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ONSOZ

Glinlimiizde pazarlama, yoOnetim, rekabet vb. pek c¢ok kavrami iginde
barindiran kurum imaj1 yonetim siireci, igletmeler i¢in vazgecilmez bir siire¢ haline
gelmistir. Bu siiregte onemli bir yeri olan hedef kitle de imaj kavrami araciligiyla
isletmelerin yaptiklar1 faaliyetlerden etkilenen ve onlar1 degerlendiren bir
konumdadir. Bu calismanin amaci da bu 6nemli siirecte yasanan iliskileri ortaya
cikarmaya yoneliktir. Bu ¢alismamda bana calisma zevki, giicii veren her tiirlii
calismami denetleyip yol gosteren, ¢calisma azmimi giiclendirip, her kosulda yardimei
olan ve biiyiikk emegi bulunan degerli hocam Prof. Dr. Deniz BUYUKKILIC’a;
calismamin tamamlanmasinda yardimlarini esirgemeyen sirketlerin yonetici ve
calisanlaria, Ufuk Universitesi akademik personeli ve ¢alisanlarina, her zaman

yanimda olan aileme, emegi gegen herkese sonsuz tesekkiir ve saygilarimi sunarim.

Zekiye AYDIN



OZET

KURUM IMAJININ HEDEF KITLE ILE ILETISIME ETKISI VE iK1
ORNEKOLAY INCELEMESI

Aydin, Zekiye
Yiiksek Lisans Tezi
Tez Danismani: Prof. Dr. Deniz BUYUKKILIC
Aralik—2008

Gliniimiiz isletmeleri i¢in kurum imaj1 stratejik bir ara¢ haline gelmistir.
Isletmeler kurum imaji kavramini iyi ydneterek hedef kitleleri nezdinde farkli bir yer
edinmeye, farkindalik yaratmaya, inanilir olmaya gayret ederek rekabet ortaminda
basarili olmaya c¢alismaktadirlar. So6zii edilen nedenlerle, isletmelerin imaj
olusturmalarinda etkili olan unsurlarin neler olabilecegi, bu unsurlar1 nasil
yonetecekleri ve bu yonetim sonucu olusan imajin hedef kitleleri lizerinde biraktig
etkilerin ortaya c¢ikarilmasi aragtirmanin amacini belirlemistir. Bu amaca yonelik
olarak kavram iizerine alanyazin taramasi yapilmis, kurum imajmni1 etkileyen
degiskenler siniflandirilmis ve bu siniflama gergevesinde X ve Y bi¢ciminde kodlanan
iki biiyiik sirkette, kurum imaj1 olgusu 6rnekolay (case study) olarak incelenmistir. X
sirketi 6rnekolay incelemesi sonuglarina gore, sirketin kurum imajinin ve hedef kitle
tizerindeki etkisinin olumlu oldugu, Y sirketinin imajinin ve hedef kitle tizerinde
biraktig1 etkinin ise, bazi eksikliklerle birlikte genelde olumlu oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Alanyazin taramalar1 ve 6rnekolay incelemeleri sonugunda kurum imaji

tizerine degerlendirmeler yapilmig ve oneriler sunulmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurum imaji, Hedef kitle, Imaji etkisi
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ABSTRACT

THE CORPORATE IMAGE IMPACT UPON THE COMMUNICATION OF THE
TARGET GROUP AND TWO CASE STUDIES RESEARCH

Aydin, Zekiye
MA Thesis
Thesis Supervisor: Prof. Dr. Deniz BUYUKKILIC
December—2008

Corporate image for today's firms became a strategic means. By well
managing corporate image, the firms are trying to be successful in today's
competitive environment by having a different place on the target groups, effording
to create difference and by becoming belieavable. Because of the abovementioned
reasons, the goal of the research has been determined as: the determination of the
components that can be effective in order to constitute the image forming of the
firms and how to manage these components and detection of image impacts, realized
upon the target groups. A fieldwork scanning was realized regarding the concept
about this goal and the variables that affects the concept, “image”, was classified and
the concept, “the corporate image”, was researched as a case study in the scope of
this classification, on the two big companies, coded as X and Y. According to the
results of the case study of X company, it has been obtained that the corporate image
and its impact upon the target group is positive, and as for Y Company, in spite of
some deficiencies, its impact upon the target group is generally positive. At the end
of the fieldwork scanning and the case study research, the evaluations regarding the
corporate image was realized and some suggestions were tried to present.

Keywords: Corporate image, Target group, Image impact.
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GIRIS

Yasadigimiz cagda ekonomide, sosyal ve teknolojik alanda yasanan
yogun degisim ve gelismeler sonucunda iiretim hiz kazanarak biliyiimekte, tiiketici
sayis1 artmakta, tiiketiciler giderek daha ¢ok bilinglenmekte, bu bilinglenme istek ve
beklentilerin siirekli degisimine neden olarak rekabetin boyutlarinin biiylimesine yol
acmaktadir. Kurumlar giinlimiizde yogun rekabet kosullar1 altinda faaliyetlerini

surdirmektedirler.

Rekabetin boyutlarinin biiyiimesi sonucunda kurumlar hedef kitleleri ile
daha yakin iligki icine girerek digerlerinden farkli bir goriintii sergilemek zorunda
birakilmaktadir. Bu nedenle cagimizin gerektirdigi anlayis icinde kurumlar
farkliliklarini, sosyal sorumluluk anlayiglarini, saglam duruslarini, pazarlarn ile
iletisimlerini, diger bir deyisle, kurumlarini ilgilendiren tiim faaliyetlerini hedef

kitleye yansitmak zorundadirlar.

Kurumlar amagclarini, faaliyetlerini hedef kitleye “imaj” yolu ile de
anlatmaktadirlar. Hedef kitlenin zihninde kurum hakkinda olusan fikir ve diisiinceler
kurum imajimi olusturmaktadir. Imaj; kurumun tiim araglarini kullanarak hedef kitle
tizerinde olumlu bir izlenim yapilandirma siireci i¢inde olusturulmaktadir. Hedef
kitle tarafindan algilanan imaj; kurumla iletisime gegerek kurumlarin taninmasina,
benimsenmesine, amaglarin1 ger¢eklestirmesine ve varligini siirdiirmesine yardimci

olmaktadir.

Gliniimiliz rekabet ortaminda kurumlarin veya firmalarin, yasamlarini
stirdiirebilmesinde imaj caligmalarinin rolii biyiiktiir. Kurum imaji, hedef kitle
tarafindan algilanis bigimi ile kurum imajiin hedef kitle ile iletisimi giderek dnem

kazanmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte hedef kitle ile iletisimde sadece {iriin, fiyat degil,

kurum imaj1 da 6nem kazanmaktadir. Hedef kitle nezdindeki kurum imaj1 dogrudan



ve dolayll olarak iiriin ve hizmetin de gelecegini belirleyecektir. Isletme kendi
kimligini hedef kitlelere kurum imaji kavrami ile anlatmaktadir. Kurum imaji,
orglitliin disariya yansittigi goriintlii olmakla birlikte hedef kitle ve orgiit arasindaki
iletisimi olusturmakta, bagliliklar1 ortaya c¢ikarmakta ve Orgiitlerin siirekliligini

saglamaktadir.

Bu calismada kurum imaji kavrami, ©Onemi, olusumu, gelisiminin
izlenmesi; kurum imaj1 olugsmasina katki veren araclarin derlenerek siniflandirilmasi,
kurum imajmin etkilendigi alanlar ve hedef kitle ile iletisime etkisinin incelenmesi
amaglanmaktadir. Bu calismada ayrica kurum imajimnin hedef kitle ile iletisime
Oonemli etkisi oldugu hipotezinden hareketle basarili markalasmis ve olumlu kurum
imaj1 olan iki firmanin kurum imaj1 olusturma siireglerinin 6rnekolay caligmasi ile
incelenerek konunun bir biitiin halinde ele alinmas1 amaglanmaktadir. Kurum imaji
alaninda pek cok arastirma mevcuttur. Yapilan bu calisma kurum imaji olusturma
araglarin1 daha genis bir agidan ele alarak hedef kitle iizerindeki etkisini daha

kapsamli ortaya koymasindan dolay1 digerlerinden farklilik géstermektedir.

Bu baglamda caligmanin amacina ulagmasi i¢in Birinci Boliimde imaj
kavrami1 ve gesitleri, kurum imaji1 kavrami, gelisimi, 6nemi, kurum imaji acisindan
hedef kitle acgiklanmaya c¢alisilacaktir. Birinci bolimde ayrica kurum imaji
olusumuna katki verdigi Ongoériilen basliklar olarak kurumsal performans
gostergeleri, pazarlama iletisimleri, kurum kimligi ve kiiltiiri, rekabet genis agidan
ele alinarak hedef kitle lizerindeki etkileri ortaya ¢ikarilmaya g¢alisiimakla birlikte,
kurum imaj1 anlayisinin hedef kitleye bilgi vermesi ve hedef kitle nezdinde olumlu
bir izlenim birakarak kurumlarin bagarili olmalar1 i¢in yonetilmesi geregi lizerinde

durulacak ve yonetim siireci adimlar1 agiklanacaktir.

Calismanin ikinci Béliimiinde begenmeli mal iireten iki firmanin kurum
imaj1 olusturma siiregleri, bu stireclerdeki etkinlikleri ve bu etkinliklerin hedef kitle
tizerindeki etkileri 6rnekolay caligmalari ile derinlemesine incelenmeye c¢alisilacaktir.

Sonug ve Oneriler ile ¢alisma tamamlanacaktir.



BIRINCi BOLUM
KURUM iMAJI, KURUM iMAJININ OLUSTURULMASINA
KATKI VEREN ARACLAR VE YONETIM SURECI

1.1. IMAJ VE KURUM iMAJI

Calismada oncelikle imaj tanimi, imaj c¢esitleri, kurum imaji, gelisimi,
degisimi, Onemi, kurum imaj1 agisindan hedef kitle ve Onceki caligmalar ele

alinacaktir.
1.1.1. imaj

“Imaj (image veya imago)” Tiirkce’ye Fransizca’dan gegme bir
sozciiktiir. Helmut Schock Sosyoloji Sozliigiinde imaji, “bir kisi, grup veya bir
cevrenin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda bir kisi, grup veya bir ¢cevre hakkinda bilingli

ve amagch olarak vardiklari yarg1” olarak tanimlamaktadir (Oztiirk, 1997: 9).

Peltekoglu’na (2001: 125) gore imaj, en genel bigimde herhangi bir kisi,

kurulus ya da durum hakkinda tiim goriislerin toplamidir.

Imaj, bir kisi veya kurumun diger kisi ve kurumlarin zihinlerinde
isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu hizmetle ilgili personel, kullanilan
arag—gerecler ve cevresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerlerdir. Imaj, ona karsilik

verecek tek bir kisi bile olsa gerceklik tasimaktadir (Dinger, 2001: 2).

Imaj sektdriinde hizmet veren bir sirketin yoneticisi Virginia Horton

Bettmon’a gore imaj su sekilde tanimlanmistir (Linkemer, 1993: 13):

“ Imaj,bir sahtekarlik, bir oyun, bir hile, bir yalan ya da yetenegin ve
bilginin yerine gecen bir sey degildir. Imaj bir iletisim aracidir,

yeteneklerinizin bir pargasidir; kim oldugunuzu, ne yaptiginizi, yaptiginiz



isin ne kadar ehli oldugunuzu anlatmanizi saglayan bir reklam

panosudur”.

Imaj, gercegin “yaklasik” olarak bir sunumudur. Imaj gercegi yeniden
iretmemekte, gercekle nadiren ¢akigmakta, bir yanilsama yaratmaktadir (Yazici,

2003: 37).

Imaj, duyu organlari vasitasiyla alinan uyaricilarin (duyusal bilgilerin)
tutarli, anlamli bir biitiinliikk olusturacak sekilde orgiitlenmesiyle, analiziyle,
yorumuyla ve senteziyle iliskili—-duyu uyaricilarinin duyu alicilarina ulagsmasindan,
algilanan seyin taninmasimna, farkina varilmasina, kavranmasina vb. kadar gecen
fiziksel, norolojik, fizyolojik, biligsel ve duygusal-siireglerin tamaminin sonucu

olusan bir kavramdir (Tuncer, 2007).

Imaj, organizasyon ve diger sosyal, tarihsel ve somut faktorler ile
edinilmis kisisel tecriibeler tarafindan bireye planli ya da plansiz olarak gdnderilen
mesajlarin birey tarafindan karmasik ve ¢ok yonlii bir siirece tabi tutulmasi

sonucunda olusmaktadir (Tuna ve Tuna, 2007: 117).

Imaj, zihinlerde olusan  cagrisimlar,  hisler, tutumlar  ve
degerlendirmelerdir. Imaj konusuyla ilgili calismalara yonelik tamimlardan da
anlasilacagi gibi imaj kavramindaki ana unsur Orgiitlerin, kisilerin ya da hedef

kitlenin zihninde olusturulmak istenen fikirler ve diistincelerdir.

Kisi veya oOrgiitler tarafindan zihinlerde olusturulmak istenen bu fikir ve
diisiincelerin dogru bir sekilde sunumu istenilen amaca ulasmada Onem arz

etmektedir.

1.1.2. imaj Cesitleri

Bilimsel yazinda imajin bir¢cok ¢esidi ile karsilasilmaktadir. Bunlardan
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bazilari:  “Uriin imaj1”, “Kisisel imaj”, “Marka imaj1”, “Mevcut imaj”, “Olumlu
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imaj”, “Olumsuz imaj”, “Kurum imaj1”dir.



a. Uriin Imaj1: Bir iiriiniin sahip oldugu imajdir. Bu iiriiniin imaji onu
tireten kurumdan daha yaygin olabilmekte ve bazi durumlarda iiriin imajinin ¢ok
yiiksek olmasina ve taninirligina ragmen onu tireten kurum hi¢ taninmayabilmektedir

(Okay, 2000: 257).

b. Kisisel Imaj: Kisisel imaj kisinin resmidir. Bagkalarinin gordiigii sey
sabit ve taginabilir degerlerin bir karigimidir. Fiziksel 6zellikler, huy ve mizag kisiye
genlerinden gegmistir ve belli bir Olgliye kadar degismez niteliktedir. Kisinin
yliriiyiis, oturus ve durus big¢imi, egitimi, yaradilisi ve kosullanmalar1 sonucu ortaya
¢cikmaktadir, ancak giyinis bi¢imi kisisel se¢im sonucudur (Sampson, 1995: 11).
Fakat, bazen kisiler gdstermeyi yeglemedigi seyleri de gosterebilir; istemedigi,
hedeflemedigi bir imaj olusturabilir. Bu noktada olusan bir imajin degistirilmesinin,

yeni bir imaj olusturmaktan daha zor oldugu belirtilebilir.

c. Marka Imaji: Tiiketicinin {iriinden elde ettigi izlenimlerdir. Marka
imajin1 1yl yansitan firmalarin markalariyla diger rakiplerinden ayrildiklar
belirtilebilir. Cilinkii bu tiir firmalar biiyiik 6l¢iide tiiketici istek ve gereksinimlerini
dogru bir sekilde algilamis ve ona gore marka imaj1 olusturmuslardir. Marka imajimin
onemi kiiresellegsmenin, serbest piyasa ekonomisinin etkisi ile giderek daha ¢ok dnem

kazanmaya baglamistir.

d. Mevcut Imaj: Kurulusun ele alindig1 anda sahip oldugu imajdir. Imajlar
dinamik yapilardir, degisiklik gosterirler ve zamana uymak durumundadirlar. Siirekli
dinamik bir goriiniimii korumak zorunda olduklarindan dolayi, mevcut durumun

saptanmasi i¢in bilimsel analizleri gerekli kilmaktadirlar (Okay, 2000: 258).

e. Olumlu Imaj: Iyi ve giiclii profillere sahip marka ve isimlerin olumlu
imaja sahip oldugu belirtilebilir. Bu tiir imaj insanlarda sempati uyandirmaktadir.
Kisisel olarak pozitif baglantimizin oldugu firlinlerle ve pozitif imaj elde edilen

deneyimlerle yakindan ilgilidir (Okay, 2000: 258).

f. Olumsuz Imaj: Kurumlarim agresif, olumsuz davranislari sonucunda
olusabilir. Ornegin; Magazaya gelen miisteriye tezgahtarlarm kotii hizmet sunmast,

kurumun c¢evreye verdigi zarar vb. bireylerde kuruma karsi negatif bir etkinin



olusmasina neden olmaktadir (Uzoglu, 2005: 33). Ayrica, kiiltiirel ve sosyal

etkenlerin gozardi edilmesi olumsuz imaja yol agabilmektedir.

g. Kurum Imaji: Dichter’e gore kurum imaji, bir orgiitiin insanlarin
zihninde olusturdugu toplam etkidir (Taslak ve Akin, 2005). Gliniimiizde miisteriler
iirtin ve hizmetleri tercih ederken kalite ve markanin yaninda, orgiit calisanlarinin
genel goriiniimleri ve davranislar, orgiitiin giivenirligi, yenilik¢i olup olmamasi,
yonetimi, sayginligi, miisteri hizmetlerinin kalitesi, ¢alisma yasaminin kalitesi vb.
Ozelliklere bakarak kurum hakkinda izlenim ve diisiinceler olustururlar. Bu izlenim

ve diislincelerin toplam1 da kurum imajin1 olusturmaktadir.

Kurum imaj1 kavramu, tezin igerigi gerektirdigi i¢in asagida detayli olarak

verilmektedir.

1.1.3. Kurum Imaji

Kurum imaji, ¢esitli kuruluslar hakkinda insanlarin kafalarinda olusan
diistinsel resimler anlamina gelmektedir. Bu resimler dolayli ya da dolaysiz algilar ve
deneyimler sonucunda olusmaktadir. Diger bir ifadeyle, kisilerin kuruluslar hakkinda
duyduklar, gordiikleri ya da dogrudan kurulusla iliski kurduklarinda edindikleri

kaninin goriintiisti “kurum imaji” olmaktadir (Sabuncuoglu, 2001: 57).

Kurumsal goriintim, kurumsal iletisim, kurumsal davranis’in toplaminda
ifadesini bulan kurumsal imaj i¢ ve dis hedef kitle iizerinde inandiricilik ve giiven
yaratmak ile siirdiirmek gibi 6nemli bir islevi yerine getirmektedir. Gerek kurulus
icinde gerekse disinda olusturulacak imajin tek ve inandirici olabilmesi igin gercekle
uyum i¢inde olmasi gerekmektedir. Kurumsal goriiniimiin kapsaminda ele alinan
firma logosu yazi karakteri, kurulus renkleri, basili materyal, ambalaj, satis
gelistirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve stantlar ile kurulusun yararlandig: tiim iletisim
araclarinin uyumu ile ortak bir goriinlim yaratilmali, kurumun i¢ ve dis biitlin
iletisimini yani reklam ve halkla iligskiler uygulamalarini iceren kurumsal iletisimle
hedef kitleye kurulusun sosyal ve ekonomik anlamini netlestiren mesajlar

iletilmelidir. Kurumsal davranis ise, bir taraftan calisanlarin miisterilere karsi



davraniglarint  diger taraftan ¢alisanlarin kurulusla biitlinlesmelerini  saglama
cabalarin1 igermektedir (Peltekoglu, 2001: 126—127). Dolayisiyla, kurumsal imaj
isletmelerle ilgili her tiirlii faaliyeti icine almaktadir. Isletme tarafindan yapilan tiim
bu faaliyetlerin sonunda isletme hakkinda alicida bir kurum imaji resmi

olusmaktadir.

Kurum imaji, bir kurum veya kurulusun kamuoyu tarafindan algilanma
bi¢imidir. Kisilerin kurum veya kurulus hakkindaki bilgi ve deneyimlerine bagli olan
imaj, 1yi—kotii ya da olagan olabilir; dikkat edilecek konu, imajin kazanilacagidir.
Imaj, ya bilgi ve tecriibeyle elde edilecek ya da kurum veya kurulus kendi istedigi bir
imaj1 belirli olay, kisi veya sloganlarla elde etmeye calisacaktir (Okay, 2003: 106).
Kamuoyu tarafindan algilanma, kurum ya da kurulusun disariya yansittigi resimdir.
Yansitilan bu resmin ig¢inde isim, logo, reklam, Orgiitiin basarisi, rakiplere gore
durumu, isletmenin inanglari, tutumlari, hizmetleri gibi bir ¢ok faktér bulunmaktadir.
Hedef kitle tarafindan algilanan bu faktorler kurumun faaliyetlerine gore iyi, kotii ya
da olagan imaj yaratmaktadir. Imaji olumluya gevirmek igin faaliyetlerin, verilmek

istenen mesajlarin dogru bir sekilde hedef kitleye iletilmesi 6nem arz etmektedir.

Regenthal’e (Aktaran Okay) (1992) gore kurumsal imaj, kurum kimligi
etkilerinin caliganlar, hedef gruplar1 (tiiketiciler, ortaklar) ve kamuoyu iizerindeki
neticesidir ve dort ana noktay1 kapsamaktadir. Kurum hakkindaki diisiince, kurumun
tanmirh@,  kurumun  prestiji  ve  kurumun = digerleriyle,  rakipleriyle
karsilastirilabilirligidir (2000: 259). Kurum kimligi kurumsal imajla etkilesim i¢inde
olmakla birlikte amaci da basarili bir kurumsal imaj olusturup sekillendirmektir.
Kurum kimligini olusturan kavramlar (Kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal
iletisim, kurumsal tasarim) uyumlu bir sekilde bir araya getirilerek, yaratilmak

istenen imaj amaclara uygun sekilde yansitilabilinir.

Kurum imaji, gorsel, sozlii ve kurumsal davranigla ilgili tim ogeleri
icerisinde barindirmaktadir. S6z konusu tim Ogeler, ancak basarili bir bigimde
yonetildiklerinde kurum felsefesine uygun hale gelmektedirler. Bu durumda

kurumlar; imajin planlanmasi, organizasyonu, faaliyetlerinin yonlendirilmesi ve



denetlenmesi konularina gereken 6nemi vermek durumundadirlar (Tuna ve Tuna,

2007: 118).

Le Blanc (Aktaran Taslak ve Akin, 2005) (2001) imajin sekillenmesinde,
tirlin—hizmetlerin, gorsel unsurlarin ve davranigsal unsurlarin 6nemini vurgulamaistir.
Le Blanc’in bu yaklasimindan yola ¢ikildiginda imaj1 olusturan 3 temel unsur ortaya
cikmaktadir. Bu unsurlar mesleki imaj, gorsel imaj ve davranigsal imajdir. Bir
orglitiin mesleki imaji, gorsel imaj1 ve davranigsal imaj1 birleserek orgiitiin genel
imajin1 olusturmaktadir. Mesleki imaj, orgiitiin iirlin veya hizmetleri ile ilgili ulagtig
kalite diizeyi ile paralel olarak sekillenmektedir. Schuler’e (2004) gore, bir orgiitiin
yapmakta oldugu isin kalitesi imaj i¢erisinde ¢ok dnemli bir unsurdur ve ideal imaja
ulagsmada 6nemli bir katki saglamaktadir. Diger unsur gorsel imajdir. Sabuncuoglu
(2004), bir orgiitiin iyi bir imaj kazanabilmesi i¢in orgiit ¢calisanlarinin kiyafetlerinin
ve genel goriiniimlerinin 6nemine isaret etmistir. En son unsur davranigsal imajdir.
Le Blanc (2001) imajin olusmasinda orgiit ¢alisanlarinin davranislarinin biiyiik 6nem

tagidigini agiklamistir.

Kurum imaj1, kuruluslar hakkinda gerek kendi iiyelerinin gerekse dis
hedef kitlelerinin sahip oldugu fikirlerdir. Imaj, iistlendigi bu rolle, kuruluslarin
taninmasina, benimsenmesine, sempati kazanmasina, ve toplumsal hayat igerisinde
varligin1 huzurlu bi¢imde devam ettirmesine yardimci olmaktadir (Koktiirk vd.,

2008: 4).

Tanimlardaki ortak nokta; kurumsal imaj, marka ve kurumsal kimlik
unsurlartyla birlikte imajin olugsmasina katki veren bircok faaliyetin yansitilmasi ve
anlatilmasi sonucu hedef kitlede olusan algi, bilgi ve deneyimlerdir. Kurumlar
imajlart ile hedef kitleyi etkilemekte, kendilerini tanitmakta ve ona gore

faaliyetlerine yon vermektedirler.



1.1.4. Kurum imaji Kavraminin Gelisimi

Kurum imaj1 kavraminin ylizyillar 6nce ordusunu yodneten bir kralin,
kendisini tanitmak icin savasta kullanilan kalkanlarin iizerine St George veya
Lorraine hag1 gibi bir isaret kullanmasiyla ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir (Giizelcik,
1999: 143). Bu isaretler onlar1 tagtyanlar1 bir arada tutmayi, ortak bir ruh olusturmay1
ve belli bir biitiin olarak hedeflerini iletmeyi saglamistir. Buradaki amag, birbirinden
ayirt edilmeyi, yeniden tanmirlig1 ve belli bir profili saglamayi, belli kimliklere bagh
oldugunu ve ideolojiler veya hiikiimdarhiga aidiyeti kanitlamak olmustur. imalat,
ticaret ve son olarak sanayilesme ile birlikte kurumlarda bir kimlige sahip olma,

kendilerini tanimlama ve biitiinlesme ihtiyaci giderek artmistir (Okay, 2000: 17).

Bu gereksinimlerin ortaya ¢ikmasi ile birlikte isletmelerde kurum imaji
olusturma calismalarma ilgi artmaya baslamistir. Isletmelerde Kurum imaji
olusturma c¢abalarinin ilk olarak 1907°de bir mimar olan Peter Behrens’in,
Berlin’deki biiyiik AEG Sirketinin binalarinin, iiriinlerinin ve tanitim materyallerinin
tasarimindan sorumlu olarak ise alinmasiyla basladig belirtilmektedir. Behrens ve
ekibi, c¢alisanlarin lojmanlarindan, fabrika binalarina, elektrikli caydanlik gibi
tilketici Urlinlerinden, kataloglara ve fuarlara kadar her firsatta AEG’nin gorsel
acidan tanmmasi icin, gliclii bir kurum kimligi ve bu yolla da bir kurum imaji
yaratmaya ¢alismislardir. 1907’lerde AEG ile baslayan kurum kimligi yoluyla imaj
olusturma ¢abalari, Italya’da Olivetti, Britanya’da London Transport, Amerika’da da
IBM’le devam etmistir. AEG 6rneginden de anlasilacagi gibi o yillarda giiglii bir
kurum imaj1 olusturmak i¢in, resim ve tasarim yoluyla isletmeye gorsel bir kurum

kimligi olusturmak yeterliydi (Giizelcik, 1999: 144—-145).

Birinci Diinya Savasinin sonuna kadar stiren donemde kurulus kimligini
belirleyen ana unsur, kurulusun sahibi veya kurucusu olmustur. Kurulusun sahibi,
fabrikasini yapacak olan mimar1 se¢mis, grafikeri belirlemis, {iriin tasarimini yapani

saptamistir (Okay, 2000: 20).
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Bir siire sonra rekabetin artmasiyla tek basina {iriin milkemmelliginin,
pazarlama basarist icin yeterli olmamaya baslamasiyla, isletmeler {irlinlerini
rakiplerinden farklilastirmak i¢in marka ismi ve kisiligi gelistirme ihtiyaciyla
karsilasmislardir (Giizelcik, 1999: 145-146). ki diinya savas: arasindaki donemde
olusturulan baslica kurulus isaretleri arasinda Domizlaff’in yarattig1 Siemens isareti
ve Mercedes—Benz, BMW, Opel, Ford gibi biiyiik otomobil kuruluslarinin isaretleri
sayilabilir. Domizlaff, Siemens markasini ve imajin1 yaratmistir ve Siemens’in iyi
inlinli ve taninirhigini kullanarak biiyiik bir pazarin kapilarin1 agmistir. Bu girigimin,
cagdas “marka tekniginin” dogusu oldugu belirtilebilir. Bu donemde kurulug kimligi,
irlinlin markas1 aracilifiyla iletilmeye calisilmistir. Marka isimleri ve iirlinlerin
kurumlardan bagimsiz bir ortaya ¢ikis ile taninir olmasi ve bunun da belirli semboller

araciligiyla desteklenmesi istenmistir (Okay, 2000: 26).

Marka tekniginin dogdugu bu dénemde kurulus olusturdugu marka

kisiligi ile kimligini farklilagtirmaya ¢abalamstir.

1950’11 yillarda kurum kimligi olduk¢a az taninan bir kavram olmustur.
Bu donemde kavram, pazarlama ile tasarimdan olusan bir kurum kimligini ifade
etmekteydi (Okay, 2000: 27). O yillarda yapilan arastirmalar gostermistir ki; bir
isletme ne kadar yaygin olarak tanmirsa, o Olgiide olumlu algilanmaktadir. Bu
demektir ki bir isletme, adini tasiyan her tiirlii malzeme iistiinde kimligini, dogru ve
degismeyen bir standartla yansitirsa, goriildiigli her yerde hemen taninacak ve bu da
hedef kitle iizerinde olumlu bir imaj yaratacaktir. Bunun i¢in yapilmasi gereken sey,
isletmenin giiclinii ve yoniinii, hizli ve etkili bir bigimde ileten bir kimlik ve ¢arpici,
akilda kalan bir gorsel imaj olusturmaktir. Ornegin; Kurum imaji yaratmada
gorselligin bliylik 6nemi oldugunu ifade eden Coca Cola sirketi, tiiketicilerin kendi
siselerini gozleri kapali olarak bile tanityacaklarmi ifade etmektedir. Bu da sise
tasariminin bile, kurum kimligiyle ve bu yolla kurum imajiyla iligkisi oldugunu

gostermektedir (Glizelcik, 1999: 146-147).

Kurumsal tasarimin 6n plana ¢iktig1r bu donemde isletmeler kimliklerini

gorsel sunumlariyla ifade etmeye ¢alismislardir.
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Buraya kadar incelenen donemlerde, kurum imaji daha ¢ok isletmeler
tarafindan gorsel agidan ele alinmis ve bu yolla imaj olusturulmaya c¢alisilmistir.
Fakat gliniimiiz diinyasinda isletmeler, kiiresellesme ile birlikte yasanan degisimler
sonucunda kimliklerini hedef kitlelerine sadece gorsel agidan tanitmanin yeterli

olmayacag1 yeni bir ddneme girmislerdir.

Bu donemde artik kurum kimligi; yavas yavas tek bir yonlii iiriin veya
grafik tasarimi ya da kurulusun halkla iligkileri veya genel bir kurum felsefesinin
ifadesi olarak degil, kurulusun pazarlama ve bir sosyal strateji araci olarak degisik
unsurlarin bir karigimi olarak goériilmeye baslanmistir. Kurum kimligi artik isletme
politikasinin bir araci olarak gelismeye baslamistir. Kuruluslarin stratejik yonetim
diisiinceleri, genis anlamda kurum kimligi diistincesinin platformunu hazirlamistir.
Gelinen ana nokta genisletilmis ve kapsamli bir kurum kimligi anlayisidir. Yani asil
olarak program planlamasini ve stratejik is alanlarinin olusturulmasini konu edinen
isletme hedefleri, i¢ ve dis iletisim hedefleri olarak genisletilmektedir. Buna neden
olarak da kurum ig¢inde ve disinda, iletisim ve bilgilendirmenin 6neminin genel
olarak giderek artmasi gosterilebilmektedir (Okay, 2000: 33). Bu giliniin hedefi,
isletme imajin1 yonetmek, ayn1 zamanda isletmenin gergek degerlerini, ¢alisanlarini,
iriinlerini, markalarini, yontemlerini, inang¢larin1 temsil etmektir (Giizelcik, 1999:

149).

1.1.5. Kiiresellesme Siirecinde Degisen Kurum imaji

Kiiresellesmeyle birlikte diinyada ve isletmelerde yasanan degisimler, bu
degisimleri izleyen hedef kitlelerin, isletmelerle ilgili diislincelerini de degistirmeye
zorlamistir. Hedef kitlelerin isletmeler hakkindaki diisiincelerindeki degisiklikler,
algilamalarim1 da etkilemektedir. Bu da isletmelerin kurum imaji anlayislarinda
radikal degisimlere gereksinim oldugunu gostermektedir. Gegmiste gorsel agidan
kurumun hedef kitleler tarafindan taninmasini amaclayan kurum imaji kavramina,
yeni yaklasimla yeni nitelikler de eklenmistir (Giizelcik, 1999: 150). Konunun
aciklanmasina ge¢gmeden Once kiiresellesme kavraminin tanimina konunun

biitiinselligini saglama agisindan kisaca yer verilmistir.
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1.1.5.1. Kiiresellesme Kavram

Kiiresellesme kavramini, diinyanin bir bolgesinde meydana gelen sosyal,
politik ve ekonomik faaliyetlerin bir pargasi olan olaylarin, alinan kararlarin, kiirenin
bir diger tarafindaki bireyleri ve topluluklar etkilemesiyle iligkilendiren ve kavramin
oncelikle bunu ifade ettigini one siiren Held-Mcgrew—Goldblatt—Perraton tanimidir.
Tanima gore, kiiresellesme, sinirlar arasindaki iliskinin rastlantisal veya diizensiz
olmadigini, ¢ogunlukla diizenlendigini (6rnegin: karsilikli bagimliligin fark edilir bir
sekilde yogunlagmasi, diinya diizeni i¢indeki toplumlarin ve devletin 6gelerini asacak
bir duruma erigsmistir) gostermektedir. Kiiresellesme ile ilgili tatmin edici bir
tanimlama su Ogelerin her birini icermektedir: Esneklik, yogunluk, hiz ve etki

(Zengingoniil, 2004: 11).

Iletisim ve haberlesme alanlarinda goriilen gelismelerle birlikte, artik
diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen bir gelisme aninda bagka yerlerden
duyulmakta ve daha da Onemlisi baska yerler de etkilenmektedir. Kiiresellesme
olarak adlandirilan bu olgunun iktisadi yonii, mal ve sermaye hareketleri dniindeki
sinirlarin kaldirilmasi, yani ticari ve finansal serbestlesme olarak tanimlanabilir.
Kiiresellesme kavraminda yer alan iki anahtar faktor ise: ilk olarak, diinyanin gitgide
daha biiyiik bir boliimiiniin kiiresel bir sistemin pargasi olmasi, ikinci olarak ise bu
parcalardan birinde meydana gelen bir gelismenin diinyanin her tarafini etkileme

potansiyeli tasimasidir (Sabir, 2002: 76).

Kiiresellesme, ekonomik Olcegi bliylitmekte, benzer tiiketiciler
olusturmakta, Ar—Ge birimlerinin ¢ogalmasi1 ile {riin c¢esitliligini artirmakta,
teknolojik transferlerini  hizlandirmakla, kiiresel rekabet sonucu fiyatlarn
dengelemekle birlikte, gelismekte olan {ilkelerin korumaya calistigr milli para, milli
kiiltlir, milli dil ve milli kaynaklarin korunmasini adeta olanaksiz hale getirmekte ve
isletmelerin tanitim amagli harcamalarini, digsal giderlerini artirmakta, daha ¢ok
para, zaman ve emek gerektirmektedir. Bununla birlikte, biitiin kurumlar kiiresel
rekabeti stratejik bir amag haline getirmelidirler. Higbir kurum, igletme, {iniversite

veya hastane, diinyanin her hangi bir yerinde kendi konusundaki dnderlerin koydugu
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standartlara sahip degilse, basarili olmak bir tarafa, varligini bile devam

ettiremeyecektir (Aydemir ve Demirci, 2006: 4).

Sonug itibariyle kiiresellesme olarak adlandirilan diinya ile biitiinlesme
siireci, bolgesellesme ve evrensellesme gibi iki zit yonde hareket ediyor goziikse bile,
aslinda bolgesel bir biitiinlesme i¢inde yer almak kiiresellesmenin alternatifi degil, ilk
adimidir ve bu iki gelisme birbirlerini tamamlayan olusumlardir. Fakat, bolgesel
ekonomik biitlinlesmenin kiiresel biitiinlesmeye en ileri derecede katkida
bulunabilmesi i¢in gerekli olan sartlar; ilk olarak, bu ticaret bloklar1 arasinda
yapilacak anlagmalar yoluyla kiiresel kurallarin ve uyumun gerceklesmesi, ikinci
olarak ise, bolgesel ekonomik biitiinlesmelere o bolgede bulunan az gelismis
iilkeleride, onlarin ¢ikarlarina en uygun diisecek bi¢imde dahil etmektir (Sabir, 2002:

92).
1.1.5.2. Degisen Kurum Imaji

Kiiresellesmeyle birlikte diyalog miikkemmelliginin 6nem kazandig:
1990’11 yillarda, bir tasarim isi olan ve kurumun ismini, sembollerini ve renklerini
iceren kurum kimligi, kurum imaji yaratma yolu olarak 6nemini kaybetmeye
baslamistir. Glinlimiizde kiiresellesmenin sonucu olarak bilginin 6nem kazanmasiyla
birlikte, miisteriler is yaptiklari, ¢calisanlarda c¢aligtiklart kurum hakkinda bilgi sahibi
olmak istemektedirler (Giizelcik, 1999: 150).

Bu yeni yaklagim; kurum imaj1 kavramini, grafik tasarim perspektifinden
tamamen farkli, pazarlamaya daha yakin bir kavram olarak degerlendirmektedir. 21.
Yiizyila giren isletmeler artik kurum imaji kavraminin 6nemini kavramakta ve yeni
imaj kavramiyla ilgili olarak su gercekleri kabullenmektedirler (Giizelcik, 1999:
153):

e Kurum imaji, isletmenin diger pazarlama ve yOnetim g¢abalari
dogrultusunda elde ettigi basar1 seviyesi lizerinde dogrudan etkisi

olan, ¢cok dnemli stratejik bir kavramdir.
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e Tutarli bir kurum imajmin, isletmenin biitiin bdliimlerine entegre

edilmesine gereksinimi bulunmaktadir.

Kurum imaji kavrami bugilin gelinen noktada isletmenin nigin var
oldugundan, ana amaclarinin ortaya konulmasina kadar uzanan isletmeyle ilgili her
konuyu igermektedir. Bu nedenle isletmelerin yapisinda, yonetim anlayisinda,
kiiltiirlinde ve insan kaynaklar1 yonetiminde gergeklestirilecek biitiin degisimlerin

kurum imajiyla ¢ok yakindan iliskisi mevcuttur (Gtizelcik, 1999: 152).

Yeni anlayigla, kurum imaji kavramma bir takim yeni nitelikler

eklenmistir. Bunlar;

a. Pazarlama Karmasinda Besinci P Olarak Kurum Imaji: Kurumlarin
pazarlama basarilari, {riinlere ve hizmetlere katilan degerlere bagli olmaktadir.
Ciinkii artik secenekler arasinda tercih yapmada zorlanan tiiketiciler, satin aldiklar
{iriin ya da hizmetin kendilerine ne gibi degerler kattigin1 bilmek istemektedir. Iste bu
noktada en onemli deger tekeli yaratma yolu olarak kurum imaji, isletmenin dagittigi

ve pazarladigi iiriinler ve hizmetler i¢in katma deger yaratmanin bir yolu olmaktadir

(Giizelcik, 1999: 160).

Pazarlama karmasinda 4P, dogru yer (place), uygun fiyat (price), dogru
iirlin (product) ve tutundurma (promotion) olarak bilinmektedir. Tek (2006: 47)
hizmet isletmelerinde maddi olmayan iirlin ya da servislerin pazarlanmasinda 4P’yi
8P olarak belirtmekte ve bunun maddi {riin pazarlayan firmalara kadar

genisletilebilecek bir yaklasim sergilendigini ifade etmektedir.

Pazarlamada diyalog miikkemmelliginin 6nem kazanmasiyla birlikte,
uygun lriin, uygun yer, uygun fiyat ve bunlarin hedef kitlelere etkili bir sekilde
duyurulmas: artik pazarlama basaris1 i¢in yeterli olmamaktadir (Giizelcik, 1999:
162). Yeni niteliklerden birisi kurum imajiin pazarlama karmasinda besinci P olarak

yer almasidir (Giizelcik, 1999: 158).
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Kiiresellesme ile birlikte 1990’11 yillarda igletmeler, miisteriyi 6n planda
tutarak, gereksinimlerini en iyi sekilde karsilamak i¢in tiiketiciye yonelik pazarlama
faaliyetleri gelistirerek, pazarlamada tiiketiciyi ve isteklerini 6n plana ¢ikaran yeni
bir yaklasimi benimsemislerdir. Bu yaklasim pazarlamay1 sadece satisa yonelik bir
faaliyet olarak gormemekte, liretim Oncesinde baslayip, satis islemi ile devam edip,

satig sonrasi yapilan ¢aligmalar olarak aciklamaktadir.

Bu yaklasim ayn1 zamanda, tliketici gereksinim ve isteklerini tiim
pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi yapan gerekli oOrgiitsel diizenlemelerle
tilkketiciye yonelik tutumu biitiinlesmis bir bigimde tiim isletme boliim ve personeline
benimseten ve bdylece koordineli calismalarla tiiketicileri miimkiin olan en iyi
sekilde tatmin etme yolunda satislar1 ve uzun vadede kar1 saglamayi temel alan bir

yonetim anlayisidir (Mucuk, 2001: 10).

Bu yonetim anlayisi hedef kitle ile kurum arasindaki iki yonli iletisim
sistemini gelistirip, giiclii bir konuma getirilmesine dayanmaktadir. Uriin ve hizmet
cesitliligin artmasi, yogun rekabet ortaminda yagamanin zorlugu, hedef kitlenin 6nem
kazanmas1 ve bunlarin istek ve gereksinimlerine cevap verilebilmesi vb. nedenlerden

dolay1 pazarlamada iki yonlii iletisim (diyalog) sistemi 6nem kazanmistir.

Kurumlar, asagida siralanan yollarla, hedef kitlenin zihninde {iriin ya da

hizmetle ilgili bir deger olusturarak, kurum imaj1 yaratmaya calismaktadir:

e Uriin ya da hizmetlerini farklilastirarak,

e Rekabette farklarini ortaya koyarak,

e Miisteriye daha fazla fayda sunmanin yollarin1 arayarak,
e Degisen miisteri istek ve gereksinimlerini yakalayarak,

e Miisterilerin iirin ve hizmetleri neden onlardan almalar1 gerektigini

anlatarak,

e (evreye duyarliliklarin1 gostererek, calisanlarina iyi davranarak vb.
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Giizelcik (1999: 163—164), pazarlama basaris1 i¢in yeni formiiliin,
4P + imaj = Basar1

olarak degistigini ifade etmektedir. Yeni pazarlama karmasi Sekil 1’deki gibi

gosterilebilir:

fiyat

tutundu

Sekil 1. Yeni Pazarlama Karmast
Kaynak: Giizelcik, 1999: 163

Boylece gelecekteki pazarlama basarilarinin; bir iiriin {iretmeye, buna
uygun bir fiyat koymaya, uygun bir yerde pazarlamaya, etkili bir sekilde hedef
kitleye duyurmanin yaninda bunun hedef kitleler tarafindan dogru ve etkili bir

sekilde algilanmasini saglamaya bagli oldugu belirtilebilir.

b. Iletisim Siirecinde Filtre Olarak Kurum Imaji: Kiiresellesmeyle birlikte
misterilerin igletmelere olan giiveninin azalmasi, gliniimiizde pazarlama iletisimi
sirasinda yeni bir filtreyi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu, alicinin bilingli veya bilingsiz bir
sekilde iletisim sirasinda kullandigi filtredir. Buna “kaynagin inanilirhigr” filtresi
denmektedir. Mesaj, kaynak tarafindan yollanildiginda, alici 6ncelikle kaynagin
giivenilir olup olmadigint sorgulayacaktir. Ticari diinyada kaynagin inanilirlig

filtresi, “kurum imaj1” olarak bilinmektedir (Giizelcik, 1999: 166).

Inanilirlik kisi ya da grubun kaynak hakkinda algilarmin bir biitiiniidiir.
Inanirlihig olusturan dgelerin birbirleri ile etkilesimi igerisinde olacagi ve bunlarin
bilesiminin  inanirlilifi  gergeklestirecegini  sdyleyen Odabasi, inanilirhi@in

Ozelliklerinin su sekilde siniflandirilabilecegini agiklamaktadir (1995: 29-30):
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1. Uzmanlhk: Uzmanligin, hedef kitle tarafindan algilanmas1 durumunda

ikna daha etkili olabilmektedir.

2. Giivenilirlik: Kaynagin dogruluk ve diirtistliigli  kavramlarim

igcermektedir.

3. Sosyal Statii—Prestij: Ortak degerlerin fazlaligi ikna etmeyi olumlu
bicimde etkilemektedir (ortak degerler; aile liyeleri, komsular, is ve

meslek arkadaglar1 vb.).

4. Digerleri: Kaynagin inanilirhgma katkida bulunan birgok diger
ozelliklerde vardir. Bunlar; cinsiyet, goriiniis, yas, irk, fiziksel yap1
olarak belirtilebilir. Ornegin; bayanlarin yemek konusunda daha etkili

kaynak olabilecekleri diigtiniilmektedir.

Daha oOnceleri, tiliketicilerin mesaj1 almalarinda kiiltiirel, psikolojik,
fizyolojik, sosyo—Kkiiltiirel filtrelerden gecen mesajlar, giinlimiizde artik kurum imaji
ad1 verilen “kaynagin inanmilirligi filtresinden” de ge¢mektedirler. Buna gore bir
isletme hedef kitleler tarafindan giivenilir ve saygideger olarak algilaniyorsa,
isletmenin yolladig1 mesajin hedef kitleler tarafindan kabulii o kadar kolay olacaktir.
Bu nedenle pazarlama iletisiminin etkinliginin saglanmasi igin; igletmelerin hedef
kitle tizerindeki imajinin gii¢lendirilmesi ve iyilestirilmesi gerekmektedir (Giizelcik,

1999: 168—169).

c. Isletmelerin Degisiminde Katalizor Olarak Kurum Imaji: Kurum imaj,
isletmelerde degisimi telkin etmeye calisan tecriibeli yoneticiler i¢in ¢ok dnemlidir.
Ciinkii isletmenin misyonu, vizyonu, hedefleri hakkinda bilgilendirilen ¢alisanlarin
isletme hakkindaki imajlar1 giiclii olacaktir (Gilizelcik, 1999: 169). Yoneticiler,
calisanlar1 arasinda organizasyonun amacinin ne kadar giiglii bir sekilde
benimsendigine dikkat etmeli, farkli goriislerin rahatlikla ortaya koyuldugu ve
acikliga dayanan bir ortam yaratmaya 6zen gostermelidir (Borii, 2005: 315). Bu da
calisanlarin isletmeye giiven duymalarini saglayacak ve ayni zamanda hedeflere
ulasma konusunda calisanlar1 gilidiileyecektir. Bunlarin altinda yatan ¢6zlim, kurum

imaj1 yonetiminin bir pazarlama ve yonetim disiplini olarak uygulanmasidir. Biitiin
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calisanlar, yonetimin arzuladig1 degisimlerin ve gelisme stratejilerinin gerceklesmesi
icin birlikte caligsacaktir. Boylece degisimin hizi artacak ve degisimin biitiin hedef

kitleler tarafindan kolaylikla kabul gorecektir (Giizelcik, 1999: 169—-170).

Kurumun vizyonunu, misyonunu, felsefesini bilmeyen calisanlar gerek
kendi gerekse kurumlarinin amag ve hedefleri dogrultusunda hareket etmekte zorluk
cekerek degisim siirecine katilamazlar. Kurum imaj1 aracilifiyla, ¢alisanlara kurum
hakkinda bilgi verilmekte, calisanlarin degisim siireci iginde yer almalar
saglanmakta ve degisime destek olmasi beklenmektedir. Boylece bu yontemle
bilgilendirilen calisanlarda isletmeye karsi giiven, bagimlilik ve gii¢lii bir kurum
imaj1 olusacaktir. Bu olusan giiven ve bagimlilik ile birlikte gilidiilenen calisanlar
hedefe ulagmak i¢in ¢caba gdstererek degisim hizini artiracak ve degisim ¢alismalarini

basariyla gergeklestirecektir.

Sonug olarak kiiresellesme ile birlikte, isletmelerin basarili olmasi hedef
kitle iizerinde gii¢lii ve etkili bir kurum imaj1 olusturabilmesi, kurum imajin1 yonetim
ve pazarlama disiplini olarak gorlip, faaliyetlerini ona gore yOnlendirip

gergeklestirebilmelerine bagli olmaktadir.

1.1.6. Giiniimiizde Kurum Imajinin Onemi

Bir kurumun hizmetlerinin, iirlinlerinin, yonetim yapisinin, planlarinin,
misyonunun, kiiltlirliniin, hedef kitle tarafindan algilanmasi1 sonucu zihinlerde olugan
izlenimler olarak tanimlanan kurum imaji, isletmeyle ilgili her seyi kapsadigi ve

yansittigl i¢in kurumlar tarafindan daha fazla 6neme sahip olmaktadir.

Kiiresellesmeyle birlikte kurum imajinin éneminin artmasiyla kurumlar
giiclii bir kurum imaj1 olusturmak zorundadir. Clinkii miisteriler, ¢alisanlar, hedef
kitle, kisacasi isletmenin i¢ ve dis ¢evresi isletmeyle ilgili olan her sey hakkinda bilgi
sahibi olmak istemektedir. Giinlimiizde kurumlar i¢ ve dis hedef kitleye bu bilgileri

imaj yoluyla iletmektedir. Hedef kitle tarafindan algilanan bu imajin olumlu olmasi
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giiniimiiz rekabet ortaminda kurumun siirdiiriilebilirligini ve kér elde etmesini

saglamaktadir.

Olumlu 1imaj sonu¢ olarak {irlin/hizmet satisinda da kolaylik
saglamaktadir. Misteriler farkli ve ¢ok sayidaki {iriin ve hizmet arasinda tercih
yaparken kalitenin yaninda kurum imajina da bakarak gerektiginde daha yiiksek fiyat
Odeyebilmektedir. Miisterilerin satin alma kararlar1 gilinlimiizde sadece iiriin ve
hizmetin fiyatina degil, kurumlarin ¢alisanlarina, sosyal sorumluluk gostergelerine,
miisterilerine, ¢evresine, rakiplerine, i¢inde bulundugu topluma karsi gosterdigi

davranig ve tutumlar sonucu olusturdugu kurum imajina da bagli olmaktadir.

Donanimli ve yetenekli ¢alisanlar da kurum imaj1 olumlu olan isletmeleri
tercih etmektedir. Iyi bir imaj insan kaynaklar1 agisindan yetenekli elemanlari
kuruma kazandirmakla beraber, bu yetenekli elemanlarin kurumun basarisi igin

caligmasina ve deger yaratmasina da yol agmaktadir.

