarinin yani sira
genel toplum iiyelerini icermektedir. Ayni zaman-
da sosyal sorumluluk uygulamalari refah, saglik
ve emniyetin yani sira psikolojik ve duygusal ihti-

yaclara da génderme yapmaktadir (Kotler ve Lee,
2008, s.3).

Diinya Is Konseyi kurumsal sosyal sorumlulu-
gu stirdirtilebilir kalkinmaya isletmelerin destegi,
yardimi olarak nitelendirmektedir. Bu baglamda
yapilan tanim, isletmelerin karliligindan, cevreye,
dogaya saygi ve birlikte yonetime kadar cesitli ice-
rimleri kapsamaktadir. Siirdiiriilebilir Kalkinma
Diinya Is Konseyi kurumsal sosyal sorumluluk
kapsamindaki alanlari s6yle siralamugtir:

* Kurumsal yonetim ve ahlak
*  Saglik ve giivenlik
*  Cevreye ait sorumluluklar

e Temel ¢alisgma standartlarini iceren insan

haklar:

e Insan kaynaklari yonetimi

*  Toplumsal katilim, kalkinma ve yatirim
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*  Yerel halka sayg: ve kaynagma

e Kurumsal hayirseverlik ve calisanlarin go-
nillalagi

*  Migsteri tatmini ve adil rekabet prensipleri-
ne baglilik

* Rigvet ve yozlasmaya karst 6nlemler

* Hesap verebilirlik, seffasik ve performans
raporlama

e Ulusal ve uluslararasi tedarikgilerle iliskiler (In-
dustryCanada, 2006, s.8den aktaran Ersoz,

2007, 5.22)
Kurumsal  Sos- A
yal sorumluluk etik AR )
sinurlar dahilinde dikkat

hem isletmenin ci- Kotler ve Lec’ye gore ku-

karlar1 hem de top-
lumsal  beklentileri
karsilayacak  politi-
kalar gelistirmektir.
Boylelikle

mamlamak icin bir kurum
bir  kurumsallasma
gerceklesirken, tiim

tarafindan iistlenilmis bii-
yiik ¢capli faaliyetlerdir.
paydaslarin beklenti-

leri belli 6l¢iide kargilanmakta ve sonu¢ta maddi ve
manevi kazanimlar hedeflenmektedir.

rumsal sosyal sorumluluk,
sosyal amaglar1 desteklemek
ve kurumsal sosyal sorum-
luluk ytkiimlaliiklerini ta-

sorumlu

Sosyal Sorumlulugun Tarihgesi

Kurumsal sosyal sorumlulugun tarihgesine bak-
ugimizda, diinyada 6nemli yapisal degisikliklere
neden olan 80’li yillar dncesi ve sonrasi seklinde
bir ayirima gitmek anlamli olacakur. 70’li yillarin
sonundan itibaren tiim diinyay: etkisi altina alan
post fordist diizen, kurumsal sosyal sorumluluk fa-
aliyetlerine de yon vermis ve bu yaklagimin toplum
ve isletmeler nezdinde yerlesiklesmesinde 6nemli
rol oynamustir.

1943 yilinda Robert Wood Johnson tarafindan
“Credo” olarak adlandirilan ve Johnson&Johnson
Sirketi’nin paydaglarina sunulan bildiri sosyal so-
rumlulugun ilk 6rneklerinden sayilabilmektedir.

Bu bildiride soyle denilmektedir (Ural, 2006; 37);

o Tk sorumlulugumuzun; Grtinlerimizi ve
hizmetlerimizi kullanan doktorlara hemsi-
relere, hastalara ve annelere olduguna ina-
niyoruz.

* Onlarin ihtiya¢larini kargilamak igin her
yapugimiz triiniin kalitesinin yiiksek ol-
mast gerekmektedir.
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*  Miisteri siparisleri cabuk ve kusursuz bir se-
kilde karsilanacakeir.

* Hammadde temin edenlerin ve dagiumci-
larimizin, hakl: bir kazang elde etme sansla-
r1 olmalidir.

* Kadiniyla erkegiyle diinya ¢apinda bizim
icin ¢alisan herkesten sorumluyuz.

o Isletmede her calisana ayri bir birey olarak
davranilacakuir.

e Calisanlarin itibarina saygi gostermek ve
degerlerini anlamak zorundayiz.

* Calisanlara 6denen bedel adil ve yeterli ol-
mali, galisma kogullar temiz, giivenli ve dii-
zenli olmalidir.

* Calisanlar 6neri ve sikdyette bulunmak icin
kendilerini 6zgiir hissetmelidirler.

*  Yetkili bir ydnetim olusturmaliyiz ve bu y6-
netimin faaliyetleri adalete ve etik kurallara
uygun olmalidir.

*  Yasadigimiz calisugimiz topluma ve ayni za-
manda diinya toplumuna karsi sorumluyuz.

o lyi vatandaslar olmaliyrz. lyi calismalari ve
yardimlar1 desteklemeliyiz ve vergilerimizi
dogru bir sekilde 6demeliyiz.

* Daha iyi saglik kosullarina ve daha iyi egi-
tim sartlarina sahip olma konusundaki sivil
girisimleri desteklemeliyiz.

*  Cevremizi ve dogal kaynaklari korumak
icin gaba gostermeliyiz.

*  Son sorumlulugumuz, hissedarlarimzadir. Is
kar getirmelidir. Yeni fikirleri test etmeliyiz.

* Arastirmalar devam etmelidir.

*  Yeni arag ve geregler alinmali, yeni faaliyetle-
ri diizenlenmeli ve yeni tirtinler tiretilmelidir.

* K&tii zamanlar icin stoklar yaraulmalidir.

*  Bu prensiplere gore ¢alisugimizda, hissedar-

lar adil bir kargilik alacaklardir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ilk kez
1953’te yayinlanan HowardBowen’in  “Social-
Responsibility of the Business” adli kitabinda yer
almugtr. Kitapta gecen tanimlamaya gore is ada-
munin sorumluluklari bazi yiikiimliliiklerden olug-
maktadir. Bu yiikiimliiliiklerin arasinda halk icin
arzu edilebilir politikalart takip etmek, kararlari
almak ve eylemleri gergeklestirmek sayilabilir (Ay-
dede, 2007, s. 23).
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Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ilk
kez 1953’te yayinlanan HowardBowen'in
“SocialResponsibility of the Business” adli
kitabinda yer almigtir.

60’11 yillardan itibaren kurumsal sosyal sorum-
luluk biiytik bir gelisim gerceklesmistir. 1962 yilin-
da biyolog RachelCaron tarafindan tarim ilaglari,
cevre kirlenmesi ve kimya sanayiinin topluma yan-
lis bilgi vermesi hakkinda yazilan Sessiz Bahar kita-
b, gevreci hareketin baglangici olarak kabul edilmis
ve 1972 yilinda DDT adli tarim ilacin Amerikada
yasaklanmasina 6nayak olmustur. Yine 1965 yilin-
da RalphNader’in “Her Hizda Tehlikeli-Amerikan
Otomobilin dizayn edilmistehlikeleri” (Unsafe at
anyspeed: thedesigned-in dangers of theAmericanA-
utomobile) isimli calismasi Amerikadaki otomo-
bil endistrisinin, misterinin giivenligi ve diger
ihtiyaglarina nasil ilgisiz kaldigini ortaya ¢ikarmus
ve bu alana déniik bir hassasiyetin olusumunda
onemli rol oynamistir.1960’lar ve 1970’lerde gorii-
len isci haklari, tiiketici haklari koruma eylemleri,
tirin boykotlari ve ¢evreci hareketleri toplumun is
diinyasindan beklentilerini énemli bir dl¢tide de-
gistirmistir. “Gliglii olanin daha fazla sorumlulugu
vardir” inancr sirketlerin giderek daha fazla sosyal
sorumluluk almasini zorunlu héle getirmeye basla-
mis, 70’li yillarla birlikte kurumsal sosyal sorumlu-
luk kavrami daha sik telaffuz edilmeye baslamustir.
1971 yilinda Ekonomik Kalkinma Komitesinin
(ComitteeforEconomic  Development)  sirketle-
rin sosyal sorumluluklari Gizerine diizenledigi bir
konferansta is adamlari ilk kez kurumsal sosyal
sorumluluk kavramini taraugmistir. 1972 yilinda
Stokholmde Birlesmis Milletler Insan ve Cevre
Konferansi diizenlemis, bu konferansta Birlesmis
Milletler “temiz ve saglikli bir ¢evrede yasamanin
temel bir insan hakki oldugunu” karar altina almug
ve kamuoyunun ¢evre sorunlarina ilgisini ¢ekmek
amaciyla diinya genelinde cesitli etkinlikler diizen-
lemeye baglamistir. 1979 yilinda ise ArchieCaroll
sitketlerin ekonomik, yasal, etik ve goniillii olmak
tizere dort katmandan olusan yiikiimliliikleri teo-
risini sunmus ve kurumsal sosyal sorumluluk konu
olarak isletme okullarinin giindemindeki yerini
almigtr (KSS Tarihgesi, 2015, htep://kssd.org/kss/
kss-nedir/).

Kiiresellegme: 80’li yillardan itibaren tiim
diinyay1 etkisi altina ¢ok uluslu giiglerin
yonlendiriciliginde tek kiiltiir ve titketim
aligkanliklarini hedefleyen bir uluslararast

biitiinlesme siirecidir.

70’li yillarin ortalarindan itibaren, yasanan bir
dizi ekonomik ve siyasi gelisme kiiresellesme poli-
tikalarinin tiim diinyay1 etkisi altina almasini sagla-
muis ve kiiresel politikalarin sirketler tarafindan be-
nimsenmesini beraberinde getirmistir. 70’li yillarla
birlikte kitlesel (standardize) mallara yonelik titke-
tim talebinin ge¢misteki kadar tatminkér olmama-
s1, i¢ pazarlarin doygunluga ulagmasi ve ozellikle
1970 Petrol Krizi gibi 6nemli ekonomik darbo-
gazlar, kapitalizmin iiretim ve tiiketim bi¢imlerini
yeniden gdzden gecirmesine neden olmustur. Ger-
cekten de ayr1 ayri ele alindiklarinda hi¢bir anlam
ifade etmeyecek bircok gosterge, 70’lerin baginda
bir sistemin sona erdiginin ve ciddi bir zihniyet
degisimin zorunlu hale geldiginin isaretleri haline
gelmiglerdir. Bu isaretlerden ilki enflasyon oranla-
rindaki agirt artistir. Ayni sekilde 6nde gelen sana-
yilesmis tilkelerde bu donemde isletmelerin karlilik
orant gerilemeye baglamistr. Elektronik devrimin
yiikselen maliyetleri ve bilgi teknolojisinin pahali
yatirimlari, bu alana déniik talep arzina olan ih-
tiyact arturmugtir. Diinya ticaretini degisen yapusi,
bazi eski sanayi tirtinleri —demir-¢elik ve metaliirji
gibi- geriye dogru atarken, digerlerinin —elektronik
sanayi triinleri gibi- gelisme trendi icine girmesini
saglamustir. Téim bu isaretler géz 6niinde bulun-
duruldugunda meydana gelen sonuglarin ciddi bir
iktisadi bunalima yol agmasi ka¢inilmazdir. Bir bii-
tiin olarak ele alindiginda bu ekonomik olusumlar,
verimlilik artiginin sinirina dayandiginin ve yeni
stratejilerin  gerekliliginin habercisi olmuglar; bu
amagla sorunun ¢dziimil, sitemin kauligt ve doy-
gunlugunu harekete gecirmek i¢in yeni sosyoeko-
nomik politikalar acilen devreye sokulmustur.

