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Kuram ve Uygulamada Kurumsal iletisim

Senay Gorkem
0z

Bu calismada, Tirkiye’deki biiylik 6l¢ekli kurumlarda kurumsal iletisimin nasil
yapilandirildigi, hangi faaliyet alanlarinin 6n plana ¢iktig1, hangi biitiinlestirme arac
ve slreclerinin kullanildigi ve bu kurumlarda iletisimin ne derece biitiinlesik oldugu
belirlenmeye ¢alisilmistir. Veri, delfi c¢alismast sonucu gelistirilen bir dlgek
kullanilarak, amag¢li 6rnekleme sonucu secilmis 51 kurumdan toplanilmistir. Bu
kurumlardan bazilari; Bayer, Borusan Holding, BSH (Bosh-Siemens Group), Coca-
Cola Igecek, Dogus Otomotiv, Eczacibasi Holding, Garanti Bankasi, Microsoft,
Migros, Pfizer, Pirelli, Procter&Gamble, Sabancit Holding, THY, Tofas, Turkcell,
Unilever, Ulker ve Vestel’dir. Elde edilen bulgular biyik olcekli kurumlardaki
uygulamalarin, kurumsal iletisimin teorik altyapisi ile Ortiistiigiinii gostermistir.
Uzmanlar tarafindan verilen cevaplar kurumsal iletisimin stratejik bir yOnetim
fonksiyonu olarak goriildiigiine isaret etmistir. Kurumlarda, iletisimin en yiiksek
oranda Once kurumsal iletisim boliimleri tarafindan, daha sonra ise pazarlama
boliimleri tarafindan yonetildigi goriilmiistiir. En sik rastlanilan yapilanma sekli
iletisimin iki boliim halinde yapilandirilmast olmustur. Bu iki boliimiin biri kurumsal
iletisim (ya da halkla iligkiler), digeri ise pazarlama olarak belirlenmistir. Kurumsal
lletisim Olgegi'nin faktdér analizleri, 6lcegin gegerlilik ve giivenilirligini
dogrulamistir. Olgek ve boyutlarinin betimsel istatistikleri kurumsal iletisimin 6n
plana cikan faaliyet alanlarimin kurumsal kimlik ve imaj oldugunu gdstermistir.
Kurumsal iletisimin mesaj igerikleri, tasarim ve sorumluluk baglaminda
diizenlenmesi ve stratejik olarak yonetilmesi konularindaki uygulamalarin
biitlinlestirme amaci ile daha yiiksek oranda kullanildig1 bir bagka bulgudur. Son
olarak, kurumlarda iletisimi biitiinlestirme uygulamalarinin genel olarak ytiksek
oranda kullanildig1, ancak gelisime agik bir alanin varligindan bahsetmenin yerinde
olacag belirtilmelidir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletisim, halkla iligkiler, kurumsal iletisim 6l¢egi



Corporate Communications in Theory and Practice

Senay Gorkem

ABSTRACT

This study attempted to find out how corporate communications is structured in
large-scale corporations, which core activities are prominent, which integration tools
and processes are used and to what extent corporate communications is integrated.
Data was collected via a scale developed as a result of a delphi study from a sample
of 51 corporations selected purposefully. Some of these corporations are Bayer,
Borusan Holding, BSH (Bosh-Siemens Group), Coca-Cola, Dogus Otomotiv,
Eczacibasi Holding, Garanti Bankasi, Microsoft, Migros, Pfizer, Pirelli, Procter
&Gamble, Sabanci Holding, THY, Tofas, Turkcell, Unilever, Ulker (Y1ldiz Holding)
and Vestel. The findings show that corporate communications practices of these
corporations match up with the related theory in the field. Answers given by the
communication practitioners show that corporate communications is viewed as a
strategic management function. It was also found out that corporate communications
is directed by corporate communications departments in most cases. Marketing
departments followed corporate communications departments in this sense. The most
frequent corporate communications structure included two separate communication
departments one of which was named as corporate communications or public
relations and the other as marketing. Factor analysis and other tests revealed that
Corporate Communications Scale is valid and reliable. Descriptive statistics of the
scale and the sub-scales show that corporate identity and image are among the most
prominent core areas. Another finding is that the practices that focus on the
organization of corporate communications in terms of message content, design, and
responsibilities and on managing corporate communications strategically are more
popular in use than other integration practices. Finally, it should be noted that
integration practices are used frequently in general; however, there are still
opportunities for enhancement.

Key Words: Corporate communication, public relations, corporate communication
scale
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ONSOZ

Bu ¢alismada, 199011 yillarda temelleri atilmis ve giiniimiizde halen gelismekte olan
kurumsal iletisim alanina, Oncelikle teorik baglamda, derinlemesine bir bakis
kazandirmak amaclanmistir. Kurumsal iletisim alaninda iilkemizde yayin sayisi ¢ok
azdir. Bu sebeple, bu caligma ile alana katki saglanilmasi, olusan bu ihtiyacin

karsilanmasina katkida bulunulmas1 hedeflenmektedir.

‘Kurumsal iletisim’ kavrami, ‘Halkla Iliskiler’ kavraminn filizlendigi dénemdekine
benzer olarak, farkli akademisyenlerce farkli sekilde tanimlandigindan kavrami
konumlandirmak zorlagsmaktadir. Buna ek olarak, kavram, halkla iligkiler gibi
nispeten daha yerlesik hale gelmis kavramlarla karigtirilmaktadir. Calismanin
amaglarindan biri; kurumsal iletisimi tanimlayabilmek ve etkilesim iginde oldugu

alanlar ile ortak paydalarini ve farklarini tespit etmektir.

Bir diger amag, kurumsal iletisimin teorik altyapisindaki onermelerin Tirkiye’de
biiyiik 6l¢ekli kurumlarda ne derece karsilik buldugunu, uygulama diinyasi ile teorik
diinyanin ne derece ortiistigiinii dl¢imleyebilmektir. Bu c¢aligmada, Turkiye’deki
bliyiik 6l¢ekli kurumlarda kurumsal iletisimin nasil yapilandirildigi, hangi faaliyet
alanlarinin 6n plana ¢iktig1, hangi biitiinlestirme ara¢ ve sireclerinin kullanildigi ve

bu kurumlarda iletisimin ne derece biitlinlesik oldugu belirlenmeye ¢alisiimistir.

Calismanin tiim 1ilgililere ve kurumsal iletisim alanina katki saglamasini diler,
danismanim, Dog¢. Dr. Ece Karadogan Doruk’a tiim bu siire¢ boyunca destegini
esirgemedigi, her daim yiireklendirdigi ve goriisleriyle ¢aligmami zenginlestirdigi
igin tesekkiir ederim. Prof. Dr. Nilufer Sezer’e, Dog. Dr. Veli Polat’a ve Yrd. Dog.
Aybike Pelenk’e de goriisleriyle ve katkilariyla yolumu aydinlattiklar i¢in tesekkiirti

borg bilirim.
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Ug sene dnce bu ¢alismaya basladigimda danismanligimi kabul eden ve galismanin
temellerini birlikte attigim degerli Hocam Dog¢. Dr. Emine Yavasgel’in, tez izleme
toplantilarinda  degerli  goriisleri ile ¢alismanin ilk asamalarimi  beraber
sekillendirdigim Prof. Dr. Mete Camdereli ve Yrd. Dog. Dr. Halil Ibrahim Zeytin’in

katkilarini1 da belirtmeden gecemeyecegimi ifade etmek isterim.

Kurumsal Iletisim Olgegi’nin son halini almasina ve hem akademik hem de
uygulama diinyasin1 yansitmasma katkida bulunan Leeds Universitesi Kurumsal
Iletisim ve Pazarlama Boliim Baskam Prof. Dr Joep Cornelissen ve Empire State
College Iletisim Boliimii Ogretim Uyelerinden Dr. Alan Belasen’a, sevgili
Hocalarim Prof. Dr. Serra Gorpe’ye ve Dog. Dr. Seda Mengii’ye, Yrd. Dog. Dr.
Ozge Ugurlu’ya, Sabanci Holding Kurumsal iletisim Miidiirii ve Kurumsal
lletisimciler Dernegi Baskan1 Suat Ozyaprak’a, Turkcell Kurumsal iletisim Miidiirii
Burcun imir’e ve sevgili arkadasim Goktug Yiicekul’a da gosterdikleri isbirligi,

sagladiklar1 i¢ gorii ve destekleri i¢in minnettarim.

Aragtirmama katilmayi kabul eden 51 kurum ve bu kurumlardaki 122 iletisim
uzmanina da bu g¢aligmayr miimkiin kildiklar1 i¢in en derin silikranlarimi sunmak
isterim. Yogun is tempolar1 arasinda sagladiklar1 katki ile ¢ok degerli veriye

ulasildig inkar edilemeyecek bir gergektir.

Son olarak sonsuz sevgisi, destegi ve sabri ile her zaman yanimda olan canim annem
Rukiye Yavuz’a, editorliigiimii yapan ablam Aynur Yavuz’a ve arastirma siirecinde
birebir destek saglayan sevgili esim Gliray Gorkem’e en igten tesekkiirlerimi sunmak

isterim.
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GIRIS

Bu ¢aligmada, 1990’11 yillarda temelleri atilmis ve giiniimiizde halen gelismekte olan
kurumsal iletisim alanma, Oncelikle teorik baglamda, derinlemesine bir bakis
kazandirmak amaclanmaktadir. Universitelerde ders olarak okutulan ve akademik
diinyada her gegen giin daha ¢ok ilgi ¢eken ‘kurumsal iletisim’ kavrami, uygulama
boyutunda da esit sekilde ilgi ¢ekmektedir. Bircok kurumda kurumsal iletisim
boliimleri vardir ve faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ancak, {ilkemizde kurumsal
iletisim alaninda yayin sayisinin ¢ok az olmasi, yayinlarin biiyiik bir ¢cogunlugunun
Amerika ya da Avrupa’daki akademisyenler tarafindan ve Ingilizce yaymlanmis
olmasi ilgili akademisyenler i¢in bir gii¢liik teskil etmektedir. Kurumsal iletisimin ne
oldugu ve ne yaptigi ile ilgili bilginin ¢ok kisithi olmasi, bu alanla ilgili olanlarin
caligmalarinda giicliiklerle karsilasmalarina sebep olmaktadir. Benzer sekilde
kurumsal iletisimin uygulama diinyasinda nasil karsilik buldugu, kurumsal iletisim
boliimlerinin yapilanmalar1 ve temel faaliyet alanlar ile ilgili bilgiye ulasmak da
oldukca zordur. Bu konuya odaklanan caligmalarin sayisi yok denecek kadar azdir.
Bu nedenle, bu c¢alisma ile alana katki saglanmasi, olusan bu ihtiyacin

karsilanmasina bir nebze katkida bulunulmasi hedeflenmektedir.

‘Kurumsal Iletisim’ kavramimin ortaya ¢ikmasinin birgok faktdriin bir araya gelmesi
ile gerceklestigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Enformasyon teknolojilerinin
gelisimi ile birlikte degisen rekabet kosullari, toplumsal aktivizm olgusunda kiiresel
anlamda gorilen artis, kurum imaji ve itibarinin Oneminin anlagilmast gibi
nedenlerden dolayi, kurumlarda iletisim olgusu 6n plana ¢ikmistir. Kurumlar

gelistikge, etkilesim icinde oldugu hedef kitlelerin sayis1 artmaktadir.

Uygulamaya bakildiginda bu hedef kitlelerle iletisimde uzmanlagmanin temel
alindigi, iletisimin fonksiyonel alt birimlere ayrildigi ve bu birimlerce planlanip
yiriitiildig gorilmektedir. Pazarlama, reklam, yatirimer iliskileri, halkla iliskiler
gibi alt birimlerin kendi hedef kitlelerine hitap ederken kullandig1 6zel bir dil, s6z

dizim, tarz ve yaklagim mevcuttur. Yine bu alt birimlerin her birinin kendine 6zgii



bir jargonu oldugunu, kendi amaglarina yonelik mesajlar ve araglar kullandigini ve

yine kendine 6zgii bir siire¢ ve biirokrasi i¢inde isledigini séylemek mimkundr.

Her alt birim kendi amaglarin1 en iyi sekilde gergeklestirmek, kaynaklara erisimini
arttirmak ve bir yonetim fonksiyonu olarak kendini konumlandirmak istemektedir.
Ancak, ¢ogu zaman bunu yaparken diger alt birimler ile koordinasyon
saglayamamakta ve kurumlar birbiri ile taban tabana c¢elisen mesajlar
verebilmektedirler. Ornegin, ayn1 kurum bir gazeteye finansal gdstergelerinin ne
kadar olumlu oldugu, sermaye ve karini1 ne kadar artirdigi ile ilgili reklam verirken,
ayn1 gazetenin bir baska sayfasinda o kurumdan yiizlerce insanin isten ¢ikarildig: ile
ilgili bir haber yer alabilmektedir. Bu da kurumlarin imaj ve itibarlarin1 olumsuz

yonde etkilemektedir. Biitiiniin, parcalarin toplamindan fazla oldugu anlasilmistir.

Bunlara ek olarak anlasilmistir ki, kurumsal iletisim bu alt birimlerin de 6tesinde bir
olgudur. Ciinkii 6rnegin; st diizey bir ydneticinin toplum Oniinde yapacagi bir
konusma ya da bir satis sorumlusunun tlketici ile diyalogu, kurumun kimligini ve
imajm etkileyecektir. O halde, kurumlarin iletisim ¢abalarinda bir uyuma
ulagabilmek i¢in bu alt birimler arasinda bir koordinasyon gelistirmek ve kurumun
tepe yonetimden, satis sorumlusuna kadar tiim galisanlarinda; kurumsal strateji,
kimlik ve imaj ile uyumlu ortak bir iletisim yapis1 olusturmak 6nem kazanmaktadir.

Bu ¢aba ise kurumsal iletisim olarak kavramsallastirilmaktadir.

Kurumsal iletisim alaninin 6nde gelen akademisyenlerinden biri olan ve bu
calismada temel alinan Van Riel, kurumsal iletisimi, ‘“kurumun bagli oldugu
kitlelerle iyi iliskiler gelistirmesine temel hazirlamak amaciyla, bilingli olarak
kullanilan tiim i¢ ve dis iletisim bi¢imlerinin en etkili ve verimli bir sekilde

esgiidiimlii hale getirilmesini saglayan bir yonetim araci” olarak tanimlamaktadir

(Van Riel, 1992:26).



Kurumsal iletisim, bir yonetim fonksiyonudur ve iletisime stratejik bir bakis agisi
sunmaktadir. Kurumsal iletisim teorisi, Orgiitsel iletisim stratejisinin, oOrglitsel
stratejiye bagli olarak belirlenmesi gerektigini &nermektedir. Orgiitsel iletisim
stratejisi gergevesi icinde ise her bir iletisim boliimii kendi iletisim faaliyetlerini
planlamali, bu planlar denetlenmeli, biitce dagilimi ardindan uygulanmali ve
degerlendirilmelidir. Orgiitsel strateji ve orgiitsel iletisim stratejisinin gelistirilmesi
asamasinda ise hem iletisim boliimlerinin hem de diger boliimlerin fikirleri ve
talepleri dikkate alinmali, Orgiitsel strateji ve Orglitsel iletisim stratejisinin

gelistirilmesi siirecleri yiiksek katilim saglanilarak tamamlanmalidir.

Alan, igletme ve iletisim anabilim dallarini bir araya getirmektedir. Alanin en 6nemli
caligmalarindan bazilarina imza atan akademisyenlerin bir¢ogu, isletme okullarinda
gorev yapmiglardir ya da halen yapmaktadirlar. Bu nedenle; kurumsal iletigim,
‘stratejik yonetim’, ‘planlama’, ‘Orgitleme’, ‘koordinasyon’ gibi isletme anabilim
dalina ait kavramlarin iletisime ait kavramlar ile bir araya geldigi, disiplinlerarasi bir

alandir.

Kurumsal iletisimin faaliyet alanlar1 olarak farkli akademisyenler farkli alanlari
siralamak ile birlikte, lizerine en ¢ok vurgu yapilan alanlarin; kurumsal itibar,
kurumsal kimlik ve imaj oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Kurumsal iletisimin
sorumluluk alani iginde siralanan diger alanlara bakildiginda ise; halkla iliskiler,
yatirimer iligkileri, i¢ iletisim, toplumsal iliskiler, reklam, medyayla iliskiler,
hiikiimet iliskileri, ¢alisan gelisimi ve egitim, kurumsal hayirseverlik, kriz ve acil
durum iletigimi, sorun yonetimi, kurumsal reklam ve kurumsal savunuculuk,
pazarlama iletisimi, finansal iletisim, degisim iletisimi ve kurumsal tasarimin 6n

plana ¢iktig1 goriilmektedir.

‘Kurumsal’ sdzciigiiniin Ingilizce karsiligi olan ‘corporate’ sdzciigiiniin etimolojik
kokenine bakildiginda, Latince ‘corpus’ sOzciigiinden tiiretildigi anlasilmaktadir.

‘Corpus’ sOzciigii ise isim olarak kullanildiginda ‘vicut’, ‘birlik’, ‘topluluk’



anlamlarini, fiil olarak kullanildiginda ise ‘tek viicut olmak’, ‘birlik olusturmak’,

biitiinliik olusturmak anlamlarin1 tasimaktadir.

Birlik olusturabilmek ve tek viicut olabilmek icin ise farkli iletisim bdliimlerinin
kendi amac¢ ve faaliyetlerinin kurumun faaliyetlerinin 6niine ge¢cmesine izin
vermemeleri gerekmektedir. Tek viicut olmaktan kasit, iletisimin merkezi sekilde
yiiriitiilmesi ve iletisim boliimlerinin kendi ihtiyaclart ve islerinin dogasi geregi
yapmalar1 gereken degisikliklere izin verilmemesi degildir. Buradaki kasit, farklh
iletisim boliimlerinin faaliyetlerini, orgiitsel strateji ve birbirlerinin iletisim planlari
ile uyumlu bir sekilde planlamalar1 ve birbirleriyle uyumlu mesajlar vererek,

kurumun iletisim ¢abalarinin toplam etkisini azami seviyeye ¢cekmeleridir.

Bu siirecin ne derece sistematik ve yerlesik olarak yonetildigi kurumsal iletisim
baglaminda oOnemlidir. Farkli iletisim boliimleri arasinda biitiinlesmenin
saglanabilmesi i¢in kullanilabilecek bir¢ok ara¢ ve siire¢ vardir. Bunlardan bir tanesi
kurumsal kimlik c¢aligmalaridir. Kurumsal kimligin yerlesik hale gelmesi,
biitlinlesmeyi ve ortak calisma ortamimi iyilestirebilmektedir. Kurumsal kimligin
pekistirilmesine yonelik hazirlanan tasarim, mesaj ve siireglerin diizenlenmesine
yonelik talimatnameler, iletisim uzmanlarinin kimlik unsurlarima sadik kalarak
caligmasin1 saglayabilmektedir ve bu durum bir diizeyde uyuma ulasilmasin

saglamaktadir.

Baska bir arag, ortak hareket noktalaridir. Iletisim boliimlerinin bir calismaya
baglarken temel almasi gereken ve daha oOnceden tiim iletisim bdoliimlerinin
katkilariyla belirlenmis olan temel mesajlar biitiinlesmeyi kolaylastirmaktadir. Biitiin
iletisim boliimlerinin, bu mesajlar1 iletisim faaliyetlerini planlarken temel almasi,
kurumlarinin iletisim stratejisi ve birbirlerinin ¢alismalart ile uyum iginde

caligmalarini kolaylastirmaktadir.

Iletisim béliimlerinin birbiriyle drtiisen mesajlar vermesinin ve kurumun iletisim
faaliyetlerinin toplam etkisini artirmasinin bir baska yolu: iletisim bolimu

caligsanlarinin birbirleri ile etkilesimlerinin arttirllmasini ve birbirlerinin faaliyetleri



ile ilgili bilgi, anlayis ve empati gelistirmelerini saglayan siireglerdir. Bu siireclerden
bazilari; ise alimlarda takim c¢alismasi yapabilecek Kkisilerin istihdam edilmesine
dikkat edilmesi, farkli iletisim boliimleri arasinda is rotasyonu yaptirilmasi ve hizmet
ici egitimlerdir. Proje calismalari, takim caligmalari, heyet toplantilar1 yine bu
siireglerdendir. Iletisim boliimlerinin fiziksel olarak yakin konumlandirilmis olmasi
ve boylece iletisim uzmanlarinin giin i¢inde birbirlerini gérmeleri ve iletisim halinde
olmalar1 ihtimalinin arttirilmas: da ¢alisanlar arasindaki etkilesimi artiracagi igin

onemli potansiyel tagimaktadir.

Iletisim faaliyetlerini planlamay1 kolaylastiran ortak ¢alisma sistemleri, iletisim
caligmalar ile ilgili bilgiye ulasimi kolaylastiran veri tabanlari, farkli iletisim
boliimlerinin Oncelikleri ve calismalari ile ilgili bilgilendirme sistemleri, ¢alisma
siireclerini diizenleyen akis ¢izelgeleri, siire¢ haritalar1 ve kontrol listeleri yine bu

baglamda bahsedilmesi gereken araglardir.

Biitiinlestirmeyi artiran bir baska ara¢ koordinasyon birimleridir. Bu koordinasyon
birimlerinde farkli iletisim bdliimlerinin temsilcileri bulunabilmekte, koordinasyon
birimleri iist yonetim ile c¢alismak suretiyle iletisimin koordinasyonu siirecini

yonetebilmektedir.

Bu c¢alisma, daha once de bahsedildigi tlizere, oncelikle kurumsal iletisim alanina
teorik baglamda katki saglayabilmek amaciyla hareket etmektedir. Bu nedenle,
calismanin birinci bolumiinde kurumsal iletigimin tanimi ve tarihsel gelisimi
irdelenecektir. Literatiirde yer alan gesitli tanimlamalar ve konumlandirmalar teker
teker incelenecek ve bunlardan yola ¢ikarak kurumsal iletisimin ‘ne oldugu’ ve ‘ne

amacla kullanildig1’ ile ilgili bir sonuca ulagilmaya galisilacaktir.

Yine bu bdliimde, kurumsal iletisimin 6nem kazanmasmin sebepleri, baska bir
deyisle kurumsal iletisimi 6nceleyen faktorlere yer verilecektir. Bu faktorlerin icinde
en ¢ok vurgulananlardan bazilar1 teknolojinin ilerlemesi ve iletisimin hizlanmasi,
sosyal ve sektdrel degisimler, rekabetin artmasi, kurumsal imaj ve itibarin 6nem

kazanmasi, egitim ve aktivizm diizeyinin artmasi, kurumun paydaslarinin 6neminin



anlasilmasi, kurumlarin biiyiimesi ve karmasiklasmasi ve dolayisiyla iletisim
bi¢imlerinin karmasiklagmasidir. Diger faktorler ise kurumsal verimliligi artirma
cabasi, kurum i¢i birimlerin hesap verebilirliginin éneminin artmasi, iletisim temelli
ihtiyaglar ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramimin gelisimi ve etkisidir. Bu
nedenle, bu konularin her biri ayr1 basliklar halinde incelenecek ve kurumsal
iletisimin gelismesine nasil katki sagladiklar1 ve neden 6nemli kildiklar ile ilgili

baglantilar kurulmaya calisilacaktir.

Birinci bélimde son olarak kurumsal iletisim ile ilgili alanlar irdelenecektir. Halkla
iliskiler, kurumsal tasarim, kurumsal kiiltiir, kurum kimligi, kurumsal imaj, kurumsal
marka ve kurumsal itibar gibi kurumsal iletisim ile yakindan iligkili olan kavramlarin
her biri tanimlanacak ve kurumsal iletisim ile ortak noktalari, farkli noktalar1 ve
karsilikli iligkileri tizerine bir degerlendirme yapilacaktir. Amag, birbirleri ile
etkilesim halindeki bu alanlar1 ve kurumsal iletisim ile iliskilerini agik bir sekilde

ifade etmektir.

Ikinci boliimde kurumsal iletisim teorilerine yer verilecektir. Bolimde teorilere
kronolojik bir siralama ile sunulmaktadir. Kapsanacak teorisyenler sirasi ile Aberg,
Goodman, Argenti, Belasen, Van Riel ve Cornelissen’dir. Kurumsal iletisim
teorisinin, kurumsal strateji ile bagdastirilmasi ve biitiinlestirme {izerine yapilan
vurgu ile baglaylp bunun nasil gergeklestirilebilecegine dair modellerin ve somut
onerilerin olustugu gelisim siireci bdylelikle irdelenecektir. Yine ikinci boliimde
biitiinlestirmeye yonelik ara¢ ve suregler incelenecek, kullanim alanlari ve bu

konularda yapilan ¢aligmalarin sonuclar1 degerlendirilecektir.

Uclincti bolimde ise Turkiye’de biiyiik olgekli kurumlarda kurumsal iletisim
yapilanmasini, kurumsal iletisimin 6n plana c¢ikan temel faaliyet alanlarini,
biitiinlestirme amagli kullanilan ara¢ ve siiregleri ve kurumsal iletisimin ne derecede
biitlinlesik olarak yiiriitiildiigiinii incelemeye yonelik olarak yiiriitiilen arastirmaya
yer verilecektir. Bu boliimde oncelikli olarak aragtirmanin amacina, temel sorularina
ve Onemine yer verilecektir. Daha sonra ise arastirmanin yontemi ile ilgili bilgiler

Ozetlenecektir.



Betimleyici arastirma yontemleri kullanilacaktir. Elde edilen veriler yiizdelik
dilimler halinde aktarilacaktir. Orneklem olarak biiyiik 6lgekli kurumlar secilecektir.
Bu kurumlar en az 500 calisana sahip ve sektorde en az 10 yildir faaliyetlerini
siirdiiren kurumlar arasindan segileceklerdir. Bu se¢im yapilirken, bahsedilen iki
olgiitli karsilama potansiyeli yiiksek oldugundan {i¢ temel gruptaki sirketler temel
alinacaktir. Birinci grubu Kurumsal Iletisimciler Dernegi Uyeleri, ikinci grubu
Capital Dergisi Siirdiiriilebilir Itibar Liderleri Listesi 2011 ve iigiincii grubu Fortune
500 listesinden rastgele orneklem yontemi ile segilen 50 kurum olusturacaktir.
Kurumsal iletisimciler Dernegi iiyelerinin listesinde 48 kurum, Capital Dergisi
Siirdiiriilebilir itibar Liderleri Listesi 2011°de 41 kurum ve Fortune 500 listesinden
secilen 50 kurumun bir araya getirilmesi ile ¢ikan toplam 128 kuruma ulagilmaya
calisilacaktir. Saymin asil toplamdan az olmasi, baz1 kurumlarin birden fazla listede

yer almasi yiiziindendir.

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilacaktir. Ankette kurumsal
iletisim uzmanlarinin demografik o6zelliklerine, kurumlarda iletisimin hangi
bolumlerce yuritildiigiine, kurumsal iletisimin nasil yapilandirildigina dair sorulara
yer verilecektir. Buna ek olarak, birinci ve ikinci bolimde yer verilen literatir
taramasi sonucuna gore bir 6l¢ek olusturulacaktir. Bu dlgekte literatiirde onerilen ve
dolayisi ile kurumsal iletisimin etkin ve biitiinlesik olarak yiiriitiildiigiinlin gostergesi
olarak goriilebilecek ana bagliklar belirlenecek, bu alt bagliklara gore sorularin

hazirlanilmasina dikkat edilecektir.

Olgekte yer verilecek sorulardan bir kismi1 kurumsal iletisimin temel faaliyet alanlari
iizerine odaklanacaktir. Bunun sebebi, kurumsal iletisimin temel faaliyet alanlarinin
basaril bir sekilde yiiriitiiliiyor olmasinin ve kurumda bu alanlara 6nem verilmesinin
kurumsal iletisime dnem verildiginin gdstergesi olarak goriilebilmesidir. Olgegin
odaklanacag1 diger konu bagliklarini, kurumsal iletisimin stratejik olarak
yiiriitiilmesi, iletisim boliimleri arasinda iletisim ve uzlagsma Kkiiltiiriniin olmasi,
iletisim konusunda farkindaligin kurumda genis capli bir sekilde yerlesik olmasi ve

bu konuda hizmet i¢i egitime dnem verilmesi, kurumsal iletisimin diizenlenmesi ve



kurumsal iletisimin koordinasyonu olusturacaktir. Olcekte yer alan maddeler, ikinci
boliimde yer alan kurumsal iletisim teorileri ve biitiinlestirme arag ve siiregleri temel

alinarak hazirlanacaktir.

Bu ana bagliklar dogrultusunda gelistirilecek sorulardan olusan Olgegin yapisal
gecerliligi ise bir delfi calismasi ile sinanacaktir. Alanla ilgili i¢ akademisyene ve
sektorde calisan {i¢ uzmana bu basliklar ile ilgili agik uglu sorular ¢evrimigi bir
sekilde sorulacak, alinan cevaplar dogrultusunda 6lgege yeni maddeler eklenecektir.
Son olarak ise, olusan 6l¢egin son hali delfi ¢alismasina katilan akademisyen ve
uzmanlara gonderilecek, dlgekteki her bir maddenin ‘6lgme gucini’” 1 (Kesinlikle
Olgemez) ile 5 (Cok Iyi Olger) arasi bir degerle belirtmeleri istenecek, ¢ikan sonuca
gore Olgek son halini alacaktir. Bu asamanimn son adimimi ise &lgegin Ingilizceye
cevrilmesi ve ¢alismada temel alinan akademisyenlerden Cornelissen ve Belasen’a
gonderilmesi olusturacaktir. Kurumsal iletisim alanina 6nemli katkilar1 bulunan bu
akademisyenlerden, Olgegin kapsayiciligi ve Olcek maddelerinin netligi ile ilgili

onaylar1 aliacaktir.

Olgegin tamamlanmasi ile birlikte belirlenmis olan 128 kuruma ulasilacak, bu
kurumlardan toplanilan veri SPSS 17.0 (Sosyal Bilimler icin Istatistik Programi) ile
analiz edilecektir. FElde edilen sonuglar, literatiir taramasinin 15181 altinda
degerlendirilecektir. Sonuglar, iletisim uzmanlarinin demografik 6zelliklerini,
unvanlarini ve c¢alistiklart boliimleri, kurumlarda iletisimin hangi bdliimlerce
yiiriitiildiigiinii ve bu boliimlerin hiyerarsik olarak nasil yapilandirildigini, kurumsal
iletisim Olceginde yer alan ve kurumsal iletisimin farkli konularina odaklanan her bir

maddenin ayr1 ayr1 ve konu bagliklar1 halinde incelenmesini igerecektir.

Kurumsal iletisim 6l¢eginin bu kavrami 6lgmede kullanilabilecek bir 6lgek olarak
goriillip gorillemeyecegini anlamak amaciyla yapilacak olan faktor analizi, dlgegin
biitliniiniin kurumsal 1iletisimi 6lgmede gegerli ve giivenilir olarak kullanilip
kullanilamayacagini, bu 6l¢ek hazirlanirken yola ¢ikilan ana basliklarin alt lgekler
olarak ortaya ¢ikip c¢ikmadigini ve bu alt Olgeklerin gegerli ve giivenilir olup

olmadiklarini gosterecektir.



Calisma, arastirma sonuglarinin birinci béliimde ve ikinci boliimde yer verilen teorik

alt yap1 baglaminda degerlendirildigi sonug boliimii ile sonlanacaktir.



. BOLUM
KURUMSAL ILETISIM UZERINE KAVRAMSAL YAKLASIM
VE TANIMLAR

Bu boliim kurumsal iletisim ile 1ilgili kavramsal altyapiya genel bir bakisi
icermektedir. Gelismekte olan bir disiplin olan kurumsal iletisim farkli
teorisyenlerce cok farkli sekillerde tanimlanabilmektedir. Bu durum, ‘kurumsal
iletisim’ kavraminin anlagilmasini zorlastirdigi gibi, nispeten daha yerlesik hale
gelmis kavramlardan ayirt edilebilmesini de zorlastirmaktir. Bu boliimiin amaci
kurumsal iletisimin tanimlamak ve ¢ok sayida ortak noktaya sahip oldugu ya da

etkilesim i¢inde oldugu farkli kavramlarla iliskisini incelemektir.

1.1.Kurumsal iletisim Tanimlar

Kurumsal iletisim yeni bir disiplindir. Alanla ilgili literatlir tartismasi devam
etmektedir. Kavramsal baglamda ve kurumsal iletisimin goérev kapsami baglaminda
tartismalar devam etmektedir ve heniiz bir fikir birligine varildigimi ifade etmek

mimkiin degildir.

Kurumsal iletisimin ilk tanimlarin1 yapan yazarlardan biri Jackson olmustur. Jackson
kurumsal iletisimi “bir sirket tarafindan planlanan hedeflerine ulagmak igin
olusturulan iletisim aktivitelerinin toplam1” olarak tanimlamaktadir (Van Riel, 1992:
25). Jackson bu tanimi 1987 senesinde yapmistir ve kurumsal iletisim bu tanimla

birlikte uluslararasi literatiirde yerini almistir.

Blauw ise “bir organizasyon tarafindan {retilen ve ilgili tim hedef kitlelere
yoneltilen tiim iletisime biitiinlesik bir yaklagim™ olarak tanimlamaktadir kurumsal
iletisimi ve “her bir iletisim 6gesinin kurumsal kimligi aktarmasi ve vurgulamasi
gerektigini” belirtmektedir  (Tosun, 2003: 175). Kurumsal iletisimin en yalin
tanimlarindan bir bagkas1 ise “tlim iletisim fonksiyonlarin sistematik bir bicimde
kombine edilerek uygulanmas1” tanimidir. Kurumsal iletisim olumlu bir kurumsal
imaj olusturmayi, korumayr ve gerektiginde imajda degisiklik yapmay1

hedeflemektedir (Bastak, 2010: 10).
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Van Riel ve Fombrun (2007: 25), kurumsal iletisimi, kurum ile kurumun bagh
oldugu paydaslar1 arasinda olumlu baslangi¢c noktalar1 olusturmayi amaclayan, tim
ic ve dig iletisim bigimlerinin yonetimi ve diizenlenmesine ait faaliyetler biitiinii
olarak tanimlamaktadirlar. Kurumsal iletisim, Van Riel ve Fombrun’a goére, bir
kurumdaki ¢esitli uzmanlarin ve ¢alisma alani genis kapsamli olan profesyonellerin,
kurumun faaliyet gosterme konusundaki ruhsatini elinde tutma becerisini artirmak

ortak amaciyla, enformasyon dagitmasidir.

Steyn (2003) kurumsal iletisimi, kurumsal misyon ile iletisim planlar1 arasinda bir
koprii kurulmasini saglayan, iletisim planlari igin stratejik bir ¢erceve olusturan,
stratejik bir yoOnetim siireci olarak tanimlamaktadir. Kurumsal iletisim stratejisi
kurumsal stratejiden etkilenmekte, ayni zamanda da kurumsal stratejiye etki
edebilmektedir. Okay (2005: 46) kurumsal iletisim stratejisinin, “stratejik yonetim
islevi olarak halkla iligkiler/kurumsal iletisim tanimma” ve kurumsal iletisim
stratejisinin kurulusun sosyo-ekonomik bir sistem olarak goriildiigii stratejik yonetim
yaklagima dayandigini belirtmektedir. “Stratejik yonetim, organizasyonun gelecekle
ilgili faaliyetlerinin planlanmasi, oOrgilitlenmesi, koordinasyonu, uygulanmasi ve
kontrol edilmesine imkan saglamaktadir.” (Solmaz, 2007: 59). Ozellikle érgutleme
ve koordinasyon asamalarinda ise iletisimin 6nemli bir rol oynadii gbz ardi
edilmemesi gereken bir gercektir (Aktan, 2007: 63). “Kurumsal iletisim stratejisi, bir
diisiincedir, uygulayicilarin eylemleri ve arkasindaki mantiktir —nasil iletileceginden
cok, neyin iletilecegine karar verme eylemidir-. Bu nedenle iletisim planlariyla ayni
degildir, fakat stratejiyi tamamlamak i¢in gereken iletisim planlarmin ¢ergevesini

olusturur. ” (Okay, 2005: 47).

Kurumsal iletisim alaninda ¢alisan en 6nemli akademisyenlerden biri olan Van Riel
kurumsal iletisimi, “kurumun bagli oldugu kitlelerle iyi iliskiler gelistirmesine temel
hazirlamak amaciyla, bilingli olarak kullanilan tiim i¢ ve dis iletisim bigimlerinin en
etkili ve verimli bir sekilde esglidiimlii hale getirilmesini saglayan bir yonetim arac1”
olarak tanimlamaktadir (Van Riel, 1992:26). Van Riel kurumsal iletisimi {i¢ alt

grubun toplami olarak gérmektedir. Bunlar yonetim iletisimi, orgiitsel iletisim ve
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pazarlama iletisimidir. Yonetim iletisimi kurumun tiim seviyelerindeki yoneticiler
tarafindan i¢ ve dis hedef kitlelere yonlendirilen iletisimdir. Orgiitsel iletisim ise
pazarlama iletisimi disinda kalan tiim iletisim bi¢imleridir. Van Riel’e gore kurumun
biitiinsel ihtiyaglar1 ve stratejik amaglar1 dogrultusunda 6nce kurumun stratejik
iletisim plan1 hazirlanmali, daha sonra ise yOnetim iletisimi, Orgiitsel iletisim ve
pazarlama iletisimi yapan boliimler bu stratejik iletisim plani g¢ercevesinde kendi
iletisim planlarmi gelistirmelidirler. Boliimler kendi iletisim planlarini gelistirirken
hedef kitlelerin 6zelliklerini, tutum ve beklentilerini dikkate almali, net ve Ol¢iilebilir
hedefler belirlemelidirler. Tiim bdliimler ortak hareket noktalar1 ve uzlasmayi temel
alan bir cerceve ve koordinasyon iginde iletisim planlarin1 gelistirmeli ve

uygulamalidirlar.

Solmaz (2007:27) kurumsal iletisimin, kurumdaki tim 6gelerin kurumsal amaclar
dogrultusunda etkilesimde bulunmasinmi sagladiginin, bdylelikle de kurumsal
biitiinliiglin  olugmasma katkida bulundugunun altin1 ¢izmektedir. Boylelikle
kurumun iletisim sisteminden kaynaklanabilecek olasi sorunlarin  Oniine
gecilebilmekte ve biitlinliik korunabilmektedir. Kurumun insanlarin zihninde tutarh

bir sekilde konumlandirilmasi, kurumsal iletisimin temel amaglarindan biridir.

Kurumsal Iletisim Enstitiisii’niin, Kasim 1999 ve Mart 2000 yillar1 arasinda 1000
tane Fortune dergisi caligmalarinda adi gegen sirket ile yaptigi calisma, kurumlarin
taninma calismalar1 ile siniflandirilmalar1 arasinda bir baglanti  oldugunu
gOstermistir. Yoneticiler kurumsal iletisimin stratejik bir ara¢ haline geldigini ve
medyayla iliskiler, halkla iligkiler, yonetici konusmalari, reklam ve bir¢cok baska
iletisim aktivitesini kapsadigini belirtmislerdir (Karaosmanoglu ve Melewar, 2006:

199).

Balmer ve Gray (Balmer ve lllia, 2012: 420), kurumsal iletisimin fonksiyonel bir
aktivite olarak degil, stratejik bir aktivite olarak goriilmesi gerektigini
belirtmektedirler. Yazarlara gore toplam kurumsal iletisim {i¢ 6§eden olugsmaktadir.

Bunlar:
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e Birincil iletisim: Uriin, hizmet, yonetici, ¢alisan temelli iletisimler ve
kurumsal davranis.

e ikincil iletisim: Kontrol edilebilen iletisim tiirleri.

e Ugiinciil iletisim: Kurum disindan kaynaklanan iletigim tiirleri. Ornegin,

rakipler ya da medyadan kaynaklanan iletigim.

Kurumlar iigiinciil iletisim tiirleri tizerinde ¢ok kontrol sahibi olmamakla birlikte
birincil ve ikincil iletigim tiirleri iizerindeki kontrollerini artirma ve tutarli mesajlar
verebilme yetisine sahiptirler. Birincil iletisim tiirleri ve ikincil iletisim tiirleri
gelisime, iyilesmeye ve tutarlilign artirma ve uyum adina yapilacak yeni
diizenlemelere aciktir. Bu c¢alismada, kurumsal iletisim bu baglamda

incelenmektedir.

Kurumsal iletisim alan1 halen gelisme halindedir. Farkli akademisyenlerin kurumsal
iletisim tanimlarina ve calismalarina bakildiginda arada farklarin var oldugu
goriilebilmektedir. Literatiir ¢esitlilik icermektedir ve daginiktir. Ancak bazi ortak
noktalar dikkat c¢ekmektedir. Oncelikle, kurumsal iletisim alanmin 6ncii
caligmalarina imza atan ve bu nedenle bu calismada temel alinan akademisyenlerin
cogu isletme alani ile yakindan ilgilidirler ve isletme okullarinda gorev yapmislardir
ya da halen yapmaktadirlar. Dolayisiyla, kurumsal iletisim kavramsallastirmalar
iletisim alan1 ile ydnetim alanimi birlestirmektedir. Ornegin Cornelissen, kurumsal
iletisimin teorik alt yapisini halkla iligkiler ve isletme anabilimlerinin olusturdugunu

Onermektedir.

Forman (2005) kurumsal iletisim uzmanlarinin CEQ’ya yakin caligabilmesi ve
kurumsal stratejiye etki edebilmesi i¢in MBA programlarinin temelini olusturan
sirket yonetimi, insan kaynaklari yonetimi, uzlasma, kiiresel bilgi ekonomisi gibi
isletme egitiminin bir pargasi olan konulara hakim olmasi gerektigini belirtmektedir.
Bu calisma da, kurumsal iletisim ile isletme bilimini bir araya getirmektedir.
Kurumsal iletisim ¢alismalarinda kurumsal iletisim stratejisi, bu stratejiyle uyumlu

boliim stratejileri, ortak hareket noktalari, koordinasyon birimleri, standartlastirilmis
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siirecler, ortak veri tabanlar1 gibi yonetimin bir iglevi olan ve isletme disiplininde

onemli yer tutan diizenleme faaliyetleri irdelenmektedir.

Dikkat ¢eken ikinci bir nokta, ¢aligmalarin neredeyse tiimiinde gecen “iletisime daha
genel bakis agis1” egilimidir. Disiplinler arasi bakis agist ile uzmanlik alanlarinin
sinirlarinin ~ asilmasi, bolim menfaatlerinin, kurumun menfaatlerinin Oniine

gegmesinin engellenmesi vurgulanmaktadir.

Cornelissen (2004: 25-26) kurumsal iletisim konusu tizerine kaleme alinmis kitap ve
diger akademik yayinlarda sik karsilagilan kavramlarin bir listesini yapmistir. Bu
kavramlar; kurumsal misyon, vizyon, kurumsal ama¢ ve hedefler, kurumsal
stratejiler, kurumsal kimlik, imaj ve itibar, paydas, hedef kitle, pazar, sorun
yonetimi, iletisim ve biitiinlestirmedir. Bu kavramlarin kurumsal iletisimin 6ziinii
olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Kaya (2003: 384) bugiine kadar kurumsal
iletisim konusunda yapilan c¢aligmalarin ii¢ baglik altinda toplanabilecegini
belirtmekte ve bu ii¢ bashig: strateji, kimlik ve imaj olarak siralamaktadir. Burada
yine kurumsal iletisimin kuruma biitiinsel bakis agis1 6n plana ¢ikmaktadir. Son
olarak, Van Riel (1997: 288) kurumsal iletisim g¢alismalarinin; kurumsal kimlik,
kurumsal itibar ve iletisimin orkestrasyonu etrafinda toplandigin1 belirterek,

kurumsal iletisimin biitiinsel bakisina isaret etmektedir.

1.2. Kurumsal fletisimin Tarihsel Gelisimi

1900’11 yillar ile birlikte kurumlara karst toplumda olusmaya baglayan siipheci
yaklagim, kurumlarin sadece gerektiginde tanmitim ve reklam uzmanlar ile
anlagsmasinin yeterli olmayacaginin, bu uzmanlarin kurum i¢i ¢alisan haline gelmesi
gerektiginin anlasilmasina sebep olmus, boylece bu iki iletisim alaninin kurumlar

icindeki uzmanlik alanlarinin temeli atilmastr.
Son yillarda gelisen ve her biri ayr1 bir uzmanlik haline gelen diger iletisim bigimleri

de halkla iligkiler ve pazarlama alanlarina eklenmis, kurumsal iletisimin daginik hale

gelmesine sebep olmustur. Kurumsal iletisimin pargalarinin toplamindan arti bir
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deger olmas1 gerekmektedir. Ancak, uzmanlagsma ile birlikte gelisen i¢ ve dis iletisim
dagmikligr bunun tersi bir profil ¢izilmesine sebep olmustur. Bu da iletisimin

kurumlar adina boliinmiis, daginik bir imaj yaratmasina neden olmustur.

Imaj problemleri, 1930’lu yillardan baslayan kurumsal tasarim ¢abalar1 ile
giderilmeye calisilsa da, sadece tasarim baglaminda bir biitiinliiglin istenilen imaja
ulasmada yetersiz kalacagi fark edilmis ve kurumsal iletisimin biitiinlestirilmesi
gerekliligi o6n plana c¢ikmistir. 1970°li  yillarda Cook gibi bazi iletisim
profesyonelleri, kurumsal iletisimin otonomisini artirabilmek i¢in reklam, halkla
iliskiler, tanitim, sorun yoOnetimi gibi dis iletisim fonksiyonlarinin bir araya
getirilmeleri gerektigini dnermistir. Cook’u takip eden bazi arastirmacilar 1980 ve
1990’11 yillarda, iletisim boliimlerinin geleneksel ayrimini tartismaya baslamiglardir.
Uzmanlagsmaya verilen 6nem sebebiyle iletisimin béliimlendirildigini ve boliimlerin
birbirinden ayrildigin1 belirtmisler, bunun da iletisim bdliimleri arasinda finansal ve
uzmanlik alanlari ile ilgili alan savaglarina yol actigini, dolayisiyla iletisimin ¢eliskili

ve boliinmiis hale gelmesine sebep oldugunu 6nermislerdir (Cornelissen, 2007: 127).

Birbirinden ayrilan ve ancak kati c¢izgilerle birbirleri ile baglantili hale getirilen
kutucuklar haline doniisen bollimler, dezavantajlari beraberlerinde getirmislerdir.
Alan, biitge, glic ve kontrol konularinda ¢ikan savaslar, uzmanlarin boliim ici
caligmalara odaklanirken resmin biitiiniinden uzaklagmalar1 ve kurumun genel
menfaatleri yerine bolimiin amag¢ ve menfaatlerine odaklanmalari, iletisim uzmanlari
arasindaki iletisimin  kopmasi ve fiziksel olarak  birbirlerinden ayri
konumlandirilmalar1 gibi sebepler iletisimde celiski ve basarisizliklara sebep
olmustur (Schultz, 1994: 12). Bu sebeplere ek olarak ego problemleri ve yonetimde

dar goriisliiliik, boliimler arasindaki iletisimin zayiflamasina sebep olmustur.

Boliimlenmenin yiiksek oldugu ve yatay iletisimin yetersiz oldugu kurumlarda
calisanlar, farkli ve birbirinden kopuk iletisim adaciklarina ayrilmis ve dolayisiyla
diger iletisim caligmalari ile ilgili bir anlayis gelistirememis, birbirlerinden 6grenme
sansina sahip olamamiglardir. Kurumlar iginde siliregelmekte olan birbirine

kayitsizlik, fazlaca boliimlenme, elestiri ve rekabet kurumlar1 zayiflatmaktadir. Oysa
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iletisim boliimleri arasinda alan savaglar1 ve rekabet yerine isgbirliginin hakim olmasi,
boliimiin menfaatleri yerine kurumun menfaatlerinin 6n planda tutulmasi ve
biitiinlesik bir anlayisin olmasi gerekmektedir. Alanimi ve bolimiin egemenligini
korumak, giivenilirligini glvence altina almak, yonetim kurulunda bir oy hakkina
kavusmak, baskin koalisyona yakin olmak ya da daha ¢ok kaynaga ulagsmak adina

olusan boliimler arasi rekabet kurumlara zarar vermektedir.

[letisimin biitiinlesmesinin, catismalar1 asgari diizeye cekecegi, iletisim uzmanlar
arasinda baglilig1 ve isbirligini gelistirecegi, malzeme ve ¢abalarin etkin kullanimini
saglayarak operasyonel verimliligi artiracagi onerilmektedir (Kaya, 2003: 363) .
Bir¢cok akademisyene gore, kurumlar, iletisim yonetimlerini yeniden bu baglamda

insa etmelidirler.

Bu oOnerilerin ve imaj konusundaki kaygmin pazarlama uzmanlar1 arasindaki
yansimasi, teorik ve uygulama temelli biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢aligmalarina
sebep olmustur. Halkla iligkiler uzmanlar1 ise pazarlama amacgli olmayan tiim
iletisim calismalarinin halkla iligkiler alanma girdigini 6ngérmiis ve bu nedenle
halkla iliskiler tarafindan bu g¢alismalarin koordine edilmesi ve biitiinlestirilmesi
gerektigini savunmuglardir (Van Riel, 1992: 14-15). Bu donemde ‘yeni reklamcilik’,
‘veni halkla iligkiler’, ‘biitiinlesik pazarlama’, ‘biitiinlesik kurumsal iletigim’,
‘biitlinlesik pazarlama iletisimi’ ve ‘entegre iletisim’ gibi birgcok terim literatiirde

yerini almistir (Gronstedt, 1994: 16).

Cornelissen (2007: 36) halkla iligkiler ve pazarlama alanlarindaki tarihsel gelisimi ve
biitiinlesme konusundaki egilimi Sekil 1 ile 6zetlemektedir. Cornelissen’e gore, her
iki alan 1980’11 yillarla baglayan ve 1990’11 yillarda gelismesini siirdiiren yeni
egilime gore bir araya gelmeli, biitlinlestirilmeli, su anda kurumsal iletisim olarak

isimlenen yeni alanin ¢atis1 altinda ilintilendirilmelidir.
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Sekil 1. Halkla Iliskiler ve Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Biitiinlesme Egilimleri
(2007: 46)
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Van Riel, kurumsal iletisimin tarihsel gelisimini, uygulama alanimni temel alarak
incelemektedir. Aragtirmaciya gore, kurumsal iletisim ¢aligmalarinin ilk 6rnekleri
1970’11 yillarda goriilmeye baglanmistir. Bu donemde, kurumsal iletisim danismanlik
esas1 iizerine kurulmustur. Ozellikle Ingiltere’deki orneklerin etkisiyle, ulusal ve
uluslararas1 danismanlik sirketleri biiylik sirketlere ve devlet organlarina kurumsal
iletisim hizmeti vermeye baglamistir. Bu caligmalar genellikle kurumsal imaj
caligmalar1 baglaminda olmus ve bu g¢alismalar iletisim stratejilerinin tek bigimli
hale getirilmesi konusundaki tavsiyeler izlemistir. Bu nedenlerle, kurumsal iletisim
ilk etapta kurumsal imaj1 iyilestirmek ve monolitik bir kimlik olusturmak olarak

algilanmigtir (1992: 21).

1970’11 yillarda baslayan bu ¢abanin bir sebebi, halkin is diinyasina olan inancinda
ve itibarinda diisiis oldugunun fark edilmesi olmustur. Ornegin; Amerika’da

uygulanan ti¢ farkli anket sonucu, 1960’11 yillarda halkin %75’inin is diinyasinin kar
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ile toplumun 1iyiligi arasinda bir denge kurduguna inandigini; ancak bu oranin

1970’11 yillarda % 15’e diistiiglinti gostermistir (Argenti, 1996: 75).

Ikinci asamanm baslamasi ise damismanlarin ve kurumlarm kurumsal imajin
olusabilmesi i¢in gerekli unsurlari fark etmesi ile olmustur. Kurumsal imaj, kurumsal
strateji ve kurumsal kimlik olmadan var olamamaktadir; bunlar1 yapilandirilirken de
kurumun faaliyet gosterdigi cografi ve sosyal c¢evrenin etkisi gbz ardi
edilememektedir. Bu farkindaligin olugmasi, iletisim politikasinda tek bicimli bir
tarzin benimsenmesinin her zaman arzu edilen ve ise yarayan bir yol olmadiginin

goriilmesine neden olmustur (Van Riel, 1992: 21).

Son asamada ise iletisim bolimleri arasinda isbirligi artirilmig, kurumlar
danigmanlarin degil kendilerinin bu biitiinlestirmede liderlik yapmalar1 gerektigi
kararmi almustir. Ornegin; Philips en yiiksek potansiyele sahip ¢alisanlarina genis
capli yonetim egitimi ve is rotasyonu araciliryla kapsamli bir bilgi birikimi ve bakis
acis1 saglamakta ve bu caligsanlar1 kurumsal iletisimde gorev alacak yeni liderleri

egitmekte kullanmaktadir (Cornelissen, Bekkum ve Ruler, 2006).

Philips biinyesinde, kurumsal iletisim calisanlar1 teknokratik miithendislik kiiltiiriiniin
bir parcast olarak goriilmektedir. Tiim calisma siirecleri standartlastirilmistir ve
belgelenmektedir; boylece denetlenmesi, giuncellenmesi ve iyilestirilmesi miimkiin
kilinmaktadir. Benzer sekilde, Siemens tiim iletisim ¢alisanlarini ve bu c¢alisanlarin
sorumluluk alanlarini birlestirmis ve bu fonksiyonu, ‘kurumsal marka ve tasarim’
olarak isimlendirmistir. Kurumsal marka ve tasarim fonksiyonu Siemens semsiye
markasinin degerlerinin stratejik olarak gelistirilmesi ve denetlenmesinden, marka
tasarimindan ve marka portfoyliniin yonetiminden sorumludur. Bu bolim ayni
zamanda reklam, i¢ iletisim, medyayla iliskiler ve kurumsal mesajlar alt

gruplarindan olusan kurumsal iletisim boliimiiniin yonetilmesinden sorumludur.
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1.3. Kurumsal Iletisimin Onem Kazanmasinin Sebepleri

1990’1 yillar ile birlikte baslayan siire¢ iginde birbirleri ile yakindan ilgili, hatta
etkilesim ic¢indeki bir¢ok faktor bir araya gelerek kurumsal iletisimin gelisimini ve
onem kazanmasini saglayacak alt yapiyr olusturmustur. Goodman (2001: 118),
Kurumsal Iletisim Enstitiisii tarafindan Kasim 1999 ve Mart 2000 tarihleri arasinda
yaptirilan  aragtirmanin, degisen sartlarin  kurumsal iletisimin dogasim1 da
degistirdigini gosterdigini belirtmektedir. Fortune Dergisi siralamasina giren 1000
sirketteki yoneticilerden toplanilan veriler, hiz faktoriiniin gitgide 6nem kazandigini,
Internetin iletisimi degistirdigini ve medya iliskilerinin giinden giine karmasiklastig1
giinlimiiz diinyasinda iletisimin her zamankinden daha stratejik hale geldigini
gostermistir. Bu calisma ayn1 zamanda kurumsal iletisimde biitlinliik ve inanilirligin
merkezi konuma geldigini g0Ostermistir. Teknolojinin ilerlemesi ve iletisimin
hizlanmasinin yani sira, sosyal ve sektorel degisimler, rekabetin artmasi, kurumsal
imaj ve itibarin dnem kazanmasi, egitim ve aktivizm diizeyinin artmasi, kurumun
paydaslarinin 6neminin anlasilmasi, kurumlarin biiyimesi ve karmasiklagmasi ve
dolayisiyla iletisim bicimlerinin karmasiklasmasi, kurumsal verimliligi artirma
cabasi, kurum i¢i birimlerin hesap verebilirliginin éneminin artmasi, iletisim temelli
ihtiyaclar ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrammin gelisimi ve etkisi de
kurumsal iletisimin 6nem kazanmasma sebep olan diger faktorler olarak

goriilmektedir ve bu nedenle bu caligmaya dahil edilmislerdir.

1.3.1. Teknolojinin flerlemesi ve iletisimin Hizlanmasi
Teknolojinin 6zellikle 1990’11 yillardan sonra hizla gelismesi ile birlikte bilgi akisi
hizlanmig; zaman ve mekan engelleri kalkmis ve diinyanin bir ucundaki bir
gelismeden diger ucundaki bireyler saniyeler i¢inde haberdar olmaya baslamistir. Bu
durum ise kurumlar1 daha hizli hareket etmeye, tepki vermeye zorlamistir. Artik,
bliyiik balik kiiciik balig1 degil, hizli balik yavag baligi yemektedir (Huang ve
Kleiner, 2005: 57).

Internet her tiirlii bilgiye erisimi kolaylastirmistir ve seffaf iletisimin temelleri

atilmistir. Internet 2.0 teknolojisi ile birlikte e-posta gruplar1, hizli mesaj servisleri,
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sosyal paylagim siteleri, forumlar ve bloglar ile cografi mesafeler asilmis, diinyanin
her yerindeki insanlar arasindaki es zamanli bilgi alisverisi artmis ve bu nedenle
toplumsal aktivizm diizeyi kiiresel anlamda ivme kazanmustir. Insanlar giiniimiizde
Internet iizerinden haftanin her giinii ve her saati bilgi paylasiminda
bulunabilmektedir. Kitle iletisim arac¢larina ihtiya¢ azalmistir. Manuel Castells’in 6n
gordiigii gibi teknolojiyi iyi kullananlar, bliylik kurumlara, hatta tlkelere meydan
okuyabilmektedirler (Slattery, 2003:400). Wikileaks web sayfasinda agiklanan
bilgilerin ve yansimalarinin bu 6ngdriiniin viicut bulmus hali oldugunu iddia etmek
miimkiindiir. Internet birbirinden kopuk kitleleri bir araya getirebilmektedir ve bu

kitleler kurumlar1 sokaklarda ya da Internette protesto edebilmektedir.

Diger yandan kurumlar da, faaliyetlerinin verimini artirmak ve kendilerini sektor
icinde istedikleri noktada konumlandirabilmek igin teknoloji ve Internetten
faydalanmaktadirlar. Kurumlar artik basin biilten ve bildirileri, seminer, panel ve
basin kokteyli davetiyeleri, yeni hizmet ve iiriin duyurulari, isletme yillik raporlari,
mektuplar, kataloglar gibi tiim yazili materyallerini ¢evrimi¢i ortamda
paylasabilmekte, hedef kitleler ile ¢ift yonli iletisim kurabilmektedir. Kuruluslar,
web sayfalarini dijital tanittm mecralar1 olarak kullanabilmektedirler (Sayimer, 2007:
305). Kurumlar ayrica, web sayfalarinda basina fayda saglayabilecek ya da kendi
amaglarina hizmet edecek fotograflari, istatistiki verileri, yoneticilerin 06z
gecmiglerini, 6nemli konugsma metinlerini, kurum yayimlarini ve basin dosyalarini

paylasabilmektedirler.