Iyi bir kurum imaji, calisanlarmin kurumlarmna giidiilenmelerini
saglayarak basariyr yakalamalar1 agisindan Onemli bir etki olusturmaktadir.
Calisanlarina 6nem veren, istek ve gereksinimlerini dikkate alan, onlara yatirim
yapan, takim ruhu olusturabilen, ama¢ ve hedeflere birlikte gitmek icin ortam
hazirlayan, calisanlarin yonetime katilmasini saglayan, iicret sistemlerini gelistiren
ve onlart memnun eden kurumlar iyi bir kurum imaji yaratarak basariy1
yakalamaktadir. Saglanan bu olanaklar sayesinde c¢alisanlar kurumlar ile gurur
duymakta daha hirshi ve verimli ¢aligmaktadir. Kurumdan ayrilma istegi azalmakta,
orgiite baglilik ve dolayistyla orgiit performansi artmaktadir. Ayrica, ¢alisanlarin
giidiilenmesi miisteri ile olan iligkileri de olumlu yonde etkilemektedir. Miisterilerle
iletisimde etkili olunmakta, sonug olarak satiglarda, kuruma duyulan giivende artiglar
saglanmakta, ¢alisan ile orgiit arasinda bir bag kurularak, orgiitlerin gelecegi olumlu

olarak etkilenmektedir.
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Iyi bir kurum imajima sahip olmak isletmelerin satin alinmasinda bazen
defter degerinden bile daha ¢ok olabilmekte ve paraya cevrilebilmektedir. Bu yiizden

kurumlarin imajlarin1 korumak ve gelistirmek finansal agidan 6nemlidir.

Rekabetci bir ortamda, kurum imaji1 yerlesmis ve giiglii konumda olan
isletmeler, {riinlerini piyasaya siirerken ya da mevcut drlinlerinin satiginda,
digerlerine gore daha avantajli bir konumda bulunmaktadirlar. Bu avantajli konum
yaratilan olumlu imajin dirin  ve hizmete kattifn degerdeki artistan

kaynaklanmaktadir.

Iyi bir kurum imaji, miisteriyle arasinda bir bag olusturarak, miisterinin
kendisini degerli ve 6nemli hissetmesini saglamaktadir. Bu bag miisteri memnuniyeti
saglanarak, istek ve gereksinimleri g6z Oniine alinarak, miisteri sadakati
olusturularak, giivenini kazanarak, iiriin ve hizmete deger katarak, sosyal sorumluluk
projeleriyle iletisimde stireklilik saglanarak giiclii bir kurum imaj1 yaratilmasiyla

olusmaktadir.

1.1.7. Kurum Imaji Acisindan Hedef Kitle

Kurum imajinin olugsmasinda rol oynayan bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu
unsurlar isletmelerin reklam, medya, halkla iliskiler, yonetim, kimlik, kiiltiir, rekabet,
sponsorluk, miisteri sadakati vb. faaliyetleridir. Isletmeler tiim bu unsurlari ile hedef
kitlelerinin yasaminda yer almakta ve sayilan bu unsurlar1 yoneterek hedef kitle
nezdinde istenen imaj1 olusturmak icin caba sarf etmektedir. Istenen imajim olusumu
icin igletmeler tim bu unsurlar1 bir arada uyum iginde yonetmeli, verilmek istenen
mesajlarin tutarli, acik, anlasilir ve uyumlu olmasina dikkat etmelidirler. Isletmeler
bu unsurlar1 yoneterek kendisini hedef kitlelere tanitmakta ve bu tanitim sonucunda
hedef kitleleri nezdinde bir etki birakmaktadir. Kurum imaji isletmenin hedef
kitlesinin isletmeye iliskin algilarinin, izlenimlerinin, duygularinin, diisiincelerinin
tiimiind ifade ettigi i¢in bu etki hedef kitlede algi, duygu, diisiince, sadakat, iligkiler,
satin alma davranisi, begeni, karlilik, deneyim vb. sekilde kendini gdéstermektedir.

Imaj1 giiclii etkiler birakan isletmeler hedef kitle tarafindan segilerek, isletmeyle
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0zdeslesmekte, isletmenin bir pargasi olmakta ve isletmeler arasindaki farkliligin ¢ok
azaldig1 giiniimiizde kolaylikla secim yapar hale gelmektedir. Hedef kitle, isletme
tarafindan kendine ulastirilan mesajlar1 harmanlayarak isletme hakkinda bir imaj
olusturmaktadir. Bu nedenle hedef kitlenin isletme hakkinda olusturacagi kam
isletmenin gelecegi agisindan ¢ok O6nemli olmaktadir (Koktiirk vd., 2008, Tuna ve

Tuna, 2007).

Bu noktada hedef kitlenin tanimi verilmelidir. Kurumun hedeflerine
ulagsmasina kritik degerde katkida bulunan hedef kitlenin i¢ ve dis boyutu
bulunmaktadir. Bu yiizden kurumsal imaj kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine yonelik

olarak ele alinmalidir.

Genellikle her kurum i¢in gecerli olabilecek temel hedef kitleleri Giirgen
(2005: 98); calisanlar, kurumun cevresindeki topluluk, hammadde saglayanlar,
bankalar ve yatirimcilar, aracilar, tiiketiciler, kanaat Onderleri olarak siralamistir.

Bunlar su sekilde agiklanabilir;

e Calisanlar: Bir kurulusta farkli gérevler yapan ¢alisanlar, kurulusun
hem disarida tanitilmasinda, hem de verimliligin artip azalmasinda rol
oynayarak onemli bir hedef kitle olustururlar. Kuruluslar gittikge artan
bir bicimde, tiim sirketin faaliyetlerinde verimliligi iist diizeye
cikarmada asil faktor olarak calisanlart gérmekte ve onlarla iletisim
kurmanin O6neminin farkina varmaktadirlar (Okay, 1998: 171).
Kurumlar etkili bir kurum imaj1 olusturabilmek i¢in i¢ hedef kitle olan
calisanlarin1 hedefleri dogrultusunda bilgilendirmek, onlarla iyi
iletisim kurmak, giivenlerini kazanmak ve bu yolla basariyl

yakalayabilmek iizere stratejiler gelistirmelidir.

e Kurumun Cevresindeki Topluluk: Her kurulusun yakin ve uzak
cevresiyle iliski kurmasi geregi artik tartisilmamaktadir. Bireyler
cevresiyle nasil iligkiler ylriitiiyorsa, kuruluglar da c¢evreleriyle
iliskilere girmektedirler. Kurulusun bulundugu sehir, semt, sokak,

cadde, komsu kuruluslar, rakip ya da dost kuruluslar vb. kurulusun
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cevresini olusturmaktadir. Cevresiyle sosyal iligkileri olumlu diizeyde
olan kuruluslar, basar1 grafiklerini yiikseltmektedirler (Tengilimoglu
ve Oztiirk, 2004: 125). Kurumun dis hedef kitlelerinden biri olan
cevresindeki toplulugun giiven ve sempatisi kazanilarak olusturulan

etkili ve olumlu bir kurum imaj1 kurumun basarisi i¢in temeldir.

Hammadde Saglayanlar: Kurumlar faaliyet gosterdikleri alanda
hammadde, yar1 islenmis veya islenmis madde yada cesitli arag,
malzeme saglayan kuruluslarla da iliski i¢indedirler (Okay, 1998:
171). D1s hedef kitle olarak hammadde saglayanlara yonelik giiven ve
dostluga dayanan bir kurumsal imaj olusturulmasi alinan malin
devamliligi, giivenilirligi ve kalitesi agisindan biiyilk Onem

tasimaktadir.

Bankalar ve Yatinmcilar: Kurumlar zaman zaman kendi 06z
kaynaklarinin yetersiz oldugu durumlarla karsilagsmaktadirlar. Bu
problemin giderilmesinde gerek duyulan dis kaynagin aranmasi ve
bulunmasi noktasinda, bazi kuruslar icin hedef kitle bankalar iken,
bazilar1 i¢in yatirimcilar veya sigorta sirketleri olabilmektedir
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 126). Kurumun dis hedef kitlesini
olusturan finans kuruluslarinin giiveni, olumlu bir kurum imaji ile
kazanilabilir ve kurumun piyasada kaynak bulmasinda kolaylik

saglanabilir.

Aracilar: Kuruluslarin yapisina gore farkli dagitim kanallar1 kullanilan
ve genis bir grubu olusturan aracilar, brokerler, toptancilar,
siipermarketler, kooperatifler, parekendeciler, diikkan sahipleri,
kuliipler, oteller ve tatil merkezleri, ihracatgilar ve ithalatgilar vb.
tireticilerle trilinleri kullananlar arasinda koprii gorevini goren kisi
veya kuruluslarin olusturdugu topluluktur (Okay, 1998: 172). Dis
hedef kitleyi olusturan aracilara kurumun politika ve uygulamalari
anlatilarak kurulan iletisim ile anlayis birligine varilmaya ¢alisilarak
yaratilan olumlu imaj, iiriin ve hizmetlerin satiginin ve tanitiminin

gerceklesmesini saglamaktadir.
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e Tiiketiciler: Kurumlar iirettikleri iirlin ya da hizmetleri tiiketiciye
sunmakta ve onlart satin almalarin1 beklemektedir. Fakat, pazardaki
giic dengelerinin tiiketiciler lehine degisimi, yogun olarak yasanan
rekabet olgusu, kiiresel ekonominin artan etkisi, tiiketici
egilimlerindeki degisim ve biling artisi, teknolojik alandaki hizli
degisimler, reklam uygulamalarinin azalan etkisi ve artan maliyetleri,
reklam verenlerin degisen beklentileri vb. nedenler tiiketici ile iletisim
boyutunun 6nem kazanmasina, tiiketicinin merkeze oturtulmasina yol
agcmistir.  Tilketiciyi memnun etmeden, gereksinimlerini ve
beklentilerini karsilamadan, onlara sunulan hizmetlere bir deger
katmadan, giicli bir kurum imaji olusturulamayacagi artik
anlagilmistir. Tiiketici memnuniyeti saglandik¢a, sadik tiiketiciler
olusmakta ve bdylece tiiketicinin kurum hakkindaki imaj1 da

giiclenmektedir (Akyiirek, 2005: 87).

e Kanaat Onderleri: Acikladiklar1 olumlu yada olumsuz goriislerle
insanlart kurulus hakkinda etkileyebilen aileden, akademisyenlere,
politikacilara, yazarlara, gazetecilere, din adamlarina kadar uzanan
degisik meslek ve konumlarda olan insanlarin olusturdugu gruptur
(Okay, 1998: 172). Dis hedef kitleyi olusturan kanaat 6nderlerinin
tutum ve goriislerinin 6grenilmesi, onlara deger verilmesi yolu ile
olusturulan imaj yapilacak olan faaliyetlerin kabul edilebilirliginin

saglanmasi agisindan 6nemlidir.

Sonug olarak hedef kitleyi kapsayan kurum imaji kurumun ne oldugunu
ve neyi temsil ettigini anlatmayi, kurumu gelistirmek ve silirdiirmek i¢in hedef
kitlesiyle iligkilerini dogru, diiriist, glivenilir bir sekilde yiiriiterek iliski kurmay1 ve
hedef kitle nezdinde olumlu bir izlenim birakmayr kapsamaktadir. Hedef kitle
nezdinde kurumlar olumlu 1imaj olusturup yerlestirebilmek ve basariy
yakalayabilmek i¢in vermek istedikleri mesajlar1 hedef kitlesine uygun araglar1 tespit

ederek iletmek zorundadirlar.
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1.1.8. Onceki Calismalar

Kurum imaji konusunda daha Once yapilan iki yiiksek lisans tez
caligmasinin yaninda bazi makaleler de incelenmistir. Bu tezlerden birincisi Kaymak
(2005) tarafindan yiiriitiillen g¢alismada etkin bir kurum igi iletisim sisteminin
calisanlar ve kurum imaji1 iizerindeki etkilerinin ortaya konulmasit amaglanmistir.
Kurum imaj1 ve kurum ig¢i iletisim kavramlari, isletmeler agisindan giliniimiiz rekabet
ortaminda oldukga biiylik bir 6neme sahip oldugu ileri siiriilmektedir. Olumlu kurum
imajina sahip bir igsletmenin, rakiplerine gore, potansiyel miisteriler tarafindan tercih

edilme iistiinliigline sahip olmasinin beklendigi belirtilmektedir.

Kaymak’a (2005: 4) gore giiniimiiz yonetim anlayislarinda, insan
kaynagi, rekabetin temel faktorii olarak goriilmektedir. Kurumlar ile barisik olan,
kurumlarina sadakat bagi ile bagli olan calisanlar, kaliteli iirinlerin iiretilmesi ve
verimliligin arttirilmasi agisindan kilit faktor olarak degerlendirilmektedir. Kurum ici
iletisim, ¢alisanlarin isletmeyi benimsemesinde temel faktordiir. Calisanlar agisindan
kurum imajinin olumlu olup olmadiginin anlasilmasi, calisanlarin isletmeyi
benimseyip benimsemedigini gosterecektir. Eger bu imaj olumlu olursa, ¢alisanlarin
isletmeyi benimsemesi de saglanmis olacaktir. Calisanlarin isletmeyi benimsemesi,
kuruma kars1 sadakat ve baglilik duygularini besleyecek ve olusan bu olumlu tutum
da calisanlarin performans ve becerilerini kaliteli {iretim yapma konusunda zirveye
tagtyacaktir. Kaliteli iirlinlerin iiretilmesi ise kurumun dig imaj boyutuna olumlu

yonde etki edecektir.

Kaymak (2005: 3-4) tezinde imaj kavrami, kurum imaji kavrami ve
gelisimi, kurum imajmi olusturan unsurlar ve kurum imajinin etkilesim igerisinde
oldugu alanlara degindikten sonra iletisim, iletisim siireci 6geleri, etkin iletisime
engel olan unsurlar ve iletisim alaninda gelistirilen kuramlara yer vermistir. Kurum
i¢i iletisim kavrami, kurum i¢i iletisim kanallari, kurum igi iletisimde kullanilan
araglar, kurum kiiltiirii, kurum vizyonu, kurum misyonu, iiriin kalitesi ve kurum imajt
ile kurum igi iletisimin iligkisine deginmistir. Ayrica kurum igi iletisimin c¢alisanlar

ve kurum imaj1 tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik olarak bir anonim sirkette mavi
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yakali is¢iler ilizerinde anket uygulamasi gergeklestirmistir. Kaymak (2005: 104)
uygulanan anket sonucunda kurumun ic¢ iletisim ile ilgili olarak sorunlar yasadigini
belirlemistir. iletisimin gerek ic, gerekse dis imajin temel etkeni ve unsuru oldugu
diisiintildiiglinde, isletmenin, imaji agisindan orta ve uzun vadede risk tasidig
anlagilmistir. Yasanan iletisim sorunlarinin, ¢alisanlarin kurumlari hakkindaki
algilamalarma da yansidig1 saptanmustir. isletmedeki degisiklikler ve kurum hedefleri
hakkinda yeterince bilgilendirilmeme ve astlar ile iistler arasinda iletisim sorunlari
yasanmasina, c¢alisanlarin isletme imaji hakkinda olumsuz diisiinmelerine neden
oldugu ileri siiriilmiistiir. Ortaya ¢ikan bu durum, ¢alisan sadakatini ve bagliligini
olumsuz yonde etkiledigi i¢in, isletme agisindan risk tasidigi ve yonetimin, ozellikle
kadin calisanlarla iletisim sorunlarina egilerek ¢6ziim yollar1 aramasi gerektigi

belirtilmistir.

Ikinci tez calismasi Orer’e (2006) ait olup ¢alismasinin konusu dgrenci
acisindan Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi’nin kurumsal imajinin nasil
oldugunu ortaya c¢ikarmaktir. Arastirmada 2004-2005 egitim Ogretim yilinda
Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencilerinin demografik ve kisisel ozelliklerini de tespit edilmis, 6grencilerin
Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi’ni nasil algiladiklari, iiniversitenin mevcut
imajindan memnun olup olmadiklarini, iiniversiteden beklentileri, {iniversiteye olan
bagliliklari, almis olduklar1 hizmetlerden tatmin dereceleri ve gelecek kaygilar1 alan

arasgtirmasi ile tespit edilerek, degerlendirilmistir.

Orer’e (2006: 44) gore iiniversiteler toplumun entelektiiel sermayesini
olusturan, topluma onciiliikk eden, gelecegin is giiclinii yetistiren kurumlardir. Yiiksek
nitelikli 6grenci yetistirme, ekonomik gereklere uygun emek arzi hazirlama, ulusal
ve uluslararasi alanda rekabete agilma, iiniversitelerin yasamsal nitelikleridir. Gerekli
alt yapilari, egitime uygun fiziki mekanlari, toplumsallasmaya katki saglayacak
sosyal hizmet birimleri, nitelikli 6gretim elemanlarina sahip olan bir tiniversite imaji,
Ogrencinin yasamindaki basar1 performansini direkt olarak etkilemektedir. Bu
nedenle oOgrencilerin iiniversitelerinin  niteliklerini  sorgulamaya, goriislerini

bildirmeye ve &nerilerde bulunmaya haklar1 bulunmaktadir. Universite 6grencileri ile
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yapilan anket caligmalar1 ile bir yandan {niversitenin mevcut durumunun bir
panoramasini ortaya koymak, diger yandan eksikliklerin tespiti ve mevcut kurumsal
yapinin 1518inda gelecege iliskin saglikli adimlarin atilmasi yolunda onciiliikk etmesi

amagclanmustir.

Bu caligmanin teorik boliimiinde imaj kavrami, markalagma, kurumsal
imaj, kurum kimligi, {niversiteler ve iiniversitelerin imajini etkileyen unsurlar
iizerinde durulmustur. Uygulama boliimiinde ise Kahramanmaras Siitcii Imam
Universitesi’nin (KSU) Kurumsal imajinin 6grenciler agisindan &lgiilmesi amaciyla
bir alan caligmasi yapilmis uygulamaya bagli olarak Ogrencilerin {iniversite

hakkindaki goriis ve degerlendirilmeleri alinmigtir.

Arastirmada bulgularin ortalama deger bazinda yapilan istatistiksel
analizlere gore, dgrencilerin algi, degerlendirme ve goriisleri agisindan KSU’nin
ogrencileri agisindan iyi bir kurumsal imaj1 oldugu ortaya konulmustur. Ancak bu
sonu¢ KSU i¢in sevindirici olsa da sadece I1IBF dordiincii smmf ogrencilerini
kapsadig1 icin genellenememistir. Zaman ve kaynak yetersizligi vb. sebeplerden
dolayr sadece KSU IIBF dordiincii smif Ogrencilerinin iiniversite hakkindaki
goriigleri alinabilmistir. Bu calisma ile ayrica 6grencilerin Kahramanmaras Siitcii
Imam Universitesi hakkindaki goriisleri almarak {iniversitenin kurumsal imajini
belirleyen pek ¢ok faktdriin daha iyi bir iiniversite imaj1 olusturmada yararli olacak
Oneriler arasinda ortak noktalar bulunmaya calisilmistir. Bu amagcla Ogrenciler
acisindan Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi algi imaji tespit edilmis ve
bunun yaninda KMU’niin yaptig1 faaliyetler hakkinda bilgi verilmis ve bu bilgiler

15181nda arzulanilan imaj1 hakkinda énerilerde bulunulmustur (Orer, 2006: 69).

Fidan ve Summak (2001: 29) ise “Isletme Yonetimi Felsefesi Gelisimini
Etkileyen Iki Kavram: Marka ve Imaj Yonetimi” baslikli makalelerinde imaj ve
marka yOnetiminin 6nemini vurgulamislardir ve 6zet olarak su konulara dikkat
cekmislerdir: Isletme iletisimi acisindan, imaj ve marka ydnetimi bir rekabet
faktoriidiir. Isletme yapilarini rasyonellestirme veya yontemleri uygun hale getirmek

icin bu rekabet sarttir. Isletmelerin ekonomik ve piyasa agisindan giicii ortadadir.



27

Isletmelerde islem hacmi ve piyasa durumlari imaj ve marka y®dnetimini
etkilemektedir. Isletmelerde geleneksel anlayisin hakim oldugu dénemlerde ve
giinlimiizde bu devam ettiginden dolay1 bu gelisim arka planda kalmistir. Aslinda
onemli ve dikkat edilmesi gereken bir olgudur. Isletmelerin piyasa otoritesi, piyasa
etkisi ve piyasa parlaklig eksik bir yapidadir. Teknik ve gelisim agisindan da imaj ve

marka yonetimi 6n plana alinip isletme ekonomisinin gelisimine sunulmalidir.

Serbest rekabet ortaminda isletmeler, iirlin ve hizmetlerin iiretimi,
taninma islevini, pazarlamasmi vb. bircok ydnden kendilerine benzer faaliyet
gosteren diger isletmeler arasindan siyrilip, daha fazla 6n plana gelebilme yarisi
icerisindedirler. Isletme igerisinde rakipler arasindan siyrilip, on plana gegebilmek
onemli bir caba gerektirir. Bu dogrultuda yapilan o6nemli yatirimlardan ve
isletmelerin basarilarina birebir etki eden ilkelerden birisi imaj ve marka faktoriidiir.
Dolayistyla bu kadar onemli faktorlerin kurum igerisinde yonlendirilmesi ve

degerlendirilmesi de 6nem kazanmaktadir.

Isletme imaji ve marka, faaliyet gosterilen alanda elde edilen basar
tizerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle imaj ve marka konusu iizerinde dikkatle
durulmalidir. Imaj ve markaya yonelik konulari gelistirmeye ve yonlendirme
yapilmaya ¢alisiimalidir. Bu da igletmenin isleyisi ve gelisiminde 6nemli bir ilerleme

adimi olur.

Sonug olarak giinlimiiz sektoriinde her alanda hizli bir degisim olay1
vardir. Isletmelerde bu degisim artik sadece iiriinlerin kalitesinin artirilmasi, rakip
isletmeleri saf dis1 birakma ve kari maksimum seviyeye cikarma ile ilgili sinirh
kalmamaktadir. Isletmelerde daha iyi duruma gelebilmek igin ve daha farkli bir vitrin
yakalamak istiyorlarsa niteliklerini digerlerinden ayirmak zorundadirlar. Piyasa
sartlarinda bu nasil ger¢eklesecektir? Bu konudaki en biiylik yardimci isletmenin
sahip oldugu imaj ve markanim olumlu yénde olmasidir. Imaj ve marka ydnetimi bu
dogrultuda isletmeler agisindan dnemli bir itibar olayidir. iletisimsel verimliligi ve
etkinligi de artirmaktadir. Bu yondeki gelismeler isletme sahalarindaki deger

yaratilisini gliglendirmeye de devam edecektir (Fidan ve Sumak, 2001: 34).
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Erdogan, vd. (2006: 46—47) kurumsal imaj olusturulmasima iligskin bir
bilimsel yazin taramasi yaparak, ilk Once kurumsal iletisim kavrami iizerinde
durmuslar, daha sonra kurum kimligi ve kurumsal itibar kavramalarimi kisaca
tartismislardir. Son olarak, bir orgiitiin hedef kitle ya da Kkitleleri tarafindan
bilinmesini, taninmasini ve hatirlanmasini saglayan anlamlar kiimesi olarak ifade

edilen kurumsal imajin olusturulmasi iizerine bilimsel yazin taramasi vermislerdir.

Erdogan, vd.’e gore kurumsal iletisim, isletmenin medyanin cesitli
araclarn araciligi ile paydaslarina kendi kimligini aktarmasi sirasinda gerek resmi,
gerekse resmi olmayan kanallardan iletilen mesajlarin tiimiidiir. Kurumsal iletisim,
isletmeye rekabet avantaji kazandiran stratejik bir aractir. Isletmeler gerek halki,
gerekse c¢alisanlarini yonlendirmek, gilidiilemek, ikna etmek ve bilgilendirmek icin
kurumsal iletisimi kullanirlar. Isletmeler, calisanlariyla, isletme dis1 paydaslariyla,
basinla, yabanci miisterileriyle iletisim kurarak degerlerini hayata gegirirler.
Kurumsal iletisimin anlasilmasi, isletmenin bilgi odakli bir ekonomide stratejik
planlama vizyonuna sahip olmasini gerektirir. Kiiresel is diinyasi bilgi temelli oldugu
icin miisteriler, calisanlar, yatirimcilar, tedarikgiler ve genel anlamda toplum,

isletmelerden yiiksek diizeyde bir iletisim ve seffaflik beklemektedirler.

Kurumsal kimlik isletmenin gercekligidir. Organizasyonun diger
organizasyonlardan farkli 6zellikleriyle ilgilidir. Basitce “organizasyonun ne oldugu”
seklinde tanimlanabilir. Kurumsal kimlik yonetimi ise, isletmenin is stratejisi,
isletmenin kilit yoneticilerinin felsefesi, isletmenin orgiit kiiltiirli ve 6rgiitsel tasarimi

arasindaki dinamik bir karsilikli etkilesimi igermektedir.

Erdogan vd.’ne gore (2006: 48—49) kurumsal itibar, organizasyonun
basarilarinin genel bir degerlendirilmesidir. Kurumsal itibarin degerlendirilmesi,
isletme dis1 kisilerin goziinde, isletmenin finans, insan kaynaklari, sosyal sorumluluk
veya Uriin kalitesi gibi alanlarda isletmeye bigilen ayri ayri imajlarin birlestirilmis

degerlendirilmesine dayanan begenilerin derecesini géstermektedir.
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Kurumsal imaj bir organizasyonun realitesinin bir yansimasidir. Bir
isletmenin paydaslar1 tarafindan nasil algilandigidir. Imaj, hem imajin kaynag olan
organizasyon, hem de imajm alicis1 durumundaki hedef kitleler icin son derece
onemlidir. Organizasyon hedef kitleler lizerinde olumlu bir imaj olusturmanin,
kurulacak olan ticari iligskilerde 6nemli bir 6n sart oldugunu géz 6niinde bulundurur.
Hedef kitleler 1i¢in ise, bir obje hakkindaki “gerceklerin” (iyi—kotii,

kullanigli—kullanigsiz, vb.) 6zetlenmesinin bir yoludur.

Kurumsal imajin olugma siirecine agirlik veren fayda yonelimli
arastirmacilar, “bir imaj, bir izlenimler silsilesi sonucu ortaya c¢ikar” ifadesine
odaklanmislardir. Kisisel izlenimler, insanlar arasi iletisim ve Kkitle iletisimi
araciligiyla gergek ve birbirine paralel bir izlenimler karmasi olustururlar. Bu
izlenimler karmasinin toplami ise imaj1 olusturmaktadir. Kurumsal imajin
olusmasinin insanlarin isletme hakkinda sahip oldugu tecriibelerin toplamina dayali
oldugunu savunanlar da bulunmaktadir. Bu goriise gore, insanlarin bir isletme
hakkinda biriktirdigi deneyimler daha ¢ok o isletme calisanlari ile etkilesimlerinden
kaynaklanmaktadir. Kurumsal imajin bir diger Onemli faktorii organizasyon
altyapisidir. Organizasyon altyapisini olusturan faktorler ve organizasyonun giiglii
yanlari, imaj olusturma siirecinde birincil hedef olmalidir. Ne var ki kurumsal imaj
sadece organizasyon tarafindan kontrol edilebilen bir olgu degildir. Organizasyonun
yani sira hedef gruplardan kaynaklanan ve hedef gruplara 6zgili baz1 belirleyici dis

faktorler de imajin olusmasinda etkilidir.

Sonug olarak bir organizasyonun hedef kitlesi {izerinde inandiricilik ve
giiven yaratmak esasina dayanan kurumsal imajin olusumu ve ydnetimi 6nemli
oldugu kadar, uzun ve siirekli bir siireci gerektirmektedir (Erdogan, vd., 2006:

51-52).

Imaj olusturma ¢alismalarina verilebilecek bir baska farkli 6rnek Kavak
ve Ang’in (2007) yapmis oldugu “Formula 1 Yarisinin Tiirkiye Imaji Uzerindeki
Etkisi: Ulke Imaj1 Boyutlar1 Cercevesinde Bir Inceleme” isimli ¢alismasidir. Bunun

ornek olarak verilmesinin amaci kurum ve iilke imajlarinin olusturulmasinda bir
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paralellik oldugunun gosterilmesidir. Kurum da, iilke de imaj olusturmak icin bir
takim faaliyetler yiirlitmek zorundadir. Yazarlar konuyu su sekilde agiklamiglardir
(Aktaran Kavak ve Arig, 2007: 32): Imaj, herhangi bir objeye veya fikre yonelik
bireylerin zihninde olusan bir resim olarak nitelendirilebilir. Bu resim, o objeye
yonelik diisiinceleri ve deger yargilarini icermektedir. Bu ¢ercevede, iilkeler de birer
obje olarak degerlendirilebilecegine gore bireylerin iilkeler hakkindaki imajlart o
iilkeye ozgli degerlendirilmelerini, duygularini ve hislerini tanimlayacaktir. Bu
degerlendirmeleri birey o iilkeye 6zgli herhangi bir kararinda kullanabilecektir.
Boylece, 6rnegin, bireyin o iilkenin iirlinlerinin kalitesiz olduguna dair bir imaj1 varsa
o ilkenin {riinlerini tercih etmeyecektir. Benzer sekilde {ilkenin kiiltiirel
Ozelliklerinin diger iilkelerden farkli oldugunu diisliniiyorsa, o kiiltiirel 6zelliklerini

gormek i¢in iilkeyi ziyaret etmeyi diisiinebilecektir.

Yukarida belirtilenler kapsaminda tilkeye ait dogru, olumlu ve kuvvetli
bir imaj olusturma siirecinde iilkenin tamtimi gerekmektedir. Ulke imaji, bir
kimsenin belirli bir lilke hakkindaki tanimlayici, ¢ikarimsal ve bilgisel inanglarinin
ve diisiincelerinin toplamidir. Ulke imaji kavrami, bilimsel yazinda genelde iiriinle
iligkilendirilen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada kullanilan
tilke imaj1 kavrami sadece iirlinle iliskilendirilmis dar bir kavram degil, siyasal,
ekonomik, kiiltiirel ve turistik agidan ele alinmaktadir. Bu unsurlar iilkenin toplam
imajin1 olusturacaktir. Siyasal imajin olusturulmasinda, giiclendirilmesi ya da
degistirilmesinde dis siyasal tanitim kullanilabilir. Dis siyasi tanitimin amaci, iilke
icin olumlu bir siyasal imaj yaratarak uluslararasi politik hedefleri daha ulasilabilir
hale getirmek ve diger biitlin iilke imaj1 unsurlarinda oldugu gibi iilkenin toplam
imajin1 olumlu yonde etkilemektir. Ekonomik agidan olumlu imaj olusumu igin,
tilkenin ekonomik kalkinmasina yardimer olmak, dis ticareti gelistirmek, siyasal ve
ekonomik politikalara uygun olarak, devlet birimleri ve devlet dis1 oOrgiitler
tarafindan dis iilkelerde ekonomik tanitma faaliyetleri yiiriitiilebilir. Kiiltiirel imaj
tanittm1  amaciyla spor, sanat aktiviteleri ve festivaller yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Turistik imajin giiclendiren olaylardan biri uluslararast spor

organizasyonlaridir (Kavak ve Ang, 2007: 33).
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Kavak ve Ang (2007: 34-35-36—37) Formula 1’in de bir uluslararasi
spor  organizasyonu  olarak  Onemli  bir  tamitim  faaliyeti  olarak
degerlendirilebilecegini, Formula 1’in yapildig: iilkelerin imajina olan etkisinin su
ana kadar arastirilmadigini ve bu noktadan hareketle Tiirkiye’de 2005 yilinda
diizenlenen sdz konusu yarismanin iilke imajma olan etkisini incelemislerdir. Ulke
imajinin Ol¢iilmesinde kullanilan bilesenler; siyasal imaj, kiiltiirel imaj, ekonomik
imaj ve turistik imaj ¢ercevesinde olusturulmustur. Bu bilesenler yardimiyla iilke
imaj1 soru kagidi yontemiyle ol¢iilmeye calisilmistir. Soru kagidi ii¢ ana boliimden
olusmustur. Soru kagidinin birinci kismi, yanitlayicilarin Tiirkiye’yi ziyaret edip
etmediklerini; ettiler ise ne zaman ve kag¢ defa ziyaret ettikleri ve Formula 1 Tiirkiye
Grand Prix’i ile ilgili bilgilerini belirlemek amaciyla yaristan haberdar olup
olmadiklarmi ve yarisi takip edip etmediklerini 6grenmeye yoneliktir. Soru kagidinin
ikinci boliimiinde {ilke imajinin Ol¢liimiine yer verilmistir. Son bdliimde
cevaplayicilar hakkinda demografik oOzellikleri ile ilgili sorular igerilmistir. Bu
calismanin ana evrenini Formula 1 yarisim1 izleyenler ve izlemeyenler ile Tiirk
olmayan ve Tiirkiye de yasamayan kisiler olusturmustur. Sonug olarak arastirmadan
elde edilen sonuclardan ilki; genel olarak, ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve turistik imaj
bilesenlerinden olustugu bilinen {ilke imajinin bu aragtirmaya katilanlar ¢ercevesinde
kiltirel ve tarihi varliklar, konaklama, aligveris, yerel mutfak—yiyecek kalitesi,
siyaset—ekonomi ve sanayilesme boyutlariyla degerlendirildigidir. Yanitlayicilar,
siyasal ve ekonomik imaji birbirinden tam olarak ayiramadiklar1 belirlenmistir.
Boylece;  kiiltiirel imaj; kiiltiirel ve tarihi olanaklar, turistik imaj; konaklama,
aligveris, yerel mutfak, yiyecek kalitesi, siyasal ve ekonomik imaj; siyaset ve
ekonomi, sanayilesme olarak tanimlanmistir. Formula 1’in hesaph aligveris, adil
fiyatlama, iklim, giivenlik, konaklama, ekonomik gelismislik ve demokratik yonetim
degiskenlerinde, istatistiksel olarak anlamli olmasa da, iilke imajini arttirici etki
yarattig1 soylenmistir. Bu sonuga bakarak, Formula 1 gibi etkinliklerin iilkemizde
gergeklestirilmesinin  devami halinde daha genis ve biiyiik etki yaratabilecegi

belirtilmistir.
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1.2. KURUM iMAJININ OLUSTURULMASINA KATKI VEREN
ARACLAR VE HEDEF KITLE iLE ILETISIME ETKILERI

Kurumlar giinlimiizde kendileriyle ilgili olgular1 olumlu bi¢imde yansitan,
hedef kitlelerinde olumlu algt olusturan bir kurum imaji i¢in c¢esitli araglardan
yararlanabilmektedirler. Bu ¢alismada kurum imajinin olusturulmasina olumlu katki

9% 9

veren araclar, “kurumsal performans gostergeleri”, ’pazarlama iletisimleri”. “kurum

=299 9

kimligi”,”kurum kiiltlirii”, “rekabet ortami” olarak siiflandirilmaktadir.

1.2.1. Kurumsal Performans Gostergeleri

Kurumsal performans gostergelerinin belirlenmesi ve performansin
yonetimi, kurumlarin amaglarin1 gerceklestirmelerini, yatirimlarini ve kaynaklarini
daha akilc1 ve verimli bir sekilde kullanilabilmelerini saglamaktadir. Kurumlar kendi
giiclerini kontrol etmek, korumak, yenilenmek, degisen kosullara uyum saglamak ve
hedeflerine ulasmak i¢in planlarini, faaliyetlerini yiiriitiirken kurumsal performansi
da yoneterek olumlu bir kurum imaji olusturmaya da katki saglayabilirler.
Performansin iyi yonetildigi bir kurumda kullanilan gostergeler, bir taraftan 6rgiitiin
calisanlar1 ve en 6nemli hedef kitlesi olan miisterileri {izerindeki imajin1 olumlu
yonde etkileyebilirken, diger taraftan kurumun uzun vadeli basarisi iizerinde de
onemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Orgiitler, bu nedenle asagida siralanan
performans gostergelerini 1yl yonetmek ve siirekli izlemek yoluyla 6énemli yararlar

saglayabilirler.

1.2.1.1. Etkililik ve Etkenlik

Kurumsal performansin dl¢iilmesinde en yaygin kullanilan iki gostergesi
olan etkililik ve etkenlik birbirine yakin kavramlar gibi goziikmelerine karsin
farklidirlar. Etkenligin mevcut kaynaklarin kullanimi ile ilgili bir kavram olmasina
karsilik, etkililik amaglarla ilgilidir. Etkenlik var olan durumu o6lcerken etkililik
simdiki durumu, eger kaynaklar daha etken yonetilir ve kullanilirsa olabilecek

durumla karsilastirir; hedefe yonelik calismay1 saglar (Biiyiikkilig, 2004: 37),



33

Prokopenko’ya (Aktaran Biiyiikkilig, 2004: 37) (1987) gore etkililik
(effectiveness) kisaca amagclar1 gerceklestirebilme derecesidir. Diger bir deyisle,
etkililik amaglara, ¢iktilara yonelik bir performans ol¢iisiidiir. Amaglar, orgiitiin kisa,
orta ve uzun—erimli varligmin geregi olarak kabul ettigi ilke, hedef ve stratejiler
cergevesinde belirlenmektedir. Hedeflenen ¢ikt1 yada sonuglara nitel ve nicel olarak
ulagsma derecesidir. Etkililik {iretilen {irtin/hizmetlerin amagclart kargilama yetenegi
olarak da betimlenebilir. Etkililik, “Dogru isleri yapiyor muyuz?” sorusunun yanitini

vermektedir.

Etkililik, bireysel, birim/islev ve orgiitsel diizeyde olmak iizere ii¢ ayri
diizeyde ele alinabilir. Bireysel diizeyde etkililik, orgiit iiyelerinin gérev basarimlari
tizerinde durmaktadir (Can, 2002: 295). Birim/islev ve orgiitsel diizeyde etkililik,
incelenen  diizeyde amaglarin, hedeflerin  gerceklestirilmeleri  diizeyini

belirlemektedir.

Etkililik; amaglarin, hedeflerin  gerceklesme diizeyini  Orgiitiin
ciktilari/sonuglar1 ile iliskilendirerek belirlemektedir. Etkililik, bu ozeligi ile
kurumsal diizeyde performansi yansitan Onemli bir performans 0lgiitii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bir kurulusta ulasilan sonuglar gergekte yoneticilerin ve
calisanlarin davranig, bilgi ve becerilerinden, kullanilan teknolojik kapasite ve
tekniklere hatta dis ¢evre ile etkilesime kadar toplam bir c¢abanin iiriiniidiir

(Biiytikkilig, 2004: 37-38).

Prokopenko’ya (Aktaran Biiyiikkilic, 2004: 40) (1987) gore diger
kurumsal performans Olciitii olan etkenlik (efficiency), bir Orgiitte belirlenen
amaglarin gergeklestirilmesi i¢in tiiketilmesi beklenen kaynaklar ile gergekten
tilketilen kaynaklar arasindaki iliski olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle
etkenlik, girdilerle iliskili bir drgiitsel performans olciitiidiir. “Isleri dogru yapiyor
muyuz?” ya da “Yararh ¢ikt1 tiretmek i¢in kaynaklar ne 6l¢iide dogru kullanilmistir?”

gibi sorularin yanit1 etkenlik orani ile aranabilir.
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Lawlor’a (Aktaran Bas ve Artar, 1991: 33) (1985) gore, etkenlik, yararl
ciktilarin {retilmesi i¢in kullanilan is¢ilik, hammadde ve malzeme, disaridan
saglanan fayda ve hizmetler gibi kaynaklarin ne denli etken kullanildigini1 anlatan bir
kavramdir. Bu tanimdaki “yararli” kavrami, saglanan iiriin ve hizmetlerin ger¢ekten

gereksinilen {irlin ve hizmetler oldugunu anlatmaktir.

Kurumun etkenligi ve etkililigi saglamasi ile amaclarina ulasmasi, i¢ ve
dis ¢evrenin istek ve gereksinimlerinin karsilanmasi, kaynaklarin dogru kullanilmasi,
1§ gorenlerin giidiilenmesi, i¢ ve dis ¢evreye uyum saglanmasina yonelik ¢alismalara
bagli olmaktadir. Bu caligsmalar sonucunda 6rgiit kendini gelistirerek daha etkili bir
konuma gelebilmektedir. Kurum ve g¢evresi arasinda gerceklesen iligki, Orgiitiin
amaclarina ulagsmasini olumlu yonde etkileyerek hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilir,
giiven ve destegini saglayabilir, kuruma yonelik olumlu algi, inang ve anlayisi

olusturabilir.

1.2.1.2. Seffafhik

Vishwanath ve Kaufmann’a (Aktaran Coskun, Erdem ve Yoriik, 2005:
397) (1999) gore seffaflik; kredilerin yatirimcilarla kullanimi, kredi kullananlarin
kredibilitesi, hiikiimetlerin kamu hizmetlerini sunumu (egitim, saglik, para, maliye
politikalar1) ve uluslararasi kuruluglarin faaliyetler hakkinda dogru, zamanli ve

giivenilir, ekonomik, sosyal ve politik bilginin akiginin saglanmasidir.

OECD’nin (2005: 22-23) “Kurumsal Yoénetim Ilkeleri’ne gére seffaflik
isletmenin mali durumu, performansi, miilkiyeti ve idaresi dahil olmak {izere
isletmeyle ilgili biitiin maddi konularda dogru ve zamaninda agiklama yapilmasinin

saglanmasidir. Buna gore;

A. Agiklamalar asagidaki konular ile ilgili, ama bunlarla sinirli olmamak

kaydiyla, maddi bilgileri icermelidir:
1. Isletmenin mali ve faaliyet sonuglari ile isletme kar—zarar hesabu,

2. Isletme hedefleri,
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3. Biiyiik hissedarlar ve oy kullanma haklari,

4. Yonetim Kurulu iyeleri ve kilit yoneticilerle ilgili odiillendirme
politikasi ile vasiflari, se¢cim siireci, diger isletmelerdeki tiyelikleri ve
yonetim kurulu tarafindan bagimsiz olarak goriiliip goriilmedikleri de

dahil yonetim kurulu tiyeleri hakkindaki bilgiler,
5. [llgili taraf islemleri,
6. Ongoriilebilir risk faktorleri,
7. Calisanlar ve diger paydaslar ile ilgili kanilar,

8. Kurumsal yonetim yapisi ve politikalari, 6zellikle de kurumsal

yonetim kurallarinin veya politikasinin igerigi ve uygulama siireci.

B. Bilgiler, se¢kin muhasebe standartlarina ve mali ve mali olmayan

beyanat standartlarina uygun olarak hazirlanmali ve agiklanmalidir.

C. Mali tablolarin, isletmenin mali durumunu ve performansini her agidan
dogru bir sekilde yansittif1 giivencesinin yonetim kuruluna ve hissedarlara objektif
olarak verilebilmesi amaciyla yillik denetim; bagimsiz, yetkin ve uzman bir denetci

tarafindan gergeklestirilmelidir.

D. Dis denetciler, hissedarlara karsi sorumlu olmali ve denetimin
gergeklestirilmesinde gerekli mesleki ithtimami gostermekle isletmeye karst ylikiimli

olmalidir.

E. Bilgi yayma kanallar, ilgili bilgiye, kullanicilarin esit sekilde,

zamaninda ve masrafsiz olarak erisimini saglamalidir.

F. Kurumsal yonetim cercevesi, analiz veya tavsiyelerin giivenilirligini
zedeleyecek maddi ¢ikar ¢atismalarindan bagimsiz bir sekilde, analizciler, brokerler,
kredi derecelendirme kuruluslar1 ve diger kisi veya kuruluslarca yatirimecilar
tarafindan alinan kararlarla ilgili analiz veya tavsiyelerin hazirlanmasini saglayan

etkin bir yaklagimla desteklenmelidir

Etkili bir beyan sistemi sermaye ¢ekme ve sermaye piyasalarinda giiveni

korumaya yardimci olmaktadir. Hissedarlar ve potansiyel yatirimcilar, isletmenin
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sevk ve idaresini degerlendirebilmek, deger bigme, sahiplik ve oylama islemlerinde
bilgiye dayali kararlar alabilmek i¢in diizenli sekilde, giivenilir ve yeterince ayrintili
mukayese olanagi saglayabilecek bilgiler talep etmektedir. Yetersiz ve acik olmayan
bilgi, piyasalarin islemesine engel olabilece§i gibi, sermayenin maliyetini
yiikseltebilir ve kaynaklarmn yetersiz dagilimma yol agabilir (TUSIAD Kurumsal
Yoénetim Ilkeleri, 2000: 41).

Goriildugi lizere, kurumlarin rakipleriyle, miisterileriyle, ¢alisanlariyla,
hissedarlariyla, biitiinlesmeleri  seffaflik  ilkesinin  uygulanabilmesine bagh
olmaktadir. Seffaflik, ilkesinin amaci kurumlarin daima agik olmasini, gilivenilir bilgi
vermesini, etik davraniglar sergilemesini, bilgileri zamaninda verebilmesini,
anlagilabilir olmasini, amag ve hedeflerini paylasabilmesini ve genel gidisat hakkinda

bilgi vermesini saglamaktir.
1.2.1.3. Sorumluluk

Sorumluluk bir seyi yapma zorunlulugudur. Orgiitlerde sorumluluk, bir
kimsenin orgiitsel isleri, fonksiyonlar1 veya ddevleri yapma gorevidir. Orgiitte her
sahsin bir takim sorumluluklar1 mevcuttur; ¢iinkii herkesin yapisal bir isi veya

fonksiyonu bulunmaktadir (Hicks, 1979: 345).

Sorumluluk, isle ilgili faaliyetleri basarma yiikiimliligi olarak
tanimlanabilir. Bagka bir deyisle sorumluluk, belirlenen faaliyetlerin yerine getirilip
getirilmemesi yoniinden bir hesap verme durumunu yansitmaktadir. Bir 6rgiit iginde
belirli bir isi ve bu isin gereklerini yapmay: benimseyen kisi, ayn1 zamanda bir
sorumluluk da yiiklenecektir. Yetkide oldugu gibi, belirli gérevleri basarmak i¢in
sorumluluklarinda belirlenmesi gerekmektedir (Efil, 1998: 212). Organizasyonlarda

en ¢ok gbze carpan belli bagh sorumluluk ¢esitleri sunlardir (Eren, 2003: 262—-263);

e Isleri yiiksek kademelerde bolme ve gruplama sorumlulugu,

e Isi hazirlama, amaglar1 tayin etme ve yapilis usullerini tespit

sorumlulugu,
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e Emirlerin dagitimini tespit ve postalarin degisimi sorumlulugu,
e Yetenekleri iyilestirmek ve personeli yetistirmek sorumlulugu,
e (diillendirme ve cezalandirmani adaleti sorumlulugu,

e Karar verme sorumlulugu.

Kurumlar bagar1 i¢in dogru hedef koyup, bunlar1 uygulamaya koyarken
orglitteki calisanlara bir takim sorumluluklar yliklemektedirler. Bu sorumluluklarin
yerine getirilmesinde kurumlar, aldiklar1 karar ve yliriitecekleri faaliyetlerin ilgili
mevzuata, kanuna ve toplumsal degerlere uygunlugunun saglanmasina dikkat etmek
zorundadirlar. Ciinkii istikrar, diizen ve basari i¢in etik degerler 6nem arz etmektedir.
Goriildiigii gibi 1yt bir isletme yoOnetiminin Onemli faktrlerinden biri de

sorumluluklarin yerine getirilmesidir.

1.2.1.4. Hesap Verebilirlik

Hesap verme sorumlulugu, kisaca bir kimsenin, birimin, Orgiitiin
yaptiklarindan dolayr bagka bir otoriteye aciklamada bulunmasi olarak
tamimlanabilir. Iyi bir isletmenin basta hissedarlari olmak iizere tiim paydaslarina
kars1 hesap verme sorumluluklar1 bulunmaktadir. En basta isletme miilkiyetine ortak
olan hissedarlarin igletmeye yatirdiklar1 fonlarin ne sekilde kullanildigini izleme ve
denetleme hakki bulunmaktadir. Tek tek hissedarlarin kendi haklarimi korumalar
yerine isletme yonetim kurullarinin hesap verme sorumlulugunu ve yiikiimliliglni

belirli bazi kurallara baglamak daha rasyoneldir (Aktan, 2006: 16).

Kisaca kurumlar hissedarlarina icraatlar ile ilgili denetleme ve hesap
hakki tanirken, Orgiit {iyelerine de kendilerinden yiiksek mevkide bulunan
yetkililerine kars1 hesap verebilme gerekliligini benimsemislerdir. Yoneticiler, asta
devrettigi yetki ve yapmasi gereken vazife ve gorevler hakkinda hesap sorma
hakkina sahiptir. Kendisine yetki ve is verilen ast, yaptig1 isle ilgili olarak
yoneticisini bilgilendirmek zorundadir. Bu sistem sayesinde kurum tarafindan alinan

kararlarin dogrulugu kanitlanabilir, sorumluluk kabullenilir, yapilan isin kalitesi
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ortaya c¢ikar ve yOnetimin basarili olmasi saglanabilir. Sonucta yonetimin basarisi,
kurumun bagarisini getirebilir, hedeflere ulagmasini kolaylastirabilir, gii¢lii bir kurum

imaj1 yaratarak kurumun devamlilig1 saglanabilir.

1.2.1.5 Esitlik

Esitlik, isletme yoOnetiminin tiim faaliyetlerinde, isletme ile ilgili
kesimlere esit davranilmasini ve olasi ¢ikar catismalarinin Oniine gecilmesini
tanimlamaktadir (Giirbiiz ve Ergincan, 2004: 19). “Adalet” ve “esitlik” ilkesine gore
isletmede azinlik ve yabanci hissedarlar da dahil olmak iizere tiim ortaklara esit
muamele yapilmalidir (Aktan, 2006: 17). Sonug olarak esitlik ilkesinin hedef kitle

tizerinde olumlu imaj olusturacak 6nemli bir potansiyel dl¢iit oldugu sdylenebilir.

1.2.1.6. Sosyal Sorumluluk

Kurumlar {iriin ve hizmet iiretip satmak, kar elde etmek, miisteri tatminine
onem vermek ve yasamlarmi siirekli kilmak amaciyla faaliyetlerini stirdiiriirler.
Glinlimiizde bu amaglara sosyal sorumluluk anlayisi da eklenmistir. Kurumlarin i¢ ve
dis gevresi ile ilgili uygulamasi gereken iliski icinde oldugu cok sayida sosyal

sorumluluk konular1 bulunmaktadir.

Sosyal sorumluluklar, bir isletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is
ahlakina, isletme i¢i ve g¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir
caligma stratejisi ve politikasi giitmesine, insanlart mutlu ve memnun etmesine
iliskindir. Isletmenin ekonomik kosullara uygun davranislari, o iilkenin kendisine
isletmesi i¢in emanet ettigi kaynaklari en etkili ve verimli bigimde kullanmast,
toplumun gereksinimlerine uygun miktar ve kalitede {iretimde bulunmasi
zorunluluguna isaret etmektedir. Yasal kosullara uygun faaliyet gostermesi ise,
isletmenin i¢inde bulundugu ve faaliyetlerini siirdiirdiigli toplumun kanunlarina,
kararnamelerine, yonetmeliklerine, 6rf ve adetleri ile diger diizenleyici hiikiimlerine
aykir1 hareket etmemesine iliskindir. Is ahlakina gelince, fiyatlar1 makul diizeyde

tutma, firsatgiliktan kaginma, sahiplere karsi haksiz rekabetten ve asilsiz
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reklamlardan sakinma, alacaklilara karsi diirlist davranma ve benzeri konulari
kapsamaktadir. Isletmenin icinde calisan personelin terfi, iicretlendirilmesi ve
benzeri konularda diirlist davranma, kayirim yapmama, calisanlarin ¢ocuklar igin
kres acma, hastalar i¢in evde ¢alisma imkanlar1 hazirlama, mahkum ve sakatlara is
olanaklar1 saglama, cevre halkina esit istthdam olanaklar1 tanima gibi konular ile
isletme ¢evresindeki kisi ve kurumlara basta devlete, belediyelere karsi olan vergi
yiikiimliiliiklerini yerine getirme, miisterilerin, saticilarin ¢evre halkinin mali destek
saglayan kisi ve kurumlarin, sendikalarin istek, gereksinimlerini insan sevgisi ile

birlikte yasama zorunlulugu agisindan dikkate alma gibi basliklar1 kapsamaktadir

(Eren, 1990: 110).