Oncelikle biirokratik kirlilik yaratan devletin mis-
yonu tartismaya acilmus ve gesitli ozellestirmelerle, dev-
letin sosyal niteligi geriye itilerek piyasalardaki etkinligi
torpiilenmistir. Ozellikle global dlgekte genislemeye ve
mallarini tiim diinyaya iletme konusunda son derece
cesur olan ¢ok uluslu sirketlerin dayatmasi sonucun-
da yeni ve “esnek” bir yapilanma iiretim ve titketim
bigimlerine damgasini vurmugtur. Bu dénemde ¢oku-
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luslulasma kural haline gelmis ve biitiin tiretim faktor-
leri —sermaye, calisanlar, yonetim bicimi, gorev tamini,
vs.- global pazarlama stratejileri dogrultusunda yeniden
tanimlanmugtir. Sinir tanimayan, ulusal yapilari zorla-
yan, diinyay1 tek bir biitiin olarak algilayan bu zihniyet
degisimi, siire¢ icerisinde yasanan ekonomik bunali-
min iistesinden gelmeyi basarmus ve kendi gergekligini
toplumun tiim kesimlerine dayatmustir. Kiiresel déne-
min en belirgin 6zelligi hem tiretim diizeyinde hem de
tikketim diizeyinde “esnek” bir anlayigin ekonominin
merkezine oturmasidir. Uretimde meydana gelen ve
fordizmin aksine kitlesel ve standart olmak zorunda
olmayan “mal tiretimi” ayn1 sekilde ¢alisanlar adina da
belirleyici olmus; calismanin niteligi, sinirlart ve disipli-
ni daha gegisken bir yapiya biiriinmistiir. 70’li ve 80’li
yillarda ekonomi merkezli bir yapilanmayla yerlesikle-
sen kiiresellesmenin en temel 6zellikleri, yeni {iretim
sekeorlerinin, finans hizmetlerinde yeni yontemlerin,
yeni piyasalarin ortaya ¢ikmasi ve hepsinden 6nemlisi
ticari, teknolojik ve orgiitsel yeniliklerin temposunun
biiytik dl¢tide hizlanmis olmasidir.

70’li yillarda temellenen ve 80’li yillarla birlikte
Batrdan baglayarak tiim diinyay: etkisi altina alan
Fkiiresellesme, deregiilasyon ve o6zellestirme politi-
kalart kurumsal sosyal sorumlulugun gelismesinde
ve yerlesiklesmesinde 6nemli rol oynamistir. Yeni
toplumsal diizen, devletin toplum {izerindeki et-
kinligini azalurken, gegmiste devletlerin doldur-
duklari birtakim faaliyet alanlarini 6zel sektore
devretmesini de beraberinde getirmistir. Devletin
sosyal alan tizerindeki etkinligi azalirken, kamu-
ozel sektor is birligi ve etkisini giinbe giin arttiran
kiiresel sermayenin daha sempatik bir kodla sunu-
mu 6n plana ¢ikmis ve sosyal sorumluluk faaliyet-
leri de bu dénemde hig¢ olmadig: kadar 6nem ka-
zanmustir. Kiiresellesmeyle birlikee, kiiresel hukuga
uygunluk, etik is uygulamalari, iyi yonetisim, sag-
lik, giivenlik ve cevresel sartlarin korunmasi, fark-
Ii kiiltiirlere saygi, insan haklari ve siirdiiriilebilir
gelisme gibi kavramlar sirket literatiiriine girmis
ve tim paydaslara yonelik daha “sosyal” faaliyet-
lerin 6nemi artmustir. Bu dénemde marka degeri
ve itibar gibi soyut degerler 6nem kazanmis dola-
yistyla sirketlerin sadece finansal verimlilige odak-
lanmus, “a¢gozlii” ve “hirsli” kurumlar olarak degil,
ayni zamanda sosyal konulara duyarlilik gosteren
ve bu yolla da marka sayginligini gelistiren yapilar

olmalar1 hedeflenmistir. Bu hedef, ayni zamanda
insan kaynaklar1 politikalarina da yon vermis, do-
laysistyla nitelikli isgiiciinii isletmede tutma ve bu
is glictiniin egitimini stirdiirmede kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri kilit rol oynamustir. Isletme-
lerin paydaslariyla olan iliskilerinin gelisiminde de
ayn1 sekilde sosyal sorumluluk faaliyetleri stratejik
role sahip etkinliklere doniismiistiir.

80’li yillarla birlikte kiiresellesmenin etkisiyle
isletmelerin tutum ve davranglari da degisime ug-
ramugtir. Kérin maksimizasyonunu hedefleyen bir
anlayss, yerini tiim diinyadaki paydaslar1 goz oniin-
de bulunduran ve marka itibarinin korunmasini
onemseyen bir anlayisa birakmugtir. Yeni ortamda
kurumlar, ulusal ve uluslararasi sayginliklarini hig
olmadig; kadar 6nemsemisler, bu ytizden basta evre
olmak tizere dogrudan kendi alanlarina girmese bile
pek ¢ok sosyal konuda kendilerine rol bigmislerdir.

Bu arada 1984 yilinda Ed Freeman’'in “stratejik
yonetim: sosyal paydaslar” yaklasimini sunmasi, bu
terimin hissedarlarin 6tesinde sirketlerin etkiledi-
gi daha genis bir alani anlatmak i¢in kullanilma-
ya baglanmasi 6nemli bir yapi tagidir. Ayni sekilde
Peter Drucker'in1984 yilinda Kaliforniya Yonetim
Dergisinde yayinlanan makalesinde sirketlerin sos-
yal sorumluluklarin: ticari firsatlara doniistiirebi-
leceklerini yazmast da kurumsal sosyal sorumlulu-
gun gelismesinde belirleyici olan bir diger adimdir.
Drucker'in bu yaklasgimi 80’li yillardan itibaren
sosyal sorumlulugun hayirseverlik kavrami diginda
bir halkla iligkiler stratejisi olarak yayginlasmasina
ve yerlesiklesmesine neden olmustur.

Bugiinkii formda kurumsal sosyal sorumluluk
1990’Lt yillarda ortaya ¢ikmugtir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun en 6nemli kaynag cevre tizerine ar-
tan ilgidir. Cevre konusu 1980’li yillarin sonlarin-
da Brundthland Komisyonu tarafindan gelistirilen
ve 1992 yilinda BM, Rio YeryiiziiZirvesi'nde kabul
edilen stirdiiriilebilir gelisme kavramiyla yakindan
iligkilidir. Bu donemde sendikacilar, ¢evreyle top-
lum arasinda bag kurulmasinda 6nemli bir rol oyna-
mustir. Yine sendikacilar, siirdiiriilebilir kalkinmanin
ayni zamanda bir sosyal boyutu oldugunun kabul
edilmesinde etkili olmuslardir. Cevre ve sosyal bo-
yut, siirdiiriilebilir kalkinma konseptinin ayrilmaz
bir parcasi haline gelmistir (Ersoz, 2007, s. 36).
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Kiiresel ilkeler Sézlesmesi: 26 Haziran
2000 tarihinde New York'da bulunan BM
Genel Merkezinde aciklananinsan haklari,
calisma kogullari, ¢evre koruma ve yol-
suzlukla miicadele basliklarinda 10 temel
prensip dizisi.

Cevresel ve sosyal kaygilarin kiiresellesmesiyle
kurumsal sosyal sorumluluk ulusal boyuttan kiire-
sel boyuta trmanmistir. Bu noktada 1992 yilinda
Birlesmis Milletler'in Rio Iklim Degisikligi Zirve-
si, 1996 yilinda dénemin Birlesmis Milletler Genel
sekreteri Kofi Annan tarafindan agiklanan Kyoto
Protokolii ve 2000 yilinda baslatilan Kiiresel Ilke-
ler Sozlesmesi 5nemli doniim noktalaridir. Bu soz-
lesme insan haklari; ¢alisan; cevre ve yolsuzluk ko-
nularint igeren on prensipten meydana gelmistir ve
bu tarihten itibaren sirketlerin yonelimini belirle-
yen evrensel bir yol gdsterici olmustur. 26 Haziran
2000 tarihinde Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi Proje’si
New York'ta bulunan BM Genel Merkezinde hayat
bulmugtur. Bugiin, diinyanin dort bir yanindan
binlerce sirket, sendika ve sivil toplum 6rgiitii, bu
evrensel ilkeleri; is stratejilerinin, operasyonlarinin
ve kiltirlerinin bir pargasi haline getireceklerini
ilan ederek Kiiresel Ilkeler S6zlesmesi’ne katilmak-
tadur. Kiiresel Ilkeler Sézlesmesi’nin 10 ilkesi, insan
haklari, is¢i haklari, ¢evre ve yolsuzlukla miicadele
alaninda evrensel olarak kabul gérmiis beyanname-
lerden alinmustir. Kiiresel Ilkeler Sézlesmesi sirket-
lerden bu ilkeleri kavramalarini, desteklemelerini
ve uygulamalarini beklemektedir. Kiiresel Ilkeler
Sozlesmesi’nin maddeleri soyledir:

1. Is diinyast uluslararast ilan edilmis insan

haklarina destek olmali ve saygi gostermeli

2. Is diinyast, insan haklari ihlallerine firsat ta-

nimamalt

3. Is diinyast calisanlarin sendikalasma 6z-

giirltigiinti desteklemeli ve toplu miizakere
hakkini etkin bicimde tanimali

4. Is diinyasi, her tiirlii zorla ve zorunlu isci

calistirilmasini engellemeli

5. s diinyasi, cocuk isci calistirilmasinin 6nii-

ne gecmeli

6. Is diinyasi, ise alim ve calisma siireclerinde

ayrimciligin 6niine gegmeli

7. Is diinyasi gevre sorunlarini 6nleyici ve gev-
reyi koruyucu yaklagimlari desteklemeli

8. Is diinyast gevreye yonelik sorumlulugu artira-
cak her tiirlii faaliyeti ve olusumu desteklemeli

9. s diinyasi gevre dostu teknolojilerin gelis-
mesini ve yayginlasmasini desteklemeli

10. Is diinyast riisvet ve harag dahil her tiirlii
yolsuzlukla miicade etmelidir.

Avrupa Komisyonu 2001 yilinda yayinladig:
yesil kitapta KSS kavramini, sirketlerin sosyal ve
cevresel duyarliliklari yapuklari islere ve diger ku-
rumlarla iligkilerine goniillii bir sekilde entegre et-
meleri olarak tanimlamustr. GreenPaper on CSR
kitabina gore Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygu-
lamalarinin kurumlara su yonde katkilar saglayabi-
lecegi dile getirilmistir:

* Kurumlarin daha ¢ok 6ziirlii insani ige al-

masi, daha biitiinlesmis pazarlar, daha yiik-
sek diizey sosyal uyum yaratacakuir.