Bunlara ek olarak, mobil telefon teknolojileri ve ortamlari, SMS ve MMS kullanimi,
kurum ig¢i intranet baglantis1 ve kurumun siirekli iletisim i¢inde bulundugu dis hedef
kitleler ile stirekli irtibatta bulunmasini saglayan extranet uygulamalari, sanal basin
ofisleri, kurulus temsilcisinin bulundugu yerden kurulan uydu baglantisi ile
yiiriitiilen ve uydu medya turlar1 olarak isimlendirilen basin toplantilari, kurumlarin
isleyis ve iletisim hizlarini ve sekillerini dogal olarak degistirmektedir (Cokli, 2004:
168-184). Internet ve diger yeni medya araclar1 paylasimi ve etkilesimi miumkin
kilmakta ve boylelikle hedef kitlelere, kurumlarin ¢ift yonlii iletisim konusundaki

istekliligini ve samimiyetini sinama konusunda olanak saglamaktadir.
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Bu avantajlara ek olarak, kurumlar O6zellikle web siteleri araciligiyla diizyazi
formatinin  disina  kolaylikla ¢ikabilmekte ve gorsel materyal kullanimim
zenginlestirerek izleyici kitleler ile daha etkili iletisim kurabilmektedirler.
Kurumlarin web siteleri gitgide daha aktif kullanilmakta, c¢esitli bilgilerin
aktarilmasinda koprii rolii oynamaktadir. Ornegin; Fortune 500 sirketlerinden
rastgele Orneklem alinarak yapilan bir ¢alisma bu sirketlerin %82’sinin en az bir
kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismasi ile ilgili bilgi verdigini, yaridan fazla sirketin
toplumsal calismalar, ¢cevre konusundaki ¢alismalar, ya da egitim alaninda yapilan

faaliyetler ile ilgili bilgi sundugunu gostermistir (Ihator, 2004: 250-251).

Teknolojinin kullanimi ile birlikte iletisimin ve iletisim programlarinin etkinlik
derecesini de Ol¢mek kolaylasmistir. Cevrimi¢i anketler ve izleyici katilimh
kamuoyu yoklamalar1 ile hem kurum igine yoneltilen hem de kurum disi1 hedef
kitlelere yoneltilen iletisimin etkisini dlgmek ve gerekli diizenlemeleri yapmak
miimkiindiir. Teknoloji kullanilarak iletisim aktivitelerinin 6l¢ilmesi mimkdnddr;
Ornegin, medyada yer alan mesajlar1 nitelik ve icerik baglaminda incelemeyi ve bu
verileri ¢ok degiskenli analizler ve ekonometrik modelleme kullanarak analiz
etmeyi, boylece iletisim aktivitelerinin g¢esitli sonuglar iizerindeki etkilerini 6lgmeyi
saglayacak modeller akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan gelistirilmeye
calisilmaktadir. Zaman ig¢inde binlerce bilgi parcaciginin bir arada analiz edilmesi ve

detayli analizlerin yapilmas1 teknoloji sayesinde miimkiin olacaktir.

Argenti (2006: 357-358) teknolojinin kurumsal iletisim alanii nasil etkiledigi
konusu iizerine yazdigi kapsamli makalesinde, teknolojideki gelismelerin, alani
medya yonelimli halkla iliskiler bakis agisindan, bir¢ok paydasa hitap etmeyi
amaglayan biitliinlesik ve oOrgiitsel bir fonksiyona doniistiirdiigiinii 6nermektedir.
Gunumuzde kurumlarin, iletisimin iizerindeki kontrol giicleri azalmistir; diger
yandan rakiplerin, g¢esitli paydaslarin ve genel olarak halkin bilgiye ve kurumun
cesitli diizeylerinde calisan bireylere erisimi artmustir. iletisim, artik birgok degisken
kanal icermektedir ve her gecen giin bu iletisim kanallar1 kullanicilarini yeni yetiler

ile donatmaktadir. Kurumsal iletisim eskiden oldugu gibi istenilen hedef kitleleri
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istenilen bilgi, yaklasim ve davranis bi¢imlerine yonlendirme amaciyla mesajlar
olusturma ve bu mesajlar1 tek yonlii bir bicimde medya iizerinden iletme kapsaminda
yuritilememektedir. Kuruma dair bilgi de sadece daha 6nceden planlanan ve hedef
kitlelere kisisel etkilesimler, sunumlar, ziyaretler ve kitle iletisimi kullanilarak
aktarilan bilgi ile sinirli kalmamaktadir. Kurumlar halkin taleplerine karsilik vermek
durumundadirlar. Bu talepler karsisinda kendi gergeklerini yaratma ihtimalleri
diismektedir. Ciinkii halk bilginin en kisa zamanda saglanmasini istemekte ve bu

konuda bask1 olusturmaktadir.

Ihator da (2001: 199, 200, 202) yeni teknolojilerin kurumsal iletisimin dogasini
degistirdigini belirtmektedir. Yazara gore, iletisim teknolojileri, iletisim kanallarini,
iletisim bicim ve metotlarini, mesaj bi¢im ve igeriklerini ve geribildirim sekillerini
etkilemektedir. Bilgisayar teknolojisi giic dengelerini degistirmistir. Artik kurumsal
iletisim tek yonli olarak ve kurumdan hedef kitlelere yonlendirilerek
yuritilememektedir. Hedef kitleler aktiftir, bilgisayar teknolojileri ve internet cok
yonludur ve iletisimi hizlandirmaktadir. Bu nedenle, kurumlarin istedikleri gibi
mesajlar1 hazirlama ve birbirleri ile tutarli mesajlar1 istedikleri kanallarda verme
sanslar1 yoktur. Zaman baskisi, aktif ve giiclenmis hedef kitleler, hedef kitlelerin
boliimlenmesi ve iletisimin karmagiklagmasi kurumlarin iletisim tizerindeki etkilerini
azaltmaktadir. Kurumlar haberleri istedikleri gibi ambargolayamamakta ya da

gizleyememektedirler.

Internet, daha once bahsedildigi lizere, kurumlara, paydas kitlelere fikirlerini
aktarmak konusunda bir platform saglamaktadir. Ancak, diger taraftan da bilginin
dagitimi iizerindeki kontrol konusunda da dezavantajlar yaratmaktadir. Ornegin;
yoneticilerden c¢alisanlara iletilen bir mesaj, ulagsmamasi gereken bir¢ok farkli
topluluga ulasabilmektedir. Ya da yatirimcilar ve finansal analiz uzmanlari, kurum
ile ilgili miisteri sikayetlerini duyabilmekte ve bu durum kurumun piyasa degerini
etkileyebilmektedir. Bu duruma en iyi érneklerden biri, Jeff Jarvis isimli profesériin
BuzzMachine isimli blogunda, Dell sirketinin; miisteri hizmetleri, kurumsal iletisim
ve pazarlama boliimii ile yasadigi problemleri anlatmasi ile baslayan siire¢ olabilir.

Blogu okuyan kisi sayisi bu donemde giinde 10.000’e ¢ikmistir. Medya ve
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yatirrmcilar bu durumu fark etmisler, Dell’in miisteri hizmetleri kamusal ortamda
sorgulanmaya baslanmistir (Argenti, 2006: 359). Bireyler, kurumlar ile ilgili
bilgilerini ya da etkilesimlerini Internet iizerinden paylasabilmektedirler ve bu bir

kartopu etkisi yaratabilmektedir.

Iletisim kanallarmn sayisindaki biiyiik artis da avantajlari ile birlikte dezavantajlar
sunmaktadir. Bilginin dagitimi ve cografi mesafelerin asilmasi, web siteleri ve cep
telefonlar1 gibi araglarin ¢ogalmasi ile kolaylasmistir. Artik, yillik raporlarin biiyiik
maliyetlerle basilmasi ve dagitilmas: eskisi kadar gerekli degildir. Daha az
maliyetlerle hedef kitlelere ulasmak miimkiindiir. Ancak, bu durum bilgi dagiliminin
kontroliinii zorlagtiran unsurlardan bir baskasi olarak rol oynamaktadir. Kurumlarin
kontroliiniin disinda ne yaptiklari, ne soyledikleri ile ilgili bilgiler; cesitli araglar,
ozellikle de Internet kanaliyla ulasilabilir durumdadir. Enron skandal ile ilgili
Internet iizerinden ulasilabilen bilgi ve belgeler, mahkemede kullanilan

iddianameden daha olumsuz bir kan1 ortaya ¢ikarabilmektedir.

I¢ iletisim baglaminda bakildiginda, teknolojideki gelismelerin ¢alisma kosullarinin
daha esnek ve daha bagimsiz hale gelmesine yardimci oldugunu, hatta mobil ¢alisan
is giicliniin artmasi baglaminda, olumlu bir etki yarattigini soylemek muimkanddr.
Mesai saatlerinin ve yuzyiize ¢alisma saatlerinin degisiklik gosterdigi bu dénemde;
kurumsal degerlerin, kiiltiiriin ve vizyonun gelistirilmesi ve yerlesik hale getirilmesi
zorlasmaktadir. Ozellikle mobil calisan bireylerde, kuruma aidiyetin gelistirilmesi
daha da zor bir hale gelmektedir. Bu ise ige yonelik kurumsal iletisim ¢abalarinin her
zamankinden daha da etkin hale getirilmesini gerektirmektedir. Béliimler arasi bir
bakis acis1 ve ortak anlayis gelistirmenin 6nem kazandigi su dénemde, i¢ iletisim

daha da 6nem arz etmektedir (Anonim, 2005:16).

Diger yandan, galisanlar eskiye nispeten ¢ok daha cesur davranabilmektedirler.
Ornegin, yonetimin bir aciklama yapmasin1 ya da mesaj olusturmasini beklemeden
bilgiye ulasabilmekte, kurum dis1 kitlelere kendi bilgilerini elektronik ortamda hicbir
esik bekcisinin onayimi almaya ihtiyag duymadan aktarabilmektedirler. Intranet ya da

farkli forumlar {lizerinden fikirlerini paylasabilmekte, sikayetlerini yazabilmekte ve
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kurumdan ¢6ziim talep edebilmektedirler. Dolayisiyla, tiim c¢alisanlarin kurumsal
iletisim yoneticileri ve yayincilar1 olarak rol oynamalari s6z konusu olmaktadir.
Benzer sekilde farkli paydas gruplar; kitle iletisimi araglarina ulasabilmekte, Internet
tizerinden  yaym  yapabilmekte, kendi acgilarin1  yansitan  hikayeleri

yayabilmektedirler. Bu hikayeler, birlesmelere ve protestolara sebep olabilmektedir.

Argenti tarafindan PepsiCo, Dell, FedEx ve Cendant gibi sirketlerin dahil oldugu bir
orneklemde gorev yapan iist diizey yoneticiler, kurumsal iletisim yoneticileri ve
yatirimet iligkileri gorevlileri ile yapilan 60 miilakat sonucu elde edilen veriler,
gitgide artan yasal diizenlemeler, daha bilingli paydaslar, kurumsal gelisim ve
kacinilmaz olarak karmagiklagmanin yani sira teknolojinin de kurumsal iletisimin
biitiinlesik hale getirilmesi ihtiyacinin ortaya c¢ikmasinda etkili oldugunu
gostermigstir. Artik, kurumlarin iletisim konusunda, daha fazla koordinasyon g¢abasi
icine girmeleri ve tutarli mesajlar verebilmek icin hem mesajlarin hem de iletisim

caligmalarinda  takip edilen siireglerin  biitiinlestirilmelerini ~ saglamalar1

gerekmektedir (Argenti, 2006: 363-364).

Forman ve Argenti tarafindan gergeklestirilen, Amerika’nin alaninda 6ncii olarak
kabul edilen 5 sirketinden toplanilan nitel veriye dayanan arastirma sonucunda:
Iletisimin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi amaclariyla, enformasyon teknolojilerinin
yogun kullaniminin tespit edilmesi de resmin diger tarafin1 gostermektedir (Forman
ve Argenti, 2005: 251). Suher’in (2010) Capital Dergisi tarafindan en basarili sirket
olarak secilen 500 sirketin ilk 100’iinde goérev yapan kurumsal iletisim yoneticileri
ile yaptig1 calismasi da, yeni bilgi teknolojilerinin gelisimi ile elektronik iletisimin
kurumsal iletisim yoneticilerince daha c¢ok tercih edildigini gostermistir.
Teknolojinin gelismesi, kurumsal iletisimin dogasini degistirmekle kalmamus,
biitiinlestirmeyi bir zorunluluk haline getirmistir. Bu amag igin ise enformasyon

teknolojilerinin yogun olarak kullanilmasi1 gerekmektedir.
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1.3.2. Sosyal ve Sektorel Degisimler
Gilinlimiiziin diinyasini bir kaos ortami olarak tanimlamak miimkiindiir. Ancak kaos
ortami negatif bir olgu olarak degil, yararlanilacak ve manipiile edilecek bir olgu
olarak goriilmektedir (Proctor ve Kitchen, 2002: 149). Degisim inanilmaz bir hizla
devam etmekte, bireyler ve kurumlar bu degisimin getirdigi yeni parametreler altinda
var olma ¢abasi vermektedir. Bu sartlar altinda, kurum igi birimlerin, varliklarini
devam ettirebilmek i¢in eskisinden daha cok birbirlerine bagl olduklarini séylemek
mimkiindiir. Sadece yonetimin dis ¢evreden veri toplamasi, analiz etmesi ve bu
siirecin kacinilmaz olarak filtreleme, Oznellik, asir1 kontrol gibi sorunlarla son
bulmasi, bu kaos ortaminda kurumlarin hayatta kalmasini zorlagtiracaktir. Kurumun
tim alt sistemleri, aktif olarak kurumsal iletisimin gelisimine katkida bulunmalidir.
Bu sekilde daha zengin bilgi birikimine sahip olmak, sorumlulugun daha genis
tabanli paylasimi, gliven ve seffaflik ilkelerinin daha baskin oldugu bir ¢alisma
ortamina ulasmak miimkiin olacaktir. Bu ise daha saglikli iliskilere, katilima, ortak
karar alma siireclerinin etkinliginin artmasina ve kurumda bilginin dagilimi ve

yorumlanmasinin iyilesmesine sebep olacaktir (Khanfar, 2007: 203).

Kurumsal iletisim alanini etkileyen sosyal ve sektOrel faktorleri detayli olarak
incelemek gerekirse su faktorlerden bahsetmek miimkiindiir (Goodman, 2009: 225-
227):
e Kiiresellesme
e Kiiresel kaynak sikintilar
e Zenginler ve fakirler arasindaki ekonomik ucurumlarin sebep oldugu
degisken sivil toplum
e Web 2.0 ile baglayan medya demokratiklesmesi
e Daha iyi, daha hizli ve daha ucuz iiriin ve hizmetlere yonelik talep
e Dijital teknolojiler ve insanlarin ¢alisma bigimlerinin etkisiyle, kurum ici ve
kurum dis1 hedef kitleler ile iligkilerin gelistirilmesi siireclerinin degisime
ugramasi
e insanlarin kurumlara daha az giivenmesi, dolayisiyla sivil toplum

kuruluslarinin etki yaratma becerilerinin ivme kazanmasi
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e I diinyasina kars: giivenin tekrar yaratilmasinin 6nem kazanmasi

e Cokuluslu sirketler tlizerindeki kurumsal sosyal sorumluluk ve c¢evreci
politikalar konularinda olusturulan baski

e Ekonomik kriz ile birlikte hiikiimetlerin bircok kuruma el koymasi ve
dolayistyla hiikiimet, sirketler ve is giicii arasinda igbirliginin daha da gerekli
hale gelmesi

e ‘Is yerinde cesitlilik> gibi kavramlarin ve uygulamalarmn kiiltiirel ve sosyal
alanlarda kabul gérmesi

e Raporlama ile ilgili kanuni duizenlemeler

e Cin’in yiikselisi ile birlikte demokrasi ve ticaretin birbirinden bagimsiz da
var olabileceginin anlagilmasi

e Yenilik¢i caligma bigimlerinin, arastirma ve gelistirme boliimlerinin her
gecen gin 6nem kazanmasi

e Medya kanallarindaki degisimler, bilgiye ulasimin kolaylagmasi

Son yillarda yapilan arastirmalarin, etkili kurumsal iletisimin 6niindeki en biiylik
engelin, etkili i¢ iletisim siireg ve sistemlerinin yoksunlugu oldugunu gosterdigini
belirtmek mimkindur. Bu yoksunluk, sosyal ve sektorsel degisimlerin getirileri ile
daha da 6nemli bir tehdit haline gelmektedir. Cagimizda piyasa kosullarina ve sosyal
cevreye bakildiginda; tiiketicilerin, miisterilerin ve diger paydaslarin daha entegre
hale geldigini sdylemek miimkiindiir. Bu kosullarda, dinamik ve kuresel pazarlama
ve iletisim sistemlerine, siire¢ odakli diisiinmeye ve sistem odakli planli ¢alismaya

ihtiya¢ s6z konusu olmustur.

Schultz ve Kitchen (2004: 349) yonetim alaninin 6nde gelen akademisyenlerinden
Charles Handy’nin ‘bos yagmurluk’ benzetmesini kullanarak, glinimuzin interaktif,
diyaloga dayal1 ve kisisellestirmenin énem kazandig1 piyasasinda, kurumlarin soguk
ve mesafeli durmalarinin; tiikketicilerine, miisterilerine, ¢alisanlarina, is ortaklarina ya
da diger paydaslarina karsi bir tas anit gibi kaskati bir izlenim birakmalarinin
imkansiz oldugunu ifade etmektedir. Kurumlarin kar amagh hareket eden, anonim ve

mechul kurumsal varliklardan 6tede bir profil sergilemeleri gerekmektedir.
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Arastirmacilar, geleneksel kurumsal iletisim ile giiniimiiz sartlarinin gerektirdigi
iletisim arasinda detayli bir karsilastirma yapmaktadirlar. Geleneksel kurumsal
iletisim, kurumun goriiglerini, ihtiya¢ ve isteklerini yansitmaktadir. Bu ihtiyag ve
istekler dogrultusunda hedef kitleyi bilgilendirmek, egitmek, ikna etmek ya da
etkilemek icin mesajlar olusturulmakta, miimkiin mertebe ¢cok mesajla yonetimin
sectigi hedef kitlelere bu mesajlar yonlendirilmektedir Kisacasi, iletisim igeriden
disartya dogru yonlendirilmektedir. i¢ iletisim planlar1 ise g¢ogunlukla insan
kaynaklar1 tarafindan gelistirilmekte ve uygulanmaktadir. I¢ iletisim planlarinin
amaclari ise ¢aliganlar1 bilgilendirmekten 6teye gidememektedir (Schultz ve Kitchen,
2004: 353). Oysa giiniimiiziin kosullarinda bir araya gelmek, paylagmak, tim
paydaslarla iyi iligkiler gelistirmek hayatta kalabilmenin 6nkosulu haline gelmistir.
Artik iletisim kurumun yaptigi bir sey degildir, kurumun sadece bir katilimci haline

geldigi bir olgudur.

Geleneksel kurumsal iletisimin temel O6zelliklerinden biri, iletisim programlarinin
ilgili uzmanlarca birbirinden bagimsiz bir sekilde ytriitiilmesidir. Reklam uzmanlari,
reklam programlarini; halkla iligkiler uzmanlari, halkla iligkiler programlarin;
calisan iletisimi uzmanlari, c¢alisan iletisimi programlarini hazirlamakta ve
uygulamaktadirlar. Her bir uzmanlik alaninin biitgesi ayridir ve her biri ayri
degerlendirilmektedir. Bu nedenle, farkli alanlarda ¢alisan uzmanlarin birbirleri ile
iletisime ge¢mesine gerek yoktur. Clnki, diger alanlardaki uzmanlar kendi
alanlarindaki caligmalar ile ilgili fikir sahibi degildir ya da halihazirda baska alanlar
ile ilgilenmemektedirler. Bu nedenlerle de bu gruplar arasinda alan, pozisyon, gii¢c ve
para savaglari ¢ikmaktadir. Ancak, su ana bakildiginda bu ayrismanin gegersiz
oldugunu séylemek miimkiindiir. Dinamik ¢evreye uyum saglayabilmek i¢in gereken
esnek bakis agis1 yoneticilerin; bdliimlerin faaliyetlerini, kaynaklarini ve sagladiklari

faydalar1 ayirt etmelerini zorlastirmaktadir.

Schultz ve Kitchen (2004: 354-355) geleneksel kurumsal iletisimindeki en 6nemli
aracin yillik bilango oldugunu one siirmektedir. Bilanco somut degerler iizerine,

yogunlasan bir aractir. Kurumun maddi degerleri dogru kullanarak, satis ve kar
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artisin1 ne derece sagladigi bilango tizerinden anlatilmaktadir. Geleneksel kurumsal
iletisim bu nedenle; kurumun {iriinleri, {iretim tesisleri, verimliligi, satis artisi,
rakipleri karsisindaki performansi lizerine kuruludur. Simdilerde ise kurumlarin
degeri gitgide soyut degerler ile 6l¢iilmeye baglanmistir. Kurumlarin sahip oldugu
fikri miilkiyet haklari, marka degerleri, patent haklari, uzmanlik, ¢alisan becerileri
gibi soyut kavramlar 6nem kazanmaktadir ve kurumlar kaginilmaz olarak bu soyut
degerlerin yonetimine énem vermek durumunda kalmaktadir. Bu degisim ise dogal
olarak kurumsal iletisimde yerini bulmaktadir. Bilango artik kurumlar igin en 6nemli
iletisim araci degildir. Kurumsal iletisim 6nemli bir soyut varliktir. Bu nedenle,
kurumsal iletisimin farkli alanlar1 arasinda bir biitiinlesmeye ihtiya¢c duyulmaktadir.
Kagimilmaz olarak tiim kurum birimleri, kurumsal iletisimin bir pargasi olarak islev
gormektedir. O halde tim kurumda, iletisimin planlanmasi ve koordine edilmesi igin

bir sistem kurulmasi 6nem kazanmaktadir (Malmelin, 2007:298,305).

Geleneksel kurumsal iletisimin bir bagka belirgin 6zelligi kurumlarin tek baslarina
var olmalar1, ortak istiraklere, igbirliklerine ve hatta is ortakliklarina pek sicak
bakmamalaridir. Clnk(, kurumlar her seye sahip olabilmek, dolayisiyla da tiim
kontroll ellerinde tutmak istemektedirler. Rekabet ortami ve tiketici Kitleleri rakip
kurumlardan ¢alma amaci sektore hakimdir. Bu nedenle kurumsal iletisim daha ¢ok
finansal hedef kitleye yonelik surdirilmektedir. Gunumizde ise durum tersine
donmiistiir. Hem sosyal alanda hem de sekttrel bazda birlesmeler, ortakliklar, is
ortakliklar1 kaginilmaz olarak gerceklesmektedir. Dolayisiyla, kontrol temelli bir
caligma ve iletisim sistemi, emir-komuta iligkisi etkili olamamaktadir. Miizakere,
uzlasma ve goriis birligi olusturma siiregleri, is diinyasinda, dolayisiyla kurumsal

iletisimde vazgecilmez hale gelmistir (Schultz ve Kitchen, 2004: 363).

Bunlara ek olarak, geleneksel kurumsal iletisimde, kurumsal iletisimin kuruma
sagladig1 faydalar net olarak dl¢ctimlenemedigi ve goriilemedigi icin iletisim tercihe
baglh bir secenek olarak goriilmektedir, iletisim programlart gerekli goriildigi
zamanlarda uygulanmakta, diger zamanlarda Onemli bir fark yarattiklar
diistinlilmemektedir. Modern kurumsal iletisim ise kurumsal stratejinin 6nemli bir

parcast ve piyasa kosullarinda kurumlarin hayatta kalabilmesinin anahtar1 olarak
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gorilmektedir (Schultz ve Kitchen, 2004: 356, 363). Oyle ki, son zamanlarda

literatiire “iletisim sermayesi” kavrami eklenmistir.

Iletisim sermayesi; orgiitsel sermaye, iliskisel sermaye, beseri sermaye ve hukuksal
sermayelerin birlesimi olarak goriilmektedir. Orgiitsel sermaye, kurumun kisi ya da
bireylerden bagimsiz olarak var olan iletisim siire¢ ve uygulamalarini kapsamaktadir.
Yansimasini kurumsal kiiltiirde, iletisim sistemlerinde ve yOnetim tarzinda
bulmaktadir. Ornegin; kurumsal vizyon, misyon ve stratejiler érgitsel sermayenin
bir parcasidir. Kurum mensuplari, hizmet verdikleri kurumun var olus amacini
bilmezlerse, dogru sekilde sorumluluk almalar1 ve verimli c¢aligmalar
beklenememektedir. iliskisel sermaye: kurumlarim tiiketici ve diger paydaslar ile
kurdugu ve siirdiirdiigii iliskilerin giliciinii simgelemektedir. Beseri sermaye kurum
calisanlarinin bilgi ve becerilerini kapsamaktadir. Hukuksal sermaye ise kurumun
hukuki olarak gilivence altina alinmis haklarinin, belgelendirilmis bilgilerinin ve veri

tabanlarinin degerini yansitmaktadir (Malmelin, 2007:302-308).

Kurumlarin, hem i¢ hem de dis iletisimi kolaylastiracak sistemler ile orgutsel
sermayelerini artirmalar1; calisanlarinin gelisimine katkida bulunarak ve iletisim
konusundaki bilgi ve becerilerini gelistirerek hem beseri hem de iligkisel
sermayelerine katkida bulunmalart; arastirma-gelistirmeye Onem vererek, veri
tabanlarin1 genisleterek, hukuki sermayelerini artirmalar1 ve dolayisiyla iletisim

sermayelerine ivime kazandirmalar1 giin gectikce onem kazanmaktadir.

1.3.3. Rekabetin Artmasi
Giliniimiiziin kurumlari, biiylik bir rekabet ortami i¢inde faaliyetlerini yiiritmek ve
pazarlama amaglarini gergeklestirmeye ¢alismak durumundadirlar. Artik, on yedinci
yiizyilda oldugu gibi 6zel kesimin iirettigi her iirlin kolaylikla satilamamaktadir.

Pazar savaslar1 baslamistir.

Pazar savaglarinin ozellikle 20. ylizyilda bagladigini séylemek miimkiindiir. 20.

yiizyilin ortalarma kadar talep arzi gegtigi igin seri {iretim ve tiiketim ve “ben
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iiretirim, siz de satin alirsiniz” anlayisinin alana hakim oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle de promosyon, tanitim ve dagitim gibi olgular ikinci plana atilmis, iiretim
her zaman 6ncelikli olarak goriilmiistiir. Tiiketici ihtiyaglar1 da talebin arzi gegmesi
nedeniyle gz oniinde bulundurulmamustir. Uriin gruplarinda cesitlilik olmadig icin,

dogal olarak da rekabet olmamis, bu sebeple de her iiriin kendisini satmustir.

Ancak 20. yiizyilin ortalar ile birlikte, arz talep dengeleri degismis, kurumlar satis
yonelimli ¢alismak zorunda kalmis; kisisel satig, promosyon, reklam olgulari 6nem
kazanmaya baglamistir. Daha sonra bireysel satin alma davranislart fark edilmis,
pazar tiiketici kitlelerinin toplami olarak degil, farkli bireylerden olusan bir biitiin
olarak gorilmeye baslanmistir. Bu asamada ise tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri

giindeme gelmistir.

Tiketiciler, egitim diizeylerinden bagimsiz olarak {iriin ve hizmetlerin kalitesi ile
ilgili daha fazla bilgilendirilmeye ve kendilerine bir Grlin ya da hizmet satmaya
calisgan kurumlara karsi bir tutum gelistirebilmeye baglamislardir (Proctor ve
Kitchen, 2002: 146). Bu nedenlerle ise; marka gelistirme, konumlandirma

calismalar1 baglamistir.

Kisacasi, ekonomik sartlar ve ekonomik sartlarin bir sonucu olan rekabet ortamu,
kurumlar1 ve kurumlarin iletisim bi¢imlerini etkilemektedir. Giiniimiizde, kurum ve
iirlin sayis1 artmistir. Bu da, kurumlari, rekabet ortaminda avantajli hale gelebilmek
icin planl bir ¢aba sergilemek zorunda birakmistir. Kurumlarin verimliliklerinin ve
performanslarinin kismi olarak bile olsa iletisime bagli oldugunun diistiniildigii;
diinya c¢apindaki kurumlarin ortak paydalarinda, iletisimde miikemmeliyet
cabalarinin oldugunun goriildiigli ve rekabet kosullarmin gitgide cetinlestigi
giiniimiiz sartlarinda, kurumsal iletisim daha da 6énemli bir olgu haline gelmektedir
(Stainer ve Stainer, 1997: 72).

Uriinlerin 6zelliklerinin ve dagitiminin benzer, fiyatmin esit, tiiketicilerin ise bilgili
oldugu bu donemde, kurumlarin elinde kalan tek silah: iletisim ve miisteri iliskileri

olmustur. Benzer birgok iirlin arasindan {irliniin siyrilmasi i¢in, iiriin konumlandirma
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32¢abalan titizlikle yiiriitilmek zorunda kalmis, hatta farkli kurumlarin {irettigi,
ancak ayni amaca hizmet eden iiriinler i¢in yapilan konumlandirma cabalari ile {iriin
imaj1 kavrami ortaya ¢ikmistir. Bunu ise kurumsal markalasma cabalari ve kurum

imajin1 gelistirme ¢abalar1 takip etmistir.

1.3.4. Kurumsal imaj ve itibarin Onem Kazanmasi
Gunumuzde, triinlerin nesnel olarak tiiketiciye nasil bir fayda sagladigindan ¢ok,
{iriiniin tasidig1 ve yarattig1 imaj dnemli hale gelmistir. Uriiniin tiiketicide yarattig
duygusal tepki, tiiketiciye ne temsil ettigi, hedonistik tiiketim ortaminda 6nem
kazanmis ve rekabet ortami cetinlesmistir (Ulusoy, 2005: 18). Baudrillard’in
simulasyon olarak isimlendirdigi semboller ve imajlar, gergek ve somutun yerini
almistir (Slattery, 2007: 470). Boyle bir cerceve ile bakildiginda, iyi pazar payina
ulagabilmek i¢in iyi hizmet saglamak ya da iyi {irlin iiretmek yeterli degildir. Hedef

kitleleri ikna etmek ve sadakat saglamak dnemlidir.

Kurumsal imaj ve itibar ise hedef kitlelerin kuruma karsi olumlu bir tutum
gelistirmesinde ve rekabet avantaji saglamakta belirleyici unsurlar haline
gelmiglerdir. Cunkid bu tutum, kitlelerin, kurumlarin tirettikleri tiriinler ve sunduklari
hizmetler karsisindaki duruslarini etkilemektedir. Gii¢lii bir kurumsal imaj, yabanci
kaynaklarin ve 6z sermayenin artirilmasina katkida bulunabilmekte, satiglari ve
fiyatlar1 yiikseltebilmektedir. Kurumsal itibar: bir kurumu digerlerinden ayiran
onemli bir soyut degerdir ve kurumun rakip firmalar tarafindan taklit edilmesini

zorlagtirmaktadir.

Kurumsal imaj ve itibarin gelistirilmesinde kurumsal iletisim kavrami G6nem
kazanmigtir. Kurumsal iletisim kurumlarin digerlerinden ayrilmasina yardimei
olmaktadir. Kurumlarin, kiiresellesme ile cografi sinirlarin ortadan kalktig1 glintimiiz
kosullarinda, tutarli mesajlar vermesi ve tutarli bir sekilde olumlu imajin1 korumasi
gerekmektedir. Kurumlardan toplanilan veriye dayanan arastirma sonuglar1 da,
kurumsal imaj ve itibar ile kurumsal iletisimin yan yana konumlandirildigini, bu

alanlarin kurumsal iletigim i¢in 6nemli amaglar olarak vurgulandigini gostermektedir
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(Gupta, 2011: 114,118,126). Elving (2010: 5) ‘Corporate Communication: An
International Journal’ isimli hakemli derginin, on yil boyunca (2000-2010)
yayinlanan. ciltlerinin tiimiimde yayinlanan makalelerin konularini inceledigi
caligmasi sonunda; kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal itibar (%14) ve
kurumsal sosyal sorumluluk (%14) kavramlarinin akademisyenlerin ilgilendigi
konulardan oldugunu gostermistir. Bu ¢alisma, kurumsal iletisim ile kurumsal imaj

ve itibarin iligkili oldugunun gostergelerindendir.

1.3.5. Egitim ve Aktivizm Diizeyinin Artmasi
Yirminci yiizyil ile baglayan egitim alanindaki gelismeler, orta sinifin ortaya ¢ikisi
ve sosyal aktivizm seviyesinin artigi, is diinyasini ve kurumsal iletisim
uygulamalarii etkilemistir. Egitim ve egitim ile birlikte gelen kalifiye isgiicii, orta
sinifin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Orta sinif ise kamusal meseleler ile daha
yakindan ilgilenmeye, sosyal giindemi belirlemeye baslamistir. Orta sinif, benzer
sekilde, sosyal reformlar talep etmis, bu da yirminci yiizyilda sosyal aktivizmin ivme
kazanmasmna sebep olmustur. Sosyal aktivizm, sivil toplum kuruluslarinin
faaliyetleri ile daha da etkili olmaya baglamistir. Sosyal baskilar ile devletler, sivil
toplumun c¢ikarlarini is diinyasinin uygulamalarina kars1 koruyan yasalar yapmaya ve
denetim kuruluslart olusturmaya zorlanmistir. Bu durum ise is diinyasin1 daha

dikkatli davranmaya itmistir (Ihator, 2004: 247-248).

Kurumlar, egitim diizeyinin toplumsal diizeyde gecmise nispeten daha yiksek
oldugunu ve gecmisten bugiine yasanan kurumsal skandallarin, toplumlarda
kurumlara karsi Onyargilara ve siipheci tavirlara sebep oldugunu goz Oniinde
bulundurarak iletisim ¢aligmalarin1 diizenlemelidirler. Buna ek olarak, gliniimiiziin
bireyinin kurumlardan gelen her mesaj1 oldugu gibi kabullenmedigini, tam tersine
¢ogu zaman silipheci bir tavirla yaklastigini da hesaba katmalidirlar. Bireyler

kurumlara gitgide daha az giivenmektedirler.

Kim ve Rader tarafindan, Amerika’da Fortune 500 listesine giren tiim sirketlerin

web sitelerinin igerik taramalari yapilarak yiiriitiilen ¢alismanin sonuglari: ilk 100
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sirketin baskin iletisim stratejisi olarak kullandiklari stratejinin kurumsal sosyal
sorumluluk oldugunu ortaya c¢ikarmistir (2010: 59). Bu basarili sirketlerin,
kendilerine siipheci tavirlarla yaklasan egitim diizeyi yiiksek paydaslarina, kurumsal
sosyal sorumluklarin1 ifade ederek ‘iyi niyet’ olusturmak istediklerini diistinmek

yersiz olmayacaktir.

1.3.6. Kurumun Paydaslarimin Oneminin Anlasilmasi
Paydaslarin 6neminin anlasilmasi, neo-klasik ekonomik teorinin giicint kaybetmesi
ve sosyo-ekonomik bakis agisinin giic kazanmasi ile baslamistir. Neo-klasik teori,
kurumlarin amaglarinin; kendilerine ve hissedarlarina kar saglamak oldugunu ve
ancak bu durumda kendi ve dolayisiyla i¢inde faaliyet gdsterdikleri toplumun refah
diizeyine katkida bulunabileceklerini savunmaktadir. Bu teori baglaminda kurumlar
kendilerine ve hissedarlarina kar saglamak ile yiikiimliidiirler. Sosyo-ekonomik teori
ise bu ylikiimliiliiglin, kurumun kendisi ve hissedarlarinin ekonomik ¢ikarlarinin
Otesine gecmesi gerektigini, kurumlarin tim paydaglarinin ¢ikarlarii gozetmesi
gerektigini, ancak bu sekilde varliklarini siirdiirebileceklerini ve toplumun refah
seviyesine katkida bulunabileceklerini Onermektedir (Cornelissen, 2007: 58).
Kurumlar toplumdan kopuk 1ss1z adalar degillerdir; cesitli paydas gruplar ile iletisim
halindedirler ve bu iletisim onlarin performanslari {izerinde etkilidir (Stainer ve
Stainer, 1997: 75).

Sosyo-ekonomik teori baglaminda diisiiniildiigliinde kurumlar ile gesitli paydaslar
arasindaki iliski tek yonli degil, karsiliklidir ve her iki tarafin birbirine bagimlilig
s0z konusudur. Kurumlar kamuoyunun etkilerine karst ‘bagisiklik sistemine
sahipmis’ diisiincesiyle hareket etme liiksiine sahip degillerdir. Kurumlar cesitli
paydas kitleleri etkileme glclne sahiptir. Ancak, paydas kitleler de kurumun
faaliyetleri ve performansi iizerinde etkili olabilmektedirler. Kurumlar her seyden
once faaliyetlerini mesrulastirmak, paydas kitlelerin onaymi kazanmak

durumundadirlar ve bu sadece finansal performans ile saglanamamaktadir.
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Gilinimiiz kurumlarmin basaris1 gitgide daha fazla bir oranla tlketicilerin ve
paydaslarinin kendileri ile ilgili ne diisiindiiklerine baglh olarak sekillenmektedir
(Cornelissen ve Thorpe, 2001: 414). Kurumlar, kiiresellesmis diinyamizda ve
karmasik, degisken g¢evre sartlarinda goriiniirliiklerinin ve sosyal sermayelerinin i
ve dis hedef kitleler ile kurduklari iletisime bagli oldugunu gitgide daha ¢ok
gormektedirler. Kurumla iligkili olan ya da kurumu gézlemleyen kitlelerin kurum ve
faaliyetleri ile ilgili algilari; kurumun imajini, kurumsal markay1 ve kurum itibarini
etkilemektedir. Bu nedenlerle, kurumlar tiim paydaslar ile iliskilerini diizenlemeyi
basl basina bir amag olarak gérmeli, higbir paydas grup baska bir amaca ulasmak

icin kullanilabilecek bir arag olarak goriilmemelidir.

Kurumlar tim paydas kitleler nezdinde sayginliklarii korumaya itina
gostermelidirler (Oyman, 2005: 157). Kurumsal Iletisim Enstitiisii tarafindan 1999-
2000 yillar1 arasinda Fortune Dergisi listesindeki 1000 sirketin yoneticileri ile
yapilan arastirma, kurumlarin saygilik ve itibarlarmin toplumsal iligkileri ile
yakindan iliskili oldugunu gostermistir (Goodman, 2001: 118). Bu calisma,
paydaslarla iligkilere 6nem verilmesinin gerekliligini gosteren caligmalardan sadece
biridir.

Paydas teorisi: kurumlarin etkiledikleri ve etkilendikleri farkli paydas gruplart ve bu
gruplar ile iyi iligkiler kurmak ve slirdiirmek amaciyla kullanilabilecek stratejileri
tanimlamaktadir. Paydaglarin Oneminin anlagilmast ve kurumlar ile paydaslar
arasindaki iliskilerin etkin yonetimi tizerindeki vurgu, kurumsal iletigimin {ist
yonetim ile calismas1 gerektigine isaret etmektedir. Ornegin; Shell gibi petrol
devleri ¢evreci gruplarin talepleri ve baskilar1 ile karsi karsiya kalmaktadir ve
kurumsal iletisim bu baglamda yonetilmektedir. Kurumlar artik sadece ekonomik
olarak etkilendikleri ya da etkiledikleri paydas gruplar ile degil, ahlaki ve sosyal
Onem tastyan paydas gruplar ile de iletisim i¢cinde olmak ve faaliyetlerini mesru hale
getirmek durumundadir. Piyasadan gelen baskilar1 ve sosyal baskilar1 basarili bir
sekilde yonetmek ve net, olumlu imajlarim1 korumak zorunlulugu, kurumlarin

iletisim ¢abalarini biitiinlestirmelerine sebep olmustur (Cornelissen, 2007: 43).
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1.3.7. Kurumlarin Biiyiimesi ve Karmasiklagsmasi
Kurumlarin gelismesi ve biiylimesi, sagladiklar1 hizmetlerin, tirlinlerin ¢esitliligi,
blinyelerinde bazen farkli kiiltiirlerden de olabilen yiizlerce insanin calistigi
boliimleri barindirmalari, farkli sehirlerde, hatta iilkelerde faaliyetlerini siirdiirmek
amaciyla biirolar, temsilcilikler kurmalar1 gibi sebepler siiphesiz strateji, igerik ve
tarz baglaminda tutarli ve tek mesaj veren bir iletisim tarzinin kullanilabilmesini
zorlastirmaktadir. Bu etkenlere kurumlarin etkilesim i¢inde olduklar1 hedef kitlelerin
cesitliligi de eklendiginde, tiim iletisim bigimlerinin biitiinsel bir bakis agisiyla ve

uyum iginde yaratulmesi etkin bir ¢caba gerektirmektedir.

1.3.8. Kurumlarin iletisim Bicimlerinin Karmasiklasmasi
Iletisim alanlar ile ilgili bakis acisinin ve ilgili alanlardaki egitim programlarinin,
becerilerin gelisimine, teorik alt yapinin gelisiminden daha fazla 6nem vermesi ve
biitlinsel bakis agis1 yerine uzmanlagsmanin vurgulanmasi nedeniyle iletisim alanlari
boliimlenmistir (Van Riel ve Fombrun, 2007: 23). Kurumlar i¢inde birbirleri ile
iletisimleri diigiik, kendi uzmanlik alaninda faaliyet gosterirken diger uzmanlik
alanlariin faaliyetlerinden haberdar olmayan boliimler olusmustur. Bu c¢alismada,
‘boliim’ olarak nitelenen yapilanmaya ayni zamanda departman da denilmektedir.
Departman kelimesi Fransizca ‘departir’ kelimesinden tliremistir ve ‘ayirmak’

anlamina gelmektedir (Gronstedt, 1994: 32).

Kurumlarm iletisimleri incelendiginde, halkla iliskiler biriminin, bu uzmanlik
alanlar1 icinde en Onemli birimlerden biri olarak 6n plana ¢iktigin1 sdylemek
miimkiindiir. Kurumsal yap1 i¢inde halkla iligkiler biriminin yeri incelendiginde ise
baz1 yapilanma bigimleri géze ¢carpmaktadir. Bu yapilar1 Camdereli (2005: 52) Sekil

2’deki semalar ile 6zetlemektedir.

35



Sekil 2. Halkla Iliskiler Birimlerinin Organizasyon Semasi I¢indeki Yeri (Camdereli,

2005: 52)
a) Genel Midiir
Hukuk Halkla Tliskiler
Danismani Danismani
Mali Isler
Danigmani
Uretim Mudirt Muhasebe Muduri Pazarlama Personel Muddri
Miidiirii
b) Genel
Midar
| [ [ [ [ |
Uretim Pazarlama Halkla Personel Arastirma Mali Tsler
Tliskiler Isleri
| [ |
Ic Halkla Planlama- Biitce D1s Halkla
Tliskiler Arastirma Hazirlama Tliskiler

T Isverenlerle iliskiler

Sendikalarla iliskiler

Ortaklarla iligkiler

Basinla iligkiler

Kamu kuruluglariyla iligkiler

Yayin ve tanitim

Gaosteri, fuar, sergi, vd.

Confédération Européenne des Relations Publiqué resmi web sitesinde ki agiklama;

halkla iligkileri kurumsal iletisim olarak tanimlamis, bir sirket ya da kurulusun

toplam iletisim ihtiyaclarin1 yonetmek icin kendisine 6zgii yontem ve teknikleri

kullanan bir meslek olarak konumlandirmistir (Davis, 2006: 45). Bu durum, halkla

iliskilerin kurumsal iletisim siirecinde merkezi rol oynayabilecegini géstermektedir.

Ancak, kurumlarda iletisim faaliyetlerinin sadece halkla iligkiler birimi tarafindan

yuriitildiigiini iddia etmek miimkiin degildir. Van Riel (1992: 1-3) gunimduzin
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kurumlarinda iletisimden sorumlu bir¢cok boliim oldugunu ve bu béliimlerin iletisim
caligmalarinin daginik, hatta, biitiinsel bir bakis agisiyla analiz edildiginde, birbiriyle
celisen bir profil ¢izebilecegini belirtmektedir. Artik iletisim, eskiden oldugu gibi,
sadece halkla iligkiler ya da pazarlama iletisimi alanina giren bir olgu degildir.
Yonetim fonksiyonunun ¢esitli alanlarinda da iletisim ¢abalarinin yiiriitildigi gozle
goriiliir bir hal almistir. Ornegin; finans yonetimi, yatirmer iliskilerini; Gretim
yonetimi, g¢evresel iletisimi; ya da personel yOnetimi, isgiicii piyasasina yonelik
iletisimi yUrutebilmektedir. Bu nedenle, ayn1 kurum iginde farkli hedef kitlelere
yonelik i¢ ya da dis iletisim yiiriiten ¢esitli boliimlerin sayis1 artmaktadir. Sekil 3
Van Riel’in varsayimsal bir kurumda kullanilabilecek i¢ ve dis iletisim sekillerini

gostermektedir.

Sekil 3’de goriilecedi iizere, kurumlarda iletisim aktiviteleri yiiriiten birgok farkl
boliim vardir ve bu bir karmasaya sebep olmaktadir. Bu karmasa i¢inde daginik,
hatta birbiriyle ¢elisen mesajlarin verilmesi kaginilmaz gibi goriinmektedir. Farkli
paydas gruplarin birbirleriyle celisen mesajlar almasini engellemek i¢in iletisimin
koordine edilmesi gerekmektedir. Aksi taktirde, bir hedef kitleye kurumun finansal
performansinin  iyi oldugu mesaji verilirken, bir digerine tam tersi mesaj

verilebilmekte ve kurum, giivenilirligini kaybedebilmektedir (Gronstedt, 1994: 24).
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Sekil 3. Varsayimsal Bir Kurumun Organizasyon Semasi (Van Riel, 1992: 4)

Ydénetim Kurulu e  Yillik Rapor
e Kurumsal Dizayn
e  Kurumsal
Reklamcilik

Halkia iiiskiier

e Basin Biiltenleri

Finans Bolimi

e Kurumsal

Brosiirler
Ydnetim Ar-Ge Personel Hukuk
Bolumi Bolumi
e Finansal Yavinlar Misterilerle o Hikimet o lletisim . Toplumsal
Y Iiskiler Odenekleri o  Yillik Sosyal Iliskiler

e Yillik Raporlar e

Miisteri Rapor o Cevresel
Anlagmalar e  Personel Problemler

Reklamlar
Uretim Pazarlama Muhasebe

Satin Alma

e Tedarikgiler
ile Iliskiler

Tedarikgiler ile
Iliskiler
Uretim Tletisimi

| Satis

e  Miisterilerle iligkiler
o Kisisel Satig
e Katalog

— Pazarlama Tletisimi

Reklamlar

Radyo ve Televizyon Reklamlari
Sponsorluk

Promosyonlar

Tanitim

Dogrudan Pazarlama letisimi

— Pazar Arastirmalar1

e Arastirmaya Katilanlar/Miisteriler
—— Uriin Yonetimi

e Paketleme

e  Uriin Sunumu

Pazarlama Hizmeti

e  Miisterilerle Etkilesimler
e Sikayetlerin Coziilmesi

Farkli uzmanlar tarafindan yiiriitiilen iletisim c¢aligsmalari, bilingli ve acik bir sekilde

koordine edilmediginde ve bu koordinasyon g¢abasi stratejik olarak yonetilmediginde
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kurumun i¢ ve dis hedef kitleler nezdinde tutarli bir durus sergilemesi miimkiin
olamamaktadir. Bu durum, bir¢cok bilyiikk kurumun iletisim ¢alismalarinda

yasanmigtir.

Vendex ve British American Tobacco adli kurumlarin iletisim ¢abalarinda bu durum
goze carpmaktadir. Her iki durumda da ayni kurumla ilgili olan fakat birbiriyle
celisen iki mesajin ayni gazetelerde yer aldigi goriilmiistiir. Bu mesajlardan biri,
haber degeri tasidigi i¢in dikkat ¢cekmistir; ikincisi ise 6nemli iddialarda bulundugu
icin... V&D magaza zincirlerinin sahibi olan Vendex, “Yarinin V&D’si size daha
fazla kalite ve segenek Oneriyor. V&D hizmetinizdedir.” mesaji verirken, tim ulusal
gazetelerin mangetlerinde kurumun yakin zamanda is giicii anlaminda daralmaya
gidecegiyle ilgili haberler yer almistir. Bu da kurumun vaat ettigi kaliteyi, azalan
calisan sayis1 ile saglamasmin miimkiin olamayacagina isaret etmistir. Benzer
sekilde, bir tiitin firmas1 olan BAT (British American Tobacco) hisse senedi
degerlerindeki artis1 gosteren bir ilan verdiginde, ayni gazetenin mansetinde
Amsterdam’daki calisanlarindan 123 kisiyi isten ¢ikardig: ile ilgili bir haber yer
almistir (Van Riel, 1992:5). Okuyucu, dogal olarak, bu kadar kar saglayan bir

kurumun, neden bu denli ¢ok ¢alisanini ¢gikarmak zorunda kaldigini sorgulamustir.

Benzer bir tutarsizlik sonucu AT&T’de Ocak 1996°da imaj kaybina ugramistir.
Kurumun, rekor bir say1 olarak goriilebilecek 50.000 ¢alisanini isten ¢ikararak
kiiglilmeye gidecegini agikladigi bir dénemde, es zamanli olarak finansal sayfalarda
yatirimcilarina ¢ok yiiksek kar orani sagladigi ile ilgili haberler yer almistir. Bu da,
kurumun kamusal alanda elestirilmesine, bir kamusal ling harekatinin baslamasina

sebep olmustur (Van Riel ve Fombrun, 2007: 3-4).

Dagimik mesajlar tiim iletisim cabalarinin etkinliini azaltmaktadir. Birbiriyle
celigkili mesajlar ise kurum imaj ve itibarin1 negatif yonde etkilemektedir. Van Riel,
bu nedenle kurumlarin, tim i¢ ve dis iletisim c¢esitleri arasinda bir tutarlilik
yakalamanin 6nemini kavramaya basladiklarinin altimi ¢izmektedir. Tutarli bir
iletisim stratejisi, kurumun tiim boliimlerinin imajimni olumlu yonde etkilemektedir.

Bu da kuruma biitiinsel anlamda fayda saglamaktadir (Van Riel, 1992:3). Tutarli
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iletisimin 6nemi, ¢alismalar ile de ispat edilmistir. Ornegin; Bishop (2001: 218)
kurumsal iletisimin tutarli olmasi ile iletisimin basarili olmasi arasinda istatistiki

olarak gecerli bir bag bulmustur.

Edelman Halkla Iliskiler, Medill Gazetecilik Yiiksekokulu ve bir kamuoyu arastirma
sirketinin 1997 yilinda, aralarinda Coca-Cola, Delta Havayollari, Boeing, GE, Kraft,
Time-Warner ve Unilever’in de bulundugu 100 biiyiikk Amerikan sirketi ile yaptigi
caligma gostermistir ki; artik birgok iletisim aktivitesi kurumsal iletisim semsiyesi
altinda toplanmaktadir. Bu da iletisim programlarinin etkinligini artirmaktadir.
Arastirma sonucuna gore; bu sirketlerin %99’unda medyayla iliskiler, %93’iinde
kriz/mesele yonetimi, %88’inde ¢alisanlarla iliskiler, %83’iinde kurum kimligi/imaj,
%78’inde arastirma ve dlgme, %75’inde yatirimcei iligkileri, %74’linde toplumsal
iliskiler ve hayirseverlik, %@43’linde reklam, pazarlama ve tamitim, %35’inde
hiikiimet 1iligkileri ve %11’inde miisteri hizmetleri kurumsal iletisim semsiyesi
altinda yiiriitilmekte ve iletisimden sorumlu {ist diizey yonetici, baskin koalisyona

yakin ¢aligmaktadir (Morley, 1998: 78, 81).

1.3.9 Kurumsal Verimliligi Artirma Cabas1 ve Kurum Ici

Birimlerin Hesap Verebilirliginin Oneminin Artmasi
1900°1i yillar ile birlikte, yonetime ayrilan zamanin daha etkin kullanim1 agisindan,
biitiinlesik bir anlayisin bir avantaj saglayacag: fark edilmistir. Buna ek olarak,
arastirma ve tamitim calismalarinin birden fazla iletisim calismasinda ve ortak
kullaniminin hem maliyeti diisiirmek, hem de daha etkin ¢alismak baglamlarinda

faydali oldugu goriilmiistiir. Bu ise biitlinlesik calisma prensibini pekistirmistir.

1980’11 yillar ile birlikte, kurum i¢i birimlerin, kullandiklar1 kaynaklar1 verimli
harcayip harcamadiklar1 konusunda yonetime hesap vermeleri gerekmistir. Her bir
birim, st yonetimi kuruma sagladigi faydalarin kullandigi kaynaklardan daha
onemli oldugu konusunda ikna etmek durumunda kalmistir. Bu asamada
goriilmiistiir ki; fazla boliimlenme, her birimin kendi etkinligini artirma gabasi,

kurumun genel olarak etkin isleyisine ket vurabilmektedir (Cornelissen, 2004: 45).
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Oysa, toplam kalite yonetimi otoritelerinden W. Edward Deming, yénetimde 6nem
verilmesi gereken 14 ilke arasinda boliimler arasindaki bariyerlerin kandirilmasini da

saymaktadir (Gronstedt, 1994: 31)

Medyayla iliskiler, reklam, tanitim, triin tanittmi gibi alt birimler bu baglamda
birlestirilmistir. Bu birimler arasindaki birlesme, yukarida anlatildig iizere, yonetim
acisindan bir avantaj saglamistir. Iletisim konusunda calisan ¢esitli birimler
arasindaki etkilesim artmig, bu birimler birbirleri ile uyumlu, birbirlerini
tamamlayic1 hale gelmislerdir. Bu ise kurumlara iletisim g¢alismalarini, belirli bir
stratejik bakis acisiyla ve kurumun genel menfaatleri diisiiniilerek yonlendirme sansi

saglamigtir.

1.3.10. fletisim Temelli ihtiyaclar
Prof. Dr. Nurdogan Rigel’in 2000 yilinda yayinladigi ‘Riiya Korlesmesi’ isimli
kitabinda yaptigi tespite gore; biiyiiksehirlerde yasayan bir kisi, giinde ortalama 7 bin
tasarimlanmis mesajla karsilasmaktadir. Baz1 uzmanlara gore ise her bir birey, giinde
ortalama 13 bin ticari mesaj ile karsilasmaktadir (Cornelissen, 2007: 44). Bu rakam
sliphesiz her gegen giin artmaktadir. Profesyonelce hazirlanmis mesajlar, her tiirli
medyadan bireye yonlendirilmektedir ve bireylerin bu mesajlar1 ¢oziimlemesi,
istenilen davranisa yOnlenmesi beklenilmektedir (Rigel, 2000: 89). Mesaj

bombardimani altindaki birey istem dis1 bir mesaj korlesmesi yasamaktadir.

Bu durumu Michael Levine, ‘Mr. Magoo etkisi’ ve ‘veri dumani’ sozciikleri ile
aciklamaktadir. ileti bollugu, hatta bombardimani, bireylerin algilama ve yorumlama
yetilerine ket vurmakta ve bireyleri 1960’11 yillarin ¢izgi film kahramanlarindan
sakar milyoner Quincy Magoo’ya doniistirmektedir. Mr. Magoo ileri derecede
miyoptur, bu nedenle gorintileri secebilmekte, ancak ¢ogu zaman dogru
yorumlayamamaktadir. 21. ylizyil bireyi de ¢ogu zaman ¢ok yakininda cereyan eden
olaylar1 ve ona ulagsmak iizere tasarlanmis mesajlar1 fark edememekte ve kayitsiz
kalabilmektedir. Clinki, yogun ileti bombardimani bir veri dumani etkisi yaratmis,

onu miyoplastirmis (Peltekoglu, 2007: 11-12).

41



Bu kosullar, iletisimin dogasini ve isleyis seklini degistirmistir. Ornegin; reklamin
goriiniirliigiiniin ¢ok yiiksek oldugu, ancak, etkisinin yiiksek olmadigi uzmanlar
tarafindan ifade edilmeye baslanmistir. CuUnkud, insanlar reklamlarda verilen
mesajlara dikkat etmemektedirler. Medya kanallar1 ve izleyici kitlesi ¢ok
boliimlenmistir. Ileti bombardimanmin artmasi, medya kanallarmin ¢ogalmasi ve
izleyici kitlenin ¢ok bolimlenmesi ile birlikte, temel mesajlarin tekrarlanmasinin ve
farkl1 mecralarda birbirleri ile uyumlu ve tutarli mesajlarin verilmesinin etkisi de
fark edilmistir. Tek bir mesaj yerine, birbiri ile uyumlu, birbirini tamamlayan
mesajlar verilmesinin tek bir mesajin etkisinden ¢ok daha biiyiik bir etki yapacagi
savunulmaya baslanmistir. Korlesmis ve farkli medya kanallari arasinda

boliimlenmis bireylere, mesajlarin ulagsma ihtimali boylelikle artirilabilmektedir.

Medya kanallarinin sayisindaki biiyiik artis, uzman ve uygulayicilar arasinda
kurumlarin medyada nasil bir profil ¢izdikleri konusundaki farkindaligi da artirmas,
bu konuda kontrol mekanizmalarinin gelistirilmesi konusunda bir duyarlilik
gelismistir. Cizgi tistli ve ¢izgi alt1 tanmitim aracglar1 ayrimi yerine, bu araglar arasinda
baglantilar kurulmasi, kullanilan bir aracin alic1 kitleyi bir diger araca yonlendirmesi

gerektigi onerilmeye baglanmistir. (Cornelissen, 2004: 45-46).

Internetin potansiyeli fark edilmistir. Birgok kurum, kurumsal bloglar, web siteleri,
sanal afisler kullanmakta ve sanal topluluklara sponsorluklar yapmaktadir. Kurumsal
iletisim uzmanlari, Web 2.0’1n ve dijital medyanin iletisimin dogasini1 degistirdigini,
ayn1 zamanda da onemli araglar olarak islev gordiiglinii belirtmektedirler (Gupta,

2010: 119).

1.3.11. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavramimin Gelisimi ve

Etkisi

Cornelissen (2002: 138) biitlinlesik pazarlama iletisiminin ¢ok genis kapsamli ve
birden fazla anlama gelebilecek, baska bir deyisle muglak bir kavram oldugunu ve

bu nedenle uygulamalarinin sinirsiz oldugunu belirtmektedir. Yine bu nedenle
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teoriyi ciirlitmenin de s6z konusu olmadigini eklemektedir. Arastirmaciya gore;
anlamdaki bu muglaklik pazarlama iletisimi uzmanlarina, ¢alistiklart kuruma gore
uygulamalarini  sekillendirme sansi tanimaktadir. Bazi arastirmacilara gore ise
biitiinlesik pazarlama iletisiminin tanimi ve temel amaci {izerinde bir kararsizlik

yasanmasi, bu alanin ‘6liimiine’ sebep olmustur (Torp, 2009: 193).

Literatiire bakildiginda biitlinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili bircok tanim ve
aragtirma ile karsilasmak mimkiindiir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi:
“organizasyonlarin irettigi liriin ya da hizmetler ile ilgili alinacak her kararin;
misteri bazli ve satin alma davraniglarina etki edecek iletisim boyutunu diistinerek
alinmas1 ve bu farkli kararlarin bir disiplin icinde orkestra edilerek, stratejik bir
yaklagim ile planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siireci” olarak tanimlanmaktadir

(Bozkurt, 2007: 17-18).