Bu bagliklar kurumun kendi i¢ ¢evresini kapsamakla beraber kurumun dis
cevresini de kapsamaktadir. Kurumun i¢ ve dis ¢evresiyle diizenli ve uyumlu iliskiler
gelistirerek, sosyal sorumlulugunu yerine getirmesi kurum imajin1 ¢ok olumlu yoénde

etkileyebilir ve kuruma agagida belirtilen tiirde katkilar saglayabilir:

e Marka degeriyle birlikte firmanin piyasa degeri artabilir,

e (alisanlarinin saglik, glivenlik, iicret, egitim vb. haklarina sahip,
cikarak, ¢alisaninin refahinin artmasini ve kurumuyla gurur duymasini

saglayabilir,

e Sosyal sorumluluga énem veren firmalarda ¢alismak i¢in talep artisi
olabilir ve daha nitelikli personelin ilgisi ¢ekilerek kurumda tutma

olanag1 saglanabilir,

e Toplumu ilgilendiren projeleri gergeklestiren kurumlarin toplum

nezdinde degeri yiikselebilir,

e Sosyal projelere hedef kitlenin katkis1 saglanarak marka farkindaligi

yaratilabilir,

e Sosyal ve cevresel degerlere 6nem veren kurumlar pazar tarafindan

daha yiiksek algilanabilir,
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e Sosyal projeler sayesinde kuruma yapilan bagis ve yardimlar, hisse

degerini arttirip kurumlarin maliyetini azaltabilir,

e Miisteriler cevreye zarar vermeyen iiriinler icin gerekirse daha c¢ok

odeme yapabilir,

e Sosyal projeler kurumlarin miisteriyle iliskiye girip onlar1 tanimasini

ve beklentilerine karsilik vermesini saglayabilir,

e Sosyal sorumluluk projelerinde gosterilen ¢abayr destekleyen

ortakliklar olusabilir,

e Yasal sorumluluklar yerine getirilerek yatirimer ve miisterinin

isletmeye gliven duymasi saglanabilir,
e Uluslararasi ve ulusal pazarda kuruma prestij saglanabilir,

e Kurumlarin verimliligi artirilabilir.

Gorildiigii gibi giiniimiizde kurumlarin basarili olmalart kendi i¢ ve dig
cevreleriyle uyumunun yaninda, sorumluluk duygusu ve anlayisiyla hareket
etmelerine bagli olmaktadir. Ciinkii artik kuruluslar da gergeklestirdikleri sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile degerlendirilmektedir. Kurumlar kar elde etmenin yaninda
bazi sorumluluklari oldugunun farkina varmiglardir. Cevreden gelen sorunlara kapali
olmayan bir anlayisla ve duyarlilikla yaklasan kuruluslar daha basarili olacak ve
yasamlarin1 daha uzun siirdiirebileceklerdir. Boylelikle sosyal sorumluluk bilinci
icinde yonetilen kuruluglar cevreyle olan biitiin faaliyet ve iligkilerinde kurum
imajlarini arttirmak ve korumak icin hedef kitlede olusan istek ve gereksinimleri géz

ontlinde bulundurarak bunlara olumlu bir sekilde cevap vermek durumundadirlar.

1.2.1.7. Verimlilik

Isletme diizeyinde verimlilik kavrami tiim yonetsel faaliyetlerin temeli
olan bir ilkedir ve isletme faaliyetlerini verimli olarak nasil yonetmek gerektigine

iligkin bir felsefe olarak anlasilmalidir (K6roglu, 1996: 1). Kurumlar, rekabetci
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piyasalarda siirekli degisen ekonomik ve sosyal yasama uyum saglayabilmek i¢in

verimlilik kavramin siirekli gelistirip iyilestirmek zorundalar.

Verimlilik iyilestirme geregi i¢in nedenlerin bazilarini Berman (Aktaran

Biiytikkilig, 2004: 34-35) (1998) asagidaki gibi gruplayarak siralamistir:

Dis iliskiler agisindan,

Orgiitleri miisterilerine (hizmet verdiklerinde) karsi daha sorumlu

kilmak,
Orgiit ve miisterileri arasinda daha iyi iletisim saglamak,

Diger orgiitlerle ortaklik yetenegini yiikseltmek,

Yonetim agisindan,

Rutin islerin etkenligini artirmak,

Hizmet kalitesini artirmak,

Asirt yonetim maliyetlerini diislirmek,

Hata oranlarin1 azaltmak,

Sorumlulugu artirmak,

Yenilik ortamini saglamak,

Bilgi teknolojilerinden gelebilecek yararlar1 artirmak,
Ekip ¢aligsmalarini daha iiretken yapmak,

Orgiitte giiven ortamini olusturmak,

Pazarlama ve fon artirma agisindan,

Potansiyel miisterilerden haberdar olmay1 artirmak,
Fon artirma c¢abalarinin getirisini artirmak,
Hizmet verilebilecek yeni miisteri gruplari tanimlamak,

Pazarlama g¢abalarinin etkililigini artirmak,
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e Bagis tekliflerinin getirisini artirmak,
Goniilliiliik agisindan,

e Goniilliilerin egitim siirelerini azaltmak,

e (Gonulliiler arasindaki devir oranini azaltmak,
e Yeni goniillii gruplar tanimlamak,

e Goniilliilerin sikayetlerini azaltmak.

Verimliliklerini artiran ve gelistiren kurumlarin, biiytimelerini hizlandirip
varliklarin1 siirdiirmek ve g¢evrelerinde olumlu bir algi olusturmak i¢in 6nemli bir

araci kullandiklar1 sdylenebilir.
1.2.1.8. Calisma Yasaminin Kalitesi

Insan, is ve orgiit iicliisii hakkinda diizenleyici ve uyumlastirict bir
diisiince tarzi olarak da tanimlanabilen ¢alisma yasaminin kalitesi gerek oOrgiitsel
etkinligi, calisanlarin refahiyla ilgili uygulamalari, gerekse isle ilgili problemlerde ve
kararlarda calisanlarin katiliminin desteklenmesi gibi iki farkli ve 6nemli unsuru
kapsamaktadir. Calisma yasaminin kalitesi tanimi, kurumlarin programlarinda yer
alan su faaliyetler siralandiginda daha fazla agikliga kavusmus olacaktir (Halis, 2004:
188—-189).

e Katilimci Problem Cozme: Bu, ¢esitli orgiitsel seviyelerde calisanlarin
kararlara katilmasinin arttirilmasini1 6ngérmektedir. Katilimc1 problem
¢ozme etkinlikleri; isyerindeki calisanlarin, analizi ve iretimdeki
sorunlarin kalite ¢gemberleri kullanilarak ¢oziilmesini ve sendikalarda
is¢i—isveren  gruplarinin  problemlerini  birlikte  ¢6zmelerini

icermektedir.

e Is Tasarimi: Kisi ve gruplarin yerine getirdikleri islerin yeniden

yapilandirilmasini igermektedir.
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e Yenilik¢i Odiil Sistemleri: Daha katilimci ve yiiksek—performans

iklimini destekleyen 6diil sisteminin gelistirilmesini igermektedir.

e (Calisma Ortaminda Diizenlemeler: Bu caligmanin fiziksel ya da

dokunabilir ¢alisma kosullarinin degistirilmesini igermektedir.

Calisma yasaminin kalitesi ve memnuniyet arasinda da siki bir iliski
vardir. Bu iliski, calisma ortaminin iyilestirilmesi ile insanlarin islerinden daha fazla
memnuniyet duyacaklar1 ve sonucta daha verimli olacaklar1 diisiincesinden
kaynaklanmaktadir. Calisma yasaminin kalitesi yaklagimlarinin i¢ miisteri
memnuniyetini etkilemesi farkli boyutlara sahiptir. Bu boyutlarin uygulanislar
memnuniyet saglarken oOte yandan verimliligi de arttirmaktadir (Halis, 2004:

189-190).

e Bu miidahaleler, c¢alisanlar ve Orgiitsel boliimler arasindaki
haberlesme ve koordinasyonu iyilestirir. Boylece bir ise katkisi olan
farkl1 iglerin ve boliimlerin uyum ve birlikteligi saglanarak verimlilik

arttirilabilir.

e Bu miidahaleler, oOzellikle Onemli bireysel gereksinimleri

karsiladiklari zaman ¢aliganlarin glidiilenmelerine olanak saglayabilir.

e Bu miidahaleler calisanlarin yeteneklerini arttirir, bodylece daha

basarili olmalarini saglayabilir.

Calisma yasaminin kalitesi ilkesi ¢alisanlarin memnun edilebilmelerini,
daha 1iyi bir calisma ortaminda bulunabilmelerini igcermektedir. Kalite
uygulamalarinin iyilestirilmesi ve arttirilmasina énem verilmesi kurumun basarisi ve
ulagsmak istedigi hedefler agisindan son derecede Onemlidir. Artan kalite calisan
memnuniyeti ile birlikte miisteri memnuniyeti de saglayarak kurumun girdilerini

olumlu yonde etkileyebilir.

Calisma yasaminin kalitesindeki artisin rekabet {istiinliigli sagladigi

belirtilebilir. Ornegin is zenginlestirmenin, bir yandan ¢alisma yasaminimn kalitesini
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arttirdigl, diger yandan yiiksek kaliteli iirlinlerin iiretilmesi ve isten ayrilmalarin
azalmasi ile maliyetlerin azalmasina sebep oldugu, arastirmalar sonucunda ortaya

cikmistir (Simsgek, 2001: 233).

Calisan memnuniyetinin saglanmasi kurumun tanitiminin daha etkili ve

basarili olmasini saglayabilir ve bu yolla giiclii bir kurum imaj1 yaratilabilir.

Sonu¢ olarak kurumsal performans gostergelerinin izlenmesi ve hedef
kitleler ile paylasilmasi tiim kesimlerde giliven olusturabilir, yatirimlar1 arttirabilir,
kaliteyi yiikseltebilir, kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasini saglayabilir.
Saglanan bu yararlar hedef kitle nezdinde kurum hakkinda olumlu alg1 olusturabilir.
Sosyal sorumluluk anlayisina sahip olmayan, ¢alisanlarina esit davranmayan
kurumlar, triin ve hizmetleri ne kadar iyi olursa olsun hedef kitleleri tarafindan

olumsuz algilanmalar1 sonucunda pazarlama ¢abalar1 sonugsuz kalabilir.

1.2.2. Pazarlama iletisimleri

Pazarlama iletisimleri ile kurumun performansi, iiriin ya da hizmetleri,
fiyati, dagitimi, sorumluluklar1 vb. gibi basliklarda bilgi verilerek giiven olugturmaya
ve hedef kitle kuruma c¢ekilmeye calisilmaktadir. Bu da pazarlama iletisimlerinin
giiniimiizde kurum imajinin olusumuna etki eden 6nemli bir ara¢ oldugunu ortaya
koymaktadir. Giiniimiiz pazarlama karmast elemanlart; iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurmadir. Tutundurma araglan ise, reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma,
dogrudan pazarlama ve kisisel satistir. Buna ek olarak Tek (2006: 42) pazarlama
karmasi elemanlarindan tutundurmay1 ayni1 zamanda pazarlama iletisimi seklinde ele
almis ve bu iletisim elemanlarini; pazarlama iletisim karmasi, satis danigmanlarinin
cesidi, sayisit vb., reklam, satis promosyonlari, halkla iliskiler, sponsorluk, {iriin
yerlestirme, dogrudan tepki reklamlar1 vb. seklinde belirtmistir. Buna ilaveten
isletme; misteri iliskileri yonetimi ile tiiketicilerle iliski kurmak, bu iligkiyi
gelistirmek ve uzun donemde devam ettirmek amaciyla cesitli faaliyetlerde
bulunmaktadir. Bu kapsamda, firmanin iletisim konusunu olusturabilecek 6geler ve

iletisim elemanlar1 asagida verildigi gibi on alt baslikta 6zetlenmistir.
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1.2.2.1. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, isletme ile miisterinin karsilikli ¢ikarlari arasinda iki
yonlii bir iletisim sistemine ve bilgi aligverisine dayanarak olumlu yonde etkilesimler

yaratma ¢abalaridir (Can, Tuncer ve Ayhan, 2005: 405).

Halkla iligkiler, orgiit ile ilgili cevreleri arasinda karsilikli iletigimi,
anlamayi, kabulii ve isbirligini saglayp silirdiirmeye yardimecr bir yonetim
fonksiyonudur. Orgiit ya da kurulus kendini olusturan kisilerden ayr1 bir varliga,

kisilige sahip bir olgudur (Odabasi, 1995: 85).

Bagarili bir halkla iligkiler etkinliklerinin yiiriitiilebilmesi icin isletme
yonetimi, Oncelikle isletmeyle ilgili bilgileri kendi i¢ personeline aktarmak, onlara
benimsetmek ve onlarin da igten ¢abalarini yanina alarak dis hedef kitleye yonelmek
zorundadir (Ertiirk, 2000: 430). Kurumlarin hizmet ettikleri topluma kars1 gorevleri
ve sorumluluklari vardir. Kurumlar dis hedef kitlesine kurumla ilgili bilgi vererek iyi
bir imaj olusturmak istemektedirler. Dis hedef kitle, is hacmine ve konusuna gore
farklilik gosterse bile, her hedef kitleye kuruma iliskin belirlenen mesajlarin tekses,
tek goriintii olarak iletilmesi, olusturulmak istenen kurum imajini desteklemesi
acisindan dikkat edilmesi gereken 6nemli bir konudur. Kurumlar amaglarina ulasmak
icin, i¢ ve dis hedef kitle (Birinci Boliimde i¢ ve dis hedef kitle ile ilgili detayli bilgi
verilmistir.) ile iletisim kurmayi, anlasilmayi, kabulii, isbirligini saglayip,
stirdiirebilmeyi ve gii¢lii bir kurum imaj1 yaratabilmeyi istemektedir. Bu isteklerin
gerceklesebilmesi uzun donemli ve siireklilik gosteren bir programin yiiriitiilmesini

gerektirebilir.

Bu program arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme

asamalarindan olugmaktadir (Ertiirk, 2000: 438—-440):

1. Arastirma: Arastirma ve bilgi toplama c¢alismalar1 halkla iliskiler

calismalarinin temelini olusturmaktadir. Bu arastirmalarda hedef kitle
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olarak alinacak kesimin ozellikleri, egilimleri, diisiinceleri, toplumsal

ve kiiltiirel yapilar arastirilmaktadir.

2. Planlama: Planlama, gelecege yonelik kararlarin onceden alinmasi
demektir. Yakin ve uzak gelecekte halkla iliskiler konusunda ne
yapilmak isteniyor, nasil ve ne zaman yapilmali, hangi hedef kitleye
doniik bir kampanya kimler tarafindan yapilmali sorulari planlama

asamasinda yanitlanmaktadir.

3. Uygulama: Planlama asamasinda belirlenen mesajlar, kararlastirilan
ara¢ ve yontemlerle, belirlenen hedef kitleye ulagsmaktadir. Bu asama
halkla iligkiler caligmasinin en zor ve en Onemli bdliimiinii
olusturmaktadir. Kullanilan arag, gere¢ ve uygulamalar arasinda da
ahenk ve uyumun saglanmasina dikkat edilmelidir. Arag, gerecg,
uygulamalar kisacasi etkinlikler hedef kitleyle birebir biitlinlesme
saglamaktadir. Etkinlikler hedef kitle ile kurum arasinda, giiven,
anlayis, kabul ve biitlinlesmeyi saglayarak olumlu bir kurum imaj

olusturmakta ve onu korumaktadir.

4. Degerlendirme:  Uygulamayla  birlikte  alman  sonuglarin
degerlendirilmesine  yonelik  ¢alismalarin  da  baglatilmasi
gerekmektedir. Gerek uygulama siirerken, gerekse kampanya
bitiminden sonra elde edilen sonug¢lardan kazanilan deneyimler
degerlendirilmeli ve gelecekte yapilacak kampanyalarda bu
deneyimlerden yararlanilmalidir. Sonuglarin degerlendirilmesinden
sonra, isletmenin amaclar1 gozden gecirilerek, yeniden faaliyet
planlar1 yapilmaya baslanmakta ve halkla iliskiler faaliyetleriyle ilgili
bu silirec ayn1 asamalardan gegerek siirekli bir bicimde

tekrarlanmaktadir.

Halkla iliskiler, etkinlikleri, hedef kitlelere ulasma ve onlar1 kurum
hakkinda bilgilendirmede dolayis1 ile “imaj olusturma”da temel anahtardir. Ornegin
Izmir Borsasi ya da Istanbul Menkul Kiymetler Borsasinin “Diinya Borsalarinda Son

Gelismeler ve Wall Street” ya da “Tiirk Borsasinda Parlayan Yeni Trendler” konulu
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panel diizenlemeleri ve Tiirk ya da yabanci linlii ve saygin ekonomistleri bu panele
davet etmeleri, alistk olan “Borsa Imaji” disinda, hedef kitleyi kurum hakkinda
bilgilendirmekte, kuruma yeni bir itibar kazandirmakta ve dogru bir etkinlikle dogru

hedef kitleye ulasilmasini saglamaktadir (Giiltekin, 2006: 25).

Her kurumun kurumsal vizyonu, misyonu, degerleri, kamuoyunun
beklentisi dogrultusunda oncelikleri ve bu Oncelikleri temsil eden etkinlikleri
farklilastig1 i¢in hangi tiir etkinliklerin diizenlenecegine karar verilmesi ayri bir
stratejik adimdir. Etkinlik i¢in tarz ve konsept gelistirilmesi bu ¢ercevede onem
kazanmaktadir. Halkla iliskiler etkinliklerinden bazilart soyle agiklanmistir

(Giiltekin, 2006 4):

e Panel: Bir halkla iligkiler etkinligi olarak panel, kurum ve hedef kitle
arasindaki iletisim baglaminda kuruma ait degerleri en iyi ifade eden
etkinliktir. Kamuoyunu bilgilendirmek i¢in yararlanilan etkin bir
halkla 1iligkiler araci olan panelde, belirli bir konuyu agikliga
kavusturmak {izere, uzman kisilerin tartisacaklar1 bir ortam
yaratilmakta ve bu yolla katilimcilarin ilgisi konuya g¢ekilerek,
konunun tiim detaylar1 ile aktarilmasi saglanabilmektedir (Giiltekin,
2006: 65). Panel bir konu hakkinda bilgi vermekten ¢ok “mesa;”

iletisine 6nem vermektedir.

e Sempozyum—Kongre: Sempozyum, belli bir konunun ¢esitli
yonlerinin ve ilgili diger konularin, yetkili kisilerin birbirleriyle iliskili
konusmalar1 yoluyla agiklanmasi esasina dayanmaktadir. Kongre ise;
bir halkla iliskiler etkinligi olarak belli bir alandaki yenilikleri,
gelismeleri toplumla paylagsmak ve konunun kurumsal gercevesini,
pratige dokmek amaciyla akademisyen ve o daldaki meslek
uygulayicilarinin bir araya geldigi, yani akademik cevrelerin ve o
alandaki mesleki guruplarin, ortak bir tartisma zemininde bulustuklari

etkinlik tiirtidiir (Giiltekin, 2006: 104—105).
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e Konferans—Sdylesi: Bir konuya agiklik kazandirmak ya da bir konuda
bilgi vermek amactyla bilim, sanat, fikir adamlar1 ve ilgili uzmanlarin
yaptiklar1 hazirlikli konusmalara konferans denir. Konferans her
konuda verilebilir. Soylesi ise; giincel bir konu tizerinde, kamuoyunun
tanidig1 bir ismin, izleyici kitlesi ile karsilikli sohbet seklinde
uzmanlik gerektirmeyecek tarzda goriis alis verisi icinde oldugu bir

halkla iliskiler etkinligidir (Giiltekin, 2006: 127).

Tiim bu etkinlikler kurumu temsil etmekle birlikte, amag giiclii bir kurum
imaj1 olusturabilmektir. Halkla iliskiler, hedef kitleleri etkileme, ikna etme, kurulusu

benimsetme ve siirekliligini saglayabilme sanati olarak tanimlanabilir.

1.2.2.2. Medya

Biilbiil (Aktaran Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 126) (2000) medyayi
genel olarak su sekilde tanimlamaktadir; “Yazi, ses, ya da goriintii araciligiyla,
iletisim kurmay1 saglayan yazili ve elektronik basin, internet, haberlesme uydusu,
frekans dagilimi, miiltivizyon, faks, telefon, vb. gibi kitle iletisim araglarinin

timudir”.

Baslangicta bir kitle iletisim araci olarak ortaya ¢ikan medya, zaman
icinde hizli bir degisim ge¢irmis, kullanim ve erisim olanaklarimin artmasi ile
birlikte, toplumdaki en temel yonlendirici giiclerden biri haline gelmistir (Gtiltekin,
2006: 171). Kisi ya da kurumlar bu giigten yararlanarak hedef kitle ile iliskilerinin

olumlu anlamda kurulmasini ve gelistirilmesini istemektedir.

Bir isletmenin biiyilikliigli ne olursa olsun medya ile iliskileri bir kurum
imaj1 olusturma programinda gittikge artan bir Oneme sahiptir. Kurum imaji
olusturulurken, verilmek istenen imajin, hedef kitlelere ulasmasinda medyanin rolii
biiyiiktiir. Isletmelerle ilgili olarak medyada ¢ikan haberler, isletmelerin hedef
kitleler tarafindan algilanan imajin1 olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemektedir

(Giizelcik, 1999: 191). Imajin olumlu yénde algilanabilmesi, hedef kitlenin kurum



49

hakkindaki diisiincelerinin gerceklerle ayni olmasinin yaninda, kurumun medyayla

iyi ve olumlu iliskiler gelistirmesi ve medyaya dogru tanitilmasina bagli olmaktadir.

Jeanette Smith (Aktaran Giizelcik, 1999: 192) (1995) iyi medya iligkileri

i¢in “alt1 kural” adinmi verdigi kurallar soyle a¢iklamaktadir;

e Kurulusla ilgili olarak medyaya dogru bilgiler verilmelidir.
e Bilgilerin medyaya verilmesinde, hizl1 ve ¢abuk davranilmalidir.

e Medyaya, istenildigi anda kurulusla ilgili bilgi vermeye hazir

olunmalidir.

e Kurulusla ilgili olarak gonderilecek bilgiler medyaya son teslim

tarihinden Once teslim edilmelidir.

e Medyaya kendini tanitabilmesi i¢in kurulus kendi yapisinmi ve

calisanlarini 1yi tanimalidir.

e Medya ile kurulan iligkilerde diiriist olunmalidir.

Kurum imajinin olusturulmasinda medya ile iliskilere dikkat etmenin
yaninda, imaj olusturulmasi icin kullanilan gesitli araglar vardir. Bunlar asagida

Ozetlenmektedir (Giirgen, 2005: 145-146):

e Basin Biiltenleri: Basin biiltenleri medya ile iliskilerde etkili bir aragtir.
Biiltenler araciligiyla medya, kurulustaki giincel ¢alismalart
O0grenmekte ve eger haber degeri varsa degerlendirme yoluna
gitmektedir. Basin biiltenlerinin, medya gorevlileriyle yiiz yiize
iliskilerin kurulmasi ve gelistirilmesi agisindan da temel bir islevi

vardir.

e Basin Toplantilari: Medya ile iliski araclarindan en yaygin kullanilani
oldugu belirtilebilir. Basin toplantilari, konunun oOnemli bir basin

biilteni ile yansitilamadigi durumlarda diizenlenmektedir.
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e Basin Kokteylleri: Medya ile iligkileri yakinlastirmak i¢in diizenlenen
basin kokteyleri kurumun ve yoneticilerin hos, sicak bir ortamda medya
gorevlilerine  tanitilmasi,  iliskilerin  pekistirilmesi ~ firsatini

saglamaktadir.

e Basin Gezileri: Basin gezileri ve turlari, kurulusu ve yonetimi medyaya
daha yakindan tanitma amaci tasimaktadir. Haber amag¢h bu tiir
organizasyonlar, yeni teknolojik gelismelerin yerinde goriilmesi, ek

tinitelerin incelenmesi gibi nedenlere dayandirilarak diizenlenebilir.

Medya ile iyi iligkilerin gelistirilmesi ve araglarin kullanilmasi; verilmek
istenin mesajlarin, olusturulmak istenen kurum imajinin hedef kitleye medya
araciligiyla iletilmesinde yaygin kullanilan klasik bir yoldur. Kurumlarin hedef
kitlelerine mesajlarini ulastirirken kullandiklar1 medya araglar1 vardir. Bilimsel

yazinda bir¢ok adi gecen medya araglart mevcuttur.

1. Yerel ve Ulusal Gazeteler: Kurumlarin, etkinlikleri ile ilgili haberlerin
hedef Kkitlelerine ulagsmasinda yerel ve ulusal gazetelerin giindemi

belirleme iglevleri nedeniyle etkileri ytiksektir.

2. Dergiler: Haftalik, gilinlik ya da aylik olarak ¢ikarilan dergilerde

kurumun cevresi ile iletisimini saglayacak bir diger aragtir.

3. Radyo ve Televizyon: En etkili iletisim araci oldugu belirtilebilir. Bu
yolla mesajlar daha acik, daha gosterigli, daha carpici bir sekilde

sunulabilir.

4. Internet: Son dénemde yayginlig1 ve etkisi, ongoriileri asan bir aragtir.
Kurumlar, internetin sundugu firsatlardan yararlanarak iiriin/hizmetlerini,
etkinliklerini ve mesajlarim1  hedef kitlelerine internet iizerinden
ulagtirmaktadirlar.  Ayrica hedef kitleler kurumlarin  kendilerine
sunduklarinin disina ¢ikarak, kurum hakkinda diger miisterilerinin

yorumlarini bile 6grenebilirler.
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Kurumlar medya araglarini etkili kullanarak hem medya tarafindan, hem
de medya aracigiyla hedef kitleleri tarafindan algilanan imajlarimi giiclendirme
olanagina sahiptirler. Ancak medya cok dikkatli kullanilmas1 gereken bir aractir.

Amaclananin tersine sonuglarla da karsilasilabilir.

1.2.2.3. Sponsorluk

Kurulusun iletisim hedeflerine ulagma amaciyla baglantili olan sportif,
kiiltiirel ve sosyal alanlar gibi gelistirilmeye gereksinim duyulan alanlardaki kisi
veya organizasyonlar igin, para veya ara¢g—gere¢ destegiyle biitiin etkinliklerin
planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir. Manfrad Bruhn’un
bu taniminda; sponsorlugun, sponsorlugu yapan ve yapilan olmak iizere iki taraf
arasinda gerceklestigi, sponsorlugu yapanin oldugu gibi sponsorlugu alanin da bir
beklentisi oldugu, sonug olarak sponsorlugun iki tarafli bir fayda iliskisine dayandigi

ortaya ¢ikmaktadir (Okay, 1998: 23-24).

Sponsorluk, bir kurumun, kurumsal ve pazarlama amaglarina yonelik
olarak, katilmakta yarar gordiigii olay ve etkinliklere para vererek ya da o olay,
etkinlik icin gerekli olan donanimi saglayarak desteklemesidir. Dikkat edilirse,
tanimdaki, “kurumsal ve pazarlama amaglarina yonelik katilmakta yarar gordiigii”
tiimcesi, sponsorlugun, aslinda kurum agisindan bir yatirim oldugunu gostermektedir.
Buradaki “yarar” dan kasit, sponsorluk etkinliklerinin kuruma ne kazandiracaginin

ifadesi olmaktadir (Akytirek, 2005: 105).

Kurumlar sponsorluk etkinlikleriyle, hedef kitleyle iletisime gecerek
vermek istedikleri mesajlar iletebilmeyi amaglamaktadirlar. Sponsorlugun amaclari

sOyle siralanabilir:

1. Kurum Imajin1 Olusturmak ve Desteklemek: Kurum imajimi
destekleyen ve gliglendiren bir sponsorluk etkinligi toplumda kuruma

iliskin sicak duygular yaratabilir. S6zgelimi, petrol sirketlerinin ¢evre
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sponsorluklari, olumlu kurum imaji olusturma amaciyla yapilmaktadir

(Akytirek, 2005: 110).

2. Toplum Hayatina Katkida Bulunmak: Isletmeler sosyal sorumluluk
anlayisi ile hareket ederek yerel ve ulusal diizeyde toplum hayatini
iyilestirmek i¢in harcamalar yapmaktadirlar (as1 kampanyalari, dis

sagligi taramalar1 vb.) (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 204).

3. Marka Bilinirligi ve Farkindaligin1 Arttirma: Bu sponsorluk amacini
en ¢ok kullananlar, daha ¢ok kurum adlar ile iiriin ya da hizmetlerinin
birlikte anildigi kurumlardir. Canon’un sponsorluk yaptig1 ¢esitli
alanlarla, yalnizca fotograf makinesi ve kamera markasi olmadigini,
ayni zamanda biiro malzemeleri markasi oldugunu da fark ettirmesi

ornek olarak verilebilir (Akyiirek, 2005: 111).

4. Kurum I¢i iliskileri Gelistirmek ve Calisan Personelin Giidiilenmesini
Artirmak: Kuruluglarin sponsorluk etkinliklerine girmelerinin bir
amaci da personelle iligkilerini iyilestirmek ve kurulusa bagliligi

artirmaktir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 207).

Kurumlar hedeflerini, iiriinlerini, markalarini, mesajlarini, hedef kitlesine

duyurmak icin ¢esitli sponsorluk alanlarindan yararlanir. Bunlar:

1. Spor sponsorlugu.: Sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri alan spor
sponsorlugu 6zellikle iiriinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda biiyiik
kitlelere tanitmak isteyen firmalarca tercih edilmektedir (Tengilimoglu

ve Oztiirk, 2004: 209).

2. Sanat ve Kiiltiir Sponsorlugu: Miizik, opera, bale, tiyatro, resim,
fotograf ve edebiyat gibi alanlar yaninda bu alanda emek veren

sanatc¢ilart da kapsamaktadir (Akyiirek, 2005: 109).

3. Egitim/Saglik/Cevre Sponsorlugu: Cogunlukla hayirsever etkinlikler
olarak degerlendirilen bu sponsorluk tiirleri toplumsal sorumluluk

bilincini daha yogun yansitmaktadirlar (Akyiirek, 2005: 109).
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Gorildiigii iizere sponsorlugun amaci, kurumun vermek istedigi
mesajlarin hedef kitleler tarafindan benimsenmesini saglayarak giiglii ve etkili bir

kurum imajinin olusturulmasidir.
1.2.2.4. Reklam

Reklam, talep yaratma sanatidir. Herhangi bir mali, ihtiyacimiz oldugu
icin ve bu ihtiyacimizi o malin karsilayacagini anladigimiz zaman satin aliriz.
Yasadigimiz ¢aga, cevreye ve yeteneklerimize gore, unuttugumuz gereksinimlerimizi
hatirladigimiz veya yenilerine gerek duydugumuz anlar olabilmektedir. Reklam ele
aldig iiriin ve hizmetleri hosa giden taraflari ile tanitarak kisilerde yeni gereksinimler

yaratmay1 amaglamaktadir (Kocabas ve Elden, 2006: 15-16).

Reklam, isletmenin halka gosterdigi yiiziidiir. Daha dogrusu, reklam,
isletmenin miisteriye ve miisterilerin beklentilerine dogrudan seslenmesidir
(Hofsoos, 1999: 17). Hedef kitleye ulasilmasi, etki yaratilmasi ve satin almaya

yonlendirilmesi reklamin iletigim ve satig amacini gerceklestirmesine baghdir.

1. Reklamin letisim Amaci: Bir iiriin ya da hizmetin {iretilmesi, satilmas:
icin yeterli kosul degildir. Uretilen iiriin ya da hizmetin hedef tiiketici kitleye
tanitilmasi, 6zellikleri hakkinda bilgiler verilmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin
dogru ve yeterli derecede tanimlanmasi mesajin hedef kitle tarafindan anlagilir
sekilde kodlanmasina ve hedef kitle iizerinde istenen etkiyi yaratacak sekilde
tasarlanmasima yardimec1 olmaktadir. Iletisim siireci ile birebir benzerlik gdsteren
reklam silirecinde bu agidan dikkat edilmesi gereken noktalar soyle 6zetlenmektedir

(Pogiin, 1991) (Aktaran Kocabas ve Elden, 2006: 77-79);

e Rekldmin hedef kitlesinin dogru ve saglikli bir bicimde saptanmasi,

e Hedef kitleye ulasmada kullanilacak araglarin arastirilip, bu kitleye

ulagmada en etkili ve dogru olanin bulunmasi,
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e Reklamin yaraticiligina ait caligmalarin titizlikle yapilmasi, verilmek
istenen mesajin, imaji1 yeterli ve agik bicimde anlatacak, carpici

0zglin, ilgi ¢ekici bir ¢alisma ile hazirlanmast,

e Rekldmi yaptiran firmanin rekladmin siirekliligini saglayacak yeterli

mali ve diisiince giiciine sahip olmasi.

2. Reklamin Satis Amaci: Kisa ve uzun vadede olmak tiizere iki bicimde
gorilmektedir. Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek kiigiik bir zaman
dilimi igerisinde o iirlin ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye ¢aligmaktadir. Uzun
vadede ise firmalar reklam sayesinde direttikleri iiriin ya da hizmeti tanitarak,
tiikketiciye getirecegi avantajlar ile yararlar1 géstererek o mal ya da {iriine karsi talep

yaratmay1 amagclamaktadir (Kocabas ve Elden, 2006: 23—-24).

Reklamlar medya araciligiyla hedef kitlelere ulasmaktadir. Gazeteler,
dergiler, televizyon, radyo, afis, pankart, tabela, pano, sinema hedef kitlelere
ulagsmada medya gruplar1 arasinda siralanabilir. Kurum imaji olusturmak igin, {iriin
ya da hizmeti hedefleyen rekldm caligmalarinin yanina kurumsal reklam
kampanyalarinin da eklenmesi gerekmektedir. Ciinkii kurumsal reklam iiriin ve
hizmetin yaninda daha ¢ok kurumun adina, basarisina ve toplumsal sorumluluguna
odaklanmaktadir. Kurumlar hedef kitle tarafindan izlenmektedirler. Bu baglamda
giiclii bir kurum imajimnin olusturulmasinda bir¢ok problem ortaya c¢ikabilmektedir.

Kurumsal reklamcilik bu durumlarda kurum hakkindaki diistincelerin olumlu

olmasina yardimci olmaktadir.

Kurumsal reklamciligin gorev ve hedeflerinden bazilarimi su sekilde

stralamak miimkiindiir (Okay, 2000: 189):
e Kamuoyunun/kamunun bilgilendirilmesi,
e Kurulusu yatirimcilar i¢in cazip hale getirmek,
e Kurumun iyi bir igveren olarak gosterilmesi,
e Tanmirlik derecesinin yiikseltilmesi,

e Giliven kazanmak.
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Gorildiigii izere kurumsal reklam kurum imaji olusturma, gelistirme ve
koruma amaci tagimaktadir. Kurumlarin iirettigi {irlin ve hizmetlere olumlu katkilar

saglayarak, hedef kitle géziinde giiglii ve dayanikli bir kurum imaj1 olusturmaktadir.

1.2.2.5. Kisisel Satis

Kisisel satig, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel

alicryla karsilikli konusmak, gériismek ve sonuca ulagmaktir (Mucuk, 2001: 188).

Yogun rekabetin yasandigi pazar ortamlarinda, alicilarla uzun donemli
iliski kurmanin kurulusun basarisina katkisi tartisilmaz bir gercektir. Iste bu noktada
kisisel satig, kurulusa uzun donemli siirdiiriilebilen iligkiler kurma olanag
saglayabilir. Kurulan uzun donemli iligkilerle kurum bir taraftan miisteri sadakati
saglarken, bir taraftan da sadik miisterisinin referansiyla onerecegi diger potansiyel
alicilara da ulasabilme olanagi elde edebilir. Tiim bu degerlendirmelerin 1s18inda

kisisel satisin genel amaclari asagidaki gibi 6zetlenebilir (Oyman, 2005: 142):

e Miisteriyi ikna ederek satisin gerceklesmesini saglamak,

e Isletmeye, pazar, rakipleri ve miisterileri hakkindaki bilgilerin dogru

ve zamaninda akigini saglamak,

e Miisterilere hizmetlerin aksamadan ve istendik diizeyde gitmesine

yardimci olmak,

e Miisteri tatmini saglamak ve gelistirmek.

Pazarlama yoneticisi bu amaglara ulasmak i¢in ¢esitli eylemleri yiiriitmek
durumundadir. Satis elemanlarinin ikna edici iletisim kuramina gore satist
gergeklestirmesini saglamak bunlardan biridir. Ayrica, pazarlama yonetimi satig
elemanlarindan olusan giiciinii en verimli sekilde kullanmak iizere karar alir ve
uygular. Buna da “Satis Giicli Yonetimi” demek olanaklidir. Bu agiklamalar
cevresinde pazarlama ve satig yonlii iletisim amaglart arasinda sunlar belirtilebilir

(Odabasi, 1995: 104):
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1. Tiiketici—Miisteri Bilgi Sistemini Gelistirmek
e Markanin farkina vardirmak
e  Uriin—hizmet bilgisini arttirmak
e Marka imajin1 iyilestirmek
e Isletme imajim gelistirmek
2. Tiiketici—Miisteri Davranisim lyilestirmek
e Magaza ya da siparis trafigini arttirmak
e Isletmeye doniik olumlu iletisim seviyesini iyilestirmek
e Markay1 deneme ve satin alma miktarini arttirmak
e Markanin tekrar satin alinmasin1 arttirmak
3. Isletmenin Rekabetci Konumunu lyilestirmek
e Isletme ile isbirligi yapanlarin say1 ve kalitesini iyilestirmek
e Ortaklarin ve {ist yonetimin bekleyislerine yanit vermek
4. Satis Bolgesiyle iliskileri Gelistirmek ve lyilestirmek
e Satis Oncesi, tiiketici—miisteriyi bilgilendirmek
e Etkin bir goriismeyi gerceklestirmek

e Satis sonrast hizmetleri desteklemek vb.

Gorildiigii tizere kisisel satig, kurumlarin hedef kitlesiyle birebir iletisim
kurmasinda, satin alma kararlarini etkilemesinde ve satis1 ger¢eklestirmesinde dnemli
bir géreve sahiptir. Miisteri tatmini saglayip gelistirerek hedef kitle nezdinde giiglii

bir kurum imaj1 olugmasina etki edebilmektedir.
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1.2.2.6. Satis Tutundurma

Satis tesvik yolu ile bir {irliniin siiriimiiniin kisa vadede ve dogrudan
artmasma etki edecek tedbirlerin alinmasi hedeflenir. Yogun reklam, miisteri
ziyareti, telefon veya mektupla 6zendirme, gosteriler, 6dillii yarismalar, esantiyon
dagitimi, tek iirlin fiyatina iki lirlin verme gibi devamlilik gostermeyen yontemlerle
tiiketicilerin satin alma arzularini, mala yonelik taleplerini artiran ve onlari tiiketime
tesvik eden bir pazarlama yontemidir ve reklamin tamamlayici bir araci olarak kabul

edilmektedir (Grassinger, 2003: 35).

Satis tutundurma reklam, kisisel satig ve hatta 6zel olaylara yonelik
etkinlikler ve halkla iliskiler uygulamalariyla bir arada basar1 ile uygulanabilir.
Ornegin, reklamin temel gorevlerinden biri hedef kitlede iiriine ya da hizmete
yonelik bir farkindalik yaratmaktir. Satis tutundurmada ise, hedef kitlenin istendik
bir yonde harekete gecmesi icin ¢aba harcanmaktadir. Bu hareket yeni bir {irlinii
denemek, var olan {iriiniin tekrar satin alinmasini saglamak bigiminde olabilmektedir.
Kisisel satista bir iirliniin satis1 i¢in uzunca bir silirecte hareket edilir. Satis
tutundurma ise tiiketiciyli hemen harekete gec¢irmeye, “hemen” satin almaya yonelik
0zendirmeye dayanmaktadir. Halkla iliskilerde, hedef kitlelerde uzun soluklu iliski
kurmak hedeflenirken, satis tutundurma da kisa donemli iliskiler kurulmaktadir
(Oyman, 2005: 125). Satis tutundurma etkinlikleri, iirlinler hakkinda bilgiler vererek
ya da triinleri deneme olanag yaratarak tiiketicilere aligveris kolayligi yarari
sunmaktadir. Nitelikli ve pahali iiriinlere yapilan indirim ya da iicretsiz ornek
iriinlerle, tiiketicilerin—belki de hi¢cbir zaman alamayacagi bu iiriinlere ulagma firsati
yaratabilir. Ancak tiiketicilerin bu yarar beklentilerine karsilik verirken, isletme igin
onemli olan, marka imajindan 6diin verilmeden bunu yapilabilmesidir (Oyman,

2005: 125-126).

Satis tutundurma etkinlikleri isletmenin dogrudan tiiketiciye ve aracilara

yonelik olmasina gore iki baslik altinda toplanabilir:
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1. Tiketicilere Y®onelik Etkinlikler: Ureticiler, eski ya da yeni
kullanicilarin iirinlerini denemelerini tegvik etmek ya da iriinii kullananlarin
kullanim miktarin1 ya da sikligimi arttirmak amaciyla satis tutundurmaya agirlik

verebilir. Etkinliklerinden bazilar1 asagida siralanmaktadir;

e Ucretsiz Ornek Uriin: Kurulus yeni {iriiniinii &zellikle yeni orijinal
iirin boyutuyla ya da kiicik deneme ambalajlartyla iicretsiz
dagitabilir. Bu tiir uygulamalar hedef kitleye ulagsmada ve dikkatini

¢ekmede oldukga basarili sonuglar vermektedir.

e Para ladeleri: Uriiniin kullanilmasini ve denenmesini amaclamaktadir.
Ornegin; bir marka dis macunun paketini getirene para iadesinin

yapilmasi bu tiirden bir etkinliktir (Odabasi, 1995: 125).

e Yarisma ve Cekilisler: Yarismalarda beceri unsuru varken,
cekilislerde tamamen sans faktorii egemendir. Yarismalar, ¢ok biiyiik
ilgi ¢ekme Ozelligine sahiptir. Bunun yaninda, c¢ekiligler ile
karsilastirildiginda yarismalara daha az katilim s6z konusu olmaktadir

(Odabasi, 1995: 126).

2. Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Etkinlikleri: Satis tutundurma
etkiliklerinin hedef kitlesi, bu kez {liriiniin satis ve dagitimini iistlenen toptanct,
perakendeci gibi aracilardir. Amag, aracilarin markayr ¢oklu miktarlarda
almasini/satig yapmasini, Uriiniin satisi i¢in ¢aba harcanmasini saglamaktir (Oyman,
2005: 131). Aract kuruluslar iiriinlin nihai tiiketicilere satilmasini saglamaktadirlar.
Aract kuruluglarin “faaliyet giiclinlin olusturulmas1” i¢in yapilan iglemler genellikle,
mali lireten kurumun bir personelinin piyasadaki insanlart “malin kullanimi,
depolanma sekli ve siiresi, satis yeri kapasitesi” gibi konular hakkinda egitim
vermesi seklinde olmaktadir. Bu sekilde, piyasada mali satacak olan insanlara
faaliyete gegmeleri i¢in bilgi verilmekte ve bu da iiriiniin/hizmetin satigina katkida

bulunmaktadir (Okay, 2000: 195-196).
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Gorildiigii izere kurumlar yeni {iriinlerini denetmek, mevcut {iriinlerinin
satigin1 arttirmak ve iirlinli cazip hale getirmek i¢in, hediyeler, indirimler, kuponlar
vb. satis tutundurma etkinlikleri ile hedef kitle {izerinde etki yaratarak giiclii bir

kurum imaj1 olusturmaya ¢alismaktadirlar.

1.2.2.7. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, her hangi bir mekanda, dlciilebilir bir tepki ya da
ticari islemi etkilemek i¢in, bir ya da birden ¢ok reklam aracini kullanan etkilesimci

bir pazarlama sistemidir (Tuna ve Tuna, 2007: 71).

Bu tanim cergevesinde dort temel unsur dikkat cekmektedir. Ilk olarak,
dogrudan pazarlama karsilikli etkilesim sistemi olarak calismaktadir. Isletme ile
potansiyel miisteri iki yonlii karsilikli iletisim igindedir. Pazarlama calismalarinda
miisterilere mesaj iletilir. Ikinci olarak, dogrudan pazarlama etkinlikleri, iletisimin
hedef aldig1 kitlenin tepki vermesine olanak saglamaktadir. Bu tepki genellikle
satisin gerceklestirilmesine yoneliktir. Dolayisiyla, mesaj 6zelliklerinin farkli olmasi
gerekmektedir. Mesajlar yeterli bilgi diizeyini i¢ermeli, yliksek derecede ikna edici
olmali ve tepki yaratacak bigimde miisteriyi giidiileyebilmelidir. Ugiincii unsur
olarak, iletisim herhangi bir mekanda gergeklesebilir. Bir diger temel unsur ise,
dogrudan pazarlama etkinliklerinin dlgtilebilir olmasidir. Kendini 6lgme 6zelligi tiim
pazarlama programinin etkinligini 6lgebilme olanagi saglamaktadir (Odabasi, 1995:
161). Dogrudan pazarlamanin gergeklesebilmesi i¢in miisteri hakkinda verilerin ve

bilgilerin dnceden toplanmasi ve veri tabanina islenmesi gerekmektedir.

Bir adi da, “veri tabanli pazarlama” olan dogrudan pazarlamada,
miisteriler i¢in tek tek olusturulmasi gereken veri ve bilgi dosyalar1 saticinin
miisterisi ile bire-bir iliski kurmasinin temel taglarini olusturmaktadir. Bazen miisteri
listeleri denilse de, “veri taban1”, miisteri ve miisteri adaylarinin sadece isim, adres
ve telefon numaralarindan olusmaz, toplanip bilgisayara kaydedilen, siirekli olarak
giincellestirilen ve gerektiginde kolayca erisilebilen c¢esitli ozellikleri de

kapsamaktadir. Bu ¢ergevede, demografik cografi, psikografik ve diger 6zellikler yer
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alir ve nihai tiiketici veya endiistriyel alicinin belirli marka tercihlerini, nelere 6nem
verdigini kolayca belirlemeye yaradigi gibi, rakiplerin markalarin1 kullananlar
hakkinda da yararl bilgiler toplanip kullanilmaktadir. Aslinda, veri tabani sadece
miisteri ile ilgili olmayip, mamullerle, tedarik¢ilerle ve araci isletmelerle de ilgili
olarak olusturulmaktadir (Mucuk, 2001: 229). Kurumlar elde ettikleri bu bilgileri,
mevcut miisterilerini elde tutmak, markaya olan bagliligi arttirmak, miisterileri
secmek, marka degisimini gerceklestirmek ve {irlin—hizmetin satin alinmasini

saglamak amaciyla kullanmaktadir.

Dogrudan pazarlama, tiiketicilere ve endiistriyel alicilara, perakendeci ve
satig temsilcisi kullanmadan, dogrudan posta, katalog pazarlama, basili medya ile

ulasarak iletisim kurmaya calismaktadir (Mucuk, 2001: 231-232):

Dogrudan pazarlamada kurumlar, hedef kitleyi tanimlama, marka
baglilig1 yaratma, hedef kitlenin gereksinimlerine yanit verebilme, istenilen satig
hacmine ulasabilme vb. amacglar nedeniyle misteri hakkinda veri ve bilgi
toplamaktadir. Bilgilerin dogru sekilde kullanilmas1 ve degerlendirilmesi tiiketicilere
biiyliik kolayliklar (iiriin ve hizmetin istenilen yer ve zamanda hazir bulunmasi)
saglayarak, miisteri memnuniyeti ve giicli bir kurum imaji olusumuna katki

yapabilmektedir.

1.2.2.8. Kriz Iletisimi

Kriz genel anlamda diizgiin olmayan, reform gerektiren istikrarsiz bir
durumdur. Bir orgiitiin rutin sistemini bozan ve aniden ortaya ¢ikan her hangi bir acil
durum olarak tanimlanabilir. Yoneticinin yakin dikkatini gerektirir. Sadece devam
eden etkinlikleri degil, ayn1 zamanda isletmenin yasamini tehdit edebilmekte, {iretim
kapasitesini kullanilmaz duruma getirebilmekte ve rekabeti sarsabilmektedir.
Orgiitiin etkinlesmesi veya degismesi yoniinde kritik bir etkiye sahiptir (Tiiz, 2004:
3). Kriz, kurumlarin etkinliklerine olumsuz yonde etki ederek hedeflerini tehdit
edebilmekte, giivenilirligini sarsabilmekte ve kurum imajinin zedelenmesine neden

olabilmektedir.
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Giliniimiiz isletmeleri, kamuoyunda olumlu bir imaj yaratabilmek i¢in
Oonemli miktarda para ve zamani tanitim ¢aligmalarina aktarmaktadirlar. Ancak ¢ogu
isletme, son derece yiiksek bir maliyet 6denerek olusturulan bu olumlu isletme
imajini, bir kriz aninda koruyacak hazirlik yapmamaktadir. Bu eksiklik, kriz
donemlerinde igletme iletisiminde sorunlar yasanmasina neden olmakta, sorunlu
iletisim, kamuoyunda isletmeye duyulan giivenin kaybolmasina ve kimi durumlarda
isletmenin iflasina kadar uzanabilen etkilere neden olabilmektedir. 20. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren hiz kazanan iletisim teknolojisi devrimi, bugiin iletisimin, is
diinyasindaki her tiirlii program ve stratejinin merkezine oturdugu yeni bir donemi
baslatmaktadir (Aydin ve Kiling, 2004: III). Bu yeni donemin adi ‘‘Kriz
iletisimi’’dir. Krizin etkin yonetim faktorii kriz iletisimidir. Kriz sirasinda kurulan
iletisim krizi kontrol altina alarak, isletmenin itibarim1 korumasma yardimei

olmaktadir.

Giliz’e (Aktaran Aydin ve Kiling, 2004: 27) (2002) gore “Kriz iletisimi”,
kurulug tarafindan mevcut imajin sarsilmasimi 6nlemek i¢in kriz donemlerinde
kullanilan iletisim  tekniklerinin tiimii olarak tanimlanmaktadir. Kirizler,
beklenilmeyen durumlardir. Ister beklenilen ister beklenilmeyen durumlar olsun,
giinlimiizde kurumlar krizin ne zaman, nerede, nasil ortaya ¢ikacagini diisiinerek,

kriz iletisimi yonetimini akilci bir sekilde kontrol edip yonetmek durumundadir.