* Beceri gelistirmeye yardim eder; kiiresel
ekonomiyle rekabet hélinde kalmak ve
Avrup2nin yaglanan niifusuyla daha iyi
miicadele etmek icin 6nemlidir.

 Sirketlerin yiyecekleri etiketlemesi, pazarla-
masi bakimindan toplumsal saglikta iyiles-
meler saglar.

¢ Ogzellikle toplumsal problemler igin iretilen
tirtinlerde daha iyi inovasyonperformansi, ve
paydaslarla daha kuvvetli iligkiler saglar.

* Eko-inovasyonlar ve goniillii gevresel yone-
tim sistemleri sayesinde; daha akilcr kulla-
nimlar, dogal kaynaklar1 koruma ve gevre-
nin kirlenmesinin azalmasini saglar.

*  Kurum ve kuruluslarin imajina olumlu kat-
ki yapar, girisimciligi tesvik eder.

¢ Ogellikle gelismekte olan iilkelerde insan
haklarina, ¢evreyi korumaya ve genel isci
haklarina sayg: gosterir

* Binyil hedeflerinderin den biri olan fakirli-
gin azalmasina yardimer olur.

Bu kitapla birlikte Avrupa Komisyonu KSS ile
ilgili bilgi diizeyinin arttrilmasi, en iyi uygulama
orneklerinin yayginlastrilmasi, ILO ve OECD te-
mel ilkelerine dayanarak kurumsal sosyal sorumlu-
luk ilkelerinin tilkeler arasinda yayginlastirilmasi ve
uygulamasinin saglanmasi ve bu ilkelerin topluluk
politikalarina entegrasyon gorevlerini tistlenmistir.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk tarihinin bir diger 6nemli déniim noktasi

ise 1995 yilinda KSS Avrupa

(CSR Europe)’nin kurulmasidir. Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda bir platform gorevi yiiklenen CSR

Europe halen 70 kurumsal tiyesi, 41 Ulusal KSS 6rgiitleri ve 10.000 tizeri

nde sirketi biinyesinde topla-

maktadir ve stirdiiriilebilir kalkinmay: gelistirmek ve topluma olumlu katkida bulunmak isteyenler islet-
meler icin bir merkez niteligindedir. Yine Avrupa Komisyonu 2002 ve 2006 yillarinda yeni CSR Bildirileri
(Communications on CSR) yayinlamus, Ingilterede CSR bakanligi kurulmustur. 2000’li yillarla birlikte

diinyanin farkli bélgelerinde kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili komis-
yonlar olusturulmugtur. 2004 yilinda Asya-Pasifige bilgi saglamak amaciyla
KSS Asya (CSR Asia) kurulmus ve bu bélgelerde de konunun yayginlasmasi
saglanmustur.

Toplumsal alanda hem hizmet yarigt bakimindan hem de ticari bakim-
dan rekabetin hizla artugi son 20 yildan beri siire gelen bir kavram olarak,
sosyal sorumluluk ilkesi 6n plana ¢ikmistir. Ozellikle son yillarda tiim diinya
tilkelerinin giindemine giren sosyal sorumluluk ilkesine, basta BM (Birles-
mis Milletler) olmak iizere AB (Avrupa Birligi), OECD (Ekonomik Isbirligi
ve Kalkinma Orgiitii) ve Diinya Bankast gibi kuruluslar tarafindan biiyiik
onem verilmektedir. Aruk diinyada bir ¢ok fon, bir sirkete yatirim yapma-
dan once, o sirketin toplumsal sorumluluk konusundaki performansini de-

AN
dikkat
Diinyada kurumsal sosyal
sorumluluga iligkin  pek
cok giincel bilgiyi www.
Ku-
rumsal Sosyal Sorumluluk

Isletmeler Ag1 web sitesin-
den ulasabilirsiniz. /J

csreurope.orgAvrupa

gerlendirmektedir. Oyle ki; Ingilterede kurumsal sosyal sorumluluk bakanligi kurulmus ve bu konuda
duyarli sirketlere yatirim yapanlara yardimei olmak icin Londrada FT GOOD isimli ayri bir endeks olug-

turulmustur. Ayrica Fortune Dergisi, her yil yaptugi en begenilen sirketler ar

astirmasinda, sosyal sorumlu-

luk anlayisini ana kriterlerden biri olarak kabul etmistir (Solmaz, 2005, s. 117).

Ogrenme Ciktisi

1 Sosyal sorumlulugun tanimlarini ve tarihsel gelisimini aktarabilme

Arastir 1

=

Kiiresellesme politikalar1 ku-
rumlarin  sosyal sorumluluk
faaliyetlerini nasil etkilemistir?

Kiiresellesme ile sosyal so-
rumluluk faaliyetleri arasin-
da nasil bir iliski vardir?

Kiiresellesme nedir anlatin?

TU RKIYEDE SOSYAL kiiltiirti Cumbhuriyet tarihinde de varligini stirdiir-
SORUMLULUGUN TARIHSEL miis ve gliniimiize kadar halkla imkan sahipleri ara-
GELI $| Mi sinda koprii olarak sosyal ihtiyaglarin karsilanmasi-

na katki saglamugtir.

J Vakaf: Bir topluluk veya bir kimse tara-

findan birakilan miilk ve paranin idare

Turkiyedeki Kurumsal sosyal sorumluluk uygu-
lamalarinin gegmisi Osmanli Imparatorlugu vaksf
gelenegine kadar uzanir. Vakiflar sosyal barisin ve
toplumsal sorumluluklar1 ger¢eklesmesinde yagam-
sal bir rol {istlenmisler ve imkan1 olan kesimlerle ih-
tiyag sahipleri arasinda bir bag kurarak giintimiizde
sirketlerin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin benzer-
lerini ylizyillarca 6nce hayata gegirmiglerdir. Vakif

edildigi yer; ya da bircok kisi tarafindan
kurulan ve toplum yararina ¢aligmay ilke
edinen kurulus.
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Diinyada kurumsal sosyal sorumluluga iliskin pek
cok giincel bilgiyi www.csreurope.orgAvrupa Kurum-
sal Sosyal Sorumluluk Isletmeler Agi web sitesinden
ulagabilirsiniz.

Yeni Cumbhuriyet ulusal kalkinmaci bir zihni-
yetle yapilanmis ve yerli sermayeyi giiglendirici ve
devletin varligini pekistirici uygulamalar1 6ncele-
migtir. Sirketler bir yandan sanayilesmeye ¢alisirken
diger taraftan hem calisanlarina hem de topluma
olan sorumluklari noktasinda da sosyal sorumlu-
luga benzer pek ¢ok faaliyet gerceklestirmislerdir.
Profesyonel anlamda kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinden ¢ok, hayirseverlik, ¢alisanlarina y6-
nelik motivasyonu arttirict uygulamalar boyutunda
kalan bu uygulamalar kurumlarda sosyal bir yapi-
lanmanin ilk 6rnekleri olmustur.

Tiirkiyede kurumsal sosyal sorumluluk anlayi-
st Bat Avrupa ve Amerikadan daha yeni bir kav-
ramdir. Kavram olarak ilk defa kullanilmast 1967
yilinda Atilla Gonenli tarafindan Sevk ve Idare
dergisinde yayimlanan “Yoneticinin amact sadece
kar midir?” baglikli makale olarak belirtilmektedir
(Yamak, 2007; 164). Turkiye'de giintimiizdeki an-
lamiyla kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
baglangici, tim diinyada oldugu gibi 80’li yillara
tekabiil etmektedir.

Ekonomiyi serbestlestirmek ve gelismis tilkele-
rin ekonomisiyle rekabet edebilir bir seviyeye ¢ika-
rabilmek icin 1980’lerden itibaren Tiirkiye ciddi
ilerleme kaydetmistir. Fakat bu siire¢ beraberinde
birtakim dezavantajlar da getirmektedir. Artan
rekabet, sirketleri fiyat baskist altinda birakmug ve
karliliklarini koruyabilmek icin KSS aktivitelerini
ertelemeye itmistir. Devletin ekonomi {izerindeki
rolii son 30 yilda giderek azalsa da diger AB tilke-
leri ile kiyaslandiginda hala ¢ok giiclii durumdadir.
Buna karsin son yillarda gozlenen istikrarli enflas-
yon ve bityiime oranlari sirketlerin sosyal konulara
egilebilmeleri i¢cin uygun bir atmosfer yaratmustr.
Tirkiye'nin giderek artan sayida uluslararast ant-
lagmalara, kampanya ve etkinliklerin pargasi olmast
tilkenin KSS ve ilgili konulardaki biling diizeyini
arttirmada 6nemli bir etken olmustur. 1996'da
[stanbul'da gergeklesen Habitat I Konferanst, dzel-
likle Istanbul'da yasayanlarin, fakirligin ve ayrim-

ciligin azalulmasi, insan haklarinin korunmasi ve
desteklenmesi, herkes i¢in dzgiirliik, egitim, saglik
ve beslenme gibi temel ihtiyaclarin saglanmasi gibi
sosyal konularin tartgildigs bir platformu gozlem-
leyebilmesi i¢in 6nemli bir olanak yaratmistir. Bu
konferans, siirdiiriilebilir kalkinma ile iliskili konu-
larin Turkiyede tartgilmasi igin gereken ortamin
yaratilmasinda 6nciilik etmistir (Tiirkiyede Ku-
rumsal Sosyal Sorumluluk Degerlendirme Raporu,

2008, 5.7).