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin temel amaci: miisteri sadakati saglamaktir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temelinde; pazarlama karmasinin &gelerini
birlestirmek, biitiinlestirmek ve birbirlerine uyumlu hale getirmek, boylece iletisimde

sinerjiyi artirmak ve mesajlarin etkisini ¢ogaltma yatmaktadir (Jenkinson, 2006: 48).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi; reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis,
dogrudan pazarlama, satin alma noktasi iletisimi, sponsorluk, ticari fuar ve sergi
gibi pazarlama iletisimi araglarini; agiklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi
saglamak amaciyla bir araya getirme ve bir sinerji yaratarak pazarlama etkisini
arttirma cabasidir (Erdem, 2006: 19). Bu sinerji, ortak mesajlarin tekrarlanmasini,
rekabet ortaminda avantaj kazanilmasini ve satiglarin artirilmasinda zaman ve para
tasarrufu saglanmasii kolaylastirmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi: “bir
kurum ile bu kurumun {iriinleri ile ilgili tutarli ve inandirici mesajlar verilebilmesi
icin tiim iletisim kanallarinin biitiinlestirilmesi ve koordinasyonunun saglanmasidir”
(Proctor ve Kitchen, 2002: 145). Bitlnlesik pazarlama iletisimi; kurumun planh
pazarlama iletisimi mesajlari, kurumun faaliyetleri (iiriinler ve hizmetler) ve
insanlarin marka hakkindaki diislinceleri arasindaki tutarlilik saglanmasini

amaglamaktadir (Torp, 2009: 198-199).
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Bozkurt, biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikma kosullarin1 soyle
siralamaktadir (2007:20-33):

e Birinci Diinya Savasi1 sonrasinda hizla sanayilesen iilkelerdeki kitlesel iiretim
ve bu baglamda uygulanan klasik pazarlama anlayisinin gecerliligini
kaybetmesi, ‘ne Uretirsem ftireteyim, satarim’ zihniyetinin ise yaramadiginin
gorilmesi,

e Tiiketici bilincinin gelisimi, tiiketicilerin daha karmasik satin alma karar ve
davraniglar1 gosterebilmeleri,

e Pazardaki gii¢ dengelerinin degisimi; tiiketicinin gii¢lii hale gelmesi,

o Kitle iletisim araglarinin etkinligini kaybetmesi, geleneksel reklam
ortamlarinin azalan etkisi, geleneksel reklam ortamlarinin artan maliyeti,

e Yogun olarak yasanan rekabet olgusu,

e Globallesme ve ekonomik alandaki degisimler,

e Teknoloji alanindaki gelisim ve degisimler ve

e Veri tabani olugturma kolaylig1 ve ucuzlayan maliyetler

Bozkurt (2007: 22) bu sebeplerin etkisiyle pazarlama iletisiminin gegirdigi tarihsel
evrimi Sekil 4 ile 6zetlemektedir. Pazarlama iletisiminin yiizyiize yapildig1 ve malin
yine mal ile degistirildigi birinci asama ile gliniimiiz pazarlama iletisimi arasindaki
fark dikkat c¢ekicidir. Giinlimiizde, pazarlama iletisimin, iletisim ise pazarlamanin

esdegeri olarak goriilmektedir.
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Sekil 4. Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisim Siireci (Bozkurt, 2007: 22)

1. Asama
Pazarlamanin Baglangici
Mal > Malile
Degistiriliyor
fletisim: Yiiz-ytize

A 4

II. Asama
Paranin Icad
Mal ¢ Para

fletisim: Yiiz-yiize

v
III. Asama
Kitlesel Uretim Dénemi
Mal <« Fiyat
[letisim: Reklam

\ 4
IV. Asama
Kitlesel Pazarlama Dénemi
Mal-Fiyat-Dagitim
Tletigsim: Reklam

A 4

V. Asama
Klasik Pazarlama Dénemi
Mal-Fiyat-Dagitim-Satis Gelistirme
fletisim: Reklam-Halkla iliskiler-Kisisel Satis-Dogrudan Pazarlama-Fuar

A 4

VI. Asama
Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi Dénemi
Mal=iletisim Fiyat=iletisim Dagitim=Iletisim ve Promosyon
Pazarlama =fletisim
[letisim= Pazarlama

Erdem (2006: 17) bu karsilastirmayr temel kavramlar baglaminda yapmaktadir.

Klasik pazarlama iletisiminin ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin merkezindeki

kavramlar1 Tablo 1 ile 6zetlemektedir.
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Tablo 1. Klasik ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (Erdem, 2006:17)

Klasik iletisim Pazarlama iletisimi
Kazang amagh Elde tutma amagl, iliski yonetimi
Kitlesel iletisim Segici iletisim
Tek yonlii iletigim Diyalog
Bilgi gdnderilir Bilgi talep edilir
Bilgi verme Bilgi self-servis
Kaynak inisiyatifi ele alir Alict inisiyatifi ele alir
Ikna etmek Bilgi saglamak
Tekrar yoluyla etkileme Konuyla ilgi yoluyla etkileme
Saldirgan Savunmaci
Sik1 satig [liml1 satig
Marka 6nemi Markaya giiven
Etkilesim odakl1 Iliski odakli
Tutum degisimi Tatmin
Modern: Dogrusal, tek parca Postmodern:Gel-gitli, pargali

Miisteri odakli, diyaloga dayali ve iliski yonetimini temel alan biitlinlesik pazarlama
iletisiminin yedi boyutta gerceklestigi onerilmektedir. Bu boyutlar (Erdem, 2006:
30):

e Tutundurma Karmasinin  Biitiinlestirilmesi: ~ Kullanilan  tiim
tutundurma karmasi elemanlarinin, hedeflerinin ve iletisim araglarinin
biitiinlestirilmesi.

e Tutundurma Karmasinin Pazarlama Karmasi ile Biitiinlestirilmesi:
Tutundurma karmasi elemanlarinin, pazarlama karmasi elemanlar ile
hedef baglaminda biitlinlestirilmesi.

e Yaratict Biitlinlesme: Yaratict uygulamalarda konsept ve mesaj
konusunda biitiinlesme saglanilmasi.

e Orgiit I¢i Biitiinlesme: Pazarlama iletisimi ile ilgili olan &rgiit ici
bolimlerin, bireylerin ve etkinliklerin biitiinlestirilmesi.

e Orgilt - Kurumlar Aras Biitiinlesme: Pazarlama iletisimi ile ilgili tim
dis kurumlar ile biitlinlesmenin saglanmasi.

e Bilgi ve Veritaban1 Sistemleri: Veri iletisiminin biitiinlestirilmesi,
pazarlama aktivitelerinin biitiinlestirilmesinin kolaylastirilmasi.

e i¢ Hedef Kitlelere Yonelik iletisimin Biitiinlestirilmesi: Cesitli ig

kitlelere yonlendirilen iletisimin biitiinlestirilmesi.
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e Kurumsal ve Birimlere Ait fletisimin Biitiinlestirilmesi: Uriin, marka,
kimlik gibi unsurlar ve onlardan sorumlu kisilerin iletisim
etkinliklerinin biitiinlestirilmesi.

e Cografi Biitiinlesme: Ulusal ve uluslararasi sinirlarin, din, dil, kiltdr,

yasama farkliliklarinin asilmasi.

Kurumsal ve birimlere ait iletisimin biitiinlestirilmesinde en Onemli iki birimi,
kuskusuz pazarlama ve halkla iliskiler olusturmaktadir. Halkla iligkiler ve
pazarlamanin, birbirlerini tamamlayan fonksiyonlar oldugunun iddia edilmesinin
bircok sebebi vardir. Oncelikle, halkla iliskiler ve pazarlama bazi ortak araglar
kullanmaktadir. Tanitim ve sponsorluk bunlardan bazilaridir. Bu iki bolim aym
zamanda birbirleri iizerinde etkilidirler. Ornegin; halkla iliskiler ¢alismalari ile
yaratilan olumlu bir kurum imaji, {iriin imajina ve marka imajma da etki etmektedir
ve bu durum pazarlama amaclarina katki saglamaktadir. Bagka bir sebep ise halkla
iliskilerin, pazarlama {izerinde bir denetleyici mekanizma olarak islev
gorebilmesidir. Bu denetim mekanizmasi sayesinde, halkla iliskiler, pazarlamanin
satis gelistirme amaglarinin  disinda, farkli stratejik amaglar1 fark etmesini

saglayabilmektedir.

Bu nedenden dolayr 1980 ve 1990’li yillarda, halkla iliskiler ve pazarlama
disiplinlerinin yakinlastirilmast ya da en azindan koordinasyonun saglanmasi
gerektigi ile ilgili bir kan1 olusmustur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinda,
halkla iligkiler pazarlamanin biinyesindeki bir fonksiyondur. Biitlinlesik pazarlama
iletisimi; reklam, dogrudan satig, tanitim, halkla iliskiler gibi disiplinlerin stratejik
roliinii degerlendiren kapsamli bir planin art1 degerini fark eden ve bu disiplinleri
net, tutarli ve azami etkiye sahip iletisim etkisine ulasmak i¢in kullanan bir anlayisin

urinudur. (Cornelissen, 2008:20)

Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayis1 i¢inde, pazarlama boliimii tarafindan ¢izilen
stratejik iletisim cergevesi i¢inde kurumsal iletisim yonlendirilmeye calisiimaktadir.

Balmer ve Illia (2012: 419) kurumsal iletisim yaklasimlarini ait oldugu arastirma
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akimina ve kavramsal yaklasima gore dort gruba ayirmaktadirlar. Yazarlara gore
kurumsal iletisimin kavramsallastirildigi alanlardan biri: biitiinlesik pazarlama
iletisimidir. Bu kapsam i¢inde kurumsal iletisim, pazarlama karmasinin

parcalarindan biri olarak goriilmektedir.

Johansen ve Andersen (2012: 277) biitiinlesik pazarlama iletisimi ile kurumsal
iletisimi dort ana baslik altinda karsilastirmaktadirlar. Tablo 2 bu karsilastirmay1
Ozetlemektedir.

Tablo 2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde ve Kurumsal Iletisimde Biitiinlestirme

(Johansen ve Andersen, 2012: 277)

Biitiinlesik Pazarlama Kurumsal iletisim
iletigimi
Biitiinlestirmenin Odak Noktasi Medya ve promosyon Tiim i¢ ve dig iletisim bigimleri
karmasindan pazarlama
karmasina
Biitiinlestirmenin Seviyesi Pazarlama iletigimi stratejileri ~ Kurumsal ve drgutsel stratejiler
Biitiinlestirmenin Amaci Tiim irtibat noktalarinda marka Kurumu tutarl: bir kurulus
tutarliligini ve uyumunu olarak sunmak adina iletisimin
saglama sekillendirilmesi
Biitiinlestirmenin Ana Fikri Tek ses Tek kisilik

Biitlinlesik pazarlama iletisimi tek bir paydas grubu kendisine temel almaktadir:
pazar/miisteri (Alan Belasen, kisisel goriisme, 6 Temmuz 2011). Once pazarlama
iletisimi sekillenmekte, daha sonra bunu destekleyecek kurumsal iletisim stratejileri
benimsenmektedir. Kurumsal iletisim ile karsilastirildiginda en 6nemli fark burada
on plana ¢ikmaktadir. Kurumsal iletisimin amaci: kurumun ihtiyaglarina genel bir
bakis agisi sunmaktir. Tiim iletisim bolimlerinin katkilariyla kurumsal iletisim
stratejisi belirlenmektedir. Kurumsal iletisim stratejisi belirlendikten sonra, bolimler
kurumsal iletisim stratejisinin ¢izdigi g¢erceve i¢inde kendi iletisim stratejilerini

gelistirmektedir.
Baska bir deyisle, biitiinlesik pazarlama iletisimi tiiketiciyi kendine en 6nemli ve tek

paydas olarak alirken (Gronstedt, 1994: 41-42), kurumsal iletisim tiim paydas
kitleleri kapsayacak bir butunlesik iletisim modelini 6nermektedir (Alan Belasen,
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kisisel goriisme, 6 Temmuz 2011). Son olarak, biitiinlesik pazarlama iletisimi tiim
kurumlarda kullanilmamaktadir. Ornegin; itfaiye kurumunun biitiinlesik pazarlama
iletisimi yapmasina gerek yoktur. Hatta, boyle bir ¢aba icine girmesinin hatali olarak

gortlmesi muhtemeldir. Ancak, her kurumda kurumsal iletisim kullanilabilmektedir.

Odak noktas1 miisteri sadakati saglamak ve satiglar1 artirmak olmasina ragmen,
biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramiin ortaya ¢ikmasi ve uygulama alaninda
genis ¢apli kabul gérmesi, kurumsal iletisimin teori ve uygulamalarina alt yap1
hazirlamistir.  Iletisimin  biitiinlestirilmesinin  gerektigi, ancak bunun sadece
pazarlama amaci g6z Onilinde bulundurularak yapilmasimin yeterli olmadigi

anlasilmistir.

1.4. Kurumsal Iletisim ile Ilgili Alanlar

Kurumsal iletigsim, bir¢ok uzmanlik alani ve iletisim kavramu ile yakindan ilgilidir ve
etkilesim i¢indedir. Bu boliimde, 6zellikle iliskisel baglamda kavram karmasasina
sebep olabilecegi diisiiniilen alan ve kavramlar, kurumsal iletisim ile iliskilerine

aciklik getirebilmek umuduyla incelenmektedir.

1.4.1. Halkla Tliskiler

Halkla iligkiler alanindaki tanimlara bakildiginda, bir¢ok farkli tanima rastlamak
miimkiindiir. Bu durumun 1970°’li yillarda da bdyle olmasi, belki de Harlow
tarafindan 1970’11 yillarda 65 uzman ile yiiriitiilen ¢alismanin ¢ikis noktasini
olusturmustur. Bu c¢alismanin sonucunda, 472 farkli halkla iliskiler tanimina
ulagilmistir. Harlow bu tanimlardaki ortak noktalar1 g6z oniinde tutarak, soyle bir

tanima ulagmistir:

“Halkla iliskiler, kurulus ve hedef kitlesi arasindaki karsilikly iletigimi,
anlayist, kabulii ve isbirligini kurma ve stirdiirmeye yardim eden bir
yonetim fonksiyonudur. Yonetimin kamuoyunun nabzini tutmasina ve
kamuoyuna karst sorumlu davranmasina yardim eder. Yonetimin kamu
yararma hizmet etme sorumlulugu oldugunu belirtir ve bunu vurgular.
Yonetimin toplumsal degismeleri izlemesine yardim eder, gelismelere karsi
uyarw. Tiim bu faaliyetlerde anlaml ve diiriist iletisimi ve arastirmayt arag

olarak kullanir” (Okay ve Okay, 2005: 2)
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Halkla Iliskiler alaninda faaliyet gosteren mesleki yapilanmalarin tanimlarina
bakildiginda, Ingiliz Halkla Iliskiler Enstitiisi’niin (IPR) halkla iliskileri,
“planlanmis ve desteklenmis ¢abalar siirdiirmek ve halkla kurulus arasinda karsiliklt
anlayls ve iyl niyeti saglamak amaciyla yapilan faaliyet” olarak tanimladigi
goriilmektedir. Amerika Halkla iliskiler Toplulugu (PRSA) ise “halkla iliskiler, bir
organizasyona ve onun hitap ettigi halklara, birbirleriyle adaptasyonlarini
saglamalart icin yardim eder, bir organizasyonun halk gruplarmin isbirligini
kazanma ¢abasidir, organizasyonlarin kilit halklariyla etkili bir sekilde iletisime ve
etkilesime girmelerine yardim eder” tanimini kullanmaktadir. Bu iki kurulusun
tanimlarinda, kurum ile hedef kitleleri arasindaki iletisimi yonetmek ve i1yi niyet
gelistirmek unsurlar1 goze ¢arpmaktadir. Diger yandan, 1978’ de Meksiko sehrinde
diizenlenen ve 31 ayrn iilkeden halkla iliskiler derneklerinin temsilcilerinin katilimi
ile gergeklesen Diinya Halkla Iliskiler Dernekleri Toplantisi’nda, halkla iliskilerin
stratejik Ozellikleri 6n plana ¢ikarilmistir. Meksika Beyanati’na gore halkla iliskiler:
“kamuya ve organizasyona hizmet edecek sekilde planlanmis olan programlari
yerine getiren, kurulus liderlerine danigmanlik yapan ve yapilan faaliyetlerin
sonuglarin1 6nceden tahmin etmeye yonelik egilimleri analiz eden sosyal bir bilim ve

sanattir” (Davis:2006: 22-23).

‘Halkla Tliskiler’ ve ‘Kurumsal Iletisim’ alanlari birbirleri ile yakindan ilgili
alanlardir. Hatta birgok kurumda halkla iligkiler faaliyetleri, kurumsal iletisim ismi
altinda yuratilmektedir. Akademik kaynaklar tarandiginda da bu karmasa
goriilmektedir. Kurumsal iletisim, biinyesinde halkla iligkiler, toplumsal iligkiler,
calisan iligkileri ve yatinmer iligkileri gibi kuruma gore cesitlilik gosteren farkli
iletisim faaliyetlerinin yiiriitiildiigii bir fonksiyon olarak kullanilmaktadir. Ornegin;
Shelby, (1993: 255) kurumsal iletisimi bu baglamda tanimlamaktadir. Ancak, bir¢ok
kaynakta halkla iliskiler fonksiyonu, bu iletisim faaliyetlerini halihazirda kapsayan
bir fonksiyon olarak tanimlanmaktadir. Belki de bu nedenle, Oliver ve Riley
(1996),Wright (1997), Dolphin ve Fan (2000, 2000a) ve Dolphin (2003) kurumsal
iletisim ve halkla iliskiler terimlerini birbirleri yerine kullanmaktadir. Bunun sebebi,

bu yazarlarin kurumsal iletigsimi, halkla iligkilerin degisen kosullar i¢inde yonetim
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fonksiyonu haline gelmis sekli olarak gormeleridir. 1990’l1 yillarin baslarindan
itibaren bazi yazarlarin halkla iligkiler tanimim1 ve kapsaminmi kullanmasi; ancak,
halkla iliskiler terimini kullanmak yerine, bunlar1 kurumsal iletisim olarak
isimlendirmesi bu egilimin bagka bir gostergesidir. Bu yazarlara bir Ornek

Horton’dur (1991).

Balmer ve Illia (2012: 418) kurumsal iletisim yaklagimlarini ait oldugu arastirma
akimina ve kavramsal yaklasima gore dort gruba ayirmaktadirlar. Yazarlara gore;
kurumsal iletisimin kavramsallastirildigi alanlardan biri halkla iliskilerdir. Bu
kapsam icinde kurumsal iletisim, halkla iligskiler uzmanlarinin tek ve iki yonlii
iletisim arasinda denge kurmaya Ozen gosterdikleri, paydaglarin Snemini fark
ettikleri ve kurumun g¢evresindeki degisikliklere adapte olmasini saglayacak
kurumsal politikalar  gelistirdikleri iletisim  bi¢cimi  olarak  goriildigiini

belirtmektedirler.

Steyn (2003) ise aralarinda teorik bir fark olmamasina ragmen, halkla iliskilerin
gecmisteki kullanimi negatif ¢agrisimlara sebep oldugu icin ve halkla iliskiler cogu
yazar tarafindan kurumun sadece dis hedef kitlelere yonlendirdigi bir iletisim sekli
olarak goriildiigii i¢in, kurumsal iletisim teriminin gitgide daha ¢ok yazar tarafindan
tercih edildigini belirtmektedir. Kurumsal iletisim, hem i¢ hem de dis hedef kitlelere
yonlendirilen iletisimin biitiinlestirilmesini saglayan bir yonetim fonksiyonu olarak
goriilmektedir. Belasen (Kisisel goriisme, 6 Temmuz 2011) halkla iligkilerin sadece
dis hedef kitlelere yonelik iletisimi kapsadigini, ancak kurumsal iletisimin hem i¢

hem de dis hedef kitlelere yonlendirildigini belirtmektedir.

Halkla iliskiler ve kurumsal iletisim kavramlarinin, birbirlerini tamami ile
karsiladiklarini ve birbirleri yerine kullanilabileceklerini iddia etmek miimkiin
degildir. Kurumsal iletisim anlayisinda, bir kurumda iletisim faaliyetleri ile
dogrudan ve dolayli olarak ilgili olan tiim birimler ve yoneticiler arasinda bir
isbirligi s6z konusudur. Kurumun biitlinsel ihtiyaclar1 goz oOniinde tutularak, tim
birimler arasinda bir biitiinlestirme ¢abas1 bilingli olarak yulritulmektedir. Bu

cabada; halkla iliskiler, pazarlama, insan kaynaklari, finansal iligkiler ve diger
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iletisim alanlarinda faaliyet gdsteren birimler ve yoneticiler aktif rol
oynamaktadirlar. Halkla iliskiler ¢ogu kurumda en cok iletisim faaliyetini yiiriiten
birim oldugu i¢in, kurumsal iletisim g¢ercevesi igcinde de en merkezi roli oynayan,
caligmalar1 yonlendiren ve koordinasyonu saglayan birim olabilir ve halkla iliskiler
yoneticisi kurumsal iletisim yoneticisi roltini oynayabilir. Ancak, bu iki kavraminin

birbiri ile es anlaml1 oldugu anlamina gelmemektedir.

Unutulmamalidir ki kurumsal iletisim kavrami, halkla iligkilerin yani sira pazarlama,
reklam, finansal iletisim ve insan kaynaklar1 gibi iletisim ile ilgili diger uzmanlik
alanlarinin ve faaliyetlerinin diizenlenmesini ve koordinasyonunu da kapsamaktadir.
Halkla iliskiler, kurumsal iletisiminin ¢aligma alanlarindan birini olusturmaktadir.
Kurumsal iletisimin kapsami, bu baglamda bakildiginda halkla iliskilere nazaran
daha genistir (Tosun, 2003: 174). Buna ek olarak, bu ¢alismada temel alinan Van
Riel, kurumsal iletisimi {i¢ iletisim bi¢iminin toplami olarak gérmektedir: yonetim
iletisimi, Orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi. Halkla iliskiler orgiitsel iletisimle
ortiismekte; ancak, yonetim iletisimi ve pazarlama iletisimi alanlarini
kapsamamaktadir.  Pazarlama iletisiminde, halkla iliskilerden  yardim
alinabilmektedir. Fakat, bu durum, pazarlama iletisiminin halkla iligskilerden ibaret
oldugu anlamina gelmemektedir. Benzer sekilde, yonetim iletisiminde halkla iligkiler
aktif rol oynayabilmektedir. Ama, bu gercek, yonetim iletisimin sadece halkla
iliskiler tarafindan yiiriitiildiigiinii dogrulamamaktadir. Ornegin; insan kaynaklari

boliimii de halkla iligkiler kadar sorumluluk alabilmektedir. (Tosun, 2003:176).

Halkla iliskiler alanindaki yoneticilerin faaliyet alanlari ile ilgili yapilan ¢aligmalar;
halkla iligkiler boliimii yoneticilerinin, tiim kurumun iletisim ¢abalarinda bir
koordinasyon saglamak adma rol oynadiklarini, kurumun stratejik iletisim plam
dogrultusunda iletisim faaliyetlerini biitiinlestirdiklerini gdstermemektedir. Ornegin;
Moss, Newman ve DeSanto (2005) tarafindan 900 halkla iliskiler profesyonelinden
toplanilan anketin sonuglari: halkla iligkiler yoneticilerinin, halkla iliskiler
bolumunun faaliyetlerini denetlediklerini ve degerlendirdiklerini; sorun yonetimi
uzmani, danisman, problem ¢oziicii ve iletisim teknisyeni rollerini oynadiklarin

gostermistir.
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Halkla iligkiler boliimiine, literatiirde koordinasyon ve biitiinlestirme rolleri
atfedilmemektedir. Oysa Varey (1997: 61,68) tarafindan yiiriitiilen ve 1996 yilinda
Ingiltere’deki 216 kurumsal iletisim yoneticisinden bir anket kullanilarak toplanilan
veriye dayanan arastirma; bu profesyonellerin strateji, planlama, uygulama ve
gelistirme faaliyetlerini yiirtittiigiini ve kurum itibarini, markasini, imajin ve
kimligini yonettigini gostermistir. Yine bu ¢alisma; kurumsal iletisim yOneticilerinin
iist yonetime danismanlik yaptigini, destek ve yardim sagladigini ve bir kisminin
iletisim aktivitelerini biitiinlestirmek ve koordinasyon saglamak aktivitelerinden
sorumlu oldugunu gostermistir. Arastirma sonuglart: ¢esitli iletisim bolimi
caliganlarinin net bir bi¢cimde tanimlanan ve birbirinden ayri tutulan iletisim
gorevlerinin genisledigini ve yeni bir yonetim islevi altinda birbirine karistigin1 da
gostermistir. Bu caligma, kurumsal iletisim terimi ile koordinasyon ve biitiinlestirme

faaliyetlerinin yan yana gelebilecegini gisteren ¢alismalardan biridir.

Will, Probst ve Schmidt tarafindan, 1999 yilinin Ocak ayinda, Avrupa’nin 6nde
gelen toplam 60 sirketinden toplanan anket sonuglar1 da kurumsal iletisimin iist
yonetime yakin ¢alistigini gostermektedir. Veri, kurumsal iletisim yoneticilerinden
toplanmistir ve aralarinda Allianz, DaimlerChrysler, EIf Aquitaine, Nestle ve
Nokia’nin da bulundugu bu sirketlerin %74’iinde kurumsal iletisim yoOneticilerinin
oldugu ve bu yoneticilerin direkt olarak CEO’ya raporlama yaptiklar1 goriilmiistiir
(Will, Probst ve Schmidt, 1999: 304). Forman ve Argenti (2005: 251) tarafindan,
cesitli endiistrilerde faaliyet gosteren ve alanlarinda oncii olan toplam 5 sirketten
(Accenture, Dell, FedEx, Johnson & Johnson ve Sears) gozlem, sirket belgelerinin
taranmas1 ve yoOneticiler ile goriismeler yoluyla toplanan nitel veriye dayanan
arastirma sonuglar1 da kurumsal iletisimin 6nemini gostermektedir. Bu kurumlarda,
kurumsal iletisim ile kurumsal strateji arasinda yakin bag kuruldugu ve kurumsal
iletisim fonksiyonunun CEQO’ya raporlama yaptigi gortilmistir. Bu caligma
sonuglart da kurumsal iletisimin stratejik boyutunu ve ydnetime yakin ¢alistigini

goOstermektedir.
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Gupta (2010) tarafindan Hindistan’da yapilan arastirma, kurumsal iletisim
yoneticilerinin CEO’ya raporlama yapmayi tercih ettiklerini, ancak bunun kurumsal
iletisim yOneticisinin profiline, kurumun biiyiikliigline ve endiistri tipine bagh
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Biiylik kurumlarda CEO’ya raporlama yapmanin daha
sik rastlanilir oldugu da ¢aligmanin bulgulari arasindadir (s. 125).

Sikca kullanilan koordinasyon ve biitiinlestirme terimlerinden anlagilacag: iizere,
kurumsal iletisimin teorik altyapisi: isletme bilimi ile iletisim biliminin bir araya
getirilmesi ile olusturulmustur. Cornelissen (Kisisel goriisme, 27 Haziran 2011)
kurumsal iletisimin, halkla iligkilere nispetle yonetim ve Orgiitsel arastirma alanlar
ile daha yakindan ilgili oldugunu, kurumsal iletisim konusunda c¢alisan bir¢ok
akademisyenin isletme okullarinda ¢alistiklarin1 ve bu nedenle iletisim ile yonetim

arasinda daha net baglantilar kurabildiklerini belirtmektedir.

Bu baglamda halkla iliskiler ve kurumsal iletisim kavramlarinin, birbirileri yerine
kullanilamayacaklar1 goriilmektedir. Buna ek olarak, halkla iligkiler faaliyetleri
bircok kurumda hala geleneksel bakis agisiyla yiiriitilmektedir. Halkla iliskiler
yoneticisinin kurumsal stratejiye katkisinin olamadigi, bunun yerine kendisine
cizilen amaglar dogrultusunda tanitim faaliyetlerini gerceklestirdigi kurumlarda,

kurumsal iletisimden s6z etmenin miimkiin olmadig1 da bu noktada belirtilmelidir.

Stratejik halkla iligkiler ve kurumsal iletisimin ortak noktalari oldugunu sdylemek
mimkundar. Stratejik halkla iliskiler de, kurumsal iletisim de, kurumun ihtiyaglari
ve kurumsal stratejiler temel alinarak tasarlanmakta ve uygulanmaktadir. Aradaki
fark, kurumsal iletisim anlayisinda, iletisim konusunda tiim kurumda benimsenecek
ortak degerler, mesajlar, yaklasimlar, yontemler ve siirecler konusunda bir ortak alt

yap1 olusturmak ve biitiinliigii saglamak adina bilingli ve etkin bir cabanin olmasidir.

Halkla iligkiler ve kurumsal iletisimin birbirlerini tamamen karsilamadiklar1 ve
esdeger olarak gorilemeyeceklerini belirtmekle birlikte, kurumsal iletisimin ¢ikis
noktasini olusturan kimlik ve imaj ¢aligmalarinin en ¢ok halkla iligkiler boliimleri

tarafindan yiiriitiildiigli ve dolayisiyla, halkla iliskiler boliimiiniin kurumsal iletisim
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caligmalarinda merkezi konumda olmas1 gerektigi, burada alt1 ¢izilmesi gereken bir

noktadir.

1.4.2. Kurumsal Tasarim
Melewar ve Karaosmanoglu (2006: 852) kurumsal tasarimi, bir kurum ile
0zdeslestirilen tiim gorsel simgeler olarak tanimlamakta ve bu gorsel simgeleri bes
gruba ayirmaktadir: kurumun adi, slogani, logosu, kullandigi renkler ve tipografi.
Kurumsal tasarim, kurumun gorsel kimligini aktarmaktadir. Gorsel kimlik, bu
simgelerin yani1 sira kurumun {iriinleri, kullandig1 tasitlar, yerleskesi, binalarinin
mimari Ozellikleri, i¢ mimari gibi gorsel semboller araciligiyla da aktarilmaktadir.
Bunlarin yam1 sira reklamlar, calisanlarin kiyafetleri, paketleme ve dagitilan
promosyonlar gibi unsurlar gérsel kimligi aktaran araglar olarak rol oynamaktadirlar.
Gorsel kimlik Ogelerinin, kurumun giglii yanlarmi ve oOzelliklerini ifade etme
stirecinde 6nemli bir rol oynadigima hem akademik diinyada, hem de uygulama

diinyasinda inanilmaktadir.

Gorsel kimligin kurumun gii¢lii yanlarin1 ve 6zelliklerini ifade etme konusundaki
potansiyeli, gorsel kimlik ile kurumsal kimligin tarihsel siiregte es goriilmesine
sebep agmistir. Ancak, zaman iginde gorsel kimligin sadece kurumsal goriintirligi
artirma islevi ile smirli tutulmamasi, kurumsal stratejiyi aktaran bir ara¢ olarak
kullanilmas1  gerektigi anlasilmistir. Kurumsal tasarim, kurumsal iletisimin
ogelerinden sadece bir tanesidir. Tasarim biitiinliigii ve gorsel biitlinliik kurumsal

iletisim ile es tutulmamalidir.

1.4.3. Kurumsal Kualttr
Kurumsal kiltdr: bir kurulusun ¢alisma seklini ve faaliyetlerini etkileyen, kurumdaki
birey topluluklar tarafindan olusturulmus ve benimsenmis inanclar, degerler, 6rf ve
adetler ve diger kisiler arasi iliskilerin toplam1 olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal
kiiltiir ile ilgili tanimlarin ortak noktalarina bakildiginda; kiiltlirin 6grenilmis

davraniglar toplulugu oldugu, toplum iiyelerince paylasildigi, degisime agik oldugu,
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biyolojik ve psikolojik olarak insan i¢in bir gereklilik oldugu ve biitiinlestirici bir

unsur oldugu fikirlerinin yogunlukta oldugu goriilmektedir (Becerikli, 2007: 89-90).

Kiltur var oldugu insan topluluguna o6zel gelistigi i¢in, kurum kiiltiirii de dogal
olarak kurumdan kuruma degisebilmektedir. Hatta her bir kurumun genel bir kurum
kiiltiiri oldugu gibi, kurum icinde farkli insan topluluklarinin etkilesimleri ve
gruplagmalar ile birlikte gelisen alt kiiltiirler de olusmaktadir. Schein kurumsal
kiiltiirti “belirli bir grubun igsel biitiinlesme ve digsal uyum sorunlarini ¢oziimlerken
yarattigi, kesfettigi ve gelistirdigi, gecerli kabul edilecek, dolayisiyla yeni iiyelere;
sorunlara iliskin dogru bir algilama, diisiinme ve hissetme yolu olarak Ogretilecek
kadar etkin varsayimlar ve inanglar biitiinii” olarak tanimlamaktadir (Becerikli,
2007: 91). Baska bir deyisle kurumsal kiiltiir, bir sosyalizasyon aract ve kurumdaki
bireylerin algilama, diistinme ve hissetme yolarim1 etkileyen, dolayisi ile de
davraniglarina yon veren bir unsurdur. Kurum c¢alisanlari, var olan diigiinme,
hissetme ve davranig Oriintiilerini, tyesi olduklari kurum iginde egitimler,
seminerlere katilim ve daha eski kurum calisanlar ile etkilesimler gibi sosyallesme
araclar ile degistirmek, calistiklar1 kurumdaki deger, norm ve davranis bigimlerini

i¢sellestirmek durumunda kalmaktadirlar (Modena, 2009: 42).

Schein, kurum Kultirini ¢ boyutta incelemektedir. Oncelikle kurum kaltird,
bireylerin temel sayiltilarin1 etkilemektedir. Bireylerin gevreyle iligkiler, gergegin
dogasi, insan eylemleri ve insan iligkilerinin dogasi ile ilgili temel sayiltilari
kurumsal kiiltirden etkilenmektedir.  Ikinci olarak, kurumsal kiiltiir, kendisi ile
birlikte kurum tiyelerinin olay, durum ve davranislar1 degerlendirmede, yargilamada
benimsemis oldugu olgiitler lizerinde bir etkiyi de beraberinde getirmektedir. Son
olarak ise orgutsel semboller ve uygulamalar, mitler, semboller, hikayeler, efsaneler,
goriilebilen ve isitilebilen davranis oriintiileri bireyleri sarmalamakta, diisiinme ve

davranma bicimlerine yon vermektedir (Becerikli, 2007: 96).

Melewar ve Karaosmanoglu (2006: 855-857) kurum kultirinin analitik olarak
incelenebilmesi i¢in alt dgelere boliinmesi gerektigini 6nermekte ve bu alt dgeleri;

misyon, kurum gecmisi, kurucu, iilke kokeni ve alt kiiltiirler olarak listelemektedir.
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Misyon; kurumsal felsefeyi, degerleri, prensipleri ve yoOnergeleri bir¢ok paydas
gruba yansittig1 i¢in 6nemli bir 6ge olarak addedilmektedir. Kurum gegmisi; hem
caligsanlarin tizerinde, hem de paydas kitlelerde iz birakmaktadir. Kurum igi
caligsanlar zaman icinde birbirleri ile iletisim i¢ine girdik¢e kurum kiiltiirii olusmakta
ve yerlesik hale gelmektedir. Benzer sekilde, paydaslarin kurum ile ilgili fikirleri
zaman ig¢inde belirginlesmektedir. Kurucu da kiltlr Uzerinde etkilidir. Kurucunun
karakteri, 6n plana ¢ikardigi degerler, kurumsal kiiltire yon vermektedir. Ulke
kokeni, otomatik olarak kiiltiirii etkilemektedir. Higbir kiiltiir, i¢inde bulundugu
kiltirden bagimsiz varhigim siirdiirememektedir. Bir Japon kurumunda teknoloji ve
yenilik¢i bir kiltiiriin olmas1 beklenilen bir durumdur. Paydaglar da bir Japon
kurumuna ayni beklentilerle yaklagmaktadirlar. Son 6ge olan alt kiiltiirler, zaman
zaman meydana gelen kurum igi ¢atismalarin nedenlerindendir. Ayni birimlerde
calisan gruplar, kendi birimlerinin basarilarini ve ¢ikarlarini 6n plana ¢ikarabilmekte
ve ayni kurumun birimleri, birbirlerine rakip kurumlardan daha fazla zarar

verebilmektedir.

Kurum kultlrd tipolojilerine bakildiginda, Charles Handy ve Toyohiro Kono’nun
tipolojileri dikkat gekmektedir. Charles Handy kurum kiiltiirii ¢esitlerini; giig/otorite
kiiltiirti, biirokratik/rol kiiltlirleri, ig/slire¢ kiiltiirleri ve birey kiiltiirleri olarak
gruplandirir. Gtig/otorite Kilturlerinde gu¢ ve denetim merkezde toplanmistir.
Biirokratik/rol kiiltlirlerinde roller tanimlanmistir, kural ve prosediirler 6n plana
cikarilmistir. Bu nedenle de, bu tip Kkiiltiirlerde birimler arasi kopukluklar
yasanabilmektedir. Is/siirec kiiltiirlerinde, isi en ideal sekilde tamamlama temelli bir
organizasyon s6z konusudur. Proje ekipleri olusturulmakta, katilimei bir c¢alisma
tarz1 benimsenmektedir. Birey kiiltiirleri ise bireylerin kendi ¢ikarlari i¢in bir araya
gelerek olusturdugu kurumlarda goriilmektedir. Dogal olarak, bu tip kiiltiirlerde

hiyerarsi s6z konusu degildir (Okay, 2008: 215-216).

Toyohiro Kono kurum Kkiiltiirlerini bes baslik altinda toplamaktadir. Yatay ve dikey
iletisimin etkili oldugu, bir topluluk hissinin yasandigi, kurumun amacinin ve bu
amaca ulagmada her bir kurulus g¢alisaninin roliiniin bilindigi ve benimsendigi

degisime ve gelisime agik dinamik kiiltiir bunlardan ilkidir. ikincisi lideri izleme ve
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canli kiltiir tipidir. Bu kiiltiirlerde merkezi yonetim Onem tasimakta, kurumun
basaris1 liderin basarisina bagli kalmaktadir. Biirokratik kiiltiirler tigincli kategoriyi
olusturmaktadir. Adindan da anlasilacag: iizere biirokratik kiiltiirlerde kurallar ve
standartlar temel belirleyicilerdir. Dordlncu kaltar tipi hareketsiz kaltur tipidir. Bu
tip kdlthrin baskin oldugu kurumlarda, kurum iyeleri eski davranig oriintiilerini
takip etmektedir. Gelenckselci bir bakis agisiyla ve ¢evresel degiskenlerden bagimsiz
varligini siirdiiren ¢aligma bi¢imi kuruma hakim olmaktadir. Son kiiltiir tipi ise gii¢li
lider, hareketsiz Kultiir tipidir. Ust yonetim baskindir, ancak yanlis kararlar
almaktadir ve calisanlar inisiyatif kullanma yetilerini ve girisimei ruhlarini

kaybetmislerdir (Okay, 2008: 216-217).

Kurum kiiltiiri ve kurumsal iletisimin iligkisine bakildiginda, kurumsal iletisimin
basarili bir bigimde yiiriitiilebilmesi i¢in kurumsal kiiltiiriin yerlesik olmasinin bir 6n
kosul oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kurumsal kiiltiir kurumlarin paydaslar ile
iletisim kurma stratejilerini etkilemektedir. Giclu ve uyumlu bir kurumsal kdlttre
sahip kurumlarin, paydaslarini etkilemek amaciyla sistematik bir ¢aba i¢ine girmeleri
daha muhtemeldir. Belki de bu nedenle, gii¢lii bir kurumsal kiiltiiriin yerlesik hale

getirilmesi kiiresel sirketlerde standart bir uygulama haline gelmistir.

2006 tarihli Melewar ve Karaosmanoglu c¢alismasi da gostermistir ki kiiltiir ve
iletisim arasinda devingen bir etkilesim s6z konusudur. Kiiltiir 6geleri paydaslara
cesitli yollarla, 6zellikle de c¢alisan davranis1 aracilifiyla aktarilmaktadir. Olumsuz
iletisim ¢iktilarinin engellenmesinin en 6nemli yontemlerinden biri: calisanlarin
temel kurumsal degerlere bagliliklarinin artirilmasidir (Melewar ve Karaosmanoglu,
2006:852). Kurumsal iletisim, ayn1 zamanda kurumsal kiiltliriin kuruma yeni katilan
iiyelere aktarilmasinda da rol oynamaktadir. Kuruma yeni katilan iiyeler, iletisim

yolu ile kurumsal kiiltiir 6gelerini 6ztimsemektedirler (Sabanci, 2008: 75).

Ancak, yerlesik kurum Kkiiltiiriiniin var oldugu, tim kurum c¢alisanlarinin ortak
degerleri paylastigi, tim birimlerde bu degerlerin ve yine ortak calisma bigimlerinin
benimsendigi kurumlarda bir koordinasyondan ve biitlinlestirmeden soz etmek

miimkiindiir. Bu nedenle gerekli oldugu kosullarda, kurumsal iletisim ¢aligmalarina
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baslamadan oOnce kurum kiiltiiri {izerinde calisilmast ve kurum Kkiiltiiriiniin
duzenlenmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu da i¢ iletisim ile miimkiin
olabilmektedir. Bu amacla hazirlanan iletisim ¢aligmalarinda, kurum calisanlarinin
mesajlar1 kabul edebilecegi gibi ret de edebilecegi, katilim saglayabilecegi gibi araya

mesafeler koyabilecegi de hesaba katilmalidir.

Bu iki olgunun kesistigi bir baska alan, var olan kurum kiiltiiriiniin pekistirilmesi ve
hem i¢, hem de dis hedef kitlelere ifade edilmesinde kurumsal iletisimin oynadig1

arac roludar.

1.4.4. Kurum Kimligi
Bernstein’a gore ‘kimlik’ sozciigii Latince ‘idem’ kelimesinden tiiremistir. ‘Idem’
kelimesi ‘ayni’ anlamina gelmektedir. Kelime ‘identidem’ kelimesi ile de yakindan
iligkilidir. Bu kelime ise ‘miikerrer bir sekilde benzer’ ya da ‘her seferinde ayn1’

anlamlarina gelmektedir (Van Riel ve Fombrun, 2007: 63).

Kurum kimligi ilk etapta gorsel kimlik unsurlari ve kurumda kullanilan grafik
tasarim Oriintlileri ile es tutulmustur, ancak bu bakis agisi zamanla degismistir.
Giiniimiizde {i¢ temel &zelligi on plana ¢ikarilmaktadir. Ilk olarak kurum kimliginin,
gercegi yansittigr ve bir kurumun ne oldugunu, kurumsal stratejisini, felsefesini,
tarithini, calisma alanini, iriinlerinin ve hizmetlerinin genisligini ve cesitliligini,
formel ve enformel iletisim bicimlerini kapsadigi onerilmektedir. Ikinci olarak
kurum kimliginin disiplinler arasi bir kavram oldugu diisiiniilmektedir. Son olarak
kurum kimliginin kurumsal sahsiyet {iizerine kurulu oldugu belirtilmektedir

(Melewar, Bassett ve Simdes, 2006: 138-139).

Kurum kimligi bir kurumun kim oldugu, neyi temsil ettigi, temel amacinin ne
oldugu, ne yaptifi ve nasil yaptigi sorularin1 karsilayan bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Okay, 2005: 38; Van Riel ve Fombrun, 2007: 59). Kim oldugu
sorusuna bakildiginda, kurum felsefesi ve misyonun agirlik kazandigini sdylemek

mimkundar. Cunkid, kurum felsefesi kurumun temel durusunu, misyon ise var olus
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sebebini simgelemektedir. Ne yaptig1 sorusunun karsiliginda ise misyon ile baglantili
olarak vizyon, kurumsal hedefler, kurumsal stratejiler ve bunun eyleme dokiilmiis
hali olan kurumsal davranigtan bahsetmek miimkiindiir. Nasil yaptig1 sorusunda,
kurumsal kiiltiir 6n plana ¢ikmaktadir. Cilinkii kurumsal kiiltiir, kurumun davranis

ortintiilerini sekillendiren bir olgudur.

Kurum kimliginin unsurlari olarak siralanan kavramlara bakildiginda, yukarida bahsi
gecen kurum felsefesi ve kurumsal davranis kavramlarinin yanmi sira kurumsal
tasarim ve kurumsal iletisim kavramlarindan da bahsedildigi goriilmektedir. Kurum
felsefesi; kurumun kurulusu ile baslayan tarihinden, bu siire¢ i¢inde 6n plana ¢ikan
degerlerden, benimsenen tutum ve normlardan olusmaktadir. Kurumsal davranis ise
bir kurumun bir {iriin veya hizmet sunarken kullandig1 sunum davraniglarindan iicret
davraniglarina, dagitim davraniglarindan iletisim ve sosyal davraniglara, genis bir
davranis yelpazesini kapsamaktadir. Kurumun standartlasmis davramis tarzi ve
tepkileridir. Kurum kimliginin diger unsurlart olan kurumsal tasarim ve kurumsal
iletisim daha planl cabalar gerektirmektedir. Kurumsal tasarim, kuruluslara kendini
gorsel olarak ifade etme, hedef kitlelerde bir farkindalik yaratma ve diger
kurumlardan ayrilma sansi1 tanimaktadir. Gorsel ifadeyi miimkiin kilan araglar
arasinda marka, yazi tipografi, renk ve mimari tasarimi siralamak miimkiindiir.
Kurumsal iletisim ise kurumsal kimligin iletisim uygulamasina ¢evrilmesi boyutunda

rol oynamaktadir (Okay 2005: 61-63).

Goodman (1994: 112) kurumsal kimligin, misyon, kurumsal felsefe ve gorsel
unsurlarin yani sira kurumsal reklam, kurum igi iletisim programlari, disa yonelik
iletisim ve toplumun kurum ile ilgili algilarindan da olustugunu belirtmektedir.
Goodman’a goére insanlar bir kurumu tiim faaliyetinden, irettigi ve sagladigi
hizmetlere, binalarindan calisanlarina kadar degerlendirmekte ve kurumsal kimlik
bundan etkilenmektedir. Van Riel ve Balmer (1997:342) ise kurumsal kimlik ile
ilgili literatiir taramas1 sonucu 6n plana ¢ikan kavramlari; kurumun tarihsel kokleri,
kisiligi, kurumsal stratejisi, kurumsal davranisi, iletisimi ve gorsel kimlik olarak

siralamaktadir.
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Kurumsal kimligi yedi temel unsurdan olusan bir olgu olarak géren Melewar, bu
unsurlar1 ve etkilesimlerini Sekil 5’te gosterilen sekilde Ozetlemistir. Sekilde de
goriildiigil iizere Melewar kurumsal kimlik bilesenlerini; kurumsal iletisim, kurumsal
tasarim, kurumsal kiiltiir, kurumsal davranig, kurumsal yapi, endiistri kimligi ve
kurumsal strateji olarak géormektedir. Kurumsal iletisim, bir kurumun tiim paydaslar
ile iletisim kurmak i¢in diizenledigi ve yoOnettigi biitiin iletisim c¢alismalarini
kapsamaktadir. Bir kurumdan kaynaklanan tim mesajlar, tim Grtnler ve faaliyetler
paydaglarin algilarinda etkili olmaktadir. Kurumsal iletisim, yOnetim tarafindan
baslatilan ve paydaslarla iliskileri iyilestirmeyi amacglayan denetimli iletisim
formatinda olabilecegi gibi, kurumun planlar1 disinda ve denetimsiz olarak
gerceklesebilmektedir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 849). Ornegin; ¢alisanlar
ya da medya tarafindan kurumla ilgili bilgiler ve negatif yorumlar kamuya

yansitilabilmektedir (Melewar, Bassett ve Simdes, 2006: 143).
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849).

Sekil 5. Melewar’in Kurumsal Kimlik Modeli (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006:

Denetimli Kurumsal Tletisim

.

KURUMSAL
KIMLIK

\ KURUMSAL
Denetimsiz Kurumsal fletisim — ILETISIM
Dolavli iletisim /
Kurumsal Gorsel Kimlik Sistemleri KURUMSAL
(KGKS) ’ TASARIM
KGKS Uvygulamasi /
Kurumsal Felsefe
Kurumsal Degerler
Kurumsal Misyon
Kurumsal Prensipler \
KURUMSAL
Kurumsal Yo6nergeler — KULTUR
Kurumsal Ge¢mis /
Kurum Kurucusu
Ulke Kokeni
Alt Kiltlr
Kurumsal Davranis KURUMSAL
T DAVRANIS
Calisan Davranist >
Yé6netim Davranist /
KURUMSAL
Marka Yapisi > YAPI
Orgiitsel Yapi / ENDUSTRI
KIMLIGIH
Farklilasma Stratejisi \
KURUMSAL
Konumlandirma Stratejisi _— STRATEJL




Kurumsal kimlik ile kurumsal iletisim yakindan ilgili, hatta birbirinden ayrilmasi
mumkin olmayan kavramlar olarak gorilmektedir. Melewar ve Karaosmanoglu’nun
20 sirkette gorev yapan ve ¢ogu yonetici olan 32 calisan ile yaptiklart derinlemesine
mulakatlar sonucu elde ettikleri nitel veriler ‘¢alisanlarin, bir kurumdaki en 6nemli
seyin ortak bir hedef yonelimi oldugunu diistiindUKlerini’ géstermistir. Bu nedenle,
bu gruba gore kurumsal yonetimin amaglarint ve misyonunu agik bir sekilde ortaya
koymast ve c¢alisanlarin bu ama¢ ve misyonu benimsemesini saglamasi
gerekmektedir. Bu igsellestirilme saglanabilirse diger problemlerin ¢ok daha kolay
coziilebilecegi diisiiniilmektedir. Elbette bu yerlesmis degerler kurumun performansi
ile desteklenmeli, kurumsal sdylem kurumun faaliyetleri ve davraniglar ile

ortiismelidir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 851-852).

Kurumsal kimlikten bahsedilebilmesi i¢in kurumun kim oldugu, ne yaptigi ve nasil
yaptig1 sorularina 6zellikle i¢ hedef kitlenin net bir cevap verebilmesi gerekmektedir.
Kurumsal kimlik, kurum ¢alisanlarinin bu sorulara verdigi cevaplar ortiistiigii siirece
var olabilir. Ancak o zaman ortak bir durus sergilemek, benzer rakip firmalardan
ayrilmak miimkiin olabilir. Kurum kimligi kendi i¢inde tutarli olmayi, ‘bir’ olmay1
gerektirmektedir (Simdes, Dibb ve Fisk, 2005:154). Gugli bir ‘biz’ duygusu ise
calisanlart motive edebilmekte, daha verimli ve kazang¢hi bir c¢alisma ortami

saglayabilmektedir.

Bu nedenlerle Van Riel ve Fombrun (2007: 62), kurumsal kimlik ¢alismalarinin
basarili olabilmesi icin genis tabanli ¢alismalar ile kurumun neyi temsil ettiginin,
gercekte ne oldugunun ortaya cikarilmasi gerektigini belirtmektedirler. Bu kesif
siireci {ist yonetim tarafindan baslatilmali, ancak kurumda genis tabanli bir diyalog
icinde yiiriitiilmelidir. Calisanlar kurumun degerlerine inanmadik¢a ve bu degerleri
miisterilerle, tedarikgilerle, yatirnmcilarla ve halkla giinliik iliskilerinde

vurgulamadikga, bir kurum 6zgiin ve gergek olarak algilanmayacaktir.

Bir kurumun dig iletisimi kurum c¢alisanlarindan  bagimsiz  olarak

gerceklesememektedir. Calisanlar dis g¢evreye verilen mesajlara olumlu ya da
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olumsuz tepkilerde bulunabilmekte ve kurumun imajin1 destekleyebilmekte ya da
yipratabilmektedirler. Calisanlar ayn1 zamanda kurum ile ilgili negatif ya da olumlu
fikirleri kamuoyuna yayabilmektedirler. Bu yiizden, disa yonelik iletisimin bagariya
ulagabilmesinin oncelikli kosulu: c¢alisanlarin kurumla ilgili bilgi ve tatmin
diizeylerinin yiliksek olmasidir ve giiglii bir “biz” duygusu ile kuruma aidiyet

hissetmeleridir.

Van Riel ve Fombrun, kurumsal kimlik ¢aligmalarinda izlenilmesi gereken yol
haritasini soyle 6zetlemektedirler (2007: 77):

e Admm 1: Kurumun hangi 6zellikleri yansittigi objektif bir bigimde
belirlenmeli ve bu 6zelliklerin her birinin

O kurum fiiyeleri arasinda ne derecede genis tabanli olarak
paylasildigi,

0 ne derecede ge¢mis ile bugiinii, buginle de yarmi
iliskilendirilmekte kullanildigi, baska bir deyisle devamlilik
arz ettigi ve

0 ne derecede kurumu diger kurumlardan ayirt edici bir 6zellik
olarak algilandig1 degerlendirilmelidir.

e Adm 2: Ust ydnetimin hangi 6zellikleri en ¢ok arzu edilen kimlik
Ozellikleri olarak gordiigii; buna karsilik calisanlarin yansitilan kimlik
Ozellikleri olarak neleri gordiigii degerlendirilmelidir.

e Adim 3: Bu baglamda farklar var mi1 arastirilmali ve eger farklar var
ise, kimlik Ogelerinin gii¢lii ve zayif yonleri {izerinde arastirma
yapilmalidir.

e Adim 5: Bu arastirma sonuglarina gore bir eylem plani olusturulmali

ve farkli kimlik tiirleri arasindaki farklar kapatilmalidir.

Bu bakis acgis1 ile kurumsal kimlik calismalar1 ile kurumsal iletisim c¢alismalari
arasinda karsilikli bir iletisimin oldugu sdylenebilmektedir. Kurumsal iletisim
caligmalar1 dogalar itibar1 ile birimler arasinda ortak degerler, ¢calisma ve davranig

sekilleri olusturulmasini ya da gelistirilmesini saglamaktadir. Iletisim akislari, igerigi
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ve iklimi c¢alisanlarin kurumun hedeflerini benimsemesini saglamalidir. Bu durum,
kurumsal iletisimin basarisinin 6l¢lilmesinde bir 6l¢iit olarak kullanilabilmektedir
(Van Riel ve Fombrun, 2007: 281). Bu ¢alismalar kurum kimliginin gelistirilmesine
ve saglamlastirilmasina katkida bulunabilmektedir. Almanya’da 3 bin sirket ile
yapilan arastirmada; ‘biz’ duygusunun gelistirilmesi, kimligin pekistirilmesi %54
oran ile kurumsal iletisim ¢aligmalarinin ana gorevleri arasinda siralanmistir (Okay,
2005: 10). Hawabhay, Abrat ve Peters tarafindan CEO, pazarlama miidirleri,
iletisim miidiirleri, marka ve iletisim danismanlari, kurumsal yatirimcilar ve
gazeteciler ile yapilan 23 derinlemesine miilakatin sonuglar1 da kurumsal iletisimin
temel gorevlerinden birinin ‘kurumsal kimligin belirlenmesi ve yapilandiriimasi

oldugunu’ gostermistir (2009: 14).

Diger yandan, kurum kimligi caligmalari, kurumsal iletisim caligmalarina katkida
bulunabilmektedir. Cinkl, bu c¢alismalar da kurumsal iletisimin saglikli
yiriitiilebilmesi i¢in gerekli olan alt yapiyr saglamaktadir. Kurumsal kimlik,

kurumsal iletigim stratejisi i¢in biiyiik nem tagimaktadir.

Kurum kimligi de kurumsal kiiltiir gibi kurumsal iletisim i¢in bir 6n kosuldur.
Birimler arasinda ve calisanlar arasindaki ortak calismalar, deger, yaklasim ve
davranis Orintilerindeki benzerlikler ve ‘biz’ duygusu, koordinasyonun ve
biitiinlestirmenin daha kolay saglanabilmesini miimkiin kilmaktadir. Kurumsal
kimlik ile kurumsal iletisim arasindaki bir baska etkilesim, kurumsal kimligin i¢
kitlelere oldugu gibi dis hedef kitlelere aktarilmasi i¢in de kurumsal iletisimin bir
ara¢ olmasidir. Okay (2005: 13) ve Solmaz (2007: 27) kurumsal iletisimin, iletisim
uygulamasina doniistiiriilen kurumsal kimlik oldugunu belirtmektedirler. Baycu
(2005: 25), kurumsal iletisimin kurumsal kimligi; c¢alisanlara, hissedarlara ve

miisterilere aktaran bir siire¢ oldugunu belirtmektedir.
Diger bir deyisle, kurumsal kimlik, kurumsal iletisim ¢aligmalar1 ile kurumsal imaja

dontismektedir. Kurumsal kimligin onaylanan 6geleri, kurumsal iletisim ile hedef

kitlelere aktarilmaktadir. Burada kurumsal imaj kavrami 6n plana ¢ikmaktadir.
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1.4.5. Kurumsal imaj
Kurumsal imaj en genel ifadeyle: bir kurum ile ilgili goriislerin toplami olarak
tanimlanmaktadir. Kurum imaji ¢alismalarinin itici giicii bu nedenle, kurum ile ilgili
olumlu goriislerin olusabilmesi ¢abasidir. Medya goriintirligli, davranis ve diislince
biciminin belirgin ve tutarli olmasi bu ¢alismalarin basariya ulasabilmesinde dnemli
rol oynamaktadir (Peltekoglu, 2007: 565-566). Kurumsal imaj, olusturdugu katma
deger ile kurumlara rakiplerine karsi avantaj saglayabilmekte; kurumun driinlerinin
digerlerinden ayrilmasini ya da kalifiye personelin kuruma cekilmesi ve calisan

bagliliginin pekistirilmesini miimkiin kilmaktadir.

Kurumsal iletisim ile kurumsal imaj birbirleri ile yakindan ilgili kavramlardir. Bir
kurumun istenilen imajina ulasabilmesi i¢in kurumsal felsefe, misyon ve vizyon ile
temelleri atilmis degerlerinin, kurumsal kiiltiir ile yerlesik hale gelmis c¢alisma
bi¢imlerinin ve yaklasimlarinin ve kurumsal davranis ile hayat bulan faaliyetlerinin
kurumsal iletisim ile sinerji i¢cinde ifade edilmesi, hedef kitlelere anlatilmasi 6nem
tagimaktadir. Kurumsal imajin gerekliliklerinden bir tanesi, kurumsal kimlik ile ilgili
kisimda ifade edildigi iizere, kurumun benzer kurumlardan belirgin bir sekilde

ayrilabilmesini saglayan bir kimliginin olmas1 ve tutarliliktir.