Kriz iletisimi yonetimi Onaktif, tepkisel ve etkilesimli olmak iizere {i¢

asamada incelenebilir. Bu asamalarin agiklamasi soyledir:

1. Onaktif Kriz Iletisimi Yaklasim1 (Krize Hazirlik): Aydede’ye (Aktaran
Aydin ve Kiling, 2004: 30-31) (2001) gore tutarli bir kriz yonetimi yaklasimu,
oncelikle problemin tanimlanmasi ile baslamalidir. Problemin iyi tanimlanmasi
kurumu etkileyebilecek potansiyel kriz alanlarimin siniflandirilarak, olasi risklerin
degerlendirilmesini  gerektirmektedir. Gillions (2007), Orgiitte olusabilecek
potansiyel krizlerin ve ileride krize neden olabilecek sorunlarin belirlenmesini
kolaylagtirmak amaciyla, orgiit etkinlikleri ile ilgili bir envanter hazirlanmasini

onermektedir. Bu envanter pazarlama, ¢alisanlarla iligkiler, iirinler ve hizmetlerden
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kaynaklanabilecek potansiyel sorun cesitlerini igermelidir. Orgiit iginde kilit
noktalardaki ig gorenlerle goriismelerin yapilmasi, her birinin kendi boliimii ile ilgili
sorunlari, aksamalar1 ve olas1 krizleri belirlemelerinin istenmesi de, olasi krizler
hakkinda bilgi toplamanin bir yoludur. Orgiit ¢alisanlarinin bu sekilde gériislerinin
alinmasinin yani sira, orgiit disindan insanlarla da konusarak, onlarin 6rgiit ve orgiitte

ortaya cikabilecek olasi sorunlar hakkindaki goriiglerini almak yararli olabilmektedir.

Gruplara yonelik iletisim stratejileri farkli olmasina ragmen gruplara
iletilen mesajlarin tiimiiniin tutarli, acik, uyumlu, eksiksiz olmasi kurum imajinin,
krizden zedelenmeden giiclenerek ¢ikmasini saglayabilir. Mesajlar hedef kitleye,
mektup, elektronik posta, biilten, faks, basin biiltenleri, basin toplantisi, radyo,
televizyon vb. araclarla iletilmektedir. Budak’a (2000) gore kriz yonetimi slirecinde
duruma gore, iletilmesi gereken mesajlar hazirlarken su ilkelere uygun

davranilmalidir (Aktaran Aydin ve Kiling, 2004: 48—-49) :

¢ Olay hakkinda olabildigince ¢ok bilgi verilmelidir.

e lsletmenin ve iiriinlerinin iyilestirilmesi i¢in gerekli kontrollerin

stirekli yapildigina iliskin kayitlar agiklanmalidir.

o Isletmenin kaydettigi gelismeler vb. hakkinda ayrintili bilgi

verilmelidir.

e Apyrica acil bilgi veya yardim istenebilecek numaralar belirtilmelidir.

2. Tepkisel (Reaktif) Kriz Iletisimi—Kriz Dénemi Etkinlikleri: Kurum bir
krizle karsilastigi zaman, hazirlikliysa ve daha 6nceden olasi krizler i¢in planlamalari
yaparak is gorenlerini de egitmisse, krizi yonetmesi daha kolay olacaktir. Yapilmasi
gereken, krizin tiirene gore onceden hazirlanmis olan plani uygulamaya koymaktir.
Uygulama asamasinda ciddi bir orgiit krizini yonetirken {izerinde 6énemle durulmasi
ve Ozellikle dikkat edilmesi gereken bazi noktalar bulunmaktadir. Bunlar, orgiitiin
sadece kendi varligi ve gelecegine degil, ayni zamanda, ¢evreye ve tiim hedef
kitlelerine de Onem verdigini ve krizi yonetirken ne kadar hassas ve duyarl

davranildigint da gostermek acisindan Onemlidir. Kriz iletisiminin basariyla
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gerceklestirilebilmesi i¢in sirasiyla yapilmasi gereken iletisim etkinlikleri sunlardir

(Aydin ve Kiling, 2004: 60-61):

e Orgiitte bir kriz durumu yasandigiin derhal kabul edilmesi,

e Krizle ilgili miimkiin oldugunca fazla bilgi toplanmas1 ve bu bilgilerin

degerlendirilmesi i¢in bir enformasyon merkezi olusturulmast,
e Kriz ve iletisimi ile ilgili tiim kontroliin saglanmasi,
e  Orgiit sdzciisiiniin medyadan gelecek sorulara kars1 hazirlikli olmast,

e Kirizle ilgili bilgilendirmek iizere orgiitiin hedef kitleleriyle iletisime

gecilmesi.

3. Etkilesimli Kriz Iletisimi Yonetimi Modeli-Krizden Ders Alma:
Krizler basarili bir iletisim yonetimi ile iyi planlanip, kontrol edilebilirse kriz
sonrasinda  kuruma  pozisyonunu saglamlagtirmak i¢in ¢esitli  firsatlar
sunabilmektedir. Firsat, orgiite tiiketici gliveni saglamali, kamu kurumlar1 nezdindeki
itibarin1 yiikseltmeli, c¢alisanlarin calistiklar1 kurumla gurur duymalari sonucunu
tasimali, is ortaklarinin, dagitim kanallarmin yillarca Orgiitle beraber bu yolda
yiiriiyebileceklerinin altin1 ¢izmeli ve rekabette bir avantaj getirmelidir. Ornegin,
Opel Tiirkiye, 1994 yilinda Astra modellerinde iiretim hatasi konusunun gazetelere
yansimasini firsat bilerek Tiirkiye’de ilk “geri cagirma” kampanyasini yaptigini
duyurarak krizi firsata doniistiirmiistiir (Aydin ve Kiling, 2004: 74-75). Bu yolla

hedef kitlesine olumlu bir mesaj iletebilmis ve olumlu bir imaj da olusturabilmistir.

Kriz iletigimi, kurumun yasadig1 krizin, alman onlemler ve uygulanan
stratejiler dogrultusunda yonetilmesi, gelistirilmesi ve Onlenmesi c¢aligmalarini
icermektedir. Kriz iletisimi yoluyla hedef kitle ile kurulan iletisimin etkinligi ile
kurum imajin1 koruyarak kurumun yasamini devam ettirebilmesine énemli katkilar

saglanabilir.
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1.2.2.9. Miisteri Sadakati

Kuruluslarin en O6nemli hedefleri arasinda miisterilerinin simdiki ve
gelecekteki beklentilerini ve gereksinimlerini belirleyerek bunlar karsilamak, hatta
asarak memnuniyeti saglamaktir. Memnuniyet saglandikca miisteri sadakati olusacak

ve miisterinin kurum hakkindaki imaj1 da giiclenecektir (Glizelcik, 1999: 204).

Miisteri sadakati tek bir eylem degil, devam eden bir siirectir. Miisteri
sadakati olusturmak igin, ilk 6nce bunun 6nemini bilmek ve inanmak gerekir. Firma
calisanlar1 en st yonetimden, bant is¢isine, kapi1 gorevlisine kadar maaglarin
miisterinin verdigini bunu devam ettirmenin tek yolunun miisteri sadakati olusturmak
oldugunu bilmelidir. Kurumlarin tiim yoneticileri ve diger ¢alisanlar1 su gergegin
bilincinde olmalidir: “Tek bir patron vardir: MUSTERI. Parasini baska yerde
harcayarak, herkesi isten ¢ikartabilir” (Ozeng, 2000: 54).

Kurum bu bilingle hareket ederek, zor ve siirekli olan siire¢ igerisinde
miisteri sadakati olusturmak {izere miisteriyi kendine ¢ekecek farkli projeler liretip,
hatirlanabilir olmay1 gergeklestirmelidir. Kurum miisteri istek ve gereksinimlerini
gergeklestirmekle yetinmemeli, heniiz ortaya ¢ikmayan gereksinimleri 6ngoriip, bu
gereksinimlere yanit vererek, miisteriyi kuruma ¢ekecek farkli projeler
tiretebilmelidir. Boylece miisteri kuruma baglanarak, kurumu unutmayacak, aligveris

etmeye devam edecek ve kurumu bagkalarina da anlatacaktir.

Miisteri sadakati yoluyla gii¢lii bir kurum imaj1 olusturulmasini1 Giizelcik

su dort asamada incelemistir (1999: 207):

1. Miisteriyle Iliski Kurmak: iliski kurmak, uygun iiriin ve hizmet sunarak
miisteriler i¢in sadakat ve baglilikk tohumlarnt ekmekten ve calisanlarin ve
organizasyonun davraniglariyla birlesmis giliclii bir kurum imaj1 olusturmaktan bagka
bir sey degildir. Miisteriye iyi muamele eden, onunla iliski kurarak isteklerini

Ogrenen ve bu yolla onlar1 memnun eden isletmeler, gelecekte, kazanan isletmeler
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olacaktir. Miisteriyle iligki kurma ihtiyaci, giiniimiizde iliski pazarlamasi ad1 verilen

bir kavrami giindeme getirmektedir (Giizelcik, 1999: 208-209).

Iliskisel pazarlamada, isletme, ilke olarak kendini miisteriyi merkeze
almaya, ona yakin olmaya ve Ozen gostermeye adamistir. Miisteri sadakati,
miisterinin daha fazla ve siklikla satin almasi, miisteri yasam boyu degerini artirmasi
ve maliyetleri denetim altina alma konularina 6zen gdstermesi nedeniyle, iliskisel
pazarlama vazgegilemez bir uygulama olabilmektedir. Bu konuda iligkisel

pazarlamanin avantajlarin1 Odabasi, soyle agiklamistir (2005: 21-22):

Isletme miisterilerle daha sik1 baglar gelistirir.
e Isletmeye ¢ok genis bir rekabet avantaji sunabilir.

e Her miisteri ile diyalog kurma isletmeye miisterileri i¢in yeni

iiriin/hizmet bulma olanagi saglayabilir.

e Miisteri tutmanin gelismesi c¢alisanlarin da elde tutulmasi oranim

artirabilir.

2. Miisteriye Gére Uretim Yapmak: Miisterinin kendini énemli ve 6zel
hissetmesini saglayacaktir, miisteri de kendini 6zel hissettiren isletmeyle isbirligi
yapmaya hevesli hale gelecektir. Zamanla bu duygu sadakate doniisecektir.
Miisterinin sadik hale gelmesiyle olusacak imaj, artik isletmelerin giiglii bir kurum

imaj1 olusturabilmelerinde biiyiik rol oynamaktadir (Giizelcik, 1999: 215).

3. Miisteriye Deger Sunmak: Kiiresellesmeyle birlikte standartlagmanin
arttig1 glinlimiizde iiriinline ve hizmetine deger katan isletmeler, miisteriler ve aymi
zamanda c¢aligsanlar tarafindan ciddi ve saygi deger isletmeler olarak algilanacaktir.
Satin aldig1 hizmete deger katildigin1 goren misteriler, bundan biiylik bir mutluluk
duyacak ve satin alma davranis1 bir siire sonra sadakat duygusuna doniisecektir

(Giizelcik, 1999: 216-217).
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Miisteri icin deger yaratma sonucunda elde edilecek miisteri tatmini,

kuruluglara, su yararlan getirebilecektir (Odabasi, 2005: 50-51):

e Dabha yiiksek oranda tekrarlanan satin alinmalarin artmasi,

e Maliyet ve giderlerin daha bilingli yonetilmesi sonucu kar marjlarinin

yiikselmesi,

e Yaraticilik  desteklenece§inden  c¢alisanlarin  motivasyonlarinin

yiikselmesi ve igletmeden ayrilma oranlarinin diismesi,

e Yiksek deger elde eden miisterilerin duygularimi yakinlarina

aktarmalari.

4. Miisterinin Giivenini Kazanmak: Insan iliskilerindeki harg, giivendir.
(Rona, 2000: 117). Rekabetin ve firiinlerin c¢esitliliginin arttifi bu ortamda,
tikketicilerin akli karismis ve bunalmis durumdadir. Tiketicilerin bu cesitlilik
ortaminda tercihini yapmalarinda Oncelikle gliven duygusu o©ne ¢ikmaktadir

(Giizelcik, 1999: 219).

1.2.2.10. Marka

Bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini bir baska isletmenin iiriin veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
gorlntiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla ¢ogaltilabilen

her tiirlii isaretleri ifade etmektedir (Ar, 2004: 4).

Yogun rekabet kosullarinin etkisiyle pazar ortamindaki birbirine benzer
tirtinlerdeki artis ve buna bagli olarak pek ¢ok tiiketicinin de bu iiriinleri ayn1 olarak
algilamas1 sonucunda firmalar iirlinlerini farklilastirma arayisima girmektedir.
Markay1 digerlerinden ayiran, bir markay1 olusturan ve tiiketicinin bir markayi tercih
etmesini saglayan marka 6ziiniin agiga ¢ikarilmasi sonucunda marka kisiligi, marka

imaj1, marka sadakati, marka degeri ve marka tercihi vb. kavramlar anlagilmasi 6nem
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tasimaktadir. Bu kavramlar markanin iletisim planlamasindan marka ydnetimi
etkinliginin degerlendirilmesine kadar stratejik marka yonetiminin tim asamalarinda

On plana ¢ikmaktadir (Aktuglu, 2004: 27). Bunlar su sekilde aciklanabilir;

e Marka kisiligi: Tiiketicinin bir markay1 c¢abucak tanimlayip ifade

edebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir.
e Marka Imaji: Uriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerdir.

e Marka Tercihi ve Marka Sadakati: Marka bir gereksinimi karsiliyor,

bir yarar sagliyorsa o markanin tercihi ve sadakati olugturulmus olur.

e Marka degeri: Tiiketicilerin marka hakkindaki inanglar1 veya
tilkketicinin markayla iligkisinin ve baginin giiciinii gosteren bir 6l¢lim

olarak tanimlanabilir.

Marka yonetiminin 6nemi ve sundugu yararlar firmalar, tiiketiciler ve

araci kurumlar agisindan olmak {izere ii¢ boyutta ele alinabilir (Aktuglu, 2004: 54).

1. Isletme Ve Pazarlama Yo6netimi A¢isindan Marka Y&netiminin Onemi:
Marka yonetimi uygulamalar1 evrensel bir stratejidir, bu nedenle de firmalar1 ve
onlarin pazarlama yoneticilerini bu stratejinin sagladig yararlar1 géz 6niinde tutmaya
zorlamaktadir. Markanin firmalar acgisindan sagladigi yararlari Ar su sekilde

aciklamigtir (2004: 8-9):
e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
e Firma ve {iriin imajinin yerlestirilmesini saglamaktadir.
e Marka firmanin satiglarini1 ve rekabet giiciinii artirmaktadir.

e Piyasada daha once basarili olmus bir marka, iirlin hattina yeni

tirtinlerin eklenmesini kolaylastirir.

e Basarili bir marka, rakiplerinden ayri bir fiyat stratejisi takip edebilir.
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2. Tiiketiciler Ac¢isindan Marka Yénetiminin Onemi: Ar (2004: 9-10)

markanin tiiketiciler agisindan faydalarini ise sOyle siralamaktadir: .

e Marka, tiiketiciyi iirtin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasini

saglamaktadir.
e Marka, tiiketicinin kalite garantisidir.

e Marka, {iriinlin taninmasina yardimci olurken diger iiriinlerle de

karsilastirilmasini 6nleyebilir.

3. Aract Kurumlar Acisindan Marka Yénetiminin Onemi: Araci kurumlar

acisindan marka yonetiminin 6nemi su sekilde 6zetlenebilir (Aktuglu, 2004: 59-60):

e Markali malin bulundugu magazanin taninmasini saglamaktadir.

e Firmanin araci kuruma karsi 6zel bir fiyat uygulamasina olanak

saglamaktadir.

e Aract kurum daha ucuz magaza imajin1 yaratarak hedef tiiketicileri

kendisine ¢ekebilir.

e Haksiz rekabete kars1 koruma saglamaktadir.

Marka bir kurumun en degerli pazarlama iletisimlerinden birisidir. Marka,
kurumun benzer {iriin {ireten firmalardan kolayca fark edilmesini saglamakla birlikte
rakipler tarafindan taklit edilmemesine yardimci olan énemli bir etkendir. Kurumlar
marka sayesinde kendisini iyi ifade etmekte, hedef kitlesine tanitmakta ve olumlu bir

kurum imaj1 yaratarak uzun siireli basarilara imza atabilmektedir.

Sonu¢ olarak, arttk kurumlar kiiresellesme ile birlikte kendilerine
dayatilan rekabet karsisinda kendilerini siirekli gelistirmek zorunda kalmakta ve bu
degisimleri hedef kitlelerine anlatmak durumundadir. Kurum kendini, 6zelliklerini,
vermek istedigi mesajlar1  hedef kitlesine pazarlama iletisimleri ile de

ulagtirabilmektedir.
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1.2.3. Kurum Kimligi

Bir orgiitiin kendini tanitma ve anlatma sekli, kendini ifade etme yetkisi
olarak tanimlayabilecegimiz kurum kimligi, firmanin i¢ ve dis hedef Kkitlelerine
kendisini anlatmak i¢in iiriin, hizmet ve ¢evreye duyarliliklarin1 kullanarak yaptigi
toplam iletisim ¢abalarin1 kapsamaktadir. Bu agidan kurumsal kimlik ¢aligmalarinin,
“kurulugun genel goriiniimiiniin kamuoyunda duyarli olan kesimlere pazarlanmasi,
kurulugsun satisa yonelik reklamlarla tanitilamayacagi boyutlarda tanitilmasi ve
kamuoyuna bilgi aktarilmas1” i¢in yapilan ¢alismalar oldugunu belirtilebilir. Uriin ve
hizmetlerden ziyade kurumun bir betimlemesi olan kurumsal kimlik c¢aligmalari,
firmanm kim oldugu, ne yaptig1 ve bunu nasil yaptigini ortaya koyan bir gosterge
olup tiriinleri ve hizmetleri, i¢ ve dis hedef kitleleri, iletisim ve davranis bi¢cimlerini

iceren bir yap1 olusturmaktadir (Vural, 2003: 179).

Orgiitlerin kurumsal kimlikleri, i¢ ve dis cevrede yer alan gruplar
tizerinde biraktiklar1 etki ile agiklanabilir. Toplum, miisteriler, aracilar, finans
cevreleri, kamu kurumlar, isgiicii piyasasi gibi cevrelerde giiclii bir izlenim
birakmak, kurumsal kimlik faaliyetlerinin temel felsefesi anlamini tasimaktadir.
Yukarida sayilan ¢evresel unsurlar, kurumsal kimligi {i¢ farkli bicimde algilar ve bu
algilan ile orgiite bakis acilarmi sekillendirir. Kurumsal kimlige 6zgii farkli algilar

sunlardir (Tuna ve Tuna, 2007: 13—-14):

e Ozdeslestirme: Hedef grup, kurumu tanimakta ve ona belirli 6zellikler
yiiklemektedir. Bu noktada, kurum kendini hedef gruplara iyi

tanitmalidir.

e Aynstirma: Hedef grup, kurumu bagka kurumlardan farkli bulup,
ayristirmaktadir. Bu nedenle, kurum hedef gruplarina rakiplerinden

farkli yanlarini hissettirmelidir.

e Seckillendirme: Hedef grup icin, kurumun niteligi 6nemlidir. Ciinki

kurum, hedef grubun gereksinimlerini karsilamaktadir. Bu durumda,
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hedef gruplar kurumu niteligine gore algilar ve zihinlerinde kurum

imajin1 karsiladig ihtiyaca gore sekillendirirler.

Ozdeslestirme

Gigclii kurum
kimligi

Sekillendirme

Sekil 2. Giglii Bir Kurum Kimliginin Temelleri
Kaynak: Tuna ve Tuna, 2007: 14.

Kuruluslar rekabet {istlinliigii i¢in ¢ok sayida rakip ile kimliklerini daha
net bir bigimde ortaya koyarak bas etmek zorundadir. Rakip sayisinin artisi, dogal
olarak sunulan iiriin ve hizmet cesitliligini de beraberinde getirmektedir. Ayrica
pazarlarin doygunluga ulagmasi, {iriin ikamesinin ¢ok kolay olusu ve pazarda iletisim
akisinin reklam, sponsorluk, satis gelistirme ve halkla iliskiler teknikleriyle asiri
artis1, belirgin bir kurum kimligi ve bunun sonucunda basarili bir imaj gereksinimi
dogurmaktadir (Okay, 2005: 12). Belirgin bir kurum kimligi olusturmak; farkli ve
durumundadir. Kurum kimligi 6gelerini basarili bir bigimde tasarlayan ve uygulayan
kurumlar, pazarlama firsatlar1 sunarak, rakiplerinden ayrilabilir ve gii¢lii bir kurum

imayj1 olusturabilir.
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Kurumsal kimligin 6geleri sunlardir:

Kurum felsefesi
Kurumsal davranis
Kurumsal tasarim

Kurumsal iletisimdir.

Kurum felsefesi, kurulusun sergileyecegi her tiirlii davranis i¢in bir temel

olusturmaktadir. Bu davranig, miisterilerle iligskilerden, kamuya kars1 tutumlar gibi

biiyiik bir yelpazeyi icermektedir. Kurum felsefesi, kurulus calisanlarina bir aile

duygusu gelistirmesi yaninda, olaylar karsisindaki temel tutumlarin olusmasini

kolaylastirmakta, hedef kitleye seslenmede bir biitiinliigiin olmasin1 saglamaktadir

(Okay, 2005: 43). Kurum felsefesi; kurumun varolus nedenini ortaya koyan misyon,

gelecekte varmak istedigi noktay1 ifade vizyon, temel prensiplerini igeren degerler ve

sloganlardan olusmaktadir (Tuna ve Tuna, 2007: 45).

Misyon: Misyon, bir oOrgiitiin varliginin temel amacini, varolus
nedenini ve topluma katkisini ifade etmektedir (Tuna ve Tuna, 2007:
46). Ornek olarak Beko’nun misyonu: “Insan hayatini kolaylastiran

2

tirtinleri milkemmel hizmet anlayisi ile sunmak” ifadesinde yer

almaktadir.

Vizyon: Vizyon, amaci gerceklestirebilmek i¢in ara¢ belirtmeden
gelecege yonelik bir inancin tanimlanmasidir (Yiizbasioglu, 2004:
159). Ornek olarak, Akbank’in vizyonu: “Tiirkiye'nin her yonde

uzmanlasmis lider bankasi olmaktir” ifadesinde yer almaktadir.

Kurumsal Degerler: Degerler ise, bir kurumun misyon ve vizyonunun

arkasinda yatan inanglarin temelidir (Tuna ve Tuna, 2007: 51-52).

Slogan: Slogan, reklam mesajinin okuyucular ya da dinleyiciler
tarafindan hatirlanmasma yardimci olan bir ciimle ya da birkag

sozclikten olusan bir climleciktir (Tuna ve Tuna, 2007: 55).
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Kurumsal davranis, kurulusun hizmet ettigi ama¢ ve hedeflerinde
yansimasini bulmaktadir. Ornegin; kurumsal davranisin ig iliskilerde yansimalari, ise
baslama donemindeki davranig, yonetici konusmasi, iletisim tarzi ve kriz ¢atisma
davranis1 iken dis iliskilerdeki yansimalari, se¢me ve ise basvurma ydntemi,
miisteriyle konusma tarzi, sikayetleri ele alma tarzi, pazar ortaklarina karsi davranis

olarak siralanmaktadir (Vural, 2003: 180).

Okay, kurumsal davranisi bir kurumun belirli karar durumlarindaki tipik
davranig tarzlar1 ve tepkileri olarak agiklamaktadir. Kurumsal davranis, kurum iginde
insanlarin sergiledikleri davranislart igcermektedir (2000: 207). Bu davraniglarin
disartya olumlu bir sekilde yansimasi, hedef kitlede giicli bir kurum imaji

olusumunu saglayabilmektedir.

Diger bir kimlik 6gesi olan kurumsal tasarim, kurumun giydigi bir giysiye
benzetilerek soyle agiklanabilir: Kurumsal tasarim, kurulusun, binalarinin,
magazalarimin dis goriiniimiinden, i¢ dekorasyonuna, logosundan, kullanilan tim
basili evraklarina, satis ya da servis elemanlarinin giysilerinden, tasit araglarinin
tasarimlarina kadar genis bir yelpaze i¢inde, yapilan ise uygun renkler kullanilarak

yapilan tasarlama goriintiistidiir (Uzoglu, 2005: 25).

Kurumsal kimlik tasarim faaliyetleri {i¢ ana gruba ayrilabilir. Bunlar:

e Uriin Tasarim
e {letisim Tasarimi

e (Cevre Tasarimdir.

Kurumlar iiriin tasarimi (iiriin ambalaji ve markasi) ile pazardaki
rakiplerinden ayrilmakta ve hedef kitlelerinin zihinlerinde hatirlanir olmaktadir.
Ornegin, bir iiriiniin plastik sisesine bir kulp takildiginda, kulp iiriinii kolay kullanilir
ve elverisli duruma getirebilir. Yeni iiriin tasarimi ile modasi gegmis ve siradan

kimlik aniden ¢ok deger kazanabilir (Uzoglu, 2005: 26).
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fletisim Tasarimi ise ancak titiz, ciddi ve nesnel bir ¢alisma ile basariya
ulasabilir. Iletisim tasarimini olusturan kurumun tiim gérsel (logo, renk vb) ve yazili
(tim evraklar) iletisim aracilig1 ile hedef kitle tarafindan hemen taninabilir, bir
farklilik kazanabilir. Boylelikle hedef kitle iletisim etkinligi artabilecektir (Uzoglu,
2005: 26). Bir kurumun iletisim araglarinin tasarimini iceren kavramlar sunlardir

(Tuna ve Tuna, 2007):

e Kurum Logosu: Isim, profil veya vizyonlarin temsil edildigi resimler
olan logolar, kurumlarin disariya agilan yiizii olarak ifade edilebilir.
Logonun hedef kitle tarafindan herhangi bir yerde goriildiigiinde
akilda kalmas1 gerekmektedir. Bu nedenle diger firmalarin logolariyla
karistirilmayacak sekilde tasarlanmalidir (Tuna ve Tuna, 2007: 88—

89).

e Kurumun Rengi: Kurumlar belli bir renk ya da renkler biitlinlinii
kimliklerinin ana odagi durumuna getirmektedir. Parliament’in gece

mavisi bu agiklamaya iyi bir 6rnektir (Uzoglu, 2005: 27).

e Yaz1 Karakteri: Yazi karakterinin bir biitiinliik i¢inde olusturulmasi

iletinin en iyi bicimde ulastirilmasini saglamaktadir.

e Basili Malzemeler: Kurum kimligini hedef kitleye yansitmak ve
belirlenen mesajlar1 aliciya ulastirmak igin, tiim baskili evraklar

(Kartvizit, brosiir, davetiye) kurumsal kimlige uygun tasarlanmalidir.

Cevre Tasarimi kurumsal tasarimin ii¢lincli 6gesidir. Kuruluslar, hedef
kitlelerini diger tasarimlarda oldugu gibi, mimari yapisi, magaza tasarimi ve vitrinleri
ile etkileyerek pazardaki rakiplerinden ayrilmak istemektedir. Fiziksel ortam
kosullarinin iyi diizenlenmesi, hedef kitle acisindan memnuniyet yaratabilir ve

kurum imaj1 olumlu bir sekilde bicimlenerek bir siireklilik saglanabilir.

Kurumsal iletisim kurumsal kimligin son 6gesidir. Kurumsal iletigim
hedef kitleye yoneliktir. Hedef kitleler, kurulusun faaliyet alan1 ve biiyiikliigiine gore
degisiklik gostermekle birlikte, temelde, hedef kitle kurumun iletisim iginde oldugu
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tiim kisi ve kuruluslardir. Kurumsal iletisimin hedef kitle agisindan siniflandirilmasi

li¢ grupta toplanabilir. Bunlar (Okay, 2005: 6—8):

e Yonetim Iletisimi
e Pazarlama lletisimi

e Orgiitsel iletisimdir.

Yonetim iletisimi, kurumsal iletisimin hedefledigi kurum imaj1 ve kurum
itibart i¢in vazgecilmez bir 6gedir. Bir kurum yoneticisinin, CEO’sunun en 6nemli

gorevleri:

e (Calisanlar1 motive etmek,
e Acik bir vizyon sergilemek,
e Biiyiime i¢in etkin bir strateji olusturmak,

e Ahlaki standartlar olusturmak,

olarak siralanabilir. Bu gorevlerin ¢ogu etkili bir iletisime dayanmaktadir.

Pazarlama iletisiminde temel 6zellik, diizenli bigimde iletilen mesajlar ile
ekonomik hedeflere ulasmak ve hedef kitlenin tutum ve davranislarinin belirlenen
amaclara yoneltmektir. Pazarlama iletisimi kapsaminda, kuruluslar reklam, dogrudan
pazarlama ya da dogrudan postalama vb. iletisim yontemleri uygulamaktadir. Amag
tiriin satisin1 gergeklestirmek oldugu igin, kurulus iiriin satisin1 destekleyecek pazara
yonelik her tiirlii iletisim ydntemini kullanabilir. Orgiitsel iletisim, drgiitiin varligimni
siirdiirmesi ve gelismesi i¢in gerekli olan Orgiit i¢i ve Orgiitiin ¢evresi arasindaki
iletisimi saglamaktadir. Orgiitsel iletisimin basaris1, drgiitiin amaclar1 dogrultusunda
belirli bir diizen ve yapi igerisinde olusturulan etkili iletisim politikasina bagh

olmaktadir.

Iletisim faaliyetleri kurumun amaglarina ulasabilmesi igin gergeklestirilir.

Bu amaglar1 Tuna ve Tuna su sekilde siralamistir (2007: 58—60):
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e (Calisanlarin kurum politikalar1 konusundaki bilgi sahibi olmasi,

e Kurumun faaliyetleri, projeleri, hedefleri, finansal tablolarmin ilgili

kesimlere aktarilmasi,

e Hissedarlar ve yatirimcilarin elde ettikleri bilgilerle kurum hakkinda
derinlemesine bilgi sahibi olmalar1 ve yaptiklar1  yatirimi

degerlendirebilmeleri,
e Kurum igerisinde sevgi, dostluk arkadaslik vb. duygularin olusmasi,

e Kurumun dogru bilgiye sahip ¢alisanlar sayesinde toplumda daha iyi

taninmasi.

Bu amaglan gerceklestirebilmek, etkili bir kurumsal iletisim sisteminin
olusumu ile saglanabilir. Etkili iletisimin amaci, hedef kitlede bir davranis degisikligi
ile amaglarina ulagabilmektir. Bunun i¢in mesajin alici tarafindan eksiksiz ve dogru
bir sekilde algilanmasi, anlasilmasi ve kabul edilmesinin saglanmasi gerekmektedir.
Kurumsal iletisimin amact olan kurum imaj1 bu yolla olusturulabilir, korunabilir ve
hedef kitlede bir imaj olusabilir. Bu, uzun erimli uygulanacak olan etkili iletisim

calismalari ile basarilabilir.

Kurum kimligi cabalar1 gercekten var olan somut hareketlerdir, buna
karsin imaj hedef grubun kurum hakkindaki somut diisiinceleridir (Okay, 2000: 282).
Kurumsal kimlik planlanirken, hedef grupta olusacak psikolojik etkiler ve algilama
dikkate alinmaktadir. Kimlik, kurumun kendi goéziindeki bir degerdir ancak imaj,
cevresinin goziindeki degerini ifade etmektedir. Tiiketicinin zihninde algilanan
kurum imajmin stratejik bir rekabet araci haline gelmesiyle birlikte 6zellikle son
yillarda kurumsal kimlik ve imajin giiclendirilmesi giderek daha fazla 6nem
kazanmaya baslamistir. Kurumsal kimligin, kurumsal imaj ile bir biitiin olusturdugu
gercegi dikkate alinirsa, kurumsal kimligin, bir kurumun iliskide bulundugu hedef
gruba kendini anlatan bir iletisim araci oldugu belirtilebilir (Tuna ve Tuna, 2007:

127-128).
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Cok sayida kurumun sundugu iirin ve hizmetlerin benzesmesi sonucu
kurumlar, farkli olmak i¢in hedef kitlelerinde hatirlanir bir kimlik yaratarak basarili
bir kurum imaj1 olusturma gereksinimi duymaktadir. Kurumlar basarili bir imaji
yakalamak icin, kurumsal kimlik &gelerini uyumlu ve uygun bir bigimde
kullanmalidir. Kurum kimligi kurumsal imaji1 sekillendirmekte ve uzun erimli bir

kurum ¢alismasina olanak saglayabilmektedir.

1.2.4. Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirii, ayn1 kurumda ¢aligsanlarin tutum, inang, varsayim ve
beklentileri ile bireylerin davramiglarini ve bireyler arast iligkileri belirleyen

faaliyetlerin nasil yiiriitiildiigiinii gésteren normlar denetimidir (Vural, 2003: 43).

Orgiitler farkli kiiltir mozayigine sahip bireylerden olusmaktadir. Bu
bireyler, gorevsel ve mesleksel norm ve Olgiitlerle bir araya gelmis, bir grup
olusturmanin dogal bir sonucu olarak diger orgiitlerden farkli ama kendi i¢lerinde
nispeten ortak inan¢ ve degerler sistemi olusturmuslardir. Olusan bu sistem, Orgiit
icinde degisik inang, deger, tutum, diisiince sekli ve ahlak anlayiginin bir arada var
olmasia yardim eder ve bu da “orgiit kiiltiirii” olarak bilinmektedir (Eren, 2001:

135).

Insanlarin ~ davramslari, tutumlar, diisiince yapilar, tepkileri,
etkilesimleri, onlarin kisilik yapilarint olusturmaktadir. Kurumlarin da davranis ve
diisiince sekilleri vardir ve bunlar da o kurumun kisiligini yansitir. Kurum kiiltiiri is
yapma sekli olmakla birlikte inan¢ ve degerlerden olusmaktadir. Kiiltiiriin giicli onu
olusturan insanlarin paylastigi degerlerden kaynaklanir. Paylasilan deger ve paylasan
sayis1 arttikca kurum kiiltiirii giiclenmektedir. Kurum kiiltiirii bir anlamda kurum
kisiligi anlamina gelmektedir. Kisilikler bireyin secimlerini ve kararlarini etkilerken
kurum kiiltiiri de kurumlarin kisiliklerini etkilemektedir. Kurum kiiltiiri ayni
zamanda ¢alisanlarin ve yoneticilerin giinliik aktivitelerde benimsedikleri davranis ve

tutumlar olarak bilinmektedir. Toktamisoglu’na gore gercek kurum kiiltiiriiniin;
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e Farkli ve ayirt edilebilir,

e Kararh ve siirekli,

e Hissedilebilir ve agik¢a goriilebilir,
e Biitiinlestirici,

e Kabul goren ve sahiplenilen,

e Oz ile soziin ortiismesi seklinde olmasi gerekir (Solmaz, 2004:

113-114).

Toplumda bir grubun ya da bir kurulusun iiyesi olmak o topluluga uyum
saglamay1 gerektirir. Uyum saglamanin altyapisini ise, ortak amaglar, standartlar,
degerler, aligkanliklar, davranislar, felsefe ve idealleri paylasmak olusturmaktadir.
Bir kurulusta calisan ve onun {iyesi olan bireyler kurumun kiiltiirel 6zelliklerini
benimseyerek, koklii gelenekler, etik tavirlar ve aligkanliklar gostermektedir. Kurum
kiiltiirli, o kurumun ¢evrede taninmasini, degerini, toplumsal standartlarini, ¢evredeki
diger kurum ve bireylerle iliski bi¢cimlerini ve iliski diizeylerini yansitmaktadir. Bu
fonksiyonu ile kiiltiir, kurumu topluma baglayan, onun toplum i¢indeki yerinin,
Oneminin hatta bagarisinin en 6nemli araglarindan biri olarak kabul edilmektedir.
Insan davranislarmi sekillendiren ve gerek toplumun, gerekse kurumun
performansini  belirleyen bir kurumun Kkiiltiiriniin, 1ki temel islevinden
bahsedilmektedir. Bu islevleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Uzuncgarsili, vd.

2000) (Aktaran Solmaz, 2004: 114):

e Kiiltlir, yol gostermekte, degisen c¢evre kosullarinda hedefin
kaybolmamasini saglamakta ve bu 6zelligi ile kiiltiir bir kontrol arac1

olarak goriilmektedir.

e Kiiltiir kisiler arasindaki bagi giliclendirmekte, paylasilan degerleri

artirmaktadir.

Bu iki temel islevinin yaninda kiiltiir, kurum i¢in neyin énemli oldugunu,

kisilerin nasil davranmasi gerektigini, bireylerin birbirleriyle olan etkilesim ve
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iletisim bi¢imlerini belirlemekte bireylere kurumsal aidiyet duygusu vermektedir.
Kurumsal kimligi olusturmakta, inang ve degerlere bagimlilik yaratmakta, ¢alisanlari
birbirine baglamakta, giinliik calismalarda rehber olmakta ve davranis bigimlerini
belirlemektedir (Solmaz, 2004: 114). Kurum kiiltiiriiniin  aidiyet duygusu
verebilmesi, kurum kimligi olusturabilmesi ve degerlere bagimlilik yaratabilmesi i¢in
kuruma katilan her yeni ¢alisana kurum kiiltiiriiniin benimsetilmesi gerekmektedir.
Bu nedenle kuruma her yeni katilan ¢alisana ise baslama egitimi verilmesi gereklidir

ve onemli yararlar saglamaktadir.

Gglii bir kurum kiiltiiriiniin olumlu etkileri su sekilde siralanabilir (Okay,

2000: 250-251):

e Kurumdaki karmasay1 azaltmasindan dolayi, davranis oryantasyonu

sunmaktadir.
e Seffafliga dayanan genis iletisim aglar1 s6z konusudur.
e Hizli bilgi isleme ve karar vermeyi saglamaktadir.
e Plan ve projelerin hizlandirilarak uygulanmasini saglamaktadir.
e Diisiik bir kontrol geregi saglamaktadir.

e Yiiksek motivasyon ve sadakat saglamaktadir.

Kurum kiiltiirti giiclii bir hale geldiginde kurumun strateji ve hedeflerini
onemli dl¢iide destekleyebilmekte ve kurum kimliginin de olumlu yonde gelismesine

katkida bulunabilmektedir (Okay, 2000: 249).

Glockler’e (Aktaran Okay, 2000: 253) (1995) gore bir kurum kimligi
politikasinin asil islevi rekabette kurumsal fikirlerin, stratejilerin ve 6nlemlerin itici
giiclinii arttiran bir kurum kiiltiirii olusturulmasi ya da desteklemesidir. Bu sekilde
kok salmig olan bir kurum kiiltiirii, kurumu olumlu yonde etkileyebilir rakiplerinden
farklilagsma iistiinliigliyle pazarda iyilestirilmis rekabet kosullar yaratabilir. Kurum

kimligi stireciyle bir kurum kiiltiiriiniin maddi goriiniim sekillerinin (bize gére bunlar
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tim kurum kiiltiiri sembolleridir), kiiltiir ¢ekirdegi ile birlikte iletecek olan bir
biitiinltige eritilmeye calisilmaktadir. Bu ¢abanin hedefi, kurum kiiltiirii ile diisiince,

davranig ve goriinlimiin uyumlu olmasina ulasilmasidir.

Kurum kiltirii kurum kimligine gore bicimlenmektedir ve onun bir
sonucudur. Her iki kavram farkli gibi goriinse de aslinda birbirlerini
tamamlamaktadir. Kurum, iletmek istedigi kimligine uygun bir kiiltiir ortaya
cikarmali ve onu gelistirmelidir. Gelistirdigi kimlik iyi ve olumlu olursa, kurum iyi

bir imaja sahip olabilir ve olumlu bir kurum kiiltiirii olusabilir.

Kurum kiiltiirii, kurum kimligi ve kurum imaj1 arasindaki iliski Sekil 3’te

Ozetlenmektedir.

Kurum Kiiltiirii
A

Kurum Kimligi

Kurum Felsefesi

Davranig Tasarim iletisim

Kurumsal imaj

Sekil 3: Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Kurumsal imaj Arasindaki iliski
Kaynak: Okay, 2000: 254.

Sekil 3’te verilen goriis dogrultusunda kurum kimligi, kurum felsefesini
temel olarak almaktadir. Kurum tasarimi, kurum iletisimi ve kurum imajini
olusturmaya yonelik faaliyetler ile birlikte kurum kiiltiirii de bir ara¢ durumuna

gelmektedir. Ara¢ durumundaki bu kavramlar kurum imajinit olugturmaktadir. Kurum
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kimligi ve kurum kiiltiirii ¢aligmalari, kurum c¢alisanlarini giidiilemek, calisanlarin

kurumlarimi daha iyi tanimalarini ve daha iyi tanitmalar1 temeline dayanmaktadir.

Kurum kiiltiirii, ima;j ile birlikte kurum kimligiyle etkilesim icerisinde olan bagimsiz

bir alandir. Bir kurum, gergeklestirmeyi istedigi kurum kimligine gore, kurum

kiiltiiri gelistirebilir. Kuskusuz heniiz kurumsal kimligini, kiiltiiriinii olusturamamis

bir kurumun olumlu bir imaj yaratmasi1 beklenmemelidir (Uzoglu, 2005: 35).

1.2.4.1. Kurum Kiiltiiriinii Etkileyen Faktorler

Bilimsel yazinda kurum kiiltiiriiniin olusumunda birgok faktoriin etkisi

mevcuttur. Bu faktorler soyle aciklanabilir:

Iletisim: Kurumlar degerlerine iliskin mesajlar1 hedef kitlesine
iletebilmek ve kurum kiiltiiriinii olumlu yonde gelistirebilmek i¢in

acgik, samimi, bir iletisim tarzin1 benimsemek durumundadir.

Liderlik: Yoneticilerin en onemli rolleri, kurum igerisinde etkili
kilinan kiiltiirel degerleri ve tutumlar1 bi¢imlendirmek, siirdiirmek ve
gelistirmektir. Liderin her 6zelligi, kurum kiiltiiriiniin sekillenmesini

etkilemektedir (Tuna ve Tuna, 2007: 33-34).

Giidiilleme: Is gorenin isini daha severek, isteyerek yapmasini
saglayarak, i ortaminda basar1 ve memnuniyet yaratarak kurum
kiiltiirtinii etkilemektedir. Guidiileme, kurum kiiltiiriinii etkileyen bir
faktor oldugu kadar, kurum kiiltiirtine giidiileyici bir etkisi vardir.
Kurum kiiltiirii ayn1 zamanda bir sirketin i¢ ve dis hedef kitlesiyle
iletisim  kurmasini, giidilemesini  ve gilivenini  tazelemesini

saglamaktadir (Vural, 2003: 107).

Organizasyon Yapist ve Ozellikleri: Orgiitleme fonksiyonu, orgiit
yapisi olusturma ya da orgiitiin etkin bir bicimde caligabilmesi igin,
belirlenen isler ve bu isleri yapacak kisiler arasinda iligkilerin

kurulmas: vb. faaliyetleri icermektedir. Orgiitten orgiite farklilik
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gosteren bu unsurlar, ayn1 zamanda kurum kiltiiriiniin

sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Tuna ve Tuna, 2007: 35).

Yonetim Tarzi: Yoneticiler, kurumun amaglarmi gerceklestirip,
basariya ulagmak igin farkli yonetim tarzlar1 uygulamakta, uygulanan

yonetim tarzlar1 da kurum kiiltiiriinii etkilemektedir.

Teknolojik Degisim: Degisen teknoloji, kurumun faaliyetlerini
etkileyerek degisimi zorunlu hale getirmekte, bu da kurum kiiltiirtinti

etkilemektedir.

Miisteri Kitlesi: Kurumun hitap ettigi kitleler, kurumsal kiiltiir
tizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Miisterilerle karsilikll

etkilesim icerisinde olan kurum iiyeleri bu durumdan etkilenmektedir.

Rekabet Kosullari: Rekabetin yogun yasandigi ortamlarda kiiltiir
hedef kitle odakli olmakta iken, rekabetin olmadig1 ortamlarda farkli
odaklar ortaya c¢ikabilir. Ornegin; gecmiste internet sadece devlet
kurumlart tarafindan saglanirken, 6zel sektor firmalarinin bu sektore
girmesiyle bir rekabet ortami olugmustur. Bu durum, hizmet kalitesine
yansirken, kiiltiirin sekillenmesinde de etkili olmustur (Tuna ve Tuna

2007: 33).

1.2.4.2. Kurum Kiiltiir Sembolleri

Kurum kiiltiirii sembolleri dort gruba ayrilmaktadir( Okay, 2000):

1. Aksiyon/Hareket Sembolleri: Bu tiir semboller ¢alisanlar arasinda bir

ortaklik olusturmada ve bu kisilerin bir gruba ait olmalarinda etki sahibidirler (Okay,

2000: 242). Bunlar:

Dil: iletisim ve anlasma arac1 olan dil, ayn1 zamanda kiiltiiriin temel
bir 0gesidir. Calisanlar kurumda kullanilan dili benimsediklerinde
kendilerini o kurumun bir parcasi olarak gorebilmektedir (Uzoglu,

2005: 30).
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e Ritiieller ve Seromoniler: Kurum i¢in sembolik deger olan, geleneksel
olarak bicimlenen degisik sekillerdeki kutlamalardir (Y1ldoniimii,

mezun olan dgrencilerin keplerini atmasi vb).

e Sembolik Davraniglar: Bir kurumda dogrudan ise ve igbirligine
yonelik olarak ¢aligsanlarin oryantasyonu igin isaretler koymak bu grup
icinde yer almaktadir (Kurum gazetesinde kurum i¢i olaylarin
aciklanmasi, ad kortlarin tasinmasi ve ilk ad ile seslendirilmesi vb)

(Uzoglu, 2005: 31).

e Ortaklik Olusturan Davraniglar: Calisanlar arasinda gezi, 6diil, parti
vb. faaliyetler ile ortaklik ve aidiyet duygusu yaratilarak calisanlarin

biitiinlesmeleri amaglanmaktadir.

2. Stil/Tarz Sembolleri: Semboller araciligiyla hedef kitlede, kurumun
cagristirtlmasi, hatirlanmast ve sonug¢ olarak olumlu bir imaj yaratilmasi
amaglanmaktadir. Bu sembollerin, kurumsal tasarim, bina ve bina c¢evresi, i¢
diizenleme, ¢aligma yerinin diizenlenmesi, donanim, giysi yonetmeligi bi¢iminde

ortaya c¢iktig1 gorilmektedir (Uzoglu, 2005: 31).

3. Ilgi Sembolleri: Ilgi sembolleri, tiim sembolleri siirekli olarak
bigimlendirirken davramslar igin bazi ipuglar1 vermektedir. Ilgi sembolleri énciiler,
iirlinler ve projeler olarak iki grupta toplanmaktadir. Onciiler, bir kurumda
kendilerine 6zel bir deger verilen kisiler (kurucular, oncii kisiler, yonetim kurulu
baskani, tiim yonetici giicler vb) olarak tanimlanmaktadir. Ote yandan {iriinler ve
projeler, cogu kez calisanlarin bicimlendirdigi sembollerdir. Basarili iiriinlerin,
yeniliklerin ve projelerin, ¢alisanlarin kurum ile biitiinlesmelerinde etkisi olmaktadir

(Uzoglu, 2005: 31).

4. Tarihsel Semboller: Kurum ile ilgili olarak anlatilan efsaneler,
hikayeler, anilar, basarilar, kurum iiyeleri, 6zellikle de kuruma yeni giren kisiler i¢in

kurumsal degerlerin 6grenilmesi bakimindan 6nem tasimaktadir (Okay, 2000: 248).
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Kurum kiiltiirii sembolleri ¢alisanlar arasinda bir iletisim araci olmakla
birlikte kurum kiiltlirlinlin taninmasini, yerlestirilmesini saglayarak, calisanlar
kurumlariyla biitlinlestirir ve olumlu bir kurum imaj1 yaratilmasina 6nemli 6l¢iide
etki edebilmektedir. Kurum Kkiiltliriinlin ~ kurumun amagclarini, hedeflerini
gerceklestirebilmek, basarty1 yakalayabilmek icin ortak goriis, inang, tutum, beklenti
ve deger sistemi yaratmasi beklenmektedir. Bu sistem yaratilmadan ¢alisanlari,
kurumun amagclar1 ve hedefleri dogrultusunda tek cat1 altinda toplamak ve
biitlinlestirmek gilictiir. Kurumun amaci ve yapisina uygun gilclii bir kurum
kiiltiirintin  gelistirilmesi gereklidir. Glglii bir kiiltiir, kalite, hizmet, yenilik vb.
amaglar etrafinda kurumun i¢ ve dis hedef kitlesiyle iletisime ge¢mesini, kurumla
hedef kitlenin biitiinlesmesini saglayabilir ve kurum bu yolla olumlu bir imaj

yaratabilir.

1.2.5. Rekabet

Ekonomik sinirlarin ortadan kalktigi diinya pazarlarinda, basarinin en
onemli kosulu rekabet giiciidiir. Bir isletmenin rekabet giicii, lirettigi mallarin, diger
isletmelerin  mallariyla; kalite, fiyat ve miisteri memnuniyeti bakimindan
yarisabilecek diizeyde olmasint ifade etmektedir. 21. Yiizylla adim atmaya
hazirlanirken, isletmelerin diinya ekonomisinde daha fazla s6z sahibi olabilmeleri
icin kiiresel pazarlardaki paylarin1 arttirmaya yonelik miicadeleleri giderek
kizigmaktadir (Giizelcik, 1999: 40). Firmalar siirekli degisen miisteri beklentilerini
dikkate alarak, rakiplerinden farkli rekabet¢i iiriin ve hizmetler ortaya koyarak

rakiplerinden farkli bir imaj olusturmaya caligsmaktadirlar.

Rekabet giiciinii belirleyen etkenleri esasen iki ana kiimede toplamak
miimkiindiir: Firma i¢i etkenler ve firma dis1 etkenler. Firma i¢i etkenler arasinda
firmanin trettigi mallarin kalitesi, maliyeti ve fiyat1 6nem tagimaktadir. Maliyetler
arasinda isgiici maliyeti, sermaye maliyeti, ithalat maliyeti, vergi maliyeti, sosyal
giivenlik maliyeti ve benzeri maliyet kalemlerini goz Oniine almak gerekmektedir.
Bunun disinda verimlilik, karlilik, firmada kullanilan bilgi teknolojisi, organizasyon

ve yonetim yapisi, kaynaklarin etkin kullanimi, yenilik¢ilik ve yaraticilik gibi
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faktorler rekabet giiclinii belirleyen firma i¢i diger etkenler arasinda sayilabilir
(Aktan, 2004: 27-28). Firma dis1 etkenler arasinda ise, devletin ekonomideki yeri ve
miidahalesi, uluslararast ticaret sistemi, tiiketicinin biling diizeyi, isgiicii
piyasalarindaki esneklik diizeyi, hukuk sistemi belirtilebilir. Bu etkenlerin yaninda
tilkedeki fiyat istikrari, iilkenin dogal kaynak ve zenginlikleri de firmanin rekabet

giiclinii artirma agisindan 6nem tasimaktadir.