Tirk sirketleri agirlikli olarak aile sirketi hii-
viyetinde oldugu icin Batr'daki tarzda yaurimei
baskisindan ¢ok sirket gelenekleri daha baskin bir
goriiniim sergilemektedir. Kurumsal sosyal sorum-
luluk konusunda ¢ok uluslu sirketler geleneksel
Tiirk sirketlerinden daha farkli bakisa sahiptir, bu
da uygulanan kampanyalarda kendini gostermek-
tedir. Cok uluslu sirketler sosyal sorumlulugu ge-
nellikle stratejik halkla iliskilerin bir parcast olarak
algilayip paydas memnuniyetini ve kurumsal itibart
hedeflerken pek ok sirket ise ge¢misten kalan alis-
kanliklar ekseninde “hayirseverlik” odakl: hareket
etmektedir. Ayrica ¢ok uluslu sirketlerin kurumsal
yonetisim yapilari, insan kaynaklari ve diger stk’lari
ile iligkileri daha geliskin oldugu i¢in kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalari ve deneyimleri
genellikle daha geliskin ve temel is alaniyla daha
entegredir. Bu sirketler topluma hizmetin yani sira
marka taninirligt ve kurumsal itibara katkiyr he-
defledikleri i¢in Tiirkiye genelinde ¢ok kapsamli ve
stirekli pek ¢ok sosyal sorumluluk projesine imza
atmuslardir.

internet

Tiirkiye'de kurumsal sosyal sorumluluga ilis-
kin pek ¢ok giincel bilgiyi www.kssd.org Tiir-
kiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi
web sitesinden ulagabilirsiniz.

Diinyada oldugu gibi, Tiirkiyede de giderek
artan sayida kurum, sosyal sorumluluk kavrami-
na ve bu yondeki caligmalar 6nem vermektedirler.
Ozellikle kiiresellesmenin ve sirketlerin cok ulus-
lagmasinin bir sonucu olarak pek ¢ok kurum sosyal
sorumlulugu dncelemekte ve sadece bu alana do-
niik istihdam politikalart uygulamakradir. Ozellik-
le 90’1 yillarin sonundan itibaren yogunlasan bu
stire¢ sonunda hem kurumsal hem de toplumsal
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pek cok 6nemli proje hayata gegirilmis, boylelikle
kurumlarin itibarlart ve verimlilikleri de artis gos-
termigtir. Bugiin Tirkiye'nin 6nemli problemle-
rinin ¢éziimil i¢in kollart sivayan pek ¢ok marka
ve sirket, gergeklestirdikleri etkili projeler ile hem
markalarina olumlu katkilar saglamis, hem de tilke
problemlerinin ¢6ztimiinde 6nemli yollar kat et-
miglerdir. Bazi projeler, artuk kendileri markaya
dontigmiis ve milyonlarca liralik bagimsiz biitcele-
re sahip olmuslardir. Tiirkiyede 2000 yilindan iti-
baren gerceklestirilen projelerin bazilart sunlardir
(Coskun, 2015):

Baba Beni Okula Gonder

2004 yiinda Dogan Gazetecilikin baslatu-
g1 ozellikle Milliyet gazetesi markasinin 6ne ¢ika-
rildigi Baba Beni Okula Gonder projesi, Dogan
Gazetecilik  Yonetim Kurulu Baskan: Hanzade
Dogan Boyner tarafindan ortaya ¢ikarilmis 6nemli
bir projedir. Projenin amaci; Tiirkiye'de ekonomik
yetersizlik ve aile baskist gibi nedenlerle okulla bag-
lantsini koparmak zorunda kalmis kizlarimizin ye-
niden okula kazandirilmasidir. Ozellikle iilkemizin
dogu illerinde onemli bir problem olarak ortaya
¢tkan kiz c¢ocuklarinin okullara génderilmemesi
durumunun asilmasi i¢in biiyiik farkindaliklar ya-
ratan bu proje, tilkemizdeki KSS projeleri icerisin-
de en anlamlilarindan biridir. Nitekim hiikiimert,
is adamlart ve 300 binden fazla destekgisi tarafin-
dan verilen katkilar ile 8 yilin sonunda sorunlarin
¢oziimiinde onemli 6l¢iide yol alinmugtir. Milliyet
ve Dogan Gazetecilik'in marka degerine de 6nemli
katkilar yapan bu proje, 7'den 70’e herkes tarafin-
dan bilinen ve takdir edilen basarili bir proje olarak
giiniimiiziin canli KSS 6rneklerinden biridir.

Kardelenler
Tirkiye'nin en eski KSS projelerinden biri

olan “Kardelenler”, Turkeell'in gergeklestirdigi en
biiyiik etkiye sahip KSS kampanyasi durumunda-

dir. 2000 yilinda ilk ‘-L/»\_/j

adimlari aulan pro-
dikkat

jede amag kiz cocuk-
Turkeellin ~ “Kardelenler”

larina egitimde firsat
esitligi saglamakdir.
projesi ile bugiine kadar 28

Ozellikle 2007 yilin-
da Siireyya Ciliviin
CEO olmast ile hiz

kazanan projede,

bin kiz &grenciye maddi
destek saglanarak egitim ya-

;

samlarina katki saglanmigtir.
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bugiine dek 100.000 burs verilmis ve 28.000 kiz
gocuguna ulagilmistir. Her yil 10 bin kiz cocuguna
burs verilen proje, meyvelerini de toplamaya bagla-
mustir. Proje ile egitim 6gretim hayatni bagari ile
bitiren 15.000 kiz ¢ocugu mezun olmustur.

Temiz Tuvalet

2000 yilinda tohumlari Opet Yonetim Kurulu
Uyesi Nurten Oztiirk tarafindan hayata gegirilen,
“Temiz Tuvalet” projesinin amact, toplumda tuva-
let temizligi konusunda farkindalik yaratarak, bu
konu iizerinde hassasiyet uyandirmakur. Ise ilk
once kendi istasyonlar1 ve personelleriyle baslayan
Opet, daha sonra kdy ve kasabalarda halka, okul-
larda 6grenci ve 6gretmenlere verilen egitimler ve
seminerler ile projeyi genis kitlelere ulagtirmay bil-
mistir. Toplamda 5.250 saat egitim verilen proje,
72 ilde 7 milyonu askin kisiye tuvalet temizligi ko-
nusunda bilgilendirme yapmay: basarmistir. MEB,
TCDD, IBB basta olmak iizere pek ¢ok kamu ve
sivil toplum kurulusu ile de ortaklasa yiiriitillen
egitimlerde projenin hizla yayilmasini ve etkisinin
artmasini saglanmustur.

Eti Cocuk Tiyatrosu

2001 yilinda Eti tarafindan baglatulan “Cocuk
Tiyatrosu” projesi ile ¢ocuklarin hayatlarina yeni
acilimlar, yeni ufuklar sunarak yarauciliklarinin
gelismesine katkida bulunmak ve tiyatro sanatnin
cocuklar ile bulusturulmasi amaglanmisur. Proje
kapsaminda tiyatro Turkiye'yi 8, KKTC’yi 6 kez
dolagmis, toplam1.5 milyon ¢ocuga ulasmistir. 2
binden fazla tiyatro gosterimi gerceklestirilen pro-
je kapsaminda “Biskiivi Adam”, “Kakaolu Olsun”,
“Alaaddin’in Sihirli Lambast”, “Alice Harikalar Di-
yarinda”, “Pinokyo”, “Cizmeli Kedi” ve “Kral Cip-
lak” olmak tizere 7 farkli oyun sergilemistir.

Aile ici Siddete Son

Hiirriyet aile I¢i Siddete Son Kampanyasi, 2004
yilinda, aragtirmalarin Tiirkiyede ailelerin yiizde
34’tinde fiziksel, yiizde 53’iinde sozel siddet yasan-
diginy, belki de ilk kez agik agik gosterdigi ve buna
karst seslerin yiikseldigi bir dénemde dogmustur.
1990’lardan once daha ¢ok “olagan” sayilan, tize-
rine gidilmeyen, istatistiklere bile girmeyen bu
siddetin ¢ocuklar tizerindeki orani ise ylizde 46’y1
bulmaktadir. Asil 6nemlisi, siddete ugrayanlarin
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yiizde 80’inin, buna kars1 yapacak bir sey olmadi-
gini diistinmekeedir. Hiirriyet bu gergeklerden yola
cikarak, bir “kurumsal vatandaslik” adim1 atmis ve
“Aile I¢i Siddete Son” demek igin yapilacak galis-
malart sosyal sorumluluk alanindaki gérevi olarak
belirlemistir. Kampanyanin hedefi, aile ici siddetle
ilgili kamuoyunda farkindalik yaratmak, toplumsal
duyarlilik olusturmak, davranis degisikligini sagla-
mak ve sorunun siyasiler nezdinde ¢oziimiine kat-
kida bulunmak olarak agiklanmigtir. Kampanyaya
6zel uzman bir ekip olusturulmus, Istanbul Valili-
gi, sivil toplum orgiitleri, zamanla CNN Tiirk ve
Star TV’nin de destegiyle calismalara baglanmug ve
toplumun farkli kesimlerine farkindalik egitimleri
verilmigtir. Kamuoyu olusturulmasinin diginda 9
yilda 13.500 magdura destek verilmis ve 1.500°den
fazla magdur giivenli yerlere yerlestirilmistir.

Meslek Lisesi, Memleket Meselesi

Tiirkiye 6zellikle son yillarda nitelikli ara eleman
problemi ile kargi karsiyadir. Bunun en biiyiik ne-
deni ise meslek liselerinin 80’li yillardan sonra 6n-
lerinin kesilmesi ve popiilerliklerinin kaybedilme-
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sidir. Bu sorunun farkinda olan ve Tiirkiye'de belki
de ara eleman sikintisi ¢eken gruplarin baginda
gelen Kog Toplulugu, MEB’in baglattgt “Mesleki-
Tekniki Egitimi Ozendirme Programi1” gergevesin-
de “Meslek Lisesi, Memleket Meselesi” kampanya-
sint baglatmistir. Kampanyanin hedefi, olanaklari
kisilt bagarili ilkogretim 6grencilerinin sanayi, bi-
lisim ve hizmet sektorlerine eleman yetistiren mes-
lek liselerine girmelerinin burslar ile desteklenmesi
ve ek olarak sunulan staj olanaklari ile bilgi, beceri
ve yeterliliklerinin artirilarak, ekonominin ihtiyag
duydugu nitelikli teknik elemanlarin yetigtirilme-
sidir. Projenin startinin verildigi 2006 yilindan bu
yana, 8.1118 6grenci program dahilinde burs al-
mis ve mesleki egitimlerine devam etmislerdir. Bu
ogrencilerin ylizde 80’ine staj olanag: saglanmig
durumdadir. Ozellikle Kog Toplulugu, son 3 yilda
projenin sadece kendileri ile sinirli kalmamast igin
ugras vermis ve uyguladiklart modeli diger sirketle-
re yaymaya ¢abalamiglardir. Bu sayede meslek lise-
lerine verilen destegin artmasini bekleyen topluluk,
ogrencilerin meslek liselerini tercih etme oranlarini
artirmay1 hedeflemistir.

_Anlat/Paylas
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Tirkiyede 2000 yilindan

9

itibaren gergeklestirilen
belli basli kurumsal sosyal
sorumluluk  kampanyalar
hangileridir?

Tirkiyede sosyal sorumlu-
luk kampanyalart agirlikls
olarak hangi konular {izeri-
ne hazirlanmigtir?

Ulkemizde sosyal sorumlu-
luk kampanyalarinin gelisi-
mi nasil olmustur anlatin.