Bu kimlik ve tutarlilik iletisim boyutuna da aktarilmalidir. Bu da ancak kurumsal
iletisim ¢abalar1 ile tiim birimler arasinda iletisim temelli bir tutarlilik saglanarak,
béylece kurumun belirli bir durus sergileyebilmesini ve digerlerinden ayrilmasini
miimkiin kilarak saglanabilmektedir. Bagka bir deyisle, kurumsal iletisim kurumsal
kimlik ile kurumsal 1imaj arasindaki baglanti noktasini olusturmaktadir
(Karaosmanoglu ve Melewar, 2006: 197). Kurumsal imaj problemlerinin ¢6zilmesi
icin kurumsal kimlik 6geleri ve kurumsal iletisimin niteligi ve niceliginde degisikler

yapilmasi gerekebilmektedir.
Kurumsal imaj calismalari, kurumsal iletisim ¢ercevesi iginde yer alan Orgiitsel

iletisim ¢aligmalart ile yiiriitiilmektedir. Tosun (2003: 175) kurumsal iletisim ve imaj

yonetimi arasinda organik bir baglanti oldugunu 6nermektedir. Orgiitsel iletisim
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tarafindan yiriitilen kurumsal imaj c¢alismalari arastirmaciya gore; kurumsal
iletisimin genel stratejilerini belirlemektedir. Kurumsal iletisimin diger 6geleri olan
yonetim iletisimi ve pazarlama iletisimi ile de koordinasyon ve isbirligi iginde

kurumsal imaj ¢caligsmalar1 etkin bir sekilde yiiriitiilebilmektedir.

Tosun (2003: 180), kurumsal iletisim programinin ilk basamagini imaj yonetiminin
olusturmasi gerektigini dnermektedir. Arastirmaciya gore; yonetim iletisimi kismi
olarak, orgiitsel iletisim ise tamamen imaj yonetimi ile ilgilenmektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi de iirlin markas1 imaj1 ile kurumsal imaj1 desteklemektedir. Bu
nedenlerle Tosun, kurumsal imaj ydnetiminin kurumsal iletisim g¢aligmalarinda
onemli bir yer tuttugunu belirtmektedir. Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis
cevresine yonelik olarak uyguladigi iletisimin biitiinliigiinii koruyarak kurum

imajinin olugsmasina katkida bulunmaktadir (Akyiirek, 2005: 83).

1.4.6. Kurumsal Marka

Marka, bir kurum tarafindan piyasaya siiriilen {iriin ya da hizmeti rakip
kurumlarinkilerden ayiran isim, isaret ya da sembol olarak tanimlanmaktadir. Marka
ismi, kullanilan paketleme sekli, fiyatlandirma politikalari, markanin tarihi ve itibart,
iiriin ya da hizmete deger katmaktadir. Markanin sagladig: bu deger, ‘“lirlin markas1’
kavramini kurum seviyesine aktarma ve ‘kurum markasi’ olusturma konusunda bir

cabaya neden olmustur.

Kurumsal marka, bir grup iiriin ya da ticari faaliyeti birlestiren ve bu iiriin ya da
ticari faaliyetleri tek bir isim, ortak bir gorsel kimlik, ya da ortak semboller butln(
kullanarak diinyaya tanitan, kurumsal gorsel temsil olarak tanimlanmaktadir (Van

Riel ve Fombrun, 2007: 107).

Van Riel ve Fombrun (2007: 110) kurumsal markanin ii¢ temel avantaji oldugunu
belirtmektedir. ilk olarak, kurumsal marka, kurum iginde bir uyum hissi saglamakta
ve koordinasyonu kolaylastirmaktadir. Ikinci olarak, kurumun glcini ve

biiyiikliigiinii dis hedef kitlelere gdsterme firsati yaratmaktadir. Son olarak, iiriin
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markalarini1 desteklemek i¢in ayrilan biitge ile karsilastirildiginda, kurumsal marka
daha ekonomik bir segenek olarak islev gorebilmektedir. 2003 yilinda Uluslararasi
Iletisim Danismanhig: Birligi paneline hazirlik asamasinda, Porter Novelli tarafindan
700 kurumsal iletisim uzmani ile yapilan goriismeler ve en biiylik kiiresel
sirketlerden 16’smin iletisimini yiiriiten uzmanlarla yapilan derinlemesine telefon
goriismeleri:  uzmanlarim %94’tiniin kurumsal marka c¢alismalarina biiyilk 6nem
verdigini gdstermistir. Calisma sonuglari, kurumsal markanin éneminin uygulama
alaninda da kabul gordiigiinii gostermektedir (Argenti ve Druckenmiller, 2004: 369-
370). Gupta (2011: 118) tarafindan Hindistan’in 6nde gelen 25 sirketinde goérev
yapan kurumsal iletisim uzmanindan toplanilan nitel veriler de: uzmanlarin %80’inin
kurumsal marka olusturmay1, kurumsal iletisimin temel amaglarindan biri olarak

gordiigiinii gostermistir.

Kurumsal marka g¢alismalar1, kurum iginde iletisimi artirdigi, iletisim boyutundaki
baz1 unsurlart merkezilestirdigi ve kurum i¢i koordinasyonun artmasina katkida
bulundugu i¢in kurumsal iletisim ile yakindan ilgilidir. Diger yandan, kurumsal
markalagsma ¢abalar1 kurumsal iletisim ¢aligmalarinin etkinligi ile yakindan ilgilidir.
Kurumsal mesajlar birbirleri ile baglantili olmadigi; koordinasyon, biitiinlestirme ve
tutarlilik saglanilmadigi, slrece kurumsal markalasma s6z konusu olamamaktadir.
‘Kurumsal marka’ 6nemli bir rekabet silahi haline gelmistir ve bu nedenle de
kurumsal stratejiyle iligkisi gdzden kagirilmamali, kurumsal iletisim iist yonetime

cok yakin ¢aligmalidir.

1.4.7. Kurumsal itibar

Kurumsal itibarin, paydaslarin algi ve tercihlerini etkiledigi, dolayisiyla da kurumun
ideal bir isveren ya da yatirim araci olarak goriilmesi, hizmet ve iriinlerinin tercih
edilmesi ya da topluma katki saglayan bir kurum olarak goriilmesi gibi konularda
katk1 saglayabilecegi genel olarak kabul edilmektedir. Itibar, kurumlarin en 6nemli
degeri olarak gorilmekte ve kurumun sosyal paydaslarinin beklentilerini karsilama
konusundaki potansiyelinin gdstergesi olarak addedilmektedir. Itibar, kurumun

paydaslarinin, kuruma iliskin rasyonel ve duygusal baglarinin temsilcisidir (Solmaz,
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2007: 88). Kurumsal itibar1 iyilestirmeye yonelik kurumsal iletisim calismalarinin
yerinde bir ¢caba oldugu 6nermesi, itibarin hem finansal performansi gelistirdigi, hem
de hedef kitlelerin kuruma kars1 sadakatlerini artirdigini gosteren arastirma sonuglari
tarafindan dogrulanmaktadir. Kurumsal itibarini iyi yoneten kurumlar, paydaslariyla

daha 1yi iligkiler kurabilmektedirler.

Goodman’a gore kurumsal itibar, kurumun is yapma bi¢imine, ne kadar iyi bir
vatandas ve komsu olduguna, hizmetlerinin ve {irlinlerinin kalitesine, ¢alisanlarinin
davranis bi¢imine, kurum liderlerinin ve bu liderlerin planlarinin ne kadar iyi
olduguna ve kurumun vizyonunun ne kadar iyi olduguna baglidir. Goodman’a gore
kurumsal itibar, kurumun ¢alisanlarinin bireysel ve kolektif durusu ve davranislarina

0zen gostermesini gerektirmektedir (Goodman, 2009: 227).

Kurumsal itibar, hedef kitlelerin kuruma karsi tutumlarini ve satin alma
davraniglarin1 etkileyebilmektedir. Var olan {iriin cesitliligine her gin yenileri
eklenmekte ve tiiketiciler tiim alternatif driinler hakkinda bilgi sahibi
olamamaktadirlar. Bilgi sahibi olsalar bile, bu iiriinlerin tiim 6zelliklerini g6z 6niinde
tutup dogru kararlar alamamaktadirlar. Bu nedenle, tiiketiciler karar alma silrecinde
akilc1 bir yontem izleyememekte, daha Onceki deneyimlerini, kulaktan dolma
bilgileri, duygularint ya da yarim yamalak bilgileri kullanarak karar vermek
durumunda kalmaktadirlar. Bu sebeplerden dolay itibar ile ilgili bilgiler, karar alma

siireclerinde daha biiyiik rol oynamaktadir.

Itibarin en biiyiik rol oynadig1 durumlar sunlardir (Van Riel ve Fombrun, 2007: 47):
e Paydaglarin karar alma siirecinde ihtiyac duyduklar1 bilgilerin
karmasik, ¢eliskili, ya da eksik oldugu durumlar,
e Paydaslarin  erisebildigi  bilginin, dogru bir degerlendirme
yapamayacak kadar yetersiz ya da fazla oldugu durumlar,
e Paydaslarin iirlin ya da kurum ile ilgisinin ¢ok az oldugu, dolayisiyla

da detayl1 bir bilgi analizi siirecine giremeyecekleri durumlar ve
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e Paydaslarin daha ¢abuk karar almalarini gerektiren dis sartlarin mevcut

oldugu durumlar.
Van Riel ve Fombrun; stratejik hedefler, kurumsal iletisim, itibar ve finansal
performans arasinda var oldugunu 6nerdikleri iligkiyi Sekil 6 ile agiklamaktadir (Van
Riel ve Fombrun, 2007: 59).
Sekil 6. Iletisim ve Itibar (Van Riel ve Fombrun, 2007: 59)

Kurumsa
Strateji

Is Dongiisii

Is Faaliyetleri

Finansal
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Kurumsal
Tletisim

Kuruma Kars1
Destek

[letisim Dongiisii

Kurumsal

Itibar

Sekil 6 bir kurumun stratejik hedefleri, kurumsal iletisimi, itibar1 ve finansal
performansini stratejik olarak degerlendirmek amacli bir cer¢ceve sunmaktadir. Sekil
icinde gosterilen iki dongii birbirini tanimlamaktadir. Is déngiisii kurumsal
stratejilerin gelistirilmesi lizerine kuruludur, ki bu stratejiler de is faaliyetleri ile
hayat bulur. Bu faaliyetler basarili sekilde uygulanir ise finansal performansi
gelistirmektedirler. Ancak, faaliyetlerin basarili  olabilmesi i¢in itibarin
gelistirilmesine hizmet edecek uygun bir iletisim sistemi gelistirilmesi ve
uygulanmasi da gerekmektedir. Kurumsal iletisim basarili bir sekilde yiiritiiliirse,
paydaslarin kurum ile 6zdeslesmelerini ve kurumu gerektiginde desteklemelerini

saglamaktadir.
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Itibar1 yiiksek sirketler, Urlin ve hizmetleri icin daha yiiksek (Ucretler talep
edebilmekte, tedarikgilerle, yatirimcilarla ve finansal destek saglayan kurumlarla
goriismelerinde bir avantaj saglayarak calisma maliyetlerini diisiirebilmektedirler.
Bunlara ek olarak, tiiketicilerin ve kurum ¢alisanlarinin bu kurumlara kars1 tutumlari
ve iletisime girme konusundaki istekleri olumlu olabilmektedir. Kurum

calisanlarinin motivasyonu ve verimliligi yiikselebilmektedir.

Kurumun faaliyetleri dis hedef kitleler tarafindan daha az sorgulanmaktadir
(Williams, Schnake ve Fredenberger, 2005: 187). Bunlara ek olarak, kurumun
kaynaklara erisimi artabilmektedir. Itibar1 yiiksek kurumlar yatirimcilar1 kendilerine
cekebilmekte, finansal kaynak saglayabilmekte ve diledikleri stratejik isbirliklerini

saglamak konusunda avantajli hale gelebilmektedirler.

Van Riel ve Fombrun (2007: 136), ‘kurumsal itibar’ kavramima ‘kurumsal itibar
altyapisi’ kavrammi eklemislerdir. Kurumsal itibar altyapilari, kurumlarin
kendilerini i¢ ve dis hedef kitlelere sunarken kullandiklar1 temel konumlandirma
secimleridir. Uzmanlarin giiglii itibar altyapilar1 gelistirebilmek icin kurumun
tarihgesini, stratejisini, kimligini, i¢ ve dis hedef kitleler goziindeki itibarmi ve
rakipleri arasindaki konumunu hesaba katmalar1 gerekmektedir. Kurumsal itibar
altyapilar1 igerik baglaminda uygun, gergek¢i ve cazip olmalhidir. Van Riel ve
Fombrun, diinyanin en bilinen kurumlarinin itibar altyapilarinin {i¢ temel tema
etrafinda toplandigin1 belirtmektedir. Bazi kurumlar itibar altyapilarin1 temel
faaliyetleri lizerine kurgulamakta, bazilar1 paydaslarina sunduklar1 faydalar1 temel

almakta, bazilar1 ise duygusal i¢erik kullanmaktadir.

Kurumsal itibar altyapilarinin 6nemli bir 6gesi: kurumsal hikayelerdir. Kurumsal
hikayeler, 400 ile 600 kelime uzunlugundaki yazili metinlerdir ve kurumun 6ziinii
paydaglara aktarmayi, calisanlarin kuruma baglhiligin1 artirmayr ve kurumu basarili
bir sekilde konumlandirmay1 amaglamaktadirlar. Kurumsal hikayeler, kurumun ayirt
edici Ozelliklerini belirleyerek, bu 6zellikleri bir araya getirecek bir olay 6rglsi
kurgulayarak ve bu ozellikleri cazip bir sekilde sunarak olusturulmaktadir. Olay

orgiisii icinde kurum aktif bir 6zne olarak sunulmakta, kurum kisisellestirilmekte,

71



kurumun tarihgesi ve temel giigleri vurgulanmaktadir (Van Riel ve Fombrun, 2007:
144-149).

Kurumsal hikayeler olusturulduktan sonra iletisim kampanyalar1 aracilifiyla i¢ ve
dis hedef kitlelere aktarilmalidirlar. Bu noktada kurumsal iletisim devreye
girmektedir. Kurumsal itibarin yonetilmesinde kurumsal iletisim ¢ok merkezi bir rol
oynamaktadir. Kurumsal hikdyenin Oncelikle tiim yoneticiler tarafindan
onaylandigindan ve c¢alisanlar tarafindan benimsendiginden emin olmak
gerekmektedir. Daha sonra ise her bir iletisim boliimi, kurumun itibar altyapisini
g6z 6nunde bulundurarak, kendi hedef kitlelerine gére kurumsal hikayeyi uyarlamali
ve aktarmalidir. Farkli iletisim uzmanlarinin kurumsal hikayeyi ifade edis bigimleri
arasinda tutarlilik olmasi, kurum ile ilgili farkindaligi ve anlayis1 gelistirmeye ve
kurumun paydaslart ile kurum arasindaki giiven ve saygiyr gelistirmeye fayda

saglayacaktir.

Van Riel ve Fombrun, kurumsal itibari, kurumsal iletisimin basar1 6l¢iitii olarak
gormektedir. Kurumsal iletisimin basarili oldugu kurumlarda, kurumsal itibarda da
olumlu gelismeler goriilmektedir. Forman ve Argenti de (2005: 248-249) benzer
sekilde, kurumsal iletisimin en merkezi gorevinin kurumun paydaslar1 nezdinde
biraktigt izlenimleri ve dolayisiyla kurumsal itibar1 yonetmek oldugunu
onermektedirler. Almanya’da 3 bin kurulus tizerinden yapilan bir arastirmada;
kurumsal iletisimin ana gorevleri arasinda %84 oran ile ilk sirada kurumsal itibari
gelistirme ve hedef kitlelerde giliven gelistirme gorevlerinin tespit edilmis olmasi bu

onermeyi desteklemektedir (Okay, 2005: 10).

Forman ve Argenti tarafindan, ¢esitli endiistrilerde faaliyet gosteren ve alanlarinda
oncti olan toplam 5 sirketten (Accenture, Dell, FedEx, Johnson & Johnson ve Sears)
gozlem, sirket belgelerinin taranmasi ve yoneticiler ile goriismeler yoluyla toplanan
nitel veriye dayanan arastirma sonuglar1 da kurumsal iletisim g¢aligsmalarinin
kurumsal marka ve kurumsal itibar {izerinde yogunlastigin1 gostermektedir (2005:
251). Bu ¢alismalar sonucunda iyilestirilen kurumsal itibar ise kurumun {iriinlerinin

tercih edilmesi, kurumun {drettigi triinlere tiiketiciler tarafindan daha fazla ticret
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Odenebilmesi, kriz durumlarinda yatirimcilarin desteginin alinmasi gibi bir¢ok fayda

sunmaktadir (Puncheva, 2008:277).

Dolphin ve Fan (2000a) tarafindan, iclerinde Avon, Boots, British Airways, British
Telecommunications ve Sainsbury gibi birgok énemli ingiliz kurumunun bulundugu,
20 sirkette gbérev yapan yoneticilerden 1996 yilinda anket ve kisisel goriismeler
yoluyla toplanilan veriler, kurumsal iletisim ile kurumsal strateji ve kurumsal itibar
arasinda bir iligki oldugunu dogrulamaktadir. Arastirmacilar, kurumsal iletisimin
kurumsal stratejinin gelistirilmesinde ve kurumsal itibarin yapilandirilmasinda
onemli bir rol oynadigin1 6nermektedirler. Benzer sekilde Will, Probst ve Schmidt,
Avrupa’nin dnde gelen toplam 60 sirketinden toplanan anket sonuglarina dayanarak,
kurumlarin iletisimlerinde karmasikligi azaltmalari, iletisimi biitlinlestirmeleri
gerektigini savunmakta ve kurumsal itibarin gelistirilmesinin ancak biitiinsel bir
bakis agisiyla saglanabilecegini onermektedirler (1999: 306). Gupta (2011: 118)
tarafindan Hindistan’in 6nde gelen 25 sirketinde gorev yapan kurumsal iletisim
uzmanindan toplanilan nitel veriler, kurumsal iletisim ile itibarin iliskili olduklarina
dair bir kabullenmenin uygulama alaninda kabul gordiiginii gostermektedir.
Calismaya katilan uzmanlarin %80’inin kurumsal itibar olusturmayi1, kurumsal
iletisimin temel amaclarindan biri olarak gordiigiinii gdstermistir. Benzer sekilde
Elving’in (2010: 5) ‘Corporate Communication: An International Journal’ isimli
hakemli dergide 2000 ve 2010 yillar1 arasinda yayinlanan makalelerin konularini
inceledigi ¢alismas1 sonunda; kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal itibar
(%14) ve kurumsal sosyal sorumluluk (%14) konularinin akademisyenlerin
ilgilendigi konulardan oldugunu gdstermistir. Bu caligma, akademik alanda da
kurumsal imaj ve itibarin kurumsal iletisimin temel faaliyet alanlar1 ig¢inde

goriildiglinii géstermektedir.

Ikinci boliimde kurumsal iletisim konusunda calisan akademisyenlerin teorileri

Ozetlenmektedir. Teoriler kronolojik bakis agisiyla sunulmaktadir.
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11.BOLUM
GECMISTEN GUNUMUZE KURUMSAL iLETiSIM TEORILERI

Bu boéliimde kurumsal iletisim teorileri Ozetlenmektedir. Kurumsal iletisim
teorilerinin bazilarinin neredeyse es zamanli olarak literatiirde yer aldigini, bu
nedenle de buradaki siralamanin aragtirmacinin bakis agisina gore degisebilecegini
belirtmek yerinde olacaktir. Eklenmesi gereken bir baska nokta, bu ¢aligsmada temel
alinan Van Riel’in ve Cornelissen’in kurumsal iletisim teorilerinin, kronolojik

siralamanin disinda tutulmasi, kasitli olarak en sonda incelenmesidir.

2.1. Aberg’in Kurumsal iletisim Teorisi

Aberg, kurumlarin ama¢ ve hedeflerine basariyla ulagabilmeleri i¢in tiim iletisim
bi¢gimlerinin biitiinlestirilmesi gerektigini belirtmektedir. Aberg’e gore iletisimin dort
temel fonksiyonu vardir: Temel i¢ ve dis faaliyetleri desteklemek (diizenleme),
orgiitleme ve iiriin temelli konumlandirma (ikna etme), i¢ ve dis hedef kitleleri
bilgilendirme, (bilgilendirme) ve bireyleri iyi bir kurum vatandasi olarak
toplumsallastirma  (biitlinlestirme). Aberg bu dort iletisim fonksiyonunun
biitlinlestirilmesinin gerekliligini savunmaktadir (Massie ve Anderson, 2003: 224-

225). Sekil 7 Aberg’in kurumsal iletisim anlayisin1 6zetlemektedir.

Sekilde gOriildiigli lizere kurumlarin iletisim c¢abalar1 birbirinden farkli; ancak,
birbirini tamamlayan bir¢ok farkli gorevden olugmaktadir. Bu gorevlerin birbirinden
bagimsiz olarak yiiriitiilmesi, hedef kitlede istenilen etkiye ulasilmasinin oniinde bir
engel teskil etmektedir. Bu nedenle, kurumsal iletisim mutlaka bir biitiin olarak

diistintilmeli, belirli bir strateji ve planlamaya dayal1 olarak diizenlenmelidir.
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Sekil 7. Aberg’in Kurumsal iletisim Teorisi (Okay, 2005: 9)
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Aberg’in teorisi, biitiinlestirmeye yonelik bir bakis agis1 ve genel bir alt yapi
sunmakla birlikte, bu fonksiyonlarin hangi baglamda ve nasil biitiinlestirilebilecegi

konularinda derinlemesine bir bilgi sunamamaktadir.

2.2. Goodman’in Kurumsal Iletisim Teorisi

Goodman (1994: 1) kurumsal iletisimi, bir kurumun etkili ve kazangh bir sekilde
iletisim kurmak i¢in sarf ettigi tiim ¢abalarin toplami olarak tanimlamaktadir. Elbette
bu cabalar, kurumun karakteristik yapisina ve tedarik¢ilerine, ¢alisanlarina,
miisterilerine ve faaliyet gosterdigi cevredeki yerel halkin ozelliklerine gore
degisiklik gostermektedir Kurumsal iletisim, kurumlara bugiiniin rekabet ortaminda

avantaj saglamaktadir.

Goodman, (2000: 69) kurumsal iletisimi ayn1 zamanda, giiclii i¢ ve dis iliskilerin
kurulmasi ve siirdiiriilmesi olarak tanimlamaktadir. Kurumsal iletisim: bir kurumun
i¢ ve dis iletigimi ile ilgili gesitli yonetim fonksiyonlarini betimlemek i¢in kullanilan
bir terimdir. Kurumun yapisina gore; halkla iliskiler, yatirimer iliskileri, ¢alisan
iligkileri, toplumsal iligkiler, reklam, medyayla iliskiler, hiikiimet iliskileri, teknik
iletisim, ¢alisan gelisimi ve egitim gibi geleneksel disiplinleri kapsayabilmektedir.
Bazi kurumlarda kurumsal hayirseverlik, kriz ve acil durum iletisimi, kurumsal
iletisimin alt fonksiyonlar1 arasinda olabilmektedir (Goodman, 1994:2). Uygulamada
da kurumsal iletisimin rolleri ve sorumluluk alanlarmin farklilik gosterdigi tespit

edilmistir (Gupta, 2011: 118).

2.2.1. Goodman’a Gére Kurumsal Iletisim Yapilanmasi ve

Kurumsal Iletisimin Faydalar
Goodman, giiniimiizde misteri ihtiyag¢larim1 miimkiin olan en kisa siirede
karsilayabilmek i¢in kurumlarda 6zerklesmeye gidildigini, ancak bu yapilirken de
iletisim bigimlerinin birlestirildigini 6nermektedir. Goodman’a gore genellikle
merkezi bir grup iletisimden sorumlu olmaktadir, bu grup yaptig1 caligmalarla

kurumun imajim ve kiiltiiriinii gelistirmekte, aktarmakta ve korumaktadir. Kurumsal
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iletisim, kurumun kendi i¢ iletisimi diizenlemekte ve medya ile iletisimini

diizenlemekte, 6zellikle de kriz durumlarinda kullanilabilmektedir (1994: 2-3).

Goodman’a gore kurumsal iletisimden sorumlu grup, yazili ve sozli iletisim
konusundaki kurumsal politikalar1 ve temel esaslar1 belirlemelidir. Yine bu grup,
tum birimleri ve fonksiyonlar1 hem 6zerk bir sekilde kendi uzmanlik alanlarindaki
iletisim  aktivitelerini yonetecek, hem de kurumsal imaj semsiyesinden

uzaklasmamalarini saglayacak egitim ile donatmalidir (s.23).

Gronstedt (1994: 285), Amerika’nin 6nde gelen sekiz sirketi ile yaptig1 arastirma
sonuclarina dayanarak, kurumsal iletisim ¢alisanlarinin diger ¢alisanlara da (6rnegin;
on biiro c¢alisanlar1) danismanlik yaparak, dis hedef kitlelere istenilen mesajlarin

tutarli bir sekilde verilmesine katkida bulunabileceklerini 6nermektedir.

Goodman, kurumsal iletisimin giiglii bir kurumsal kimligin, makul bir kurumsal
felsefenin, kurumsal vatandashigin, medyayla giiglii bir iligkinin ve basin ile iliskileri
yonetim sirecinde profesyonel bir yaklasimin gelistirilmesine fayda sagladiginin
altin1 ¢izmektedir. Goodman ayrica kurumsal iletisimin, bir kriz durumunda nasil
iletisim kurulacag: ile ilgili hizli ve sagduyulu bir yontemin ve kiiresel iletisim

konusunda bir yaklasimin gelistirilmesine hizmet edebilecegine de isaret etmektedir.

Goodman, (2000) kurumsal misyonun ve kurumsal felsefenin ayrica altini ¢izmekte
ve bir kurumun hedef kitleleri ile iletisiminde degerlerinin ortaya ¢iktigin1 ve bu
nedenle kurumun varolus sebebinin net bir sekilde ifade edilebilmesinin stratejik bir
oneme sahip oldugunu vurgulamaktadir (s. 70). Goodman ayrica, kurumsal iletisim

ile stratejik planlamanin yakin iliskisine isaret etmektedir.

Goodman, 2009 yilinda ‘Kurumsal Iletisim Uygulamalar1 ve Trendleri® ¢aligmasini
Christina Genest ve Sin Yee Ng ile yonetmistir. Veri, Fortune 1000 siralamasina
giren cokuluslu sirketlerden toplanilmistir. Bu ¢okuluslu sirketlerin, borsada islem
goren sirketler olmasina dikkat edilmistir. Bunun birgok sebebi vardir: 6ncelikle bu

sirketler ile ilgili bilgiler agiktir ve rahatlikla erisilebilir durumdadir. Ikinci olarak
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kiiresel pazarin gerceklikleri, medyanin etkileri ve para piyasalarinin olusturdugu
baskilar nedeni ile bu tip sirketler kurumsal iletisim uygulamalariin onciileri olmak

durumunda kalmaktadirlar (Goodman, 2010:137).

Calisma sonuglari, sosyal medyanin kurumsal iletisimi ¢ok etkiledigini ve
caligmadaki kurumsal iletisim uzmanlarinin %78’inin sosyal medyadan sorumlu
oldugunu gostermistir. Buna ek olarak, c¢alisma sonuglari, kurumsal iletigim
yoneticilerinin en temel rollerinin CEO’ya damigmanlik yapmak oldugunu
diistindiiklerini de gostermistir. Calisma sonuglar1 ayn1 zamanda hesap verebilirlik ve
seffaflik konularinin ¢ok 6nemli goriildiiglinii ve bu gruba gore kurumsal iletisimin
temel calisma alanlarinin hiikiimet iliskileri, kurumsal kimlik, kriz iletisimi ve

yonetim iletisimi oldugunu gostermistir.

Goodman’in teorisi, kurumsal iletisimin; kurumsal felsefe, kultlr, imaj gibi, kurumu
biitiiniiyle etkileyen kavramlari dahil etmesi, dolayisiyla kurumsal iletigimin
kurumsal strateji baglaminda goriilmesi gerektiginin altin1 ¢izmesi baglaminda
onemlidir. Ayrica Goodman, kurumdaki iletisimin, uzmanlik alanlarina 6zerklik
verilirken gerekli oldugu kadariyla kurumsal iletisim boliimii tarafindan merkezi
olarak yonlendirilmesi ve denetim altinda tutulmasi gerektigini belirterek, bir
diizenleme ve koordinasyona isaret etmesi baglaminda da 6nem tasimaktadir. Baska
bir merkezi nokta, kurumsal iletisim boliimiiniin bu amaglar dogrultusunda kurum igi

iletisim birimlerinin egitimi ile ilgilenebileceginin belirtilmesidir.

2.3. Paul Argenti’nin Kurumsal iletisim Teorisi

Argenti (2006:358) kurumsal iletisimin, dort farkli boyutu tanimlamada kullanilan
bir terim oldugunu belirtmektedir. Baska bir deyisle, kurumsal iletisim terimi; bir
fonksiyonu, bir iletisim kanalini, bir siireci ya da bir tutum ya da inanglar biitliniinii
anlatabilmektedir.  Fonksiyon  boyutuna  bakildiginda, kurumsal iletisim
fonksiyonunun hem i¢ hem de dis paydaslarla iletisim kurmaktan sorumlu oldugu ve
belirli alt fonksiyonlardan olustugu goriilmektedir. Bu alt fonksiyonlar; medyayla

iligkiler, yatirimer iligkileri, i¢ iletisim ve calisan iletisimi, hiikiimet iliskileri,
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toplumsal iligkiler, kurumsal hayirseverlik, kurumsal itibar ve pazarlama iletisimi
gibi fonksiyonlar1 kapsamaktadir. Kurumsal iletisim kanallari, hem basihi
materyalleri hem de kurumsal web sayfasina ve bloglara eklenen materyalleri
icermektedir. Iletisim siirecleri boyutunda iletisim tarzi, zamanlama ve tavir 6n plana
cikmaktadir. Baz1 kurumlarda ¢ok resmi ve burokratik tarz tercih edilirken, diger
kurumlarda gayri-resmi iletisim tercih edilmektedir ve hem yoneticiler ile galigsanlar
arasinda hem de genel olarak tiim paydaslar arasinda akici, serbest bir bigimde
iletisimin gergeklesmesi saglanmaktadir. Dordiincii boyut olan tutum ya da inanclar
biitlinii boyutunun ise insanlarin hangi konularda ve nasil iletisim kurmak gerektigi
ve iletisim kurma c¢abasinin degeri konularindaki inanglarini yansittigini sdylemek

mimkinddr.

Argenti’ye gore kurumsal iletisim; kurumsal imaj ve kimlik c¢alismalari, kurumsal
reklamcilik ve savunuculuk, medya iliskileri, pazarlama iletisimi, finansal iletisim, i¢
iletisim, toplumsal iligkiler, kurumsal hayirseverlik, hiikiimet iliskileri ve kriz
iletisimi fonksiyonlarim1 kapsar. Bu fonksiyonlar, kurumsal iletisimin sorumlu
oldugu tiim alt fonksiyonlar degil, biiyiik sirketlerde kurumsal iletisim adi1 altinda

yurdtilen aktivitelerin en 6nemlilerindendir (Argenti, 1996: 77).

2.3.1. Argenti’ye Gore Kurumsal fletisimi Biitiinlestirme
Yollar1 ve Kurumsal Iletisimin Merkezi Yapilanma
Icindeki Yeri
Argenti (1998:62) kurumsal iletisimin biitiinlestirilebilmesi i¢in boliimler arasinda
koordinasyonun artirilmasi gerektigini savunmaktadir. Ornegin; ¢alisan iletisimi
konusunda insan kaynaklari boliimiiniin ve kurumsal iletisim bdliimiiniin is birligi
icinde caligmas1 gerektigini 6ne siirmektedir. Buna ek olarak, boliimler arasi bilgi
akisinin ve karar alma siireclerinin kolaylastirilmasinin, kurumsal iletisimin
biitlinlestirilmesindeki 6nemini belirtmektedir. Son olarak ise, is tanimlarinin,
bireysel sorumluluk ve yetkilerin net olarak tanimlanmasimin gerekliligine isaret

etmektedir.
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Argenti’nin kurumsal iletisim taniminda en dikkat ¢eken noktalardan biri: merkezi
ya da Ozerk iletisim olgularma yapilan vurgudur. Argenti merkezilesmis ya da
ozerklestirilmis iletisim kararinin kurumlarin biiylikligiine, cografi dagilimlarina ve
kurumun iirin ve hizmetlerinin ¢esitliligine bagli oldugunu belirtmistir. Ayrica,
merkezilesmis iletisimin, kurumlarin tiim iletisim bi¢imlerinin kontrolUnin ve
dolayisiyla tutarliliginin saglanmasinda kolaylik sagladigini; ancak, 6zerk iletisimin
de boliimlere, bir biitiin olarak kurumun ihtiyaglarina degil, kendi ihtiyaclarina gore
iletisim fonksiyonunu diizenleme firsati ve esnekligi sagladigini eklemistir. Bu
nedenlerle, Argenti’ye gore buyik kurumlar icin ideal olan: giiglii, merkezilesmis bir
iletisim fonksiyonu ve ¢esitli boliimlerin ihtiyaglarina gore sekillendirilmis iletisimi
miimkiin kilan, 6zerklestirilmis iletisimin bir birlesimidir. Argenti’nin bahsettigi
merkezilesmis iletisim, kurumun cografi olarak dagilmis birimlerinde ve bu
birimlerin i¢indeki iletisim ile ilgili bdliimlerde biitiinliik saglamayi ve tiim iletisim
bigimlerinin kurumsal misyon ile uyumlu olmasini saglamayr amaglamaktadir.
Ozerklestirilmis iletisim ise kurumun cografi olarak dagilmis birimlerinde ve bu
birimlerin i¢indeki iletisim ile ilgili boliimlerde gorev yapan, merkezilestirilmis
iletisim ile uyumlu bir ¢ergeve iginde faaliyetlerine yon veren, ancak gesitli ¢evresel
sartlara ve ihtiyaglara gore iletisimi sekillendiren, iletisim profesyonellerinden

olusan bir ag ile saglanabilir (ss. 50-51).

Argenti’ye gore; kurumsal iletisim fonksiyonun kurumsal yapilanma igindeki yeri

asagidaki sekilde 6zetlenmistir (1998: 54).
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Sekil 8. Argenti’ye Gore Biitiinsel Kurumsal Iletisim Fonksiyonunun Kurumsal Yapilanma Igindeki Yeri (1998: 54)

Yonetim Kurulu Baskani

Genel Midur
|
Genel Mudir Genel Mdur Genel Mudir Genel Midur Genel Mdur Genel Mudir
Yardimcisi Yardimcisi Yardimcisi Yardimcisi Yardimcisi Yardimcisi
Pazarlama Finans Uretim Insan Kaynaklar1 Kurumsal Tletigim Genel Kurul
Mudur Mudur Mudur Mudur
Medya Iliskileri Yatirimer {liskileri Ic Tletisim Hiikiimet Tliskileri
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Goriildigi tizere Argenti dogrudan CEO ile baglantili ¢alisan; gucll, merkezi bir
iletisim fonksiyonunu, kurumsal iletisimin basariyla yiiriitilmesinde 6nemli bir
etken olarak gormekte ve bunu Tuck School tarafindan yiiriitilen ve CEO’larin
caligma vaktinin %50 ile %80 arasinda degisen bir oraninin hedef kitleler ile iletisim
icinde gectigini belirten ¢alismalara dayanarak agiklamaktadir. Bu c¢alisma
sonuglarina ek olarak, CEOQO’larin iletisim konusundaki temel stratejilerin
belirleyicileri olduklarin1 ve iste bu sebepten kurumsal iletisim fonksiyonu ile
baglantili calismalarinin hem CEO, hem de kurumsal iletisim fonksiyonu igin
kagmilmaz oldugunu belirtmektedir. Argenti’ye gore bu sayede, kurumsal iletisim
fonksiyonu daha etkin ve gucli hale gelebilmektedir (1998: 52-53). Kurumsal
iletisim c¢abalarinin bagariya ulagsmasinda iist diizey yonetime yakin c¢alismak
siiphesiz fayda saglayacaktir. Bu gergegi birgok akademisyen ve sektdrden isim
vurgulamaktadir (Asna, 2006: 127, 128).

Argenti’nin kurumsal iletisim alanina yaptig1 en biiyiik katkilardan birinin, iletisimin
biitiinlestirilmesi konusuna getirdigi detayli bakis agis1 oldugunu sdylemek
mimkundar. Argenti, “iletisim biitiinlestirilmeli” demekten Gteye gitmis; iletisim
fonksiyonlarmin, kullanilan kanal ve materyallerin, tarz, zamanlama, tavir gibi
iletisim siirecini sekillendiren olgularin, iletisime genel tutumun da biitiinlestirilmesi
gerektigini belirtmistir. Ancak, yine bu biitlinlestirmenin nasil saglanabilecegi

konusunda detayli bir yol haritas1 ¢izmemistir.

Argenti ayrica, fonksiyonlar arasinda bilgi akismin artirilmasi, karar alma
stireclerinin  kolaylastirilmasi, bireysel sorumluluk ve yetkilerin net olarak
tanimlanmas1 gibi biitiinlestirmeyi yakindan etkileyebilecek etkenleri de teorisinde
kapsamistir. Ayn1 zamanda, merkezi ve 0zerklestirilmis iletisim arasinda bir denge
kurulmasina da isaret etmistir. Bu dengenin kurumsal iletisim uygulamalarinda kilit
bir rol teskil ettigini iddia etmek miimkiindiir. Son olarak, Argenti kurumsal iletigim
yetkilisinin CEO’ya direkt bagh olarak calismasi gerektigini belirtmis ve kurumsal
sema i¢inde kurumsal iletisim yoneticisini konumlandirmistir ve bu kurumsal

iletisimin stratejik Gnemini vurgulamakta 6nemli bir adimdir.
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2.4. Alan Belasen’in Kurumsal iletisim Teorisi

Belasen (2008: 4-5) kurumsal iletisim kavraminin ortaya ¢ikmasini birgok nedene
baglar. Oncelikle, giiniimiizde kurumsal iletisimin sadece halkla iliskiler ve
pazarlama boliimleri tarafindan diizenlenen bir islev olmadigini belirtir. Kurum igi
bagka fonksiyonlar da i¢ ve dis paydaslart etkileyen kurumsal politikalarin
kararlastirilmasi ve yiiriirlige konulmasini etkileyebilmektedir. Bu nedenle yeni bir

dizenlemeye ihtiyac vardir.

Buna ek olarak, kurumlar biiylidiikge, biirokrasi ve standartlagtirma egilimlerinin
artmakta oldugu ve fonksiyonel boliimlenmenin is giiciinii diizenleme ve ekonomik
amaclara ulagsmada temel yontem olarak kullanildigr goriilmektedir. Yiikselen
bigimsellestirme ve standardizasyon egilimi i¢ tutarlilik ve istikrar1 saglama
cabasinin bir sonucudur. Ancak, iletisim siirecinde kullanilan politikalar, siirecler ve
belge, brosiir, biilten, haber biilteni gibi iletisim ¢iktilari, fonksiyonel bolimlerin her
birinde ayr1 bir bi¢imde hayat bulur. Bir bagka deyisle, her bir boliim, kendine 6zgil
iletisim metotlarimi1 kullanir. Kendine 06zgii sézdizimi, sekil, tarz, jargon ve
kavramlar1 vardir. Hangi medya kanallar1 ve mesajlar1 kullanarak izleyici kitlesine

hitap edecegi ile ilgili genel bir yaklagima sahiptir (Belasen, 2008: 5).

Fonksiyonel boliimler bu sekilde islev goriirken, kendi alanlar1 disinda kalan
fonksiyonlar ile ilgili duyarhiliklarin1 yitirebilmekte, tamamen kendi amaglarina
yonelebilmektedirler. Bu amaglart ve pargasi olduklart bdliimiin menfaatleri
dogrultusunda, bazi bilgileri diger boliimler ile paylagsmaktan kaginabilmektedirler.
Bu gibi nedenlerle, bolimler arasi iletisim verimsizlesebilmekte ve iki ayri
boliimden ayni hedef kitleye birbiri ile ¢elisen mesajlar yoneltilebilmektedir. Oysa,
boliimler  aras1  iletisimdeki  bozukluklarin  giderilmesi  bircok  fayda

saglayabilmektedir (Sinickas, 2008:11).

Bu sebeplerle Belasen, kurumsal iletisime, birbirleri ile gelisen degerler arasinda bir
denge kurma cabasi agisindan bakar. Kurumlar igindeki boliimler arasindaki deger

catigmalarinin yani sira, kurumun i¢ ve dis iletisim ihtiyaclar1 da celisen ihtiyaglar
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dogurur. Ornegin; kurumlar i¢ ahenk ve uyumlarim saglayabilmek icin diizenleyici
mekanizmalar kullanmak durumundadirlar. Diger yandan ise, dis iletisim aglarinin
ve onemli paydaslarinin iletisim ihtiyaglarina cevap verebilmek i¢in daha yenilikgi
ve esnek sistemlere ihtiyag duymaktadirlar. Bu durum, kurumsal iletisim
fonksiyonlariin kendilerine 6zgii ve birbirleri ile karsilastirildiginda zit ve celiskili,
goziikkmesine sebep olmaktadir. Oysa, Belasen, iletisim fonksiyonlariin birbirlerini

kapsayici ve tamamlayict bir dogast oldugunun altini ¢izmektedir.

2.4.1. Alan Belasen’in Celisen Degerler Yaklasim
Kurumsal iletisim yoneticilerinin ve c¢alisanlarinin en 6nemli rollerinden biri:
bolumler arasinda ve i¢ ile dis iletisim ihtiyaglar1 arasinda kaginilmaz olarak ortaya
cikacak geliskili beklentiler arasinda bir denge kurmak ve tutarli mesajlar verilmesini
saglamaktir. Bu, gu¢lu bir kurumsal kimlik ve imaj gelistirilmesi ve bu kimlik ve
imajin korunabilmesi i¢in onemlidir (2008: 11). Sekil 9°da Belasen tarafindan
gelistirilmis ve ¢elisen degerler arasinda denge kurulabilmesi i¢in temel bir ¢erceve

cizen bir model yansitilmaktadir.

Sekil 9. Belasen’in Celisen Degerler Yaklasimi (2008: 12)

Esneklik
Ozerklestirilmis Tletisim Aglar:

I¢ Tletisim Kurumsal iletisim I¢in D1s
(Kimlik) Celisen Degerler Yaklasimi Iletisim
(Imayj)
Kontrol
Merkezilestirilmis Iletisim
Yapuilar
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Sekil 9’a bakildiginda birbiri ile ¢eliskili beklentilerin, iki ayr1 diizlem iizerinde ve
birbiri ile bagdasmayan iki zit kutup gibi goriindiiglinii s0ylemek miimkiindiir. Dikey
dizlem, 6zerklestirilmis iletisim aglar1 ile merkezilesmis aglar arasindaki yelpazeyi
gostermektedir. Yatay diizlem ise dis iletisim ile i¢ iletisim arasindaki araligi
simgelemektedir. Belasen, kurumsal iletisim i¢in ¢elisen degerler yaklasiminin bu

eksenlerde bir denge kurmak amaciyla bir pusula gibi kullanilmasini 6nermektedir.

Dikey diizlem, Kuzey kutbunda kurumsal esneklik saglama amacini ve bu konudaki
beklentileri sembolize etmektedir. Giney kutbunda ise kurumsal kontroliin
saglanmas1 amacini ve bu konudaki beklentileri simgelemektedir. Baska bir deyisle,
bu diizlemde, kurum icinde Ongoriilebilir ve istikrarli bir ¢aligma ortami yaratma
ihtiyact ile kurumun dis ¢evredeki degisimlere uyum saglayabilmek ve kendisine
yoneltilen taleplere cevap verebilmek icin esnek ve dinamik olabilme ihtiyaci

arasindaki gerilim goriilmektedir (Belasen, 2008: 11-12).

Yatay diizlem ise, Bati ucundaki i¢ tutarliligi saglama cabasi ile Dogu ucundaki dis
cevreye adaptasyonu saglama g¢abasi arasindaki gerilimi sergilemektedir. Kurumlar
i¢ isleyisi idare etmek, takip etmek ve degerlendirmek durumundadirlar. Ancak,
bunu yaparken dis cevredeki demografik degisikliklere, kiiresel ¢apli ekonomik
olaylara, yasal diizenlemelere ve rakip kurumlarin faaliyetlerine kars1 duyarli ve
esnek olmak durumundadirlar (s.12). Varey ve White (2000: 5) bu ¢eliskiyi benzer
sekilde ifade etmektedirler. Yazarlara gore kurumsal istikrar1 saglayabilmek adina
stirdiiriilmesi gereken siire¢ ve aktiviteler ile kurumsal gelisimin saglanabilmesi i¢in

gerekli olan kurumsal esneklik arasinda bir denge kurmak gereklidir.

Iletisimin i¢c ya da dis odakli olma durumu, Sekil 9°da parantez iginde belirtildigi
iizere kurumsal kimlik ve kurumsal ima;j iligkisine de isaret etmektedir. Diizlemin
Dogu ucunda yer alan dis iletisim, ¢evresel faktorler goz 6nunde bulundurularak
kurumu konumlandirmak, rakiplerinden farklilastirmak ve rekabet giiciinii artirmak
amaciyla yapilmaktadir ve giiclii bir kurumsal imaj tiim bu amagclar i¢in énemli bir
giictiir. Kurumsal imaj ise kurumsal kimligin bir sonucudur. Kurumsal kimlik,

kurumun i¢ ve dis hedef kitlelere kendini sunma bi¢imidir. Ancak bunun igin
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kurumsal amagclarin, hedeflerin, degerlerin, ritiiel ve seremoniler gibi kiiltiir ve logo
ve isimler gibi tasarim unsurlarin yerlesik hale getirilmesi gerekmektedir. Hem bu
kimlik unsurlarint muhafaza etmek, hem de farkli paydaslar nezdinde kurum imajimn

korumak i¢in esnek calisabilmek 6zel bir ¢aba gerektirmektedir (Belasen, 2008: 12).

2.4.2 Belasen’a Gore Kurumsal Iletisimde Farkh Sosyolojik

Yaklasimlar ve Kullanim Alanlar
Belasen, kurumsal iletisim igin gelisen degerler yaklasiminin, uygulamada farkli
sosyolojik yaklasimlar1 gerektirdigini savunmaktadir. iki eksenin olusturdugu dort
bolumde, iletisimin ayn1 bakis agisiyla yiiriitilemeyecegini, farkli sosyal
yaklagimlara ihtiya¢ oldugunu savunmaktadir. Sekil 10, bu sosyolojik yaklagimlari

ve ¢elisen degerler icindeki yerlerini 6zetlemektedir.

Sekil 10. Kurumsal Iletisim I¢in Celisen Degerler Yaklasimi: Bakis Acilar1 ve Mesaj
Yonelimleri (Belasen, 2008:14)

Ozerklestirilmis iletisim Aglar1

Tliskisel Degisim
Iletisim [letisimi
Radikal Radikal
Hiimanizm Yapisalcilik
Ic Kurumsal Disg
Tletisim - Tletisim > lletisim
Yorumsamacilik Islevselcilik
v Tan1t1m
Iletisimi
Hiyerarsik Merkezilestirilmis Tletisim Aglari

Tletisim

Islevselcilik, yasal diizenlemelerin, pazar kosullarmin ve iletisim ¢aginin getirdigi

sinirlamalar ve tehditleri dogru degerlendirebilmeyi ve ¢6ziime yonelik dogru
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adimlarin atilmasini amacglamaktadir. Bu amagla da iletisim edimleri, rolleri ve
davramslarinin siire¢ ve degerlendirmelerinin iizerine yogunlasmaktadir. Islevselci
bakis agisinda iletisim genelde merkezidir ve yonetmeliklere baghdir, yOneticiler
tamtim amacli mesaj yaklasimlar1 tasimaktadirlar. Islevselciligin odak noktasini;
imaj, itibar, hesap verebilirlik gibi dis odakli iletisim unsurlar1 olusturmaktadir. Bu
nedenle, bu yaklasim dis iletisim ve merkezilestirilmis iletisim aglar1 yelpazesinde

bulunmaktadir ve tanitim amaciyla yurutilmektedir.

Yorumsamact yaklagim; kurumlardaki formel iletisiminin, hiyerarsi kiiltiirliniin,
davranis kurallarinin ve etkilesimi diizenleme amaciyla gelistirilmis kodlarin mevcut
var olusu ve anlamlar1 {izerine yogunlagmaktadir. Iletisim, kurallara bagl ve
hiyerarsiktir. Bu yaklasimin merkezinde i¢ kimlik, koordinasyon, semboller
biitlinliigii, riza saglama sistemleri, uyum ve hesap verebilirlik vardir. Bu sebeple,
merkezi iletisimin i¢ odaginda, hiyerarsik iletisimi diizenleme amaciyla

kullanilabilmektedir.

Radikal himanizm; iliskisel, baska bir deyisle, kisileraras1 iletisimde kullanilan
mesajlar1 kendine baglangi¢ noktasi olarak almaktadir ve insanlar arasi iletisime
odaklanmaktadir. Bu yaklasimda iletisim Ozerklestirilmistir ve resmi degildir. Bu
yaklagimin ilgi alanini: i¢ kimlik, kiiltiir, temel degerler, ortak inanglar, kurumsal
baglilik, insan kaynaklar1 konusundaki tutum ve bireylerin karar alma siireclerine
katilmi olusturmaktadir. I¢ odakli iletisim ve 6zerklestirilmis iletisim aglarinin

kesisme noktasi i¢in uygundur.

Son yaklasim olan radikal yapisalcilik, degisim iletisimin amaglarina
yogunlasmakta, dis ¢evrenin olusturdugu taleplere gore kurumsal iletisimin
sekillendirilmesinde yenilik¢i ve bilgilendirmeyi amaglayan, tanitict iletisim
sistemlerinin kullanilmas1 gerektigini savunmaktadir. Bu yaklasimda iletisim
ozerklestirilmistir, dis c¢evreye yoneliktir. Dis imaj; {lriin ve pazar caligmalari,

markalasma ve itibar yonetimi ¢alisma alan1 kapsamindadir.
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Belasen, etkili kurumsal iletisim uzmanlarmin, bu dort sosyolojik yaklasim
arasindaki g¢eliskiler konusunda bir farkindaliginin olmasi gerektigini ve olusabilecek
paradoks durumlarinda, bunlarla basa c¢ikabilecek yoOntemlere hakim olmasi
gerektigini savunmaktadir. Kurumsal iletisim konusundaki uzmanlar; radikal
hiimanist, radikal yapisalci, yorumsamaci ve islevselci yaklasimlart es zamanh
olarak uygulamak ve iletisimde biitlinliigii ve itibar1 saglamak durumundadirlar.
Belasen’a gore uzmanlar, aynt zamanda, pazarlama iletisimi, finansal iletisim,
orgiitsel iletisim ve yonetim iletisimi konularina da hakim olmalidirlar. Cok sayida
ve birbirinden bagimsiz iletisim roliinii oynamak, kurumun iletigsimini tasarlamak, i¢
ve dis ¢evreyi izlemek, gerektiginde degisimi baslatmak, gerektiginde ise istikrari

saglamak durumundadirlar.

2.4.3. Belasen’a Gore Farklh Kurumsal iletisim Yaklasimlar

ve Amaclar
Belasen (2011: 288-289), 2007-2008 yillar1 arasinda ¢evrimi¢i MBA programi yapan
ve farkli kurumlarin ¢esitli kademelerinde caligmakta olan 105 yoneticiden, 32
soruluk bir anket kullanilarak veri toplamis ve yapilan istatistiki analizler sonucunda
yoneticilerin iletisimlerinin Sekil 10’da 6zetlenen model ile Ortiistiigiinii bulmustur.
Belasen, kurumsal iletisimin dort yaklagiminin her birinin, farkli kurumsal sistemlere
hizmet ettigini ve farkli amaclar i¢in kullanildigini belirtmektedir. Sekil 11, bu

sistemleri ve amagclar1 6zetlemektedir.
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Sekil 11. Kurumsal iletisim I¢in Celisen Degerler Yaklasimi: Sistemler ve Amaclar

(Belasen, 2008:23).

Ozerklestirilmis Iletisim Aglar

Biitiinlestirme
Reform
[letisim alicilarin
ihtiyaglar1 konusunda
sezgisel mi ve yuksek
bir anlay1s seviyesi
sunuyor mu?

A

Innovasyon
Degisim
[letisim ne derece yiiksek
bir anlayis sunuyor, ne
derecede kurum
iiyelerinin bakis agilarini
gelistiriyor ve ne derece

ongordla?

. Dis
I¢ Kurumsal fletisim

~ Uyum ) Eylem

Iletisim pratik, Iletisim ikna edici mi, sonug ve

gergekci ve eylem odakli mi1?
bilgilendirici mi?
v
Duzenleme Merkezilestirilmis Iletisim Yapilari Bilgilendirme

Innovasyon amacl iletisim sistemi, kurumun degisime uyum saglamasini

saglamaktadir. Bu sistemde iletisim disa yoneliktir ve Ozerklestirilmistir. Temel

vurgu, kurumun dis imaji, liriinler, faaliyet gosterilen pazarlar, markalagma ve itibar

yonetimi (izerindedir. Anahtar kelime ‘degisimdir’ ve anahtar soru “Iletisim ne

derecede yliksek bir anlayis sunuyor, ne derecede kurum iiyelerinin bakis agilarini

gelistiriyor ve ne derecede ongoriilii?”” sorusudur (Belasen, 2008: 22).

Bilgilendirme sistemi, temelini kurumlarin misyonlarindan almaktadir. Misyon,

genellikle verimli ¢alisma ve kari azami seviyeye c¢ikaracak kurumsal iletisim

stratejileri kullanarak hissedarlarinin beklentilerini karsilamay1 igermektedir. Iletisim

bu baglamda yonlendirici ve merkezidir, c¢ogunlukla tanitim amagli mesaj

yaklagimlart kullanilmaktadir. D1s imaja, amag ve stratejilere, kurumsal eylemlerin

89



giivenilirligine ve kurumsal hesap verilebilirlige 6nem verilmektedir. Anahtar kelime
‘eylemdir’ ve anahtar soru “Iletisim ikna edici mi, sonug ve eylem odakli m1?” dur.

(s. 22).

Dizenleyici sistemin ¢alisma alanina, formel iletisimin anlami ve akisi, i¢ isleyis
kiiltlirti, davramis kurallar1 ve etkilesimi diizenleme amagli yazili kararlar
girmektedir. Iletisim normatif ve hiyerarsiktir; i¢ kimlik, koordinasyon, semboller
biitiinliigli, riza saglama sistemleri, biitlinliik ve kontrol calisma alani igindedir.
Diizenleyici sistem sayesinde hiyerarsik iletisimin akisi saglanmaktadir, yonetimin
mesajlariin kurum i¢i dagitimi kolaylagsmaktadir. Anahtar kelime ‘uyumdur’ ve

anahtar soru “Iletisim pratik, gercekei ve bilgilendirici mi?”dir (s. 22).

Biitiinlestirme sistemi; kisilerarasi iletisim, sosyal gruplarin dinamikleri ve bu
gruplarin etkilesimleri iizerinde calismaktadir. Iletisim &zerklesmistir ve resmi
degildir; vurgu i¢ kimlik, kiiltiir, temel degerler, ortak inanglar, bagllik, insan
kaynaklar1 konusundaki tutum ve calisanlarin karar alma siireglerine katilimi
iizerindedir. Bu sistem sosyal aglarin gézden gecirilmesi ve kurumun misyonu ve
amaclar1 dogrultusunda yeniden yapilandirilmasini miimkiin kilmaktadir. Anahtar
kelime ‘reformdur’ ve anahtar soru ‘kurumun bireyleri ve gruplart dnemli sosyal
paydaslar olarak ne derece gordiigiinii, iletisimin onlarin ihtiyaglar1 konusunda ne
kadar sezgisel oldugunu ve ne derece anlayis seviyesi sundugunu’ sorgulamaktadir

(s. 22).

Belasen, etkili kurumsal iletisim i¢in dort bakis agis1 ve dort iletisim sistemi arasinda
bir denge kurulmasi gerektigini belirtmektedir. Her birinin temel amacglar1 ve
cikarlar1 anlagilmali, ancak, birbirlerine bagli olduklar1 g6z Oniinde tutularak
yonetilmelidirler. Higbirinin 6nemi goz ardi edilmemeli, her birinin degeri ve
ozellikleri sakli tutulmali; ancak, daha genis ve baglamsal bir bakis acist ile
aralarindaki denge ve uzlasma saglanmalidir. Kurumsal iletisim ydneticisinin
radikal hlimanist, radikal yapisalci, yorumsamaci ve islevselci yaklasimlar: ayni1 anda
uygulayabilmesi ve pazarlama iletisimi, finansal iletisim, Orgiitsel iletisim ve

yonetim iletisimine hakim olmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda, kurumsal iletisim
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yoneticisi Orgiitiin  i¢ ve dig ¢evresini tarayabilmeli, gerektiginde degisimi
baslatabilmeli, gerektiginde 1ise istikrar1 yeniden saglamak ig¢in girisimde

bulunabilmelidir.

Belasen, ¢elisen degerler yaklasimi ile kurumsal iletisim igin temel bir ¢ergeve
cizdikten sonra kurumsal iletisimin temel fonksiyonlarmi tartismaktadir.
Arastirmaciya gore kurumsal iletisimin temel alanlari; pazarlama iletisimi, finansal
iletisim, Orgiitsel iletisim ve yoOnetim iletisimidir. Pazarlama iletisimi; medya
iliskilerini, kurumsal reklamciligi, sorun yonetimini, halkla iligkileri, toplumsal
iliskileri, miisteri iligkilerini ve itibar yonetimini kapsamaktadir. Finansal iletisim;
yatirimet iligkilerini, imaj yonetimini, hukuki iletisimi, uygulamaya yonelik idari
iletisimi, stratejik iletisimi, dis iliskileri, eylem ve kriz yonetimini kapsamaktadir.
Orgiitsel iletisim fonksiyonunun kapsaminda hiikiimet iliskileri, alan iletisimi, idari
iletisim, bir araya getirme, biitiinlestirme ve riza saglama sistemleri vardir. Yonetim
iletisimi ise ¢alisan iligkileri, kiiltiir ve degisim iletisimi, insan kaynaklar1 yonetimi

ve sosyal kimlik iletisimi gibi alt bagliklardan olugmaktadir.

Belasen’in kurumsal iletisim teorisi, ¢elisen degerler arasinda denge kurma ihtiyacini
en net ortaya ¢ikaran ve detayli bir sekilde inceleyen kurumsal iletisim teorisidir.
Boliimlerin  kendi amaglar, i¢ ve disa yonelik iletisimin gerektirdikleri,
merkezilesmeye ve Ozerklesmeye duyulan ihtiyacin sebep oldugu celiskilerin bir
denge i¢inde ve sagduyulu sekilde kurumsal iletisim tarafindan ¢6ziilmesi
gerekmektedir. Bunun i¢in de kurumsal iletisim yoneticisinin farkli iletigim
fonksiyon ve alt fonksiyonlarina, sistem, ama¢ ve yaklasimlarima hakim olmasi
gerekmektedir. Teorideki en biiyiik zayiflik: celisen degerler arasindaki dengenin
nasil saglanabilecegine -en azindan uygulama boyutunda- net bir sekilde 151k

tutulmus olmamasidir.
2.5. Van Riel’in Kurumsal Iletisim Teorisi

Van Riel’e gore kurumsal iletisim yeni bir meslek degildir; iletisime yeni bir bakis

acisidir. lletisim birimlerinin, birbirinin teorik ve uygulamali literatiiriine ve

91



ihtiyaclarina dair bir anlayis gelistirmelerini ve disiplinler aras1 bir bakis acisina

sahip olmalarimi gerektirmektedir (1992: 25).