Parametreleri artan ve hizla degisen rekabetle basa ¢ikabilmek igin
kurumlar, rekabet giiclinii arttirmak durumundadir. Kurumlar rekabetin degisen
parametrelerini dikkate alabilmek icin kaynaklarini, siireclerini, iirlinlerini, insan
kaynaklarimi siirekli gelistirmenin yollarini aramalidir. Miisteri gereksinimlerini hizla
karsilayarak bir yandan kurum imajini iyilestirirken, diger yandan toplumun yasam

standartlarini arttirmalidir.

Bugiin artik rekabet giicli, miisterinin tatmin derecesine bagli olarak
degistigine gore, biitiin isletmelerin miisteri odakli rekabete gegcmesinin geregi ortaya
cikmaktadir. Isletmeler, tiim sistemlerini ve gelisim siireclerini bu sekilde
diizenlemeli, daha sonra tiim ¢alisanlarin amag birligi yapmalarini saglayarak rekabet
giiclerini arttirmalidir. Rekabet avantaji yakalamanin ii¢ yolu bulunmaktadir: 1)
stratejik etkinlik saglamak, 2) ortaklasa rekabet etmek, 3) rekabet iistii olmaktir

(Giizelcik, 1999: 42—45):

1. Stratejik Etkinlik: Strateji, isletmenin hangi acilardan benzersiz
olacagina dair bir se¢cim yapmasidir. Stratejisi olan bir isletme, acik ve net sinirlar
tayin edebilmektedir. Baskalarina benzemeyen bir stratejiye sahip olmanin 6nemi
giderek artmaktadir ve bu, rakiplerle basabas ayni yollarla rekabet etmektense,
secimler yapmak, kendine smirlar koymak ve bdylece bazi yonlerden benzersiz
olmak anlamina gelmektedir. Yarinin isletme basarilart aslinda pazarin rekabete
dontik olarak isletilmesine bagli bulunmaktadir. Bu amacla kullanilan stratejilerden

bazilar1 sunlardir (Hanan, 1996: 25-26):
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e Firmalarin diinya ¢apinda biiyiiylip gelismesi,

e Liderligin giderek daha uzlagsmaci, yaygin ve yerinde yonetilen derli
toplu oOrgiit birimlerinde somutlagsmas1 ve {ist yoneticilerin birer ortak
veya hakem gibi tarafsiz olarak anlagabilen, pazarliklara girisebilen,

cikarlar1 dengeleyebilen biri haline gelmesi,

e Ust yoneticilerin dikey rekabete 6nem vererek, pazarlara daha iyi

niifuz ederek, musterilerini arttirmaya agirlik vermeleri.

o Ust yoneticilerin saticilarla daha yakin isbirligi kurarak bilgi edinme

giderlerini azaltmasi, yenilikleri edinmesi.

Bu stratejilerle firmalarin1 yonetenler biiyiik yararlar elde edebilirler.
Boylece, firma milliyetciligi denilen, “En iyisi biziz” yerine, “Miisteriyi en iyi

duruma biz getiririz” kavraminin agirlik kazanmasi beklenebilir.

2. Ortaklasa Rekabet: Gliniimiizde yeni bir bilgi olusturma ve paylasma
sistemleri olusturulmaktadir. Basit olarak tek oyuncunun biitiin sistemi kontrol
edebilecek bir gilice ve sermayeye sahip olabilmesi gittikce olanaksizlasmaktadir. Bu
nedenle isletmeler rakipleriyle isbirligi yapmak zorundadir. Rakipler, is
tamamlayicilart olarak goriilmektedir. Is tamamlayicilar, rakiplerin aynadaki
yansimasidir. Tamamlayic1i bir 1is, tiiketicilerin goziinde isletmenin iirlin ve
hizmetlerini daha cazip hale getiren herhangi bagka bir isletmedir, yani rakibidir.
Burada Microsoft ve Intel 6rnegi verilebilir. Intel’in bakis acisindan Microsoft bir
misteri, rakip veya yan sanayi degildir. Bir tamamlayicidir. Burada iki sirketin ortak
cikarlar1 s6z konusudur. Her bir {iriin digerinin degeri sayesinde tiiketici i¢in daha
cazip olacaktir. Buradaki ortak payda, iki sirketin birlikte hareket etmelerini
saglayacaktir (Giizelcik, 1999: 50-51). Bu sistemde kazan—kazan ilkesi One

cikmaktadir, bireysellik yerine biz kavrami yer almaktadir.

3. Rekabetiistii olmak: Artik basariya ulagsmak isteniyorsa rekabeti asip
rekabetiistii olmak gerekmektedir. Basar1 kazanabilmek i¢in rekabetiistii olmak ve

deger tekelleri olusturmak gereklidir. Deger ekonomisi, tiiketicilerin kendileri i¢in en
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anlamli degeri secebilmeleri demektir. Rolex saatlerde degerli bulunan bir seyler
oldugu icin 1000 dolar1 bdyle bir saatte harcamak séz konusu olabilmektedir

(Giizelcik, 1999: 54-55).

Rekabet artik fiyat ve iirlin odakli olmaktan ¢ok, miisteriye
odaklanmaktadir. Miisteri tatmini esas amagtir. Miisteriyi kendine baglamak, istekleri
dogrultusunda hizmet vermek i¢in isletmeler rakiplerinden farkli hareket edip rekabet

avantaj1 yakalayarak gii¢lii bir kurum imaj1 olusturmaya ¢alisabilirler.

1.3. KURUM iMAJI YONETIM SURECI

Kiiresellesmenin giderek yaygimlastigt is diinyasinda firmalarin her
yaptig1 ya da yapmadigi, performansinin, iiriinlerinin ve hizmetlerinin hedef kitleler
tarafindan algilanmasini, yani firmanin hedef kitleleri {iizerindeki imajimi
etkilemektedir. Bu nedenle yeni anlayisla kurum imaji; firmay1 olusturan biitiin
gorsel, sozel ve davranigsal 6geleri kapsamaktadir. Bu nedenle firmalarin yonetim ve
pazarlama konulariyla ¢ok yakindan iligkisi bulunan bir kurum imaji1 kavraminin
yonetilmesi gerekmektedir. Bu nedenle gilinlimiizde firmalarda “kurum imaji
yonetimi” adi verilen yeni bir uygulamaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Giizelcik, 1999:
157).

Olumlu ve gii¢lii bir kurumsal imaja sahip olmak icin yapilmasi gereken
faaliyetler bir yonetim stireci igerisinde ele alinmalidir. Ciinkii yonetimin basarisi,
kurumun basaris1 sonucunu getirecektir. Bu basar1 ise kurumlarin imajlarina olumlu
yonde etki edecektir. Dolayisiyla kurum imaj1 yonetimi siireci, yonetim siirecinin

asamalari olan analiz ve planlama, uygulama ve degerlemeden (kontrol) olusabilir.

Yonetim stireci bu agamalardan olusan bir siire¢ i¢inde yiiriitiiliir. Analiz
ve planlama neyin, ne zaman, nasil yapilacaginin 6nceden belirlenmesi; uygulama,
planlanan seylerin hayata gecirilmesi; degerleme ise uygulamada elde edilen
sonuglarin 6nceden belirlenmis hedeflere ne dl¢lide uygun oldugunun arastirilmasi,

bagska bir deyisle kontrol edilmesi demektir. S6z konusu siirecin verimli ve etkin
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sonuglar verebilmesi i¢in herseyden Once i¢inde bulunulan durumun iyi analiz
edilmesi gerekir ki bdylelikle gercekei planlar yapilabilsin, uygulanabilsin ve
uygulama sonucunda da arzu edilen hedeflere ulasilabilsin. Dolayisiyla arastirma adi
da verilen “durum analizi” her yonetsel siirecin ilk adimin1 olusturmaktadir (Secim,
2005: 82). Bu siiregler kurum imaji yonetim siireci asamalar1 olarak agagidaki
boliimlerde daha detayli olarak agiklanmaktadir. Burada kurum imaji yOnetimi

siirecinde hedef kitle odaga alinmaktadir.

1.3.1. Arastirma (Durum Analizi)

Durum analizinin kuruma sagladig: faydalar su sekilde agiklanabilir:

e Hedef kitlenin tam olarak belirlenmesi ve bu kitlelere yonelik uygun

mesajlarin hazirlanmasi saglanir.
e Hedef kitlenin kurum hakkinda ne diisiindiigii tespit edilir.

e Kurumun hedef kitle ile iletisim kurmak tizere kullandigi araglarin
(halkla iliskiler, reklamlar, sponsorluk vb.) ne kadar etkin oldugunun

farkindalig1 saglanir.
e Hedef kitlenin ne tiir beklentiler i¢inde oldugu belirlenir.

e Kurumdaki yoneticilerin strateji olusturmalar1 saglanir.

Planlama yapmak amaciyla yapilan arastirmalar dort baglikta toplanir

(Secim, 2005: 89-90):

e (Cevreyi izleme amagli arastirmalar
e Imaj Arastirmalan
e {letisim arastirmalar1 ve

e Sosyal sorumlulukla ilgili aragtirmalar.
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Cevreyi izleme amacl arastirmalar, kurum iizerinde etkili olabilecek
sosyal olaylar1 ve kurumun ¢evresini olusturan kamuoyundaki egilimleri gézlemek
amaciyla yapilan arastirmalardir. Imaj arastirmalari i¢ ve dis ¢evrelerin kurumla ilgili
diisiincelerini, kurumun halkla iligkiler faaliyetleri konusunda ne diisiindiiklerini
ortaya koymak amaciyla yapilmaktadir. Kurumun i¢ ve dis iletisim amaciyla
kullandig1 araglarin etkililigini tespit etmek amaciyla yapilan aragtirmalara ise
iletisim arastirmalar1 denilmektedir. Sosyal sorumlulukla ilgili aragtirmalar ise o
kurumun kamu yararina yaptigi faaliyetlerin toplum tarafindan nasil karsilandigini,

toplum tarafindan yeterli bulunup bulunmadigini1 6grenmeye yonelik arastirmalardir.

Kurum imajint iyi ve dogru bir sekilde yoOnetebilmek igin aragtirma
safhasinda elde edilen bilgilerin analizinin dikkatli yapilmasi, incelenmesi olumlu bir
kurum imaj1 yaratabilme acisindan Onemlidir. Arastirma kurum imaji yOnetim
stirecinin en temel ve agirlikli asamasidir. Bu asamada elde edilen bilgiler imaj
yonetiminde kuruma yardimer olacaktir ve bu yolla kurum varligim1 koruyarak

stirdiiriilebilirligini saglamaya katk1 verecektir.

1.3.2. Planlama

Planlama, bir durumun analiz edildikten sonra ulasilmasi istenen
amaclarin  belirlenmesi ve yapilmast gerekenlerin neler oldugunun ortaya
konulmasidir. Planlama agamasinda olumlu bir kurum imaj1 yaratabilmek i¢in kurum
imaj1 ile ilgili sorunlarin dogru bir sekilde saptanmasi, alinacak kararlarin
uygulanmasinda ve basarili olunmasinda temeldir. Sorunun dogru saptanmasi ve
tanimlanmasi1 arastirma sonuglarinin dogru bir sekilde degerlendirilmesine bagl
olmaktadir. Saptanan sorunun ¢o6ziimii i¢in nihai hedeflerin saptanmasi planlama

calismasi i¢in onemlidir.

Nihai hedeflerin belirlenmesinde, hedef kitlelerin kuruma iliskin
tutumlarinin bilinmesi ve hedeflerin bunlara gore belirlenmesi gerekir. Genellikle bir
kurumun hedef kitleleri kuruma yonelik ii¢ temel tutum i¢inde olabilmektedir

(Giirgen, 2005: 97):
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1. Hedef kitle, kuruma ydnelik olumlu bir tutum igerisindedir. Boyle bir
durumda halkla iligkiler ¢aligmasini kesmek ya da ara vermek dogru bir
karar olmayacaktir. Tam tersine, halkla iliskiler ¢alismalarini siirdiirmek
ve nihai hedefin s6z konusu olumlu tutumunun daha da pekismesini

saglayacak sekilde tanimlanmas1 gerekmektedir.

2. Hedef kitle kuruma kars1 kayitsizdir ya da kurumun irettigi
tirin/hizmetlere yonelik herhangi bir bilgiye sahip degildir. Bu durumda
yapilacak calismalarda hedef kitlenin kurumu fark etmesi saglanmali ve
ardindan kurumla ilgili dogru ve giivenilir bilgiler edinmesi

hedeflenmelidir.

3. Hedef kitle, kuruma yonelik olumsuz bir tutum igindedir. Hedef kitlenin
kaliplagsmig 6nyargilari olabilir. Bu durumda hedef kitlenin kuruma iliskin
bu tutumunu kisa siirede olumlu yone ¢evirmesi olduk¢a zor olacaktir.
Yapilacak uzun erimli ¢aligmalarla hedef kitlenin kurumu objektif olarak
degerlendirmesi, olumsuz duygu ve diisiincelerden uzaklagsmasi
saglanmalidir. Hedef kitlenin olumsuz duygu ve diisiincelerini olumluya

¢evirmenin en zor olan durum oldugu belirtilmelidir.

Analiz ve planlama asamasinda hedef kitle nezdinde mevcut durum
belirlenmekte kurumun giiclii ve zayif yonleri tespit edilmekte ve bu yolla kurumlar
yeni bir imaj olusturmak i¢in ya da mevcut imaj1 korumak i¢in ilk planlamay1 yapmis

olmaktadirlar.

1.3.3. Uygulama

Planlanan faaliyetlerin yasama gecirilmesi asamasidir. Uygulama
caligmalari, iletisime dayanmaktadir. Bunun i¢in kuruma iligkin bilgilerin diizenli bir
sekilde toplanmasi, hazir bulundurulmasi gerekmektedir. Bu bilgiler, kurumun
tarihgesi, organizasyon yapisi ve faaliyetleri, personele iliskin bilgiler, kurumun
cevresini olusturan hedef kitlesi vb.’dir. Bu bilgiler siirekli gilincellenerek her an

ulasilabilecek bigimde hazir tutulmalidir. Cilinkii bu bilgiler kurulacak iletisim ile
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hedef kitlelere aktarilacak ve olumlu bir imaj olusturulmasina katkis1 saglanacaktir.
Buradaki iletisimin amact hedef kitlelerin kurum hakkindaki bilgi diizeyinde, kuruma
kars1 tutumlarinda ve davranislarinda etki yaratip kalici olmaktir. Kurumun hedef
kitlesi ile olan iligkileri iletisim yontemiyle saglandigindan iletisim, kurumsal imaj

yOnetiminin olmazsa olmazidir.

1.3.4. Degerleme (Kontrol)

Degerleme, kurumsal imajla ilgili olarak belirlenen amag¢ ve hedeflere ne
Olclide ulasildigi, basarili olup olmadiginin belirlendigi asamadir. Basarisizlik s6z
konusuysa elde edilen bilgiler dogrultusunda olumsuzluk ortadan kaldirilmaya
caligilmaktadir. Degerlendirme 6nceden saptanan kurumsal imajla ilgili tiim planlarin

gbzden gegirilmesine, gereken degisikliklerin yapilmasina olanak saglamaktadir.

Sonug¢ olarak kurumsal imaj yoOnetiminin bireysel yargidan ¢ok, bir
yonetim siireci olarak ele alinip olusturulmasi gerektigi belirtilebilir. Kurumsal imaj
yonetimi ile ilgili aragtirma ve ¢aligmalar ayn1 zamanda hedef kitlenin kuruma kars1
davraniglarini anlamaya yoneliktir. Bu yiizden kurumun itibar1 i¢in 6nemli olan imaj
yonetiminin  arastirilmasi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi

Onerilmektedir.
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IKINCI BOLUM
ORNEK OLAY CALISMALARI

2.1. ORNEKOLAY CALISMALARI

Bu boliimde tez konusuna ornekolay calismalart ile agiklik getirilmeye
calisilacaktir.  Ornekolay calismalar1  begenmeli mal direten sirketlerde
uygulanacaktir. Ornekolay calismalari ile arastirmamiza konu olan sirketlerin kurum
imajlarint olusturma siireglerindeki etkinlikleri, bunlar1 nasil uyguladiklar1 ve bu
etkinliklerin hedef kitleler {izerinde biraktig1 etkilerin neler oldugu ayrintili bir

sekilde incelenmeye calisilacaktir.

Bilimsel yazinda arastirmanin veri tabaninin zenginlesmesi icin ¢esitli
veri, bilgi toplama tekniklerine bagvurulabilecegine dikkat g¢ekilmektedir. Sozii
edilen nedenle bu c¢alismada konunun detayli ve genis bir bakis acis1 ile ele
alinabilmesi i¢in ylizyiize goriismelerin yaninda e—ileti yolu ile sirketlerin ilgili
birimlerine veri elde etmek Tlizere anket uygulamalari ve, sirketlerin web
sayfalarindaki bilgilerden ve basinda yer alan haberlerinden de yararlaniimaya
calisilmigtir. Agiklamalar, sirketlerin ylizylize goriismelere ve anketlere verdikleri
yanitlar ile smirli kalmakla birlikte ¢esitli veri toplama teknikleriyle bu smirlilik

asilmaya caligilmistir.

Arastirmamiza konu olan sirket sayisi, sirket bulmakta ¢ekilen zorluk ve
zaman sinirliigt nedeniyle iki ile sinirli kalmaktadir. Her iki sirket yonetiminin
konuya yaklagimi farkli oldugundan veri temininde ve degerlendirmesinde de
farkliliklar olmustur. Bu iki sirket ile ilgili yapilan anket, gériigme soru formu ve web
siteleri incelemeleri ve analizi sonucu elde edilen bilgiler asagidaki boliimlerde
aciklanmigtir. Sirketler isimlerinin acgiklanmasini1 istemediginden dolay1 sirket

isimleri “X” ve “Y” olarak kodlanmistir.
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2.1.1. X Sirketi

Sirketin kurum imajin1 hangi faaliyetlerle nasil olusturdugu ve bu imajin
hedef kitle (Sirketin kurumsal iletisim uzmani hedef kitleyi miisteriler, sirket
calisanlari, basin mensuplar1 ve kuruluslari, hissedarlar ve pay sahipleri, ilgili dernek
ve organizasyonlar, sivil toplum 6rgiitleri vb. olarak belirtmistir) tizerindeki etkisinin
(bu etki hedef kitlede sadakat, duygular, iligkiler, satin alma davranisi vb. sekilde
ger¢eklesmektedir) ne oldugunun arastirilmasimna yonelik verilerin toplanmasinda
sirketin ilgili birimlerinin yonetici ve uzmanlarina e—ileti yolu ile goriisme soru
formlarinin gonderilmesinin yaninda, sirketin web sitesinde ve basinda yer alan

bilgilerinin de kullanilmasina 6nem verilmistir.

2.1.1.1. Sirketin Tanitinm

Web sitesinde sirketin tanitimi su sekilde agiklanmistir:

“Genel Miidiirliigii istanbul’da olan fabrikanin temeli 13 Nisan 1969°da
atilarak 12 Subat 1971 tarihinde de ilk seri liretime basladi. Fabrika alani
kurulusta 61.848 metrekaresi kapali olmak iizere toplam 735.170
metrekareydi. Simdi ise, yeni ihtiyaglar dogrultusunda gerceklestirilen
yatirimlarla siirekli artarak, 350.000 metrekaresi kapali olmak iizere 1
milyon metrekareye ulasti. Baslangigta yilda 20.000 iiriin liretmek {izere
kurulan sirket, genisleyen i¢ pazar ve ihracat potansiyelini dikkate alarak
siirekli biiyiidii. Sonug¢ olarak, bugiin yilda 250 bin {iriin lretebilecek
ekonomik Olgege sahip modern bir isletme haline geldi. Tasarimdan
kullanilan malzemeye, iiretimden satisa ve satis sonrasi destege varincaya
kadar, “kalite”yi bir yasam felsefesi haline getiren sirket, bu amacla
baslattig1 caligmalar sonunda Kasim 1998°de ¢evre standardi olan 1S0
14001 Cevre Yonetim Sistemi Belgesi'ni alarak kendi sektoriinde bir ilke

imza atmistir.”
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2.1.1.2. Kurumsal Yonetim ilkeleri

Sirketin web sitesinde pay sahiplerinin haklari, kamunun aydinlatilmas1
ve seffafligin saglanmasi ile menfaat sahipleri ve Yonetim Kurulunu ilgilendiren
karar ve islemlerde, “kurumsal yonetim ilkeleri”ne uygun c¢alismalarin hayata
gecirilmesinin hedeflendigi agiklanmaktadir. Bu dogrultuda tiim paydaslarin esitligi,
bilgilendirme sorumlulugu ve kurumsal yonetim ilkelerine bagl olarak, s6z konusu
ilkelerin yiiriitiilmesinin sirketin temel amaglarindan oldugu ve sirket tarafindan
sirdiiriilen caligmalarin bu ilkelerin sorumlulugu c¢ergevesinde takip edildigi
bildirilmektedir. Kisaca Bolim 1.2.1°de  verilen kurumsal performans
gostergelerinden seffaflik, esitlik, sorumluluk, hesap verebilirlik, sosyal sorumluluk
sirketin temel ilkeleri olarak belirtilmistir. Sirketin kurumsal yonetime bakis acisi
dort boliim olarak hazirlanan kurumsal yonetim ilkeleri uyum raporunda yer

almaktadir. Buna gore;

e Sirketin Kurumsal Yénetim Ilkeleri Uyum Raporu’nun pay sahiplerini
iceren 1. Bolimiiniin konu bagliklar1 sirasiyla; “Pay Sahipleri ile
Iliskiler Birimi, Pay Sahiplerinin Bilgi Edinme Haklarinin Kullanimu,
Genel Kurul Bilgileri, Oy Haklar1 ve Azinlik Haklari, Kar Dagitim

Politikas1 ve Kar Dagitim Zamani, Paylarin Devri” dir.

e Kamuyu Aydinlatma ve Seffaflik baslikli 2. Boliimiiniin igerigindeki
konu basliklari sirastyla; “Sirket Bilgilendirme Politikasi, Ozel Durum
Aciklamalari, Sirket Internet Sitesi ve Igerigi, Ger¢ek Kisi Nihai
Hakim Pay Sahibi/Sahiplerinin A¢iklanmasi, igeriden Ogrenilebilecek

Durumda Olan Kisilerin Kamuya Duyurulmasi” dir.

e Menfaat Sahipleri baslikli 3. Boliimiiniin igerigindeki konu basliklar1
sirasiyla, “Menfaat  Sahiplerinin  Bilgilendirilmesi, = Menfaat
Sahiplerinin Y&netime Katilimi, Insan Kaynaklari Politikasi, Miisteri
ve Tedarikgilerle iliskiler Hakkinda Bilgi, Sosyal Sorumluluk” dur.

¢ Yonetim Kurulu baglikli son 4. Boliimiin igerigindeki konu bagliklart

ise sirasiyla; “Yonetim Kurulu'nun Yapisi, Olusumu ve Bagimsiz
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Uyeler, Yénetim Kurulu Uyelerinin Nitelikleri, Sirketin Misyon ve
Vizyonu ile Stratejik Hedefleri, Risk Yonetimi ve I¢ Kontrol
Mekanizmasi, Yénetim Kurulu Uyeleri ile Yoneticilerinin Yetki ve
Sorumluluklari, Yonetim Kurulu’'nun Faaliyet Esaslar, Sirketle
Muamele Yapma ve Rekabet Yasagi, Etik Kurallar, Yonetim
Kurulu’'nda Olusturulan Komitelerin Sayi, Yapt ve Bagimsizligi,

Yonetim Kurulu’na Saglanan Mali Haklar, Yo6neticiler” dir.

E-ileti yolu ile yapilan yazigsmalarda sirketin Kurumsal Yonetim ve
Hissedar Iliskileri Yoneticisi kurumsal yonetim ilkelerini uygulamadaki amaglarinin

ne oldugu ile ilgili soruyu soyle agiklamaktadir:

“Sirketimizde kurumsal yoOnetim anlayisinin olusmasinda hissedar
iliskilerine yonelik siirecin yonetimi ve bu kapsamda sermaye piyasasi
diizenlemelerini ve faaliyetlerinin takibine iliskin olarak o6zellikle pay
sahipligi haklarmin kullandirilmasi dogrultusunda yapilan ¢alismalar
onem tasimaktadir. Ortaklarimiz ve paydaslarimiz agisindan sirketin
halka acik bir sirket oldugu ve borsada islem gérmeye basladigr 1991
yilindan bu yana s6z konusu ilkelerin igeriginde yer alan temel hususlarla
paralel calismalar sirketimizde yiiriitiiliiyor ve 2003’te yayimlanan
Kurumsal Yéonetim ilkelerinden &nce de sirketin bu konulara gerekli
hassasiyeti gosterdigini belirtebiliriz. SPK diizenlemelerine tabi olarak
sirketimizde s6z konusu ilkeler kapsamindaki ¢alismalar bir biitiin i¢ginde
ele alinarak siirdiiriilityor. SPK’nin Kurumsal Yonetim ilkelerinin hayata
gecirilmesi yoniindeki diizenlemeleri ve sirketimizin Kurumsal Y6netim
uygulamalar1  yoniinde yapilan ¢alismalar dogrultusunda basta
hissedarlarimiz olmak iizere tiim paydaglarimiza yonelik olarak sirket
performansinin  artirilmast  ve bir borsa sirketi olarak sermaye
piyasalarinda farkindalik yaratilmasi da amaglaniyor. Bu farkindalik ve
sermaye piyasalarinin kurumsal yoOnetim perspektifinde s6z konusu
ilkelerin hayata gecirilmesi ayn1 zamanda sirket icin bir katma deger ve

bir 6zkaynak olarak degerlendirilebilir. Bu uygulamalarin hayata



95

geciriliyor olmasi sirkete gerek bireysel ve kurumsal, gerekse yerli ve
yabanct tim yatirnmcilarin nezdinde prestij, arti deger ve giiven
kazandirmaktadir. Bu yonde o6zellikle hisse degerini olumlu ydnde
etkileyecek bir piyasa etkinligi kadar, hissedar degerine verdigi 6nemi de

ortaya koyan bir durum ortaya koymaktadir.”

Sirketin Kurumsal Yonetim ve Hissedar Iliskileri Yoneticisi, hedef

kitlelerinin bu uygulamalar hakkinda nasil bilgi sahibi oldugunu ise:

“Ozellikle sirketimizin hissedarlarina ve diger paydaslarma en yiiksek
faydayr saglayacak sekilde 1iyi yOnetisimin hayata gecirilmesi
dogrultusunda kurumsal yonetim uygulamalar sirketimiz icin belirleyici
bir 6neme sahiptir. Bu anlayisin olugsmasinda diizenli olarak stirdiiriilen
hissedar iliskilerine yonelik siiregler ve bu kapsamda sermaye piyasasi
diizenlemeleri ile sirket bilgilendirme politikasi ¢ergevesinde paydaslarin
bilgi taleplerinin karsilanmasi ve sirketin ilgili birimlerince yiiriitiilen
periyodik caligmalar 6nem tasimaktadir. Sirketin hissedar ve menfaat
sahiplerine yonelik faaliyetleri sozkonusu etkin iletisim uygulamalar ile
ele almarak yerine getirilmektedir. Sirket, ydnetim ve iletisim
kavramlarint bir arada ele alindigi kurumsal yonetim alanindaki
caligmalarin1 paydaslari ile beraber hayata gecirecek bilgi paylagimini her
diizey ve her asamada tiim birimlerinin mevcut uygulamalarina aktarmak
suretiyle, gerek hissedarlari, gerek miisterileri, gerekse calisanlar1 basta
olmak {izere tiim paydaslariyla beraber yerine getirmektedir. IMKB
Kurumsal Yonetim Endeksi de bu baglamda 6nemli bir hareket noktas1 ve
onemli bir degerlendirme potansiyeli ile bilgi akisinin saglanmasinda

onemli bir kurumsal yonetim agini olusturmaktadir.”
seklinde agiklamaktadir.

Kurum imajmizin olusturulmasina kurumsal yonetim ilkelerinizin katkis1

ve hedef kitle {izerindeki etkisinin ne oldugu ile ilgili soruyu Y onetici,
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“Sirket, bilgi ekonomisinin bir geregi ve sermaye piyasalarinin bir
gelecegi olarak kurumsal yonetim konsepti icinde Kurumsal Yonetim
Ilkelerine agirlik veren ¢alismalarin1 2007°den itibaren yogunlastirarak bu
yonde bir kurumsal yonetim derecelendirilmesi yaptirmak suretiyle
sozkonusu derecelendirme raporunu IMKB’de aciklayan ilk bes sirket
icinde yer alan ve sektoriinde ilk sirket olma basarisin1 gostermistir.
IMKB biinyesinde olusturulan Kurumsal Yonetim Endeksi’ni bu
dogrultuda bir firsat olarak degerlendiriyoruz. So6zkonusu endeksin
saglayacagi bilinirlilik ve farkindalik ile kurumsal yonetim ekseninde
sirketimize saglayacagi kalici avantajlar ve yonetisim ile paydaslari
nezdinde saglayacagr giiven ve prestij dogrultusunda sermaye
piyasalarinin  temel bir parametresi olarak kurumsal yonetim
uygulamalarinin sirket stratejileri icerisindeki artan 6nemi ve yaratmis
olacagi ortam bir sinerjiyle kurum imajina olumlu ydnde saglayacagi
katki 6nem arz etmektedir. Derecelendirme Raporu ve kurumsal yonetim
derecelendirme notu sirkete bu yondeki ¢calismalar i¢in bir yol gosterici ve
itici bir kaynak olarak degerlendirildiginde daha basarili kurumsal
yonetim uygulamalarinin hayata gecirilmesi i¢inde 6nemli bir hareket
noktas1 olarak ele alinarak bu siirecin sirketin vizyonu ile beraber
degerlendirilmesi 6nemli bir katki saglamaktadir. Sirketimizin 2015
vizyonunda yer alan Ongoriiler ve paydaslari tarafindan en ¢ok tercih
edilen ve begenilen sirket olma hedefi kurumsal yonetim uygulamalarinin
paydaglarimiz lizerindeki etkisi baglaminda degerlendirilebilir. Bu
dogrultuda sirketin pek ¢ok konudaki onciiliigi gibi kurumsal yonetim
derecelendirmesi yaptirmak suretiyle bu basarisin1 6lgiimlemesi de
kurumsal yonetim uygulamalarindaki gelismelerin paydaslar iizerindeki
etkilerinin ortaya konulmasi agisindan Oonem tasimaktadir. Ayrica, bu
yondeki yansimalar1 olumlu geri bildirimlerle artarak devam edecegi

ongoriilebilir”

bi¢iminde aciklamaktadir.
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2.1.1.3. insan Kaynaklar1 Yapisi

Sirketin web sitesinde kurumsal yonetim ilkeleri raporunda menfaat
sahiplerine yonelik aciklamalarin yer aldigi 3. Boliimde insan kaynaklar1 politikasina
gore, sirketin “insan kaynaklar politikas1”, sirket stratejisi ve politikalar ile uyumlu
bir sekilde olusturulmus ve uygulanmaktadir. Bu cer¢evede ise alim, kariyer
planlama ve rotasyon, bireysel gelisme, licretlendirme, performans yonetimi konulari
ele alinmakta, ¢alisma hayatina iliskin diizenlemeler, c¢alisanlarin temel gorev ve
sorumluluklar1 vb. hususlar kaynagini yasa ve toplu is sézlesmesinden alan Personel
Yonetmeligi kapsaminda saglanmaktadir. Calisanlarin katilimiyla yiiriitiillmekte olan
degisik komiteler olmakla beraber, sendikal iligkiler hari¢c olmak {izere dogrudan
calisanlar ile iligkileri yliriitmek tlizere herhangi bir temsilci se¢imi yapilmamis
ve/veya atanmamistir. Gerek beyaz yakali, gerekse mavi yakali personelin haklar1 ve
calisma kosullari, Fabrika ve Genel Merkez itibariyle herhangi bir ayrimcilik veya
kot muameleye maruz kalmayacak sekilde giivence altina alinmaktadir. Bu konuda
donem i¢inde higbir sikayet s6zkonusu olmamaktadir. Ayrica 2006 yilinda, kurum
performansini ¢alisanlarin gelisimini saglayarak artirmayr hedefleyen ve “Insana
Yatirim” (IIP) projesi ad1 verilen bir siire¢ baglatilmis ve 2007 yilinda bu dogrultuda
X sirketi, diinyanm ilk ve tek insan Kaynaklar1 Gelisim ve Y&netim Sertifikasi olan

Insana Yatirim (Investors In People) sertifikasi ve ddiiliinii almaya hak kazanmustir.

Yine web sitesinde yer alan insan kaynaklar1 yonetiminin degisime hizla
uyum saglayan, yaratici, cok yonlii, global bakis agisina sahip, kendisi ve ¢evresini

stirekli gelistiren bireyleri blinyesine ¢eken bir sisteme sahip oldugu belirtilmektedir.

Sirketin insan kaynaklar1 uzmani ¢alisanlar nezdinde olumlu bir kurum
imaj1 olusturmak i¢in yapilan faaliyetlerinde ilk olarak, ise alim siirecini kurumsal
imaj acgisindan ¢ok onemli bir siire¢ oldugu bilinci ile ele aldiklarini, aralarina yeni
katilacaklari, yetkinlik bazli ise alma ve yerlestirme siirecinden gegirdiklerini
belirtmistir. Insan kaynaklari olarak amaglarimi, “Sirket kiiltiiriine uygun, sirketimizi
vizyonumuza ve hedeflerimize tasiyabilecek yetkinliklere sahip arkadaslar1 aramiza

katmaktir” bigiminde agiklamistir.
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Adaylarin hangi asamalardan gectiklerini “Yetkinlik bazli miilakat, teknik
miilakat, kisilik envanteri, Ingilizce testi ve pozisyonun &zelliklerine gére analiz
sunum ya da grup ¢alismasi egzersizlerini uyguladigimiz ise alim siirecimizde, son
asamamizi1 da 360° referans kontrolii olusturmaktadir. On plana ¢ikan adaylarimiza
yaptigimiz is teklifi gorlismesi ile siirecimizi sonlandirtyoruz” seklinde agiklayarak
aralarina yeni katilanlara; hosgeldiniz kokteyli, genel ve kisiye 6zel oryantasyon,
“Yasayarak Ogrenme” oryantasyonu, “Oryantasyon Rehberligi” siireci, kisilik
envanteri geribildirimi ve gelisim takip toplantilar1 yaptiklarini ayrica sehir disindan
gelen calisanlarina, anlagmali otellerde konaklama, tasinma ve sehri tanima
konularinda da destek verdiklerini ve her seyin sistematik oldugu calisanla ilk
temasta algilandig1 ve bunun da imaj olarak once ¢alisana, sonra disariya yansidigini

ileri stirmiistiir.

Sirket, bireysel performansin degerlendirilmesinde “360° Yetkinlik
Degerlendirme Sistemi”ni uygulamaktadir. Bu sistemi uzman, “calisanlarimizin
davranigsal yetkinliklerini kendisinin, bir iist yoneticisinin, ¢alisma arkadaslarinin,
varsa astlarinin ve yakin iliskide oldugu miisteri ve tedarikg¢ilerin degerlendirdigi bir
stirecimizdir” olarak tanimlamakta ve neden bu sistemin uyguladigini ise sdyle ifade

etmistir:

“Bu siirecteki amacimiz, ¢aliganlarimiza giiglii ve gelismeye acgik yonleri
konusunda ayna tutmaktir. Yetkinlik degerlendirme sonuglari; bireysel
gelisim planlamasinda kullanilmasinin yanisira, performans ve potansiyel
belirleme siirecine de girdi saglamaktadir. Her y1l, senede bir kez olmak

iizere, tiim beyaz yakali ¢calisanlarimiz1 kapsayacak sekilde uyguluyoruz.”

Uzman gelisim planlama siirecini sistematik bir sekilde ele aldiklarim
sirketin Onceliklerinden yola ¢ikarak, birimler bazinda uzun ve kisa vadeli gelisim
planlart olusturduklarini ve tiim ¢alisanlarinin da yoneticileri ile beraber, 360°
yetkinlik degerlendirme sonuglar1 ve birim gelisim planlar1 dogrultusunda bireysel
gelisim faaliyetlerini, ... Akademi ad1 verilen elektronik egitim ve gelisim platformu
tizerinde hazirladiklarini belirterek sirkette sunulan “Baslica Gelisim Aktivitelerin”

neler oldugunu su sekilde siralayarak agiklamistir;
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e Teknik ve Davranigsal Simif Egitimleri

e Dil Egitimleri (italyanca simif egitimi, Ingilizce elektronik egitim)

e Outdoor Ogrenme Etkinlikleri

e [E-0grenme

e Okuma Materyalleri

e Sanal Kogluk Programi

e Konferans ve Paneller

o Kogluk Almak

e Mentorluk

o Sirket Kiitiiphanesi

e Yonetici Gelistirme Programi

e Lider Gelistirme Programi

e Potansiyel Gelisim Programi

Uzman, gii¢lii bir kurum imaj1 olusturmaya yonelik neler yaptiklar ile
ilgili aciklamalara devam ederek sunlar1 sdylemistir:

“Performans yonetimini c¢alisanlarin katilimiyla ylriitiiyoruz. Sirketin
vizyonundan bireylerin hedef kartina dogru giden entegre bir planlama
siirecimiz bulunmaktadir. Calisanlarimiz sene basinda, yoneticileri ile
birlikte sirketin ve birimlerin hedeflerinden yola ¢ikarak, kendi bireysel
hedeflerini olustururlar. Y1l boyunca bu hedeflerin gidisati sistematik bir
sekilde izlenir ve yil sonunda hedef gerceklesmeleri dogrultusunda
objektif olgiitlerle performans degerlendirmeleri yapilmaktadir. Kariyer
Yonetimini ise silireg olarak ele almaktayiz. Genel prensibimiz,
calisanlarimiza  zamaninda  gerekli yatinmi  yaparak, yOnetim
kademelerine sirket igerisinden atamalar yapmaktir. Bu amacla, her yil,
taniml1 Olgiitler ile potansiyel calisanlarimiz1 belirliyor ve bu gruba 6zel

hazirlanmis POTANSIYEL GELISIM PROGRAMI ile onlar1 daha iist
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yonetim kademelerine hazirliyoruz. Kariyer gelisim siirecini desteklemek
amaci ile her yil, tiim yonetim pozisyonlarinin yedeklerini belirliyoruz ve
bu dogrultuda gelisimlerini sagliyoruz. Sistematik olarak uygulanan
tanima ve takdir slirecimiz ile de, fark yaratan c¢alisanlarimizin
basarilarim1  6n  plana ¢ikartyor ve  ddiillendiriyoruz.  Anlhik
odiillendirmeler, birim 06diil komiteleri, sirket genelindeki planl

odiillendirmeler (En Basarililar) bu uygulamalarimizin 6rnekleridir.”

Ayrica ticret ve yan haklar yonetimini sistematik bir sekilde ele aldiklarin
ticret yonetim siireglerinin temelini, tiim diinyada yaygin olarak kullanilan is
degerlendirme sisteminin olugturdugunu iicret piyasasini takip edebilmek amaci ile
her yil ¢ok sayida kurumsal firmanin katildigi {icret arastirmalarindan
faydalandiklarini her y1l gozden gegirdikleri iicret politikalar1 dogrultusunda Ocak
ayinda performansa dayali ticret artiglart gerceklestirdiklerini ¢alisanlarinin
kademelerine gore belirlenmis olan yan haklarin1 sunduklarini sdylemistir.

Calisanlarin memnuniyetini nasil 6l¢glimlediklerini ise su sekilde ifade etmistir;

“Calisan memnuniyeti anketi uyguluyor, sonuglarini analiz ediyoruz.
Tim beyaz ve mavi yakali ¢alisanlarimizin memnuniyet, baglilhik ve
isteklilik diizeylerini, her yil yaptigimiz Calisma Hayatin1 Degerlendirme
ve lyilestirme Anketi ile sistematik olarak dl¢iimliiyoruz. Anket sonuglari
dogrultusunda birimler bazinda c¢alismalar gerceklestirerek iyilestirme
aksiyon planlar1  olusturuyor ve planlarin  diizenli takiplerini

gerceklestiriyoruz.”

Insan kaynaklar1 uzmani yapilan c¢alismalarin calisanlar {izerindeki
etkisini dl¢iimlemek icin cesitli IK uygulamalari ile ilgili (Performans degerlendirme
sistemi, 360 derece yetkinlik degerlendirme sistemi vb.) periyodik olarak anketler
diizenlendigini, bu anketler sonucunda uygulamalar ile ilgili gelisime ag¢ik yonlerinin
tespit edilerek aksiyon planlarn gelistirilerek sistemler {iizerinde iyilestirmeye

gidildigini belirterek sdyle devam etmistir;
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“Aym1  sekilde her yil diizenli olarak yapilan ¢aligma hayatini
degerlendirme anketimiz mevcut. Bu kapsamli anket, tiim ¢alisanlarimiza
uygulaniyor ve bize birim ve direktorliikkler bazinda genel memnuniyet ve
onun alt kirthmlan (iicret ve yan haklar, performans, ¢alisma kosullari,
iletisim vb.) hakkinda bilgi veriyor. Anket sonucuna gore calistaylar
diizenleniyor ve her yil aksiyon planlar gelistiriliyor. Ayrica yillara gore

anket sonuclarinin kiyaslanarak farklarla ilgili ¢alismalar yapiliyor.”

Yetkili, tim bu faaliyetlerin ¢alisanlar {izerindeki etkisini calisanlarina
deger veren bir sirket imaji olusturdugu yoniinde aciklamaktadir. Sirketin 2007
yilinda IIP (Investor In People) sertifikasi almaya hak kazanan Tiirkiye’deki ilk
tretim sirketi oldugunu ve sertifikanin 6zelliginin ise disaridan bagimsiz bir
kurulusun gelip c¢alisanlarla konusarak, onlarin diislincelerini alarak sirketi
denetlemesi ve bu dogrultuda sertifika verip vermeyecegine karar vermesi oldugunu
belirtmis, dolayisiyla yapilan faaliyetlerin ¢alisanlar tarafindan dogru algilanmasinin

ve takdir edilmesinin en 6nemli katinin alinan sertifika oldugunu ifade etmistir.

Web sitesinde yer alan bilgiye gore IIP, sirketlerin insan kaynaklari
uygulamalarini uluslararasi Slgiitlere gore degerlendiren siirekli iyilestirme aracidir.

IIP sertifikasina sahip firmalar ise ¢alisanlarinin;

o Sirket hedef ve vizyonu bildigi,

e Yenilikei fikirlerini ¢esitli platformlarda paylasabildigi,

e Gelisimde firsat esitliginden faydalanildig,

e Sirketin stratejik planlarini olusturulmasinda katkida bulunabildigi,
e Fark yaratan ¢aligmalarin 6diillendirildigi,

e Yonetimsel yetkinlikleri gelismis yoneticiler tarafindan verilen

geribildirimlere sahip olabildigi,
caligma ortamina sahiptir, seklinde agiklanmaktadir.

Web sitesinde biz kimiz? sorusu:
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e Etkin iletisim kuran,

e Isbirligi yapan,

e (Calisma arkadaslarini gelistiren,

e Takim caligmasindan keyif alan,

e Yaratici ve girisimci olan,

e Isince fark yaratan,

e Farkliliklara uyum saglayan,

e Hedeflerine gore onceligini belirleyen,
e Sonuca odaklananiz

seklinde ifade edilmektedir.

Calisanlarin goziinden sirket ile ilgili diisiinceler ise web sitesinde sOyle

yer almaktadir:

“Uretimden ¢ikan {iriinii gordiigii zaman sanki ilk kez goriiyormus gibi

heyecanla tekrar arkasina doniip bakandir.”

“Sirket benim deyip kurumunu sahiplenendir. Duraganliktan rahatsiz

olan, degisimle gelen gelisimi arayandir. Ik olmay1 aliskanlik haline getirendir.”
“Kendisine yatirim yapilan, deger goren ve deger verendir”

2.1.1.4. Kurum Kimligi

Sirketin insan kaynaklart uzman1 kurum kimligi uygulamalarina yonelik
olarak hedef kitle nezdinde giiclii bir kurum imaj1 olusturmak icin yaptiklar

caligmalar1 6nem derecesine gore soyle siralayarak agiklamistir:
1. Misyon, vizyon, amaglari, degerleri iyi anlatip benimsetmek,

2. Kurumsal davranig uygulamalariin olumlu etkiler birakmasini saglamaya 6nem

vermek,
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3. Gorsel agidan fark yaratmak,

4. Esgiidi

mlii caligmayi saglayabilmek.

Bu uygulamalara verilen 6nem sirketin web sitesinde de yer alarak

sirketin tiim paydaslariyla paylasilmistir. Web sitesinde yer alan Kurumsal Y6netim

Ilkeleri Uyum Raporu’nun 4. Béliimiinde sirketin misyonu, vizyonu ve stratejik

hedefi su sekilde agiklanmaktadir:

almaktadir:

“Sirketimiz misyon, vizyon ve degerleri olusturulmak suretiyle
yayimlanmig  olup, gelismeler dogrultusunda revize edilerek
yenilenmektedir. Sirket {ist yoOnetimince hazirlanmig ve YoOnetim
Kurulunun bilgisi dahilinde, misyon, vizyon ve degerlerimiz belirlenmis
olup, internet sitemiz ig¢inde yer almaktadir. Ayrica 2005 yili iginde,
katilimhi olarak yeni “vizyon c¢alistayr” diizenlenmis ve hazirlanan
“Sirket’in 2015 Vizyonu” olusturularak, gerekli iletisim kanallart ve
internet sitemizde de yayimlanarak paydaslarimizla paylasilmistir.
Sirketin stratejik hedeflerinin olusturulmasi1 ve uygulanmasinda ilgili
birimlerin ¢aligmalari, iist yonetimce Y 6netim Kurulu’na sunulur ve takip
edilir. 2007 yili i¢inde de Onceliklere uygun olarak sirketimizin stratejik
kararlart uygulamaya gecirilmistir. Yonetim Kurulu, stratejik hedeflere
baglh olarak, yillik faaliyetlerinin gozden gecirilmesi dogrultusunda
gecmis yil performansini degerlendirmek suretiyle iist yonetimin yeni yil

hedeflerini karsilastirir ve kararlar verir.”

Misyon, vizyon ve degerlerin ne oldugu ise web sitesinde su sekilde yer

Misyonumuz
e ... lisansi altinda {iriinii ve pargalarin1 iretmek,
e Sorumlulugunu istlendigimiz tiim pazarlarda ... ve ... markal

iriinleri satmak,
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e ... adma Ar—Ge faaliyetleri yiiriitmek,

o Ihtiya¢ duyulan kaynaklar saglayarak tiim paydaslarinin is sonucu

beklentilerini gerceklestirmektir.

Vizyonumuz
SIRKET’IN 2015 ViZYONU

SIRKET
Tiirk Sanayinde paydaglar1 tarafindan en ¢ok tercih edilen ve en

begenilen sirkettir.
Ciinkii:

e Miisterilerine; satin alma siirecinden baslayarak, {irline sahip oldugu

stire boyunca seckin ve yenilik¢i bir deneyim yasatir.

e Deger Zincirindeki herkesin potansiyelini en iyi sekilde ortaya

koyabilecegi bir ¢alisma ortamu yaratir.
e ... ve ortaklik agindaki en rekabetci iirlin merkezi konumundadir.
Degerlerimiz;
e Miisterilerimiz velinimetimizdir,
e En 6nemli sermayemiz insan kaynagimizdir,
e Amacimiz, siirekli gelismek i¢in kaynak yaratmaktir,
e Daima “en iyi” olmak vazgecilmez hedefimizdir,
e Ustiin is ahlaki ve diiriist ¢alisma ilkelerine uymak diisturumuzdur,

e Karsimiza ¢ikan her tiirlii engelin, biitiin agikligimizla iistesinden

gelmek hedefimizdir,
e Her tirlii konuda iyilestirmeye yonelik oneriler yapmak en onemli
ozelligimizdir,

e Kiiresellesme ana ilgi alanimizdir,
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e Rekabetci ve profesyonel olmak tutkumuzdur,

e Kararlilk ve zamaninda karar alma vazgecgilmez davranig
bi¢imimizdir,
e Bizi giiclii kilan, Tiirk ve Italyan endiistrisinin iki biiyiik devi, ...

toplulugu ve ... nin kiiltliriiniin sentezinden olusmamizdir,

e Giiciimiizii aldigimiz Tiirk ekonomisine gii¢ katmay1 hedefleriz.

Sirketin kurumsal davranisi kendini web sitesinde yer alan Sirketin
Bilgilendirme Politikasinda ifade etmektedir. Buna gore sirketin ‘‘Bilgilendirme
Politikas1’’; yasal diizenlemeler, sermaye piyasasti mevzuati ve yayimlanan
tebliglerle belirlenen kurallar ile Kurumsal Yonetim Ilkeleri cercevesinde
yirlitilmektedir. Sirket Bilgilendirme Politikasi’nda “ydnetim” ve “iletisim”
kavramlarini bir arada ele alarak “kurumsal yonetisim” alanindaki g¢aligmalarini
hissedarlari, yatirimcilar1 ve paydaslariyla beraber yerine getirmektedir. S6zii edilen
ilkeler kapsaminda sirket, kamuyu aydinlatma ve seffaflik Slgiitleri dogrultusunda
gerekli bilgi akisini; zamaninda, dogru, eksiksiz, anlagilabilir ve ayrica diisiik
maliyetlerle kolay erisilebilir ve analiz edilebilir olarak saglanmasini

amaglamaktadir.