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE MODELLERI

Kiiresellesmeyle birlikte, kurum ve kuruluglar etki alanlarini genigletirken, iletisim teknolojilerindeki
degismeler de diinyada olup bitenleri genis hedef kitlelere ulagtirmakta, bilgiye ulasma ve paylasma nok-
tasinda da bireylere 6zgiirliikler getirmektedir. Boylece daha ¢ok bilinglenen hedef kitleler, isletmelerden
sadece teknik ve ekonomik degil ayni zamanda sosyal konularda da duyarlilik sahibi olmalarint bekler
hale gelmislerdir. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin gercek anlamda olugmasi, kurumun kiiltiirii
ve kimligi ile biitiinlesmesinden ve stireklilik gdsteren calismalari gerceklestirmesinden ge¢mektedir. Ku-
rumsal sosyal sorumluluk anlayis1 i¢inde kurumlar, kendileri ¢alisanlari ve toplum ile aralarinda bir denge

olusturmak zorundadirlar
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Kurumsal sosyal sorumluluga iliskin farkli te-
orisyenler ¢esitli teoriler ve modeller gelistirmis-
lerdir. Bunlardan en ¢ok bilinenleri ArchieCar-
roll, KeithDavis ve Donna ]. Wood un gelistirdigi
modellerdir. Her ti¢ model de sosyal sorumlulugu
farkli agilardan ele almakrta ve uygulayicilarina ce-
sitli yonlerden avantaj sagladig1 yontinde bir goriis
birligine varmaktadir.

Carroll’'un Sosyal Sorumluluk Modeli

Kurumsal sosyal sorumluluk {izerine farkli
modeller gelistirilmis ve alana katki saglayan bazi
yaklagimlar gelistirilmistir. Bu modellerin ilki
ArchieCarroll'un 1979 yilinda gelistirdigi mo-
deldir. Carroll bu modelinde sosyal sorumlulugu
ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik boyutlariyla
ele almakta ve su sekilde aciklanmaktadir (Car-
roll, 1991: hetp://www.cbe.wwu.edu/dunn/rprnts.
pyramidofcsr.pdf):

Ekonomik sorumluluklar: Isletmelerin birinci
amact mal ve hizmet saglayarak ekonomik karliligs
saglamaktir. Oncelikli amaglari ticaridir, diger tiim
sorumluluklar bu amacin ardindan gelir. Dolay1-
styla sosyal sorumluluk faaliyetleri 6ncelikle ekono-
mik sorumluluklarin yerine getirilmesinde akeif rol
oynamaktadir.

Yasal Sorumluluklar: Isletmelerden sadece kar
elde etmeleri degil, ayni zamanda devlet ve yerel
yonetimler tarafindan yiiriirliige konulan yasa ve
yonetmeliklere uymasi beklenmektedir. Yasal so-
rumluluklar kurumsal etigin bir pargasidir, dola-
yistyla yasal yiikiimliiliikleri yerine getiremeyen
kuruluglar toplum nezdinde itibar yitireceklerdir.
Bu yiizden yasal sorumlulular kurumlarin asla ihlal
etmemeleri gereken kirmizi ¢izgileridir.

Etik sorumluluklar: Isletmelerden beklenen sa-
dece yasal diizlem iginde kalmalar1 degil ayni za-
manda yazili olmasalar da toplumsal ve kurumsal
etik kurallara uyma sorumlulugu tagimalaridir. Bu
etik kodlar diiriist aligveris, ¢evreye saygi, paydas-
larla diiriist iliski gelistirmesi gibi konular1 icer-
mektedir. Etik sorumluluk kurumsal vatandagligin
temelini olusturmaktadir.

Hayurseverlik sorumluluklars: Isletmelerden top-
lumun beklentisi toplumu ilgilendiren konularda
insiyatif alarak, egitime, sanata ve sosyal olayla-
ra yaurim yapmasidir. Hayirseverlik zorunlu bir
eylem degildir, goniillii olarak emek, zaman ve
kaynak aktarimini gerekli kilmaktadir. Hayirsever

kurumlar digerlerinden farklilagir, ancak kurumlar
bu y6nde bir egilim gelistirmezlerse de toplum ta-
rafindan olumsuz anlamda yargilanmazlar.

Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli

KeithDavis tarafindan gelistirilen bu model,
organizasyonun yani sira toplumun refahini koru-
yan ve iyilestiren isletmelerin nigin ve nasil 6nlem
aldiklarini ve neden yiikiimliiliik sahibi olduklarint
tanimlayan bes varsayim dizisinden olugur. Keith-
Davis sosyal sorumlulugun belirsiz bir fikir oldu-
gunu ancak bir yonetim baglaminda ele alinmasi
gerektigini savunmustur. Ayrica bazi sosyal sorum-
luluk sahibi is kararlarinin kuruma uzun vadede
ekonomik kazang getirebilecegini ongérmiistiir. Bu
varsayimlar sunlardir: (Certo,1991,s. 3-4’ten akta-
ran Oziipek, 2005,s. 82):

* Sosyal sorumluluk sosyal giicten kaynakla-
nir varsayimi, isletmenin azinliklarin istih-
dami ve cevresel kirlilik gibi kritik sorunlar
tizerinde 6nemli 6l¢tide bir gli¢ ve etkiye
sahip oldugu goriisiinden kaynaklanir.

o Isletme, toplumdan girdi almaya agik olan
ve toplumla iligkili faaliyetlere yonelik agik
bilgi veren iki uglu bir agik sistem olarak
faaliyet gostermelidir: Bu varsayima gore,
isletme toplumsal refahin stirdiiriilmesi ve
iyilestirilmesi i¢in yapilmast gerekli olan
seylerle ilgisi olan toplumun temsilcilerini
dinlemeye istekli olmalidur.

o Isletme bir faaliyet, iiriin veya hizmetin
sosyal maliyet ve kazanglarini her yoniiyle
hesaplayarak onu ileri gotiiriip gotiirmeye-
cegine karar vermelidir: Bu varsayima gore,
yalnizca teknik uygunluk ve ekonomik
karlilik, isletmenin karar verme siirecini et-

kileyen tek faktor degildir.

* Her bir faaliyet, tiriin veya hizmet ile iligkili
olan sosyal maliyetler dolayli olarak miiste-
rilere yansitlmalidir: Bu varsayim, igletme-
nin sosyal olarak avantajli olabilen ve eko-
nomik olarak dezavantajli olan faaliyetleri
tiimiiyle finanse etmesinin beklenemeyece-
gini ifade eder. Isletme iginde sosyal agidan
cazip faaliyetlerin stirdiirtilmesinin maliye-
ti, sosyal olarak cazip faaliyetlerle dogrudan
dogruya iliskili olan {irtin ve hizmetlerin
fiyatlandirilmast yoluyla miisterilere yansi-
tlmalidir.



Kurumsal iletigim

e “Kurumsal sosyal sorumluluk sadece “se-
vap” degil, sosyal liderlik geregidir. Yalnizca
“hayirseverlik” degil, kurumsal is hedeserini
destekleyen, tutarlt bir stratejik yaklagimdir.
“Lafta” degil, harekete dayalidir. “Ek mas-
raf” degil, olgiilebilir geri doniigiim sagla-
yan bir yatrimdir. “Kar sonras” yapilan
yaurim degil, kirlilig: giivence altina alan

bir kalkandir.”

e Vatandas olarak isletme kurumlart normal
faaliyet alanlarinin disinda kalan sosyal so-
runlarla ilgilenme sorumluluguna sahiptir.
Bu son varsayim, isletmenin dogrudan ilis-
kili olmadig1 bir sosyal sorunu ¢ézmek icin
gerekli uzmanlara sahip olmasi hélinde o sos-
yal sorunu ¢ozmede topluma yardimer olma-
st gerektigini savunur. Isletme, genel olarak
iyilestirilmis bir toplumdan artan dl¢iide kir
elde edecektir. Bu yiizden isletmenin top-
lumu iyilestirmek icin tiim vatandaslik so-
rumlulugunu paylagmas: gerektigi sonucunu

cikarir.

;mﬁ

dikkat
Keith Davis Sosyal sorumluluk etkinlikleri-
nin kurumlara uzun vadede ekonomik ka-

zang getirebilecegini 6ngormiistiir.
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Wood’un Sosyal Performans Modeli

Donna J. Wood (1991) gelistirdigi modelinde
sonuglar veya performansa yapugi vurgu ile 6nemli
bir katk: saglamistir. Wood, 6zellikle Carroll (1979)
ve Wartick ve Cochran (1985) gelistirdigi modeli
temel alarak sosyal performans modelini gelistir-
mistir. Bu modele gore kurumlarin dis cevresi ile
iliskilerinde yiirtittiigii faaliyetler, sosyal performans
olarak motive eden ilkeler ve davranigsal siirecler ve
yonetsel faaliyetlerin gozlenebilir olmasi seklindeki
ti¢ temel paradigma belirleyici olmaktadur.

Wood, bir siirecin somut bir gercekligi ortaya
koymasindan yola ¢ikarak, kurumun cevresel de-
gerlendirilmesini, hedef kitle yonetimini ve sosyal
sorunlara cevap verme siireci olarak ele almusur.
Wood'un kurumlarin sosyal performansini deger-
lendirmek igin ilkeler, siiregler ve sonuglar agisindan
ele alinmasini 6nermektedir. O’na gore, Sosyal so-
rumluluk ilkeleri Toplumun ekonomik agidan tiim
kurumlara yonelik beklentileri, toplumun kurumun
faaliyetleri ¢ercevesinde olusan beklentileri ve top-
lumun moral akedr olarak kurum yoneticisinden
beklentileri seklindeki ii¢ unsurdan olusmaktadir.
Wood, kurumlarin sosyal degisime cevap verme
stireglerini yeniden tanimlamis ve bunu Cevresel
analiz, paydas yonetimi ve sosyal sorun yonetimi
seklinde ti¢ temel alanda degerlendirmistir. Wood,
sosyal cikulari ise paydaslarin, kurumun ne tiir bir
motivasyonla sosyal davranisa yoneldigi yargilana-
bilmesine, kullanilan cevap verme siiregleri deger-
lendirilebilmesine ve biitiinciil performansi belirle-

yebilmesine dayandirmaktadir (Tak, 2009;138).

3 Sosyal sorumluluk modellerini ayirt edebilme

Archie

Carroll'un  sosyal
sorumluluk modelinde yer
alan etik sorumluluklar ne-

.. . diisiiniin.
leri icermektedir? ;

Sosyal sorumluluk modelle-
ri arasindaki farklar nelerdir

Sosyal sorumluluk modelle-
rini anlatin.
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HALKLA iLiSKILER VE SOSYAL
SORUMLULUK

Ozellikle hedef kitlenin beklentilerinin tatmi-
ni ve toplum nezdinde olumlu bir imaj olusturma
amaci kurumsal sosyal sorumlulukla halkla iligki-
ler kavramlarini birbirlerine yaklagtirmakeadir. Pek
cok kurumsal sosyal sorumluluk etkinliginde iki
yonli simetrik iletisim modeli uygulanmakta, boy-
lelikle bu tarz faaliyetler stratejik halkla iliskilerin
gelisiminde kilit rol oynamaktadir.