Kurumsal iletisim, bir kurumdaki tiim iletisim uzmanlarinin ortak karar alma siireci
sonrasinda belirledikleri, bir stratejik cerceveyi kullanarak iletisim aktivitelerini
diizenlemeleridir. Bunun yapilabilmesi i¢in yeni bir béliim kurulmasi ya da var olan
bir boliimiin kaldirilmas: gerekmemektedir. Onemli olan iletisim boliimleri
arasindaki Cin setlerinin kalkmasi, isbirliginin hakim oldugu bir ¢alisma bigiminin
hayata gecirilmesidir. Iletisim béliimlerinin oncelikle kuruma biitiin olarak
bakmalari, ihtiyaglar1 ve amaglar1 tespit etmeleri ve sonrasinda her bir iletisim
biciminin bu amagclara ulagsmak icin neler yapmasi gerektigini belirlemeleri
gerekmektedir (s. 21). Van Riel ve Fombrun (2007: 31-36) kurumsal iletisimin
basarili olabilmesi igin, hedef kitlelerin bilgi, tutum ve davraniglarinda degisime
sebep olabilmesi, diiriist ve simetrik olmasi, kurumsal seviyede, fonksiyonel
seviyede ve koordinasyon seviyesinde hesap verebilir ve Olciilebilir olmas1 ve itibar

yonetime katkida bulunmasi gerektigini belirtmektedir.

Van Riel’e gore kurumsal iletisim, birgok iletisim uzmaninin ortaklasa olusturulan
genel bir stratejik cerceveyi temel alarak, kendi iletisim katkilarini
birlestirebilecekleri bir ¢ergceve fonksiyonu gormektedir. Bu cerceve, kurumsal
strateji, kurumsal kimlik, kurumsal imaj iiggeni {izerine yapilandirilmalidir. Cesitli
iletisim boliimlerinin temsilcileri bir araya gelmeli, mevcut ve istenilen kurumsal
kimlige ulagsmak ve kurumun imajmi gelistirmek i¢in kararlagtirllmis iletisim
stratejisine ulasmada faydali olabilecek ortak hareket noktalarini belirlemelidirler
(1992:1). Sekil 12 Van Riel’in kurumsal iletisim anlayisini en temel haliyle

gOstermektedir.
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Sekil 12. Van Riel’in Kurumsal Iletisim Modeli (Van Riel, 1992: 19).

Strateji
Kimlik Imaj
Ortak Hareket Noktalari
Y 6netim Iletigimi Orgiitsel Iletisim Pazarlama

Kurumsal iletisimin temel gorevlerini Van Riel soyle tanimlamaktadir (S. 22):

e Strateji, imaj ve kimlik etkilesimini gbz Oniine alarak arzu edilen kimlik ve
imaj arasindaki farkliliklar1 asgari diizeye indirmeye yonelik tesebbiisler
gelistirmek,

e Marka arkasindaki sirketin profilini net bir sekilde ortaya koymak,

e lletisim alaninda hangi gorevleri kimin yapmasi gerektigini belirlemek,

o lletisim ile ilgili mevzulardaki karar alma siireclerini kolaylastiracak
yontemler gelistirmek ve uygulamak,

e Kurumsal hedeflere ulagilabilmesi i¢in i¢ ve dis destegi harekete gecirmek.

Van Riel, kurumsal iletisimin pazarlama iletisiminden, orgiitsel iletisimden ve

yonetim iletisiminden olustugunu belirtmektedir.

2.5.1. Van Riel’in Kurumsal iletisim Karmasi

Van Riel kurumsal iletisimin {i¢ alt bilesenden olustugunu 6nermektedir: yonetim
iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletisim. Kurumsal iletisimin alt bilesenleri

bir sonraki kisimda incelenmektedir.
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2.5.1.1.Yonetim Iletisimi
Yonetim “diger insanlar aracilifiyla bir isi bagarmak” olarak tanimlanmaktadir.
Yonetim, dogasi itibari ile planlama, diizenleme, koordine etme ve denetleme gibi alt
fonksiyonlar1 kapsamaktadir. Ancak, bir isi basarmak diger insanlar araciligiyla
oldugu i¢in yonetilen grubun rizasi olmadan ydnetimden bahsetmek miimkiin
degildir. Bu nedenle, yoneticilerin en énemli rollerinden biri yonettigi bireylerde riza
olusturmak, kurumun amagclarinin savagsmaya deger olgular olduguna inandirmaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda yonetim iletisimi 6nemli bir aragtir (Van Riel ve Fombrun,

2007: 15).

Kurumsal iletisimin en stratejik bilesenlerinden biri yonetim iletisimidir. Ydnetim
iletisimi, kurumlarda 6nemli kaynaklara erisimi olan tiim yoneticilerin i¢ ve dis
hedef kitleler ile iletisimini kapsamaktadir. Bir kurumdaki tim yonetim kademeleri,
cesitli amaclara ulagsmak amaciyla iletisim ¢aligmalar yiiriitmektedir. Bu amaglardan
bazilar1 kurumda ortak bir misyon gelistirmek, kurumsal liderlige kars1 kurumda
gliven olusturmak ve silirdiirmek, degisim siirecini baslatmak ve siirdiirmek,
calisanlar1 yetkin kilmak ve motive etmektir. Yoneticiler ayni zamanda kurum i¢inde
ortak bir anlayis gelistirmek ve bu anlayisi pekistirmek i¢in de iletisimden
faydalanirlar. McArthur ve McArthur (1987: 16-19) yoneticilerin i¢ iletisimi
etkinlestirmek igin:
e Gereksiz bilgileri elemeleri ve calisanlarin enformasyon yiikii altinda
ezilmelerini 6nlemeleri,
e Kurumda bilginin ulasilabilir hale gelmesini saglamalari, Oncelikleri net
olarak belirlemeleri ve agik bir dille ifade etmeleri,
e Iletisimde miktarin yam sira igerik baglaminda yiiksek standartlarin énemini
fark etmeleri,
e Mesajlarin ulasmasi gereken tiim ¢alisanlara ulastigindan emin olmalari,
e Insan dogasmin, insanlarm duymak istediklerini duyma ve digerlerinin

duymak istediklerini séyleme konusundaki egiliminin bilincinde olmalari,
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e Gergeklerin genelde ‘act’ oldugu i¢in gérmezden gelinme ihtimalini; buna
kars1 dedikodularin daha eglenceli olduklar1 i¢in kabul goérebilmeleri
gercegini hesaba katmalar1 ve

e Dil konusundaki engelleri (teknik dil veya kulturler arasi iletisim) hesaba

katmalar gerektigini dnermislerdir.

Kurumdaki tim yoneticiler i¢ ve dis hedef Kitleler nezdinde, kurumun sembolik
temsilcileri olarak islev gormektedirler. Yonetim iletisimi, misyon aracilifiyla
calisanlara liderlik yapabilmeli, calisanlar1 kurumun amaglari ile ilgili bilgilendirmeli
ve bu amagclara ulagabilmek adina ortak bir ¢aba i¢ine girmelerini saglamali, kaynak
dagilimmi gerekgelendirmeli ve karar verme siireclerini yonlendirmelidir (Williams,
2008: 98). Gronstedt (1994: 311) tarafindan yapilan arastirma, kurumsal iletisimin,
iletisim uzmanlar1 ortak bir vizyon, misyon ve kurumsal felsefe etrafinda
toplandiginda daha biitiinlesik hale geldigini gostermistir. Bu calisma, yoOnetim

iletisiminin, giiclii bir misyon, vizyon ve felsefenin 6neminin altin1 ¢izmektedir.

Kurumun amaglar1 s6z konusu oldugunda; c¢alisanlarin tecriibeleri, yetenekleri ve
uzmanlik alanlarina goére farkli algi ve fikirlerinin 6n plana ¢iktigini sdylemek
mimkunddr. Her birim, kurumsal amaglart kendi oOncelikleri dogrultusunda
yorumlamaktadir. Genel bir bicimde ifade edilen kurumsal amaglarin, her bir alt
bolum ic¢in tanimlanmamasi ve boliim ¢alisanlarinin yorumlarina agik birakilmasi,
karigikliklara ve celigkilere neden olabilmektedir. Bu nedenle, kurum c¢alisanlarinin
kurumsal amagclar konusunda hemfikir olduklarindan emin olunmasi, bu konuda
mutabakat saglamak i¢in yonetimin aktif bir ¢aba i¢ine girmesi 6nem kazanmaktadir
(Charvatova, 2009: 474,476). Pelteoklu’nun “Insanlar kitaplar1 kapaklarindan, Griind
ambalajindan, isletmeyi ¢alisanlarindan, Griind hizmet ve reklamlardan edindikleri
izlenimlere gore yargilarlar.” cimlesi, ¢alisanlarin ortak ve istenilen bir durus

sergilemesinin kurum i¢in dnemini en yalin haliyle ifade etmektedir (1997:129).

Bunun yani sira, yonetim iletisimi, yoneticilerin yeterliligi ve karar verme

konusundaki etkinliklerine i¢ hedef kitleyi inandirabilmeli, gelecege dair ilham
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verici bir vizyon olusturabilmeli, kurum i¢inde degisim ve gelisimi yonetebilmelidir.
Calismalar gostermektedir ki: yonetim iletisimi, kurumsal iklimi ve performansi
etkileyebilmektedir. Ornegin; ydnetim iletisiminin vizyonunda glven, bitunlik ve
takim c¢alismasin1 vurguladigi durumlarda kurumda takim c¢aligmasi ve gilivenin
arttign gorilmektedir (Williams, 2008: 117). Liderler, kurum i¢i ortak anlamlarin
yaratimi, bu anlamlarin kabullenilmesi ve gerektiginde degistirilmesi siireglerinde

etkili olabilmektedirler (Takala, 1997: 12).

Dis hedef kitlede ise 6zellikle iist diizey yoneticiler etkilidirler. Bir kurumun iist
diizey yoneticisine duyulan giiven, bu yoneticinin yarattigi olumlu imaj ve itibar,
temsil ettigi kurulus ile iliskilendirilebilmektedir. Ust ydnetim tarafindan yapilan
konusmalar, lobi caligmalari, konferanslara katilim gibi aktiviteler bireylerin ve
gruplarin kurumla 1ilgili fikirlerini, kurum imajmi ve itibarimi etkileyebilmektedir.
Ust diizey yoneticiler tarafindan yapilan konusmalar, cesitli hedef kitleleri kurumla
ilgili bilgilendirmekte, ikna etmekte ya da fikirlerini pekistirebilmektedir. Bu tip
konusmalar hangi hedef kitleye yonelik yapilirsa yapilsin, kitle iletisim araglarina
yanstyabilmekte ve kiiresel bir etkiye doniigsebilmektedir (Susman,Riccio ve

Belohlav, 1983: 188).

Yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve Orgiitsel iletisim tarafindan
desteklendiginde daha etkili olmaktadir. Bu nedenle, yoneticiler kendilerinin iletisim
siirecinde saglayabilecekleri faydalar1 ve smirlarimi fark etmeli ve iletisim
uzmanlarimin kendilerine sagladigi destekten faydalanmalidirlar. Diger yandan,
iletisim uzmanlar1 da iletisimin sadece yoneticilere birakilamayacak kadar onemli
oldugunun bilinci ve sorumlulugu ile yoneticilerle ¢alismali, yoneticileri, hem kurum
ici ¢alisanlarin katilimini, hem de kurum dis1 kitlelerin destegini artiracak iletisim
planlar1 ile desteklemelidirler. Iletisim uzmanlar, yonetimin bilme-tanima
eksikligini gidermeli, yonetimi Oncelikleri belirleme siirecinde desteklemeli,
kurumun faaliyetlerini ve Urlnlerini hedef Kitlelere en uygun yontemleri kullanarak
aktarmalidirlar. Iyi liderlik iyi iletisim kurabilmekle yakindan ilgilidir. Bu nedenle,

yonetim ile iletisim uzmanlar1 arasindaki igbirligi gitgide 6nem kazanmaktadir.
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Suher (2010:3079) tarafindan, Capital Dergisi’nin sectigi en basarili 500 sirketin ilk
100’Unde gorev yapan kurumsal iletisim yoneticilerinden bir anket yolu ile
toplanilan veri, kurumsal iletisim yOneticilerinin ¢aligmalarinin yarisinin kurum igi
iletisime ayrildigin1 gostermistir. Bu g¢alismaya katilan yoneticiler, kurum igi
iletisimi kurumsal iletisimin ayrilmaz bir pargasi olarak gordiiklerini belirtmislerdir.
Bu nedenle, kurumsal iletisim boliimiiniin, yonetim ile ¢alisanlar arasinda bir koprii

gorevi gordiigiinii belirtmek yersiz olmayacaktir.

Yonetim iletisiminin kendi ig¢inde tutarli olmasi, kurumun misyonu, vizyonu,
felsefesi ve diger kurumsal iletisim unsurlar ile ortiismesi gerekmektedir. Pincus ve
arkadaslarina gore; i¢ iletisim stratejisi baglaminda CEO iletisimi incelendiginde
dort temel kuraldan bahsetmek miimkiindiir (Van Riel, 1992: 9). Bu kurallar Sekil
13’de gosterilmektedir.

Sekilde gosterilen kurallarin sadece CEO iletisimi baglaminda degil, tiim y&netim
kademelerinde uygulanmasi, genel anlamda yonetim iletisimini giiclendirecektir. Bir
diger nokta, i¢ iletisim i¢in tasarlanan bu iletisimin dis iletisime de uygulanmasi ve
tim hedef kitleler ile iletisime girebilen yoneticilerin, bu iletisim siireglerinde
kurumun genel iletisim stratejisiyle Ortiisen bir ¢izgiyi korumalaridir. Bunun i¢in ise

yukarida bahsedildigi gibi iletisim uzmanlari ile yakin ¢aligmalar sarttir.
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Sekil 13. CEO Iletisiminin Dért Kurali (Van Riel, 1992: 9)

TUTARLILIK

CEO mesajlar1 kurumsal
hedeflere ve halkla iliskiler
hedeflerine uygun mu?
CEO davraniglari bu
mesajlarla uyumlu mu?
CEO’nun i¢ ve dis iletisim
bicimleri blttnsel ve
uyumlu mu?

KISISEL ILGI

CEO c¢aliganlarin
iletisimsel ve duygusa
ihtiyaglarini anltyor mu?
CEO c¢aliganlarinin
ihtiyaglar1 konusunda
kisisel bir duyarlilik
gosteriyor mu?
Calisanlarin CEO’ya
geribildirimde
bulunmalarini miimkiin
kilan kanallar mevcut mu?

AYIRD EDILEBILME

2.5.1.2. Pazarlama lletisimi

10.

11.

CEO’nun ig iletigim rolii
diger yoneticilerin
rollerinden farkli mi1?
CEO iletisiminin
zamanlamasi sagduyulu
bir sekilde yapilmig nu1?
CEO iletisimi sagduyulu
bir sekilde diizenlenmis
mi?

CEO 6nemli bir etkisi
olan kurumsal konularda
lider iletisimci roli
ynuyor mu?

CEO iletisimi genel halkla
iligkiler plani ile biitiinlesik mi?
CEO mesajlar1 diger miidiirlerin
mesajlar1 ile senkronize mi?
CEO mesajlar1 uygun
kanallardan m1 dagitiliyor?

ORGANIZASYON

Pazarlama iletisimi; iriinlerin, hizmetlerin ve markalarin satisin1 desteklemek

amaciyla yapilan tiim iletisim calismalarindan olusmaktadir. Pazarlama iletisimi,

cogu kurumda en biiyiik blitce payina sahip kurumsal iletisim bilesenidir. Pazarlama

iletisimi, kurumdan kuruma derecesi degismek ile birlikte Orgiitsel iletisim

tarafindan desteklenmektedir (Van Riel ve Fombrun, 2007: 17).
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Bilgisayar teknolojileri sektoriindeki gelismeler, Internet, artan rekabet ortami,
kiiresellesme, reklam maliyetlerinin artmasi fakat buna karsi reklamin etkisinin
azalmasi, tliketici profilindeki degisim gibi faktorler, pazarlama iletisime farkli bir
yaklagimin gelistirilmesinin temellerini hazirlamistir. Odak noktasi {iriinden
tilkketiciye kaymuis, tiiketici tercihleri temel alinmus, tiiketici ile kurum ve tirtinleri
arasinda diisiinsel bir bag olusturulmasi, bagka bir deyisle ‘sadik tiiketici kitlesi’
yaratilmasi onem kazanmistir. Bu nedenle, tiiketicinin sagladigi geri besleme
dogrultusunda kurumlar ne iiretecegine, nerede liretecegine, ne kadar liretecegine ve
nasil bir fiyatlandirma politikas1 takip edeceklerine karar vermektedirler (Kazanci,
2007: 318).

Pazarlama iletisimi, temel olarak reklam, promosyon, dogrudan postalama, kisisel
sat1s ve tanitim gibi iletisim bigimlerini igermektedir. 1960’11 yillarin sonlarina kadar
pazarlama iletisimi reklamcilik temelli yiiriitiilse de, akademisyenlerin yayinlari ile
bir kurumun iletisim karmasi unsurlari arasinda biitiinlik ve tutarlilik olmasi
gerektigi fikri tartisilmaya baglanmistir. Kurumsal imajin 6neminin anlagilmasi ile
birlikte ise, pazarlama uzmanlar1 arasinda pazarlama iletisimi ¢abalarini
biitiinlestirmeye yonelik bir girisim gozle goriilir bir hal almistir. Azami bir
kiimiilatif etkiye ulasabilmek i¢in kullanilan metinlerin ve gorsellerin bir 6rnek
olmas1 gerektigi savunulmustur. Onceleri biitiinlestirme tek bigimliligi saglamak
olarak goriilmiis, ancak daha sonra ‘biitiinliik’ hedef kitlelerin zihninde olusan
kurumsal imajin, iletisim kaynakli celiskiler nedeniyle zarar gormesini engellemek
olarak tanimlanmigstir. Bu ¢aligmalar sonucunda ise literatiire ‘biitiinlesik pazarlama
iletisimi’ kavrami kazandirilmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami, Onceleri
tim pazarlama araglarmin biitiinlestirilmesi olarak kavramsallastirilsa da daha sonra
kavram gelistirilmis, istenilen pazarlama amaclarina ulasmada etkili olabilecek tiim
yonetim  fonksiyonlarinin  ilgili  faaliyetlerinin  biitlinlestirilmesi  olarak
tanimlanmistir. Bu ise ancak, dikkatli bir planlama dénemi ve iletisimden sorumlu
tim calisanlarin, birbiriyle mizakere halinde ¢aligmalari ile miimkiin olabilmektedir.
Aksi taktirde, tutarsizliklarin ve geliskilerin ortaya ¢ikmasi neredeyse kacinilmazdir

(Van Riel, 1992: 15-16).
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Biitiiniin pargalarin toplamindan fazla oldugu bakis agisiyla, biitiinlesik pazarlama
iletisimi anlayisinda, tiim tanitsal araglarin uyum i¢inde kullanilmasina yonelik etkin
bir c¢aba ortaya konulmaktadir. Dikey, yatay, igsel ve dissal biitinlestirme

hedeflenmektedir. Veriye yonelik ¢aligma usulii temel alinmaktadir.

Dikey biitiinlestirme siireci, pazarlama karmasi ve pazarlama alt sistemleri
arasindaki biitlinlestirmeyi kapsamaktadir. Yatay biitlinlestirme, pazarlama ve
iletisim hedefleri ile kurumsal misyon ve hedefleri bagdastirmay1 amaclamaktadir.
Igsel biitiinlestirme i¢ hedef kitleye yonelik bilgilendirme, dissal biitiinlestirme ise
reklam ve halkla iligkiler ajanslar1 gibi kurum dis1 servis saglayicilar ile

dayanigmanin artirilmasini ve tek, tutarli mesaj verilmesini simgelemektedir (Davis,

2006: 194-195).
Biitiinlesik pazarlama alaninda calisan 6nemli akademisyenlerden biri olan Knecht,
biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abasin1 5 asamada incelemektedir. Tablo 3 bu

asamalar1 6zetlemektedir.

Tablo 3. Knecht’in Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli (Van Riel, 1992: 16)

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

1. Biitiinlesik Medya Reklamciligi: Mesaji aktarmak icin kullanilabilecek kitle iletisim
araclarinin en iyi ve en kapsamli kullanimu.

2. Biitiinlesik Medya Iletisimi: Medya reklamcilig1, dogrudan reklamcilik, gazete makaleleri
aracilifiyla tanitim, {iriin yerlestirme ve marka ya da iiriiniin sponsorluk kullanilarak yapilan
promosyonunun en verimli sekilde koordinasyonu.

3. Biitiinlesik Iletisim: Pazarlamada kullanilan iletisim unsurlarinin  kurumun diger
fonksiyonlarinda da uygulanmasi, kurum imajma zarar verebilecek celiskilerin ortaya
¢tkmasina engel olmak igin c¢esitli fonksiyonlar arasinda gergeklesen ve farkli hedef
kitlelere yoneltilen iletisimin koordine edilmesi.

4. Biitiinlesik Reklamcilik: Medya reklameiligl, dogrudan reklamcilik ve paketlemenin
biitiinlestirilmesi.

5. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi: Ugiincii asamada sayilan iletisim ve medya gesitlerine ek
olarak, pazarlama karmasinin unsurlarimin da en iyi diizeyde koordine edilmesi. Knecht’e
gore; fiyat ve dagitim dnemli olmakla birlikte en dnemli unsur kisisel satistir.
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Knecht’in bu modeli faydali bir ¢er¢eve saglamakla birlikte, Hollanda’da yaptig
arastirmalarin sonucu: ¢ok az kurumun ya da ajansin ii¢lincii seviyenin Otesine
gectigini gostermistir (Van Riel, 1992: 15). Knecht’in biitiinlesik pazarlama iletisimi
modelinin besinci asamasini, kurumsal iletisimin pazarlama amaclari agisindan

faydasinin bir ifadesi olarak algilamak miimkiindiir.

2.5.1.3. Orgiitsel Iletisim

Orgiitsel iletisimin, ortak bir semboller biitiinii kullanarak, i¢ ve dis iletisim
politikalarint birbirleriyle baglantili hale getirme girisimi olarak gorildigiini
s0ylemek miimkiindiir. Logolarin, kurumsal tasarimin, kurum c¢alisanlarinin giyim
tarzinin, ofis ve magaza mobilyalarinin, kurum mimarisinin ortak bir imaj ¢izmesi
icin gosterilen caba, oOrgltsel iletisimi biitiinlestirme stirecinin  ilk adimini
olusturmustur. Bu adimi, organizasyonun hedef kitlelerine yonelttigi ¢esitli iletisim
cabalarinin tliimiiniin biitlinlestirilmesi ve birbirleriyle uyumlu hale getirilmeleri
izlemistir. Bu biitiinlestirme siireci, gesitli nedenlerle yapt bozumuna ugramistir.
Oncelikle, &rgiitsel iletisimin gelisimi uzmanlik alanlarma gére bolinme Uzerine
kurulmustur. Orgiitsel iletisim, birbirinden ¢ogu zaman bagimsiz calisan bdliimlere
ayrilmigtir.  Bu  bolumler  koordine iginde calisma konusunda isteksiz
olabilmektedirler ya da bu yetiye sahip olmayabilmektedirler. Kisisel ya da ticari
anlamdaki ¢ikar catigmalar1 ise biitiinlesmenin Oniinii kapayan bagka bir engel

olabilmektedir (Van Riel, 1992: 17).

Ancak, orgiitsel calismalarin ortak amacinin, farkli hedef kitlelerde kurumla ilgili
ortak ya da benzer algi ve diislince setlerine sahip olmalarim1 saglamak oldugu
diistintildiiglinde, bu boliimler arasinda bir biitlinlesme saglamanin bir zorunluluk

oldugu gorilmektedir.

Van Riel, ‘Orgutsel iletisim’ terimini pazarlama iletisimi disinda kalan,
kurumlardan cesitli hedef kitlelere yoneltilen tiim iletisim bi¢imlerini kapsayacak
sekilde kullanmaktadir. Bu iletisim sekilleri; halkla iligkiler, toplumsal iliskiler,

yatirimet iligkileri, isgiicii piyasasina yonelik iletisim, kurumsal reklamcilik, ¢evresel

101



iletisim ve i¢ iletisim gibi iletisim sekilleridir. Orgiitsel iletisim ise bu iletisim
bigimleri i¢in kullanilan genel bir isimdir. Van Riel’in bu heterojen iletisim sekilleri
grubunu, Orgdtsel iletisim adi altinda toplamasiin bazi nedenleri vardir. Bu
nedenlerden bazilar1 sunlardir:

e Bu gruptaki tiim iletisim bigimleri, kurumun iletisim igine girdigi, ancak,
birbirinden bagimsiz olan hedef kitlelere ulasmay1 amaglamaktadir (s.12),

e Bu iletisim bi¢imleri, pazarlama iletisiminden farkli olarak hedef kitleleri ile
iletisimlerinde daha dolayl1 ve ortiilii bir tarz sergilemektedirler (s. 12),

e Orgiitsel iletisim bigimleri uzun vadeli bir bakis agis1 ile yiiriitiilmektedirler
ve satiglart artirma amacima direkt olarak hizmet etmemekte ve satislar
artirmay1 hedeflememektedirler (Van Riel ve Fombrun, 2007: 20),

e Pazarlama iletisimi ile karsilastirildiginda orgiitsel iletisim mesajlariin farkl
bir tarz izledigi goriilmektedir. Orgiitsel iletisim mesajlarinda abart1 ve
ovglye cok fazla yer verilmemektedir ve mesajlar daha bigcimseldir (s. 20),

e Orgiitsel iletisim dis gruplarin girisimleri tarafindan baslatilabilmektedir.
Ormegin; baski gruplari kurumun belirli bir konuda bilgi saglamasini

isteyebilmektedirler (s.20).

Van Riel (1992:12) orgiitsel iletisim altinda inceledigi tiim iletisim bi¢imlerinin
genelde kurumlarin halkla iligkiler boliimleri altinda yiiriitiildiigiinii belirtmektedir.
Ancak, igerik baglaminda daha etkili iletisime ulagmak igin, iletisimin ilgili
yonetimsel fonksiyondan kaynaklamasinin, Ornegin; yatirnmci iliskilerinin finans
boliimii tarafindan  siirdiiriilmesinin, stratejik olarak Onemli olabilecegini

Onermektedir.

2.5.2. Kurumsal Iletisimin Diizenlenmesi
Van Riel ve Fombrun (2007: 260-261), bir kurumda kurumsal iletisimin
diizenlenmesi konusunda belirli bir ‘regete’ kullanimmin miimkiin olmadigini
belirtmektedirler. Cunkd, her kurum farkli i¢ dinamiklere sahiptir ve farkli gevresel
kosullarda faaliyetlerini silirdiirmektedir. Van Riel ve Fombrun’a gore yine de

organizasyon teorisi temel alinarak bazi dnerilerde bulunmak miimkiindiir. Ornegin;
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organizasyon teorisine gore Once strateji olusturulmali, daha sonra bu stratejiye gore
yapilanmaya gidilmelidir. Yapilanmaya gore strateji olusturulmasi sakincalidir.
Buna ek olarak, iletisim fonksiyonu stratejinin olusturulmasi siirecine dahil
olmalidir. Kurumsal iletisim, baskin koalisyonun bir pargasi olmali, 6zellikle iletisim
destegi gerektirecek ve kurumun itibarini etkileyecek kararlarin alimma siirecinde
stratejik rol oynamalidir. Son olarak, kurumsal iletisim, kuruma deger katan bir olgu

olarak goriilmeli ve bu ¢erceve iginde Ol¢iilmeli ve degerlendirilmelidir.

Van Riel (1992: 143) kurumsal iletisimin diizenlenmesinde temel ilkeler oldugunu
belirtmektedir. Birinci ilke, kurumsal iletisim fonksiyonunun kurum i¢indeki yerinin
belirlenmesidir. Hangi gorevlerin kurumsal iletisimin gérev tanimina dahil oldugu ve
hangi boliimlerin bunlardan sorumlu olacagi, ya da bu amagla hangi boliimlerin
kurulmasmin gerekli oldugu net bir sekilde tanimlanmalidir. Ikinci ilke iletisim
siirecinin diizenlenmesi ile ilgilidir. Kurumun tiim i¢ ve dig iletisim bigimlerinin
planlanmas1 gerekmektedir. Bu ilkeyi iletisim aktivitelerinin fonksiyon ve siireg
baglaminda koordinasyonunun saglanmasi ilkesi takip etmektedir. Iletisim
fonksiyonunun ve siire¢lerinin diizenlenmesinde 6nem tasiyan faktorlerin, gerektigi

gibi diizenlenmesi 6nem tasimaktadir.

2.5.2.1.Kurumsal iletisim Fonksiyonunun Kurum ici

Yerinin Belirlenmesi
Kurumsal iletisimin kurum ig¢inde en ideal yerinin hangi boliimiin sinirlar1 iginde
olabilecegi konusunda, ¢esitli bakis acilar1 oldugunu séylemek miimkiindiir. Ancak,
bircok yazara gore; ¢cogu kurumda iletisim ¢aligsmalart yogun olarak halkla iliskiler
bolimii tarafindan yiiriitiildiigii i¢in, kurumsal iletisimin halkla iligkiler tarafindan

yuratilmesi mumkuandr.

Peltekoglu (1997:130) bu fikri su sézlerle vurgulamaktadir: “Gliniimiiz toplam kalite
anlayisi, iletisim gorevini halkla iligkiler departmaninin tekeline birakmak yerine,
onun koordinasyonu altinda, tim birimler ve ¢alisanlar tarafindan yerine getirilmesi

gereken bir gorev olarak algilanmasina neden olmaktadir.”.
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Ancak bu, finans, insan kaynaklar1 gibi diger boliimlerin iletisim konusunda
sorumluluk almak zorunda olmadigi anlamima gelmemektedir. Clnkd, iletisim
giiniimiizde yadsimamayacak bir degere sahiptir. iletisim faaliyetlerinde bulunan tiim
bélimler bu konuda sorumluluk tasimalidirlar. Ancak, birbirlerinden bagimsiz
kararlar alarak ve uygulamalarda bulunarak degil, halkla iligskiler boliimiiniin destegi
ve koordinasyonu ile bunu yapmalidirlar. Karar alma ve uygulama giicline sahip tiim
yoneticiler arasinda, bilingli bir sekilde olusturulmus bir iletisim akisi1 var olmalidir;
yoneticilerin iletisim konusunda uzman olmalar1 gerekmemektedir. Ancak, kurumun
icinde ya da disinda olan ve iletisimden etkilenen kitlelere hitap edecek kadar bilgi
sahibi olmalidirlar. Bunun yani sira, kurumsal bir iletisim politikasinin gelistirilmesi
gerekmektedir. Clnki, ancak bu sekilde kurumun farkli boliimleri arasinda
koordinasyon saglanabilmektedir. Belki de en 6nemlisi, tim kurumda, her bir
calisganin bireysel iletisim eyleminin, kurumsal iletisim politikas1 iizerindeki
potansiyel etkisi ile ilgili bir farkindalik olusturulmasi gerekmektedir.
2.5.2.2. iletisim Siirecinin Planlanmasi

Iletisim siirecinin planlanmas ikinci ilkedir. Van Riel (1992:147) iletisim siirecini,
sistem modelini temel alarak, {ic agsamali1 bir modelde incelemektedir. Bu agamalar;
girdi, ¢ikt1 ve sonu¢ asamalaridir. Girdi asamasi, analizin yapildig1 ve stratejinin
gelistirildigi, bir baska deyisle iletisimin planlandigi asamadir. Cikt1 agsamasi ise
karar verme ve uygulamanin yer aldigi, iletisimin gergeklestirildigi asamadir. Sonug
asamasindaysa, tiim iletisim bi¢imleri nihai ifadelerini bulmaktadir ve hedef
kitlelerde etki yaratilmis olmaktadir. Sekil 14, bu siireci 0Ozetlemektedir.
Karmagikliga yol agmamak amaciyla yonetim iletisimi modelin disinda tutulmus,

model orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi ile sinirlandirilmistir.
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Sekil 14. Girdi, Cikt1 ve Etki Modeli (Van Riel, 1992: 147)

Girdi Cikt1 Etki
Analiz ve Strateji Karar Verme Uygulama Tletisim Fark
Ifadeleri edilen
etkiler
Orgiitsel fletisim \
Pazarlama Tletigimi
Standart Protokoller Standart Standart Protokoller
Protokoller Standart Protokoller

Bu modeldeki her bir asamada kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen faktorler
vardir. Elbette kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen faktorlerin orani, agamadan
asamaya fark edebilmektedir. Bu, her bir agamada yapilan islemlerin dogasi ile
ilgilidir. Ornegin; arastirma ve strateji asamasi, kontroliin daha yogun olabildigi bir
asamadir. Diger yandan, takip eden ¢ikti ve etki asamalarinda, kontrol giiciiniin
azaldigim1 s0ylemek miimkiindiir. Kurum i¢inde ortaya ¢ikan i¢ ¢eliskiler ve hedef
kitlelerin tutumu, kurumun galistigi danmigmanlarin verimliligi gibi dis etkenler

iletisim uzmanlarinin kontrol giiciinii azaltmaktadir (Van Riel, 1992:147).

Kurumsal iletisimin planlanmasinda genel olarak girdi, c¢ikti1 ve etki modelinin
kullanilmasinin yani sira, kurumda kullanilan tim i¢ ve dis kurumsal iletisim
bicimlerinin belirli bir sistem ic¢inde planlanmasi gerekmektedir. Sekil 15, Van

Riel’in bu planlama ¢abasi i¢in 6ne siirdiigii modeli 6zetlemektedir (s.151).
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Sekil 15. Tiim I¢ ve Dis Iletisim Bigimlerinin Planlanmasi (Van Riel, 1992: 151)

Iletisim Planlarinin Toplanmasi

()

Cevresel Tarama (1)
\ 4
Strateji Geligtirme | <
¥ ¥ Stratejik Planlar (3) v (2)
: - — - < — | Orgtsel Strateji
Pazarlama Insan Finans Uretim Dizenleme ve <
Kaynaklar1 Bilgilendirme v LA
7y 7 7y 7y 7Y OHN v 4)
iletfsim Planlar) ) . Orgiitsel Tletisim
v v v v v | (5) Plam
Pazarlama Insan Finans Uretim Diizenleme ve < < U -
Kaynaklari Bilgilendirme 0”09(_19” Tahmin
Edilemeyen
Orgiitsel iletisim
* v < Aktiviteleri

A

Oncelikler <
8
Biitce Dagilim
©)
Uvaulama (10)
Degerlendirme (11)
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Bu modele gore planlama siirecinde ilk adim, dis ¢evreden bilginin toplanmasi ve
toplanan bilgilerin ilgili olduklar1 konulara gore ayrilmasidir. Cevresel tarama (1),
orgutsel stratejinin (2) temellerini olusturan 6gelerden biridir. Orgiitsel stratejinin ve
dolayistyla orgiitsel iletisim stratejisinin olusmasinda etkin olan diger 6geler;
pazarlama, iiretim, insan kaynaklar1 yonetimi, finans, diizenleme ve bilgilendirme
bolimlerinden gelen stratejik girdilerdir. Bu bolimlerin her birinin, orgiitsel iletisim

stratejisi ile ilgili talepleri olmaktadr.

Daha sonra yukarida sayilan bes fonksiyon, Orgitsel stratejiyi temel alarak kendi
stratejik planlarmi (3) hazirlamaktadir. Orgiitsel strateji ayn1 zamanda, orgutsel
iletisim planinin da  (4) temelini olusturmaktadir. Pazarlama, {iretim, insan
kaynaklar1 yonetimi, finans, diizenleme ve bilgilendirme boliimleri kendi stratejik
planlar1 dogrultusunda, kendi boliimlerine ozgii iletisim planlarint da (5)
hazirlamaktadirlar. Biitlinsel olmayan, hatta birbiriyle celigkili goriinen bir iletisim
portresi sergilemenin engellenebilmesi icin, béliimlerin iletisim planlarinin orgiitsel
iletisim plan1 ile Ortiistiigiinden ve kendi iglerinde uyumlu olduklarindan emin
olunmalidir. Bunun i¢in de hem bu boéliimler, hem de orgiitsel iletisimden sorumlu

bolim, bu planlama siirecinde aktif rol almalidir.

Planlanma siirecinde ki en Onemli asamalardan biri, ortak hareket noktalarinin
saptanmasidir  (6). Ortak hareket noktalari, ¢esitli iletisim bolimlerinden
temsilcilerin bir araya gelmesi ile saptanabilmekte, temellerini Orgiitsel iletisim
stratejisinden ve boliimlerin iletisim stratejilerinden almaktadir. Ortak hareket
noktalar1 tek bir yonetici tarafindan belirlenmemeli, ortak karar verme siireci
sonunda ve tiim iletisim temsilcilerinin katilimi ile sekil almalidir. Bu ortak hareket
noktalari, tiim iletisim bi¢imlerinde yansitilacak ortak degerleri ve genel oncelikleri
netlestirmelidir. Daha sonra her boliim, ortak hareket noktalarini temel alarak ve
boliim amaglarina gore uyarlayarak, kendi fonksiyonel faaliyetlerini planlamalidir.
Her bolum, iletisim planlarinda hangi temel vaatlerde bulunacagini, bu vaatleri
gerceklestirdiklerini nasil somut bir sekilde ortaya koyabileceklerini ve iletisim
stirecinde nasil bir yaklasim kullanacaklarini belirlemelidir. Son olarak ise, her bir

bolim, hitap ettigi hedef kitlelerin kurumla ve kendi béliimleri ilgili ne bilmelerini



istediklerini, kuruma ve boliime karsi nasil bir tutum ve davranis Oriintiisii i¢inde

olmalarim istediklerini acik bir sekilde tanimlamalidir. Sekil 16, bu planin kagida

dokiilmiis bir halini 6zetlemektedir (Van Riel, 1992: 20).

Sekil 16. Kurumsal Iletisim Stratejisinin ve Boliimlerin Iletisim Stratejilerinin

Biitiinlestirilmesi (Van Riel, 1992: 20)

Strateji Ortak Hareket Dis Vaat (V) Bilgi (B)
*Mevcut pazarlari Noktalar1 (D) Vaadin Tutum (T)
korumak. e Givenilir Somut Davranig (D)
*Yenl!l!((;l ve e Yenilikgi Ifadesi (S)
guv?nlllr faaliyet. o Kaliteli Yaklagim
*Misteriye yiiksek e Kareden (Y)
kalitede driin ve e Sinerjik 19 Vaat (V) Bilgi (B)
hizmetlerin 1)) Vaadin Tutum (T)
iupulmam. Somut Davranis (D)

Sirket ifadesi (S)
bolimlerinin Yaklasim
pazarda etkili )
glmaﬁ ve 1.<1ararh blr Bolim | D VSY BTD
urus sergiienmesi. I VSY BTD
Bolim | D VSY BTD
I VSY BTD
Bolim | D VSY BTD
I VSY BTD
Bolim | D VSY BTD
i VSY BTD

Tum bolimler, planlarin1 yazili hale getirmeli ve ortak hareket noktalari ile
karsilagtirarak planlarin - uygun olup olmadigin1  degerlendirmelidirler. Bu
degerlendirme siirecinde, boliimlerin kendi degerlendirmelerinin yani sira orgiitsel
iletisimden sorumlu boliimiin degerlendirmesi de géz Oniine alinmalidir. Bir sonraki
adim ise, koordinasyonu saglamak amaciyla olusturulmus bir birimin bu iletisim
planlarini derleyip toparlamasi (7); kurumsal strateji (2), ortak hareket noktalar1 (6)
ve mevcut bltceyi goz Oniine alarak Oncelikleri belirlemesi (8) ve kaynaklari
gerektigi gibi dagitmasidir (9) (s. 152). Kaynak dagitimi, boliimlerin iletisim
planlari, kurumun genel iletisim stratejisi ve Ongdriilemeyen iletisim ihtiyaclar1 goz

oniinde tutularak yapilmalidir (Van Riel ve Fombrun, 2007: 275).
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Uygulama asamasinda (10) ortak hareket noktalarinin rehberligi goz ardi
edilmemeli, uyumun saglanildigindan emin olunmalidir. Buna ek olarak, iletisim
aktiviteleri stirerken degerlendirme yapilmali, iletisim aktivitelerinin amacina ulasip
ulasmadig1 tespit edilmelidir. Bu model dahilinde kurumsal i¢ ve dis iletisim
aktivitelerinin planlanmas1 siirecinde, kurumlarin Onemli iletisim kararlariin
kaydedilmesini miimkiin kilan bir sistemin var olmasi fayda saglamaktadir. Boyle bir
sistem, kurumun toplam iletisim aktivitelerinin net bir portresinin ¢izilebilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Bu da i¢ ve dis iletisimin biitiinlestirilmesi ve koordine

edilmesini kolaylagtirmaktadir (s.152).

2.5.2.3. Tiim Iletisim Bicimlerinin Koordinasyonunun

Saglanmasi
Iletisimde farkli uzmanlik bigimlerinin gelismis olmasi, hiyerarsik diizenlemeler ve
cografik daginikliklarin bir uzantisi olan sorumluluklarin gesitliligi gibi etkenler,
iletisim yOneticilerinin ne kadar bagimsiz kararlar alabilecegini belirleyen agik ve
net kurumsal politikalar1 gerektirmektedir. Uzmanlasma ile birlikte gelisen ve her bir
boliimiin bagimsiz, otonom bir fonksiyon olarak goriilmesine sebep olan egilim,
koordinasyonun saglanmasini zorlagtiran bir etkendir (Lindheim, 1989:37).
Kurumlarin, iletisim uzmanlar1 arasinda koordinasyonun saglanabilmesi igin
kullanabilecegi ¢esitli yontemler mevcuttur. Bu yontemler, bu bélimin sonunda

detayli olarak incelenecektir.

Van Riel’in kurumsal iletisim teorisinin bu konudaki en kapsamli ve en ¢ok ses
getiren teorilerden biri oldugunu iddia etmek miimkiindiir. Van Riel kurumsal
iletisimi; pazarlama iletisimi, yonetim iletisimi ve Orgiitsel iletisim ana bagliklar
altinda toplayarak ve bu alanlardaki iletisimin diizenlenmesi ve biitiinlestirilmesine
yonelik somut adimlar Onererek, kurumsal iletisim alanina biiyiikk bir katki

saglamistir.
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2.6. Joseph Cornelissen’in Kurumsal Iletisim Teorisi

Cornelissen  (2008:4-5) kurumsal iletisim kavramini  tarihsel baglamda
tanimlamaktadir. 1970’li yillara kadar kurumlarin iletisimlerini halkla iligkiler
uzmanlar araciligiyla yiiriittiiklerini, ancak, bu iletisimin daha ¢ok medya iizerinden
yonlendirildigini ve taktiksel bir bakis acisi ile uygulandigimi belirtmektedir.
Kurumlarin i¢ ve dis paydaslarinin, kurumlara karsi bilgi baglaminda daha talepkar
bir tutuma gegmeleri ile birlikte ise, kurumlarin iletisim uygulamalarinda bir degisim
akiminin bagladigini, iste bu noktada da kurumsal iletisimin temellerinin atildigini
belirtmektedir. Bu degisim ile birlikte, kurumlarin tim i¢ ve dis hedef Kkitleleri
nezdinde kendilerini nasil konumlandirdigr ile ilgili bir duyarlilik gelismis, bu
amagla da tiim iletisim caligmalar1 arasinda biitiinlestirme cabalar1 baglamistir.
Cornelissen bu iletisim bigimlerini, kurumsal tasarim, kurumsal reklamcilik, ¢alisan
iliskileri, sorun ve kriz yonetimi, medyayla iliskiler, yatirimci iliskileri, degisim

iletisimi ve toplumsal iliskiler olarak siralamaktadir.

Cornelissen, kurumsal iletisim kavraminin temel bakis agisini, kavramin etimolojik
kokenine inerek agiklamaktadir: ‘Kurumsal’ sdzciigiiniin Ingilizce karsilign olan
‘corporate’ kelimesi Latince ‘corpus’ kelimesinden tiiretilmistir. ‘Corpus’ kelimesi
ise isim olarak kullanildiginda viicut, birlik, topluluk; fiil olarak kullanildiginda ise
tek vicut olmak, birlik, biitliinlik olusturmak anlamlarini tasimaktadir. Kurumsal
iletisim bu nedenle, kurumun stratejik amaclarina ulasabilmesi i¢in boliimlerin kendi

fonksiyonel sinirlarin1 asmalarini gerektirmektedir (s. 23).

Cornelissen, kurumsal iletisimde ortak karar verme ve uygulama sireglerini
gelistirecek ve 1iyilestirecek yapilara, kurallara, yordam ve siireglere duyulan
ihtiyacin, dogal olarak biitiinlesik bir bakis agisina isaret ettigini belirtmektedir. Tim
paydaslarda net, giiglii ve tutarli bir imaj yaratilabilmesinin, ancak bdyle bir
biitiinlesik bakis acist ile, i¢ ve dis iletisimin tiim alanlarinda calisan iletisim
uzmanlar1 arasinda koordinasyonun artirilmasi ile saglanabilecegini 6nermektedir.
Cornelissen kurumsal iletisimin kulaga hos gelen, akilda kalic1 ve kurumlardaki tiim

iletisim bi¢imlerini igeren genel bir terim olmadigini belirtmekte ve kurumsal
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iletisimi, her bir iletisim alanindaki c¢aligmalar1 koordine eden ve denetleyen bir

yonetim fonksiyonu olarak konumlandirmaktadir.

Kurumsal iletisim, tiim iletisim uzmanlarinin iletisime biitiinsel bakmasini, iletisim
stratejisini, kurumsal strateji ve kurumsal hedefler ile baglantili hale getirmesini
gerektirmektedir. Kurumsal iletisimin temel hedeflerinden biri, paydaslarla iliskileri
gelistirmek ve kurumsal itibara katki saglamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda,
paydaslarla iliskileri yonetme siirecinde temel alinacak kavramlar ve teknikler

tanimlanmalidir.

Kurumsal iletigim, ilgili gruplara yonelik mesajlar1 iiretme ve hedef kitleye bu
mesajlar1 aktarma gibi taktiksel aktivitelerin yan1 sira; 6ngérme, planlama, koordine
etme ve CEO ve diger yoneticilere danismanlik saglama gibi bir¢cok yonetim islevini
yerine getiren bir fonksiyondur (Cornelissen 2008: 5). Kurumun bagl oldugu tiim
paydaslar1 nezdinde olumlu bir itibar sahibi olmasini saglamak ve bu itibari siirekli
kilmak amaciyla, tiim i¢ ve dis iletisim fonksiyonlar1 arasinda koordinasyonun

saglanmasi i¢in genel bir gerceve gizen bir yonetim fonksiyonudur.

Cornelissen (2004: 46-47), guncel uygulamalara da bakildiginda Amerika’da,
Ingiltere’de, Avrupa’da ve birgok yerdeki kurumlarda bu ydnde bir yapilanma
goriildiigiinii ifade etmektedir. Medya iligkileri, hiikiimet iliskileri, ¢alisan iligkileri,
toplumsal iligkiler, yatirnmer iligkileri, kurumsal tasarim gibi bdliimlerin kurumsal
iliskiler, halkla iligkiler ya da iletisim isimli boliimler altinda toplanildigi
gorilmektedir. Buna karsilik, markalagma, reklam ve tanitim gibi islevler pazarlama
biriminin altinda birakilmaktadir. Pazarlama iletisimin disinda kalan tiim iletisim
bicimlerini biinyesinde toplayan halkla iligkiler birimi ile pazarlama boliimii arasinda

ise koordinasyon mekanizmalar1 yaratilmaktadir.
Kurumsal iletisim, kurumun iletisim ihtiyag¢larina biitlinsel bir bakis acis1 getirmekte,

tim iletisim faaliyetlerinin kurumsal strateji  lizerine yapilandirilmasin

saglamaktadir. Kurumsal iletigim, farkl iletisim boliimlerinin kaldirilmasi ve tek bir
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boliimde birlestirilmesi degildir; bolimler arasindaki kati sinirlarin kaldirilmasi ve

koordinasyon mekanizmalarimin gelistirilmesidir.

Koordinasyonun gelistirilmesindeki bir asama, iletisimde kullanilacak kavramlarin,
terimlerin ve stratejilerin tanimlanmasidir. Bir diger asama, koordinasyon
birimlerinin kurulmasi ve iletisimden sorumlu boliimlerin yoneticilerinin birbirleri
ile mutabakat i¢inde iletisim ile ilgili konularda kuruma biitiinsel bakarak, ihtiya¢ ve
amagclarint géz Onlinde bulundurarak karar almalarini saglayan bir ortak calisma
yaklagimi gelistirmeleridir. Kurumsal iletisimin biitiinlestirilmesi, ozellikle genis
cografi alanlara yayilmis ¢cokuluslu kurumlarda ve iirin ve hizmet c¢esitliligi yiiksek
kurumlarda onemlidir. Cunkl, bu firmalarda kurumsal iletisim fonksiyonunun
merkez ile isletme birimleri arasinda denge saglamasi gerekmektedir. Kurumsal
iletigim, islevsel problemlerin ve uzmanlik alanlarinin 6tesinde bir yapilandirmadir.
Islevsel boliimlerin smirlarini asmakta ve kurumun genel menfaatleri dogrultusunda

calismaktadir (s. 23).

Cornelissen, kurumsal iletisimin birgok fayda sagladigim belirtmektedir. Oncelikle
kurumdaki iletisim boliimleri arasindaki biitiinliigi ve giic birligini artirmaktadir.
Koordinasyon artmakta, boliimlerin ihtiyaglar1 degil, kurumun biitiinsel ihtiyaglari
Oon plana ¢ikmaktadir. Boylece kurumsal iletisim boliimii, kurumun stratejik
ihtiyaclaria daha iyi cevap verebilmekte, rehberlik edebilmekte ve dolayisiyla karar
alma sirecinde daha fazla s6z sahibi olabilmektedir. Bunun bir sonucu olarak
kurumsal iletisim sorumlusu, kurumsal hiyerarside daha iist diizey bir konuma

gelebilmektedir.

Cornelissen  (2007: 127-128), kurumsal iletisim teorisinin biitiinlestirme
calismalarina yon verecek ii¢ temel yaklasim sagladigini belirtmektedir. Oncelikle
tim iletisim bicimlerinin bir boliim altinda toplanilmasi ve biitiinlestirilmesi
gerekmektedir. BOylece uzmanlarin bilgi ve becerileri paylasilabilmekte ve iletisim
fonksiyonunun otonomisi ve goriiniirliigli garanti altina alinabilmektedir. Tim
boliimlerin birlestirilmesi sart olmasa ve bazi iletisim dallar1 tek kalabilse; ya da

finans, insan kaynaklar1 gibi baska fonksiyonel alanlara baglanabilse de bu
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yapilanma i¢inde temel amag: miimkiin mertebe ¢ok iletisim fonksiyonunu tek ¢ati
altinda toplamak ve iletisimi kurumsal bir bakis acisiyla yiiriitebilmektir. Iletisim
aktivitelerinin ¢cok bolimlenmesi; teknik calisma, taktiksel yaklasim ve iletisim

caligsmalarinin zanaat yaklagimi ile degerlendirilmesi ile sonlanabilmektedir.

Ikinci olarak, iletisim boliimiiniin kurumsal hiyerarsi icinde iist yonetime yakin bir
bi¢imde konumlandirilmas1 gerekmektedir. Iletisim bdliimii baskin koalisyona yakin
bir big¢imde konumlandirilmali, kurumsal iletisimden sorumlu ydnetici CEO’ya
direkt raporlama ve danigmanlik yapmali, hatta miimkiinse yonetim kurulu ya da iist
yonetim grubunun bir {iyesi olmalidir. Son olarak, boliimler aras1 ve boliimler {istii
koordinasyon mekanizmalarina ihtiyag vardir. Ornegin; iletisim ve pazarlama
boliimleri arasinda koordinasyona ihtiya¢ vardir. Ciinkdi iletisim ile ilgili isler farkli

bilgi ve beceri alanlarini gerektirmektedir.

Koordinasyon, kurumdaki dikey yapilanma ile birbirinden ayrilmis boliimlerin yatay
iletisim ile birbirine baglanmasimi saglamaktadir. Dikey yapilanma, kurumlarin
temel amaclarini daha kiigiik gorev ve aktivitelere bolmekte, kurumun misyonunu
gerceklestirmede her bir boliime ayr1 bir rol vermektedir. Dikey yapilanma
cercevesinde kurumsal sema belirlenmis olmaktadir ve hangi boliimiin kime
raporlama yapacagi, kimin kime bagli ve sorumlu oldugu ve otorite iligkileri ortaya
konmaktadir (ss. 128-129). Koordinasyon mekanizmalari, bu dikey yapilanma iginde
birbirlerinden kopuk hale gelmis yapilar arasinda iletisimi yatay yapilanmalar
saglayarak birlestirmektedir. Hiyerarsik yapilanmanin az oldugu ve boliimler
arasindaki koordinasyonun diizgiin bir sekilde yiiriitiildiigii kurumlarda, verimliligin

arttig1 iddia edilmektedir (Stainer ve Stainer, 1997: 75).

Cornelissen’in teorisi, Van Riel’in kurumsal iletisim teorisine oldukg¢a yakindir.
Genel ¢ergeveyi ¢izmenin yam sira, biitiinlestirme siirecinde temel alinacak somut
tedbirler sunmasi agisindan oldukca faydalidir. Cornelissen’in kurumsal iletisim
teorisini digerlerinden ayiran en biiyiik farklardan biri, pazarlama ve halkla iligkiler
lizerine yaptig1 vurgudur. Arastirmaciya gore; bu iki fonksiyon kurumsal iletisim

karmasinin en 6nemli unsurlaridir.
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2.7. Kurumsal iletisimde Biitiinlestirme Arac ve Siirecleri

Kurumsal iletisimin orgiitlenmesi, dolayisiyla koordinasyonunun saglanmasi konusu,
tizerinde ¢ok fazla calisilmamis bir alandir. Bu konuda ¢ok az yaym vardir. Bu
nedenle, literatiiriin kisith oldugunu belirtmek kaginilmazdir. Yine de biitiinlestirme
mekanizmalarinin, baz1 alt baghklar altinda toplanilabilece§ini  Oneren
arastirmacilarin varhgindan bahsetmek miimkiindiir. Ornegin; Grant yaptig1 literatiir
taramasi sonucunda, {i¢ temel biitiinlestirme ara¢ ve slrecinden bahsetmektedir. Bu
strecleri, kural ve direktifler (prosediirler, kurallar, standartlastirilmis enformasyon
ve iletisim sistemleri); siralandirma (bir isin tamamlanmasi siirecinde, her bir
uzmanin saglayacagi katkinin gdosterilmesi ve bu katkinin zamanlama igindeki
yerinin belirtilmesi); kurumsal rutin (agik¢a ifade edilmeyen, ancak galisanlarda
otomatik hale gelmis c¢alisma protokolleri) ve karar alma ve problem ¢ézmede ekip

caligmasi olarak siralamaktadir (Van Riel, 1997: 300).
2.7.1. Kurumsal Kimlik Calismalari

Kurumsal iletisimde, biitlinlestirmenin ve koordinasyonun saglanabilmesi i¢in bir¢ok
yontem kullanilabilmektedir. Ancak biitiinlestirmenin ilk adiminin, kurumsal
kimligin yerlesik hale gelmesi oldugunu 6nermek miimkiindiir. Kurumsal kimligin
yerlestirilmesini amaglayan yonergelerin hazirlanmasi, tasarim, mesaj ve siireglerin
diizenlenmesine yonelik c¢aligmalara iletisim uzmanlarinin  aktif katilimi
saglanmalidir. Bu sayede, iletisim uzmanlarmin kimlik unsurlarina sadik kalarak

faaliyet gosterme ihtimalleri artirilabilmektedir (Gronstedt, 1994: 267).

Kurumsal kimlik; monolitik kimlik, onayli kimlik, ya da markali kimlik tiirleri
arasindan kuruma en uygun kimlik seklinin se¢ilmesi ile gelistirilebilmektedir.
Monolitik kimliklerde kurumda tek bir isim ve gorsel ¢at1 kullanilmaktadir. Bankalar
monolitik kimligin en gilizel 6rneklerindendir. Onayli kimlik tiirlerinde ¢esitli
faaliyetler ve yan kuruluslar kendi kimliklerini tasimaktadirlar. Ancak, kurumla
baglantilar1 agik¢a ortaya konulmaktadir. Sabanci grubunun yan kuruluslarinda
onayli kimlik 6rneklerini gérmek miimkiindiir. Markali kimlik tiirlerinde ise kurum

arka planda tutulmakta, her bir iiriin ayr1 bir marka gibi sunulmaktadir. Procter &
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Gamble ve Unilever kurumlar1 bu kimlik seklini kullanmaktadirlar (Theaker, 2008:
139).

En uygun kurumsal kimlik tipinin ve kurumsal iletisim tarzinin segilebilmesi igin ii¢
temel siirecin tamamlanmas1 gerekmektedir. Ik olarak, ortak hareket noktalarmin
tanimlanmasi gerekmektedir. ikinci olarak, ortak calisma sistemlerinin gelistirilmesi
gerckmektedir. Son olarak, iletisime dair konulardaki karar verme sirecinde,

koordinasyonun saglanmasi gerekmektedir (Van Riel, 1992: 162).
2.7.2. Ortak Hareket Noktalar:

Ortak hareket noktalarinin belirlenmesi iletisim uzmanlarmin faaliyetlerinde ayni
konular1 vurgulamasini saglamaktadir. Ortak hareket noktalari, iletigim uzmanlarinin
bir araya gelmesi sonucu, tartisma ve uzlagsma i¢inde belirlenmelidir. Ortak hareket
noktalari, iletisim boliimlerinin iletisim c¢aligmalarinin  birebir  belirleyicisi
degillerdir. Ancak, her bir boliim kendi iletisim programlarin1 ve ¢alismalarini ortak
hareket noktalar1 ile uyumlu hale getirmeli ve kurumun iletisim stratejisi ile kendi
boliim stratejisi arasinda bir denge saglamalidir. Onemli olan, iletisim uzmanlarmin
biitiinlesik bakis ac¢isin1 kazanmalar1 ve Onceliklerin farkinda olmalaridir. Aksi
taktirde, biitiinlestirme amacli olusturulmus ortak calisma sistemleri verimli bir

sekilde islev goremeyecektir.