Paydaslarin her tiirlii menfaati ve iletisimi ilgili direktorliikler, boliimler
ve birimler nezdinde takip edilmekte ve kayit altina alinmaktadir. Kurumsal
yatirimecilarin ve bireysel yatirimcilarin bilgi taleplerinin karsilanmast ve pay
sahipligi haklarmin kullandirilmast dogrultusunda her tiirlii iletisim araci
kullanilmaktadir. Ayrica hissedarlara yonelik periyodik fabrika gezileri
diizenlenmektedir. Ayrica sirketin aktif ve gilincel bir internet sitesi mevcuttur.
Sirketin web sitesi aracilifiyla internet sayfasinda olmasi gereken hususlara azami
Oonem gosterilerek bilgilendirme akis1 saglanmaktadir. S6z konusu internet adresinde
sirket hakkinda talep edilebilecek muhtelif bilgilere kapsamli olarak yer
verilmektedir. S6z konusu internet adresinde yer alan “yatirimcilarla iligkiler” ana
boliimiinde, “kurumsal yonetim”, “hissedar iliskileri” ve “borsa verileri” ile beraber,

kurumsal yoOnetim uyum raporu, ticari hususlar ve sirket ana sdzlesmesi gibi
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bilgilerin yan1 sira, faaliyet raporlarindan, periyodik finansal raporlara, genel kurul
tutanaklarindan, hazirlanan analist sunuglarina kadar, SPK’nin 6ngordiigii her tiirlii
bilgiye yer verilmekte olup hissedar ve yatirimcilar ile analistlerin IMKB verilerine
ulasabilecekleri bir bilgi hatt1 da devreye alinmaktadir. Buna ilaveten, IMKB’ye
gonderilen 6zel durum acgiklamalarindan, sirket sermaye yapisina kadar veriler web
sitesinde yer almakta olup, elektronik ortamda bilgi taleplerini yanitlamak ve
baglant1 saglanmak {iizere yatirnmci kayit formunu da igeren bir e—ileti adresi
mevcuttur. Bu baglamda, yatirimcilarla iliskilerin sistematik olarak siirdiiriilebilmesi,
kurumsal yonetim, hissedar iliskileri ve borsa bilgilerine kolaylikla erisilebilmesi ve
mali verilerin dogru, eksiksiz ve incelenebilir olmasi i¢in gerekli diizenlemelerin
yerine getirilmesi sosyal sorumluluk ve etik kurallara uygun olarak saglanmaktadir.
Sirket ilgili birim ve bdliimleri arasinda gerekli baglantiyr saglayarak kurumsal
yonetim ilkeleri dogrultusunda bilgilendirme politikasim1 uygulamaktadir. Insan
kaynaklart uzmani bu uygulamalarin hedef kitle {izerinde biraktig1 etkileri dnem

derecesine gore su sekilde agiklamaktadir:

1. Etkili bir iletisimi gerceklestirmektedir,
2. Sirketin taninirlilik derecesini artirmaktadir,
3. Uriin ve hizmette farklilasmamizi saglamaktadir,

4. Rakipler ile miicadele etmeyi kolaylastirmaktadir.
2.1.1.5. Kurum Kiiltiirii

Sirketin insan kaynaklar1 uzmani1 kurum kiiltiirlerinin olusumunda 6nem
derecesine gore iletisim, liderlik, yonetim siireci ve tarzi, organizasyon yapisi ve
ozellikleri, giidiileme vb. faktorlerin etkili oldugunu belirtmistir. Kiiltiir olusturma
calismalarina yonelik hedef kitle nezdinde gii¢lii bir imaj olusturmak icin 6nem

verdikleri caligmalari ise 6nem derecesine gore su sekilde siralayarak agiklamistir:

1. Kurumda kullanilan ortak bir dil gelistirmek,

2. Kurumun degerlerinin, inan¢larinin, benimsetilmesini saglamak,
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3. Gezi, 6diil, parti vb. faaliyetleri uygulamak
4. Caliganlara sirketle ilgili genel bilgilendirme yapmak

5. Calisanlara kendi haklart ile ilgili bilgi vermek

Kurum Kkiiltiirinii olusturan degerlerden olan etik kurallar ile ilgili
aciklamaya sirketin web sitesinde Kurumsal Yénetim ilkeleri Uyum Raporunun 4.
Boliimiinde yer verilmektedir. Burada sirketin genel anlamda etik kurallara uymasi
ve uygulamasi yoniinde gerekli ¢alismalar1 yaptigi, mevzuat ve diizenlemeler ile
uygulamalar biitiinii i¢inde genel kabul goérmiis etik kurallara uyuldugu, ayrica
kurumsal yonetim ilkeleri kapsaminda etik kurallarin yazili hale getirilip sirketin
Personel Yonetmeligi iginde “Sirket Is Ahlaki Ilkeleri” olarak yer verilmek suretiyle
kamuya acik hale getirildigi belirtilmektedir. Sirket pay sahipleriyle iliskiler,
kamunun aydinlatilmasi, sirket calisanlart ve menfaat sahipleri ile Yonetim
Kurulu’nun ¢aligmalar1 etik kurallara uygun olarak takip edildigi, bu baglamda,
bilgilendirme politikasi ¢ergevesinde yapilacak yeni diizenlemeler oldukg¢a basta tiim
paydaslar olmak iizere kamuoyuna agiklama yapilarak duyuruldugu sézkonusu “Is

Ahlaki Ilkeleri’ne etik kurallar olarak web sitesinde yer verildigi agiklanmaktadir.

“Is Ahlaki Ilkeleri” web sitesinde su sekilde yer almaktadir;

“Kararlarimiz1 alirken ve uygularken yasal sinirlar icerisinde kalarak,

genel ahlak ilkelerine ve degerlere uygun davranilmasi 6nemlidir.

Sirket ¢alisanlar1 ve is ortaklar1 ile beraber bir ailedir ve bu aile topluma,
cevreye, miisterilerine ve rakiplerine karsi sorumluluklarinin bilinciyle hareket eder.

Bu sorumluluklar “Sirketin is ahlaki” anlayisinin temelini olusturur.

Sirketin Is Ahlaki Ilkeleri; Ortak degerlerimizin is hayatinda
uygulanmasini saglayan, sirket ve calisanlarinin islerini yiiriitirken uymasi gereken

yol gosterici ilkelerdir.
Ortak Degerlerimiz
Topluma Duyarlilik

Guvenirlik ve Durustlik
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I¢—D1s Miisteri Duyarlilig

Takim Ruhu ve Dayanisma

Dinamik olmak

Yaraticilik ve Yenilikgilik

Ozgiivene Sahip Olmak

Sirket biitiin iliskilerinde ve faaliyetlerinde asagidaki is ahlaki ilkelerine

Sirket;

Anayasaya, tlim yasalara ve toplumun ahlak degerlerinin 6ziine sadik

kalir.

Bilgi, beceri ve deneyimlerini toplumun ortak c¢ikarlari, kiiltiirel

mirasin korunmasi ve insan refahinin gelisimi i¢in kullanir.

Tim iligkilerde ve iletisim faaliyetlerinde, yerine getirilebilecek

taahhtutlerde bulunur.

Ekonomik kriz donemlerinde ve zorunlu isten ¢ikarmalarda sosyal ve

ahlaki sorumluluk bilinci ile hareket eder.

Dogal kaynaklar1 etkin ve verimli bir sekilde kullanarak, bugiiniin

insanina ve gelecek kusaklara kars1 sorumluluklarini yerine getirir.

Miisterilerine sagladig: {iriin ya da hizmet konusunda, verdigi sozlere

ve anlagmalara uyar.
Miisterilerine ait bilgileri, ilgili tarafin onay1 olmadan agiklamaz.
Calisanlarina saglikli ve giivenli calisma kosullar1 saglar.

Ise almada, farkli alanlarda gorevlendirmelerde ve terfilerde tek &lgii
calisanin igse uygunluk vasiflarinin olmasidir; din, dil, irk ve cinsiyet

ayrimcilig1 yapilmaz.

Calisanlarin egitilmesi ve gelistirilmesi i¢in firsat esitligi saglar.
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Sirket calisanlar1 gorevlerini yerine getirirken asagidaki Is Ahlak:

Ilkeleri’ne uymakla yiikiimliidiir;

Sirket calisanlart;

Tiim iligkilerinde ve degerlendirmelerinde adil ve esit davranir.
Para, zaman, emek ve malzeme kullaniminda israftan kaginir.
Riigvet almaz ve vermez.

Sirket kaynaklarini kendi 6zel isleri i¢in kullanmaz.

Yaptiklar islerde dogay1 korur ve korunmasini saglar.

Ozel sebeplerden dolay1 diger calisanlar1 rahatsiz edecek ve/veya

zarara ugratacak davraniglarda bulunmaz

Sirketteki konumlarini kullanarak kendilerine ve yakinlarina ¢ikar

saglamaz

Sirket’te calisiyor olmalar1t  veya gorevleri nedeniyle teklif

edilebilecek 6nemli parasal degeri olan hediyeleri almaz ve vermez.

Sirket’te ¢alisirken ve sonrasinda sirket bilgisini korur, dogrudan veya
dolayli olarak kullanmaz, baska bir yere aktarmaz, yayinlamaz,

aciklamaz ve kopyalamaz.

Sirket’te entelektiiel miilkiyetini (buluslar, endiistriyel tasarimlar,
markalar vb.) ve bagkalarina ait telif haklarin1 korur ve gereken tiim

kanuni yiikiimliiliikklere uyar.”

Ayrica sirkette sunulan sosyal olanaklar:

400 kisilik kapal1 alan, 200 kisilik bahce oturma kapasitesiyle tim

calisanlarin ve yakinlarinin hizmetinde olan sirket lokali,
Tiim ¢alisanlarinin ve yakinlarinin faydalandigi spor kompleksi,

Calisanlarina kitaptan beyaz esyaya, gidadan giyime genis bir {iriin

yelpazesi sunan aligveris merkezi,
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e Doktor ve saglik personelinin hizmet sundugu Saglik Merkezi

olmakla birlikte, sirket calisanlariin katildigi sosyal aktiviteler ise;
atletizm, tenis, yaglh boya, resim, brig, folklor, tavla, fotograf, tiyatro kuliibii, Tiirk

sanat miizigi vb. dir.

Sirketin insan kaynaklari uzmani kurum kiltiirii olusturmaya yonelik
yapilan bu ¢alismalarin hedef kitle nezdinde oncelikli etkisini 6nem derecesine gore

sOyle siralayarak agiklamistir:

1. Paylasilan degerlerimiz artmaktadir,

2. Biitiinlestirici bir etki yaratmaktadir,

3. Sirkete ait olma duygusu vermektedir,

4. Tletisim bagimizin giiglenmesini saglamaktadir,

5. Kurumun basarisi i¢in ¢alisma istegini artirmaktadir.
2.1.1.6. Sponsorluk Faaliyetleri

Sponsorluk caligmalarini sosyal sorumluluk bilinciyle yiiriiten sirket 10
yili agkin bir siliredir kiiltiir—sanat alaninda birgok kazi ¢alismasina destek
vermektedir. Bunlardan biri Pamukkale Hieropolis c¢aligmasidir. Tiirkiye’nin en
biiyiilk 5 antik sehir kalintisindan biri olan Pamukkale Hierapolis’in kazi
caligmalarina 90’l1 yillardan bu yana sponsor olan kurum, Anadolu tarihinde ¢ok
onemli bir yerlesimin daha giinisigina ¢ikmasina destek vermektedir. Kent, Apollon
Kutsal alani, antik tiyatro, Frantinus Kapis1 (Sehrin ana giris kapisi), Frantinus
Caddesi, Nekropolis—mezar yapilari, miizeye doniistiiriilen Hamam yapisi, Agora,
Latina, Triton Nymphaeumu ve evler ile toren yollarindan olugsmaktadir. Son
donemde yapilan caligmalarla tiyatro konserlerin verilebilecegi, 6000 kisiyi
agirlayabilecek asamaya getirilmektedir. Italyan Arkeoloji Heyeti-MAIER’in
calismalarma her yil Ulusal Arastirma Merkezi (IBAM) ve Italya’daki 8
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Tiirkiye’deki 4 iiniversiteden (Ege, Istanbul, Ankara ve ITU) 80 &gretim iiyesi,

tekniker ve dgrenci katilmaktadir.

Baslangicindan bu yana 8 yildir desteklenen bir diger arkeolojik kazi
Kiiclikyali Arkeoloji Parki adiyla bilinen bolgedir. T.C. Kiiltiir Bakanligi, Kiiltiir
varliklar1 ve Miizeler Miidiirliigii'niin gdzetimi ve himayesinde italyan ve Tiirk
arastirmacilar tarafindan 2001 yilinda baslatilan bu kazi, halen Maltepe Belediyesi ve
0zel kuruluslarin teknik ve maddi destegi ile devam ettigi sirketin web sitesinde

belirtilmektedir.

Calismalar sosyal sorumluluk anlayisi i¢inde yiritiildiigiinden sirketin
sosyal sorumluluga bakis acis1 web sitesinde yer alan kurumsal yonetim ilkeleri

uyum raporu’nun 3. Boliimiinde su sekilde yer almaktadir:

“Gerek Fabrikamizin bulundugu boélge ve gerekse genel olarak konuya
yonelik sosyal calismalar gercevesinde kurumsal sosyal sorumluluk ve
toplum tizerinde etki dlciitlerine gore faaliyetler diizenlenir. Bu baglamda
donem i¢inde yapilan ¢alismalara iligkin Faaliyet Raporu i¢inde gerekli
ve ayrintili bilgiler mevcuttur. Ayrica, internet ortaminda ve basili olarak
periyodik yayimlanan Gazetemizde degisik haberler ve bilgiler yani sira
sosyal ¢aligmalar hakkinda yayinlara da yer verilmektedir. Donem iginde
cevreye zarardan dolay1 higbir aleyhte bildirim s6zkonusu olmayip, basta
cevresel etki degerlendirme raporlar1 olmak tizere faaliyetlerimizle ilgili
kayitlar mevcut ISO belgeleri ile c¢evreye duyarlilik politikalar
kapsaminda etkin uygulamalar hayata ge¢irilmekte ve paydaslarimizin

bilgilendirilmesi saglanmaktadir.”

Kurumsal iletisim uzmani yapilan bu ¢alismalarin hedef kitle {izerindeki

oncelikli etkisini onem derecesine gore siralayarak soyle aciklamistir:

1. Markanin farkina varilmasini saglamaktadir,

2. Kamuoyunda sirket hakkinda iyi niyet olusturmaktadir,



112

3. Prestijimizi artirmaktadir,
4. Sirketimizle olan iliskiler giiclenmektedir,

5. Kuruma baglilik yaratmaktadir.

2.1.1.7. Medya Yonetimi

Basin—yayin organlarinda sirket ile ilgili ¢ikan bir¢ok haberden bir iki
ornek verilerek medya yonetimini nasil uyguladigi bu yolla hedef kitlesi nezdinde
nasil bir imaj olusturmaya g¢alistig1 gosterilmeye ¢alisilacaktir. Bunlardan ilk 6rnek
Boryad dergisinde 2007 Temmuz ayinda sirketle ilgili ¢ikan haberdir. Bu habere
gore, Sermaye Piyasasi Kurulu’nun (SPK) Kurumsal Yonetim ilkeleri dogrultusunda,;
Pay Sahipleri, Kamuyu Aydinlatma ve Seffaflik, Menfaat Sahipleri ve Yonetim
Kurulu olmak {izere 4 ana baglik altinda yapilan Kurumsal Y&netim Derecelendirme
Raporunun sonucunda genel ortalama olarak sirketi 10 iizerinden 7.57 notu ile
derecelendirilmistir. Raporun yaymlanmasi ile birlikte, Istanbul Menkul Kiymetler
Borsasi’ndaki sirketlerin kurumsal yonetim ilkelerine uygunlugu konusunda 6nemli
bir referans olusturacak Kurumsal Yonetim Endeksi’nin hayata gegcirilmesi i¢in
gereken On kosulardan biri tamamlanmistir. Derecelendirme notuna iliskin sirketin
CEO’su, “Elde edilen sonuglar sirket’in oniimiizdeki donemi ic¢in ¢ok onemlidir.
Sirket gerceklestirmis oldugu bu calismalar ve kurumsal yonetim ilkelerine olan
uyumu ile bireysel ve kurumsal hissedar ve yatirimcilarina karst sorumluluk anlayisi
icinde oldugunu kanitlamistir. Sirket tim paydas ve hissedarlarina yonelik olarak
sirket performansinin artirilmasi yoniinde kurumsal yonetim alanindaki ¢alismalarini
siirdiirecektir” seklinde bir agiklama yapmistir. OECD diizenlemeleri baz alinarak
olusturulan SPK Kurumsal Yoénetim Ilkeleri’nin temel alindigi degerlendirmeyle
sitket, bugiine kadar Tiirkiye’de kurumsal yonetim alaninda derecelendirme notu
alan ilk 5 sirket icinde yer almis ve ayni1 zamanda alaninda bu notu alan ilk sirket

olmustur.

Ikinci &rnek sirket gazetesinde yer alan hissedarlarin fabrikay: ziyareti ile

ilgilidir. Bu habere gore, 1997 yilindan bu yana yapilan, sirket hissedarlar1 ve
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yatirimcilarina fabrikayr daha yakindan gérme ve yatirim yaptiklan sirketin iiretim
ve teknoloji kapasitesini tanima firsati saglamayr amaglayan “Sirket Fabrika
Hissedarlar Gezisi” Ekim 2007°de yapilmistir. Bu yil altincis1 gergeklestirilen geziye,
toplam 130 hissedar ve yatinmci katilmistir. Istanbul’dan ve Bursa’dan katilan
hissedarlar tarafindan begeniyle karsilanan “Sirket Fabrika Hissedarlar Gezisi”
programi dogrultusunda, fabrika sosyal tesislerinde 6gle yemegi yenilmis, yemegin
ardindan hissedarlara fabrikanin ana iiretim boliimleri ayrintili olarak gezdirilmis ve
yetkililer tarafindan bilgi verilmistir. Konferans Salonu’nda Insan Kaynaklari
Direktorii tarafindan karsilanan hissedarlara yonelik olarak hazirlanan bilgilendirme
ve sunum, Sosyal Faaliyetler Sorumlusu ve Sirketin Kurumsal Yonetim ve Hissedar

Iliskileri Yénetmeni tarafindan yapilmistir.

Kurumsal iletisim uzmani medya yonetiminin hedef kitle nezdinde

oncelikli etkisini onem derecesine gore su sekilde siralayarak agiklamistir:

1. Karsilikl etkiletisimi baslatmaktadir,
2. Sirket hakkinda bilgi sahibi olmasini1 saglamaktadir,

3. Hedef kitle tarafindan algilanan imaj giiclenmektedir.

2.1.1.8. Kriz iletisimi

Hedef kitle nezdinde gii¢lii bir kurum imaji olusturmak igin sirketin
kurumsal iletisim uzmani kriz iletisimine yonelik yaptiklar1 uygulamalari 6nem

sirasina gore su sekilde agiklamistir:

1. Kriz zamaninda mesajlar1 hedef kitleye dogru iletmek,
2. Iletisim stratejisini iyi yonetmek,
3. Olasi kriz beklentilerini hizla ve dogru bir sekilde saptamak,

4. Sirketin i¢ birimleri ve disindaki insanlarinda fikrinin alinmasina 6zen gostermek.
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Sirketin kriz ¢ozmeye yonelik bircok uygulamasi bulunmaktadir. Bu
uygulamalar miisterilerin sirketin iriinleriyle ilgili yasayabilecekleri olas1 krizleri
¢ozmeye yoneliktir. Sirketin kurumsal iletisim uzmani bu ¢alismalarin hedef kitle

nezdinde Oncelikli etkisini 6nem derecesine gore sdyle siralayarak agiklamigtir:

1. Hedef kitlenin kuruma giiveni artmaktadir,
2. Haklarinin korunduguna inanmaktadir,
3. Iliskiler giiclii bir konuma gelmekte ve

4. Tekrar satin alma davranis1 gostermektedir.

2.1.1.9. Marka Yonetimi

Hedef kitle nezdinde gii¢lii bir kurum imaji olusturmak igin sirketin
kurumsal iletisim uzmani marka yoOnetimi uygulamalarina yonelik yaptiklar

uygulamalar1 6nem sirasina gore su sekilde agiklamistir:

1. Markanin tiiketici i¢in kalite garantisi oldugunu anlatmak,

2. Markanin hedef kitle nezdinde hatirlanabilir olmasini saglamak,
3. Markanin hedef kitle nezdinde farklilagsmasini saglamak,

4. Markanin dikkat ¢ekici olmasini saglamak,

5. Logo caligmalariyla giicliiliigiin, ¢ok yonliiliigiin ve kokliliigiin gosterilmeye

calisilmasina 6nem vermek.

Sirket biiyiik bir Italyan firma ile isbirligi yaparak biinyesinde bulunan
bes markay1 Italya disinda ilk defa Tiirkiye’de tek cat1 altinda toplamistir. Bu bes
markanin her birine ait farkli modeller bulunmaktadir. Sirket bu markalara ait
modellerden bazilarinin distribitorliigiinii  yaparak ithal etmekte bazilarin1 da
Tirkiye’deki kendi tesislerinde isbirligi ile iiretmektedir. Hepsini tek tek ele alip

bunlara yonelik marka yoOnetimlerini anlatmak zor olacagindan burada sadece



115

markalardan biri iizerinde durularak marka yoOnetimi ortaya c¢ikarilmaya

calisilacaktir.

Ilk dénce markanin web sitesinde yer alan tarihi ile ilgili bilgiye kisaca
deginecek olunursa marka, 1899 yilinda kurulmus ve seckin bir tiiketici grubu icin
liiks bir {iriin olarak iiretilenlerle, hem italya’da hem de yurt disinda gabucak popiiler
olmustur. Cok kisa bir siire sonra marka yaris konusunda da kimsenin gegemedigi bir
duruma gelmistir. 1909 yilinda, Birlesik Devletlerde bir fabrika kurmus ve orada
temel iriinlin yanisira degisik tiirlerde de liretim yapmustir. 1922 yilinda marka
sayilar1 stirekli artig gostermis ve normal tiiketiciler i¢in de uygun fiyata sahip

tirtinleri olan bir marka olmaya yonelmistir.

Sirketin yonetim kurulu bagkani sirketin web sitesinde yer alan yonetim
kurulu raporunda markayla ilgili olarak her girdikleri pazarda payini artiran tek
marka olduklarini, markalarinin pazar paymi bir onceki yila gore toplamda 1,3
puanlik arttiklarini belirtmistir. Ayrica markanin 2007 yilinda miisterilerine var olan
hizmetlerin yaninda yenilerini de sunduklarini ve yeni stratejiler ile miisterilerin iiriin
edinme kosullari iyilestirerek pazar paymm artirip bazi odiiller aldiklarinm

belirtmistir.

Hem hizmetleri, hem iirettigi modellerin kalitesi ile marka Avrupa ve
Tiirkiye’de onemli iireticilerden biri olma yolunda ilerlemektedir. Urettigi modellerin
kalitesi alinan odiiller ile kanitlanmaktadir. Bir modelinin “En lyi iiriin” 6diiliinii
kazanmasinin yani sira, 15 jiiri liyesinden 8’inin siralamasinda da en iist sirada yer
almistir. Tiirkiye, Romanya, Bulgaristan, Sirbistan, Makedonya, Hirvatisyan, Cek
Cumhuriyeti, Macaristan, Slovakya, Slovenya, Ukrayna, Polonya, Rusya, Kibris
Rum Kesimi ve Yunanistan’m olusturdugu “Gelismekte Olan Ulkeler”’
organizasyonu ile Avrupa kitasinin en genis niifusa hitap eden ve en biiyiik

uluslararas: {iriin 6diilleri organizasyonu olarak kamuoyunda ses getirmektedir.
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Marka yonetimi c¢aligmalarinin hedef kitle {izerindeki etkisinin ne
oldugunu kurumsal iletisim uzman1 Onem derecesine gore sdyle siralayarak

agiklamstir:

1. Iletisimi saglamaktadir,
2. Kalite garantisi vererek sonsuz giliven saglamaktadir,
3. Uriin ve hizmetin farklilig1 ¢ok rahat ayirt edilmektedir,

4. Hedef kitlemiz {iriin ve hizmetimizi digerlerinden farkli olarak algilamaktadir.

2.1.1.10. Miisteri Sadakati Yonetimi

Sirketin miisteri iligkileri uzmani1 miisteri sadakati ¢aligmalarina yonelik
olarak hedef kitle nezdinde giiclii bir kurum imaj1 olusturmak icin yaptiklar

caligmalar1 6nem derecesine gore soyle siralayarak agiklamistir:

1. Miisterinin giivenini kazanmak,

2. Miisteriye deger sunmak

3. Satig sonrasi hizmetin ve iligkinin devam etmesine 6nem vermek,
4. Miisteriye gore liretim yapmak,

5. Miisteriye iyi ve dost¢ca davranmak.

Sirket bu konuya bakis agisini web sitesinde yayimlanan Kurumsal
Yénetim Ilkeleri Beyani’nin 3. Béliimiinde yer alan Miisteri ve Tedarikgilerle
Iliskiler Hakkinda Bilgi béliimiinde belirtmektedir. Buna gére, sirket mal ve
hizmetlerin pazarlanmasinda, satisinda ve satis sonrasinda miisteri memnuniyeti
saglayict her tiirlii tedbiri almakta ve uygulamaktadir. Miisteri memnuniyeti ve
miisterinin satin aldig1 iiriinlimiize iliskin talepleri siiratle karsilanmakta, miisteriler
bilgilendirilmektedir. Iyilestirme ¢alismalar sistematik olarak diizenlenmekte ve ISO
kalite belgelendirme ve kalite standartlar1 ile yiiksek kaliteye iliskin garantiler

saglanmaktadir. Gerek tedarik¢ilere yonelik ilke ve politikalar, gerekse miisteri
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odakli iiriin ve hizmetlerdeki memnuniyet Olgiitleri diizenli olarak Ol¢lilmekte ve
sirket i¢indeki ilgili birimlerce takip edilerek bilgilendirme ¢alismalar1 yapilmaktadir.
Ayrica, piyasalardaki gelismeler dikkate alinarak miisterilere ve tedarik¢ilere yonelik

diizenlemelere 6nem verilmektedir.

Sirketin web sitesinde miisteri sadakatine yonelik yapilan pek ¢ok hizmet
yer almaktadir. Hizmetler {irliniin temini sirasinda ve satis sonrast hizmetleri
icermektedir. Sirketin sektoriinii gizlemek amaciyla bu hizmetlerden ayrica s6z

edilmeyecektir.

Yapilan bu caligmalarin hedef kitle {izerindeki etkisini miisteri iliskileri

uzmani énem derecesine gore su sekilde agiklamistir:

1. Miisteri kendini 6nemli hissetmektedir,

2. Yeniden satin alma egilimi olusturmaktadir,

3. Diger {iriin ve hizmetlerden satin alma istegi duymaktadir,
4. Sirketle daha siki baglarin olusumuna etki etmektedir,

5. Baskalarina tavsiye etme istegi gozlenmektedir.

2.1.1.11. Reklam Yonetimi

Sirketin markalarina ait modellere yonelik reklam faaliyetlerinin hepsini
tek tek ele alip incelemek zor olacagindan burada daha onceki konularda ele alinan
marka ve onun ““En Iyi Uriin>* 6diiliinii kazanan modeli iizerinde durularak konu

hakkinda bilgi verilmeye ¢alisilacaktir.

Sirketin pazarlama iliskileri uzmani markanin reklam faaliyetlerine
yonelik olarak hedef kitle nezdinde gii¢lii bir kurum imaj1 olusturmak i¢in yaptiklar

caligmalar1 6nem derecesine gore soyle aciklamaktadir:

1. Uriin/hizmetlerin paydaslara dogru tanitimini yapabilmek,
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2. Uriin ve hizmetin hedef kitlelere sunacag1 avantaj ve yararlar1 agik¢a gdstermek,
3. Mesajlarin anlasilir olmasina 6nem vermek,
4. Reklamin miisteri beklentisine uygun olmasina dikkat etmek,

5. Tiketiciyi egitmeye yonelik kampanyalar diizenlemek.

Sirketin markalarina yonelik reklam filmlerinin yani sira yazili basin,

internet ve acikhava reklamlar1 da bulunmaktadir.

Yukarida belirtilen gerekce nedeniyle, marka yonetimi konusunda da ele
alman “‘En Iyi Uriin>* 8diiliinii kazanan modelin reklam ¢alismasinin detayma, da

inilmeyecektir.

Yapilan bu caligmalarin hedef kitle lizerinde biraktig1 etkiyi pazarlama

iletisim uzmani 6nem sirasini s0yle vermektedir:

1. Uriin ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olup firmay1 tanimaktadir,
2. Mal ve hizmet satis1 gerceklesmektedir,

3. Markaya baglilig1 artmaktadir.

2.1.1.12. Satis Tutundurma Etkinlikleri

Bu konuya yonelik olarak da yine ayni marka ve onun 0diil kazanan

modeli tizerinde durularak konu hakkinda bilgi verilmeye ¢alisilacaktir.

Markanin satig tutundurma faaliyetlerine yonelik olarak hedef kitle
nezdinde giiglii bir kurum imaji olusturmak i¢in pazarlama iletisimi uzmani

yaptiklar1 uygulamalari 6nem sirasina gore soyle vermektedir:

1. Markanin ve {rlinlin rakiplerden farklilagmasimni saglayacak etkinlikler

diizenlemek,

2. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye yonelik faaliyetler planlamak,
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3. Sirkette yiiriitiilen diger pazarlama faaliyetlerini destekler nitelikte olmasina dikkat

etmek,
4. Satis tesviki icin bayilere yonelik ¢alismalara yer vermek.

Yapilan bu etkinliklerin hedef kitle iizerindeki etkilerinin ne oldugunu

pazarlama iletisimi uzmani 6nem derecesini su sekilde siralamaktadir:

1. Uriin ve hizmeti tanima firsat1 yakalamaktadir,
2. Miisteri olma istegi duyulmaktadir,
3. Fiyat duyarlilig1 yiiksek olan miisterileri olumlu yonde etkilemektedir,

4. Uriin ve hizmet tekrar satin alinmaktadir.

2.1.1.13. Sirketinin Rekabet Yonetimi

Sirket’in insan kaynaklar1 uzmani hedef kitle nezdinde giiclii bir kurum
imaj1 olusturmak icin rekabet caligmalarina yonelik yaptiklar1 uygulamalari 6nem

sirasini asagidaki gibi vermistir:

1. Rekabetle basa ¢ikabilmek igin siirekli gelisime 6nem vermek,
2. Miisteri odakl1 rekabet etmek,

3. Ar—Ge yatirnmlarina 6nem vermek,

4. Kaynaklar1 etkin kullanmak,

5. Rekabetgi iiriin ve hizmet liretebilmek.

Sirketin Yonetim Kurulu baskant web sitesinde yer alan Yonetim Kurulu
Raporunda sirketi kendi sektoriinde Tiirkiye’de “ilkleri” gerceklestiren ve kendi
sektoriine yon veren, 40’inc1 yasinda tlilkenin Oncii ve yenilik¢i kuruluslar arasinda
zirvede konumlandirmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve tek iireticisi olan

sirketin Milli Sanayie yaptig1 katki, istihdam, iiretimi, Ar—Ge’si teknoloji yatirimlar
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ve artan biliylimesi ile sektOriiniin dinamosu ve gururu olmaya devam ettigini

belirtmektedir.

Sirket yonetim kurulu baskaninin basinda yer alan bir diger gorisleri

sunlardir;

“Sirket, 2,5 milyonuncu iriinii iiretme basarisin1 gosteren ilk yerli
ireticidir ve ayn1 zamanda Tiirkiye’nin en yliksek iiretim kapasitesine
sahiptir. Sirket, 2008 yilinda 3 milyar dolar ihracat hedefiyle {iretim
kapasitesini daha da artiracak. 40 yilin tecriibesiyle birlestirdigimiz bir
dinamizmi ve enerjisiyle sirket ayni zamanda inovatif ve rekabetci
yaklagimlartyla biiylimesini siirdiirecek ve yeni ufuklara ulasacak.
Yaptigimiz O6nemli yatirimlarla 2010 yilinda en O©nemli Ar—Ge
merkezlerinden birisi olmayr hedefliyoruz. Sirket’in geng, egitimli ve
dinamik ekibi gelecekteki basarilarinin en bliyiik giivencesidir. Bugiin 9
bine yaklasan sirket calisani ordusu bizim her zaman en biiyiik aktifimiz

olmustur ve bu gelecekte de boyle olmaya devam edecektir.”

Yapilan bu c¢alismalarin hedef kitle iizerindeki etkisinin ne oldugunu

insan kaynaklar1 uzmani1 6nem derecesini su sirada agiklamaktadir;

1. Uriin ve hizmetimizin kendilerine daha ¢ok avantaj sagladigim diisiinmektedir,

2. Diger firmalara gore beklentilerinin daha iyi karsilandigina inanmaktadir,

3. Rakiplere gore iiriin ve hizmette farkli oldugumuzu algilamaktadir,

4. Uriin ve hizmetimizi satin almaktadr,

5. Teknoloji ve yenilikleri onlar adina daha yakindan takip ettigimizi diisiinerek
degerli olduklarini hissetmektedir.

2.1.2. Y Sirketi

X ve Y sirketleri yonetim yapist ve sektorii itibariyle farklilik

gosterdiginden degerlendirme yaklasimi ve bulgular1 da farklilasmistir. Bu boliimde
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Y sirketinin kurum imajin1 hangi faaliyetlerle, nasil olusturdugu ve bu imajin hedef
kitle tizerindeki etkilerinin ne oldugunun arastirilmasi bulgularina yer verilmistir. X
sirketinde telefonlarla ve e—ileti ile agik ve kapali u¢lu sorularin igerildigi anket
uygulamasi yapilmisti. Y sirketinde ise benzer yolla veri derlenemedigi i¢in sirketin
Genel Miidiir Yardimcisi araciligiyla sirketin Genel Miidiir Yardimcist ve ii¢ ayri

hedef kitlesi i¢in anket ile veri derlemesi yapilmaistir.

“Kurum imajin sirket neler yaparak olusturuyor?” sorusunu arastirmaya
yonelik hazirlanan anket sorular sirketin Genel Miidiir Yardimcisi tarafindan, “bu
imajin etkilerini 6lgmeye yonelik” hazirlanan anket ise sirketin hedef kitlesi olan 1)
Calisanlari, 2) Bayileri ve 3) Miisterileri tarafindan yanitlandirilmigtir. Bu agamada
anket formlari, sirketin Genel Midiir Yardimcisi aracilifiyla ilgili birimlere
gonderilmistir. Ug grupla ilgili bire—bir anket ¢alismas1 gerceklesmemis, sirket bunu
istlenerek kendisi yapmistir. Bu nedenle calisanlara, bayi ve miisterilerine yonelik
hazirlanan anketlerde kapali uglu sorulara yer verilerek anketin anlagilir ve agiklama
gerektirmeyen bicimde hazirlanmasina 6zen gosterilmistir. Ancak genel Miidiir
Yardimcisina yonelik ankette ise agik ve kapali uclu sorulara yer verilmistir.
Calisanlarina yonelik anket sadece “tiim ofis personeli olan 25 kisiye” uygulanmstir.
Bayi ve miisteriye yonelik anketlerde 25 bayi ve 24 miisteri olmak {izere toplam 49
anketi sirket kendi yonlendirmistir. Bu nedenle son iki gruptan bir 6rnekleme yapma
olanagi olamamistir. Bulgularin ve sonuclarin bu kisit altinda sunuldugu

belirtilmelidir.

Aragtirmanin bulgularina ge¢meden Once arastirmaya katilan calisan,

bayi ve miisteri profilleri asagida grafiklerle birlikte 6zetlenmistir:

a. Y Sirketinde Arastirmaya Katilan Calisan Profili

Toplam ¢alisan sayis1 16 erkek ve 9 kadin olmak {izere 25 kisidir. Erkek
calisanlarin % 63’1 (10 kisi) tiniversite, % 31’1 (5 kisi) lise, % 6°s1 (1 kisi) ortaokul
mezunudur. Kadin ¢alisanlarin ise % 67’si (6 kisi) iiniversite, %331 (3 kisi) lise

mezunudur.
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b. Y Sirketinden Arastirmaya Katilan Bayilerin Bilgileri

Ankete katilan 25 bayinin 19’unun sirketle calisma yili 0-2 yil
arasindadir. Yogunlagsma 2—4 yil arasinda azalmakta 4—6 yil ve 6 yil iistiinde ise daha

da azaldig1 dikkat ¢ekmektedir.

100% -
90% -
80% A
70% A
60% -
50% A
40%-
30%-
20% -
10%

0% -

0-2 Yil 2-4 Yl 4-6 Yil 6 yil ve
yukarisi

Sekil 7. Bayilik Siireleri

c. Y Sirketi Ile Ilgili Arastirmaya Katilan Miisterilerin Egitim
Durumu

Arastirmaya katilan toplam miisteri sayis1 14 erkek ve 10 kadin olmak
tizere 24 kisidir. Kadin miisterilerin %50°nin (5 kisi) tiniversite, %50 nin (5 kisi) lise
mezunu, erkek miisterilerin ise %45’nin (5 kisi) tiniversite, %55’ nin (6 kisi) lise
mezunu oldugu goriilmektedir. Erkek miisterilerden 3 kisi egitim durumunu

belirtmemistir.

Lise Universite

Sekil 8. Miisterilerin Cinsiyete Gore Egitim Durumu
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Y sirketi incelemesinde once Genel Miudiir Yardimcisi ile yapilan
goriisme agiklanacaktir. Ardindan sirketin hedef kitlesi olan calisanlar, bayiler ve

miisteriler ile ilgili inceleme sonuglar1 agiklanacaktir.

2.1.2.1. Kurum imaji Analizi icin Arastirma Konusu Olan Faktérlere
Yonelik Anket Uygulamasi Bulgulari

Y sirketinin Genel Miidiir Yardimcisi ile yapilan goriismede oncelikle
sirket hakkinda bilgi derlenmistir. Y sirketinin 7.500 m2 kapali, 35.000 m2 acik
alanda 1997 yilinda kuruldugu sektoriin onde gelen sirketleri arasinda oldugu,
tirlinlerini diinya standartlarinda tiretmeye calistigi, halen yedi Avrupa iilkesiyle
distribiitorliik anlagmalar1 oldugu, bunu artirmay1 hedefledikleri ve 24 iilkeye ihracat
yaptiklar1 agiklanmigtir.  Ayrica, TSE, ISO 9001:2000, EKOTEX Standardi
Sertifikasi, LGA Kalite Sertifikasina sahip olduklar1 belirtilmistir.

Sirketin tiim faaliyetlerini kimlere yonelik yaptiginin ortaya cikarilmasi
amaci ile yoneltilen soruya sirketin Genel Miidiir Yardimcisinin verdigi yanit
sOyledir: “Sirketin i¢ ve dig hedef kitlesi; calisanlar, miisteriler, bayiler ve

bankalardir”.

“Kurum imajinin olusmasina yardimei araglardan olan kurum kimliginizi
olusturmaya yonelik yapmis oldugunuz caligmalar nelerdir?” sorusu ile sirketin hedef
kitlesine kendisini nasil anlattig1, tanittigi ve bu yolla nasil bir imaj olusturmaya
calistigl ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Genel Miidiir Yardimeist bu soruyu su
sekilde yanitlamistir:

“Bagarili bir kurum imaj1 etkili bir kimlik yonetimi sonucu olusur. Bu
yizden kurum kimligimizi olusturan kurum felsefemiz, kurumsal
davranisimiz, kurumsal ve gorsel iletisimimize yonelik ¢aligmalarimiz bir
biitlinliik i¢cinde ele alinip tasarlanmakta ve uygulanmaktadir. Kurum
felsefemiz varolus nedenimizi ortaya koyan misyon ve gelecekte ulagsmak
istedigimiz noktay1 ifade eden vizyondan olugmaktadir. Vizyonumuz,

diinyadaki son teknolojiyi miisteri odakli iiretim ve hizmet anlayisiyla
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birlestirerek, ... konforu alaninda elde ettigimiz basariy1 gelecek nesillere
tasimak ve olusturdugumuz kurum kiiltiri ile i¢cinde bulundugumuz
sektoriin lideri olmaktir. Yiiksek teknolojiye dayali uluslararasi standartta
iiretim yapar, hizmet verir, miisteri memnuniyetini her seyin {izerinde
tutariz. Misyonumuz ise yliksek standartlarimiz yalnizca ihtiyag ve
beklentileri karsilamakla sinirli  kalmaksizin  hep daha fazlasim
yapabilmek i¢in siirekli miilkemmeli aramaktir. Kurumsal davranisimiz
yonetim ve calisanlar arasindaki davraniglart kapsadigr gibi hedef
kitlemiz ile olan etkilesimleri de kapsamaktadir. Kurumla biitiinlesen
caliganimiz kurumu daha iyi temsil edecek hedef kitlemize karsi olumlu
davraniglar gelistirecek bu da gii¢lii imajimizin olugsmasina etki edecektir.
Olumlu davramis gelistirmenin en temel faktorii insan kaynaklar
yonetimine verilen Onemden ge¢cmektedir. Kariyer gelistirme, yeni
fikirlerin arkasinda durma, egitim, 6diil vb. uygulamalar ile bu konuya
yonelik gerekli hassasiyeti gosterdigimize inanmaktayiz. Kurumsal
iletisim ¢alismalarimiz ile saglamaya c¢alistigimiz kurum imajimizi
gelistirmek ve korumaya ¢alismaktir. Bunun i¢in hedef kitlemiz ile etkili
ve tutarli bir iletisim stratejisi yiiriitmeye Onem vermekteyiz. Kurum
kimligimizi hedef kitlemize ilettigi icin Onemli bir siire¢ olarak
gormekteyiz. Logomuz hedef kitlemizin {iriiniimiizii hatirlamasinda
onemli bir isleve sahip olup hedef kitlemiz ile iletisim kurmamiza
yardimcr olmaktadir. Kurumsal kimlik ¢aligmalarimizi saglam bir yap1
iizerinde kurarak hedef kitlemiz nezdinde olumlu ve istenilen imaji

gerceklestirmeye calismaktayiz.”

Y sirketinde, “Kurum Imaji Analizi I¢in Arastirma Konusu Olan
Faktorlere Yonelik Anket Sorular1”, dordiincii sorudan itibaren verilen bagliklara
yonelik bir onem siralamasi yapilmasi bi¢cimindedir. Burada en c¢ok bese kadar
siralama yapilmasi istenilmistir. Ancak se¢im islemi icin siralanan sik sayis1 7 ile 10

arasindadir. Bazi sorularda en ¢ok 3 sik isaretlenmistir.
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“Kurumsal yonetim uygulamalarina yonelik olarak asagidaki ilkelerden
hangilerini uygulayarak kurum imaj1 olusturuyorsunuz?” sorusu ile sirketin hangi
ilkeler ¢ercevesinde faaliyet gostererek stirdiiriilebilirligini sagladigi, hedef kitlesinin
cikarlarin1 nasil korudugu ve bu yolla nasil bir imaj olusturmaya calistigi
aciklanmaya calisilmigtir. Genel Miidiir Yardimcisi bu soruya yonelik uyguladiklar
ilkeleri 6nem sirasim1 sOyle acgiklamustir: 1. Etkililik; 2. Etkenlik; 3. Esitlik; 4.

Sorumluluk; 5. Hesap verebilirlik.

Ankette “Kurum kiiltiirii uygulamalarina yonelik hedef kitleniz nezdinde
kurum imaj1 olusturmak icin asagidaki hususlardan hangilerini uygulamaya 6nem
vermektesiniz?” sorusu ile sirketin nasil ortak davranmig, ortak deger yargisi
gelistirdigi, ¢alisanlarini nasil motive ederek hedef kitlesi nezdinde kurum imaji
olusturmaya c¢alistig1 acgiklanmaya calisilmistir. Yapilan uygulamalarin  6nem

derecesine gore verilen siralama sdyledir:

1. Calisanlara sirketle ilgili genel bilgilendirme yapmak,
2. Gezi 6dil, parti vb. faaliyetleri uygulamak,
3. Kurumda ortak bir dil gelistirmek,

4. Kurum degerlerinin, inanglarinin benimsetilmesini saglamak.

Bir onceki soruyla baglantili olarak sorulan “Kurum kiiltiiriiniiziin
olusumunda asagidaki faktorlerin hangileri etkili olmaktadir?” sorusuna Gnem

derecesine gore verilen yanit siras1 asagidaki gibidir:

1. Liderlik,

2. Motivasyon,

3. YOnetim siireci,
4. Yonetim tarzi,

5. Tletigim.
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Ankette “calisma yasaminin kalitesine yonelik hedef kitleniz nezdinde
kurum imaj1 olusturmak icin asagidaki hususlardan hangilerini uygulamaya 6nem
vermektesiniz?” sorusu ile sirketin calisanlarma yonelik nasil kaliteli bir ortam
yaratmaya calisarak kurum imaji olusturmaya calistigi agiklanmaya calisilmistir.

Yaptiklar1 uygulamalarin 6nem siras1 sdyle verilmistir:

1. Calisanlarin yonetime katilimini saglamak,
2. Calisanlarin refahiyla ilgili uygulamalara 6nem vermek,
3. Fiziksel ya da dokunulabilir ¢calisma kosullarini iyilestirmek,

4. Caliganlarin kariyer gelisimine dnem vermek.

“Hakla iligkiler baglaminda hedef kitleniz nezdinde kurum imaj1
olusturmak i¢in asagidaki hususlardan hangilerini uygulamaktasiniz?” sorusu ile
sirketin iletisim i¢inde bulundugu hedef kitlesi ile iligkilerini nasil yiiriiterek kurum

imaj1 olusturmaya calistig1 agiklanmaya caligilmistir. Verilen siralama soyledir:

1. Calisanlara sirketle ilgili bilgi aktarmak,
2. Kuruma itibar kazandirma ¢alismalarina 6nem vermek,

3. Sirketin isbirligi yaptigi kisi ve kurumlarin sirkete yonelik bakis acilarini olumluya

getirmek,

4. Musterileri (Nihai tiiketici ya da bayi) anlamaya, beklentilerini karsilamaya 6zen

gostermek,

5. Tanitim amagh etkinliklerin diizenlenmesine 6nem vermek.

"Medya yoOnetimi baglaminda asagidaki hususlardan hangilerini
uygulayarak hedef kitleniz nezdinde kurum imaj1 olusturmak istemektesiniz?”’ sorusu
ile sirketin medyada yer alan haberlerini nasil olusturdugu, nelere dikkat ederek
hedef kitlesi nezdinde kurum imaj1 olusturmaya calistig1 aciklanmaya c¢aligilmistir.

Soruya verilen siralama soyledir:
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1. Imaj olusturmak icin gesitli yontemleri kullanmak (basim biiltenleri, kupiir derleme

vb.),
2. Medya araglarini etkin kullanmak (dergi, internet vb.),
3. Medyaya dogru bilgilerin aktarilmasina 6nem vermek,
4. Medyada isletme ile ilgili ¢ikan haberlerin olumlu olmasina dikkat etmek,

5. Medya ile kurulan iligkilerde diiriist davranmak.

Sirketin hedef kitlesi iizerinde nasil bir etki yaratip imaj olusturmaya
calistig1 aciklamak tlizere yoneltilen “Reklam faaliyetleri baglaminda hedef kitleniz
nezdinde kurum imaji olusturmak i¢in asagidaki hususlardan hangilerini

uygulamaktasiniz?”’ sorusuna verilen siralama asagidadir:

1. Hedef kitleye sunacagi avantaj ve yararlar agikca gostermek,
2. Uriin/hizmetleri tiiketicilere dogru tanitmak,

3. Reklamin miisteri beklentisine uygun olmasina dikkat etmek,
4. Tiketiciyi egitmeye 6nem vermek,

5. Olumsuz tutum ve davranislari en aza indirebilmek.

Sirketin kisa donemli satis ¢abasini nasil uygulayarak imaj olusturmaya
calistiginin ortaya cikarilmasini hedefleyen, “satis tutundurma faaliyetlerine yonelik
olarak hedef kitleniz nezdinde kurum imaji1 olusturmak icin asagidaki hususlardan

hangilerini uygulamaktasiniz?” sorusuna 6nem derecesine gore verilen siralama,

1. Sirkette yiriitiilen diger pazarlama faaliyetlerini destekler nitelikte olmasina dikkat

etmek,
2. Satis tesvik icin bayilere yonelik caligmalara yer vermek,
3. Tiketiciye bir yarar ve kazang sagladigini iletmek,
4. Uriin ve hizmette cekicilik yaratacak faaliyetler diizenlemek.

bigimindedir.
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“Kriz iletisimi yoOnetimine uygun olarak asagidaki hususlardan
hangilerini uygulayarak hedef kitleniz nezdinde kurum imaji olusturmak
istemektesiniz?” sorusu ile sirketin kriz yonetimini nasil kontrol edip yoneterek
kurum imaj1 olusturmaya c¢alistigi aciklanmaya calisilmistir. Genel Miidiir

Yardimecisi yaptiklart uygulamalar1 6nem derecesine gore su sekilde siralamigtir:

1. Problemleri dogru saptamak,
2. Olast kriz beklentilerinin hizla saptanabilmesi i¢in tiim birimlerle iletisim kurmak,

3. Iletisim stratejisini iyi yonetmek.

Kurum imajinin olusmasia etki eden miisteri sadakati caligmalarina
yonelik olarak sirket sadik miisteri olusturmak i¢in neler yaparak kurum imaji
olusturdugunu belirlemek iizere yoneltilen “miisteri sadakati ¢alismalariniza uygun
olarak asagidaki hususlardan hangilerini uygulayarak hedef kitle nezdinde kurum

imaj1 olusturmak istemektesiniz?” sorusuna verilen siralama soyledir:

1. Uriin ve hizmetlerde kaliteyi yakalamak,

2. Problemlerine kesin ve kalici ¢oziimler getirebilmek,

3. Miisterinin kendini 6zel ve dnemli hissetmesini saglamak,
4. Misterinin giivenini kazanmak,

5. Miisteriyle iliski kurmak.

“Marka olusturma ¢alismalarimiza yonelik olarak asagidaki hususlardan
hangilerini uygulayarak hedef kitle nezdinde kurum imaji olusturmak
istemektesiniz?” sorusu ile sirketin hedef kitle nezdinde markasini diger markalardan
farklilagtirmaya yonelik neler yaparak kurum imaj1 olusturmaya ¢aligmasinin ortaya
cikarilmast hedeflenmistir. Genel Miidiir Yardimcist bu soruyu su sekilde

yanitlamigtir:

1. Markanin tiiketici i¢in kalite garantisi oldugunu anlatmak,
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2. Marka sadakati olugturmaya 6zen gostermek,

3. Marka imaj1 yaratabilmek.

“Rekabet caligmalariniz baglaminda asagidaki hususlardan hangilerini
uygulayarak hedef kitle nezdinde kurum imaj1 olusturmaktasiniz?” sorusu ile sirketin
hedef kitlesi nezdinde kurum imaj1 olugturmak i¢in rekabete yonelik neler yaptiginin
aciklanmasi amaclanmistir. Genel Midiir Yardimcist yapilan uygulamalart dnem

derecesine gore su sekilde agiklamistir:

1. Mal ve hizmeti daha kaliteli Giretmek,
2. Rekabetle basa cikabilmek i¢in siirekli gelisime 6nem vermek,
3. Miisteri odakli rekabet etmek.

2.1.2.2. Kurum imajimmin Cahsanlar Uzerindeki Etkisini Belirlemeye
Yonelik Anket Uygulamasi Bulgulari

Calisanlarin kurum kimligi faaliyetlerini nasil gordiigii olgusu iki soru ile
aciklanmaya c¢alistlmistir. Ik olarak “Sirketin misyon, hedef, amaglar1 sizlerle
paylasilarak biz duygusu yaratilmakta midir?” sorusu ile sirketin kurum kimligi
calismalarinin calisanlar {izerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir. Aragtirmaya
katilan erkek calisanlarin %87,5’1 (14 kisi), kadin calisanlarin %44,4°1 (4 kisi)
soruya olumlu yanit vermistir. Kadin calisanlarin %55,6’s1 (5 kisi) soruya kismen

yanitini vermistir.

Kismen
28%

0% Evet

72%

Sekil 9. Kurum Kimligi Faaliyetlerine Calisanlarin Bakis A¢isi(1)
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Burada kadin ve erkek calisanlarin olumlu yanit yiizdeleri sira ile %44,4
ve %87,5 olup cinsiyetlere gore yiizdeler arasi farkin 6nem kontroliiniin istatistiksel

olarak analizi agsagida yapilmstir.

Hy: Cinsiyetlere gore olumlu goriis ylizdeleri aras1 fark 6nemsizdir.
H;: Fark 6nemlidir.