Giintimiizde kurumlarin gergeklestirdigi sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin hem paydaslariyla arala-
rinda sicak bir bag kurmalarina neden oldugu hem
de karliliklarini artardigy goriilmekeedir. Dolayi-
styla halkla iliskiler uzmanlart hem kurumsal itibar
hem de verimliligi arttirma adina stratejik boyutu
olan bu faaliyetlere 6nem vermektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri kamuya mesaj ver-
me, paydaslarda sempati yaratma ve daha duyarlt
bir yonetim sergileme adina 6nemli potansiyeller
tasimakta ve bu boyutlariyla giiniimiiz halkla ilis-
kiler disiplininin ilgilendigi temel alanlardan biri
haline gelmektedir. Yagsanan degisim kurumlardan
beklenen beklentileri degistirmis ve sosyal konulara
duyarl firmalar bu yolla 6nemli kazanimlara sahip
olmuslardir. Giiniimiiz kurumsal sosyal sorumlu-
luk uygulamalarinda hayirseverlik ikinci plana diis-
mils, daha stratejik bir bakis agist siirece hakim ol-
mustur. Firmalar 6zellikle kendi alanlarina doniik
bir odaklanmaya gitmisler, boylelikle bir yandan
sosyal bir problemin ¢oziimiine yonelik bir katk:
verirlerken, diger taraftan ticari kaygilarint merkez-
den uzaklastirmamislardir.

—
dikkat

Kurumsal itibar, bir kurumun paydaslar

tarafindan paylagilan ortak algt ve dgere
verilen isim. Giiniimiizde firmalar sadece
kar elde etmeye degil, kurumsal itibarlarini

gelistirmeye de bilyiik nem VCfﬂl@

Sosyal sorumluluk uygulamalari bir yandan ku-
rumsal itibar: arturirken diger yandan paydasla-
rinin kuruma olan bagliliklarini pekistirmektedir.
Tam da bu yiizden kurumsal sosyal sorumluluk
stratejik halkla iligkilerin ana konularindan biri
haline gelmistir. Bu tarz etkinlikler marka degerini

ve paydaslarin memnuniyet diizeylerini yiikselt-
mektedir. Solomon ve Sores'in de dedigi gibi sir-
ketlerin ¢ogu kendilerini sadece dar bir kér-zarar
hesabinin igine hapsetmezler. Hepsi de (su ya da
bu oranda) -sadece bir kismi, dogrudan finansal
olan- ¢ok sayida ¢ikara sahiptir; sayist epey ok
olan yarardaglarinin ihtiyaglarint da dikkate alir-
lar; miisterilerinin ve is gorenlerinin oldugu gibi,
cevrelerindeki topluluklarin ve bu topluluklart da
iceren toplumun ihtiyaclarini da hesaba katarlar.
Bir sirketi belirleyen sey kar oranlari degil, sahip
oldugu taahhiit ve sorumluluk duygusudur (Solo-
mon ve Sores, 2001, s. 95).

Yasanan toplumsal degisim hem bireylerin hem
de kurumlarin sosyal konulara daha duyarli ol-
malarint beraberinde getirmis ve bu konulara ilgi
gostermeyen kisi ya da kuruluglar yadirganir hale
gelmistir. Dolayistyla hirsli bir sekilde sadece kendi
kazanglarini arttirmaya odaklanan sirketler, top-
lum nezdinde olumsuz algilanmus, bu beklentinin
farklilasmasi pek ¢ok kurulusun bu alana déniik
hassasiyet gelistirmesinde etkili olmugstur. Hem bu
alana doéniik rekabet hem de toplum beklentileri
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini sirket-
lerin vazgecilmez ilgi alanlarindan biri haline getir-
mis, boylelikle toplumsal yasamdaki bazi sorunlar
bu yolla ¢6ziime kavusmustur.

—_—

dikkat
Kurumsal Sosyal sorumluluk etkinliklerinde
iki yonlii simetrik Iletisim modeli uygulan-
makta ve stratejik Halkla iliskilerde bu tarz

faaliyetler 6nemli rol oynamakeadir /)

Bugiin Kurumsal Sosyal Sorumluluk, kurum
imaji, halkla iligkiler, ¢evresel sorumluluk, davalar,
hiitkmetle iligkiler, ¢alisan morali konulartyla ger-
gekten ilgilenilen kurum yoneticileri arasinda en
temel konular arasindadir. Kurumlarin temel gore-
vi seffaf, hesap verilebilir, yasalara uyumlu sekilde
yerine getirmek oldugu kadar, i¢inde bulunduklar:
toplumun ve global sorunlarin ¢oziimiine katkida
bulunmak olmalidir. Kurumsal sosyal sorumluluk
uzun vadede, is stratejisinin bir parcast olarak kuru-
ma ve kurumun markalarina katma deger saglamak-
ta ve manevi sermayesini arttrmakea, dolayistyla

karliliga katkida bulunmaktadir (Aydede, 2007: 25)
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Kurumsal sosyal sorumluluk sadece ¢evre veya
birtakim sosyal faaliyetlerle sinirli bir alan degildir.
Bu felsefenin altinda yatan belki de birincil amag,
sosyal faaliyetlere yapilan yatirimin tiiketicilerin
tercihleri tizerinde etkili olabilecegi gerceginden
hareketle kurumlarin verimliligine katki saglaya-
cagina duyulan inangur. Yapilan pek cok arastir-
ma sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumlarin
imajina, itibarmna ve tercih edilmelerine etki ettigi
yoniindedir, dolayisiyla béylesine 6nemli bir ko-
nunun ticari stratejilerin bir pargast olmasi da son
derece dogaldir. Diinyanin 6nde gelen kurum ve
kuruluglarinin bityiik gogunlugu sosyal sorumlu-
luk konusundaki performanslari konusunda hesap
veren raporlari diizenli olarak yayinlamakta ve bu
yolla paydaslar1 nezdinde “giiven” yaratmakeadirlar.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bu-
lunan isletmeler, bu uygulamalarindan birtakim
faydalar elde etmektedirler. Bu faydalar sunlardir:

o Finansal performansta iyilesme: Kurumsal
sosyal sorumluluk alaninda yapilan arastir-
malarda, topluma kargi sorumluluk i¢inde
yerine getirilen ticari uygulamalarla pozitif
finansal performans arasinda gercek bir ilig-
ki oldugu acik bir sekilde belirtilmektedir.
Diger bir ifadeyle kurumsal sosyal sorum-
luluk faaliyetlerine ydnelmekle finansal per-
formansta iyilesme arasinda dogru orantili
bir iliski mevcuttur.

»  Operasyon Maliyetlerinde Azalma: Bir ¢ok
isletme, cevre ve topluma olan etkilerini
azaltmak igin ilave harcamalarda bulunma-
y1 ve fakat ayni zamanda artan rekabetten
dolay1 maliyetlerini azaltmay1 amaglamak-
tadir. Kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalari
baglaminda insan kaynaklari alaninda ha-
yata gegirilen esnek ¢alisma, calisan rotas-
yonu ve diger calisma yasami programlari
gibi uygulamalar ise devamsizli1 azaltan,
yiiksek vasist calisanlari isletmede tutmaya
yardimer olan, verimliligi arturan ve istih-
dam ve egitim maliyetlerini disiiren bir
etkiye sahiptir. Kisacasi, kurumsal sosyal
sorumluluk, ¢alisan verimliligini arurict et-
kisiyle operasyon maliyetlerinin azaltilmasi-
na imkan vermektedir.

*  Marka imaj ve itibarini Geligtirme: Sosyal
sorumluluklarini yerine getiren isletmelerin
kamuoyu ve is diinyas: i¢inde imaj ve ta-

ninirli@yn artar, yatrim ve ticari partner cez-
betme kapasitesi genisler ve bu isletmeler
kiiresel piyasalarda biiyiik bir kurum olarak
taninir.

o Sansg ve Miisteri Bagliligini Artirma: Yapilan
arastirmalar giiniimiizde miisterilerin {iriin
tercihinde fiyat, kalite, giivenlik, uygun-
luk gibi faktdrlerin yani sira cevreye daha
az olumsuz etki, iiriin bilesenleri arasinda
genetik olarak degistirilmis maddelerin bu-
lunmamasi gibi diger fakedrleri de dikkate
almaya basladiklarini ortaya koymakradir.

o Verimlilik ve Kaliteyi Artirma: Isletmele-
rin sosyal sorumluluk faaliyetlerine ve bu
alandaki karar alma siireclerine caliganlarini
katmalari, paydaglarindan olan ¢alisanlarin
calisma kosullarini iyilestirmeleri, verimli-
lik ve kaliteyi artiracak, hata oranini diisii-
recekir.

o Vasifli Is giiciinii Tutma ve Cezbetme: Sos-
yal sorumluluklarina duyarli isletmeler icin
yiiksek vasist is gliciinii temin ve isletme
biinyesinde tutma daha kolaydir. Boylece,
istihdam ve egitim maliyetleri de azalmak-
tadir. Diger taraftan, sosyal sorumlulukla-
rini yerine getiren isletmeler, kamu kesimi-
nin kolaylastirici destegini kazanur, finansal
kaynaklara erisim imkan artar, kamu ve
ozel sektor ile sivil toplumda igletmeye karst
giiclii ve stirekli bir baglilik olusturur.(Er-
5oz, 2007, 5.60)

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kurum-
lara itibar, prestij ve piyasada daha saygin bir yer
edinme imkéni saglarken kurum yoneticilerine de
daha iyi vatandas olma hakk: sunmaktadir. Ayrica
sosyal konulara yapilan yaurimlar gelecege doniik
birtakim maliyetlerde de azalmaya neden olabilir;
dolayisiyla sadece sosyal konularla sinirli bir top-
lumsal ilgilenimden ¢ok daha 6tede kurumsal ve-
rimliligi yiikselten bir halkla iligkiler stratejisi ola-
rak goriilmekeedir.