Ortak hareket noktalarina ek olarak, ortak hedefler ve ortak siire¢ kurallar1 gibi
kavramlar literatirde On plana ¢ikmaktadirlar (Christensen, Firat ve Torp, 2008:
439). lletisim planlar1 hazirlanirken temel alinan ortak hareket noktalarina, ortak
hedeflerin de eklenmesinin ve boylece uzmanlar igin ikinci bir genel gergevenin
cizilmis olmasinin biitiinlesmeye katki saglayabilecegini iddia etmek miimkiindiir.
Ortak siiregler ise beraber ¢aligmayi kolaylagtirmakta ve uyumu gelistirmektedirler.
2.7.3. ise Alm, Egitim ve is Rotasyonlar1

Bazi siireclerin, iletisim uzmanlarini, iletisime yaklasimlart ve vurguladiklar
mesajlar baglaminda birbirine yaklastirdiklar1 bu noktada belirtilmesi gereken bir
konudur. Ise alim, egitim ve is rotasyonlar: bunlardan bazilaridir. Calisanlarmn

profili, egitimi, cesitli bolimlerde gorev almalart iletisim ile ilgili daha genis
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kapsamli bir bakis acis1 ve anlayis gelistirmelerine sebep olabilmektedir. Boylelikle,
kendi boliimlerinin = smirlarmin  6tesinde  diistinebilmekte, diger iletisim
boliimlerindeki islerin ve meslektaslarinin 6nemini takdir edebilmekte ve iletisimin
nasil biitiinlestirilmesi gerektigi ile ilgili bir anlayis gelistirebilmektedirler. Bu
nedenle ise alimlarda, takim calismasi yapabilecek, farkli iletisim disiplinlerinin
oneminin farkinda olan, iletisime uzmanlik alaninin Otesine gecerek daha genis
bakabilen uzmanlarin se¢ilmesine dikkat edilmesi gerekmektedir. Calisanlarin
egitimi de onemlidir. Farkli iletisim konularinda ve devamliligi olan bir bigimde
egitim géren uzmanlarin, diger boliimlerdeki meslektaslar ile ortaklasa ¢alisabilme
ve ¢alismalarini biitiinlestirme becerileri daha yiiksek olabilmektedir. Is rotasyonu
ise, calisanlarin farkli gorevlerde ve bdliimlerde gorev alarak tiim iletisim
boliimlerinin 6nemini ve zorlugunu takdir etmelerine, kurum i¢i kisisel iligkilerini
gelistirmelerine ve teknik ve mesleki uzmanlik alanlarina 6zgii kimlikleri yerine
kurumsal kimliklerinin pekismesine sebep olarak, koordinasyona yardimci

olabilmektedir (Cornelissen, 2007: 143).

Gronstedt tarafindan Amerika’nin 6nde gelen sekiz sirketinin (AT&T, Allen-
Bradley, Eastman Chemicals, Federal Express, Hewlett-Packard, Motorola, Saturn
ve Xerox) iletisim boliimlerinde calisan 41 iist diizey yonetici ile yapilan aragtirma
sonuglar1 da; ise alim, egitim ve is rotasyonunun biitiinlestirmede 6nemli rol oynayan
etkenler oldugunu gostermistir. Yiiz ylize goriismeler ve miilakatlar, ise alimda
takim calismasina yatkin, farkli iletisim fonksiyonlarinin 6neminin farkinda olan ve
kurumsal kiiltiire uygun adaylarin secilmesinin iletisim boliimlerinin daha iyi
koordine edilmesine katki sagladigini gostermistir. Calisma ayni zamanda egitimin
tepeden baglamasi ve derinlemesine olmasi gerektigini, her bir alt fonksiyona gore
uyarlanmas1 gerektigini ortaya c¢ikarmistir. Bagka bir bulgu, devamliligi olan bir
sekilde egitim goren iletisim uzmanlarinin, diger boliimlerdeki iletisim uzmanlar ile
daha biitiinlesik calisabildigidir. Bunlar saglanildiginda, iletisim uzmanlar1 birbirleri
ile rekabetci iliskiler yerine isbirlikgi iliskiler gelistirebilmekte, kuruma ve kurumsal

kalture butlinsel bakabilmektedirler (1994: 103-104).
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2.7.4. Tletisim Boliimleri Arasindaki Etkilesimi Artiran
Surecler

Proje ¢alismalari, takim calismalar1 ve heyet toplantilar1 gibi bazi siirecler, farkl
boliimlerden profesyonellerin bir araya gelmelerini, birbirlerinden basarili uygulama
bigimleri 6grenmelerini, birbirlerinin hatalarint  gérmelerini, ortak dersler
cikarmalarint ve kurum ile ilgili daha derinlemesine bilgi sahibi olmalarim
saglamakta ve koordinasyonu artirmaktadir. Ayni zamanda bu caligmalarda
biitiinlestirme ile ilgili fikirler ortaya atilabilmekte, bu amagli alt birimler
kurulabilmekte ve iletisimin kurum i¢i statiisii artirilabilmektedir (Cornelissen, 2007:

143-145).

Calisanlar arasinda ki e-postalasmalarin, telefon goriismelerinin, koridor
sohbetlerinin de en az agik¢a belirlenmis ve diizenlenmis ¢alisma siirecleri kadar
koordinasyona katkida bulunabilecegi gozden kacirilmamalidir. Bu nedenlerle,
kurumlarin, iletisim c¢alisanlarinin ofislerinin  birbirlerine yakin bir sekilde
konumlandirilmalarina, park yeri ve kafeterya gibi yerlerde sembolik ayrimlarin
azaltilmasina, e-posta, video konferans ve diger elektronik haberlesme sistemleri
altyapilariin olusturulmasina ve iist yonetime erisimin agik tutulmasina dikkat

etmeleri gerekmektedir (s.144).

2.7.5. Ortak Calisma Sistemleri ve Veri Tabanlar:
[letisim uzmanlarmn biitiinlesik bakis acis1 kazanmalar1 daha dnce belirtildigi iizere;
igbirligi, uyum ve koordinasyonu kolaylastiracaktir. Burada koordinasyonu
kolaylastiran ortak ¢alisma sistemlerine ihtiyag dogmaktadir. Ortak c¢alisma
sistemlerine Grnek olarak; iletisim planlama sistemleri verilebilmektedir. Iletisim
planlama sistemleri: i¢ ve dis hedef Kkitleler i¢in hazirlanan iletisim projelerini
planlamak ve  uygulamak i¢in  kullanilan otomatik  araclar  olarak
tanimlanmaktadirlar. Bir iletisim planlama sistemi, ¢ok genis ¢apl iletisim projeleri
icin kullanilabilecegi gibi, i¢ biilten hazirlamak gibi daha basit iletisim aktiviteleri

icin de kullanilabilmektedir. Iletisim planlama sistemleri belirli avantajlar
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sunmaktadirlar. Van Riel ve Fombrun (2007: 30-31) bu avantajlar1 soyle

siralamaktadirlar:

Arastirmaya dayali olarak gelistirilmis bazi iletisim kurallarina
uyulmak zorunlulugu getirildiginden, her bir proje icin belirli bir
seviyede planlama yapilmasi tesvik edilmis olmaktadir;

Calisanlar; ortak hareket noktalari, biitce sinirlamalari, zaman
smirlamalar1  gibi  baz1  bilgileri  igsellestirmek  durumunda
kalmaktadirlar. Boylece yonetmek ve kontrol etmek genel olarak
mimkun hale gelmektedir;

Iletisim planlama sistemleri; imaj arastirmalari, rakip kurumlar ile
ilgili bilgiler, miisteriler ve benzeri konulardaki pazar arastirmalarinin
sonuglarin1 ve metinler, resimler, hatta filmler gibi iletisim
unsurlarin biinyelerinde barindirmaktadirlar. Boylece genel bir bakis
acist sunmakta ve iletisimin diizenlenmesine katki saglamaktadirlar.
Bu sayede, farkli iletisim alanlarinda ¢alisan uzmanlar birbirlerinin
caligmalarindan haberdar olmakta, birbirlerini birebir tekrar eden ya
da ¢elisen mesaj sayis1 asgari seviyeye cekilmektedir;

Iletisim planlama sistemleri bir veri tabam olarak islev
gormektedirler. Calisan rotasyonundan ve degisiminden bagimsiz
olarak bilgi, veri tabaninda toplanmakta ve var olmaya devam
etmektedir;

Iletisim planlama sistemleri verimliligi artirmaktadir. Ornegin; bircok

durumda kullanilabilecek standart rapor yapilar1 sunmaktadir.

Iletisim planlama sistemleri ile birlikte anilmasi1 gereken bir bagska nokta: ortak veri

tabanlaridir.

Simonsen (2009:199-200) ortak veri tabanlarini, kurumsal veri

ihtiyaclarim1 karsilamak iizere derlenmis ve tasarlanmis, cesitli veri havuzlarindan

belirli ¢alisanlara ilgili veriye ¢abuk ve kolay erisim saglayan veri depolama araglari

olarak tanimlamakta ve ii¢ boyuttan olustuklarini dnermektedir: mantik, sosyal ve

semiyotik boyutlar. Mantik boyutu; farkli veri tiplerinin nasil muhafaza edilmesi,

118



erisilmesi ve kullanilmas1 gerektigini tanimlamakta ve arastirma aglari, bilgi
depolama, erisim yapisi, arastirma yapisi, uyarlama arabirimleri ve veri dagitimi ile
ilgili konularda bilgi saglamaktadir. Sosyal boyut; kurum, kurumsal yapi, kurumsal
kaltur ve kurumsal ihtiyaclar konusunda bir cergceve cizmektedir. Semiyotik boyut
ise kullanilan farkli semiyotik kodlar1 diizenlemektedir. Ornegin; dilbilimsel, grafik

ve sayisal veri ve sembolleri ve bunlara dair teori, metot ve hususlar1 icermektedir.

Gronstedt tarafindan Amerika’nin 6nde gelen sekiz sirketi izerinde yapilan arastirma
sonuclari; bu kurumlarda ozellikle dis hedef kitlelere yoneltilen tiim iletisim
bi¢gimlerinin, ornegin; reklamlarin, konusmalarin, basin biiltenlerinin tiim iletisim
uzmanlarinin erigimine acgik ortak veri tabanlarinda toplanildigin1 gdstermistir.
Calisanlar, bu veri tabanlarindan her tiirlii araca ulasabilmekte ve kendi ihtiyaglarina
gore uyarlayarak kullanabilmektedirler. Bazi kurumlar ise kendilerine 6zel sozliikler
bile yaratabilmekte, boylece farkli iilkelerdeki iletisim faaliyetlerinde kavramlarin
dogru sozciikler ile aktarilacagini garanti altina alabilmektedirler. Bu sayede,
zamandan tasarruf yapilabilmekte ve birbiri ile Ortlisen, tutarli mesajlar
verilebilmektedir (1994: 191-192). Bunlara ek olarak, farkli iletisim bdliimleri
tarafindan yapilan arastirma sonuclarinin, tiim iletisim uzmanlarinin erigimine agik
olmasi ve paylasilmasi, herkesin anlayabilecegi belirli bir formatta hazirlanmasi
koordinasyonu artirabilmektedir (s. 227). Boliimler aras1 bilgi paylasimi konusunda

normlar olmast, isbirligini ve biitiinlesmeyi artiran unsurlardandir.

Kurumlarda ortak c¢alismay1r ve koordinasyonu kolaylastiracak bilgi sistemleri
yapilandirilmasinin 6ncelikli geregi: yukarida bahsedilen ortak veri tabanlarin
olusturulmasidir. Ancak, ortak veri tabanlarina ek olarak kullanilan diger bilgi
sistemlerinin, gelistirildigi ve kullanildigi da mutlaka belirtilmesi gereken bir
noktadir. Altinisik (2003: 67-76) bu sistemleri; elektronik veri isleme (EDP), karar
destek birimleri (DSS), yonetici bilgi sistemleri (EIS), stratejik bilgi sistemleri (SIS),
yonetim bilgi sistemleri (MIS), elektronik veri degisimi (EDI), internet, intranet ve

kurumsal bilgi portallar1 (EIP) olarak siralamaktadir.
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Elektronik veri isleme sistemleri, faturalama gibi rutin islerde otomasyon saglayarak
hiz ve kontrolii artirmakta fayda saglayan sistemlerdir. Bu sistemler, operasyonel
seviyede calisan bireyler tarafindan kullanilan ve bu bireylerin gerektiginde daha
onceden belirlenmis kriterlere gore karar almalarina destek veren sistemlerdir. Karar
destek sistemleri, yoneticilere dogru ve zamaninda veri saglayarak, nicel ve grafik
modellerle yoneticiye destek vererek karar alma siireglerini kolaylastirmay1
amaglamaktadirlar.  Bu sistemler basit sorgulamalardan, karmasik istatistiksel
modellere kadar cesitli analizleri gerceklestirebilen ve karar vermeyi destekleyen
sistemlerdir. Yonetici bilgi sistemleri, hem dis gevre taramasi yapan hem de ig
operasyonlar ile ilgili bilgi saglayan sistemlerdir. Fonksiyonel alanlara ait veri isleme
sistemlerini bir araya getirerek, baska bir deyisle veri isleme sistemlerinin ¢iktilarini
girdi olarak degerlendirerek, bilgi akisini biitlinlestirmekte ve yoneticilere ihtiyag
duyduklart bilgileri saglamaktadirlar. Stratejik bilgi sistemleri, kurumlarin uzun
vadede miisteri ve rekabet avantajini saglamasini hedefleyen sistemlerdir. Sistem,
mevcut bilgiyi stratejik amaglar i¢cin kullanmaktadir. Stratejik bilgi sistemleri alt
kademelerden gelen yeni fikirlerle de beslenebilmektedir. Y6netim bilgi sistemleri,
kurumsal faaliyetlerin planlanmasi, Orgiitlenmesi, yliriitiilmesi ve denetimi igin
gerekli olan bilgiyi yonetime zamanli ve anlamli olarak saglayan sistemlerdir. Bu
sistemler, matematiksel ve simulasyon modellerle de yoneticilere destek
saglamaktadir. Bu sistemlere 6rnek olarak; olasilik ve tahmin modelleri, planlama ve
kontrol modelleri, yonetimsel similasyon ve kaynak tahsisi modelleri
verilebilmektedir. Elektronik veri degisimi sistemleri, kurumlar arast bilgi degisimi
saglayan sistemlerdir. Kurumsal bilgi portallar1 ise kritik oneme sahip kurumsal
bilgilere, zaman ve mekandan bagimsiz olarak erisimi miimkiin kilan sistemlerdir.
Bu sistemler, yetkilendirme temelli erisim imkani sunmakta, farkli gorevlerdeki
bireylerin farkli alanlara erigimini miimkiin kilmaktadir (Altimisik, 2003: 67-76;
Cetinkaya, 2007: 70-111).

Farkli iletisim birimlerinin oncelikler listelerinin belirli araliklarla paylasilmasi,
hangi uzmanlarin hangi konular iizerinde ¢alistigindan, hangi projelerden kimlerin
sorumlu oldugundan tiim iletisim uzmanlarinin haberdar edilmesi, ortak calisma

sistemi olarak adlandirilabilecek baska bir yontemdir. Boylece, uzmanlar
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gerektiginde birbirleri ile iletisim igine gegebilmekte, yardim isteyebilmekte ve
isbirligi yapabilmektedirler. Ust diizey yoneticilerin de astlarim bu dogrultuda
yonlendirdikleri goriilebilmekte, uzmanlarin hangi meslektaslar1 ile isbirligi ve
koordinasyon  i¢inde  calismalarinin  faydali  olabilecegi  konusundaki
yonlendirmelerinin koordinasyonu artirdig1 goriilebilmektedir (Gronstedt, 1994: 195-
196).

2.7.6. letisimi Diizenlemeye Yonelik Talimatnameler, AKis

Cizelgeleri, Siire¢c Haritalar1 ve Kontrol Listeleri
Calisma siireclerini diizenleyecek akis cizelgeleri, silire¢ haritalar1 ve kontrol
listelerinin  kullanilmas1 da koordinasyonu artirabilmekte ve biitlinlestirmeyi
belgelendirilmis, smirlar1 ¢izilmis, yerlesik bir slire¢ haline getirebilmektedir.
Boylelikle kurumun belirli ¢alisanlara bagimlilii azalabilmekte, kisilerden bagimsiz
olarak calisma siireci devam edebilmektedir. Iletisim konusundaki talimatnameler de
benzer sekilde islev gormektedir. Hangi konuda kiminle goriisiilmesi, mesajlarin
hangi formatta hazirlanmasi gerektigi ya da logo ve renk kullanimi gibi konularda
calisanlarin faaliyetlerine yon veren bu talimatnameler, sadece kurumsal kimligi
pekistirmemekte, aynt zamanda kurumsal iletisimin biitiinlestirilmesine de hizmet

etmektedir (Cornelissen, 2007: 144-145).

2.7.7. Koordinasyon Birimleri
Van Riel ve Nedela tarafindan 1989 yilinda yapilan ¢alisma, blyik Amerikan ve
Avrupa finans sirketlerinin iletisim aktivitelerinin, koordinasyonu saglamak icin
cesitli koordinasyon bigimleri kullandigini gostermistir. Bu c¢alisma sonuglarina
gore; baz1 sirketlerde koordinasyon tek bir kisi tarafindan saglanmaktadir. Bu durum,
genelde iletisim bdliimlerinin  sayisinin az oldugu kiiclik 6lcekli sirketlerde
goriilebilmektedir. Bagka sirketlerde koordinasyon bir yiirlitme kurulu tarafindan
saglanmaktadir. Bu birimde iletisim boliimlerinden temsilciler bulunmaktadir. Bazen
ise diger birimlerden yoneticiler de bu birime katilmaktadir. Bu koordinasyon
bicimine, ortak iletisim politikas1 rehberlik etmektedir. Yine bu ¢alisma sonuglarina

gore; baz1 sirketler i¢cin koordinasyon, ancak ortak ¢alisma sonucu ¢oziilebilecek
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problemlerle kars1 karsiya gelindiginde toplantilar diizenlemekten ibarettir. Bagka bir
koordinasyon bigimi ise iletisim yoneticilerini bir yerde toplamak, bdylece onlarin
mecburen Dbirbirleriyle iletisime ge¢melerini saglamaktir. Bazi sirketlerde, bu
koordinasyon bigimlerinin bir kombinasyonu kullanilmaktadir (Van Riel, 1992:
163).

Uygulamada koordinasyonun saglanmasi birgok bigimde goriilmekle birlikte, en ¢ok
tercih edilen yontemin koordinasyon birimleri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
birimlerde iletisim bdliimlerinden sorumlular bulunmakta ve birim ¢esitli iletisim
projelerini koordine etmekten sorumlu tutulmaktadir. Bu birimlerin verimli bir
sekilde iletisim aktivitelerini planlayabilmesi ve denetleyebilmesi igin, kurum
politikasini belirleyen kurum yoneticileri ile etkilesim i¢inde olmalar1 gerekmektedir.
Ancak bu sekilde iletisim ile ilgili sorunlar iist yonetimin giindeminde kalmakta ve
koordinasyon birimi iiyeleri giincel politika kararlarindan haberdar olabilmektedir

(Van Riel, 1992: 167).

Koordinasyonun saglanabilmesinde ilk adim: tiim iletisim personelinin, markanin ve
tim igletme birimlerinin arkasindaki kurumun, profili ve iletisimin hangi sinirlar
icinde islev gorebilecedi ile ilgili konularda ortak karar almaya hazir olmasidir. Bu
ortak karar alma siirecini kolaylastirmanin en etkili yolu: bir koordinasyon biriminin
kurulmasidir. Bu koordinasyon biriminde, orgiitsel iletisim ve pazarlama iletigimi
gibi 6nemli iletisim boliimlerinden temsilciler ve st yonetimden bir temsilci yer
almalidir (s.168). Koordinasyon birimine farkli alanlardan uzmanlar segilirken, bilgi
ve becerileri ile birbirlerini tamamlayabilecek uzmanlarin se¢imine dikkat

edilmelidir.

Birim Uyelerinin pasif kalmamalar1 ve aktif katilim saglamalar1 gerekmektedir.
Koordinasyon birimi iginde ise bir iist kurul olusturulmali ve bu tist kurul her giin
toplanmalidir. Ust kurula secilecek kurul bagkani, otorite ve giic bakimindan kurul
ile yonetim kurulu arasinda baglanti noktasi olusturabilecek kisiler arasindan
secilmelidir. Sekil 17 Van Riel’in koordinasyon biriminin, calisma sistemini
Ozetlemektedir (5.169).
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Sekil 17. Koordinasyon Biriminin Caligma Sistemi (Van Riel, 1992: 169)

Halkla
Tliskiler

Koordinasyon )
Birimi Kurulu

]

> Cesitli iletisim boliimlerinin temsilcileri

1 Yonetim kurulu tyeleri

Koordinasyon birimi, ortak hareket noktalarini belirlemeli ve uyarlamali ve iletisim
i¢in kalite standartlarin1 belirlemeli ve kontrol etmelidir. Bunlara ek olarak, yonetim
kurulu seviyesinde iletisimin, bir yonetim araci olarak kullanilmasi konusunda bir

farkindalik ve motivasyon yaratmalidir (Van Riel, 1992: 169).

Uclincti  boliimde, Tiirkiye’de biiyiik 6lgekli kurumlarda kurumsal iletisim
yapilanmasi, kurumsal iletisimin temel faaliyet alanlar1 ve biitiinlestirme arag¢ ve
siireclerine odaklanan aragtirmanin; amaci, Onemi, hipotezleri, yontem ve

bulgularina yer verilmektedir.
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1. BOLUM
TURKIYE’DEKIi BUYUK OLCEKLi KURUMLARDA
KURUMSAL ILETISIM YAPILANMASINA YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amact: Tiirkiye’deki biiyiikk Olgekli kurumlarda kurumsal iletigimin
nasil yapilandirildigini, hangi faaliyet alanlarimin 6n plana ¢iktigini, hangi
biitiinlestirme arag ve sureclerinin kullanildigin1 ve kurumsal iletisim ¢alismalarinin
ne derecede biitiinlesik oldugunu, harmoni i¢inde yiiritiildiigiinii tespit etmektir.
Calismanin bulgulari, birinci ve ikinci boliimlerde yer alan teorik alt yap: ile
Tiirkiye’deki kurumsal iletisim faaliyetlerinin ne kadar Ortiistiigii baglaminda bir

anlayis gelistirilmesine katkida bulunacaktir.

Calisma sonuglari, Tiirkiye’deki biiyiik Olgekli kurumlardaki kurumsal iletisim
yapilanmasi, kurumsal iletisimin temel faaliyet alanlar1 ve biitlinlestirme ara¢ ve
stirecleri konusunda veri toplamaya hizmet edecektir. Van Riel (1997:288) kurumsal
iletisim arastirmalarinin ii¢ temel kavram etrafinda toplandigini belirtmektedir:
kurum kimligi, kurumsal itibar ve iletisimin orkestrasyonu. Elving (2010: 5)
‘Corporate Communications: An International Journal’ isimli hakemli dergide 2000
ile 2010 yillar1 arasinda yayinlanan makalelerin konularimi inceledigi caligmasi
sonunda; kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal itibar (%14) ve kurumsal sosyal
sorumluluk (%14) konularinin, akademisyenlerin ilgilendigi konulardan oldugunu
gostermistir. Bu arastirma kurumsal iletisimin yapilandirilmasi ve biitiinlestirilmesi
lizerine yogunlagmaktadir. Arastirmanin temel sorulart asagidaki gibidir:
1. Tirkiye’deki biiyiik Olgekli kurumlarda kurumsal iletisim nasil
yapilandirilmigtir?
2. Kurumsal iletisimin hangi faaliyet alanlar1 6n plana ¢ikmaktadir ve
hangi biitiinlestirme arag ve suregleri yiiksek oranda kullanilmaktadir?

3. Bu kurumlarda iletisim ne derecede biitlinlesik yuriitiilmektedir?

124



3.2. Arastirmanin Onemi

Kurumsal iletisim, akademik diinyada her gegen giin daha ¢ok ilgi ¢eken bir
kavramdir. Kurumsal iletisim iizerine ¢ok fazla caligma yapilmakta, giin gectikce
yeni kitap ve makaleler literatiirde yerini almaktadir. Ancak, bu ¢alismalarin pek

cogu Amerika ve Avrupa’da yapilmakta ve Ingilizce yaymlanmaktadir.

Ulkemizde de kurumsal iletisim, akademik alanda cok ilgi ¢ekmektedir. Fakat, bu
alanda calismak isteyen akademisyenler, konuyla ilgili Tiirk¢e kaynaklara ulagsmakta
zorluk ¢ekmektedirler. Bu konuda yayin sayisi ¢ok azdir. Kurumsal iletisim kavrama,
uygulama boyutunda da esit sekilde ilgi ¢ekmektedir. Bircok kurumda, kurumsal
iletisim boliimleri vardir ve faaliyetlerini siirdiirmektedir. Fakat, ne yazik ki,
‘Turkiye’de kurumsal iletisimin uygulama diinyasinda nasil karsilik buldugu’
konusunda bilgi saglayan arastirma sayis1 yok denecek kadar azdir. Bu ¢alisma,
kurumsal iletisim boliimlerinin  yapilanmalari, temel faaliyet alanlar1 ve
biitiinlestirme ara¢ ve siiregleri ile ilgili bilgi saglayarak alana katki saglamayi

hedeflemekte ve bu baglamda 6nem tasimaktadir.

3.3. YOntem

Bu ¢aligmada ‘betimleyici arastirma yontemleri’ kullanilmaktadir. Veri, aragtirmaci
tarafindan ‘delfi ¢alismasi’ sonucu gelistirilen bir 6l¢ek ile amaclh 6rnekleme sonucu
se¢ilmis 51 kurumdan toplanilmistir. Veri toplama araglarindan anket kullanilmakta

ve bulgular yuzdelik dilimler ve ortalamalar izerinden nakledilmektedir.

3.3.1. Evren ve Orneklem
Bu c¢alismada ‘amagli Ornekleme yontemi’ kullanilmistir. Amagli 6rnekleme,
yontemi, arastirmacinin Orneklemini belirli Olgiitlere gore sectigi bir Srnekleme
yontemidir (Black, 2005: 124). Arastirmanin amaci ve arastirmada cevaplanacak

sorularin dogasina bagli olarak arastirmaci bu 6l¢iitleri belirler (Frankeal ve Wallen,

2008:99; Huck, 2009:110).
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Calismanin evrenini biiyiik 6l¢ekli kurumlar olusturmaktadir. Kriterler; sektorde en
az 10 yildir faaliyette bulunmak ve 500’den fazla calisana sahip olmaktir. Bu iki
Olciitli karsilama potansiyeli yiiksek olabilecegi ve zengin veri saglayabilecegi icin
Kurumsal Iletisimciler Dernegi Uyeleri (Tablo 4), Capital Dergisi Siirdiiriilebilir
Itibar Liderleri Listesi 2011 (Tablo 5 ve Tablo 6) ve Fortune 500 Tiirkiye 2011
listeleri 6rneklemi belirlemek i¢in temel alinmistir. Fortune 500 Turkiye listesinden,
rastgele orneklem yontemi ile 50 kurum secilmistir (Tablo 7). Orneklemi olusturan

ti¢ liste ve bu listelerdeki toplam kurum sayilart asagidaki gibidir.

Kurumsal Iletisimciler Dernegi: 48
Capital Dergisi Siirdiiriilebilir Itibar Liderleri Listesi 2011: 50
Fortune 500 Turkiye 2011: 50

Toplamda 128 kuruma ulasilmaya c¢alisilmistir. Bu saymin yukaridaki {i¢ listenin
toplam1 olan 148’den eksik olmasi bazi kurumlarin birden fazla listede yer

almasindan kaynaklanmaktadir.

Hedeflenen 128 kurumun icinden 51 tanesi, son teslim tarihinden Once anketi
arastirmaciya ulastirmis ve ¢alismaya katilmistir. Geri doniis orani1 yaklasik olarak
%40’dir. Cevaplanan anket sayisi 122°dir. Tablo 4, orneklemin ilk bolimini

olusturan Kurumsal Iletisimciler Dernegi Uyeleri’ni icermektedir.
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Tablo 4. Kurumsal iletisimciler Dernegi Uyeleri

Uye Kurum

3M
Akbank
Anadolu Grubu
Ata Holding
Avea
Aygaz
BASF
Bayer
Borusan Holding
Borusan Lojistik
CNN Turk
Coca-Cola
Calik Holding
DEIK (D1s Ekonomik iligkiler Kurulu)
DenizBank
Dogan Holding
Dogus Grubu
Dogus Yayin Grubu
Enerjisa
ERGO
Garanti Bankasi
Havas
Tiirkiye Is Bankas1
Kaynak Holding
Kiraga Holding
Ko¢ Holding
Kog Universitesi
McDonald’s
Mercedes-Benz
Migros
NT
Opet
Sabanci Holding
Sabanci Universitesi
Sabiha Gokgen Uluslararasi Havalimani
Sanofi
Setur
Soyak
Sekerbank
Tav Havalimanlar1
Tekfen Holding
Teknosa
Temsa
Tofas
Yap1 Kredi
Yildiz Holding (Ulker)
Zambak Yayincilik
Zorlu Holding
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Kurumsal Iletisimciler Dernegi’nin 48 farkli kurumda, toplamda 52 iiyesi vardir. Bu
48 kurumun, 45 tanesine ulagilmistir. Bu kurumlarin, 24 tanesinden toplamda 58
adet anket geri dontisii alinmistir. Alti kurumdan ise olumsuz yanit alinmistir. Bu 6
kurumdan 4’# is yogunlugu nedeniyle, 2 tanesi ise kurumsal politikalarina aykir
oldugu icin anket ¢caligmasina katilamayacagini belirtmistir. Geri kalan 21 kurumdan
yedi tanesi, ¢alismaya katilma konusunda ¢ok ilgili olmasina ragmen, yogun is
programlar1 ve is seyahatleri nedeni ile anketleri son teslim tarihinden 0Once

arastirmactya ulagtiramamislardir.

Yukarida bahsedildigi iizere Orneklemin bir baska bolimiinii, Capital Dergisi
Siirdiiriilebilir Itibar Listesi olusturmustur. Bu liste, Capital Dergisi tarafindan 2002
ve 2011 willart arasinda yaptirilan,  “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri’

caligmalarinin sonuglarina gore belirlenmistir ve Tablo 5’de 6zetlenmektedir.

Tablo 5. Tiirkiye nin Siirdiiriilebilir itibar Liderleri (Capital, Aralik 2011: 113)

Kurum Adi Puam
1. Turkcell 19.0
2. Arcelik 18.8
3. Kog Holding 18.2
4, Garanti Bankasi 16.0
5. Sabanci Holding 15.2
6. Coca-Cola 14.6
7. Eczacibast Toplulugu 141
8. Vestel 13.1
9. Unilever 12.6
10. Ulker 12.5
11. Procter&Gamble 11.3
12. Microsoft 8.4
13. Dogus Grubu 74
14. 1s Bankasi 7.2
15. Zorlu Holding 55
16. Akbank 4.2
17. Efes Pilsen 3.4
18. Bosch-BSH 3.0
19. Borusan Holding 3.0
20. Ford Otosan 2.7

“Siirdiiriilebilir itibar Liderleri” degerlendirmesine, Capital dergisi tarafindan son on
yil i¢cinde yaptirilan ¢alismalarda en begenilen 20 kurum i¢ine giren kurumlar dahil
edilmistir. Kurumlara, bu ¢alismalarda ilk 20 i¢inde birinci olduklart her yil i¢in 20,

ikinci olduklart her yil i¢in 19, {igiincii olduklar1 her y1l i¢in 18 ve yirminci olduklar
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her yil icin bir puan verilerek ve on yilin ortalamasi alinarak “Siirdiiriilebilir Itibar

Liderleri” belirlenmistir. Ayn1 ¢alisma sektorel bazda da yiirtitiilmiistiir. Tablo 6, bu

baglamda sektorlerinde

gostermektedir.

10 yiln lideri olarak belirlenen kurumlar

Tablo 6. 30 Sektorde 10 Yilin Liderleri (Capital, Aralik 2011: 114)

Sektor

Sirket

Akaryakat, Petrol, Enerji
Araci Kurum

Shell
Garanti Yatirim

Banka Garanti Bankasi
Bilisim Microsoft
Bireysel Emeklilik Garanti Emeklilik
Boya Marshall
Cimento Akgansa
Dayanikl1 Tiiketim Arcelik

Demir Celik Erdemir

Gida Ulker

Hazir Giyim ve Magazacilik Zara
Icecek-Alkolli Mey Icki
Icecek-Alkolsiiz Coca-Cola

Tlag Pfizer

Insaat Enka

Kagit ve Ambalaj Ipek Kagit
Kargo, Nakliye, Lojistik DHL

Kisisel Bakim ve Kozmetik

Procter & Gamble

Leasing Garanti Leasing
Mobilya Istikbal
Organize Perakende Migros
Otomotiv Ford Otosan
Plastik Firat Plastik
Reklam Ajansi TBWA
Seramik Eczacibasi Vitra
Sigorta Allianz

Siit ve Sutli Mamuller Siitas

Tekstil Zorlu Tekstil
Telekomiinikasyon Turkeell

Temizlik Urtinleri

Procter&Gamble/Unilever

Toplam dokuz kurum (Turkcell, Argelik, Garanti Bankasi, Ulker, Unilever, Procter
& Gamble, Microsoft, Zorlu Holding ve Ford Otosan) her iki listeye de girmeyi
basardiklar1 i¢in 6rneklem 41 kurumdan olugmustur. Buna ek olarak 11 kurum: Kog
Holding, Garanti Bankas1, Sabanci Holding, Coca-Cola, Ulker, Dogus Grubu, Is
Bankas1, Zorlu Holding, Akbank, Borusan Holding ve Migros Kurumsal Iletisimciler
Dernegi listesinde oldugu ve bu baglamda kendilerine ulagilmaya ¢alisildig1 i¢in bu

gruptaki orneklem 30’a diistirtilmiistiir. Otuz kurumun 14’Unden toplamda 20 anket
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doniisii gerceklesmistir. Bir kuruma ulagilamamistir. Dort kurumdan olumsuz cevap
alinmistir. Bu kurumlardan {i¢ tanesi is yogunlugu nedeniyle, bir tanesi ise kurumsal
iletisim bolimU bulunmadig ve iletisimden sorumlu tek kisi oldugu i¢in olumsuz
cevap vermistir. Iki kurumdan, olumlu ya da olumsuz cevap almamamustir. Dokuz
kurum ise ¢aligmaya katilmay1 istemekle birlikte is yogunlugu, projeler ve inovasyon

siirecleri nedeniyle son teslim tarihinden 6nce anket ¢calismasina katilamamiglardir.

Orneklemin son parcast olan Fortune Tiirkiye 500 listesinden ‘rastgele 6rneklem

yontemi’ ile secilen 50 kurum Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Fortune 500 Turkiye’den Secilen Kurumlar

Fortune 500 Turkiye’den Secilen Kurumlar

Abdi Ibrahim Kamil Kog Otobiisleri
Acibadem Saglik Kuruluslar Keskinoglu Tavuk¢uluk
Alarko Carrier Kigili Giyim

Altinyildiz Mensucat Kiler Alisveris Hizmetleri
Anadolu Cam Sanayi Koton Magazacilik
Atlasjet Mavi Giyim

Banvit Memorial Saghik Kuruluslar
BiM Merinos Halt

Boyner Mudo Satis Magazalari
Brisa Bridgestone Namet

Carrefoursa Opet

Cetinkaya Giyim Ozdilek Aligveris Merkezleri
Cimsa Pegasus

Desa Deri Petrol Ofisi

Digiturk Pirelli

Dogan Gazetecilik Praktiker

Dogus Cay ve Gida Royal Hali

Dogus Otomotiv Sarar Giyim

DYO Boya Saray Hal1

Ege Seramik Tamek Gida

Eti Gida Tat Konserve

Henkel Tepe Insaat

Hugo Boss Turk Demir Dokim
Ipragaz Tiirk Hava Yollar
Kaleseramik Vakko

Bu 50 kurumun 13’linden toplam 44 anket geri doniisli alinmistir. Olumsuz cevap
veren kurum sayist 11°dir. Bes kuruma hig¢ ulasilamamaistir. Onbir kurumdan olumlu
ya da olumsuz cevap alinamamistir. Diger 10 kurum ise ¢aligmaya katkida bulunmak

istemis, ama son teslim tarihinden 6nce anketi arastirmaciya ulastiramamustir.
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Bu ti¢ listeden caligsmaya katilmayi kabul eden ve ¢aligmanin 6rneklemini olusturan
51 kurum alfabetik sira ile soyledir: Acibadem Saglik Hizmetleri, Akbank, Allianz,
Altinyildiz, Aygaz, Banvit, BASF, Bayer, Borusan Holding, Borusan Lojistik, Brisa,
BSH (Bosh-Siemens Group), Coca-Cola Igecek, Dogus Otomotiv, Eczacibast
Holding, Erdemir Demir Celik, ERGO, Garanti Bankasi, Garanti Emeklilik, Hugo
Boss, Ipek Kagit, Ipragaz, Istikbal Mobilya, Kaleseramik, Ko¢ Allianz, Kog
Universitesi, Marshall, McDonald’s, Memorial Saglik Grubu, Microsoft, Migros,
3M, NT Magazacilik, Pfizer, Pirelli, Procter &Gamble, Royal Hali, Sabanci Holding,
Sabanci Universitesi, Sabiha Gok¢en Havalimani1 A.S., Sanofi, Saray Hali, Soyak
Holding, Sekerbank, TAV, Tekfen, THY, Tofas, Turkcell, Unilever, Ulker (Yildiz
Holding) ve Vestel.

Bu kurumlarin se¢ilmesinin sebebi: bu kurumlarin zengin veri kaynagi saglama
konusundaki potansiyelidir. Secilen kurumlar degisik sektorlerde faaliyet gosteren
kurumlardir. Bu sektorlerden bazilari; akaryakit, petrol ve enerji, bankacilik, bilisim,
boya, ¢imento, dayanikli tiikketim, demir-gelik, gida, icecek, ilag, insaat, kagit ve
ambalaj, kargo, nakliye, lojistik, kisisel bakim ve kozmetik, mobilya, otomotiv,
plastik, sigorta, telekominikasyon ve temizlik Grtnleridir. Boylece sektor temelli
farkliliklarin sebep olabilecegi sonuglar kontrol edilmeye c¢alisilmistir. Kurumlarla
ilgili detayl bilgiye Ek 1°de yer verilmistir. Ek 1°de kurumlar yine alfabetik olarak

siralanmaktadirlar.

Bu ¢alismada, kurumsal iletisim boliimlerinde gérev yapan uzmanlar, kurumlarda
aragtirmanin temsilcileri olarak gorilmektedir: Kurumsal iletisim yapilanmasina
hakim olduklar1 i¢in, anketin kurum i¢i tiim iletisimciler arasinda dagitilmasi ve

cevaplandirilmasi onlarin inisiyatifi dogrultusunda tamamlanmuistir.

3.3.2. Veri Toplama Araglar

Bu calismada, veri toplama yontemlerinden ‘anket’ kullanilmistir. Arastirmaci
tarafindan gelistirilen anket, TUrkiye’deki buyuk o6lcekli kurumlardaki kurumsal

iletisim yapilanmasimi belirlemeyi, hangi biitiinlestirme ara¢c ve sireclerinin

131



kullanildigint ve kurumsal iletisimin ne derecede biitiinlesik olarak yiiriitiildiigiinii

tespit etmeyi amaglamistir.

Diizen agisindan ve takip edilmesini kolaylastirmak amaciyla, anket 3 bolume
ayrilmistir. Birinci boliimde arastirmaci tarafindan gelistirilen dlgek yer almistir
Birinci boliimde yer alan kurumsal iletisim Olgegi ‘5°li likert Olgegi’ olarak
hazirlanmistir. Bu Olgek araciligi ile kurumsal iletisimin Tiirkiye’de temel faaliyet
alanlarinin neler oldugunu, ne derecede biitiinlesik yiiriitiildiigiinii ve bu amagcla
hangi arag ve sireclerin kullamldigini tespit etmek amaglanmistir. Olgegin
gelistirilme siireci ve yapisal gegerliligin saglanilmasina yonelik olarak yiiriitiilen

delfi ¢calismasinin detaylarina bir sonraki boliimde yer verilmistir.

Anketin ikinci bolimunde, uzmanlardan demografik veri toplanilmasini amaglayan
sorular yer almistir. Bu boliimde katilimeilarin demografik 6zellikleri ile ilgili kisa
da olsa bir veriye ulasabilmek adina; cinsiyet, yas, egitim durumu, hizmet verilen
kurum, unvan ve uzmanin g¢alistigi boliim ile ilgili sorular yer almistir. Bu sorulardan
yas ve egitim durumu kapali uclu sorular halinde sorulmustur. Yas, yedi yillik
araliklarla gruplandirilmistir ve egitim durumu; On lisans, lisans, yiksek lisans ve

doktora olarak gruplara ayrilmistir.

Ugiincii ve son béliimde ise kurumsal iletisim yapilanmasi hakkinda bilgi toplamay1
amaglayan sorular yer almistir. Uzmanlara, Oncelikle kurumlarinda iletisim
caligmalarinin  ylriitiildiigli boliimlerin isimleri sorulmustur. Kolaylik saglamak
amaciyla, bazi alternatif boliim isimleri listelenmis ve uzmanlardan kurumlarinda var
olan boéliimlerin yanlarina isaret koymalar1 istenmistir. Siralanan boliim isimleri
sirastyla: kurumsal iletisim, halkla iligkiler, pazarlama, insan kaynaklari, finans
(yatirrmer iligkileri), hukuk, arastirma-gelistirme ve Uretimdir. Kurumsal iletigim,
halkla iliskiler ve pazarlama bdliimlerinin haricindeki béliimler, Van Riel’in iletisim
caligmalarinin yliriitiilebilecegini 6nerdigi boliimler temel alinarak siralanmigtir
(1992:4). Farkli kurumlarda iletisim faaliyetlerinin yiriitiildiigii bir¢ok farkli boliim
olacag1 ve her birini kapsamak miimkiin olamayacag i¢in bu soruya cevaben

siralanan secgeneklerin altina ‘diger’ baghigi atilmis ve uzmanlarin kapsanmayan
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boliimleri yazabilecekleri bosluklar birakilmistir. Son olarak, bu bolimlerin kendi
aralarinda hiyerarsik olarak gruplandirilip gruplandirilmadiklart sorulmustur.
Gruplandiriliyorsa, uzmanlarin iist yapilanmay1 rakamlandirilmis bosluga, ona bagh
olan alt boliimleri ise yine altinda verilen ve harflerle siralanmis bosluklara

yazmalar1 istenmistir.

Tim anketin sayfa diizeninde yerden tasarruf edilmesini saglayacagi ve okunakli
olusu nedeniyle yazi karakteri olarak 12 puntoluk Times New Roman kullanilmigtir.
Sayfalarin kenar bosluklart miimkiin mertebe daraltilmisg, ancak yazili metnin
karmasik ve sikisik goziikmesi engellenmeye calisilmistir. Kisacasi, dlgegin kisa
goziikmesi ile asir1 sikigik ve st liste sorulardan olusmasi arasinda bir denge
kurulmaya g¢alisilmistir. Son olarak, farkli konularla ilgili maddeler karisik olarak
siralanmig, bdylece Olgegin cevaplanma silirecinde uzmanlara ¢esitlilik hissi

saglanmaya calisilmigtir (Dornyei ve Taguchi, 2010:47).

Anketin basina; ismi, amacit ve neden onemli oldugu ile ilgili agiklama eklenmistir.
Kurumlardan elde edilen verinin anonim olarak kullanilacagi ve kurumlarin gizlilik
esasina uyulacag bilgisi de eklenmistir. Sayfanin sonunda ise arastirmacinin ismi ve
iletisim bilgilerine yer verilmistir (Dornyei ve Taguchi, 2010:19-21). Anketin son
hali EK 2’de yer almaktadir.

3.3.2.1. Kurumsal Iletisim Olcegi
Turkiye’deki buytk olcekli kurumlarda, kurumsal iletisimin nasil yapilandirildigini,
hangi biitiinlestirme ara¢ ve sureclerinin kullanildigin1 ve kurumsal iletisimin ne
derecede biitiinlesik olarak yiritiildiigiinii tespit etmek icin bir 6lcek gelistirilmistir.
Olgegin olusturulmasi i¢in detayl1 bir 6n ¢alisma yapilmistir. Oncelikle ilgili literatiir
taramasinin sonucunda, farkli akademisyenler tarafindan vurgulanan konu basliklar
belirlenmeye calisilmistir (Dornyei ve Taguchi, 2010:22). Bu konu bagliklarini soyle

siralamak mimkundiir:

e kurumsal iletisimin faaliyet alanlari,
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e kurumsal iletisimin yakindan ilgili oldugu alanlar,

e kurumsal iletisim stratejisinin gelistirilmesi siirecine dair Oneriler,

o farkli iletisim bdliimleri arasinda iletisim ve koordinasyonun onemi iizerine

yapilan vurgu ve bu iletisimin ve koordinasyonun nasil saglanabilecegi ile

ilgili fikirler,

e farkli iletisim bdliimlerinin gereksinim ve beklentileri arasindaki celigkilerin

nasil ¢oziilebilecegine dair onermeler ve

e i¢ hedef kitlelere ve dis hedef kitlelere yoneltilen iletisimin gerektirdikleri

arasindaki ¢eligkilerin nasil ¢ozlilmesi gerektigi konusundaki oneriler.

Ikinci asamada, bu konular dogrultusunda o6l¢egin maddeleri hazirlanmstir.

Literattrdeki 6nermeler g6z 6niine alinarak su genel hipotezler olusturulmustur:

Biiyilik 6lgekli sirketlerde kurumsal iletisimin faaliyet alanlarina 6nem
verilmektedir.

Kurumsal iletisimin yakindan iligkili oldugu kavramlar bu kurumlarda
yerlesiktir ve ¢aliganlar tarafindan benimsenmistir.

Kurumsal iletisim, kurumsal stratejiye bagli olarak ve tim iletisim
boliimlerinin katkilariyla gelistirilmektedir.

Biiyiik 6l¢ekli kurumlarda ortak ¢alisma ve igbirligini kolaylastiracak bir
calisma ortami mevcuttur.

Isbirligi ve koordinasyonu kolaylastiracak ara¢ ve siiregler yerlesik bir

sekilde uygulanmaktadir.

Bu genel hipotezler dogrultusunda 6lgegin maddeleri olusturulmus ve tiim maddeler

bu yonde ve olumlu olarak ifade edilmistir. Her bir konu baghig ile ilgili madde

sayisinin 3-4’{in altina diigmesi istatistiki olarak problemlere sebep olacag igin, her

bir konu ile ilgili 4’lin {izerinde maddeye yer verilmeye calisilmistir (Dérnyei ve

Taguchi, 2010:26). Her bir maddenin kisa ve basit bir sdylemden olugmasina,

anlamlar1t muglak kelimelere ya da kisiden kisiye degisebilecek kelimelere yer

verilmemesine 6zen gosterilmistir. Buna ek olarak, yaniltict olabilmeleri nedeniyle,

olumsuz cilimle yapisina sahip maddelere yer verilmemistir. Bunun yerine

134



olumsuzluklar olumlu climle yapilariyla ifade edilmistir. Ayrica, her bir maddede tek
bir konuya odaklanilmistir. Ayni maddede birbirine bagli iki konu dlgiilmeye
calistimamistir. Son olarak, anketin Tiirkiye’nin disinda da kullanilabilmesi icin

maddelerin Ingilizceye ¢evrilebilecek ifadelerden olusmasina dikkat edilmistir.

Ucglincii asama, yapisal gegerliligin saglanilmasi ve literatiir taramas1 sonucu varilan
konu bagliklar1 ve bunlara bagli olarak gelistirilen 6lgek maddelerinin yeterince
kapsamli oldugundan emin olunmasi amaciyla baslatilan delfi grubu calismasindan
olusmustur (Dornyei ve Taguchi, 2010:22). Delfi grubu c¢aligmasiin bir bagka
amact. kurumsal iletisim uzmanlar1 ve bu konuda calisan Tiirk akademisyenlerin
fikirlerinin ve Onerilerinin ankete dahil edilmesidir. Boylece, ankette c¢izilen ve
6lcimlenen kurumsal iletisim gergevesinin literatiir taramasi ile sinirlt kalmayacag,
kurumsal iletisim uzmanlarinin  katkilariyla Tiirkiye baglamimi  yansitacagi,
uygulama diinyasi ile i¢ ice olacagi ve Tiirk akademisyenlerinin birebir katkisi ile

daha da zenginlesecegi Ongoriilmiistiir.

Delfi grubu calismasinin olusturulmasi siirecinde, kurumsal iletisim konusunda
calisgan ve yayimnlar yapan bircok akademisyenle iletisime gecilmis, bu
akademisyenlerden Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve
Tanitim Bolimii Ogretim Uyelerinden Prof. Dr. Serra Gorpe ve Dog. Dr. Seda
Mengii ¢alismaya katilmay1 kabul etmistir. Prof. Dr. Serra Gorpe’nin akademik ilgi
alanlar1 arasinda kurumsal iletisim vardir ve kendisi Itibar Yonetimi EnstitiisBilim
ve Uzman Kurulu Uyelerindendir. Dog. Dr. Seda Mengii de kurumsal iletisim ile
yakindan ilgilidir. Bu konuda yaymlar1 vardir ve 2006 yilindan beri Istanbul
Universitesi Halkla iliskiler Boliimii'nde kurumsal iletisim dersleri vermektedir.
Maltepe Universitesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii Ogretim Uyelerinden Yrd.
Dog. Dr. Ozge Ugurlu da bu asama da ¢alismaya destek vermistir.

Kurumsal iletisimin uygulama boyutunda ise; Sabanci Holding Kurumsal Iletisim
Miidiirii ve Kurumsal iletisimciler Dernegi Baskami Suat Ozyaprak, Turkcell
Kurumsal iletisim Miidiirii Burcun Imir ve yakin zamana kadar Siitas Kurumsal

[letisim Miidiirii olarak gorev yapmis Goktug Yiicekul delfi grubuna dahil olmus ve
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tecriibeleri ve fikirleri ile ¢aligmada yapisal gecerligin saglanmasina katkida

bulunmuslardir.

Delfi grubu calismasi, 20 Ocak 2012 ile 20 Haziran 2012 tarihleri arasinda
gerceklesmistir. Calisma, akademisyen ve uzmanlara, literatiir taramasi sonucunda
tespit edilen konu bagliklar1 ile ilgili agik uglu sorular sorulmasi ile baslamistir.
Toplam alt1 soru ile bu konu basliklar ile ilgili detayli cevaplar alinmistir. Bu

sorular1 soyle siralamak miimkiindiir:

1. Kurumsal iletisim nedir, temel faaliyet alanlar1 nelerdir?

2. Kurumsal iletigim stratejisi nasil gelistirilmelidir?

3. Bir kurumda iletisimin biitliinlesik oldugunun, iletisim konusunda calisan
farkli boliimler arasinda bir uyum oldugunun géstergeleri nelerdir?

4. I¢ ve dis hedef kitlelere yonelik olarak yiiriitiilen iletisimin gerektirdikleri
arasindaki ¢eliskiler nasil ¢oziilebilir?

5. Farkli iletisim boliimlerinin gereksinim ve beklentileri arasindaki celiskiler
nasil ¢oziilebilir?

6. Farkli iletisim boliimleri arasindaki iletisim ve koordinasyon énemli midir?

Onemli ise bu iletisim ve koordinasyon nasil saglanabilir?

Bu slire¢, uzman ve akademisyenlerin yogun programlarindan dolay1, sorulart zaman
baskist olmadan detayli ve istedikleri gibi cevaplayabilmelerini, istedikleri zaman
eklemeler ya da degisiklikler yapabilmelerini miimkiin kilabilmek i¢in ¢evrimigi
tamamlanmistir.Delfi grubundan gelen cevaplar dogrultusunda, hali hazirda literatiir
temel alinarak hazirlanan 6lgek maddelerine eklemeler yapilmis, ilk etapta 55 olan
Olgekteki madde sayist 71°e yiikselmistir. Delfi grubunun katkilartyla eklenilen

maddeleri su konular altinda toplamak miimkiindiir:
e Kurumun ihtiyaglar1 dogrultusunda, kendisine 0zel bir koordinasyon

modeli gelistirmis olmasi,

e paydas analizine 6nem verilmesi,
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e marka yonetimi, ¢alisanlarin marka degerlerini yansitma konusundaki
hassasiyetleri,

e iletisim sorunlarinin geri bildirimler lizerinden ¢6ziilmesi,

e kurumun diizenlendigi aktivitelerle c¢alisanlarina verdigi degeri
somutlagtirmast,

e kurumda seffaf ve acik yonetim ilkelerinin benimsenmis olmasi ve

e iletisim boliimlerinde yetkin ve uzman kisilerin gorev yapmasi.

Bu asama tamamlandiktan sonra Olgege dahil edilmesi planlanan maddeler delfi
grubuna sunulmus, bu maddelerin kurumsal iletisimi 6lgmede ne derecede uygun
olacaklari, bir baska deyisle kurumsal iletisimi 6l¢gme giigleri sorgulanmistir. Delfi
grubu dyelerinden 6lgekteki her bir maddenin, kendilerine gore kurumsal iletisimi
olcme giiciinii 1 ile 5 arasinda bir degerle gostermeleri istenilmistir. Olgek ayni
zamanda Ingilizceye cevrilmis, Leeds Universitesi Kurumsal Iletisim ve Pazarlama
Boliim Bagskani Prof. Dr. Joep Cornelissen ve Empire State College Iletisim Bolimi
Ogretim Uyelerinden Dr. Alan Belasen’a gonderilmistir. Kurumsal iletisim alaninda
onemli caligmalar yapan ve bu calismada temel alinan bu akademisyenlerden

‘0lcegin kapsayiciligl ve 6lgek maddelerinin netligi’ konularinda onay alinmistir.

Bu degerlendirmeler sonucu alinan ortalamalarda, 3’tin tizerinde degerlendirme alan
maddeler dlgekte kullanilmistir. Sadece ii¢ madde ‘Hi¢ Olgemez (1) -Cok Iyi Olger
(5) skalasinda’ 3’iin altinda 6l¢me giicii ile degerlendirilmis bu nedenle de anketten
cikarilmistir. Bu maddeler; 32 numarali (Tim iletisim boliimlerinin altinda
toplandig1 bir iletisim catis1 kurumda mevcuttur.), 62 numarali (Koordinasyon birimi
haftada bir toplanmaktadir.) ve 63 numarali maddedir (Koordinasyon birimi {ist

yonetime raporlama yapmaktadir.).

Olcekteki maddelerin alt1 ana baslik altinda toplanildigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 8, bu konu basliklarini ve altinda toplanilan maddeleri gostermektedir.
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Tablo 8. Kurumsal Iletisim Olgeginin Odaklandig: Konular ve ilgili Maddeler

Madde

No Konu Bashg ve Ilgili Maddeler
KURUMSAL ILETISIMIN TEMEL FAALIYET ALANLARI

3 Kurumunuzu diger kurumlardan ayirt eden 6zellikler sorulsa, bu soruya iletisim bdliimleri birbiriyle
ortiisen cevaplar verecektir.

4 Bu dzelliklere kurum galisanlarinin cevabi da benzer olacaktir.

5 Bu kurumda, kurumsal kimlik ¢alismalarina 6nem verilmektedir.

6 Kurumsal imaj, vurgulanan konulardan biridir.

7 Kurumsal itibar ¢aligmalari planlandig: sekilde yiiriitiilmektedir.

8 Kurumsal felsefe net bir sekilde tanimlanmustir.

9 Kurumsal misyon net bir sekilde ifade edilmistir.

10 Kurumun vizyonunun ne oldugu agiktir.

11 Kurumsal felsefe, kurum ¢alisanlarinca igsellestirilmistir.

12 Kurumsal misyon, kurum ¢aliganlarinca benimsenmektedir

13 Kurum ¢aliganlari, kurumsal vizyonda tanimlanan hedeflere ulagmak i¢in ¢abalamaktadirlar.

15 Kurumsal reklamcilik bagarili bir sekilde yiiriitilmektedir.

16 Medya ile iliskiler basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir.

17 Yatirime iligkileri,basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir.

18 I¢ iletisim, basaril1 bir sekilde yiritilmektedir.

19 Hiikiimetle iligkiler, basarili bir sekilde yiiriitilmektedir.

20 Toplumsal iligkiler, basarili bir sekilde yiiriitilmektedir.

21 Kriz yonetimi caligsmalari, basarili bir sekilde yiirtitiilmektedir.

22 Pazarlama c¢aligmalari, basarili bir sekilde yurutiilmektedir.

23 Yonetim iletisimi, basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir.

25 Kurumun marka degerleri, net bir sekilde tanimlanmstir.

26 Bu marka degerleri ¢alisanlar tarafindan benimsenmektedir.

34 Kurum, ¢alisanlarina yonelik diizenledigi baz1 aktivitelerle ¢alisanlarina verdigi degeri
somutlagtirmaktadir.

KURUMSAL ILETISIME STRATEJIK BAKIS

1 Kurumsal iletisim stratejisi, kurumsal stratejiye bagl olarak gelistirilmektedir.

2 Tiim iletigim boliimleri ortak amaglar dogrultusunda hareket etmektedirler.

14 Kurumda stratejik planlama yapilmaktadir.

29 Kurumda paydas analizlerine 6nem verilmektedir.

30 Tletisim boliimlerinde yetkin ve uzman kisiler ¢calismaktadar.

42 I¢ ve dis iletisimin gerektirdikleri (kurumsal kimligin giiclenmesi icin ice yonelik yonetmelikler,
diizenlemeler, stabilite — dis paydas gruplarin beklentilerine gore diizenlenecek imaj ¢aligmalari ve
esneklik ihtiyac1) arasinda bir denge kurularak iletisim yiiriitiilebilmektedir.

48 Iletisim sorunlari, geribildirimler tizerinden ¢oziimler uretilerek ¢ozillmektedir.

55 Tiim iletisim boliimlerince bir iletisim ¢aligmasina baslarken temel alinmasi gereken ortak hareket
noktalar1 (6rnegin; yenilik¢iligin vurgulanmasi)kurumsal iletigim stratejisi ¢ergevesinde dnceden
belirlenmistir.

56 Bu ortak hareket noktalar1, tiim iletisim boliimlerinin katilimiyla belirlenmektedir.

63 fletisim ¢aligmalari ile ilgili bilgilerin toplanildig: bir veri tabam mevcuttur.

64 Farkl1 iletisim birimlerinde ¢alisan profesyoneller, diger iletisim birimlerinde daha dnceden yapilan
ya da su anda siirdiiriilen aragtirmalar hakkinda bu veritabanindan bilgi edinebilmektedirler.

65 Kurumda karar destek sistemleri, yonetici bilgi sistemleri, stratejik bilgi sistemleri gibi sistemler
aktif olarak kullanilmaktadir.

66 Bu kurumda seffaf ve agik yonetim ilkeleri benimsenmistir.

68 Kurumsal iletigim, {ist yonetime raporlama yapmaktadir.
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Tablo 8. (Devam) Kurumsal Iletisim Olgeginin Odaklandigi Konular ve Ilgili Maddeler

Madde  Konu Bashg ve Ilgili Maddeler

No
KURUMSAL ILETISIMIN KOORDINASYONU

24 Kurumun farkli iletisim béliimlerinin yaptig1 ¢aligmalar birbiri ile tutarlidir.

28 Bir iletisim aktivitesine ilgili boliim liderlik yapmaktadir; ancak bu ¢aligma ile ilgili diger iletisim
bolumlerini de bilgilendirmektedir.