Tablo 1. Soruya Cinsiyetlere Gore Verilen Yanit Sayilar

Cinsiyet Evet Toplam Kisi Evet
Sayisi Sayisi %
Kadin 4 9 0,444
Erkek 14 16 0,875
18 25 0,72
4 14 18 7
P, 5 T 0,875 p >3 0,72, q 55

(0.72)(0,28)  (0,72)(0,28)

9

0,44-0,875 530

16

2

=0,187

Sp ﬂ_i_ﬂ 0,187
n, n,

tr(n, +n, —2;0) =t7(23;0,05) = 2,069 <t}; =230 Sonug olarak a = 0,05 yamlma
ile Hy reddedilir. Iki ortalama arasindaki fark énemlidir. Diger bir deyisle kadin ve
erkek calisanlarin “Sirketin misyon, hedef, amaglar1 sizlerle paylasilarak biz duygusu
yaratilmakta midir?” sorusuna olumlu yanit verme oranlar1 arasi fark Onemlidir.
Ancak burada hesaplanan t degeri, tablo degerine olduk¢a yakindir. Ayrica evet

demeyenler “bazen” yanitini vermislerdir. Bu soruda “hayir” yanit1 hi¢ yoktur.

Ikinci olarak “Gérsel iletisim araclariin (logo, yazili tiim evraklar vb.)
hedef kitle ile iletisimde etkinligi artirdigini diisiinliyor musunuz?” sorusu kurum
kimliginin calisanlara etkisini anlamaya yoneliktir. Calisanlarin biiyiilk ¢ogunlugu
soruya olumlu yanit vermistir. Ayrica kadin erkek calisan ayriminda da sira ile

kadinlar %88,9 (8 kisi) ve erkekler %93,75 (15 kisi) olumlu goriis bildirmistir.
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Cinsiyetler agisindan olumlu goriis yiizdeleri birbirine yakin oldugu igin burada

farkin 6nemliligi istatistiksel olarak yoklanmamugtir.

Kismen
Hayir go
0% ::
Evet
92%

Sekil 10. Kurum Kimligi Faaliyetlerine Calisanlarin Bakis Ac¢is1(2)

Calisanlarin kurum kiiltiirii faaliyetlerini nasil gordiigii olgusu iki soru ile
aciklanmaya cahisilmistir. ilk olarak “Sirketin yaptig1 kiiltir olumlu davranis
bicimleri gelistirmenizi saglamakta midir?” sorusu ile sirketin kurum kdltiirii
calismalarinin c¢alisan iizerinde biraktigi etki belirlenmeye calisilmigtir. Erkek
calisanlarin %68,75°1 (11 kisi) soruya olumlu yanit verirken %31,25°1 (5 kisi) soruya
kismen yanitin1 vermistir. Kadin calisanlarin %44,4°i (4 kisi) soruya olumlu yanitini
verirken, %55,6’s1 (5 kisi) kismen yanitin1 vermistir. Burada cinsiyetler acisindan
olumlu goriis yiizdelerinin istatistiksel olarak onemli fark gosterip gostermedigi

asagida yoklanmustir.

Kismen
40%

Evet
60%

Hayr
0%

Sekil 11. Kurum Kiiltiirii Calismalarina Calisanlarin Bakis Agis1 (1)
Hy: Cinsiyetlere gore olumlu goriis ylizdeleri aras1 fark 6nemsizdir.

H;: Fark 6nemlidir.
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Cinsiyet Evet Toplam Kisi Evet
Sayisi Sayisi %
Kadin 4 9 0,444
Erkek 11 16 0,687
15 25 0,6
4 11 15 10
P, =3 =044, p, —16—0,687 p —25—0,6 q —25—0,4

5, = \/ﬂ+ﬂ _ \/(0,6)(0,4) N (0,6)(0,4) 0,203

n, n, 9 16
. _D_ P, - P, _ O,44—O,687|:1216
H s
So  [pa, pg 0,203
n n

tr(n +ny —2;0) =1,(23;0,05) = 2,069> 1, =1,216 | Sonug olarak o = 0,05 yanilma
ile Hy kabul edilir. 1ki ortalama arasindaki fark dnemsizdir. Diger bir deyisle kadin
ve erkek calisanlarin “Sirketin yaptig1 kiiltiir olumlu davranis bigimleri gelistirmenizi
saglamakta midir?” sorusuna olumlu yanit verme oranlari arasi fark onemsizdir.
Ayrica evet demeyenler “bazen” yanitin1 vermislerdir. Bu soruda “hayir” yaniti

yoktur.

Y sirketi kadin ve erkek calisanlarimin tamamina anket uygulanmasina
ragmen c¢alisan sayisinin toplamda 25 (9 kadin + 16 erkek) olmas: istatistik analizler
acisindan pek yeterli sayilmamaktadir. Ancak bu sonuglar Y sirketi c¢alisanlarinin
aragtirma yapildigr donemde ilgili sorulara nasil yanit verdiklerini betimlemektedir.
Degerlendirmelerin bu bakis agisindan yapilmasi anlamli olacaktir. Diger anket

sorularinda da ayn1 sonug alindigindan hipotez testi islemi iki ile sinirli kalmistir.

Ikinci olarak “Kurum kiiltiiriiniiz biitiinlestirici bir etki yaratmakta midir?”
sorusu kurum kiiltiirliniin ¢aligsanlara etkisini ortaya ¢ikarmaya yonelik sorulmustur.
Erkek caligsanlarin %68,75°1 (11 kisi) soruya olumlu yanit verirken %31,25°1 (5 kisi)
soruya kismen yanitin1 vermistir. Kadin ¢alisanlarin %44,4°i (4 kisi) soruya olumlu

yanitini verirken, %55,6°s1 (5 kisi) kismen yanitini vermistir.
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Kismen
40%

Evet
60%

Hayir
0%

Sekil 12. Kurum Kiiltiirii Calismalarina Calisanlarin Bakis A¢1s1(2)

“Kurumsal yonetim (etkililik, etkenlik, seffaflik, sorumluluk, hesap
verebilirlik, esitlik, sosyal sorumluluk vb.) ¢alismalar1 sirkete giiven duymanizi
saglamakta midir?” sorusu ile kurumsal yonetim ¢alismalarinin ¢alisanlar tizerindeki
etkisi belirlenmeye calisilmistir. Erkek calisanlarin %751 (12 kisi) soruyu olumlu,
%25°1 (4 kisi) ise kismen yanitint vererek yanitlamistir. Kadin ¢alisanlarin %44,4’1

(4 kisi) olumlu, %55,6’s1 (5 kisi) ise kismen olarak yanitlamistir.

Kismen
36%
Evet
64%
Hayr

0%

Sekil 13. Kurumsal Yonetim Faaliyetlerine Calisanlarin Bakis Agisi

“Ucretler, fiziksel kosullar, yetki devri, yonetime katilim, kariyer, 6diil
sistemi, yan haklar vb. konularda sirketin yaklasimini memnuniyet verici bulmakta
misiniz?” sorusu sirketin ¢alisma hayatinin ¢alisanlar {izerindeki etkisini belirlemeye

yonelik hazirlanmistir.

Erkek calisanlarin %31,25°1 (5 kisi) soruyu olumlu yanitlarken, %56,25’1
(9 kisi) kismen seklinde yanitlamistir. Kadin ¢alisanlarin %66,67’si (6 kisi) soruyu

kismen seklinde yanitlarken, %22,22’si (2 kisi) olumsuz yanit vermistir.
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Evet
24%

Hayir
Kismen 16%

60%

Sekil 14. Caligma Yasami Faaliyetlerine Calisanlarin Bakis Agisi

“Bilgi akist ve karsilikli igbirligi saglanarak kurumsal hedefler
dogrultusunda caligmaniz tegvik edilerek motivasyonunuz artirilmakta midir?”
sorusu ile sirketin halkla iligskiler calismalarinin c¢alisanlar iizerindeki etkisi

belirlenmeye calisilmistir.

Erkek calisanlarin %50’si (8kisi) soruya olumlu, %50°si ise kismen
yanitin1 vermistir. Kadin calisanlarin %44,44°1 (4 kisi) soruya olumlu, %33,33’1 (3

kisi) olumsuz, %22,23°1 (2 kisi) de kismen yanitin1 vermistir.

Kismen

40% Evet
D48%

Hayir
12%

Sekil 15. Halkla iliskiler Faaliyetlerine Caliganlarin Bakis Agisi

“Medyada yer alan bilgilerin c¢evreniz ile iletisiminizi saglayarak
taninmaniza yardimei oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusu ile sirketin medya

caligmalarinin ¢aliganlar iizerindeki etkisi belirlenmeye caligilmistir.

Erkek calisanlarin %75°1 (12 kisi) soruya olumlu, %18,75’1 (3 kisi)
olumsuz cevap vermistir. Kadin c¢alisanlarin %88,89’u (8 kisi) soruya olumlu cevap

vermistir .
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Kismen
16%
Hayr
4%
Evet
80%

Sekil 16. Medya Calismalarina Calisanlarin Bakis Acist

Calisanlarin reklam faaliyetlerini nasil gordiigii olgusu iki soru ile
aciklanmaya calisilmistir. ilk olarak “Yapilan reklamlarin satin almaya yonlendirerek
karhiligimzi artirdigina inaniyor musunuz?” sorusu ile reklam caligmalarinin

calisanlar tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisiimistir.

Erkek calisanlarin 9%93,75°1 (15 kisi) soruyu olumlu yanitlamistir. Kadin

calisanlarin %88,89’u (8 kisi) soruya olumlu yanit vermistir.

Kismen
Hayr 4%
4%

Evet
92%

Sekil 17. Reklam Caligmalarina Calisanlarin Bakis Acisi(1)

Ikinci olarak “Reklamlarinizin toplumun giivenini kazandigina inaniyor
musunuz?” sorusu reklamin calisanlar tlizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
hazirlanmistir. Erkek calisanlarin %87,5°1 (14 kisi) kadin calisanlarin %88,89’u (8

kisi) soruya olumlu yanit vermistir.
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Kismen
Hayrr 12%
\®
Evet
88%

Sekil 18. Reklam Calismalarina Calisanlarin Bakis Acisi(2)

Calisanlarin satis tutundurma faaliyetlerini nasil gordiigli olgusu iki soru
ile agiklanmaya ¢alisilmustir. ilk olarak “Satis artirmayi tesvik igin yapilan etkinlikler
sirkete olan baglhiliginiz1 giliclendirerek daha ¢ok ¢alisma istegi yaratmakta midir?”
sorusu ile sirketin satis tutundurma etkinliklerin caligsanlar {izerindeki etkisinin

belirlenmesi amaglanmustir.

Erkek calisanlarin %62,50’1 (10 kisi) soruya olumlu yanit verirken
%31,25’1 (5 kisi) kismen yanitim1 vermistir. Kadin ¢alisanlarin %55,56’s1 (5 kisi)

soruyu olumlu yanitlarken %33,33°1 (3 kisi) kismen yanitini vermistir.

Kismen
32%

Evet
60%

Hayr
8%

Sekil 19. Satis Tutundurma Etkinliklerine Calisanlarin Bakis A¢isi(1)

Ikinci olarak “Satis tutundurma {iriin ve hizmete satis noktasinda canlilik
kazandirarak caligsmalarinizi hareketlendirmekte midir?” sorusu bu ¢aligmalarin

calisanlar tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik hazirlanmstir.
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Erkek calisanlarin %68,75’1 (11 kisi) soruya olumlu yanit verirken,
%31,25°1 (5 kisi) ise kismen yanitint vermistir. Kadin ¢alisanlarin %88,89u (8 kisi)

soruya olumlu yanit vermistir.

Kismen
24%

0%

Evet
76%

Sekil 20. Satis Tutundurma Etkinliklerine Calisanlarin Bakis A¢is1(2)

“Kriz zamanlarinda sirketiniz iletisim stratejisini iyi yonettigi i¢in
itibarimizin korundugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusu ile sirketin kriz iletisimi
calismalarinin calisanlar {izerindeki etkisinin belirlenmesi amacglanmistir. Erkek
calisanlarin %93,75°1 (15 kisi) kadin ¢alisanlarin %77,78’1 (7 kisi) soruyu olumlu

yanitlamistir.

Kismen
Hayrr 12%
\®
Evet
88%

Sekil 21. Kriz Iletisimi Calismalarina Calisanlarin Bakis A¢isi

Calisanlarin miisteri memnuniyeti faaliyetlerini nasil gordiigii olgusu iki
soru ile agiklanmaya calisilmistir. Ilk olarak “Uriin ve hizmette kaliteyi yakalayarak
miisteri nezdinde farkli bir konumda oldugunuzu diisliniiyor musunuz?” sorusu ile
sirketin miisteri memnuniyeti ¢caligmalarinin ¢aligsanlar iizerindeki etkisi belirlenmeye
calistlmistir. Erkek calisanlarin %93,75°1 (15 kisi) kadin calisanlarin %77,78’1 (7

kisi) soruyu olumlu yanitlamistir.
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Kismen
Hayrr 12%

0%

Evet
88%

Sekil 22. Miisteri Memnuniyeti Caligmalarina Calisanlarin Bakis A¢isi(1)

Ikinci olarak “Miisteri sadakati yaratmaya yonelik calismalarindan dolay:
sirketinizle gurur duyuyor musunuz?” sorusu yapilan c¢aligmalarin ¢alisanlar
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik hazirlanmistir. Erkek calisanlarin %81,25°1

(13 kisi) ve kadin calisanlarin %66,67’si1 (6 kisi) soruyu olumlu yanitlamistir.

Kismen
24%
00
% Evet
76%

Sekil 23. Miisteri Memnuniyeti Caligmalarina Calisanlarin Bakis A¢is1(2)

“Rakiplere gore daha iyi degerler {iireterek daha {istiin oldugunuzu
diisiiniiyor musunuz?” sorusu ile sirketin rekabet caligsmalarinin ¢alisanlar tizerindeki
etkisi belirlenmeye calisilmistir. Erkek calisanlarin %93,75°1 (15 kisi) soruyu olumlu

yanit vermistir. Kadin ¢alisanlarin %77,78’1 (7 kisi) soruyu olumlu yanitlamistir.
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Kismen
Hayrr 12%

| —

Evet
88%

Sekil 24. Rekabet Calismalarina Calisanlarin Bakis Agisi

Calisanlarin marka faaliyetlerini nasil gordiigii olgusu iki soru ile
aciklanmaya ¢alisiimustir. Ilk olarak “Markalasarak kalic1 olma duygusu yaratti§mizi
diisiiniiyor musunuz?” sorusu ile sirketin marka ¢alismalarinin ¢aligsanlar iizerindeki
etkisi belirlenmeye calisilmistir. Erkek calisanlarin %93,75°1 (15 kisi) ve kadin

calisanlarin %77,78’1 (7 kisi) soruyu olumlu olarak yanitlamistir.

Kismen
Hayrr 12%

"

Evet
88%

Sekil 25. Marka Caligmalarina Calisanlarin Bakis Acisi(1)

Ikinci olarak “Markanizla aranizda giiven verici bir bag olustuguna
inantyor musunuz?” sorusu bu ¢aligmalarin ¢alisanlar iizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik hazirlanmistir. Erkek c¢alisanlarin %100°t4 (16 kisi) ve kadin calisanlarin
%88,89’u (8 kisi) soruyu olumlu olarak yanitlamistir.
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Hay FIsmen

0% 4%

e

Evet
96%

Sekil 26. Marka Calismalarina Calisanlarin Bakis Ac¢is1(2)

2.1.2.3. Kurum imajimin Bayiler Uzerindeki Etkisini Belirlemeye
Yonelik Anket Uygulamasi Bulgular

Bayilerin kurum kimligi faaliyetlerini nasil gérdiigii olgusu iki soru ile
aciklanmaya ¢alisilmistir. Ilk olarak sirketin kurum kimligi ¢alismalarmin bayileri
tizerindeki etkisi, “Sirket misyon, hedef, amaglarini sizlerle paylasarak biz duygusu
olusturmakta midir?” sorusu ile incelenmistir. Bayilerden %52’si (13) soruya

olumlu, %8’1 (2) olumsuz, % 40’1 (10) ise kismen yanitint vermistir.

Kismen

40%
Evet
52%

Hayr
8%

Sekil 27. Kurum Kimligi Faaliyetlerine Bayilerin Bakis Agisi(1)

Kurum kimliginin bayiler iizerinde biraktig1 etkiyi aciklamaya yonelik
olarak “Sirket gorsel iletisim araglarini etkili bir sekilde kullanarak tanimirlilik
derecesinin artmasina katki saglamakta midir?” sorusu hazirlanmistir. Bayilerden

%44°1 (11) soruya olumlu, %56’s1 (14) ise kismen yanitini1 vermistir.
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Evet

44%
Kismen
56% Hayir

0%

Sekil 28. Kurum Kimligi Faaliyetlerine Bayilerin Bakis A¢is1(2)

Sirketin kurum kiiltiirii olusturma ¢alismalarinin bayiler lizerinde biraktigi
etkinin belirlenmesi amaciyla yoneltilen “Sirketin olusturdugu kiiltiir ile
biitiinlestiginizi diigiiniiyor musunuz?” sorusuna bayilerin %56’s1 (14) olumlu, %8’1

(2) olumsuz ve %36’s1 (9) da kismen yanitin1 vermistir.

Kismen
36%

Evet
56%

Hayr
8%

Sekil 29. Kurum Kiiltiirii Olusturma Calismalarina Bayilerin Bakis Acist

Bayilerin kurumsal yonetim faaliyetlerini nasil gordiigii olgusu iki soru
ile aciklanmaya ¢alisilmistir. Ilk olarak “Sirketin kurumsal ydnetim calismalarmin
(verimlilik, etkenlik, etkililik, seffaflik, esitlik, sosyal sorumluluk, hesap verebilirlik)
itibarimiz1 olumlu yonde etkiledigini diisiinliyor musunuz?” sorusu ile kurumsal
yonetim calismalarinin bayiler iizerinde biraktigi etki belirlenmeye c¢alisilmistir.

Bayilerin %60°1 (15) soruya olumlu, %32’si (8) de kismen yanitint vermistir.
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Kismen
32%
Evet
60%
Hayr

8%

Sekil 30. Kurumsal Yonetim Calismalarina Bayilerin Bakis Acisi(1)

Ikinci olarak “Yonetimle ortak amaclar1 paylasabilme ortami olustuguna
inaniyor musunuz?” sorusu ile sirketin kurumsal yonetim caligmalarinin bayiler
tizerinde biraktigi etkinin ne oldugunu ortaya g¢ikarmaya yonelik hazirlanmistir.
Bayilerin %52’si (13) soruya olumlu, %32’lik (8) kisim ise soruya kismen yanitini

vermistir.

Kismen

32%
52%

Hayrr
16%

Sekil 31. Kurumsal Yonetim Calismalarina Bayilerin Bakis Ac¢is1(2)

Sirketin calisma yagaminin bayileri tlizerinde ne gibi etki biraktiginin
belirlenmesi amaciyla yoneltilen “Daha kaliteli mal ve hizmet iiretiminin
saglanmasina sirketin ¢alisma yasaminin kalitesinin (iicret, yan haklar, yonetime
katilim, kariyer, 6diil sistemi vb. uygulamalar) etki ettigini diisiiniiyor musunuz?”

sorusuna bayilerin %76’s1 (19) olumlu, %2411 (6) ise kismen olarak yanitlamistir.
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Kismen
24%
00
% Evet
76%

Sekil 32. Caligma Yasami Faaliyetlerine Bayilerin Bakis Acist

Bayilerin halkla iligkiler faaliyetlerini nasil gérdiigii olgusu iki soru ile
aciklanmaya ¢alisilmustir. Ilk olarak yoneltilen ve sirketin halkla iliskiler alaninda
yaptig1 caligmalarin bayiler {izerinde biraktig1 etkinin ne oldugunun ortaya
cikarilmasi amaglanan, “Sirketle giiven ve anlayisa dayali bir iliskiniz oldugunu
diisiiniiyor musunuz?” sorusuna bayilerin %72’si (18) olumlu, %24’ii (6) ise kismen

olarak yanitlamistir.

Kismen
24%
Hayr Evet
4% 72%

Sekil 33. Halkla Iliskiler Faaliyetlerine Bayilerin Bakis Acisi(1)

Ikinci olarak halkla iliskiler ¢alismalarmin bayiler iizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik sorulan, “Kamuoyunun giivenini kazandiginizi diisiiniiyor
musunuz?” sorusunu bayilerin %52’si (13) olumlu, %40°’1 (10) ise kismen olarak

yanitlamigtir.
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Kismen

40%
Evet
52%

Hayrr
8%

Sekil 34. Halkla Iliskiler Faaliyetlerine Bayilerin Bakis Ac1s1(2)

“Medya da yer alan haberler miisterileri bilgilendirerek iletisim
kurmaniza etki etmekte midir?” sorusu ile medya ¢aligmalarinin bayiler tizerindeki
etkisi belirlenmeye calisilmistir. Soruya bayilerin %80°’1 (20) olumlu, %12’si (3) ise

kismen olarak yanit vermistir.

Kismen
12%
Hayir
Evet
80%

Sekil 35. Medya Calismalarina Bayilerin Bakis Agisi

Bayilerin reklam faaliyetlerini nasil gordiigii olgusu iki soru ile
aciklanmaya calisilmigtir. “Sirketin yaptig1 reklamin ikna edici 6zeligi olup miisteri
tizerinde etki biraktigint diislinliyor musunuz?” bi¢imindeki birinci soru ile reklam
calismalarinin bayiler iizerinde biraktig1 etki ortaya g¢ikarilmasi istenmistir. Soruyu
bayilerin %40’1 (10) olumlu, %20’si (5) olumsuz, %40’1 ise kismen olarak

yanitlamistir.
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Kismen Evet
40% @40%
Hayr
20%

Sekil 36. Reklam Caligmalarina Bayilerin Bakis Ac¢isi(1)

Ikinci olarak y&neltilen, “Reklamin talebi canli tutarak satiglarimizin
artmasina katki sagladigimi diisinliyor musunuz?” sorusu ile reklamin bayiler
tizerindeki etkisini belirlemesi amaglanmis ve soruyu bayilerin %96’s1 (24) olumlu

yanit vermistir.

Hay Kismen
4% 0%

Evet
96%

Sekil 37. Reklam Caligmalarina Bayilerin Bakis A¢is1(2)

Sirketin satisg tutundurma caligsmalarinin bayiler {izerindeki etkisi “Cazip
kampanyalar diizenlenerek satiglarinizin artmasina katki saglandigini diisiiniiyor
musunuz?” sorusu ile yoklanmis ve bayilerin %68’1 (17) soruyu olumlu, %16’s1 (4)

olumsuz, %16’s1 ise kismen olarak yanitlamistir.
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Kismen
16%

16% Evet

68%

Sekil 38. Satis Tutundurma Etkinliklerine Bayilerin Bakis Agis1

“Sirket sizinle siirekli bilgi aligverisinde bulunarak olas1 krizleri 6nlemeye
dolayisiyla itibarinizi korumaya calismakta midir?” sorusu ile sirketin kriz iletigimi
calismalarinin bayiler iizerinde biraktifi etki belirlenmeye calisilmistir. Soruyu
bayilerin %32’si (8) olumlu, %24’ (6) olumsuz, %44’i (11) de kismen olarak

yanitlamistir.

Evet
Kismen 32%
44%
ay Ir
24%

Sekil 39. Kriz Iletisimi Faaliyetlerine Bayilerin Bakis Agis1

“Sirketin satis ve satis sonrasi miisteri ihtiyaclarina odaklanarak sadik
miisteriler yarattigini diisiiniiyor musunuz?” sorusu ile sirketin miisteri memnuniyeti
caligmalarinin bayiler lizerinde biraktigi etki belirlenmeye calisilmistir. Bayilerin

%56’s1 (14) olumlu, %20’s1 (5) olumsuz, %24’ (6) de kismen yanitin1 vermistir.
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Kismen
24%

-

Hayir
20%

Evet
56%

Sekil 40. Miisteri Memnuniyeti Calismalarina Bayilerin Bakis Agisi

“Sirket miisterilere diger sirketlerden daha ¢ok avantaj saglayarak
pazardan daha c¢ok pay alabilmenize katki saglamakta midir?” sorusu ile sirketin
rekabet caligmalarimin hedef kitle iizerinde biraktigi etki ortaya c¢ikarilmak
istenmistir. Bayilerin %32’si (8) soruyu olumlu, %40°1 (10) olumsuz, %28’1 (7)

kismen yanitin1 vererek yanitlamistir.

Kismen Evet
28% i i 32%
Hayir

40%

Sekil 41. Rekabet Calismalarina Bayilerin Bakis Ag¢is1

Bayilerin marka faaliyetlerini nasil gordiigi olgusu iki soru ile
aciklanmaya calisilmuistir. Ik olarak “Markanizin rekabet giiciiniizii artirdigim
diisiiniiyor musunuz?” sorusu ile sirketin marka calismalarinin bayiler iizerinde ne
gibi etki biraktig1 belirlenmeye calisilmistir. Bayilerin %68°1 (17) soruyu olumlu,
%12’s1 (3) olumsuz, %20’si (5) olarak yanitlamistir.
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Kismen
20%

Evet

Hayir
Y 68%

12%

Sekil 42. Marka Caligsmalarina Bayilerin Bakis A¢isi(1)

Ikinci olarak, marka caligmalarinin bayiler iizerindeki etkisini ortaya
belirlemek {izere sorulan “Markaniz iirlin ve hizmetin ayirt edilmesine etki ederek
satiglarimizin artmasina katki saglamakta midir?” sorusuna bayilerin %52°si (13)

olumlu, %36°s1 (9) ise kismen yanitin1 vermistir.

Yantsiz
4%
Kismen
36% D Evet
52%
Hayr

8%

Sekil 43. Marka Caligsmalarina Bayilerin Bakis A¢is1(2)

2.1.2.4. Kurum imajinin Miisteriler Uzerindeki Etkisini Belirlemeye
Yonelik Anket Uygulamasi Bulgulari

Ankette ilk olarak, “Sirketin giiven veren bir kurumsal yonetim (etkili,
etken, seffaf, sorumlu, hesap verebilir, sosyal sorumlulugunun bilincinde, verimli)
anlayisina sahip oldugunu diislinliyor musunuz?” sorusu ile sirketin kurumsal
yonetim anlayisinin miisteri iizerindeki etkisinin belirlenmesi amacglanmistir. Erkek
miisterilerin %64,28°1 (9 kisi) soruya olumlu yanit verirken, %21,43’i (3 kisi) ise
kismen yanitini vermistir. Kadin miisterilerin ise %70°1 (7 kisi) soruya olumlu

yanitlamigtir.



Kismen
25%

Hayr
8%

Evet
67%

Sekil 44. Kurumsal Yonetim Calismalarina Miisterilerin Bakis A¢isi
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Sirketin ¢alisma yasamina yonelik yaptig1 faaliyetlerin hedef kitlesinden

olan miisterileri iizerinde biraktig1 etki, “Sirketin calisanlarina yonelik kariyer, yan

haklar, odiil sistemi vb. uygulamalara 6zen gosterdigini diisiiniiyor musunuz?”

sorusu ile belirlenmeye calisilmistir. Soruya erkek miisterilerin %35,71°1 (5 kisi)

olumlu, %28,57’si (4 kisi) olumsuz, %28,57’si kismen yanitin1 vermistir. Kadin

miisterilerin %30°u (3 kisi) soruya olumlu, %40°1 (4 kisi) kismen yanitin1 vermistir.

Yantsiz
13%

Hayr
21%

Evet

33%
Klsmenﬁi
33%

Sekil 45. Calisma Yasami Etkinliklerine Miisterilerin Bakis A¢ist
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Sirketin kiiltiir olusturma g¢aligmalarinin miisterileri {izerinde biraktigi
etkiyi belirlemek iizere yoneltilen “Sirketin farkli ve ayirt edici bir kiiltiire sahip
oldugunu diislinliyor musunuz?” sorusuna erkek miisterilerin %57,14’1 (8 kisi)
olumlu, %21,43°1 (3 kisi) olumsuz, %?21,43°1i kismen olarak yanitlamistir. Kadin
miisterilerin ise %60°1 (6 kisi) olumlu, %20°’si (2 kisi) olumsuz, %20’si ise kismen

yanitini vermistir.

Kismen
21%
Hay |@ Evet
21% 58%

Sekil 46. Kurum Kiiltiirii Olusturma Calismalarina Miisterilerin Bakis Agisi

Miisterilerin kurum kimligi faaliyetlerini nasil gordiigii olgusu iki soru ile
aciklanmaya calisilmistir. ilk olarak “Sirket amag, vizyon ve misyonunu agik ve net
bir sekilde sizlerle paylasarak etkili bir iletisim kurmakta midir?” sorusu ile kurum
kimligi caligmalarinin miisteri iizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir. Erkek
miisterilerin %35,71°1 (5 kisi) soruya olumlu, %35,71°1 de kismen yanitin1 verirken

kadin miisterilerin %50’si (5 kisi) soruya olumlu, %50’si kismen yanitin1 vermistir.

Kismen Evet
42% 42%

Hayir
16%

Sekil 47. Kurum Kimligi Calismalarina Miisterilerin Bakis A¢isi(1)
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Ikinci olarak, “Logosu ile iletmek istedigi mesajin acik oldugunu
diisiiniiyor musunuz?” sorusu ile kimlik ¢alismalarinin miisteri {izerindeki etkisinin
belirlemesi amaglanmistir. Erkek miisterilerin %42,86’s1 (6 kisi) soruya olumlu,
%35,71°1 (5 kis1) kismen yanitin1 verirken, kadin miisterilerin %50’si (5 kisi) olumlu,

%30’u (3 kisi) ise kismen yanitin1 vermistir.

Yantsz
17%
Evet
==&
Kismen
33% Hayir

4%

Sekil 48. Kurum Kimligi Calismalarina Miisterilerin Bakis Acis1(2)

Miisterilerin halkla iliskiler faaliyetlerini nasil gordiigli olgusu iki soru ile
aciklanmaya ¢alisilmustir. Ik olarak, “Uriin ve hizmet hakkinda dogru bir sekilde
bilgilendirildiginizi diisiinerek satin alma duygusu hissediyor musunuz?” sorusu ile
sirketin halkla iligkiler alaninda yaptigi calismalarin miisterileri tizerindeki etkisi
belirlenemeye c¢alisilmistir. Erkek miisterilerin  9%92,86’s1 (13 kisi); kadin

miisterilerin ise %100’i (10 kisi) soruya olumlu yanit vermistir.

Kismen
Hayir g0

0% \:

Evet
96%

Sekil 49. Halkla Iliskiler Calismalarina Miisterilerin Bakis Acisi(1)



153

Ikinci olarak, “Oneri, istek,dilek sikayet vb. talepleriniz dikkate alinmakta
midir?” sorusu ile halkla iliskiler calismalarinin miisteri iizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik hazirlanmistir. Erkek miisterilerin %42,85°1 (6 kisi) siklikla,
%21,43°1 (3 kisi) arasira, %14,29’u (2 kisi) nadiren, %14,29°u hi¢bir zaman yanitini
vermistir. % 7,14’ (1 kisi) ise soruya yanit vermemistir. Kadin miisterilerin ise
%50’si (5 kisi) siklikla, %30’u (3 kisi) arasira, %10’u (1 kisi) nadiren olarak

yanitlamistir. %10’u ise soruyu yanitsiz birakmistir.

Hicbir
Yanitsz@men
r% 8%

Nadiré Siklikla
13% aa 46%

Arasira
25%

Sekil 50. Halkla Iliskiler Calismalarina Miisterilerin Bakis Acis1(2)

Sirketin medya calismalarinin miisterileri {lizerinde biraktigi etkiyi
belirlemek {izere yoneltilen. “Sirketin hedefleri, iiriinleri, ¢alisanlar1 vb. hakkinda
medyada yer alan haberler diislincelerinizin olumlu yonde pekigsmesine etki etmekte
midir?” sorusuna erkek miisterilerin %64,29’u (9 kisi) olumlu yanit verirken,
%28,57si (4 kisi) ise kismen yanitin1 vermistir. Kadin miisterilerin ise %80’1 (8 kisi)

soruya olumlu yanit verirken, %20’s1 (2 kisi) kismen olarak yanitlamistir.

Kismen
25%
Evet
Hayir 71%

4%

Sekil 51. Medya Calismalarina Miisterilerin Bakis A¢ist
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Miisterilerin reklam faaliyetlerini nasil gordiigli olgusu, iki soru ile
aciklanmaya calisilmistir. ik olarak “Uriin ve hizmete ydnelik yapilan reklamlarin
ikna edici 6zelligi oldugunu diisiinliyor musunuz?” sorusu ile sirketin reklam
caligmalarinin miisterileri iizerinde biraktig1 etki belirlenmeye calisilmistir. Soruya
erkek miisterilerin %42,86’°s1 (6 kisi) olumlu, %14,29’u (2 kisi) olumsuz, %35,71’1
(5 kisi) kismen yanitin1 vermistir. %7,14’1 (1 kisi) soruya yanit vermemistir. Kadin
miisterilerin %350’s1 (5 kisi) soruya olumlu, %40’1 (4 kisi) ise kismen yanitini

vermistir.

Yanitsiz
4%
Kismen Evet
38% qo 46%
Hayir
12%

Sekil 52. Reklam Calismalarina Miisterilerin Bakis Acisi(1)

Ikinci olarak “Reklamlar sizde marka farkindaligi yaratmakta midir?”
sorusu reklam c¢alismalarinin miisteriler {izerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir.
Erkek miisterilerin %71,43’1 (10 kisi) soruyu olumlu, %21,43°1 (3 kisi) ise kismen
yanitin1 verirken, kadin miisterilerin %60°1 (6 kisi) olumlu, %30’u (3 kisi) kismen

yanitini vermistir.

Yantsiz
Kismen 4%
H
aywr Evet

49
% 67%

Sekil 53. Reklam Calismalarina Miisterilerin Bakis A¢1s1(2)
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Sirketin satig tutundurma etkinliklerinin miisterileri {lizerinde biraktigi
etkiyi  belirlemek iizere yoneltilen, “Ucretsiz iiriin, kupon, yarisma, g¢ekilis vb.
diizenlenen etkinlikler {iriin ve hizmeti tanimanizda etkili olmakta midir?” sorusuna
erkek miisterilerin %57,15°1 (8 kisi) olumlu, %28,57’si (4 kisi) kismen yanitini
vermistir. Kadin miisterilerin %80’1 (8 kisi) soruya olumlu yanit verirken, %20’si (2

kisi) kismen yanitin1 vermistir.

Yantsiz
Kismen 4%
H
aywr Evet

40
% 67%

Sekil 54. Satis Tutundurma Etkinliklerine Miisterilerin Bakis A¢isi

“Olasi tirtin ve hizmetlerde yasayacaginiz kriz durumlarina karsi sirket
tarafindan haklarmizin korunacagina inaniyor musunuz?” sorusu ile sirketin kriz
iletisimi  calismalarinin  miisterileri iizerinde birakacagr etki belirlenmeye
calisilmigtir. Erkek miisterilerin %71,43’i (10 kisi) soruya olumlu %21,43’i (3 kisi)
kismen yanit verirken, kadin miisterilerin %100°4 (10 kisi) soruya olumlu yanit

vermistir.

Kismen Yantsiz

4%
Hay|r1 3% >
0%

Evet
83%

Sekil 55. Kriz Iletisimi Calismalarina Miisterilerin Bakis Acis1
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Sirketin rekabet caligmalarinin miisterileri {lizerinde biraktig1 etkiyi
belirlemek amaciyla yoneltilen, “Teknoloji ve yenilikleri sizler adina diger firmalara
gore daha yakindan takip ettiklerini diiglinliyor musunuz?” sorusuna FErkek
miisterilerin %71,43’1 (10 kisi) olumlu, %14,28°1 (2 kisi) kismen yanitin1 vermistir.

Kadin miisterilerin %80°1 (8 kisi) soruya olumlu yanit vermistir.

Yantsiz
Kismen 8%

17%
0%

75%

Sekil 56. Rekabet Calismalarina Miisterilerin Bakis Acisi

Miisterilerin marka c¢aligmalarin1 nasil gordiigii olgusu iki soru ile
aciklanmaya calisilmistir. Birinci soru sirketin marka c¢alismalarinin miisterileri
tizerindeki etkisini belirlemek {izere “Marka benzer iirlinler arasindan daha kolay
secim yapmanizi kolaylastirmakta midir?” bi¢imindedir. Erkek miisterilerin
%71,42’s1 (10 kisi) soruyu olumlu, %14,28°1 (2 kisi) ise kismen seklinde yanitlarken;

kadin miisterilerin %50’si (5 kisi) olumlu, %50’si de kismen olarak yanitlamistir.

Yantsiz
8%

Kismen
29%
Evet

Hayir 63%
0%

Sekil 57. Marka Caligmalarina Miisterilerin Bakis Acisi(1)
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Ikinci olarak “Markanin kalite garantisi verdigini diisiiniiyor musunuz?”
sorusu ile marka ¢alismalarinin miisteri iizerindeki etkisini belirlemeye calisilmistir.
Erkek miisterilerin %85,72°si (12 kisi), kadin miisterilerin %80°1 (8 kisi) soruya

olumlu yanit vermistir.

Kismen Yanisiz

Hay1r3% 4%
0%

Evet
83%

Sekil 58. Marka Caligmalarina Miisterilerin Bakis Acis1(2)

Miisterilerin miisteri memnuniyeti faaliyetlerini nasil gordiigii olgusu iki
soru ile agiklanmaya calisilmustir. ilk olarak “Satis ve satis sonrasi sirketin giiven
veren bir yaklagim tarzi oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusu ile sirketin miisteri
memnuniyeti yaratma c¢alismalarinin misteri tizerindeki etkisi belirlenemeye
calisilmigtir. Erkek miisterilerin %71,43’1 (10 kisi), kadin miisterilerin %80°1 (8 kisi)

soruya olumlu yanit vermistir.

Yantsz
Kismen 4%
21%
0% Evet
75%

Sekil 59. Miisteri Memnuniyeti Calismalarina Miisterilerin Bakig Ac¢isi(1)
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Ikinci olarak “Miisteri olarak ilgi, alaka giileryiiz goriiyor musunuz?”
sorusu bu ¢aligmalarin miisteri tizerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. Bu soruya
erkek miisterilerin %92,86’s1 (13 kisi) ve kadin miisterilerin %90°1 (9 kisi) olumlu

olarak yanit vermistir.

Kismen Yantsiz

0% 8%
Hayir
Evet
92%

Sekil 60. Miisteri Memnuniyeti Calismalarina Miisterilerin Bakis A¢is1(2)

Sirketin miisterileri goziinde nasil bir imaj olusturdugunu belirlemek
lizere yoneltilen “Sirket yapmis oldugu tiim faaliyetler ile sizin nezdinizde nasil bir
imaj yaratmaktadir?” sorusuna erkek miisterilerin %14,29’u (2 kisi) ¢ok olumlu,
%64,28’si (9 kisi) olumlu yanit vermis, %21,43’i (3 kisi) ise soruyu yanitlamamastir.

Kadin miisterilerin %80°1 (8 kisi) soruya olumlu yanit vermistir.

F)i,k:m Gok
Yantsz (o, Olumiu
17% 12%
Olumsuz
Cok 0%
olumsuz
0,
0% Olumlu
71%

Sekil 61. Sirket Imajina Miisterilerin Bakis A¢isi
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde sektorlerin her alaninda hizli yasanan bir degisim s6z
konusudur. Isletmeler bu hizli degisim icinde ayakta kalmak, rekabetle basa ¢ikmak
ve basarili olmak i¢in degisime ayak uydurmak zorundadir. Bu degisim artik sadece
irtiniin kalitesinin artirilmast ile smirli kalmamakta sirketin yapisindan ydnetim
anlayisina kadar uzanmaktadir. Isletmeler gerceklestirmek zorunda olduklari bu
degisimi rekabet ortaminda gelecegini belirlemesi, siirekliligini saglamasi agisindan
ayn1 zamanda hedef kitlesine de aktarmak zorundadirlar. Iste bu noktada bu degisimi
hedef kitleye aktaracak bir kurum imaji anlayigina gereksinim duyulmaktadir.
Isletmelerin hedef kitleleri iizerinde gii¢lii ve etkili bir imaj olusturmalari, bunu
giiclendirmeleri, korumalar1 ve beklenilen etkileri birakmalar1 igletmelerin yonetim,
kimlik, kiiltiir, pazarlama, vb. alanlarinda yiiriittiikleri faaliyetlerin basarimina baglh
olmaktadir. Isletme performansii, kim veya ne oldugunu, amaglarimi, hedeflerini,
nasil bir yap1 ve yonetim anlayisina sahip oldugunu, kiiltiirlinii, kimligini, pazarlama
faaliyetlerini kisaca isletmeyle ilgili her seyi saglam bir yapi iizerinde kurarak
olusturdugu imaj hedef kitleler tarafindan daha kolay kabullenmeyi, benimsenmeyi

saglayacaktir.

Bu boliimde kurum imajinin hedef kitle iizerine etkisi baglaminda

ornekolay olarak incelenen iki sirkete yonelik sonuglar ayr1 ayri verilmektedir.
a. X Sirketi

Icinde bulundugu sektorii yonlendirerek onemli basarilara imza atan bir
sirket, ayn1 zamanda Tiirkiye ekonomisinin de lokomotif kuruluslarindan birisi olan
X sirketinin SPK tarafindan kurumsal yonetim ilkelerinin yayimlanmasindan 6nce de
bu ilkelere gerekli hassasiyeti gosterdigi ve Ozellikle 2007 yilindan itibaren ise
kurumsal yonetim uygulamalarina agirhik vermeye basladigi gozlenmistir. Pay
sahipleri ile iligkileri, pay sahiplerinin bilgi edinme haklari, genel kurul bilgileri, oy
haklari, kar dagitimi, bilgilendirme politikasi, 6zel durum ag¢iklamalari, internet sitesi

igerigi, menfaat sahiplerinin bilgilendirmesi ve yonetime katilimi, insan kaynaklar
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politikasi, sosyal sorumluluk anlayisi, miisteri ve tedarikgilerle iliskileri ilgilendiren
karar ve islemlerde kurumsal yonetim ilkelerine uygun caligmalar1 hayata gegirmesi
ve bu caligmalar1 bir biitiin icinde ele alip yliriitmesi 6rnek olusturacak ozellikler

gostermektedir.

Sirketin yaymmlamis oldugu Kurumsal Yonetim Ilkeleri beyaninda
yonetim ve iletisim kavramlarimi bir arada ele almasinin nedeninin bu alandaki
caligmalarin1 miisterileri, ¢alisanlari, hissedarlari, yani hedef kitlesi ile beraber yerine
getirerek sirket performansinin artirilmasina, farkindalik saglamaya, kaynaklari etkin
kullanmaya, etkili iletisimi gerceklestirmeye, sayginlik ve giiven saglamaya,
bilinirlilik yaratmaya calismak oldugu sonucuna varimistir. Sirketin kurumsal
yonetim derecelendirme yaptirmasi bu derecelendirme raporunu IMKB’de agiklayan
ilk bes sirket i¢inde olmasi ve en Onemlisi sektoriinde bir ilk olma basarisini
gostermesi kurumsal yonetim ilkelerine verdigi 6nemi acgik¢a ortaya koymaktadir.
Boliim 2.1°de incelenen kurumsal performans gostergelerinden olan seffaflik, esitlik,
sorumluluk, hesap verebilirlik, sosyal sorumluluk gibi ilkeler sirketin web sitesinde
de temel ilkeleri olarak belirtilmektedir. Sirket yoneticileri ile yapilan goriismelerde
sirketin tiim hedef kitlesine esit uygulama yaptigi, seffaf bir bilgilendirme politikasi
uyguladigi, tim bireysel [lkurumsal hissedar ve yatirimcilarina karst sorumlu
hareket ettigi, sosyal sorumluluk anlayisina uygun davrandigi, bilgi taleplerini
karsiladig1 ve hesap verebilir oldugu ve calismalarini bu ilkelere uygun olarak
yirlittigi somut olarak izlenmistir. X sirketinin 2015 vizyonunda hedef kitle
tarafindan en c¢ok begenilen sirket olma hedefini de bu c¢aligmalar dogrultusunda

belirledigi goriilmiistiir.

Insan kaynaklarma yonelik bulgular degerlendirildiginde, sirketin insan
kaynaklar1 politikasinin insana yatirirm yapan bir sistem {zerine kuruldugu
gozlenmistir. Motivasyondan gelisime, iicret ve yan haklardan oryantasyona,
yonetime katilimdan diizenlenen diger tiim etkinliklere kadar pek ¢ok konuda sirket
calisanina yatirnm yapmis ve uygun ortam yaratmistir. Bu uygulamalarin ¢alisan
tizerindeki etkisi 2007 yilinda IIP sertifikasinin alinmasi ile kendini gdstermistir.

Sektoriinde bir ilke imza atarak insana yatirim yapan sirket olarak aldigi bu sertifika
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calisanlarin  sirketi benimsediklerinin, gayret sarf ettiklerinin ve memnun
olduklariin en biiyiik gostergesi olmustur. Calisma hayatinin kalitesinin artirilmasi
ve daha iy1 yonetilmesi i¢in sirket ayrica calisanina yonelik genel memnuniyet anketi
uygulamalar1 da yapmaktadir. Caligma hayatinin kalitesinin artirilmasina yonelik
caligmalarin hedef kitle lizerinde biraktig1 etki giiven veren, tercih edilen ve itibari

olan bir sirket oldugu yoniinde ortaya ¢ikmustir.

Kurum kimligine yonelik elde edilen bulgularin degerlendirilmesi
sonucunda, sirketin gii¢clii bir imaj i¢in bilgilerini, faaliyetlerini, degerlerini,
amagclarin1 resmen yayimladigi kurumsal yonetim ilkeleri uyum raporunda beyan
ettigi belirlenmistir. Buna gore sirket {istlendigi misyon ile orgiitiin amacini, faaliyet
ilkelerini net bir sekilde belirtmis, vizyon ile de ulasmak istedigi hedefi agiklamistir.
Degerlerinde ise kurumun c¢alisanlarinin benimsedigi deger ve inanclar, kurumun
faaliyetlerini belirleyen standartlar ifade edilmistir. Sirketin kurumsal davranisi
kendini sirketin internet sitesinde yayimladigi “sirket bilgilendirme politikast™
bashikli bildirisinde dile getirmistir. Bu politikada yasal diizenlemeler, sermaye
piyasasi mevzuati ve yayimlanan tebliglerle belirlenen kurallar ile kurumsal yonetim
ilkeleri ¢ergevesinde yiiriitiilmiis ayn1 zamanda sirket bu politikada kurumsal iletisim
kavramini da ele almistir. S6z konusu bildiri ile sirket ayn1 zamanda gerekli bilgi
akisin1 dogru, eksiksiz, anlagilabilir ve ayrica diisiik maliyetle kolay erisilebilir
olarak saglamay1 amaclamistir. Amag, hedef ve stratejilerini hedef kitlesine bu bildiri
ile duyurmustur. Tiim bu kurumsal kimlige yonelik imaj olusturma caligmalarinin
hedef kitle tizerindeki etkisinin sirketin insan kaynaklari uzmanin da belirttigi gibi
iletisimi gerceklestirmesi, sirketin taninirlilik derecesini artirmasi, farklilasmayi
saglamasi, rakiplerle miicadele etmeyi kolaylastirmasi olmasi dolayisiyla bu konuda

basaril1 bir politika izledigi sonucuna varilabilir.

Kurum kiiltiiriine yonelik bulgularin degerlendirilmesi sonucunda sirket
icinde giiclii bir kiiltiir olustugu gdzlenmistir. Is ahlaki ilkeleri sirketin nasil bir
kurum kiiltiiri olusturmaya calistigin1 acik¢a ortaya koymustur. Bu ilkelerin
iceriginde kurumda kullanilan ortak dilin ne oldugu, kurumun degerlerinin

inanc¢lariin nasil yol gosterdigi, sirketle ilgili uyulmasi gereken kurallarin nelerden
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olustugu, calisanlarin kendi haklarinin ne oldugu ile ilgili bilgiler yer almakta ve bu
yolla bir kurum kiiltiirli yaratilmaya ¢alisilmistir. Ayrica ortak bir kiiltiir olusturmak,
calisanlarin birbirlerini daha yakindan tanimalarina, kaynagmalarina yardimci olmak
amaciyla sirket tarafindan sosyal, kiiltiirel ve sportif etkinliklerin ayrica diizenlendigi
goriilmiistiir. Yapilan bu caligmalarin genel amaci insan kaynaklari uzmanin da
belirttigi gibi hedef kitle lizerinde paylasilan degerlerin artmasini, biitlinlestirici etki
yaratmasini, ait olma duygusu vermesini vb. etkilerin yaratilmasinin saglanmaya
calisilmasidir. Dolayisiyla sirketin bu konuda olumlu bir izlenim biraktigi yoniinde

bir degerlendirme yapilabilir.

Sponsorluk  c¢aligmalarmma  yonelik  bulgularin  degerlendirilmesi
sonucunda, sirketin sosyal sorumluluk alaninda yapti§i sponsorluk faaliyetlerine
agirlik verdigi goriilmistiir. Sirket egitim, kiiltiirl Isanat ve ¢evre alanindaki sosyal
sorumluluk projelerine destek vermistir. Soysal sorumluluga bakis agis1 ise kurumsal
yonetim ilkeleri uyum raporunda yer almistir. Sponsorluk vasitasiyla sirketin hedef
kitlesinde sosyal sorumluluk bilincinin gelismesine katkida bulundugu, diger
kurumlara 6rnek oldugu sonucuna ulasilmistir. Sponsorluk ¢aligmalarinin hedef kitle
tizerinde birakmasi beklenilen genel etkiler ile kurumsal iletisim uzmanimin Bolim
2.1.1.6.’da agikladig: etkilerin paralellik gostermesi dolayisiyla sirketin bu alandaki
caligmalarinin hedef kitlesi iizerinde olumlu izlenim biraktigr yoniinde bir sonug

c¢ikarilabilir.

Medya yonetimine yonelik bulgularin degerlendirilmesi sonucunda,
Boryad dergisinde ve sirket gazetesinde ¢ikan haberlerde de goriildiigii iizere sirket
basarilarinin, gergeklestirdigi ilklerin, toplum {izerinde yarattig1 etkinliklerin,
sorumluluk anlayisinin medyada yer almasimma dayandigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Gortildiigii gibi sirketin medya yonetimi daha ¢ok hedef kitle ile iliskilerin olumlu
anlamda kurulmasina, gelistirilmesine ve bu yolla giiclii bir imaj olusturmaya
yoneliktir. Kurumsal iletisim uzmani tarafindan Boliim 2.1.1.7.’de agiklanan “medya
yonetimi”’nin hedef kitle {lizerinde yarattifi etkilere bakilarak bu alanda basarili

calismalara imza attiklar1 ve hedef kitleleri {izerinde olumlu izlenim biraktiklari
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sonucuna ulagilabilir. Ciinkli yapilan bu caligmalarin genel amaci bu etkilerin

yaratilmasini saglamaktir.