Sosyal sorumluluk etkinlikleri konusunda
olumsuz diistinen birtakim cevreler de bulunmak-
tadir. Bu séylemi benimseyenlerin temel goriisii
kurumlarin karlilik ekseninde yiiriiyen bir isletme
diizenleri oldugu, temel hedeflerin goz ard edil-
mesinin kurumlara fayda saglamayacagi yoniin-
dedir. Karlilik disinda baska faktorlere odaklanan

bir isletme anlayisinin kurumlart yanlis yollara
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siiriikleyebilecegi ve yoneticilerin igletme sahiplerine y6nelik sorumluluklarini ihmal etmeleri sonucu
dogurabilecegi iddia edilmektedir. Ayrica sosyal sorunlarin ¢éziimiiniin isletmelerin sorumlulugunda
olmadigini diisiinen ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine olumsuz yaklasan bu ¢evreler ayni
zamanda bu tiir etkinliklerin ek maliyetler getirerek firmalari zarara soktugunu da iddia etmektedir.
Hem kampanyalar i¢in ayrilan maliyet hem de buna uygun personellerin istthdami karlilig1 tehdit eden
bir fakeor haline doniisecegi ileri stiriilmekte boylelikle de kurumlarim temel amaci olan karlilig: etki-

leyecegi vurgulanmaktadir.
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Yap1 Kredi Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Faaliyetleri

Bagta egitim, cevre, kiiltiir ve sanat projeleri
olmak tizere birgok alanda topluma fayda sagla-
yacak Kurumsal Sosyal Sorumluluk projelerimizi
hayata gecirmeye devam ediyoruz. Maddi ve go-
niillii insan kaynags destegi vererek, yasadigimiz
toplumda siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine
hep beraber ulagmak i¢in ge¢misten bugiine tize-
rimize diisen sorumlulugu yerine getirmek igin
calistyoruz.

Renkli Kalemler

Yapr Kredi, TEGV ile Gelecegin Renkli
Kalemleri'ni Yetistiriyor

Yapt Kredi, ¢ocuklara okuma, yazma, aras-
urma, kendini dogru ifade etme gibi konularda
beceriler kazandirmak amaciyla 2006 yilindan
bu yana TEGV ile “Okuyorum Oynuyorum”
egitim programini siirdiiriiyor. Her yil ¢ocuklara
yonelik bir egitim programinin hayata gecirildi-
gi, bugiine kadar 110 bine yakin ¢ocuga ulagan
projenin bu sencki bacagi ise Renkli Kalem-
ler Gazetesi oldu. “Renkli Kalemler” projesi ile
Tirkiye'nin farkli noktalarinda bulunan TEGV
Egitim Parklar’ndaki ilkogretim cagindaki ¢o-
cuklar medyanin degerli isimlerinin ko¢lugunda
gazete cikararak, kalemlerini gelistiriyor, analitik
disiinme yetilerini daha st noktalara tagtyarak
yeteneklerini kesfediyorlar. Cikardiklar1 gazete-
nin igerigi ve bicimlenmesi siirecinde ortak karar
alma becerilerini ortaya ¢tkarmalari ve amaca y6-
nelik se¢cim yapmalari da projenin ana hedefleri
arasinda bulunuyor.

Projenin ilk etabi Istanbul, Samsun ve Vanda

Projenin ilk etabi, 2014 ilkbahar etkinlik
déneminde TEGV’in Istanbul, Samsun ve Van
egitim parklarinda cocuklarla gergeklestirildi ve
Giinseli Ozen Ocakoglu, Esen Evran, Ferhan
Kaya Poroy, Ferruh Altun, Nermin Bezmen, Yon-
ca Tokbas, Pinar Akbiyik Yildiz gibi usta kalem-
ler gocuklara kogluk yaptlar. Toplam 8 hafta sii-
ren egitim ve hazirlik stirecinin ardindan, manget
haberinden fotografina kadar ¢ocuklarin imzasini
tastyan Renkli Kalemler gazetelerinde, ¢evreden
ekonomiye kadar birgok konuya deginiliyor. Ga-
zetenin hazirlik siirecinde ayrica TEGV goniilli-

leri de aktif olarak yer ald1.
Gazetelerin ¢ikisini senliklerle kutladilar

Mayis ayinin son haftasinda her ii¢ egitim
parkinda son kez biraraya gelen gocuklar gegir-
dikleri 8 haftalik egitim siiresindeki deneyimleri-
ni koglart ile paylasma imkani buldu. Hazirliklar
sonrast ¢tkardiklar1 gazeteleri okuyuculariyla bu-
lusturmanin heyecanini yasayan geng gazeteciler
basarilarini senlikler ile de kutlayarak keyifli sa-
atler yasadilar. Cocuklara bir¢ok beceri kazan-
dirmanin yani sira gelecegin gazetecilerinin ye-
tismesine de katk: saglayacak proje, dntimiizdeki
ogretim donemlerinde Tiirkiye'nin farkls illerin-
de bulunan TEGV Egitim Parklarr’'nda ¢ocuklar-
la bulugmaya devam edecek.

Kaynak: http://www.yapikredi.com.tr/yapi-kre-
di-hakkinda/kurumsal-sosyal-sorumluluk/
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Geleneksel Yaklagim: Bir Zorunlulugu Ye-

rine Getirmek

1990’larin 6ncesinde, sosyal amaglara destek
olma kararlart “iyi gériinmek icin hayir islemeli”
ctimlesinden dogan baskilar: yansitan konulara
dayali olarak alinma egilimindeydi. Kurumlar,
bagsslari, bazen cirolara ve vergi dncesi kazanglara
bagli, sabit bir biitge tizerinden saptayabilir, takip
edebilir ve raporlayabilirlerdi. Fonlar, bu islemin
cok sayida kitleyi memnun eden ve hayur islerine
harcanan ¢abanin en fazla gorunirltigiint yara-
tan bir algilamay1 yansitarak miimkiin olan or-
ganizasyonlara, tahsis edebilirdi. Yitkiimliiliikler,
daha kisa siireliydi. [lging bir sekilde (bugiinkii
durumu gdz 6niine alirsak) kendi kendine hiz-
met gibi algilanabilecek ana satis tirtinleri ile ilgili
olabilecek konulardan kaginma ve AIDS gibi bii-
yiik ve ¢ogunlukla tartismali sosyal konulardan,
bu konularin devletin ya da kir amaci giitmeyen
organizasyonlarin bilirkisiligi ile en iyi sekilde ele
alindig yargisiyla uzak durma egilimi daha faz-
laydi. Desteklenecek konular ve sponsorluk ya-
pilacak organizasyonlar: ilgilendiren kararlar da
stratejik is, amag ve hedeflerinin gereksinimleri
yerine, iist yonetimin ve yonetim kurulu ydne-

Ogrenme Ciktisi

ticilerinin tercihleri ve istekleri tarafindan giiclii
bir sekilde etkilenmekteydi.

Yeni Yaklagim: Kurum Hedeflerini de Des-
teklemek

Artik karar alma “kar yapmak ve hayir isle-
mek” igin artan bir istegi yansitmakeadir. Isletme
hedeflerini destekleyen girisimleri tercih eden;
temel tiriinler ve temel pazarlar ile baglantli ko-
nulari segen; pazar payi, pazar orani artigi ya da
arzulanilan bir marka kimligi insasi gibi pazar-
lama hedefleri ile uyumlu firsatlar saglayan ko-
nulari destekleyen; ulusal politika belirlenmesi ya
da kurum krizleri esnasinda olumlu destek elde
etme potansiyellerini temel alarak konulari de-
gerlendiren; programlarin uygulamaya konmasi
icin temel bir destek sunmak amaciyla birden
fazla departmani segin siirecine katan, toplumun,
miisterilerin ve calisanlarin en ¢ok dikkat ettikleri
konulari ele alan, kurum degerlerine uygun yal-
nizca birka¢ odak alani secen daha fazla kurum
gormekteyiz.

Kaynak: Kotler P, Lee N.(2008) Kurumsal Sos-
yal Sorumluluk, Istanbul: Mediacat Yayinlart

4 Sosyal sorumluluk ve halkla iliskileri tanimlayabilme

Kurumsal sosyal sorumlu-
luk ile kurumsal itibar ara-

sinda nasil bir iligki vardir? iliski vardir?

Sosyal sorumluluk ve halk-
la iligkiler arasinda nasil bir

9 Y )

Giiniimiiz kurumsal sosyal
sorumluluk anlayist nasildir
anlatn.
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Sosyal Sorumlulugun Tanimlari
ve Tarihcesi

bilme

Turkiye'de Sosyal
Sorumlulugun Tarihgesi

Sosyal sorumlulugun tanimlarini
ve tarihsel gelisimini 6grenebilme

Sosyal sorumluluk en genis anlamiyla kurumlarin toplum yara-
rina yapug faaliyetleri kapsar ve tiim paydaglarina yonelik ger-
ceklestirdigi etik ve toplumsal etkinlikleri icerir. Amag birtakim
sosyal sorunlarin, basta gevre ve egitim olmak iizere iyilestiril-
mesine katki saglamak ve goniilliiliik esasina gore toplumsal bir
sorumluluk yiiklenmektir. Kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal
amaglar1 desteklemek ve kurumsal sosyal sorumluluk yiikiim-
laltiklerini tamamlamak icin bir kurum tarafindan tstlenilmis
biiyiik capli faaliyetlerdir. Kurumsal sosyal sorumlulugun ta-
rihgesine bakugimizda, diinyada 6nemli yapisal degisikliklere
neden olan 80’li yillar dncesi ve sonrast geklinde bir ayirima
gitmek anlamli olacakur. 70’li yillarin sonundan itibaren tiim
diinyay1 etkisi altina alan post fordist diizen, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine de yon vermis ve bu yaklagimin top-
lum ve isletmeler nezdinde yerlesiklesmesinde 6nemli rol oyna-
mustir. Bugiinkii formda kurumsal sosyal sorumluluk 1990’ls
yillarda ortaya ¢ikmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugun en
onemli kaynag: cevre lizerine artan ilgidir. Cevresel ve sosyal

kaygilarin kiiresellesmesiyle kurumsal sosyal sorumluluk ulusal
boyuttan kiiresel boyuta taginmigtir.

Sosyal sorumlulugun Turkiye'deki
tarihsel gelisimini ve érneklerini

Tiirkiyedeki kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin
gecmisi Osmanli Imparatorlugu vakif gelenegine kadar uzanir.
Vakaflar sosyal barisin ve toplumsal sorumluluklari gergekles-
mesinde yasamsal bir rol iistlenmigler ve imkani olan kesimlerle
ihtiyag sahipleri arasinda bir bag kurarak giiniimiizde sirketlerin
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin benzerlerini yiizyillarca énce
hayata gecirmislerdir. Bu gelenek hal4 daha varligini toplum-
sal yapida devam ettirmektir. Diinyada oldugu gibi, Tiirkiye'de
giderek artan sayida kurum, sosyal sorumlulugu 6nemsemekte
ve bu yonde yonetsel kararlar almaktadir. Ozellikle kiireselles-
menin ve sirketlerin ¢ok uluslagmasinin bir sonucu olarak pek
¢ok kurum sosyal sorumluluga énem vermekte ve sadece bu
alana déniik istihdam politikalart uygulamaktadir. Ozellikle
90’l1 yillarin sonundan itibaren yogunlasan bu siire¢ sonunda

hem kurumsal hem de toplumsal pek ¢ok énemli proje hayata
gecirilmis, boylelikle kurumlarin itibarlart ve verimlilikleri de
artiy gostermistir.
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modellerini ayirt edebilme

Kurumsal sosyal sorumluluk

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve
Modelleri

Kurumsal sosyal sorumluluga iliskin farkli teorisyenler ¢esitli
teoriler ve modeller gelistirmiglerdir. Bunlardan en ¢ok bilinen-
leri ArchieCarroll, KeithDavis ve Donna J. Wood’un gelistir-
digi modellerdir. Her ti¢ model de sosyal sorumlulugu farkls
agilardan ele almakta ve uygulayicilarina cesitli ydnlerden avan-
taj sagladigs yoniinde bir goriis birligine varmaktadir. Carroll
modelinde sosyal sorumlulugu ekonomik, yasal, etik ve hayir-
severlik boyutlariyla ele almakta ve sik referans gosterilen bu
teorisiyle alana énemli bir acilim getirmistir. Davis tarafindan
gelistirilen model ise organizasyonun yani sira toplumun re-
fahini koruyan ve iyilestiren isletmelerin nicin ve nasil 6nlem
aldiklarini ve neden yiikiimliilitk sahibi olduklarini tanimlayan
bes varsayim dizisinden olugmaktadir. Wood ise gelistirdigi
modelinde sonuglar veya performansa yapugi vurgu ile alana
onemli bir katki saglamigtir.