31 Bu kurum kendisi i¢in bir koordinasyon modeli gelistirmistir.

47 Iletisim boliimlerinde galisanlara, diger iletisim boliimlerindeki uzmanlarin hangi projeler iizerinde
calistiklarina dair bilgi saglanilmaktadir.

57 Tiim iletisim boliimleri, iletisim planlarini bu ortak hareket noktalari ile ortiisecek sekilde
hazirlamaktadirlar.

58 Tiim iletisim bdliimlerinin faaliyet planlarinin ve uygulamalarinin kurumsal iletigim strateji ile
ortiistiiglini denetleyen bir mekanizma mevcuttur.

59 Kurumsal iletisimi diizenlemek i¢in bir koordinasyon birimi kurulmustur.

60 Bu koordinasyon biriminde tiim iletigim boliimleri temsil edilmektedir.

61 [letisim boliimleri ¢alisanlar1 arasinda is rotasyonu yaptirilmaktadar.
ILETISIM BOLUMLERI ARASINDA ILETISIM VE UZLASMA KULTURU

27 Kurumdaki farkli iletisim boliimleri arasinda biit¢e ve gii¢ savaslar1 degil, iletisim ve uzlasma kiiltlrd
etkindir.

33 Farkl1 iletisim boliimlerinde ¢alisan uzmanlarin giin i¢inde yiiz yiize iletisim kurabilme sans1 vardir.

40 Tletigsim boliimlerinde ¢alisanlar, kurum menfaatleri ve amaclarimi boliim menfaat ve amaclarinin
oniinde tutmaktadirlar.

43 Iletisim boliimlerinin beklentileri arasindaki celiskiler iletisim ve uzlasma yontemleri ile
giderilebilmektedir.

44 Farkl1 iletisim boliimlerinin yoneticileri, ortak proje ¢aligmalari ya da takim ¢aligmalari igin bir araya
gelebilmektedirler.

45 Farkl1 iletisim boliimlerinin ¢alisanlari, ortak proje ¢alismalart ya da takim c¢aligmalari igin bir araya
gelebilmektedirler.

46 [letisim boliimleri fiziksel olarak birbirine yakin konumlandirilmislardir.

49 Hangi projelerden kimlerin sorumlu oldugu konularinda, iletisim boliimleri arasinda bilgilendirme
yapilmaktadir.

50 Iletisim boliimlerinde galisanlar, diger iletisim béliimlerinin éncelikleri konularinda bilgi
sahibidirler.

51 Iletisim boliimlerinde galisanlar, hangi konularda kiminle gériisiilmesi gerektigi ile ilgili net bir fikre
sahiptirler.

67 [letisim boliimlerinde ¢alisanlar diger iletisim boliimlerinin aktivitelerinin, zorluklarinin,
gerektirdiklerinin ve faydalarinin farkindadirlar.
ILETiSIM KONUSUNDA FARKINDALIK VE EGITIM

32 Kurum ¢aliganlari, kurum markasini dogru yansitma konusuna dikkat etmektedirler.

35 Iletisim boliimlerinin disindaki yoneticiler de iletisim konusunda bilgilidirler.

36 [letisim boliimlerinin disindaki galisanlar da iletisim konusunda bilgilidirler.

37 Tletisim boliimleri, yoneticilere iletisim konusunda egitimler saglamaktadur.

38 [letisim boliimleri, calisanlara iletisim konusunda egitimler saglamaktadir.

39 Hedef kitleler ile iletisim halinde olan tiim ¢alisanlar kendi iletisimsel faaliyetlerinin kurumun
lizerindeki potansiyel etkilerinin farkindadirlar.

62 Iletisim boliimlerinde galisanlar igin hizmet igi egitimler, siirekliligi olan bir sekilde
diizenlenmektedir.
KURUMSAL ILETiISIMIN DUZENLENMESI

41 [letisim boliimlerinde galisanlarm, sorumluluk ve yetki alanlar1 net bir sekilde tanimlannustir.

52 Kurumda iletisimle ilgili talimatnameler ya da yonetmelikler mevcuttur ve yiirtrliliiktedir.

53 Mesajlarin hangi formatta hazirlanacagi, tipoloji ve renklerin nasil kullanilacag: konularinda
talimatnameler vardir; kurumda bu baglamda bir standardizasyon saglanmustir.

54 Tletisim galismalarina dair siirecleri diizenleyen akis gizelgeleri, siire¢ haritalar1 ve kontrol listeleri

kurumda mevcuttur ve kullanilmaktadir.
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Dort ile alt1 sayfadan daha uzun, tamamlanmast 30 dakikadan daha fazla siirecek
anketlerin, fazla zorlayici olabileceginin arastirma literatiiriinde genel olarak kabul
edilmesinden dolay1, dlcekteki soru sayis1 kisitlanilmaya calisilmistir. Olgek, diger
iki boliim ile birlesecegi icin ve ¢ok uzun olmasi dezavantajlara sebep olacagindan

Olcekteki madde sayisi ¢ok yiiksek tutulamamastir.

3.3.3 Veri Toplama Sureci
Bu calismanin veri toplama siireci, Eylil 2012 ve Mart 2013 tarihleri arasinda
gerceklesmistir. Kriterlere uygun kurumlar belirlendikten sonra, bu kurumlar telefon
edilerek caligmaya katilmaya davet edilmistir. Bu telefon konusmalari, oncelikli
olarak kurumsal iletisim boliimiinde gorev yapan uzmanlar ile ger¢eklestirilmistir.
Bazi kurumlarda kurumsal iletisim boliimii olmadigi i¢in bu kurumlarin pazarlama
ya da insan kaynaklar1 bolimii temsilcileri ile goriisiilmistiir. Bu telefon
goriismelerinde ¢alismanin; amaci, kapsami ve onemi ile ilgili bilgi verilmis, iletisim
uzmanlarinin ¢aligmaya katilminin arastirmaya ne kadar oOnemli bir katki

saglayacagi aciklanilmaya galigilmistir.

Telefon goriismesini takiben iletisim uzmanlarima bir e-posta yazilmis ve
aragtirmanin; amaci, kapsami ve Onemi ile ilgili bilgi bir kez de yazili olarak
paylasilmistir. Buna ek olarak; anketin kurum ig¢i nasil dagitilabilecegi, kimler
tarafindan cevaplanabilecegi ve cevaplanirken nelere dikkat edilmesi gerektigi
konusunda bir agiklama bu e-postaya eklenilmistir. Anket, e-postaya ek yapilarak

gonderilmistir.

Bu e-posta gonderildikten sonra, kurumlardan gelen cevaplar dogrultusunda takip
yapilmaya baglanilmistir. Hatirlatma mailleri gonderilmis, iletisim uzmanlariin
anketin kurum i¢i degerlendirilmesi, dagitilmasi ve cevaplandirilmasi siirecinde

olusan sorular1 detayli bir sekilde cevaplanilmaya ¢alisilmistir.
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3.3.4. Veri Analizi

Kurumsal Iletisim Olgegi ile elde edilen verilerin timi SPSS 17.0 (Sosyal Bilimler

icin Istatistik Programn) ile analize tabi tutulmustur.

1.

Arastirmada elde edilen verilerle ilgili asagidaki islemler yapilmistir:

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin yiizdelik olarak dagilimi
hesaplanmistir. Unvan ve bdliim sorularina verilen agik uglu cevaplar
kodlanarak ylizdelik sonuglar1 belirlenmistir.

Kurumlarim iletisim yapilanmasini  belirlemek amaciyla isaretlenen
seceneklerin yiizdeleri (%) hesaplanmistir. Bu boliimdeki agik uglu sorulara
verilen cevaplar kodlanmis, elde edilen nitel bilgi gruplandirilmistir.
Arastirmaci tarafindan gelistirilen Kurumsal Iletisim Olgegi’nde yer alan 68
ifadeye iliskin, arastirmaya katilanlarin goriislerini incelemek amaciyla, bu

ifadeler i¢in isaretlenen segeneklere ait ylzdeler (%) bulunmus, ortalama
puanlari (Y) ve standart sapma degerleri (SS) hesaplanmistir. Birden fazla

anketin geldigi kurumlarin goriiglerini degerlendirmek igin, bu anketlere
verilmis olan cevaplarin aritmetik ortalamalar1 alinmis ve analizlere bundan
sonra devam edilmistir. Tek iletisim boliimii oldugu belirtilen kurumlarda
ise; birden fazla iletisim boliimii arasindaki etkilesimden bahseden maddelere
(27, 28, 31, 33, 43, 44, 45, 46, 47, 49, 50, 55, 56, 57, 58, 59, 60, 61, 64 ve 67
numarali maddeler) verilen cevaplar hesaplamalara dahil edilmemistir.

Arastirmaci tarafindan gelistirilen ve 68 ifadeden olusan Kurumsal iletisim
Olgegi’nin yap1 gecerligi ve faktor yapisini belirlemek amaci ile dlgekten

elde edilen veriler, aciklayici faktor analizine tabi tutulmustur.

Tiim istatistiksel hesaplamalarda anlamlilik diizeyi .05 olarak temel alinmigtir.

3.4. Arastirmanin Siirhhiklar:

Bu c¢alismada veri anket yolu ile toplanildig: i¢in, sonuglarin giivenilirliginin anket

sorularina cevap veren uzmanlar arasinda degiskenlik gosterebilecegi gergegi

calismanin simirhiliklarindan biridir. Iletisim uzmanlarimin ankete ayirmaya karar
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verdikleri ya da ayirabildikleri zamana ve gosterdikleri ilgiye gore; sonuglarin
niteliginin degisiklik gosterebilecegi dikkate alinmasi gereken bir noktadir.
Uzmanlarin bazi sorular1 cevaplamayi atladiklar1 ya da sorular1 begenmedikleri icin
cevap vermedikleri goriilmiistlir. Bazi sorulari ise yanlis okuma, ya da yanlis anlama
olasiliklari, her anket ¢alismasinda oldugu gibi ylksektir (Dornyei ve Taguchi, 2010:
7).

Uzmanlarin bazi sorulari, sorularin ifade edilis bi¢iminden dolay1r ya da baska
sebeplerle yanlis anlamalari, cevaplari verirken bazi konular1 unutmalar1 ya da bazi
detaylar1 hatirlayamamalar1 gibi unsurlar bu ¢alismada muhtemelen etkili olmustur.
Uzmanlarin anket sorulart ile ilgili bir anlam karisiklig1 ya da problem yasadiklar
taktirde, arastirmaciya soru sorabilmeleri amaciyla anketlerde arastirmacinin iletigim
bilgilerine yer verilmistir. Ancak, anket sorularinin yanlis anlasilma ihtimali sifira

indirgenememistir.

Bunlara ek olarak, uzmanlarin bazen dogruyu sdylemek yerine, daha uygun
olduguna inandiklar1 seyleri sGylemeyi tercih etmis olmalar1 bir bagka ihtimaldir. Bu
durumda da sonuglarin en azindan kismi olarak, gercek yerine uzmanlarin soruya
bakarak yaptiklar1 tahminler sonunda vardiklar1 ideal cevaplari yansitiyor olabilecegi
bir baska siirliliktir. Uzmanlarin, farkinda olmadan basarisizlik ve eksiklikleri
asgari dizeye cekebilecekleri ve iyi Ozellikleri 6n plana cikartabilecekleri dikkate

alinmas1 gereken bir noktadir.

Insanlarin olumlu gordiikleri bir kisi ya da sey ile ilgili, negatif hicbir sdéylemde
bulunmamalarina sebep olabilecek ‘hale etkisi’ bir baska ihtimaldir. Bu ¢aligmada
elde edilen ikincil veridir ve uzmanlarin ¢alistiklar1 kuruma karsi aidiyet hislerinin
‘hale etkisine’ sebep olabilmesi muhtemeldir. Son olarak; uzmanlarin yogunluklari
arasinda anketteki tiim sorulara cevap verme g¢abasinin, anket sorularinin belki bir
stre sonra ‘monoton’ gelmesinin ve buna baglh gelisen ‘yorgunluk hissinin’ anketin

giivenilirligini azaltmas1 miimkiindiir (Dérnyei ve Taguchi, 2010: 9).
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Aragtirmanin bir bagka smirliligi uzmanlarin cevaplarinin arastirmaci tarafindan
kontrol edilmesinin miimkiin olmamasidir. Bunun birkac¢ sebebi vardir. Oncelikle,
sorularin uzmanlara gore en dogru cevabini, yine uzmanlar bilebilmektedir. Bu
konuda, arastirmacinin fikir yiiriitmesi ve cevaplarin dogrulugunu sinamasi miimkiin
degildir. Bu calismada da, arastirmacinin farkli kurumlarda c¢alisan uzmanlarin
cevaplarini sinamasi miimkiin olamamistir. Veri tamamen uzmanlarin bildirimlerine
dayanmaktadir. Uzmanlarin algi1 diizeyleri ¢ok belirleyici olmustur. Ornegin; aym
kurumdan farkli uzmanlarin iletisim bolimleri ile ilgili cevaplart farklilik
gosterebilmistir. Bunun muhtemel sebebi: uzmanlarin diger boliimler ile girdikleri

etkilesimlerdir.

Bir baska simirlilik, ankette yer alan maddelerin her kuruma uygun olmasinin
miimkiin olamamasidir. Ornegin; bazi kurumlarda iletisim tek boliim tarafindan
yurutilurken, bazi kurumlarda ¢ok sayida boliim iletisimden sorumlu olabilmektedir.
Bu kurumlardaki iletisim boliimleri arasindaki etkilesimi sorgulamak {izere
hazirlanan maddeler, tek boliim olan kurumlarda anlamsiz kalmistir. Bu sorun, her
ne kadar bu maddelere verilen cevaplarin tek iletisim bolimud olan kurumlar s6z
konusu oldugunda elenmesi ile ¢oziilmiis olsa da, anketi cevaplama asamasinda

uzmanlara zorluk yaratmistir.

3.5. Bulgular

Bu bolimde ilk olarak, kurumsal iletisim yapilanmasi ile ilgili elde edilen bulgular
paylasilmaktadir. Daha sonra ise bu uzmanlarin arastirmaci tarafindan hazirlanan
Olcekte yer alan 68 ifadeye iliskin goriisleri incelenmektedir. Son olarak, dlgegin

gecerliligi ve gilivenirliligi ile ilgili bilgiler aktarilmaktadir.
3.5.1. Demografik Dagihim

Arastirmanin 6rneklemini olusturan, 51 kurumdan toplanan anketleri dolduran 122

kisiye ait demografik dzellikler asagida verilmistir (Tablo 9).
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Tablo 9. fletisim Uzmanlarmin Cinsiyet, Yas ve Egitim Durumu (N=122)

Degisken Grup f %
Cinsiyet Kadin 59 48.4
Erkek 56 45.9
Bos 7 5.7
Yas 18-25 6 4.9
26-33 56 45.9
34-41 39 32.0
42-49 12 9.8
50-57 1 0.8
Bos 8 6.6
Egitim durumu On Lisans 2 1.6
Lisans 68 55.7
Yuksek Lisans 43 35.2
Bos 9 7.4

Anketi yanitlayanlarin yarisina yakini kadin (%48.4) ve yarisina yakini erkektir

(%45.9). Katilimcilarin yaslart daha ¢ok 26 ile 41 arasinda yogunlasmaktadir
(%45.9°u 26-33 ve %32.0°1 34-41 yaslarindadir). Arastirmaya katilanlarin %1.6’s1

on lisans, %55.7’si lisans ve %35.2°si bir yiiksek lisans programindan mezundur.

Tablo 10, anketi yanitlayan iletisim uzmanlarinin unvanlarini 6zetlemektedir.
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Tablo 10. letisim Uzmanlarinin Unvanlar1 (N=122)

Unvan f % Unvan f %
Kurumsal Tletigsim ve Hasta Tliskileri .
Direktori 2 1.6 Kurumigi Iletisim Uzman 1 0.8
Uluslararasi {liskiler Sorumlusu 1 0.8  Etkinlik Yoneticisi 1 0.8
Uluslararas1 Hasta Hizmetleri Is
Gelistirme Sorumlusu 1 0.8 Marka Yt')r)eticisi 1 0.8
Uluslararas1 Hasta Hizmetleri Kurumsal Iletisim ve Sosyal
Uzmani 1 0.8  Hizmetler Miidiirligi 1 0.8
Uye Isleri Béliimii Miidiirii 1 0.8  Pazarlama Yoneticisi 1 0.8
Kurumsal Tletisim Uzman Yardimcisi 2 1.6  Reklam ve Halkla Iliskiler Sefi 1 0.8
Kurumsal Tletisim Yoneticisi 4 3.3 Kurumsal Iletisim Yonetmeni 1 0.8
Kurumsal {letisim Uzmam 1 0.8  Uzman Yardimcisi 1 0.8
Halkla iliskiler Alan Yoneticisi 1 0.8  Basin-Yaym Asistani 1 0.8
Marka Iletisimi Uzmam 1 0.8  I¢ Denetim Uzmani 1 0.8
Kurumsal iletisim Direktorii 3 2.5  Bilgi-islem Miidiirii 1 0.8
Kurumsal Tletigsim Miidiirii 12 9.8  Halkla fliskiler Asistan1 1 0.8
Bolge Satig Yoneticisi 3 25 Medya Hiskileri_ Miidiiri 1 0.8

Tanitim ve Dis Iligkiler Birim

Bélge Midurt 5 4.1 Baskam 1 0.8
Bdlge Yo6netmeni 2 1.6 Lojistik Mudur 1 0.8
Strateji ve Is Gelistirme Miidiirliigii 1 0.8 Magazalar Koordinator( 1 0.8
Pazarlama Tletisim Miidiirii 1 0.8  Kurumsal Iletisim Sorumlusu 2 1.6
Planlama Muddiri 1 0.8  Halkla fliskiler Miidiirii 1 0.8
Kurumsal Iletisim Proje Yoneticisi 1 0.8  Pazarlama Sorumlusu 1 0.8
Personel ve Idari Isler Sorumlusu 1 0.8  Direktor Asistant 1 0.8
) Turkiye. OrtaDogu ve Kuzey
Ithalat Sorumlusu 1 0.8  Afrika Bolgesi Direktoru 1 0.8
Satis Temsilcisi 1 0.8  Direktor 2 1.6
Uzman Mihendis 1 0.8  Iletisim Uzmam 1 0.8
Dis Ticaret Pazarlama Uzmant 1 0.8  YOnetmen 1 0.8
Bilgi-islem Teknik Elemani 2 1.6 Medya ve fletisim Uzmam 1 0.8
Satis Sefi 1 0.8 Bos 30 246
Kurumsal Tletisim Koordinatorii 3 2.5
Yurtdisi Istirakler Miidiirii 1 0.8 Toplam 122 100
Reklam/Bolge Koordinatori 1 0.8
Kurumsal {letisim Uzmam 7 5.7

Gorildugu tizere, anketi yanitlayan iletisim uzmanlarmin oldukga yiiksek bir orani

yoneticidir. Anketi yanitlayan uzmanlarin

%21.9’u ‘mudir’,

%9.8’i “yonetici’

unvani tagimaktadir. Yine %7.3°0 ‘direktor’ ve %4.1°’i ‘koordinatér’ unvanina

sahiptir. Anketin %43.1 oraninda yoneticiler tarafindan cevaplandigi goriilmektedir.

Unvanlarin uzmanlik konusu baglaminda dagilimina bakildiginda, anketi cevaplayan

uzmanlarin en yiliksek oran ile kurumsal iletisim konusunda bir unvana sahip
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olduklar1 goriilmektedir. Bu oran %43.1°dir. Kurumsal iletisimi %7.3 orami ile
pazarlama ve satigin izledigi, halkla iliskilerin oraninin %3.2’de, reklam ve medya
iligkilerinin her birinin ise %2.4’de kaldig1 goriilmektedir. Tablo 11 ise anketi

yanitlayan iletisim uzmanlarinin gérev yaptigi boliimleri 6zetlemektedir.

Tablo 11. iletisim Uzmanlarinin Gérev Yaptig Boliimler (N=122)

Bolum f % Bolum f %

Kurumsal Tletisim 36 29.5 Etkinlik ve 1 08
Sponsorluk
Direktorliigii

Uluslararasi {likiler 2 1.6  Kurumsal fletisimve 1 0.8
Sosyal Hizmetler
Midiirliga

Uluslararas1 Hasta Hizmetleri 1 0.8 Reklam ve Halkla 1 0.8
Mliskiler

Uye Isleri 1 0.8  Tamtim ve Halkla 3 25
Mliskiler

Pazarlama 9 7.4 I¢c Denetim 1 08

Marka Pazarlama 1 0.8  Kurumsal letisim ve 1 0.8
Kamu Tliskileri

Kurumsal Tletisim ve 1 0.8 Tanitim ve Dis 1 0.8

Siirdiiriilebilir Kalkinma Tliskiler

Bolge Satig 1 0.8  Tedarik Zinciri 1 0.8

Satis 3 25 Pazarlama ve 2 1.6
Kurumsal Tletisim

Bolge Miidiirliigii 4 3.3 Kurumsal isler ve 1 08
Tletisim

Endiistriyel Satis 2 1.6 Kamu Tliskileri ve 1 0.8
Kurumsal {letisim

Mihendislik Hizmetleri 1 0.8  lletisim 3 25

Strateji ve s Gelistirme 1 0.8 Medya ve Iletisim 1 0.8

Midiirliga Koordinatorligi

Is Gelistirme ve Analiz 1 0.8 Bos 27 221

Idari Isler 1 0.8

Dis Ticaret 2 1.6  Toplam 122 100.0

Calismaya katilan uzmanlarin en yiiksek oranmnin (%34.3) kurumsal iletisim
bolumlerinde gorev yaptiklari, bunu %13.9 ile pazarlama ve satisin izledigi
goriilmektedir. Calismaya katilan uzmanlarin unvanlarinin ve calistiklart boliimlerin
cesitlilik gostermesinin, ¢ok farkli boliimlerin gesitli kademelerinde gérev yapan
uzmanlarin bu ¢alismaya katki saglamasinin, calismanin sonuglarinin kapsamli

olmasini ve biiyiik bir yelpazeyi kapsadigini séylemek yanlis olmayacaktir.
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3.5.2. letisim Yapilanmasi
Bu ¢alismanin amaglarindan biri, kurumlardaki iletisim yapilanmasi ile ilgili bilgi
saglamaktir. Bu amacla, ankette kapali u¢lu ve agik uglu sorulardan olusmus bir
kissma yer verilmistir. Oncelikle, uzmanlara kurumlarinda iletisimin hangi
boliimlerce yiiriitiildiigii sorulmus, cevap olarak verilen secenekleri isaretlemeleri

beklenilmistir. Tablo 12, bu soruya verilen cevaplarin dagilimini géstermektedir.

Arastirmaya katki saglayan iletisimcilerin, “Kurumunuzda iletisim hangi boliimlerce
yiriitiilmektedir?” sorusu ve bu soruyu takip eden alternatifleri isaretleyerek verdigi
cevaplar, ayni kurumda goérev yapan iletisim uzmanlar1 arasinda degisiklik
gosterebileceginden, bu kisimdaki incelemeler kurumsal bazda degil, her bir iletisim

uzmaninin verdigi cevaplar temelinde incelenmistir.
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Tablo 12. Calismaya Katilan Kurumlarda iletisim Boliimlerinin Dagilimi

No. iletisim Boliimii f %
1 Kurumsal iletigim 39 32.0
2 Kurumsal iletisim ve pazarlama 8 6.6
3 Kurumsal iletisim, halkla iligkiler ve pazarlama 9 7.4
4 Kurumsal iletisim ve halkla iliskiler 4 3.3
5 Kurumsal iletisim, halkla iliskiler, pazarlama, insan kaynaklari, finans 4 3.3
6 Kurumsal iletisim, pazarlama, insan kaynaklari, finans 6 49
7 Kurumsal iletisim, insan kaynaklari, finans 1 0.8
8 Halkla iliskiler 1 0.8
9 Kurumsal iletisim, halkla iligkiler, pazarlama, insan kaynaklari, hukuk 3 2.5
10 Pazarlama 8 6.6
11 Kurumsal iletisim, pazarlama, insan kaynaklar1 5 4.1
12 Kurumsal iletisim, pazarlama, insan kaynaklar1, hukuk 1 0.8
13 Pazarlama ve finans 2 1.6
14 Finans ve dis iligkiler 1 0.8
15 Kurumsal iletisim ve finans 1 0.8
16 Pazarlama ve insan kaynaklari 2 1.6
17 Pazarlama, hukuk ve Gretim 1 0.8
18  Pazarlama, insan kaynaklari ve iiretim 2 1.6
19 Pazarlama, insan kaynaklari, hukuk ve iiretim 1 0.8
20 Pazarlama ve tretim 3 25
21 Pazarlama, finans ve hukuk 1 0.8
22 Kurumsal iletisim, halkla iliskiler, pazarlama, insan kaynaklari, finans,

hukuk, Uretim, muhasebe, bilgi-islem 1 0.8
23 Halkla iliskiler, pazarlama ve {iretim 1 0.8
24 Halkla iligkiler ve pazarlama 2 1.6
25 Kurumsal iletisim, halkla iliskiler, pazarlama, insan kaynaklari, finans,

aragtirma-gelistirme 1 0.8
26 Finans 1 0.8
27 Kurumsal iletisim, halkla iligkiler, pazarlama, insan kaynaklari 1 0.8
28  Tanitim ve halkla iligkiler 2 1.6
29  Kurumsal iletisim ve pazarlama iletisimi 1 0.8
30  Kurumsal iletisim ve reklam 1 0.8
31 Kurumsal iletisim, insan kaynaklar1, basin 1 0.8
32 Kurumsal iletisim, halkla iliskiler, pazarlama ve paydas yonetimi 1 0.8
33 Medya ve iletigim 1 0.8
34 Bos 5 4.1

Toplam 122 100,0

Toplamda 49 uzman kurumlarinda iletisimin tek bir boliim tarafindan yiirtitildiigiint

disliniirken, iki bolim isaretleyen uzmanlarin sayist 28’e

diismektedir.

Kurumlarinda iletisimin toplamda {i¢ farkli boliim tarafindan yiiriitiildiiglinti belirten

uzmanlarin sayisi 21°dir. iletisimin 4 farkli boliim tarafindan yiiriitiildiigii 10 uzman
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tarafindan belirtilmistir. Bu rakam, 5 boliim isaretleyenler igin 7’ye diismektedir.
Kurumunda iletisimin 6 bolim tarafindan yiiritildiigli, 1 uzman tarafindan
raporlanmstir. Iletisimin en fazla 9 béliim tarafindan yiiriitildiigi goriilmiistiir. Bu

secim, sadece bir uzman tarafindan yapilmustir.

Isaretlenen boliimlerin yiizdelik olarak dagilimma bakildiginda, en fazla kurumsal
iletisim bolimiiniin isaretlendigi goriilmektedir. Calismaya katilan uzmanlarin
%32’si  kurumlarinda iletisimin sadece kurumsal iletisim bolimi tarafindan
yirilitildiginii  belirtmislerdir. Diger boéliimlerle birlikte, kurumsal iletisim
bolimiindn iletisim yapilanmasi i¢inde yer alma orani da eklendiginde %32’lik oran

%73.7’ye ¢ikmaktadir.

Kurumsal iletisimden sonra, en cok isaretlenen segenek pazarlama bdoliimiidiir.
Pazarlamanin iletisimin yiiriitiildiigi tek boliim olarak isaretlenme orani %6.6°da
kalsa da, diger boliimlerle birlikte isaretlenme orani da hesaplandiginda toplamda

%52.3’lUk bir oranla karsilasilmaktadir.

Pazarlamay1 toplamda %24.5 orami ile halkla iliskiler boliimii takip etmektedir.
Halkla iliskilerin tek boliim olarak isaretlenme orani %]1’in bile altindadir. Ancak,
diger boliimlerle birlikte kurumsal iletisim yapilanmasinin bir pargasi olarak gériilme

oran1 %24.5’dir.

Halkla iligkiler boliimiiniin hemen ardindan, 23.6’lik isaretlenme orani ile insan
kaynaklar1 boliimii gelmektedir. insan kaynaklari, iletisimin yiiriitiildiigii tek boliim
olarak hi¢ raporlanmasa da, ¢alismaya katilan iletisim uzmanlarinin neredeyse dortte

biri tarafindan kurumlarinda iletisimin yiirtitiildiigii bir boliim olarak belirtilmistir.

Insan kaynaklarinin ardindan finans (yatirimer iliskileri), iletisimin yiiriitiildiigii tek
bolim olarak tek bir uzman tarafindan belirtilmis, toplamda ise %16.2 orani ile
iletisim faaliyetlerinin siirdiirildiigi bolimlerden biri olarak isaretlenmistir.
Kurumsal iletisim yapilanmasinin bir pargasi olarak nispeten daha az isaretlenen

bolumler tretim (%7.3), hukuk (%6.5) ve arastirma-gelistirmedir (%0.8). Segcenekler
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arasinda sunulmayan, ancak uzmanlar tarafindan ‘diger’ boliimiine eklenen
secenekler ise; tanitim, dis iliskiler, muhasebe, bilgi-islem, reklam, basin, paydas
yonetimi, medya ve iletisimdir. Tanitim disindaki tiim boliimler, sadece birer uzman

tarafindan isaretlenmistir. Tanitim ise iki uzman tarafindan isaretlenmistir.

Kurumsal iletisim yapilanmasina dair yapilan analizin ikinci adimini, agik uglu
sorulara verilen cevaplarin gruplandirilmasi olusturmustur. Bu kismin ilk sorusuna
(Kurumunuzda iletisim tek bir boliim tarafindan yiiriitiiliiyor ise litfen bolim
yapilanmasini ve sorumluluklarini kisaca 6zetleyiniz.) verilen cevaplarda, ¢alismaya
katilan 51 kurumun 21’inde iletisim aktivitelerinin sadece kurumsal iletisim boliimii
tarafindan yiiriitiildiigiiniin belirtildigi goriilmiistiir. U¢ kurumda ise pazarlama tek
boliim olarak raporlanmistir. Bu ti¢ kurumda kurumsal iletisimin, pazarlama bolumi

altinda yuritiildiigi belirtilmistir.

Kurumlarin ihtiyaglarina yonelik olarak iletisiminden sorumlu olan bdliimlerin
isimlerinin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Ornegin; bir kurumda iletisimin sadece
Kurumsal iletisim ve Pazarlama Boliimii, baska bir kurumda Kamu Iliskileri ve
Kurumsal Iletisim Béliimii, diger bir kurumda ise Medya ve lletisim

Koordinatorliigii tarafindan yonetildigi goriilmektedir.

Iletisimin sadece kurumsal iletisim béliimii tarafindan yiiriitiildiigiiniin belirtildigi
kurumlardan gelen cevaplarin genel olarak; kurumsal iletisimin tanimi, bdliimiin
faaliyet alanlar1 ve sorumluluklar1 iizerinde yogunlastig1 goriilmiistiir. Bir iletisim
uzmani, kurumsal iletisimi soyle tanimlamis ve kurumundaki kurumsal iletisim

bolimanun sorumluluk alanlarini sdyle siralamistir:

Kurumsal iletisim bir yonetim islevidir ve sunlart kapsar: Kurumsal sosyal
sorumluluk, itibar yonetimi, sivil toplum kuruluslar: ile iliskilerin yénetimi,
marka ve itibar arastirmalari, basinla iliskiler, sponsorluk, etkinlik yonetimi,
dijital iletisim, finansal iletisim, i¢ iletisim, kurum kimligi ve dijital arsiv.
Kurumsal iletisim; kurulusun varliginin, amaglarmin, degerlerinin, ¢alisma
ilkelerinin hedef kitlelerine tamitimi amacryla yapilan ¢alismalari kapsar.
Kurumun basarilarimin, amag¢ ve ilkelerinin, c¢alisanlar, tedarikci ve
miisteriler, c¢evre ve kamuoyu ile paylasiimast amaglarindandir.
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Bir

Stirdiiriilebilir Kallkinma Grup Baskanhg ile yakin iliski icinde ¢alismakta,
raporlama yapmaktadir.

bagka wuzman, kurumsal iletisim boOliimiiniin faaliyet alanlarini

sorumluluklarini soyle aciklamistir:

Kurumsal fletisim, kurumun kisa ve uzun vadeli tiim iletigim stratejilerini, USt
yonetimle birlikte, diger birimlerin oéncelikleri dogrultusunda belirler ve
uygular. Yurt igi ve yurt disindan gelen talep ve ihtiyaglar dogrultusunda,
tiim reklam kampanyalarimi tasarlar, filmler ve ilanlar hazirlayarak
yayinlanmasi konusunda gerekli ¢alismalart yiiriitiiv. Kurumun iletigim
hedefleri dogrultusunda sponsorluk anlasmalart yapar. Kurum yayininin
sorumlulugunu tistlenir. Her tirlii promosyon malzemesinin tiretimini ve
ilgili noktalara ulastirimasim saglar. Kurum igi iletisim ¢alismalar: insan
kaynaklarimin destegiyle yiiriitiiliir. Kurum yayinlarimin icerigini hazirlar.
Yurt disindaki iletisim ajanslarimin koordinasyonunu saglayarak, kurumun
tim diinyada en etkin sekilde temsil edilmesi icin calisir. I¢ ve dis
etkinliklerin organizasyonunu yapar. Kurumsal kimlik ve logo gorsel
kullanmimi konularindaki ¢alismalariyla, kurumun gérsel anlamda en dogru
sekilde temsil edilmesini saglar.

Farkli uzmanlarin bu baglamda yaptiklar1 agiklamalar ise asagidaki gibidir.

Kurumsal iletisim altinda yiiriitiilen faaliyetler; kurumsal halkla iliskiler,
marka halkla iliskileri, spor sponsorluklari, kurumsal projeler, reklam ve
organizasyondur.

Kurumsal iletisim medya iliskileri, sponsorluk ve etkinlik, kurumsal sosyal
sorumluluk, i¢ iletisim ve kamu iliskilerini kapsamaktadir.

I¢ iletisim, dig iletisim, yillik toplantilar, kriz iletisimi, basin iliskileri, kurum
itibar1, CEQ iletisimini kapsamaktadir.

Kurumsal iletisim kurumumuzda CEO’ya bagh bir koordinatorliik olarak
yapilandirilmis olup, sirketlerde siirdiiriilen faaliyetleri, kamuoyu ve toplum
nezdinde sevgi, saygi, begeni ve giiven duygusu gibi deger yaratan olumlu
duygulari gelistirmek, pekistirmek, c¢alisanlarinda ise mensubu olmaktan
gurur duyulan bir anlayis ve ¢alisma heyecani olusturmak maksaduyla kurum
ici ve disinda kurum stratejisi dogrultusunda yonetilmektedir.

Kurumsal Iletisim Baskanhigi altinda; Reklam, Protokol, Halkla [liskiler,
Marka, Interaktif Pazarlama Iletisimi ve Sosyal Medya Miidiirliikleri yer
almaktadwr. Reklam Miidiirliigii altinda dijital reklam, yurtigi bolgeler ve
yurtdist bolgeler ¢alismalart yiiriitiilmektedir. Protokol Miidiirligii; Kurum
i¢i iletisim yonetimi, etkinlik yonetimi ve kiiresel halkla iliskiler yonetiminden
sorumludur. Halkla Iliskiler Miidiirligii altinda sponsorluk yonetimi, fuar
yonetimi, kurumsal yayinlar yonetimi ve promosyon tiriinleri yonetimi yer

veE
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almaktadwr. Interaktif Pazarlama Iletisimi Miidiirliigii yurtici bolgeler ve
yurtdisi bolgelerden sorumludur.

Kurumsal Iletisim Ofisi; pazarlama, tamtim, medya iliskileri, kurum ici
iletisim, sosyal medya, kurumsal kimlik yonetimi gibi iletisimi 360 derece
yonetmektedir.

Tamtim ve Halkla Iliskiler Béliimii tarafindan  kurumsal iletigim
yiiriitiilmektedir. Béliim, Kurumsal Iletisim ve Gelisim Direktériine bagh
olarak calismaktadir. Boliimiin sorumlulukiart arasinda;, kurum ici iletisim
ve organizasyonlar, sponsorluklar, medya iliskileri ajans yonetimi, kurumsal
sosyal sorumluluk proje ve vakif calismalan, dijital halkla iliskiler, kurumsal
yaywlar, grafik ve matbaa ¢calismalart sayilabilir.

Kurumsal Iletisim Departmam, diger tiim iletisim departmanlarimin iletisim
faaliyetlerini yénetmektedir.

Kurumsal Iletisim, direkt Yénetim Kurulu Baskani’na bagl olarak
calismaktadir.

Bu agiklamalarin ortak noktalarina bakildiginda; kurumsal iletisimin bir yonetim
islevi olarak konumlandirildigi, iist yonetimle birlikte calistigt ve CEQO’ya
raporlama yaptigr goriilmektedir. Kurumsal iletisim boliimlerinin diger iletisim
bolimlerinin iletisim faaliyetlerini yoneten bir boliim olarak nitelendirilmesi de
dikkat cekicidir. Tanimlarda gegen ‘uzun vadeli iliskiler’ ve ‘stratejik’ kavramlari,

kurumsal iletisimin bir yonetim islevi olarak goriildiigiinii ayrica vurgulamaktadir.

Tanimlamalarda, kurumsal iletisimin faaliyet alanlar1 olarak en cok i¢ iletisim,
daha sonra sponsorluk ve etkinlikler, kurum kimligi, itibar yonetimi, kurumsal
sosyal sorumluluk, medya iligkileri, dijital iletisim ve sosyal medya, marka
iletisimi, CEO iletisimi, kurum yayini, reklam, kamu iligkileri, tanitim, pazarlama,
promosyon, sivil toplumla iliskiler, finansal iletisim, dijital arsiv, dis iletisim ve
kriz iletisimi siralanmistir. Yanitlarin kurumsal iletisim literatiirii ile bu derece
ortlismesi, kurumsal iletisim alaninin teorik altyapisi ve pratikteki uygulamalar
arasinda bliylik farklar olmadigini, ¢caligmaya katilan kurumlarda kurumsal iletisim

teorisi ile Ortiisen uygulamalar yapildigini gostermektedir.
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Uzmanlari bir boliimii ise soruyu cevaplarken kurumsal iletisim bdliimiiniin
yapilanmasi {izerinde durmuslardir. Uzmanlarin bu konuya odaklanan

cevaplarindan bazilar1 asagidaki gibidir:

Kurumsal lletisim altinda ii¢ boliim vardwr: Saghk politikalari, Saglk
Hizmetleri ve Kurumsal Iletisim. Kurumsal Iletisim Miidiirii, kurumsal
iliskileri yoneten Genel Miidiir Yardimcisi'na raporlama yapmaktadir.
Kurumsal Iletisim Miidiirii, Iletisim Uzmani ve Proje Yéneticisi unvanlarina
sahip iki calisanla gorevini yiiriitmektedir. Proje bazl, farkli departmanlarla
calistimaktadir.

Kurumsal Iletisim Koordinatorliigii'ne, Medya iliskileri ~Miidiirliigi,
Kurumsal Etkinlik Yonetimi Miidiirliigii ve Kurumsal Tasarim Miidiirliigii
baghdir.

Kurumsal Iletisim Koordinatérliigii; bir koordinator, iki uzman ve bir bolim
asistamindan olusmaktadir. Lider iletisimi, basin iliskileri, ic iletisim,
kurumsal basili malzemeler, tamitim malzemeleri ve kriz yonetimi ile
ilgilenmektedir.

Kurumsal Iletisim Birimi’nde bir kisi gérev yapmaktadir. Kurumun dis
paydaslart ile tiim iletisimi bu kisi tarafindan gergeklestirilmektedir.

Kurumsal Isler ve Iletisim Direktorii ne bagl iletisim departmani, bir midir
ve iki uzmandan olusmaktadir. Uzmanlar; i¢ ve dis iletisim, sosyal
sorumluluk ¢aliymalart ve kurumsal kimlik konularini paylagmislardir.

Bir miidiir ve ii¢ uzman tarafindan yiiriitiilmektedir. Her uzmanin kendi
sorumluluk alani vardw. Medya iliskileri, muhasebe takibi bir uzmanin;
sosyal medya bir uzmanin, Websitesi; reklam ve kurumsal dergi ise diger
uzmanin sorumluluk alani icindedir.

Bu cevaplara bakildiginda, kurumsal iletisim bolumlerinin  genellikle bir
koordinatore ya da bir genel midir yardimcisina bagl oldugu, raporlamayr da bu
baglamda yaptiklar1 anlasilmaktadir. Kurumsal iletisim boliimlerinin genellikle bir
miidiir ve az sayida uzmandan olusmasi, her bir uzmanin belirli sorumluluk
alanlarmin olmasi, hatta bazi kurumlarda kurumsal iletisimden sorumlu tek bir

uzmanin olmasi dikkat ¢ekicidir.
Caligmaya katilan bazi kurumlarin sirketler toplulugu yapilanmasina sahip

olmasindan dolayi, bu durum ile sikca karsilasilmistir. Ancak, sirketler grubu

yapilanmasina sahip olmayan kurumlarda da benzer yapilanmalara gidilmesi,
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kurumsal iletisim boliimiiniin az sayida uzmandan olugmasi, boliim c¢alisanlarinin
yiksek 1is yiikii ile kars1 karsiya kalmasmin sebeplerindendir. Bu durum,
arastirmacinin kurumsal iletisim uzmanlari ile yaptig1 kisisel goriismelerde uzmanlar
tarafindan da belirtilmistir. Tam da bu sebepten, bazi kurumlardan ¢alismaya katilim

saglanamamustir.

Bir sonraki boéliimde iletisimin birden fazla boliim tarafindan yonetildigi ve

hiyerarsik bir yapilanma i¢eren kurumlardan elde edilen veriye yer verilecektir.

3.5.2.1. Kurumsal Iletisimde Hiyerarsik Yapilanma
Calismaya katilan kurumlardan 18’inde, iletisimin birden fazla boliim tarafindan
yonetildigi ve bu boliimlerin hiyerarsik olarak birbirine bagli oldugu uzmanlar
tarafindan belirtilmistir. Bu yapilanma ile detayli bilgi ise 13 kurumda g6rev yapan
iletisim uzmanlan tarafindan saglanilmistir. En ¢ok goriilen yapilanma seklinde,
iletisim iki ayr1 boliim tarafindan yiiriitiilmektedir. Bu iki boliimiin her birinin fakli
sorumluluk ve yetki alanlart vardir. Bu farkli sorumluluk alanlari uzmanlar
tarafindan detayli bir sekilde aciklansa da, hiyerarsik olarak bahsi gecen iki
boliimden hangisinin digerine bagli oldugu, ya da bu boliimlerin birbirinin hiyerarsik
olarak esiti olarak goriiliip goriilmedigi ile ilgili bir bilgiye rastlanilmamistir. Tablo

13, bu sekiz sirketteki yapilanmay1 6zetlemektedir.
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Tablo 13. Iki iletisim Béliimii Olan Kurumlarda Hiyerarsik Yapilanma

Hiyerarsik Yapilanma

1. Pazarlama: Reklam, dijital 1. Pazarlama Iletisimi: Reklam, dijital
pazarlama, sponsorluk, tanitim iletigim, medya satin alma, outdoor
2. Kurumsal fletisim: Dis iletisim ve aktiviteler, tiiketici aktiviteleri
medya, i¢ iletisim, sosyal sorumluluk 2. Kurumsal {letisim: Halkla iliskiler,
projeleri medya iliskileri, finansal iletigim,
sponsorluk, sosyal sorumluluk
1. Pazarlama 1. Pazarlama: Reklam, sponsorluk, tanitim
2. Reklam ve Halkla iliskiler 2. Kurumsal Iletisim: I¢ iletisim,

sponsorluk, sosyal sorumluluk, medya
iligkileri, bayi iletisimi (toplantilar ve
seyahatler)

1. Kurumsal Iletisim: Sosyal 1. Kurumsal Iletisim: Ic iletisim, kurumsal
sorumluluk kampanyalari, dis iletisim, kurumsal sosyal
sponsorluklar, i¢ iletisim sorumluluk, miisteri iligkileri ve cagri

2. Halkla fligkiler: Marka iletisimi merkezi yonetimi, resmi iliskiler,

altina giren tiim aktiviteler. koordinasyon

2. Reklam: Sponsorluk, tanitim, gorsel
iletisim, gorsel tasarim
1. Pazarlama: Reklam 1. Pazarlama: Reklam, sponsorluk, tanitim
2. Halkla iliskiler: Medya iliskileri, Halkla iliskiler: Medya iliskileri,
kurumsal sorumluluklar kurumsal sorumluluklar

N

Ug kurumda iletisimin ii¢ ayr1 béliim tarafindan yiiriitiildiigii belirtilmistir. Tablo 14

bu kurumlardaki yapilanmay1 6zetlemektedir.

Tablo 14. Ug Iletisim Boliimii Olan Kurumlarda Hiyerarsik Yapilanma

Hiyerarsik Yapilanma
1. Kurumsal Iletisim: I¢ iletisim, medya iliskileri, acente iletisimi, olay-toplant1
organizasyonu, sosyal sorumluluk ve sponsorluk
Pazarlama: Dogrudan satig, marka, reklam, sosyal medya
3. Finans ve Yatirimei {liskileri

N

=

Kurumsal {letigim: Reklam, tamitim, web ve sosyal medya, sponsorluk ve organizasyon,
kurumsal sosyal sorumluluk, yatirimer iligkileri

Insan Kaynaklari: I¢ iletisim

Basin: Medya iliskileri

Mali Isler Direktérliigii: Mali kontrol, hazine, yatirimer iliskileri, istirakler
Kurumsal iliskiler Direktorliigii: Medya iliskileri, KSS, i¢ iletisim, kamusal iliskiler,
kurumsal giivenilirlik

3. Pazarlama: Ticari pazarlama, tanitim

MR wd

Bu béliimlerin her birinin birbirinden ayr ¢alistigi ve genellikle CEO’ya raporlama
yaptigit uzmanlarca belirtilmistir. Bir kurumda ise kurumsal iletisimin dort ayri
boliim tarafindan yiiriitiildiigli aciklanmistir. Bu boliimler; finans (yatirimer iligkileri

ve banka iligkileri), satin alma (ireticilerle olan iliskiler ve i¢ iletisim), pazarlama
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(dogrudan satig, tanitim) ve insan kaynaklaridir (i¢ iletisim, kurumsal

sorumluluklar).

Ayni kurumdan iletisim uzmanlarinin anketlere verdigi cevaplarda, farkliliklar
goriildiigi belirtilmesi gereken noktalardan biridir. Ayni1 kurumda gorev yapan
uzmanlarin iletisim yapilanmasi ile ilgili yaptig1 agiklamalarda, birbirinden farkli
cevaplar verebildigi goriilmiistiir. Ornegin; bir uzmanin bahsetmedigi bir boliimii
digeri ekleyebilmis ya da bir uzman iki boliim siralarken, bir digeri dort iletisim
bolimil oldugunu belirtmistir. Iki kurumdan bu baglamda farkli cevaplar gelmistir.
Benzer sekilde bu boliimlerin hiyerarsik olarak birbirine bagli olma durumu
konusunda da ayn1 kurumdan farkli cevaplar alindigi olmustur. Toplamda dort
kurumdan gelen cevaplarda, bu baglamda farkliliklar goézlemlenmistir. Bazi
uzmanlar hiyerarsik bir yapilanmadan bahsederken, digerleri bdliimlerin hiyerarsik

olarak birbirine bagli olmadiklarin1 belirtmislerdir.

3.5.3. Kurumsal Iletisimin Temel Faaliyet Alanlar1 ve

Kullanilan Biitiinlestirme Arac ve Siirecleri
Tiirkiye’deki biiyiik 6l¢ekli kurumlarda, kurumsal iletisimin 6n plana ¢ikan faaliyet
alanlar ile ilgili detayli bir durum saptamasi yapmak ve hangi biitiinlestirme arag ve
stireclerinin yiiksek oranda kullanildigini arastirmak tizere, 68 maddelik 5 secenekli,
Likert tipi hazirlanan 6lgekten elde edilen verilere bu boliimde yer verilmektedir.
Olgegin faktdr analizi ve giivenilirlik testlerinin yapildign bir sonraki bdliimde
goriilecegi iizere, faktor analizi sonucu, bazi maddeler elenmistir. Bu maddelerin her
biri farkli bir konuda bilgi sagladig1 icin ve maddelerin tek tek incelenmesi faydali
olabileceginden, bu bdliimde maddelerin birbirinden bagimsiz olarak incelenmesi

uygun gorillmiistiir.

Olgegin maddeleri/ifadeleri, arastirmaya katilan iletisimcilerce, ‘Kesinlikle
katilmiyorum’ (1 puan) ile ‘Kesinlikle katiliyorum’ (5 puan) derecelendirmelerinden
biri secilerek isaretlenmistir. Olgekte yer alan ifadelerin hepsi ve bu ifadelere iliskin

elde edilen ortalama puan ve standart sapma degerleri, Tablo 15’de verilmistir.
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Arastirmaya katilanlarm ‘Kurumsal letisim Olgegi’ ifadelerini degerlendirmelerine
iliskin sirali (yliksekten diisiige) ortalama puanlar ise Tablo 16’da verilmistir.

Olgegin maddelerine iliskin secenek ve puan araliklar1 asagidaki gibidir.

SECENEK PUAN ARALIGI
Kesinlikle Katilmiyorum 1.00-1.80
Katilmiyorum 1.81-2.60
Kararsizim 2.61-3.40
Katiliyorum 3.41-4.20
Kesinlikle katiliyorum 4.21-5.00
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Tablo 15. Olgegin Maddelerine iliskin Yiizdeler, Ortalama Puan ve Standart Sapma

Degerleri
MADDELER W @ @B @ G X Ss
1. Kurumsal iletisim stratejisi, kurumsal stratejiye baglh olarak gelistirilmektedir. % 00 19 1.9 264 698 464 0.62
2. Tim iletisim boliimleri ortak amaglar dogrultusunda hareket etmektedirler. % 19 38 7.7 423 442 423 090

3. Kurumunuzu diger kurumlardan ayirt eden 6zellikler sorulsa, bu soruya iletigim % 38 19 9.6 442 404 415 0.96
boliimleri birbiriyle ortlisen cevaplar verecektir.

4. Bu ozelliklere kurum ¢alisanlarinin cevabi da benzer olacaktir. % 19 38 264 434 245 385 0091
5. Bu kurumda, kurumsal kimlik ¢aligmalarina 6nem verilmektedir. % 00 19 5.7 340 585 449 0.70
6. Kurumsal imaj, vurgulanan konulardan biridir. % 00 38 3.8 283 642 453 0.75
7. Kurumsal itibar ¢aligmalar1 planlandig1 sekilde yiiriitiilmektedir. % 00 57 75 472 396 421 082
8. Kurumsal felsefe net bir sekilde tanimlanmigtir. % 00 57 151 358 434 417 0.89
9. Kurumsal misyon net bir sekilde ifade edilmistir. % 00 57 5.7 30.2 585 442 084
10. Kurumun vizyonunun ne oldugu agiktir. % 00 38 75 283 604 445 0.80
11. Kurumsal felsefe, kurum galisanlarinca igsellestirilmistir. % 19 96 192 538 154 371 092
12. Kurumsal misyon, kurum calisanlarinca benimsenmektedir. % 19 113 170 472 226 377 099
13. Kurum ¢alisanlari, kurumsal vizyonda tanimlanan hedeflere ulasmak i¢in % 19 19 189 547 226 394 0.82
¢abalamaktadirlar.

14. Kurumda stratejik planlama yapilmaktadir. % 19 38 58 36,5 519 433 090
15. Kurumsal reklamecilik basarili bir sekilde yiirtitilmektedir. % 20 59 137 392 392 408 0098
16. Medya ile iliskiler basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir. % 20 20 2.0 373 569 445 081
17. Yatinimer iliskileri, basarili bir sekilde yiiriitilmektedir. % 21 21 6.3 479 417 425 084
18. I¢ iletisim, basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir. % 19 58 115 462 346 4.06 094
19. Hiikiimetle iligkiler, basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir. % 00 19 7.7 538 365 425 0.68
20. Toplumsal iliskiler, basaril1 bir sekilde yiiriitiilmektedir. % 00 38 7.7 500 385 423 0.76
21. Kriz yonetimi ¢alismalari, basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir. % 00 59 5.9 471 412 424 082
22. Pazarlama galigmalari, basaril bir sekilde yiiriitiilmektedir. % 00 96 7.7 423 404 413 093
23. Yonetim iletisimi, bagarih bir sekilde yiirtitiilmektedir. % 0.0 7.7 135 404 385 410 0.91
24. Kurumun farkli iletisim bolimlerinin yaptigi calismalar birbiri ile tutarlidir. % 20 78 118 471 314 398 0.97
25. Kurumun marka degerleri, net bir sekilde tanimlanmustir. % 00 58 9.6 30.8 538 433 0.88
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Tablo 15. (Devam) Olgegin Maddelerine Iliskin Yiizdeler, Ortalama

Sapma Degerleri

Puan

ve Standart

MADDELER @) @ & @ G Ss
26. Bu marka degerleri ¢aliganlar tarafindan benimsenmektedir. % 20 39 157 471 314 402 091
27. Kurumdaki farkls iletisim bolimleri arasinda biitge ve gii¢ savaslari degil, iletisim % 2.0 6.1 245 408 265 384 097
ve uzlagma kiiltiirii etkindir.

28. Bir iletigim aktivitesine ilgili bolim liderlik yapmaktadir; ancak bu ¢alisma ile % 39 39 59 529 333 4.08 0096
ilgili diger iletisim boliimlerini de bilgilendirmektedir.

29. Kurumda paydas analizlerine 6nem verilmektedir. % 00 58 212 519 212 388 081
30. lletisim boliimlerinde yetkin ve uzman kisiler caligmaktadir. % 19 3.8 7.7 385 481 427 091
31. Bu kurum kendisi i¢in bir koordinasyon modeli gelistirmistir. % 00 9.6 96 500 308 4.02 090
32. Kurum c¢alisanlari, kurum markasini1 dogru yansitma konusuna dikkat % 00 96 115 442 346 404 093
etmektedirler.

33. Farkli iletisim boliimlerinde ¢alisan uzmanlarin giin i¢inde yiiz yiize iletisim % 59 118 78 294 451 396 0.75
kurabilme sansi vardir.

34. Kurum, ¢aliganlarina yonelik diizenledigi baz1 aktivitelerle ¢alisanlarina verdigi % 19 77 115 46.2 327 400 0097
degeri somutlastirmaktadir.

35. Iletisim béliimlerinin disindaki yéneticiler de iletisim konusunda bilgilidirler. % 19 154 192 385 250 369 1.08
36. lletisim béliimlerinin disindaki galisanlar da iletisim konusunda bilgilidirler. % 20 196 373 196 216 339 1.10
37. Tletisim béliimleri, yoneticilere iletisim konusunda egitimler saglamaktadir. % 6.0 140 180 440 180 354 113
38. lletisim boliimleri, ¢alisanlara iletisim konusunda egitimler saglamaktadir. % 58 250 231 365 96 319 1.10
39. Hedef kitleler ile iletisim halinde olan tiim ¢alisanlar kendi iletigimsel % 00 115 154 538 192 381 0.89
faaliyetlerinin kurumun tzerindeki potansiyel etkilerinin farkindadirlar.

40. Tletisim boliimlerinde galisanlar, kurum menfaatleri ve amaglarmi boliim menfaat % 0.0 3.8 58 442 462 433 0.76
ve amaglarinin 6niinde tutmaktadirlar.

41. iletisim boliimlerinde ¢alisanlarin, sorumluluk ve yetki alanlari net bir sekilde % 19 3.8 77 500 365 415 0.87
tanimlanmigtir.

42. i¢ ve dis iletisimin gerektirdikleri arasmnda bir denge kurularak iletisim % 0.0 7.7 58 596 269 406 0.80
yurutilebilmektedir.

43. Tletisim boliimlerinin beklentileri arasindaki celiskiler, iletisim ve uzlasma % 20 40 120 540 280 4.02 087
yontemleri ile giderilebilmektedir.

44. Farkli iletisim boliimlerinin yoneticileri, ortak proje ¢calismalart ya da takim % 39 59 39 451 412 414 102
caligmalari igin bir araya gelebilmektedirler.

45. Farkli iletisim boliimlerinin galisanlari, ortak proje ¢aligmalari ya da takim % 4.0 6.0 6.0 540 300 400 0.99
caligmalari i¢in bir araya gelebilmektedirler.

46. {letisim boliimleri fiziksel olarak birbirine yakm konumlandirilmislardir. % 59 137 157 451 196 359 113
47. {letisim boliimlerinde ¢alisanlara, diger iletisim boliimlerindeki uzmanlarin hangi % 3.9 59 157 49.0 255 386 1.00
projeler iizerinde ¢alistiklarina dair bilgi saglanilmaktadir.

48. {letisim sorunlari, geribildirimler izerinden ¢zimler Uretilerek ¢ozilmektedir. % 00 38 135 558 269 406 0.75
49. Hangi projelerden kimlerin sorumlu oldugu konularinda, iletisim béliimleri % 20 3.9 98 451 392 416 0.90
arasinda bilgilendirme yapilmaktadir.

50. letisim boliimlerinde ¢alisanlar, diger iletisim boliimlerinin ncelikleri % 59 59 137 510 235 380 1.06

konularinda bilgi sahibidirler.
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Tablo 15. (Devam) Olgegin Maddelerine Iliskin Yiizdeler, Ortalama Puan ve Standart

Sapma Degerleri

MADDELER @M @ B @ (6 X Ss
52. Kurumda iletisimle ilgili talimatnameler ya da yonetmelikler mevcuttur ve % 00 135 58 288 519 419 1.05
yardrliliktedir.

53. Mesajlarin hangi formatta hazirlanacag, tipoloji ve renklerin nasil kullanilacag: % 00 135 19 173 673 438 1.05
konularinda talimatnameler vardir; kurumda bu baglamda bir standardizasyon saglanmustir.

54. Iletisim ¢alismalarina dair siiregleri diizenleyen akis gizelgeleri, siireg haritalar1 ve % 20 137 78 314 451 404 113
kontrol listeleri kurumda mevcuttur ve kullanilmaktadir.

55. Ttum iletisim bolimlerince bir iletisim ¢alismasina baglarken temel alinmasi gereken % 38 58 7.7 385 442 413 105
ortak hareket noktalar1 (6rnegin; yenilik¢iligin vurgulanmasi) kurumsal iletigim stratejisi

gergevesinde dnceden belirlenmistir.

56. Bu ortak hareket noktalari tiim iletisim boliimlerinin katilimiyla belirlenmektedir. % 39 59 176 412 314 390 104
57. Tiim iletisim boliimleri, iletisim planlarini bu ortak hareket noktalari ile ortiisecek % 80 40 100 440 340 392 1.16
sekilde hazirlamaktadirlar.

58. Tiim iletisim boliimlerinin faaliyet planlarinin ve uygulamalarinin kurumsal iletisim % 98 78 196 392 235 359 122
strateji ile Ortlistiigiinii denetleyen bir mekanizma mevcuttur.