Kriz  iletisimine yonelik bulgular, sirketin kriz iletisiminin
iiriin/hizmetlerde yasanabilecek olasi krizleri ¢ozmeye yonelik oldugu goriilmiistiir.
Bunun i¢in mesajlar1 hedef kitleye dogru iletmek, iletisim stratejisini iyi yonetmek,
olas1 kriz beklentilerini dogru saptamak ve fikir paylasabilmek sirketin 6nem verdigi
uygulamalar olarak belirtilmistir. Sirketin bu yolla krizi kontrol altina alarak giiclii
bir kurum imaj1 olusturmaya calistig1 sonucuna varilmistir. Kurumsal iletisim uzmani
ile “’kriz iletisimi”ne yonelik goriismede yapilan aciklamalara ek olarak detayr Bolim
2.1.1.8.’de verilen etkinliklerin sirketin hedef kitlesi iizerinde olumlu izlenim

biraktig1 bigciminde degerlendirilebilir.

Marka yonetimine yonelik bulgular, {iriiniin rakiplerine gore daha kaliteli
oldugu izlenimi ortaya ¢ikmistir. Cilinkii sirketin markasina ait modeli “En iyi iiriin”
odiliinii kazanarak Avrupa ve Tirkiye’de kalitesini kanitlamistir. Ayni zamanda
pazarda payim artiran tek marka olarak yer aldig1 goriilmiistiir. Bu basarinin altinda
marka yonetimi uygulamalarina yonelik gii¢lii bir kurum imaji olusturmak igin
yapilan uygulamalar yer almigtir. Bu ¢alismalarim basarist hem Avrupa’da hem de
Tiirkiye’de hedef kitle nezdinde iletisimi saglamasina, kalite garantisi vermesine,
ayirt edilmesine, farkli olarak algilanmasina yonelik olumlu etkiler birakmasini

saglamistir. Bu etkilerin olumlu olmasina kanit olarak alinan 6diil gosterilebilir.

Miisteri sadakati konusundaki basarisini sirket, miisteri gergeginin idraki
icinde olmakla birlikte bu alanda siirekli arayis icinde oldugunu yaptig1 uygulamalar
ile gostermistir. Bu uygulamalarin ne oldugu miisteri sadakati yaratmaya ydnelik
yapilan ¢alismalarda ve kurumsal yonetim ilkeleri uyum raporunda yer alan miisteri
ve tedarikeilerle iligskiler hakkindaki bilgi boliimiinde belirtilmistir. Sirket bu
uygulamalar1 ile hedef kitlesi nezdinde giicli bir kurum imaji olusturmaya
calismistir. Miisteri iligkileri uzmani tarafindan Boliim 2.1.1.10.°da agiklanan

“miisteri sadakati” ¢alismalarinin hedef kitlede yarattig1 etkilere bakilarak bu alanda
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basarili calismalar yaptiklar1 ve hedef kitleleri {izerinde olumlu izlenim biraktiklari

sonucuna ulasilabilir.

Reklam alaninda hedef kitle nezdinde istenen etkiyi yaratacak
faaliyetlerin diizenlenmesine 6nem verdigi ve bu yolla giiclii bir imaj olusturmaya
calistigt gozlenmistir. Pazarlama iletisim uzmani tarafindan Bolim 2.1.1.11.°de
aciklanan “reklam yonetimi” caligmalarinin hedef kitlede yarattig1 etkilere bakilarak

bu alanda olumlu etkiler ve izlenimler biraktig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Olusturulan giiclii imaja bakarak satig tutundurma etkinliklerinin olumlu
sonuclar verdigi belirtilebilir. Pazarlama iletisim uzmani ile “satis tutundurma” ya
yonelik goriismede yapilan agiklamalara ek olarak detayr Boliim 2.1.1.12°de verilen
etkinliklerin sirketin hedef kitlesi iizerinde olumlu izlenim biraktigi bigiminde

degerlendirilebilir.

Rekabete yonelik bulgularin degerlendirilmesi sonucunda, sirket kendini
Tiirkiye’de ilkleri gergeklestiren, dncii ve yenilik¢i kuruluglar arasinda zirvede olan,
milli sanayie yaptig1 katkisi, istihdami, iiretimi, Ar[]1Ge’si, teknolojisi ve artan
biliylimesi ile konumlandirmistir. Ayn1 zamanda dinamizmi ve enerjisiyle, rekabetci
yaklasimlartyla biiyiimesini = silirdiirecegini ve yeni ufuklara ulasacaklarini
belirtmistir. Bu basarinin altinda rekabet ¢aligmalarina gosterilen énem yer almistir.
Sirketin bu yolla giiclii bir kurum imaj1 yaratarak hedef kitlesini olumlu yonde
etkilemesinin belirtisi hedef kitle iizerinde biraktigi Bolim 2.1.1.13.de yer alan
insan kaynaklar1 uzmani tarafindan agiklanan olmasi gereken etkilerde kendini

gostermistir.

Tezde incelenen konulara yonelik olarak sirketin kurum imajini olusturma
faaliyetleri incelendiginde X sirketinin hedef kitle nezdinde giiclii bir imaja sahip
oldugu sonucuna ulagilmistir. Cilinkii hedef kitle nezdinde olmas1 gereken etkileri
biraktig1 ve sirketin hedeflerini gerceklestirdigi basarisi ile somutlastigi gozlenmistir.
Bu etkinin en biiyiik kanit1 Istanbul Sanayi Odasinin agikladigi raporda yer almustir.

Rapora gore sirket Tiirkiye’de ilk 50 biiyilik sanayi kurulusu arasinda ilk on arasinda
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gosterilmistir. Bu sonug sirketin yaratti§1 imajin hedef kitle iizerinde biraktig1 olumlu

etkinin de en biiyiik gostergesidir.

b. Y Sirketi

Y sirketi sektoriin 6nde gelen kuruluslari arasinda yer alarak {irettigi
tiriinlerle ilklere imza atma basarisini gostermistir. Y sirketinin kurumsal kimlik
calismalarina yonelik bulgular degerlendirildiginde, sirketin kimlik ¢aligmalarinin
gorsel unsurlarin yaninda, kurumsal davranig, kurum felsefesi ve kurumsal iletisim
kavramlarmi kapsadigr goriilmistiir. Sirketin kimlik olusturma c¢aligmalarinin
calisanlar iizerinde biraktigi biz duygusu etkisinin bulgulart degerlendirildiginde
sirketin erkek calisanlar {lizerinde kadin calisanlarina oranla daha olumlu bir etki
biraktig1 goriilmiistiir. Kadin calisanlar arasinda kismen goriisii daha agirlik
kazanmustir. Sirketin 6zellikle kadin ¢alisanlarina yonelik misyon, hedef, amaglarini
aktarmasi sirket ve ¢alisanin biitiinlesmesi, sirketi benimsemesi, kurumuna giivenip
biz duygusu yaratmasi agisindan son derece dnemlidir. Biz duygusunun yaratilmasi
ile faaliyetlerinin de olumlu yonde gelismesine katki saglanabilir. Bayilere yonelik
biz duygusu etkisinin bulgular1 incelendiginde yaridan fazla bayi iizerinde biz
duygusu etkisinin olumlu oldugu goriilmekle birlikte sirketin bu konudaki
calismalarin1 kismen yeterli bulan azimsanmayacak bir kesimin de oldugu
gorilmistiir. Y sirketinin bayilerine yonelik de kimlik olusturma ¢alismalarina 6nem
vermesi gelecegi i¢in daha yararli sonuclar doguracaktir. Sirketin kimlik olusturma
calismalarinin miisteri tizerinde biraktig1 etkinin bulgular1 degerlendirildiginde, kadin
misterilerin yarist sirketin amag, vizyon ve misyonunu agik ve net bir sekilde
paylasarak etkili bir iletisim kurdugunu, diger yarisi ise bunu kismen yansittigini
belirtmistir. Erkek miisteriler arasinda olumlu diisiinenlerin yaninda sirketin tam
iletisim kuramadigini diisiinenlerin sayisinin azzimsanmayacak oldugu goriilmiistiir.
Bu sonuglardan sirketin 6zellikle kadin ¢alisanlari, bayileri ve miisterileri iizerinde
kurum kimligi ¢alismalarina sirketin gii¢ birligi olusturmasi agisindan énem vermesi

geregi One ¢ikmistir.
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Kurum kimliginin etkisini 6l¢gmeye yonelik ¢alisanlara sorulan bir 6nceki
sorunun devami niteliginde olan “gdrsel iletisim araclarinin hedef kitle ile etkinligi
artirdigint  diiginliyor musunuz?” sorusuna kadin ve erkek c¢alisanlarin biiyiik
cogunlugunun olumlu yaklastifi goézlenmistir. Bayiler iizerindeki etkisini 6lgmeye
yonelik bir diger “gorsel iletisim araglarinin taninirlik derecesini artirdigini
diistinliyor musunuz?” sorusuna olumlu yonde diisiinenlerin yaninda kismen
artirdigin1 diistinenlerin bir hayli yiiksek oldugu goriilmiistiir. Erkek miisteriler
arasinda sirketin logosu ile iletmek istedigi mesajin agik oldugu goriisiinii olumlu
yonde savunanlarin yaninda kismen acik oldugunu ifade eden 6nemli bir ¢ogunluk
oldugu dikkat ¢ekmistir. Bayan miisterilerin ¢ogunlugu olumlu goriis bildirirken,
azimsanmayacak bir boliimii ise logosu ile iletmek istedigi mesajin tam olarak acgik
olmadigr gorisiinii bildirmistir. Gorsel iletisim araglari, hedef kitle ile iletisim
kurarak sirketin taninmasinda ve hatirlanmasinda 6nemli bir aragtir. Bu yiizden
sirketin iletisim etkinligini bayileri ve miisterileri nezdinde artirmasi i¢in gorsel

iletisim aracglarin1 daha etkili bir sekilde kullanmasi gerekmektedir.

Kurumsal yonetim ¢alismalarina yonelik bulgular degerlendirildiginde, Y
Sirketinin kurumsal yonetim ilkelerinden olan etkililigi, etkenligi, esitligi,
sorumlulugu, hesap verebilirliligi uyguladigi goriilmiistiir. Bu uygulanan ilkelerin
hedef kitlesinden olan c¢alisanlar tizerinde etkileri ile ilgili arastirma sonuglarinin
bulgular1 degerlendirildiginde, kurumsal yonetim g¢alismalarinin giiven veren etki
biraktigini olumlu olarak belirten erkek calisan cogunlugu yaninda kadin ¢alisanlarin
azlig1 dikkat ¢ekmistir. Kadin calisanlarda kismen goriisiinii belirtenlerin sayisinin
olumlu goriis bildirenlerin sayisindan fazla oldugu gozlenmistir. Sirketin kadin
calisanlarina yonelik ortaya ¢ikan bu durum kurumsal yonetim c¢alismalarinin kadin
calisanlar nezdinde tam olarak giiven vermeyen bir etki yarattigi yoniindedir.
Kurumsal yonetimin temelini bilindigi gibi giiven olusturmaktadir. Sirket, ¢calisaninin
giivenini kazanmazsa kaynagini harekete gecirip basarili olamayacak bu da sirkete
olumsuz olarak yansiyacaktir. Bu yiizden sirketin bu konuda gerekli dnlemleri almasi
sirketin gelecegi acisindan ¢ok dnemlidir. Bayilere yonelik kurumsal yonetim etkisi
degerlendirildiginde, itibarlarinin olumlu yonde etkilendigini diisiinenlerin

cogunlugunun yaninda bu diisiinceye tam olarak katilmayanlarin azimsanmayacak
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bir oranda oldugu goriilmiistiir. Yukarida da ifade edildigi gibi kurumsal yonetimin
temelini gliven olusturmaktadir. Hedef kitlesine giiven veren kurumlarin itibar1 da
yiiksek olacaktir. Bu yiizden sirket kurumsal itibarini korumak zorundadir. Sirket
bayilere yonelik az da olsa olusan bu olumsuz durumu yonetimin kalitesini artirmasi
acisindan ortadan kaldirmak durumundadir. Bayilere yonelik kurumsal yonetim

3

calismalarinin etkisini 6lgmek icin hazirlanan bir baska soru ise “yonetimle ortak
amaclar1 paylagabilme ortami olustuguna inaniyor musunuz?” sorusu idi. Bu soruya
olumlu goriis bildirenlerin yaninda, azimsanmayacak bir ¢ogunluk kismen yanitini
vermis, az da olsa bir kesim de olumsuz goriis bildirmistir. Sirket, memnun olmayan
bayilerine  yonelik  katilimer  kurumsal  yOnetim  anlayisini;  gelisimini,
siirdiirebilirligini saglamasi acisindan hayata gecirmelidir. Miisterilere yonelik
kurumsal yonetim calismalarinin etkisi degerlendirildiginde, kurumsal ydnetim
calismalarinin giiven veren bir etki biraktigini olumlu ydnde diisiinen erkek
miisterilerin ¢ogunlugu dikkat c¢ekmistir. Kismen goriisiinii bildirenlerin de
azimsanmayacak diizeyde oldugu goriilmiistiir. Kadin miisterilerden yarisindan
fazlas1 olumlu goriis bildirirken, az sayida kadin miisterinin kismen goriistini
bildirdigi goriilmiistiir. Az sayida da olsa olumsuz diisiinen miisterilere kars1 etkili bir
kurumsal yonetim anlayisini harekete gegirmesi sirketin rekabet ortaminda gelecegi
icin ¢ok Onemli olabilir. Dolayisiyla sirketin bu alanda tam olarak olumlu etki

birakan ¢aligmalar yapamadig1 sonucuna ulasilabilir.

Y sirketinin  kurum  kiltiiri  uygulamalarma  yonelik  bulgular
degerlendirildiginde, sirketin kurum kiltiirii olusturmak i¢in ¢alisanlarina
bilgilendirme yaptigi, bir takim etkinlikler uyguladigi, ortak bir dil gelistirdigi ve
degerlerini benimsetmeye calisarak kurum imaj1 olusturmaya c¢alistigr goézlenmistir.
Bu kiiltiiriin olusumunda etkili olan faktorlerin ise liderlik, motivasyon, ydnetim
stireci, yonetim tarzt ve iletisim oldugu gorilmiistir. Bu kurum kiiltiiri
uygulamalarinin ¢alisan iizerindeki etkisi ile ilgili aragtirma bulgularina gore sirketin
yaptig1 kiiltiiriin olumlu davranig gelistirmeyi sagladigini olumlu ydnde diisiinen
erkek c¢alisanlarin ¢ogunlugunun yaninda kismen goriis bildirenlerin sayisinin da
coklugu dikkat ¢ekmistir. Kadin c¢alisanlarin hemen hemen yarist bu diisiinceye

katilmig, yarisindan biraz fazlasi ise bu diisiinceye kismen katildigini belirtmistir.
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Sirket kiiltiir olusturma caligmalarint azimsanmayacak azinlik i¢in tekrar gézden
gecirmelidir ¢linkii kurum kiiltiirliniin yayginlagmamasi kurum i¢inde kurumsallagsma
acisindan bir sorun yaratabilir. Calisanlar iizerinde kurum kiiltiirii etkisini 6lgmeye
yonelik bir diger soru olan “kurum Kkiiltiirliniiz biitiinlestirici bir etki yaratmakta
midir?” sorusuna erkek calisanlarin biiylik bir ¢ogunlugu olumlu yanit verirken,
azimsanmayacak bir boliim de kismen yoniinde goriis bildirmistir. Burada da kadin
calisanlarin yarisina yakini olumlu goriis bildirmis, yarisindan biraz fazlasi tam
olarak katilmadigimi kismen katildigini belirtmistir. Yukarida da sdylendigi gibi
sirket bu kismen goriis bildiren 6zellikle kadin ve erkek calisanlar lizerinde baglilig
artiracak kiiltiir olusturma ¢alismalarina 6nem vermelidir. Ciinkii bu yolla ¢alisanlar

tizerinde biitiinlestirici bir etki yaratilmaktadir.

Biitiinlestirici bir etki olmadan da ortak hedefler dogrultusunda ¢aligsmak
miimkiin olmamaktadir. Kurum kiiltiirii uygulamalarinin bayiler {izerindeki etkisini
O0lcmeye yonelik bulgular degerlendirildiginde, sirketin olusturdugu kiiltiir ile
biitlinlestigini diisiinen bayilerin biiylik ¢ogunlugunun yaninda, kismen katildigini
belirtenlerin ¢coklugu da belirtilmelidir. Sirket 6zellikle bu konuda memnun olmayan
kadin ¢alisanlarma yapmasi gereken uygulamalari, bayilerine yonelik de yapmasi
gerekmektedir. Ciinkii sirketler hedef kitlesi ile basari icin ortak bir yol izlemek
zorundadirlar. Kurum kiiltiiri uygulamalarinin miisteri {izerinde biraktig1 etkinin
bulgular1 degerlendirildiginde, sirketin farkli ve ayirt edici bir kiiltiire sahip oldugunu
diistinen erkek miisterilerin yaris1 olumlu diisiiniirken, diger kalan yarinin olumsuz ve
kismen goriisii bildirdigi goriilmiistiir. Kadin miisterilerin biiylik ¢cogunlugu olumlu
diisiintirken geri kalan azinlik yar1 yariya olumsuz ve kismen seklinde diisiincelerini
belirtmiglerdir. Her {iriinlin, hizmetin aym1 oldugu ortamda kiiltiir ayirt edilmede
Oonemli bir etken olmaktadir. Bunun i¢in sirket kiiltliriiniin farkli oldugunu kadin ve
erkek miisterilerine anlatarak olumlu imaj olusturmak zorundadir. Dolayisiyla
sirketin kurum Kkiiltiirii olusturma c¢alismalarinin hedef kitlesi lizerinde tam olarak

olumlu etki birakamadig1 sonucuna ulasilabilir.

Calisma yagaminin  kalitesine  yonelik uygulamalarin  bulgular

degerlendirildiginde, c¢alisanlarinin  yonetime katilimini sagladigi, refahiyla
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ilgilendigi, calisma kosullarini iyilestirdigi, kariyer gelisimlerine 6nem verdigi ve bu
yolla imaj olusturmaya calistifi gozlenmistir. Bu calisma yasaminin kalitesini
artirma uygulamalarinin ¢alisan iizerindeki etkisini Olgmeye yonelik bulgular
degerlendirildiginde, iicret, fiziksel kosullar, yetki devri, kariyer, 6diil sistemi vb.
konularda sirketin yaklagimini kismen memnuniyet verici bulan erkek c¢alisanlarin
cogunlugunun yaninda olumlu goriis bildirenlerin de oldugu goriilmiistiir. Kadin
calisanlar i¢in de kismen memnun olanlar cogunlukta olmakla birlikte olumsuz goriis
bildirenlerin oldugu da goriilmiistiir. Sirketin bu konuda yaptigi c¢alismalarin
caliganlar arasinda bir memnuniyetsizlik etkisi yarattii ortaya c¢ikmistir.
Memnuniyet duymayan ¢alisanin verimi diisecek dolayistyla basaris1 azalacak bu da
sirketin direk geleceginde olumsuz bir etki yaratacaktir. Bu ylizden sirketin bu
uygulamalarini kontrol etmesi kendi karliligi, gelecegi, hedef kitlesiyle biitiinlesmesi
acisindan ¢ok onemlidir. Calisma yasaminin kalitesinin bayiler iizerindeki etkisine
yonelik bulgular degerlendirildiginde, daha kaliteli mal ve hizmet iiretiminin
saglanmasina sirketin calisma yasaminin kalitesinin olumlu etki ettigini diisiinen
bayilerin biiyilk cogunlugu olmakla birlikte, azimsanmayacak bir bdoliimde
diisiincesini kismen olarak ifade etmistir. Bayiler ¢alisanlarin memnuniyetsizligine
ragmen sirketin bu konuda gerekli hassasiyeti gosterdigini ve bununda kaliteye
yansidigim1  diisiinmekteler. Buradan da calisanlarin 6zveriyle c¢alistigi, sirketi
benimsedikleri sonucuna ulasilabilir. Miisteriler iizerinde olusturdugu etkinin
bulgular1 incelendiginde, sirketin ¢alisanlarina yonelik kariyer, yan haklar vb.
uygulamalara 6zen gosterdigini diisiinen erkek miisterilerin yaninda bu konuda
kismen ve olumsuz olarak yar1 yariya goris bildiren erkek miisteri cogunlugu dikkat
cekmistir. Kadin miisterilerin biiyiik ¢ogunlugu kismen seklinde diisiinmekle birlikte,
olumlu diisiinenlerin de azimsanmayacak derecede oldugu goriilmiistiir. Sirket
miisteri nezdinde genelde olusan olumsuz diisiinceyi olumluya g¢evirerek calisanini
ve miisterisini biitiinlestirebilir. Miisteri sirket hakkinda olumlu izlenimler
kazandikga sirkete olan baglilig1 artacak, sirketi daha iyi tanitacak, kendisini sirketin

bir pargasi1 hissedecektir.

Halkla iliskiler uygulamalarina yonelik bulgular, sirketin ¢alisanlaria

bilgi aktaran, itibar caligmalarina 6nem veren, miisterileri anlamaya 6zen gdsteren
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vb. calismalar1 yaparak hedef kitlesi nezdinde imaj olusturmaya calisan bir sirket
izlenimi goriintiisii verdigini ortaya cikarmistir. Halkla iliskiler uygulamalarinin
calisanlar iizerindeki etkisine yonelik bulgulara gore, erkek calisanlarin yaris1 bilgi
akis1 ve karsilikli igbirligi saglanarak kurumsal hedefler dogrultusunda ¢alismalarinin
tesvik edilerek motivasyonlarinin arttifint olumlu olarak diisiiniirken, erkek
calisanlarin diger yarisinin bu diislinceye kismen katildigr gozlenmistir. Kadin
calisanlar arasinda olumlu diisiinenlerin yaninda olumsuz ve kismen goriislinii
bildirenler de c¢ogunluktadir. Halkla iliskiler iki yonlii bir iletisim sistemine
dayanmaktadir. Bilgi akisin1 karsilikli saglamayan sirketlerin imaji da giigsiizlesir.
Ciinkii calisan olumsuz etkilenerek sirkete giiven duymaz, hedefe ulagmak icin
calismaz. Ayrica dis hedef kitlede olumlu imaj yaratmanin en oOnemli faktorii
calisanlardir. Sirketin kadin ve erkek c¢alisanlarina yonelik bu konudaki problemi

ortadan kaldirmasi sirket agisindan daha yararli sonuglar dogurabilir.

Halkla iligkiler uygulamalarinin bayiler {izerindeki etkisine yonelik
bulgulara gore, sirketle giiven ve anlayisa dayali bir iligkileri oldugunu diisiinen bayi
sayis1 bir hayli yiiksektir. Azzmsanmayacak bir kesim bu diisiinceye kismen katilmuis,
az da olsa bir kesim olumsuz goriis bildirmistir. Bayiler sirketin mal ve hizmetini
tilketiciye ulagtiran 6nemli bir hedef kitledir. Sirketler bayilerin giivenini kazanir,
sorunlarini saptarsa iirin ve hizmetlerinin artisina katki saglayarak olumlu bir imaj
gelistirebilirler. Bayilerine yonelik halkla iligkiler caligmalarina sirketin ¢alisanlardan
daha onem verdigi sonucuna ulagilabilir. Halkla iliskiler uygulamalarinin bayiler
tizerindeki etkisini dlgmeye yonelik bir diger soru olan “kamuoyunun giivenini
kazandigimiz1 diislinliyor musunuz?” sorusuna bayilerin ¢ogu olumlu goriis
bildirmistir. Fakat kismen katildigin1 belirten azimsanmayacak bir kesim de
bulunmaktadir. Bayilerin sirkete gliven duyma oranlardaki yiikseklige ragmen
kamuoyunun giivenini kazanma oranlar1 diisiik bulunmustur. Halkla iligkiler kisi ve
kurumlarin sirkete yonelik bakis acisini olumluya gevirmeyi, giivenlerini kazanmayi
amagclar. Kisi ve kurumlara ulagarak onlara kurum hakkinda bilgiler vererek imaj
olusturmaya calisir. Sirketin bu konuda azimsanmayacak kismen yanitini veren
bayileri i¢in bu uygulamalarinmi sirketin yaratacagi imaj agisindan gézden gecirmesi

onemli katkilar saglayabilir. Halkla iligkiler uygulamalarinin miisteriler {izerindeki
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etkisine yonelik bulgulara gore, {irlin ve hizmet hakkinda dogru bir sekilde
bilgilendirildigini diislinerek satin alma duygusu hisseden kadin ve erkek
miisterilerin biiyiilk ¢ogunlugu olumlu goriis bildirmistir. Ortaya ¢ikan bu durum
sirketin miisterileri ile iki yonli iletisime gegerek iirlin ve hizmetini basariyla
tanittigini gostermistir. Halkla iligkiler uygulamalarinin miisteriler nezdinde etkisini
belirlemeye yonelik bir diger soru olan “Oneri, istek, dilek, sikayet vb. taleplerininiz
dikkate alimmyor mu?” sorusuna erkek miisterilerin yarisindan azi siklikla, arasira,
nadiren ve hi¢bir zaman diyenlerin oranlarinin hemen hemen ayni oldugu
goriilmiistiir. Kadin miisterilerin yaris1 siklikla, azzmsanmayacak bdoliimii arasira
diyerek diisiincelerini belirtmistir. Miisterilerin sirkete karst olumlu tutum takinmasi
icin sirketin misterileri ile iletisim kurarak Oneri, istek, sikdyetlerini daha 6zenle
dinlemeleri gerekmektedir. Uriin ve hizmetin iyilestirilmesi de bu siire¢ iginde
gerceklestiginden sirketin bu konuya daha 6zen gostermesi gerekir. Bu yolla olumlu
imaj yaratilarak iiriin ve hizmette talep artirilabilir. Uriin ve hizmet tamtiminda
gergeklestirdigi etkili halkla iliskiler calismalarini bu konuda da gostermesi gerektigi

sonucuna ulasilabilir.

Sirketin medya uygulamalarmma yonelik bulgulari, kurum imaji
olusturmak i¢in ¢esitli yontemlerin kullandigini1 (basin biiltenleri vb.), medyaya
dogru bilgilerin aktarilmasina énem verdigini, haberlerin olumlu olmasina dikkat
ettigini vb. ortaya koymaktadir. Sirketin medya yonetimi uygulamalarinin ¢alisanlar
tizerindeki etkileri konusunda arastirma bulgular1 degerlendirildiginde, medyada yer
alan bilgilerin ¢evre ile iletisimi saglayarak taninmaya olumlu anlamda yardimci
oldugunu diistinen kadin ve erkek ¢alisanlarin ¢cogunlugu dikkat ¢ekmektedir. Erkek
calisanlar arasinda olumsuz yanit verme oraninin diisiik oldugu goériilmiistiir. Medya
sitketin kendini tanitmasinda, kamuoyunu bilgilendirmesinde onemli bir aractir.
Sirket acgisindan ortaya ¢ikan bu durum medya ile kurulan iligkilerin olumlu yonde
oldugunu gostermistir. Medyay1 dogru yoneterek hedef kitlesiyle iliskilerini olumlu
anlamda kurdugu belirtilebilir. Bayilere yonelik medya yonetiminin etkisi
incelendiginde, medyada yer alan haberlerin miisterileri bilgilendirerek iletisim
kurmalarina olumlu etki yaptigin1 diigiinen bayilerin ¢ogunlugu dikkat ¢ekmistir.

Miisterilere yonelik etki degerlendirildiginde, sirketin hedefleri, iirlinleri, ¢calisanlar
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vb. hakkinda medyada yer alan haberlerden olumlu yonde etkilenen erkek ve kadin
miisteri yogunlugu dikkat ¢ekmistir. Az da olsa bu diisiinceye kismen katilanlarin
oldugu da goriilmiistiir. Sirketin kurum imaj1 olusturmaya yonelik medyada yer alan
haberlerinin iyi ve olumlu oldugu calisanlarinin yaninda bayileri ve miisterileri

tizerinde biraktig1 etkilere bakilarak aciklanabilir.

Y sirketinin reklam c¢aligmalarina yonelik bulgulari, {iriin ve hizmetleri
dogru tanitarak, hedef kitleye sunacagi avantaj ve yararlar1 gostererek, tiiketiciyi
egitmeye Onem vererek vb. hususlari uygulayarak hedef kitlesinde kurum imaji
olusturmaya calistigin1 gostermektedir. Sirketin reklam caligmalarinin calisanlar
tizerindeki etkileri ile ilgili bulgular degerlendirildiginde, yapilan rekladmlarin satin
almaya yonlendirerek karliliklarini artirdigini olumlu yonde diisiinen erkek ve kadin
calisanlarin ¢ogunlugu olusturdugu gozlenmistir. Calisanlar lizerinde reklam etkisini
6lgmeye yonelik bir diger soru olan “reklamlarinizin toplumun giivenini kazandigina
inantyor musunuz?”’ sorusuna yine kadin ve erkek calisanlarin biiylik cogunlugunun
olumlu yamit verdigi gozlenmistir. Sirketin bu alanda yapmis oldugu g¢alismalar
calisanlar lizerinde olumlu bir kurum imaj1 etkisi birakmistir. Caligsanlar sirketin
hedef kitlesine ulasarak etki yarattigini, gliven verdigini, karliliklarmin artirdigini

diisiindiikleri sonucuna ulasilabilir.

Bayilere yonelik reklam calismalarinin etkisi degerlendirildiginde,
yapilan reklamlarin ikna edici 6zeligi olup miisteri iizerinde biraktigr etkinin olumlu
oldugunu diislinenlerin yaninda kismen ve olumsuz diigiinenlerin daha fazla olusu
dikkat cekmistir. Bayilere yonelik reklam etkisini dlgen bir diger (reklamin talebi
canli tutarak satiglarinizin artmasina katki sagladigini diistiniiyor musunuz?) soruya
bayilerin biiylik ¢ogunlugunun olumlu yanit verdigi goriilmiistiir. Buradan sirketin
reklam ile talebi canli tutarak bayilerinin dolayistyla kendisinin satisini ve karliligini
artirdigr sonucuna ulagilabilir. Fakat bayilerin verdikleri yanitlara gore satiglarin
artmasinin rekldmin ikna edici 6zeliginden kaynaklanmadigl goriilmiistiir. Yapilan
reklamlar miisteriyi ikna etmeden satin almak i¢in etkileyebilir, ancak uzun dénemde
ikna olmayan misterinin sirketle iligkisi uzun Omiirlii olmayabilir. Amag¢ uzun

donemde zihinlere yerleserek kalict olmaktir. Sirketin bu detaya dikkat etmesi
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reklamla yaratacagi kurum imaji agisindan ¢ok Onemli olmaktadir. Miisterilere
yonelik reklam yonetiminin etkisi degerlendirildiginde, erkek ve kadin miisterilerin
yarisinin reklamin ikna edici 6zelige sahip oldugu konusunda olumlu yodnde
disiindiikleri ortaya c¢ikmistir. Azimsanmayacak diger c¢ogunlugun ise kismen

yanitin1 verdigi gézlenmistir.

Miisteri tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik bir diger (Reklamlar sizde
marka farkindaligi yaratmakta midir?) soruya ise kadin ve erkek miisterilerin ¢ogu
olumlu yanit vermistir. Bayiler gibi miisterilerin de yapilan reklamlar1 yeteri kadar
ikna edici bulmadiklari ortaya ¢ikmistir. Sirket iirlin ve hizmetini hedef kitleye ikna
ederek tanitmali ve giiven saglamalidir. ikna da tam olarak iletisim kuramayan sirket,
reklamlar1 ile marka farkindaligi yaratarak markasinin fark edilmesini saglamistir.
Dolayisiyla ¢alisanlar iizerinde olumlu etkiler birakan sirketin bayileri ve miisterileri

tizerinde ikna acisindan sorunlar yasadigi sonucuna ulagilabilir.

Satis tutundurma c¢aligsmalarina yonelik bulgular, sirketin satis tesviki i¢in
bayilere yonelik caligmalara yer verdigi, Uriin ve hizmette ¢ekicilik yaratacak
faaliyetler diizenledigi vb. hususlara 6nem vererek kurum imaj1 olusturmaya calistig
gozlenmistir. Bu c¢alismalarin c¢alisanlar {izerindeki etkisi ile ilgili bulgular
degerlendirildiginde, satig artirmayi tesvik igin yapilan etkinliklerin sirkete olan
baglilig1 gii¢lendirerek daha ¢ok ¢alisma istegini olumlu yonde duyan erkek ve kadin
calisanlar ¢ogunluktadir. Az da olsa erkek calisanlar arasinda kismen yanitini
verenlerin oldugu goriilmiistiir. Bir diger c¢alisanlar {izerindeki etkiyi oOl¢meye
yonelik hazirlanan “satis tutundurma iiriin ve hizmete satis noktasinda canlilik
kazandirarak c¢alismalarinizi hareketlendirmekte midir?” sorusuna kadin ve erkek
calisanlarin ¢ogunlugunun olumlu yanit vermesi yaninda erkek calisanlarin
azimsanmayacak bir boliimiiniin de bu soruya kismen yanit1 vermistir. Satig odakl
diistincenin erkek ve kadin calisanlar arasinda paylasildigi ve bu paylasimin olumlu
etkiler biraktig1 sonucuna ulasilabilir. Sirketin calisanlarini satig i¢in motive ettigi,
satis noktasinda hedef gruplara yonelik etkin faaliyetler diizenledigi, tesvik ettigi
ayrica ¢ikarilan bir diger sonug olabilir. Ayrica sirket satis siirecini kolaylagtirmak

icin azimsanmayacak sayida olan erkek calisanlan ile iletisime gecerek onlarin
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caligma istegini artirmali, kuruma olan bagliliklarini giiclendirmeli daha etkin ve
verimli olmalarmi saglamali ve bu yolla kismen olan goriislerini olumluya

cevirmelidir.

Bayilere yonelik etkisi degerlendirildiginde, cazip kampanyalar ile
satiglarin artmasina katki sagladigini olumlu yonde diisiinenlerin ¢ogunlugu dikkat
cekmekle birlikte kismen ve olumsuz goriis bildirenlerin de 6nemli bir oranda oldugu
gorilmistir. Buradan sirketin bayilerinin ¢ogunlugunu memnun eden cazip
kampanyalar diizenledigi sonucuna ulasilabilir. Bayiler iirlin ve hizmetin satisini
iistlenen aracilar olduklari igin sirketin iirlinlin satig1 i¢in kismen ve olumsuz goriis
bildiren bayilerinin goriiglerini, dnerilerini, beklentilerini, sorunlarin1 dikkate alarak
iletisim kurmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Miisterilere yonelik etkilerin bulgularina
gore, satis etkinliklerin iiriin ve hizmetin taninmasinda olumlu etki yarattigim
diisiinen o6zellikle kadin miisterilerin biiyiik orandadir. Erkek miisterilerin olumlu
goriiglerinin yaninda az da olsa kismen yanitini verenlerin oldugu goriilmiistiir. Satis
tutundurmanin amaci miisterileri {iriin ve hizmete ¢cekmektir. Buradan 6zellikle kadin
miisterilerin sirketin diizenledigi etkinliklerden olumlu yonde etkilendigi sonucuna
ulasilmistir. Bayilerin azzimsanmayacak bir boliimii hari¢ sirketin hedef kitlesinde

genelde olumlu etkiler biraktig1 ve bu alanda basarili oldugu sonucuna ulasilabilir.

Kriz iletisimi uygulamalarina yonelik bulgular Y sirketinin problemleri
dogru saptayarak, tiim birimlerle iletisim kurarak, iletisim stratejisini 1yi yoneterek
hedef kitle nezdinde kurum imaji olusturmaya calistigin1 gostermektedir. Bu
uygulamalarin calisanlar iizerinde biraktigi etkinin bulgulan ise, kadin ve erkek
calisanlarin kriz zamaninda sirketin iletisim stratejisini 1yi yoneterek itibarlariin
korundugunu biiyiik oranda diisiindiiklerini ortaya koymustur. Bayilere yonelik
sorulan benzer soruya ise, ¢ogunlugun kismen goriisiiniin yaninda olumlu goriis
bildirenlerin de azimsanmayacak sayida oldugu goriilmiistiir. Buradan bayileri ve
calisanlarina yonelik sirketin kriz zamaninda iletisimde sorunlar yasamadigi, etkin
bir strateji ylriittiigi ve kurum imajim1 zedelemedigi ortaya c¢ikmistir. Yalniz
bayilerden olumsuz ve kismen goriis bildirenlere karsi sirketin iletisime gecerek

tutarli, agik, dogru, uyumlu davranmasi, problemleri iyi tanimasi, degerlendirmesi,
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bilgi aligverisinde bulunmasi, mevcut imajin sarsilmasini onleyici tedbirler almaya
devam etmesi gereklidir.Krizin miisteriler {izerindeki etkisi bulgulari,,olasi iirlin ve
hizmetlerde yasanacak krize karsi sirketin haklarinin korunduguna inanan o6zellikle
kadin miisterilerin tamaminin olumlu yonde goriis bildirdigini gostermektedir. Erkek
misterilerin biiylik cogunlugu da olumlu goriis bildirmistir. Goriildiigi tizere sirketin
azimsanmayacak sayida bayisi hari¢ genelde bu alandaki ¢alismalarinin hedef kitle

tizerinde olumlu etkiler biraktig1 sonucuna ulasilabilir.

Miisteri sadakati calismalarina yonelik bulgular, Y sirketinin iiriin ve
hizmetlerde kaliteyi yakalayarak, problemleri c¢dzerek, miisterinin gilivenini
kazanarak vb. hususlara 6nem vererek hedef kitle {izerinde kurum imaj1 olusturmaya
calistigin1 gostermistir. Bu uygulamalarin ¢alisanlar iizerindeki etkisini O0lgmeye
yonelik bulgular ise, {liriin ve hizmette kaliteyi yakalayarak miisteri nezdinde farkl
konumda olduklarini olumlu yonde diisiinen erkek ve kadin ¢alisanlarin ¢ogunluguna
dikkat ¢ekmistir. Bir onceki sorunun devami olan “miisteri sadakati olusturmaya
yonelik caligmalardan dolay1 sirketinizle gurur duyuyor musunuz?” sorusuna yine
kadin ve erkek calisanlarin biiyliik ¢ogunlugu olumlu yanit vermistir. Buradan
calisanlarin ~ sirketin  miisterilerinin  beklentilerini  karsiladigini, ihtiyaglarini
belirledigini ve farkli bir konumda olup sadik miisteriler yarattigimi diisiindiigii
sonucuna ulagilabilir. Ayni zamanda c¢alisanlar sirketin sadik miisteriler
yaratmasindan dolayr sirketiyle gurur duymaktadir. Bayilere yonelik etki
degerlendirildiginde, sirketin satis ve satis sonrast miisteri ihtiyaglarina odaklanarak
sadik miisteri yarattig1 konusunda olumlu yonde diisiinen bayilerin cogunlugu dikkat
cekmekle birlikte bu konuda kismen ve olumsuz goriis bildirenlerin de oldugu
gorilmistiir. Sirketin olumsuz ve kismen goriis bildiren bayileri ile iletisime gegerek
olumsuz durumu ortadan kaldirmasi gerekmektedir. Miisteriler agisindan
degerlendirme yapildiginda, satis ve satis sonrasinda sirketin giiven veren bir
yaklasim tarzi oldugunu olumlu yonde diisiinen kadin ve erkek miisteri ¢ogunlugu
oldugu belirlenmistir. Sirketin miisteriyle iliski kurdugu, simdiki ve gelecekteki
beklentilerini karsiladigi, sorunlarint degerlendirdigi, giiven verdigi ve olumlu bir
imaj yaratti1 sonucuna ulasilabilir. Dolayisiyla sirket miisteri ger¢eginin farkindadir.

Miisteri sadakati saglama g¢alismalarinin bayilerin bir boliimii hari¢ hedef kitlesi
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tizerinde olumlu etkiler biraktigt belirtilebilir. Burada misterilerin biiyilik
cogunlugunun satis ve satig sonrasi sirketin gliven veren bir yaklasim tarzi oldugu
yoniindeki olumlu yaklasimi, bayilerin bu konudaki endiselerini gidermeye yonelik
bir etki birakabilir. Sirket bu c¢alismayr degerlendirip bayilerin bu yondeki

endiselerini giderebilir.

Y sirketinin marka ¢aligmalarina yonelik bulgular, markanin tiiketici icin
kalite garantisi oldugunu anlatmaya 6nem verdigini, marka sadakati olusturmaya
O0zen gosterdigini vb. hususlar1 uygulayarak hedef kitle iizerinde kurum imaji
olusturmaya calistigini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu uygulamalarin ¢alisanlar iizerindeki
etkisi degerlendirildiginde, markalasarak kalict olma duygusu yarattiklarin1 olumlu
yonde diisiinen kadin ve erkek calisanlarin biiylik ¢ogunlugu olusturdugu
gozlenmistir. Etkiyi 6lgmeye yonelik bir diger “markanizla aranizda giliven verici bir
bag olustuguna inaniyor musunuz?” sorusuna erkek calisanlarin tamami olumlu,
kadin calisanlarin da biiyiikk ¢ogunlugunun olumlu goriis bildirdigi goriilmistiir.
Sirket, calisanlar1 nezdinde {iriin ve hizmetini farkli kilarak, kabul ettirerek, giiven
vererek  markaya  inanmalarim1i  saglamistir.  Bayiler  iizerinde  etkisi
degerlendirildiginde, markanin rekabet giiclinii artirdigini olumlu yonde diisiinen
biiylik cogunlugun yaninda, bu konuda kismen oldugunu diisiinen énemli bir kesim

oldugu da gortilmiistiir.

Bayilere yonelik bir diger etki 6l¢cmek icin hazirlanan “markaniz iirtin ve
hizmetin ayirt edilmesine etki ederek satislarinizin artmasina katki saglamakta
midir?” sorusuna biiyiik ¢ogunlugun olumlu, bir kesimin de kismen yanitin1 verdigi
dikkat ¢ekmistir. Yogun rekabet ortaminda birbirine benzer {iriinler arasinda marka,
rakiplere gore farklilasmay1 saglayan tek unsurdur. Marka hedef kitle ile iletisimi
saglayarak iiriin ve hizmeti hatirlatmakta, tanitmaktadir. Sirketin azimsanmayacak bu
azinlig1 olusturan bayilerle iletisime gecerek marka calismalarini birlikte yiirlitmesi
ve bu olumsuzlugu ortadan kaldirmasi gerekmektedir. Ciinkii marka iiriin ve hizmet
imajinin olusmasina katki saglayarak firmanin satiglarin1 ve rekabet gliciinii
artiracaktir. Miisterilere yonelik etkileri degerlendirildiginde, markanin benzer

irtinler arasinda daha kolay se¢cim yapmalarim1 kolaylagtirdigini olumlu yonde
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diistinen erkek miisterilerin ¢ogunlugunun yaninda kadin miisterilerin yar1 yariya
kismen ve olumlu goriisleri dikkat cekmistir. Miisterilere yonelik bir diger etki
O0lcmek i¢in hazirlanan “markanin kalite garantisi verdigini diisliniiyor musunuz?”’
sorusuna ise erkek ve kadin miisterilerin biiyiik cogunlugunun olumlu yanit
vermistir. Burada kadin misterilere yonelik markanin farkliligini hissettirecek
calismalara agirlik vererek iletisime ge¢mesi sonucu ortaya ¢ikmistir. Yukarda da
ifade edildigi gibi yogun rekabet ortaminda markanin ¢cok 6nemli bir etkisi diger
iriin ve hizmetlerde karistirilmayr 6nlemesidir. Sirket kadin miisteriler agisindan
markanin farklilasmasini tam olarak saglayamamis olsa bile markasinin miisteri i¢in
kalite garantisi oldugu hissini verdigi sonucuna ulasilmistir. Goriildiigii iizere sirketin
bu alanda calisanlar1 hari¢ bayi ve miisterileri lizerinde tam olarak olumlu etki

yaratamadig1 sonucuna ulasilabilir.

Y sirketinin rekabet calismalarina yonelik bulgulari, sirketin mal ve
hizmeti daha kaliteli lireterek, gelisime 6nem vererek, miisteri odakli rekabet ederek
kurum imaj1 olusturmaya calistifim gostermistir. Bu caligmalarin ¢alisanlar
tizerindeki etkisi degerlendirildiginde, rakiplere gore daha iyi degerler iireterek iistiin
oldugu yoniinde diisiinen erkek ve kadin ¢alisan coklugu dikkat c¢ekmistir.
Calisanlarin sirketin kalite, fiyat, hizmetler vb. hususlarda diger sirketlere gore daha
istiin durumda olduklarim1 diisiindiikleri belirtilebilir. Sirketin c¢alisanlarinda bu
izlenimi yaratmasi daha rekabet¢ci mal ve hizmetin ortaya ¢ikmasini saglayabilir.
Bayiler tizerindeki etkisi degerlendirildiginde, sirketin miisterilere diger sirketlerden
daha cok avantaj saglayarak pazardan daha ¢ok pay alabilmelerine katki sagladiginm
olumsuz ve kismen yoniinde diisiinenlerin biliyilk c¢ogunlugu olusturdugu
gorilmiistiir. Bunun yaninda olumlu diisiinenlerin de g¢oklugundan sz edilebilir.
Calisanlarin olumlu diisiincelerine ragmen bayilerin olumsuz diisiincelerinin daha
agir bastig1 gézlenmistir. Giliniimiizde sirketler artan rekabetle basa ¢ikabilmek icin
rekabet gii¢lerini artirmak zorundadir. Bayileri ile iletisime gecerek bunu artirmanin
yollarim1 ayakta kalabilmesi, pazardan daha cok pay alabilmesi adina aramak
durumundadir. Bayileri ile birlikte amag birligi yaparak farkli sonuclar yaratmalidir.
Miisteriler tizerindeki etkisi degerlendirildiginde, kadin ve erkek miisteriler

cogunlugu teknoloji ve yenilikleri diger firmalara gére daha yakindan takip ettigini
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olumlu yonde diisiinmiistiir. Miisteri, rekabet ortaminda sirketin farkli mal ve hizmet
irettigini diigiinmektedir. Rekabet bir anlamda kaynaklar etkin kullanarak {iriin ve
hizmette yaraticilik, yenilikcilik saglamay1 gerektirir. Dolayisiyla bayilerin yarisi
hari¢ olmak {izere sirketin bu konuda hedef kitlesi {izerinde olumlu etkiler biraktigi

yoniinde bir degerlendirme yapilabilir.

Son olarak miisteri nezdinde sirketin nasil bir imaja sahip oldugunu
Olcmeye yonelik bulgular erkek ve kadin miisterilerin cogununun sirketin olumlu bir
imaj yarattigini disiindiikleri sonucunu vermistir. Olumlu imaj sirkete giiveni
artirmakta, sadik miisteriler yaratmakta, satin alma davranigini olumlu yonde
etkilemekte, is tatminini ylikseltmekte kisaca sinerji yaratarak tiim hedef kitlenin
sirketin bir pargasit olmasini saglamaktadir. Bu da sirketin devamini ve karliliginm

siirdiirmesi agisindan son derece dnemlidir.

Sonug olarak Y sirketinin tezde incelenen kurum imaji olusturma siireci
ve bu siirecin icinde olusan imajin hedef kitle iizerindeki etkisinin Olgiilmesi
incelendiginde genelde olumlu etkiler yarattig1 agiklanabilir. Ancak hedef kitlesinden
daha olumlu etki almasi i¢in kurum imajin1 daha etkili uygulayip yonetmesi gerektigi

de ayrica belirtilebilir.
Buraya kadar yapilan ¢aligsmalardan sdyle bir sonug ¢ikarilabilir:

e Isletmeler yatirimlarini akillica ve verimli bir sekilde kullanabilmek,
diinyayla rekabet edebilmek, riskleri daha 1iyi yoOnetebilmek,
kaynaklardan daha fazla yararlanabilmek, hedef kitlenin yonetime
etkin  olarak  katilhmimi  saglayabilmek,  etkili  iletisimi
gerceklestirebilmek icin kurumsal performans gostergelerine uyum
saglayarak uygulamak durumundadirlar. Bu uygulamalarin yapilmasi
isletmelerin hedeflerine ulagsmasini, yonetimin kalitesini artirmasini ve
en Ustiin performans1 gostermesini saglayarak hedef kitlede giiven,
cikarlarmin gozetimi, bilgi edinme vb. olumlu etkiler birakacaktir.

Ozellikle ornekolay calismalarinda X sirketinin faaliyetlerini bu
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gostergeler dogrultusunda yapmasi ve basarili sonuglara imza atmasi
bu konunun ne kadar 6énemli oldugunu ortaya koymasi agisindan iyi

bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Isletmeler hedef kitlesiyle uzun dénemli iliski kurup onlarin ilgisini ve
dikkatini canli tutmak, giivenlerini kazanmak, ikna edip satin almaya
yonlendirmek ve giiven yaratmak i¢in pazarlama iletisimleri siirecini
iyi yonetip kullanmasi gerekmektedir. Bu siire¢ icerisinde iiriin ve
hizmetini dogru tanitmali, {iriin ve hizmetine pazarda iyi bir konum
kazandirmali, hedef kitlesini dogru, eksiksiz, tam ve tutarh
bilgilendirmeli, tiiketici tatminini 6n planda tutmali, hedef kitlesine
farkl1 degerler katabildigini gostermeli, miisterinin simdiki ve
gelecekteki beklentilerini karsilayabilmeli, hedef kitlesiyle diyalog
gelistirmeli ve bunu giiclendirmeli, kalitede uygunluk, satin almada

kolaylik saglamali ve olumlu tutum yaratabilmelidir

Kurumsal performans, pazarlama faaliyetleri yaninda isletmeler hedef
kitlede olumlu izlenim ve etkiler olusturmak i¢in ayn1 zamanda kurum
kimligi ve kurum kiiltiirii faaliyetlerine de gereken 6nemi isletmenin
devamliliginin ve basarisinin saglanmasi agisindan 6nem vermek
durumundadirlar. Isletmeler hedef kitle tarafindan hatirlanir olmak
icin kimlik gelistirirken “biz kimiz”, “nasil goriinmek istiyoruz”, “ne
icin variz” vb. sorulara yanit aramalidir. Clinkii isletmeler bu temel
iizerine faaliyetlerini planlar ve hedef kitlelerini yonlendirerek olumlu
bir imaj yaratmaya calisirlar. Kurum kiiltiiriinii olustururken ise
isletmelerin ortak degerlerin, sembollerin, inanislarin, davraniglarin ne
olmas1 gerektigini ortaya koyarak bireylerin kisisel davraniglarim
belirleyerek kurumsal davraniglarin1 yonlendirmeleri gerekmektedir.

Bu sayede kurum tarafindan benimsenen temel degerler hedef kitlede

olumlu etkiler olusturarak kurumu basariya gotiirecektir.

Hedef kitle iizerinde olumlu etki birakmak i¢in isletmelerin 6nem
vermesi gereken diger bir arag ise rekabettir. Isletmeler miisteri istek

ve ihtiyaglarint diger isletmelerden daha etkin yerine getirerek, daha
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kaliteli mal ve hizmet lireterek, rekabet¢i iiriin ve hizmetler ortaya
koyarak, tiiketicilerin satin almalarim1 en iyi kosullarda saglayarak,
fiyatlar1 diigiik tutarak vb. hususlar1 yerine getirerek hedef kitleleri

nezdinde basariy1 yakalayabileceklerdir.

Gorildiigii lizere giiniimiizde hedef kitlede nezdinde olumlu etki birakip

giiclii bir imaj olusturmak tiim bu unsurlarin bir arada yonetilmesi ve pazarlanmasi

geregini ortaya koymaktadir.
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