Sosyal sorumluluk ve halkla

iliskiler iliskisini tanimlayabilme

Halkla iliskiler ve Sosyal
Sorumluluk

Giintimiizde kurumlarin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk fa-
aliyetlerinin hem paydaslariyla aralarinda sicak bir bag kurma-
larina neden oldugu hem de karliliklarini arttirdigy goriilmek-
tedir. Dolayisiyla halkla iligkiler uzmanlari hem kurumsal itibar
hem de verimliligi arttirma adina sik sik giindeme getirilen stra-
tejik dneme sahip bu faaliyetlere 6nem vermektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri kamuya mesaj verme, paydaslarda
sempati yaratma ve daha duyarli bir yonetim sergileme adina
onemli potansiyeller tagimakta ve bu boyutlariyla giiniimiiz
halkla iliskiler disiplininin ilgilendigi temel alanlardan biri ha-
line gelmektedir. Yaganan degisim kurumlardan beklenen bek-
lentileri degistirmis ve sosyal konulara duyarli firmalar bu yolla
onemli kazanimlara sahip olmuglardir. Giintimiiz kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinda hayirseverlik ikinci plana
diismiis, daha stratejik bir bakis agist siirece hakim olmustur.
Firmalar 6zellikle kendi alanlarina déniik bir odaklanmaya git-
migler, boylelikle hem sosyal bir problemin ¢dziimiine yénelik
bir katk: verirlerken, diger taraftan ticari kaygilarint merkezden
uzaklastirmamiglardir.
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Asagidakilerden hangisi Siirdiiriilebilir Kal-
kinma Diinya [s Konseyi kurumsal sosyal sorum-
luluk kapsamindaki alanlardan biri degildir?

A. Kurumsal yonetim ve ahlak
B. Saglik ve giivenlik

C. Cevreye ait sorumluluklar

D. Yerel halka saygi ve kaynasma
E. Paydaglarin bilgilendirilmesi

1943 yilinda ilk sosyal sorumluluk 6rnekle-
rinden biri olan “credo” bildirisi hangi sirkete ait-
tir?

A. Mercedes Benz

B. Johnson&Johnson

C. Coca Cola

D. Ford

E. IBM

n Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ilk kez
hangi yil HowardBowen'in “SocialResponsibility
of the Business” adli kitabinda yer almigtir?

A. 1940 B. 1951
C. 1953 D. 1963
1B, 1972

n 80’li yillardan itibaren hangi kavram sosyal so-
rumlulugun gelisiminde temel belirleyici olmustur?

A. Ekonomik kriz

B. Kiiresellesme

C. Askeri darbeler

D. Devleti politikalar
E. Ulusalct kalkinma

n Asagidakilerden hangisi 2000 yilinda déne-
min Birlesmis Milletler Genel Sekreteri Kofi An-
nan tarafindan ilan edilen ve sosyal sorumluluga
yon veren ilkelerin adidir?

A. Kiiresel Ilkeler S6zlesmesi

B. Birlesmis Milletler Genglik Ilkeleri
C. Yesil Cevre Ilkeleri

D. Dogaya Sayg: Ilkelri

E. Kiiresel Iletisim Ilkeleri

n 1996 yilinda Istanbul'da gerceklesen hangi
toplanu Tirkiye'de sosyal sorumluluk ve cevreye
verilen 6nemin artmasina neden olmustur?

A. Cevre Konferansi

B. 15. Birlesmis Milletler Olagan Kongresi
C. Iletisim Surast

D. G20 Zirvesi

E. Habitat 2 Konferanst

n Asagidakilerden hangisi  2000°li yillarda
Tiirkiye'de yapilan kurumsal sosyal sorumluluk fa-
aliyetlerinden biri degildir?

A. Baba Beni Okula Gonder

B. Koy Okullart Yapryoruz

C. Kardelenler

D. Aile I¢i Siddete Son

E. Temiz Tuvalet

n Asagidakilerden hangisi Archie Carroll'un
sosyal sorumluluk modelinin 6gelerinden biri de-
gildir?

A. Dikey sorumluluklar

B. Ekonomik sorumluluklar

C. Yasal sorumluluklar

D. Etik sorumluluklar

E. Hayirseverlik sorumluluklar

n Asagidakilerden hangisi sosyal sorumluluk
etkinliklerinin kurumlara sagladig: faydalardan
biri degildir?

A. Finansal performansta iyilesme

B. Operasyon maliyetlerinde azalma

C. Marka imaj ve itibarini gelistirme

D. Kurum igi iletisim faaliyetlerinin artmasi

E. Vasifli iggiiciinii tutma ve cezbetme

Asagidakilerden hangisi sosyal sorumluluk
etkinliklerinin dezavantajlarindan biri degildir?

A. lletisim siireglerinin yetersiz kullanilmast

B. Karlilik hedefinin gz ard: edilmesi

C. Paydaglara yonelik sorumluluklarin ihmal edilmesi
D. Ek masraflar ¢ikararak kurumlari zarara ugratmasi
E. Istihdam politikalarini olumsuz etkilemesi
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Yanitiniz yanls ise “Sosyal Sorumlulugun
Tanimlarint ve Tarihsel Gelisimi” konusunu
yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Sosyal Sorumlulugun
Tanimlarini ve Tarihsel Gelisimi” konusunu
yeniden gdzden gegiriniz.

Yanituniz yanls ise “Sosyal Sorumlulugun
Tanimlarini ve Tarihsel Gelisimi” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Sosyal Sorumlulugun
Tanimlarini ve Tarihsel Gelisimi” konusunu
yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Sosyal Sorumlulugun
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Yanitiniz yanls ise “Sosyal Sorumlulugun
Tiirkiyedeki Tarihsel Gelisimi” konusunu
yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Sosyal Sorumlulugun
Tiirkiye'deki Tarihsel Gelisimi” konusunu
yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Sorumluluk Mo-
delleri” konusunu yeniden gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Sorumluluk ve
Halkla liskiler Iliskisi” konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Sorumluluk ve

Lielyeue jueA yipualbo Jajsu

Tanimlarint ve Tarihsel Gelisimi” konusunu 10-A Halkla iliskiler iliskisi” konusunu yeniden
yeniden gdzden geciriniz. gozden gegiriniz.
Arastir Yanit
Anahtar I

80’li yillarla birlikte Batrdan baslayarak tiim diinyay: etkisi altina alan kii-
resellesme kurumsal sosyal sorumlulugun gelismesinde ve yerlesiklesmesin-
de 6nemli rol oynamistir. Yeni toplumsal diizen, devletin toplum iizerindeki
etkinligini azalurken gecmiste devletlerin doldurduklari bir takim faaliyet
alanlarini 6zel sektdre devretmesini de beraberinde getirmistir. Devletin sos-
yal alan iizerindeki etkinligi azalirken, kamu-ozel sekedr is birligi ve etkisini
arttiran kiiresel sermayenin daha sempatik bir kodla sunumu énem kazanmug

£\

ve uluslararast itibari etkileyen sosyal sorumluluk faaliyetleri de bu dénemde
hi¢ olmadig1 kadar 6nem kazanmigsur. Kiiresellesmeyle birlikte, kiiresel huku-
ga uygunluk, etik is uygulamalari, iyi yonetisim, saglik, giivenlik ve cevresel
sartlarin korunmasi, farkli kiiltiirlere saygi, insan haklari ve siirdiiriilebilir ge-
lisme gibi kavramlar sirket literatiiriine girmis ve tiim paydaslara yonelik dah:\

“sosyal” faaliyetlerin 6nemi artmistir.

2004 yilinda Dogan Gazetecilikin baglattg: 6zellikle Milliyet gazetesi mar-
kasinin 6ne ¢ikarildigi Baba Beni Okula Génder, Turkeell'in 2000 yilinda
gergeklestirdigi Kardelenler, 2000 yilinda Opettarafindan yiiriitiilen “Temiz
Tuvalet” projesi éne ¢ikan sosyal sorumluluk kampanyalarinin baginda gel-
mektedir. Ayrica, 2001 yilinda Eti tarafindan baglatilan “Cocuk Tiyatrosu”,
Hiirriyet'in yiiriitiicigindeki “Aile I¢i Siddete Son” ve Kog Toplulugu’'nun
“Meslek Lisesi, Memleket Meselesi” kampanyast da bu dénemde baglatilan ve
onemli toplumsal etkileri olan diger projelerdir.
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Giintimiizde isletmelerden beklenen sadece yasal diizlem icinde kalmalar:
degil ayn1 zamanda yazili olmasalar da toplumsal ve kurumsal etik kurallara
uyma sorumlulugu tagimalaridir. Bu etik kodlar diiriist aligveris, cevreye saygt,
paydaslarla diiriist iligki gelistirmesi gibi konular1 icermekeedir. Etik sorumlu-
luk kurumsal vatandagligin temelini olusturmaktadir. Dolayistyla etik kodlara
uygunluk sosyal sorumlulugun vazgegilmez boyutlarinin baginda gelmektedir.

Yapilan pek ¢ok aragtirma sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumlarin ima-
jina, itibarina ve tercih edilmelerine etki ettigi yoniindedir, dolayistyla boyle-
sine 6nemli bir konunun ticari stratejilerin bir parcast olmasi da son derece
dogaldir. Sosyal sorumluluk uygulamalari bir yandan kurumlarin itibarini
arttirirken, diger yandan paydaglarini kuruma olan baghliklarini pekistirmek-
tedir. Tam da bu yiizden kurumsal sosyal sorumluluk stratejik halkla iliskilerin
ana konularindan biri haline gelmigtir. Bu tarz etkinlikler marka degerini ve
paydaslarin memnuniyet diizeylerini yiikseltmektedir.
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