59. Kurumsal iletisimi diizenlemek i¢in bir koordinasyon birimi kurulmustur. % 184 143 184 184 306 329 105
60. Bu koordinasyon biriminde tiim iletisim bolimleri temsil edilmektedir. % 224 143 204 184 245 3.08 1.02
61. lletisim boliimleri ¢alisanlar arasinda is rotasyonu yaptirilmaktadir. % 19.2 231 135 308 135 296 1.07
62. lletisim boliimlerinde ¢alisanlar icin hizmet ici egitimler, siirekliligi olan bir sekilde % 7.7 173 250 385 115 3.29 1.13
diizenlenmektedir.

63. lletisim ¢alismalar ile ilgili bilgilerin toplanildig: bir veri taban1 mevcuttur. % 78 39 98 529 255 384 110
64. Farkli iletisim birimlerinde ¢alisan profesyoneller ,diger iletisim birimlerinde daha % 80 80 280 380 180 350 113

onceden yapilan ya da su anda siirdiiriilen arastirmalar hakkinda bu veritabanindan bilgi

edinebilmektedirler.

65. Kurumda karar destek sistemleri, yonetici bilgi sistemleri, stratejik bilgi sistemleri gibi % 60 80 280 440 140 352 1.04
sistemler aktif olarak kullanilmaktadir.

66. Bu kurumda seffaf ve agik yonetim ilkeleri benimsenmistir. % 20 6.0 140 300 480 4.16 1.02

67. lletisim boliimlerinde ¢alisanlar diger iletisim boliimlerinin aktivitelerinin, zorluklarmm, % 4.0 6.0 16.0 48.0 260 3.86 1.01
gerektirdiklerinin ve faydalarinin farkindadirlar.

68. Kurumsal iletisim, iist yonetime raporlama yapmaktadir. % 00 38 58 231 673 454 0.78
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Tablo 16. Olgegin Maddelerine iliskin Sirali Ortalama Puanlar (Yiiksekten Diisiige)

Sira  Madde X Sira Madde X
1 Madde 1 4.64 35 Madde 32 4.04
2 Madde 68 4,54 36 Madde 54 4.04
3 Madde 6 4,53 37 Madde 26 4.02
4 Madde 5 4.49 38 Madde 31 4.02
5 Madde 10 4.45 39 Madde 43 4.02
6 Madde 16 4.45 40 Madde 34 4.00
7 Madde 9 4.42 41 Madde 45 4.00
8 Madde 53 4.38 42 Madde 24 3.98
9 Madde 14 4.33 43 Madde 33 3.96
10 Madde 25 4.33 44 Madde 13 3.94
11 Madde 40 4.33 45 Madde 57 3.92
12 Madde 30 4,27 46 Madde 56 3.90
13 Madde 17 4,25 47 Madde 29 3.88
14 Madde 19 4,25 48 Madde 47 3.86
15 Madde 21 4.24 49 Madde 67 3.86
16 Madde 2 4.23 50 Madde 4 3.85
17 Madde 20 4.23 51 Madde 27 3.84
18 Madde 7 4.21 52 Madde 63 3.84
19 Madde 52 4,19 53 Madde 39 3.81
20 Madde 8 4,17 54 Madde 50 3.80
21 Madde 49 4.16 55 Madde 12 3.77
22 Madde 66 4,16 56 Madde 11 3.71
23 Madde 3 4.15 57 Madde 35 3.69
24 Madde 41 4.15 58 Madde 46 3.59
25 Madde 44 4.14 59 Madde 58 3.59
26 Madde 22 4.13 60 Madde 37 3.54
27 Madde 55 4,13 61 Madde 65 3.52
28 Madde 23 4,10 62 Madde 64 3.50
29 Madde 51 4,10 63 Madde 36 3.39
30 Madde 15 4,08 64 Madde 59 3.29
31 Madde 28 4.08 65 Madde 62 3.29
32 Madde 18 4.06 66 Madde 38 3.19
33 Madde 42 4.06 67 Madde 60 3.08
34 Madde 48 4,06 68 Madde 61 2.96

Olgegin maddeleri, arastirmaya katilan kurumlarda 4.64 ile 2.96 arasinda
puanlanmistir (Tablo 16). En diisik ortalama puan X =2.96 ile “61. Iletisim
béliimleri ¢alisanlart arasinda is rotasyonu yaptirilmaktadir.” ifadesi icin ve en

yiiksek ortalama puan X =4.64 ile “I. Kurumsal iletisim stratejisi kurumsal
stratejiye bagh olarak gelistirilmektedir.” ifadesi i¢in bulunmustur. Tablo 16’da
goriilecegi iizere, Kurumsal iletisim Olceginin 18 maddesi ‘Kesinlikle katiliyorum’,

44 tanesi ‘Katiliyorum’ ve kalan 6 maddesi ise ‘Kararsizim’ diizeyinde
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isaretlenmistir. Arastirmaya katilan iletisimcilerin, genel olarak, kurumlarindaki
kurumsal iletisim diizeyi ile ilgili olumlu degerlendirmeler yaptiklar1 anlasilmaktadir
(Tablo 15 ve Tablo 16). Arastirmaya katilan kurumlarda 6lgegin tiim maddelerine

iliskin yapilan degerlendirmelere bakilacak olursa;

Aragtirmaya katilan kurumlarin biiyiik bir kisminda, “/. Kurumsal iletisim stratejisi,
kurumsal stratejiye  bagli  olarak  gelistirilmektedir.”  ifadesi  olumlu
degerlendirilmistir (%69.8 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %26.4 ‘Katiliyorum’=%96.2).
Kurumlarin sadece %1,9’unda kurumsal iletisim stratejisinin, kurumsal stratejiye

bagl olarak gelistirilmedigi belirtilmistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama

puanin X =4.64 + 0.62 (‘Kesinlikle katiltyorum’) diizeyinde oldugu bulunmustur.

“2. Tiim iletisim boliimleri ortak amaglar dogrultusunda hareket etmektedirler.”
ifadesi de arastirmaya katilan kurumlarda blylk oranda olumlu cevaplanmistir.
Kurumlarin %42.3’tinde gorev yapan iletisimciler bu ifadeye katildiklarini, %44.2’si
ise kesinlikle katildiklarin1 belirtmislerdir. Toplamda, kurumlarin %86.5’inde
iletisim boliimlerinin ortak amaglar dogrultusunda hareket ettiginin diistinildigi
anlasilmaktadir. Iletisim boliimlerinin, ortak amaglar dogrultusunda hareket
etmediginin diisiiniildiigli kurumlarin toplam orani ise %5.7 olarak bulunmustur

(%1.9 ‘Kesinlikle katilmiyorum’ + %3.8 ‘Katilmiyorum”). Biitiin kurumlardan gelen

degerlendirmelerin bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puaninin X =4.23 +0.90

(‘Kesinlikle katiliyorum’) diizeyinde oldugu bulunmustur.

Aragtirmaya katilan kurumlardan “3. Kurumunuzu diger kurumlardan ayirt eden
Ozellikler sorulsa, bu soruya iletisim béliimleri birbiriyle ortiisen cevaplar
verecektir.” ifadesine iligkin gelen yanitlar, bir 6nceki ifadeye verilen yanitlar ile
tutarlilik gostermektedir. Bu ifadeye iliskin yanitlar %44.2 ile ‘Katiliyorum’ ve
%40.4 ile ‘Kesinlikle katiliyorum’ diizeyinde olmustur. Bu ifadenin olumsuz
degerlendirildigi kurumlarin orani toplamda sadece %5.7°de kalmistir. Arastirmaya

katilan kurumlarin %9.6’sinda ise bu konuda kararsiz kalindigi belirtilmistir. Bu
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ifadeye iligkin hesaplanan ortalama puanin X =415 + 0.96 (‘Katiliyorum’)

diizeyinde oldugu bulunmustur.

Kurumlarda bir dstteki ifadeye iliskin yapilan degerlendirmelerinin, “4. Bu
ozelliklere kurum ¢alisanlarinin cevabi da benzer olacaktir.” ifadesi icin biraz daha
olumsuz gergeklestigi goriilmektedir. Kurumlardan gelen yanitlarin  %24.5%i
‘Kesinlikle katiliyorum’, 9%43.4 ise ‘Katiliyorum’ diizeyinde gergeklesirken,
kurumlarin %26.4 gibi bir oraninda bu ifadeye verilen yanitlar ‘Kararsizim’

diizeyinde kalmigtir. Olumsuz degerlendirmelerin geldigi kurumlarin oran1 %5.7°dir.

Ifadeye katilima iligkin ortalama puan ise X =3.85+ 0.91 (‘Katiliyorum)’ diizeyinde

olmustur.

“S5. Bu kurumda, kurumsal kimlik ¢alismalarima o6nem verilmektedir.” Ifadesi,
aragtirmaya katilan kurumlarda biiylik oranda olumlu yanitlanmistir. Kurumlarin
%58,5’indeki iletisimciler bu ifadeye kesinlikle katildiklarini, %34.0’1indaki
iletisimciler ise katildiklarini belirtmislerdir. Toplamda, kurumlarin %92.5’inde
kurumsal kimlik ¢alismalarina 6nem verildigi verilen cevaplarla belirtilmistir.
Olumsuz degerlendirmelerin toplam orani sadece %1.9 olarak bulunmustur (%0.0

‘Kesinlikle katilmiyorum’ + %1.9 ‘Katilmiyorum’). Bu ifadeye iliskin hesaplanan

ortalama puan X =4.49 +0.70 (‘Kesinlikle katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

Arastirmaya katilan kurumlarda, “6. Kurumsal imaj vurgulanan konulardan biridir.”
ifadesine iliskin yapilan degerlendirmeler de olduk¢a olumludur. Kurumlarin
%64.2°sinden  gelen degerlendirmeler ‘Kesinlikle katiliyorum’  diizeyinde,
%28.3’linden gelen yanitlar ise ‘Katiliyorum’ diizeyinde olmustur. Bu ifadenin
olumlu degerlendirildigi kurumlarin toplam oran1 %92.5’tir. Bu ifadenin olumsuz
degerlendirildigi kurumlarin oram ise %3.8’de kalmistir. Bu ifade konusunda

‘Kararsizzm® degerlendirilmesinin yapildigi kurumlarm oram %3.8’idir. Ifadeye

iliskin hesaplanan ortalama puan X =453 + 0.75 (‘Kesinlikle katiliyorum®)

diizeyinde olmustur.
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“7. Kurumsal itibar ¢alismalart planlandigi sekilde yiiriitiilmektedir.” ifadesi,
arastirmaya katilan kurumlarin biiyiik bir kisminda olumlu degerlendirilmekle
birlikte, kurumlarin ancak %39.6’sinda bu ifade ‘Kesinlikle Katiliyorum’ diizeyinde
degerlendirilmistir. Toplamda ise, kurumlarin %86.8’inde kurumsal itibar
caligmalarinin planlandigi gibi yiiriitiildigliniin ~ diigiiniildiigli anlagilmaktadir.

Olumsuz degerlendirmelerin toplam oran1 %5.7’dir. Bu ifadeye iligskin tiim

kurumlardan gelen degerlendirmelerin hesaplanan ortalama puani X =4.21 + 0.82

(‘Kesinlikle katiliyorum’ ) diizeyinde olmustur.

“8. Kurumsal felsefe net bir sekilde tanimlanmistir.” Ifadesi, arastirmaya katilan
kurumlarin  %43.4’Unde ‘Kesinlikle katiliyorum” ve 9%35.8’inde ‘Katiliyorum’
diizeyinde degerlendirilmistir. Toplamda, kurumlarin %79.2’sinde kurumsal
felsefenin net bir sekilde tanimlandiginin distintildigi gorilmektedir. Kurumlarin
%5.7’sinden gelen degerlendirmeler, bu kurumlardaki iletisimcilerin kurumsal
felsefenin net bir sekilde tanimlanmadigimi diisiindigiinii  gostermektedir.
Kurumlarin  %15.1’inden gelen, ‘Kararsizim’ seviyesindeki degerlendirmelerin

oraninin yiiksekligi de dikkat ¢ekicidir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan

X =4.17 £ 0.89 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

Kurumlarda “9. Kurumsal misyon net bir sekilde ifade edilmistir.” ve “10. Kurumun
vizyonunun ne oldugu a¢iktir.” ifadelerine iliskin yapilan degerlendirmelerin olduk¢a
olumlu oldugu, kurumlarin %88.7’sinde hem kurumsal vizyonun, hem de kurumsal
misyonun net bir sekilde ifade edildiginin diisliniildiigi bulunmustur. Kurumsal
misyonun net bir sekilde ifade edilmediginin diisiiniildiigi kurumlarin oran1 %5.7
iken, kurumsal vizyonun ne oldugunun agik¢a ortaya konulmadigmin disiintildiigi

kurumlarin orani sadece %3.8’dir. Kurumsal misyona iliskin hesaplanan ortalama
puan X =442 + 0.84 (‘Kesinlikle katiliyorum’) diizeyinde ve vizyona iliskin

hesaplanan ortalama puan X =4.45 + 0.80 (‘Kesinlikle katiliyorum’ diizeyinde)

olmustur.
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“11. Kurumsal felsefe, kurum calisanlarinca icsellestirilmistir.”  ifadesinin
kurumlarin  %15.4’inde ‘Kesinlikle katiliyorum’ diizeyinde, %53.8’inde ise
‘Katiliyorum’  diizeyinde olumlu degerlendirildigi goriilmektedir. Toplamda,
kurumlarin = %69,2’inde  kurumsal felsefenin, c¢alisanlarca igsellestirildigi
diistiniilmektedir. Buradaki sonucun, 8 numarali ifade (“8. Kurumsal felsefe net bir
sekilde tanimlanmigtir.”’) i¢in bulunan sonugla tutarlilik gosterdigi anlasilmaktadir.
Kurumsal felsefenin calisanlarca igsellestirilmediginin diisiintildiigii kurumlarin
toplam orani %11.5 ve bu ifadenin ‘Kararsizim’ olarak degerlendirildigi kurumlarin

orant %19.2 olarak bulunmustur. Bu ifadeye iliskin katilimcilarin hesaplanan

ortalama puani X =3.71+0.92 (‘Katiliyorum”) diizeyinde olmustur.

“12. Kurumsal misyon, kurum c¢alisanlarinca benimsenmektedir.” Ifadesi,
kurumlarin %?22.6’sinda ‘Kesinlikle katiliyorum’, %47.2°sinde ise ‘Katiliyorum’
diizeyinde degerlendirilmistir. Toplamda, kurumlarin %69.8’inde  kurumsal
misyonun c¢alisanlarca benimsendiginin diisiiniildiigii goriilmektedir. Kurumsal
felsefenin igsellestirilmesine iliskin degerlendirmelere benzer bir sonug, kurumsal
misyonun benimsenmesi i¢in de goriilmektedir. Kurumsal misyonun calisanlarca
benimsenmediginin disiiniildigii kurumlarin toplam orani1 %13.2’dir. Bu ifadenin

‘Kararsizim’ seviyesinde degerlendirildigi kurumlarin oranmi ise %19.0’dir. Bu

ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan X =3.77 £ 0.99 (‘Katiliyorum’) diizeyinde

olmustur.

“13. Kurum c¢alisanlart kurumsal vizyonda tamimlanan hedeflere ulasmak icin
cabalamaktadirlar.” 1fadesinin, arastirmaya katilan kurumlarin = %22.6’sinda
‘Kesinlikle katiliyorum’ diizeyinde ve %54.7’sinde ‘Katiliyorum’ diizeyinde
degerlendirildigi goriilmektedir. Toplamda ise kurumlarin %77.3’Unde kurum
calisanlarinin, kurumsal vizyonda tanimlanan hedeflere ulasmak igin
cabaladiklarinin  disiintildiigi =~ goriilmektedir. Bu  diisiincenin ~ olumsuz
degerlendirildigi kurumlarin orani1 toplamda sadece %3.8 iken, ‘Kararsizim’

seviyesinde degerlendirildigi kurumlarin oranm1 %18.9 olarak bulunmustur. Bu
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ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan X =3.94 +0.82 (‘Katiliyorum’) diizeyinde
olmustur.

Arastirmaya katilan kurumlarda, “/4. Kurumda stratejik planlama yapilmaktadir.”
ifadesine iligkin yapilan degerlendirmeler olduk¢a olumludur. Kurumlarin
%51.9’unda bu ifadeye iliskin yapilan degerlendirmeler ‘Kesinlikle katiliyorum’ ve
%36.5’inde yapilan degerlendirmeler ‘Katiliyorum’ diizeyinde gergeklesmistir.
Arastirmaya katilan kurumlarin %88.4’linde, toplamda bu ifadeye olumlu yanit
verilmigtir. Stratejik planlama yapilmadigi diisliniilen kurumlarin oranmi toplamda

%5,7°dir.  Kurumlarda yapilan degerlendirmelerin  %5.8’1 ise ‘Kararsizim’

seviyesinde kalmistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan X =4.33 + 0.90

(‘Kesinlikle katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“15. Kurumsal reklamcilik basarili bir sekilde yiiriitilmektedir.” 1fadesinin,
kurumlarin toplamda %78.4’tinde olumlu degerlendirildigi bulunmustur (%39.2
‘Kesinlikle katiliyorum” + 9%39.2 ‘Katiliyorum’). Kurumsal reklamciligin basarili bir
sekilde yiiriitilmedigi disiiniilen kurumlarin toplam orani %7.9 ve bu ifadenin

‘Kararsizim’ olarak degerlendirildigi kurumlarin oran1 da %13.7°dir. Bu ifadeye

iliskin hesaplanan ortalama puan X =4.08 + 0.98 (‘Katiliyorum’) diizeyinde
olmustur. Kurumsal reklamciligin basarili bir sekilde yiiriitildiigiiniin diistiniildiigii,

ancak bunun st diizeyde (‘Kesinlikle katiliyorum”) goriilmedigi anlagilmaktadir.

Arastirmaya katilan kurumlarda, “16. Medya ile iliskiler bagsarili bir sekilde
ylratilmektedir.” ifadesine iliskin yapilan degerlendirmelerin olduk¢a olumlu
oldugu bulunmustur. Kurumlarin %356.9’unda medya ile iliskilerin basarili bir
sekilde yiuritildigi ‘Kesinlikle katiliyorum’  diizeyinde, %37.3’Unde ise
‘Katihyorum’  diizeyinde degerlendirilmistir. Toplamda, arastirmaya katilan
kurumlarin %94.2’sinde bu ifade olumlu yanitlanmistir. Medya ile iligkilerin bagarili

bir sekilde yiiriitiilmediginin disiiniildiigli kurumlarin oran1 toplamda sadece

%4.0"dir. Bu ifadeye iligkin hesaplanan ortalama puan X =4.45 + 0.81 (“Kesinlikle

katiliyorum’) diizeyinde olmustur.
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“17. Yatiumer iliskileri basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir.” ifadesi, kurumlarin
toplamda %89.6’sinda olumlu degerlendirilmistir (%41.7 ‘Kesinlikle katiliyorum’ +
%47.9 ‘Katiliyorum’). Yatirimer iligkilerinin basarili bir sekilde yiirtitiilmediginin
diisiiniildiigi kurumlarin toplam oran1 %4,2’de kalmistir ve bu ifadenin ‘Kararsizim’

seviyesinde degerlendirildigi kurumlarin oram1 da %6.3°tlir. Bu ifadeye iligskin

hesaplanan ortalama puan X =4.25 + 0.84 (‘Kesinlikle katiliyorum’) diizeyinde

olmustur.

“18. I¢c iletisim basarili bir sekilde vyiiriitiilmektedir.” Ifadesinin, kurumlarin
toplamda %80.8’inde olumlu degerlendirildigi bulunmustur (%34.6 ‘Kesinlikle
katihyorum’ + %46.2 ‘Katiliyorum’). I¢ iletisimin basarili bir sekilde
yiirlitiilmediginin diisliniildiigii kurumlarin toplam orani ise %7.7°dir. Kurumlarin

%11.5’inde ise bu ifade, ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirilmistir. Bu ifadeye

iligkin hesaplanan ortalama puan X =4.06 + 0.94 (‘Katiliyorum’) diizeyinde
olmustur. Genel olarak kurumlarda i¢ iletisimin, iist diizeyde basarili bir sekilde

yiiriitiildiigliniin distiniilmedigi soylenebilir.

“19. Hiikiimetle iliskiler basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir.” 1fadesi, kurumlarin
%90,3’Unde olumlu degerlendirilmistir (%36.5 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %53.8
‘Katiliyorum’). Hiikiimetle iliskilerin bagarili bir sekilde yliriitiilmedigi diisiiniilen
kurumlarin toplam orani sadece %1.9’dur ve bu ifadenin ‘Kararsizim’ seviyesinde

degerlendirildigi kurumlarin oran1 da %7.7 olarak bulunmustur. Bu ifadeye iliskin

hesaplanan ortalama puan X =4.25 + 0.68 (‘Kesinlikle katiliyorum’) diizeyinde

olmustur.

Arastirmaya katilan kurumlarda, “20. Toplumsal iligkiler basarili bir sekilde
ylratilmektedir.” ifadesine iliskin yapilan degerlendirmelerin de oldukca olumlu
oldugu goriilmektedir. Kurumlarin %38.5’inde toplumsal iligkilerin basarili bir
sekilde yiritildigi ‘Kesinlikle katiliyorum’  diizeyinde, %50.0’inda ise
‘Katiliyorum’ diizeyinde gorilmiistiir. Toplamda, arastirmaya katilan kurumlarin

%88.5’inde bu ifade olumlu yanitlanmistir. Toplumsal iligkilerin basarili bir sekilde
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yiriitiilmediginin belirtildigi kurumlarin orani toplamda sadece %3.8 ve bu konu ile

‘Kararsizim’ degerlendirilmesinin alindigi kurumlarin oran1 %7.7’°dir. Bu ifadeye

iliskin hesaplanan ortalama puan X =423 = 0.76 (‘Kesinlikle katiliyorum”)

diizeyinde olmustur.

“21. Kriz yonetimi ¢alismalart basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir.” 1fadesi,
aragtirmaya katilan kurumlarda yukdsek oranda, toplamda %88.3 orani ile olumlu
yanitlanmistir (%41.2 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %47.1 ‘Katiliyorum’). Kriz

yonetimi ¢alismalarinin ylriitiilmesinin basarisiz bulundugu kurumlarin toplam orani

sadece %5.9°dur. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan X =4.24 + 0.82

(‘Kesinlikle katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“22. Pazarlama calismalart basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir.” 1fadesinin,
kurumlarin toplamda %82.7’sinde olumlu degerlendirildigi goriilmektedir (%40.4
‘Kesinlikle katilyorum” + %42.3 ‘Katiliyorum’). Bu ifadenin olumsuz
degerlendirildigi kurumlarin toplam orani ise %9.6’dir. Kurumlarin %7.7’sinde ise

bu ifade, ‘Kararsizim’ seviyesinde degerlendirilmistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan

ortalama puan X =4.13 £ 0.93 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur. Kurumlarda bu
ifadeye iliskin yapilan degerlendirmeler genel olarak, pazarlama calismalarinin
basarili olarak degerlendirildigini, ancak ¢ok basarili olarak degerlendirilmedigini

gostermektedir.

“23. YOnetim iletisimi basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir.” ifadesinin kurumlarin
%38.5’inde ‘Kesinlikle katiliyorum’, %40.4’tinde ise ‘Katiliyorum’ diizeyinde
olumlu degerlendirildigi bulunmustur. Toplamda, arastirmaya katilan kurumlarin
%78.9’unda yonetim iletisiminin basarili bir sekilde yiirtitiildiigli ifade edilmistir.
Yonetim iletisiminin basarili bir sekilde yiiriitiilmediginin diisiiniildiigii kurumlarin
toplam orant ise %7.7’dir. Kurumlarin %13.5’inde ise bu ifade ‘Kararsizim’

seviyesinde degerlendirilmistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan

X =410 + 091 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur. Kurumlarda genel olarak,
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yonetim iletisiminin ¢ok basarili (list diizeyde basarili) olarak degerlendirilmedigi
sOylenebilir.

“24. Kurumun farkl iletisim béliimlerinin yaptigt ¢alismalar birbiri ile tutarlidir.”
ifadesi, kurumlarin %78.5’inde olumlu olarak degerlendirilmistir (%31.4 ‘Kesinlikle
katiliyorum® + %47.1 ‘Katiliyorum’). Farkli iletisim boliimlerinin  yaptig
caligmalarin birbiriyle tutarli olmadigimin diisiiniildiigii kurumlarin toplam orani ise

%9,8’dir. Bu ifade, %11.8 orami ile kurumlarda ‘Kararsizim’ seviyesinde

degerlendirilmistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan X =3.98 + 0.97
(‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur. Genel olarak, kurumlardaki fakli iletisim
boliimlerinin yaptig1 ¢alismalarin tutarli oldugu diistiniilse de, bu tutarliligin ¢ok

basarili olarak degerlendirilmedigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan kurumlarda, “25. Kurumun marka degerleri net bir sekilde
tamimlanmistir.” ifadesine iliskin yapilan degerlendirmelerin, yiksek oranda olumlu
oldugu goriilmistir. Kurumlarin %53.8’inde bu ifade ‘Kesinlikle katiliyorum’
dizeyinde, %30.8’inde ise ‘Katiliyorum’ diizeyinde yanitlanmistir. Toplamda,
arastirmaya katilan kurumlarin %84.6’sinda bu ifade olumlu yanitlanmistir. Bu
ifadenin olumsuz degerlendirildigi kurumlarin oran1 toplamda %5.8’dir ve

‘Kararsizim’ seviyesinde degerlendirildigi kurumlarin orant %9.6°dir. Bu ifadeye

iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =433 + 0,88 (‘Kesinlikle katiliyorum’)

diizeyinde olmustur.

Bir 6nceki ifadenin devami niteliginde olan, “26. Bu marka degerleri ¢alisanlar
tarafindan benimsenmektedir.” ifadesinin degerlendirilmesinde bir diisiis oldugu
gorilmektedir (%31.4 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %47.1 ‘Katiliyorum’ = %78.5).
Marka degerlerinin ¢aliganlar tarafindan benimsenmediginin  diisiiniildiigi
kurumlarin toplam orani ise %5.9’dur. Kurumlarin %15.7’sinde ise bu ifade

‘Kararsizim’ seviyesinde degerlendirilmistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama

puan X =4.02 + 091 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur. Kurumun marka
degerlerinin ¢alisanlar tarafindan benimsenmesi konusunda yapilan, ‘Kararsizim’

degerlendirmelerinin oran1 dikkat ¢ekicidir.
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“27. Kurumdaki farkly iletisim boliimleri arasinda biitce ve giic savaslart degil,
iletisim ve uzlagsma kiiltiirii etkindir.” ifadesine iliskin yapilan degerlendirmelerin de
cok yuksek olmadigi goriilmektedir (%26.5 ‘Kesinlikle katiliyorum” + %40.8
‘Katiliyorum’=%67.3). Farkli iletisim boliimleri arasinda iletisim ve uzlagma
kiiltliriiniin etkin olmadigimin disliniildiigli kurumlarin toplam orani ise sadece
%8.1°dir. Ancak, kurumlarin dikkat ¢ekici bir oraninda (%24.5) bu konu,

‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirilmistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama

puan ise X =3.84+0.97 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“28. Bir iletisim aktivitesine ilgili boliim liderlik yapmaktadwr; ancak, bu ¢alisma ile
ilgili diger iletisim boliimlerini de bilgilendirmektedir.” ifadesi, kurumlarin toplamda
%86.2’sinde olumlu degerlendirilmistir (%33.3 ‘Kesinlikle katiliyorum” + %52.9
‘Katiliyorum”). Farkli iletisim boliimlerinin yaptig1 ¢alismalar ile ilgili diger iletisim
bolimlerinin bilgilendirilmediginin disiiniildigi kurumlarin toplam orani %7.8’dir.

Kurumlarin %5,9’unda ise bu ifade ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirilmistir. Bu

ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan X =4.08 + 0.96 (‘Katiliyorum”) diizeyinde

olmustur.

“29. Kurumda paydas analizlerine énem verilmektedir.” ifadesinin, yiksek diizeyde
olumlu degerlendirilmedigi bulunmustur (%21.2 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %51.9
‘Katiliyorum’=%73.1). Paydas analizine Onem verilmediginin disiinildigi
kurumlarin toplam oran1 sadece %5.8 olmakla birlikte, arastirmaya katilan

kurumlarin %21.2’sinde bu konunun ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi

goriilmiistiir. Bu ifadeye iligkin hesaplanan ortalama puan ise X =3.88 + 0.81

(‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“30. Iletisim béliimlerinde yetkin ve uzman kisiler calismaktadir.” ifadesinin,
aragtirmaya katilan kurumlarin biiylik bir kisminda olumlu degerlendirildigi
gorilmektedir (%48.1 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %38.5 ‘Katiliyorum’=%286.6).

Iletisim boliimlerinde yetkin ve uzman Kkisilerin calismadiginin  diisiiniildiigii
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Kurumlarin orani ise toplamda %5.7 ve bu ifadenin ‘Kararsizim’ seviyesinde

degerlendirildigi kurumlarin oram1 %7.7°dir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama

puan ise X =4.27 + 0.91 (‘Kesinlikle katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“31. Bu kurum kendisi i¢in bir koordinasyon modeli gelistirmistir.” ifadesinin,
kurumlarin toplamda 9%80.8’inde olumlu degerlendirildigi bulunmustur (%30.8
‘Kesinlikle katiliyorum’ + 9%50.0 ‘Katiliyorum’). Kendisi igin bir koordinasyon
modeli gelistirmedigi distinulen kurumlarin toplam orant %9.6’dir. Kurumlarin

%9.6’sinda ise bu konu, ‘Kararsizim’ seviyesinde degerlendirilmistir. Bu ifadeye

iligkin hesaplanan ortalama puan X =4.02 + 0.90 (‘Katiliyorum’) diizeyinde

olmustur.

“32. Kurum c¢aliganlart kurum markasim dogru yansitma konusuna dikkat
etmektedirler.” ifadesinin, arastirmaya katilan kurumlarin %78.8’inde olumlu
degerlendirildigi  bulunmustur (%34.6 ‘Kesinlikle katiliyorum +  %44.2
‘Katiliyorum’). Kurum calisanlarinin kurum markasin1 dogru yansitma konusuna
dikkat etmediginin diisiiniildiigi kurumlarin orami ise toplamda %9.6’dir. Bu

ifadenin, ‘Kararsizim’ seviyesinde degerlendirildigi kurumlarin oranm1 %11.5’dir. Bu

ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =4.04 + 091 (‘Katiliyorum’)

diizeyinde olmustur.

“33. Farkl iletisim boliimlerinde ¢alisan uzmanlarin, giin iginde yiiz yiize iletisim
kurabilme sanst vardir.” ifadesinin, kurumlarda degerlendirilme diizeyinin de ¢ok
yiksek olmadigi gorilmektedir (%45.1 ‘Kesinlikle katiliyorum” + %29.4
‘Katiliyorum’=%74.5). Farkli iletisim boliimlerinde ¢alisan uzmanlarm, gin iginde
yiiz yiize iletisim kurabilme sans1 olmadigimin diisiintildiigii kurumlarin toplam orani

%17.7°dir. Kurumlarin %7.8’inde ise bu konu, ‘Kararsizim’ diizeyinde

degerlendirilmistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =3.96 + 0.75

(‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.
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“34. Kurum, c¢alisanlarina yénelik diizenledigi bazi aktivitelerle ¢alisanlarina
verdigi degeri somutlastirmaktadir.” ifadesinin kurumlarda degerlendirilme
diizeyinin de ¢ok yiiksek olmadigi bulunmustur (%32.7 ‘Kesinlikle katiliyorum’ +
%46.2 ‘Katiliyorum’=78.9). Calisanlara yonelik diizenlenen bazi aktivitelerle,
calisanlara verilen degerin somutlastirildiginin diisiiniilmedigi kurumlarin orani

%9.6’dir. Bu konunun, ‘Kararsizim’ seviyesinde degerlendirildigi kurumlarin orani

iIse %11.5°tir. Bu ifadeye iligkin hesaplanan ortalama puan ise X =4.00 + 0.97
(‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur. Arastirmaya katilan kurumlarda genel olarak,
calisanlara yonelik diizenlenen bazi aktivitelerle, ¢alisanlara verilen degerin
somutlastirilmasindan memnun olundugu anlasilsa da, bu memnuniyetin ¢ok yuksek

olmadig1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan kurumlarda, “35. Iletisim béliimlerinin disindaki yoneticiler de
iletisim konusunda bilgilidirler.” ifadesine yoOnelik yapilan degerlendirmelerin
duzeyinin, cok olmasa da, diger ifadelerle kiyaslandiginda, diisiik oldugu
gorilmektedir (%25.0 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %38.5 ‘Katiliyorum’=%63.5).
Iletisim boliimlerinin disindaki yoneticilerin, iletisim konusunda bilgili olmadiginin
diistiniildiigii kurumlarin oranm1 %17.3’tlr. Bu konunun, ‘Kararsizim’ seviyesinde

degerlendirildigi kurumlarin orani ise %19.2°dir. Bu ifadeye iligkin hesaplanan

ortalama puan ise X =3.69 + 1.08 (‘Katiliyorum®) diizeyinde olmustur.

“36. lletisim boliimlerinin disindaki calisanlar da iletisim konusunda bilgilidirler.”
ifadesine yapilan degerlendirmelerin de, dizeyinin ¢ok yiksek olmadigi
gorilmektedir (%21.6 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %19.6 ‘Katiliyorum’=%41.2).
[letisim béliimlerinin disindaki ¢alisanlarin, iletisim konusunda bilgili olmadiginin
diisiiniildigi  kurumlarin orani1 toplamda %?21.6’dir. Bu konuda ‘Kararsizim’,

diizeyinde degerlendirmelerin yapildigi kurumlarin orani ise daha ylksektir (%37.3).

Bu ifadeye iligkin hesaplanan ortalama puan ise X =3.39 + 1.10 (‘Kararsizim’)
diizeyinde olmustur. Aragtirmaya katilan kurumlarda genel olarak, iletisim digindaki

caligsanlarin, iletisim konusunda pek yeterli goriilmedikleri anlagilmaktadir.
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“37. lletisim béliimleri, yoneticilere iletisim konusunda egitimler saglamaktadir.”
ifadesinin, olumlu degerlendirilme orani toplamda %62.0 olmustur (%18.0
‘Kesinlikle katiliyorum’ + %44.0 ‘Katiliyorum’). Iletisim béliimlerinin, ydneticilere
iletisim konusunda egitimler saglamadiginin belirtildigi, Kurumlarin orani ise
toplamda %20.0’dir. Bu konuda ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirmelerin

yapildigr kurumlarin oran1 %18.0°dir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan

X =3.54+1.13 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“38. lletisim boliimleri, calisanlara iletisim konusunda egitimler saglamaktadir.”
ifadesinin olumlu degerlendirilme orani, yoneticilere iliskin olan bir 6nceki ifadenin
olumlu degerlendirilme oranindan daha diisik olmustur (%9.6 ‘Kesinlikle
Katiliyorum® + %36.5 ‘Katiliyorum’=%46.1). Iletisim béliimlerinin, calisanlara
iletisim konusunda egitimler saglamadiginin belirtildigi kurumlarin oran1 %30.8’dir.

Bu konunun ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin oran1 %23.1°dir.

Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan X =319 * 1.10 (‘Kararsizim’)

diizeyinde olmustur.

“39. Hedef kitleler ile iletisim halinde olan tiim c¢alisanlar, kendi iletisimsel
faaliyetlerinin kurumun Gzerindeki potansiyel etkilerinin farkindadirlar.” ifadesi igin
yapilan degerlendirmelerin, %19.2°’si  ‘Kesinlikle katiliyorum’, %53.8’1 ise
‘Katiliyorum’ diizeyinde olmustur (olumlu degerlendirilme diizeyi toplamda
%73,0’dir). Bu ifadenin olumsuz degerlendirildigi kurumlarin toplamda orani1 %11.5

ve ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin oran1 %15.4°tlr. Bu ifadeye

iligkin hesaplanan ortalama puan ise X =3.88 + 0.89 (‘Katiliyorum’)  diizeyinde

olmustur.

“40. Iletisim béliimlerinde ¢alisanlar, kurum menfaatleri ve amaclarini béliim
menfaat ve amaglarimin odniinde tutmaktadirlar.” ifadesi, arastirmaya katilan
kurumlarin biiyiikk bolimiinde, %90.4’(inde, olumlu degerlendirilmistir (%46.2
‘Kesinlikle katiliyorum” + %44.2 ‘Katiliyorum’). Bu ifadenin olumsuz

degerlendirildigi kurumlarin orani ise toplamda sadece %3.8 ve ‘Kararsizim’
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diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin orant %5.8’dir. Kurumlar igin bu ifadeye

iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =4.33 + 0.76 (‘Kesinlikle katiliyorum’

dizeyinde) olmustur.

Arastirmaya katilan kurumlarin biiyiik boliimiinde, “41. [fletisim boliimlerinde
calisanlarin sorumluluk ve yetki alanlari net bir sekilde tanmimlanmistir.” ifadesi,
olumlu olarak degerlendirilmistir (%36.5 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + 9%50.0
‘Katiliyorum’=%86.5). Bu ifadenin olumsuz olarak degerlendirildigi kurumlarin

orani toplamda %5.7 ve ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin orani

%?7.7 olarak gergeklesmistir. Ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =415 +
0.87 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur. Kurumlarda, genel olarak sorumluluk ve
yetki alanlarinin net olarak tanimlandiginin belirtildigi, ancak bunun iist diizeyde

olmadiginin diigiiniildiigii, ortalama puandan anlasilmaktadir.

“42. I¢ ve dis iletisimin gerektirdikleri arasinda bir denge kurularak iletisim
yurdtilebilmektedir.” ifadesinin, arastirmaya katilan kurumlarin biiyiik boliimiinde,
%86.5’inde, olumlu degerlendirildigi bulunmustur (%26.9 ‘Kesinlikle katiliyorum” +
%59.6 ‘Katiliyorum’). I¢ ve dig iletisimin gerektirdikleri arasinda bir denge
kurularak iletisimin yiiriitilemediginin digiiniildiigli kurumlarin orani toplamda

%7,7 ve bu ifadenin ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin orani

%b5.8°dir. Ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =406 + 0.80

(‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“43. Iletisim béliimlerinin beklentileri arasindaki celiskiler, iletisim ve uzlasma
yontemleri ile giderilebilmektedir.” ifadesi, arastirmaya katilan kurumlarin biiyiik
bolimiinde olumlu degerlendirilmistir (%28.0 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %54.0
‘Katiliyorum’=%82.0). Iletisim boliimlerinin beklentileri arasindaki ¢eliskilerin,
iletisim ve uzlasma yontemleri ile giderilemediginin diistiniildiigii kurumlarin orani
toplamda %6.0’da kalmigtir. Bu ifadenin ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi

kurumlarin orami ise %12.0’dir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan

X =4.02 + 0.87 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur. Bu da, aragtirmaya katilan
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kurumlarin bir kisminda, boliimler arasinda ¢ikan bazi celiskilerin iletisim ve

uzlagma yoluyla ¢oziilemediginin diisiiniildiiglinii géstermektedir.

“44. Farkl iletisim béliimlerinin yoneticileri, ortak proje ¢alismalart ya da takim
calismalart icin bir araya gelebilmektedirler.” ifadesinin de, arastirmaya katilan
kurumlarin biiyiik boliimiinde olumlu degerlendirildigi goriilmektedir (%41.2
‘Kesinlikle katiliyorum” + %45.1 ‘Katiliyorum’=%86.3). Farkli iletisim
bolimlerinin yoneticilerinin, ortak proje galismalari ya da takim caligmalari igin bir
araya gelemediginin diisiiniildiigii kurumlarin orami toplamda %9.8°dir. ifadenin

‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin orani ise sadece %3.9°dur. Bu

ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =414 + 1.02 (‘Katiliyorum’

diizeyinde) olmustur.

“45. Farkl iletisim boliimlerinin ¢alisanlart, ortak proje ¢alismalart ya da takim
calismalart igin bir araya gelebilmektedirler.” ifadesi de kurumlarda yuksek oranda
olumlu degerlendirilmistir (%30.0 ‘Kesinlikle katiltyorum’ + %54.0 ‘Katiliyorum’ =
%84.0). Farkli iletisim boliimlerinin ¢alisanlarinin, ortak proje ¢alismalar1 ya da
takim c¢alismalar1 icin bir araya gelemediginin diisiiniildiigii kurumlarim oram

toplamda %10.0 ve bu ifadenin ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin

orani %6.0’dir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =4.00 + 0.99
(‘Katilhyorum’)  diizeyinde olmustur. Bu ortalama puan, iletisim bdliimlerinin
yoneticileri i¢in bulunandan daha disiiktir. Bu da calisanlarin, ortak proje
caligmalar1 ya da takim ¢aligmalar1 i¢in bir araya gelmelerinin yoneticilerin bir araya

gelmelerinden daha zor oldugunu gostermektedir.

“46. Iletisim boliimleri, fiziksel olarak birbirine yakin konumlandirilmislardir.”
ifadesinin, kurumlarda olumlu olarak degerlendirilme diizeyinin ¢ok Yylksek
olmadig1 goriilmektedir (%19.6 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %45.1 ‘Katiliyorum’=
%64.7). [letisim boliimlerinin, fiziksel olarak birbirine yakin
konumlandirilmadigimin diistintildiigi kurumlarin orani toplamda %19.6’dir. Bu

konunun ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin orani ise %15.7 olarak
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bulunmustur. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan X =359 + 1.13

(‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“47. Iletisim boliimlerinde calisanlara, diger iletisim béliimlerindeki uzmanlarin
hangi projeler iizerinde c¢alistiklarina dair bilgi saglaniimaktadir.” ifadesinin
kurumlarda toplamda %74.5 oraninda olumlu degerlendirildigi bulunmustur (%25.5
‘Kesinlikle katiliyorum® + %49.0 ‘Katiliyorum’). letisim béliimlerinde galisanlara,
diger iletisim boliimlerindeki uzmanlarin, hangi projeler {izerinde ¢alistiklarina dair
bilgi saglanilmadigimin disiintildigi kurumlarin toplam orani %9.8’dir. Bu ifadenin

‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin oraninin  %15.7 oldugu

belirlenmistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =3.86 + 1.00

(‘Katiliyorum’ diizeyinde) olmustur.

“48.  Iletisim  sorunlari, geribildirimler  Gzerinden  ¢6zimler  Uretilerek
cozulmektedir.” ifadesinin, kurumlarin biiyiilk oraninda olumlu degerlendirildigi
gorilmektedir (%26.9 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + 9%55.8 ‘Katiliyorum’=%82.7).
Iletisim sorunlarmin, geribildirimler iizerinden ¢oziimler iiretilerek ¢dziilmediginin
diisiiniildigi kurumlarin orani toplamda sadece %3.8’de kalmistir. Bu konunun

‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin orami biraz daha yiiksektir

(%13.5). Bu ifadeye iligkin hesaplanan ortalama puan ise X =406 + 0.75
(‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur. Bu ortalama puan, bazi kurumlarda iletigim
sorunlarinin,  geri  bildirimler  {izerinden ¢oziilmediginin  disiinildigini

gOstermektedir.

“49. Hangi projelerden kimlerin sorumlu oldugu konularinda, iletisgim béliimleri
arasinda bilgilendirme yapimaktadir.” ifadesinin, toplamda %84.3 oraninda olumlu
degerlendirildigi  bulunmustur (%39.2 ‘Kesinlikle katihyorum’ +  %45.1
‘Katiliyorum’). Hangi projelerden kimlerin sorumlu oldugu konularinda, iletisim

boliimleri arasinda bilgilendirme yapilmadiginin disiiniildiigii kurumlarin toplam

orani ise %15.9’dur. Bu ifadeye iligkin hesaplanan ortalama puan X =4.16 + 0.90

(‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.
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“50. Iletisim béliimlerinde calisanlar, diger iletisim boliimlerinin  oncelikleri
konularinda bilgi sahibidirler.” ifadesinin, kurumlarin toplamda %74.5’inde olumlu
degerlendirildigi  bulunmustur (%23.5 ‘Kesinlikle katiliyorum® + %351.0
‘Katiliyorum’). lletisim béliimlerinde calisanlarin, diger iletisim béliimlerinin
oncelikleri konularinda bilgi sahibi olmadigimnin diislintildiigi kurumlarin toplam
orani %11,8’dir ve bu konunun ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin

orani %13.7 olarak bulunmustur. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise

X =380 + 1.06 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur. ifadenin ‘olumsuz’ ve

‘kararsi1z’ diizeyde degerlendirildigi kurumlarin oranmi dikkat ¢ekicidir.

“51. Iletisim béliimlerinde calisanlar, hangi konularda kiminle gériisiilmesi gerektigi
ile ilgili net bir fikre sahiptirler.” ifadesinin, olumlu degerlendirilme diizeyinin
yiiksek oldugu sdylenebilir (%32.7 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + 9%53.8 ‘Katiliyorum’
= %86.5). Iletisim boliimlerinde ¢alisanlarin, hangi konularda kiminle gériisiilmesi
gerektigi ile ilgili net bir fikre sahip olmadigmnin diisiiniildiigii kurumlarin orani
toplamda %7.7 ve bu konunun ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin

orani %5.8 olarak bulunmustur. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise

X =4.10 + 0.89 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

Aragtirmaya katilan kurumlarda, “52. Kurumda iletisimle ilgili talimatnameler ya da
yonetmelikler — mevcuttur ve  yardrluliktedir.”  ifadesine iliskin  yapilan
degerlendirmelerin diizeyinin de yiiksek oldugu gortlmektedir (%51.9 ‘Kesinlikle
katiliyorum® + %28.8 ‘Katillyorum’ = toplamda %80.7). Iletisimle ilgili
talimatnameler ya da yoOnetmeliklerin mevcut olmadiginin belirtildigi kurumlarin

orani toplamda %13.5 ve bu konunun ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi

kurumlarin oran1 %35.8’dir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =4.19

+ 1.05 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.
Arastirmaya katilan kurumlarda, “53. Mesajlarin hangi formatta hazirlanacagt,

tipoloji ve renklerin nasil kullanilacag konularinda talimatnameler vardir, kurumda

bu baglamda bir standardizasyon saglanmistir.” ifadesine iliskin yapilan
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degerlendirmelerin dlzeyleri ylksektir (%67.3 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %17.3
‘Katiliyorum’=%284.6). Mesajlarin hangi formatta hazirlanacagi, tipoloji ve renklerin
nasil kullanilacagi konularinda talimatnamelerin olmadiginin; kurumda bu baglamda

bir standardizasyon saglanmadiginin belirtildigi kurumlarin orani toplamda %13.5

olmustur. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =438 + 1.05

(‘Kesinlikle katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“54. Iletisim calismalarina dair siirecleri diizenleyen akis c¢izelgeleri, Sslreg

haritalart ve kontrol listeleri kurumda mevcuttur ve kullanilmaktadir.” ifadesinin
kurumlarin toplamda %76.5’inde olumlu degerlendirildigi bulunmustur (%45.1
‘Kesinlikle katiliyorum’ + %31.4 ‘Katiliyorum’). Iletisim ¢alismalarina dair siiregleri
dizenleyen akis gizelgeleri, siire¢ haritalari ve kontrol listelerinin kurumda mevcut

olmadiginin belirtildigi kurumlarin toplam orani %15.7°dir. Bu ifadeye iliskin

hesaplanan ortalama puan ise X =4.04 + 1.13 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“55. Tiim iletisim béliimlerince, bir iletisim calismasina baslarken temel alinmasi
gereken ortak hareket noktalari (6rnegin; yenilik¢iligin vurgulanmasi) kurumsal
iletisim stratejisi ¢ercevesinde Onceden belirlenmistir.” 1fadesinin, kurumlarin
toplamda %82.7’sinde olumlu degerlendirildigi bulunmustur (%44.2 ‘Kesinlikle
katiliyorum® + %38.5 ‘Katiliyorum’). Tim iletisim bdliimlerince, bir iletisim
calismasina baslarken temel alinmasi gereken ortak hareket noktalarinin, kurumsal
iletisim stratejisi c¢ergevesinde Onceden belirlenmemis oldugunun belirtildigi

kurumlarin toplam orani ise %9.6’dir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan

X =4.13 +1.05 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

Arastirmaya katilan kurumlarda, yukaridaki ifadenin devami olan, “56. Bu ortak
hareket noktalar, tiim iletisim béliimlerinin katilimiyla belirlenmektedir.” ifadesine
katilma diizeylerinin %10.0 yakin bir oranda diisiis gosterdigi bulunmustur (%31.4
‘Kesinlikle katiliyorum + %41.2 ‘Katiliyorum’=%72.6). Bu ortak hareket
noktalarinin, tiim iletisim boliimlerinin katilimiyla belirlenmediginin belirtildigi

kurumlarin  toplam orani ise %9.8°dir. ifadenin ‘Kararsizzm’ diizeyinde
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degerlendirildigi kurumlarin oran1 %17.6’dir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama

puan ise X =3.90 + 1.04 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

Yukaridaki 56 numarali ifade i¢in yapilan degerlendirmeler ile tutarli olarak, “57.
Tiim iletisim béliimleri iletisim planlarini, bu ortak hareket noktalar: ile ortiisecek
sekilde hazirlamaktadirlar.” ifadesinin degerlendirilme diizeyi de toplamda %78,0
olmustur (%34.0 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %44.0 ‘Katiliyorum’). Tim iletisim
boliimlerinin iletisim planlarini, ortak hareket noktalari ile Ortlisecek sekilde

hazirlamadigiin belirtildigi kurumlarin toplam orani %12.0°dir. Bu ifadeye iliskin

hesaplanan ortalama puan ise X =3.92 + 1.16 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

Aragtirmaya katilan kurumlarda, “58. Tiim iletisim boliimlerinin faaliyet planlarinin
ve uygulamalarimin, Kurumsal iletisim stratejiSi ile ortiistiigiinii denetleyen bir
mekanizma mevcuttur.” ifadesi i¢in yapilan degerlendirmelerin olumluluk diizeyinin
cok yuksek olmadigi goriilmektedir (%23.5 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %39.2
‘Katiliyorum’=%62.7). Tim iletisim bdoliimlerinin  faaliyet planlarinin = ve
uygulamalarinin, kurumsal iletisim stratejisi ile Ortiistiigiinii denetleyen bir

mekanizmanin mevcut olmadiginin belirtildigi kurumlarin orani toplamda %17.6°dur.

Bu ifadeye iligkin hesaplanan ortalama puan ise X =359 + 1.22 (‘Katiliyorum”)

diizeyinde olmustur.

“59. Kurumsal iletisimi diizenlemek igin bir koordinasyon birimi kurulmugstur.”
ifadesinin, kurumlarda olumlu degerlendirilme diizeyinin de yiiksek olmadigi
gorilmektedir (%30.6 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %18.4 ‘Katiliyorum’=%49.0).
Kurumsal iletisimi diizenlemek i¢in bir koordinasyon biriminin kurulmadiginin

belirtildigi kurumlarin orami toplamda %32.7°dir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan

ortalama puan ise X =3.29 + 1.05 (‘Kararsizim’) diizeyinde olmustur.
Aragtirmaya katilan kurumlarda, yukaridaki ifadenin devami niteliginde olan, “60.

Bu koordinasyon biriminde, tiim iletisim béliimleri temsil edilmektedir.” ifadesi igin

yapilan degerlendirmelerin diizeyinin de diisik oldugu bulunmustur (%24.5

179



‘Kesinlikle katiliyorum” + %18.4 ‘Katiliyorum’= %42.9). Koordinasyon biriminde,

tiim iletisim boliimlerinin temsil edilmediginin belirtildigi kurumlarin toplam orani

ise %36.7°dir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan X =3.08 + 1.04

(‘Kararsizim”) diizeyinde olmustur.

“61. Iletisim boliimleri c¢alisanlari arasinda is rotasyonu yaptilmaktadir.”
ifadesinin, kurumlarda olumlu degerlendirilme diizeyinin de diisiik oldugu
bulunmustur (%13.5 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %30.8 ‘Katiliyorum’=%44.3).
Iletisim boliimleri ¢alisanlar1 arasinda is rotasyonu yaptirilmadiginin belirtildigi

kurumlarin toplam orani ise %42.3’tiir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan

X =2.96 + 1.07 (‘Kararsizim’) diizeyinde olmustur. Bu ifade, 6lcekte yer alan 68

ifade icinde en diisiik ortalama puani alandir ayn1 zamanda.

Arastirmaya katilan kurumlarda, “62. Iletisim béliimlerinde calisanlar icin hizmet ici

2

egitimler, siirekliligi olan bir sekilde diizenlenmektedir.” ifadesine iliskin yapilan
degerlendirmelerin dlzeyinin de disik oldugu bulunmustur (%11.5 ‘Kesinlikle
katiliyorum + %38.5 ‘Katiliyorum’=%50.0). iletisim béliimlerinde ¢alisanlar igin
hizmet i¢i egitimlerin, siirekliligi olan bir sekilde diizenlenmediginin belirtildigi
kurumlarmn toplam oran1 %25.0’dir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan

X =3.29+1.10 (‘Kararsizim’) diizeyinde olmustur.

Benzer sekilde “63. Iletisim calismalart ile ilgili bilgilerin toplamldigi bir veri
tabant mevcuttur.” ifadesinin, olumlu degerlendirilme diizeyinin de ¢ok yiksek
olmadigr bulunmustur (%25.5 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %52.9 ‘Katiliyorum’=
%78.4). lletisim galismalar ile ilgili bilgilerin toplanildig1 bir veri tabaninin, mevcut

olmadigimin belirtildigi kurumlarin orani toplamda %11.7°dir. Bu ifadeye iliskin

hesaplanan ortalama puan ise X =3.84 + 1.05 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.
Aragtirmaya katilan kurumlarda, “64. Farkli iletisim birimlerinde ¢alisan

profesyoneller, diger iletisim birimlerinde daha onceden yapilan ya da su anda

surdiiriilen iletisim faaliyetleri ya da arastirmalar hakkinda, bu veritabanindan bilgi
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edinebilmektedirler.” ifadesinin, yiksek oranda olumlu degerlendirildigini soylemek
miimkiin degildir (%18.0 ‘Kesinlikle katiliyorum’ + %38.0 ‘Katiliyorum’= %56.0).
Bu ifadenin olumsuz degerlendirildigi kurumlarin toplam orani %16.0°dir ve bu

konunun ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin oran1 %28.0 olarak

hesaplanmistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =350 + 1.13

(‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“65. Kurumda karar destek sistemleri, yonetici bilgi sistemleri, stratejik bilgi
sistemleri gibi sistemler aktif olarak kullanilmaktadwr.” ifadesinin, kurumlarin sadece
%58.0’1nda olumlu degerlendirildigi bulunmustur (%14.0 ‘Kesinlikle katiliyorum’ +
%44.0 ‘Katiltyorum’). Karar destek sistemleri, yonetici bilgi sistemleri, stratejik
bilgi sistemleri gibi sistemlerin aktif olarak kullanilmadiginin belirtildigi kurumlarin
toplam orant %14.0°dir. Bu ifadenin ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi

kurumlarin oran1  %28.0 olarak bulunmustur. ifadeye iliskin katilimcilarin

hesaplanan ortalama puani ise X =352 +1.04 (‘Katiliyorum’ diizeyinde) olmustur.

“66. Bu kurumda seffaf ve ac¢ik yonetim ilkeleri benimsenmigstir.” ifadesinin,
kurumlarin toplamda %78.0’inda olumlu degerlendirildigi goriilmektedir (%48.0
‘Kesinlikle katiliyorum’ + %30.0 ‘Katiliyorum’). Seffaf ve agik yonetim ilkelerinin

benimsenmediginin belirtildigi kurumlarin toplam oran1 %8.0’dir. Bu ifadeye iliskin

hesaplanan ortalama puan ise X =4,16 + 1,02 (‘Katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

“67. Iletisim boliimlerinde calisanlar, diger iletisim béliimlerinin aktivitelerinin,
zorluklarimin, — gerektirdiklerinin ve faydalarimin  farkindadwrlar.”  ifadesinin,
kurumlarin toplamda %74.0’imnda olumlu degerlendirildigi bulunmustur (%26.0
‘Kesinlikle katiliyorum’ + %48,0 ‘Katiliyorum’). Iletisim béliimlerinde calisanlarin,
diger iletisim boliimlerinin aktivitelerinin, zorluklarinin, gerektirdiklerinin ve
faydalarinin farkinda olmadiginin diisiiniildiigi kurumlarin toplam orani %10.0°d1r.

Bu konunun ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi kurumlarin oran1 %16.0 olarak

bulunmustur. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama puan ise X =3.86 + 1.01

(‘Katiliyorum”) diizeyinde olmustur.
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Son olarak, “68. Kurumsal iletisim, iist ydnetime raporlama yapmaktadir.”
ifadesinin, kurumlarin yiiksek oraninda olumlu degerlendirildigi bulunmustur
(%67.3 ‘Kesinlikle katiliyorum” + %23.1 ‘Katiliyorum’= %90.4). Kurumsal iletigim,
iist yonetime raporlama yapmaktadir ifadesinin olumsuz degerlendirildigi kurumlarin
toplam oran1 sadece %3,8’dir. Bu konunun ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirildigi

kurumlarin oran1 %5,8 olarak bulunmustur. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama

puan ise X =4,54+0,78 (‘Kesinlikle katiliyorum’) diizeyinde olmustur.

Maddelerin tek tek analizine ek olarak, biiyiik resmi gormek adina, Olgegin
hazirlanma agamasinda belirlenen konu basliklar: {izerinden bir inceleme yapmak
faydali olacaktir. Tablo 17, konu basliklarini, bu konulara ait maddelerin
ortalamalarin1 ve toplamda her bir konu baghgina ait olan ortalama degeri

gOstermektedir.
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Tablo 17. Olgegin Odaklandig1 Konu Basliklar1 ve Ortalamalari

Madde . X
No Konu Bashgi ve Ilgili Maddeler

KURUMSAL ILETiSIMIN TEMEL FAALIYET ALANLARI
3 Kurumunuzu diger kurumlardan ayirt eden 6zellikler sorulsa, bu soruya iletisim

bdliimleri birbiriyle drtiisen cevaplar verecektir. 4.15
4 Bu 6zelliklere kurum ¢aligsanlarinin cevabi da benzer olacaktir. 3.85
5 Bu kurumda, kurumsal kimlik ¢alismalarina 6nem verilmektedir. 4.49
6 Kurumsal imaj, vurgulanan konulardan biridir. 453
7 Kurumsal itibar ¢aligmalari, planlandig: sekilde yiiriitiilmektedir. 4.21
8 Kurumsal felsefe, net bir sekilde tanimlanmustir. 4,17
9 Kurumsal misyon, net bir sekilde ifade edilmistir. 4,42
10 Kurumun vizyonunun ne oldugu agiktir. 4.45
11 Kurumsal felsefe, kurum ¢alisanlarinca i¢sellestirilmistir. 3.71
12 Kurumsal misyon, kurum ¢alisanlarinca benimsenmektedir 3.77
13 Kurum ¢aliganlari, kurumsal vizyonda tanimlanan hedeflere ulagmak igin

cabalamaktadirlar. 3.94
15 Kurumsal reklamcilik, basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir. 4.08
16 Medya ile iligkiler, basaril bir sekilde yiirttilmektedir. 4.45
17 Yatirimer iliskileri, basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir. 4.25
18 I¢ iletisim, basaril bir sekilde yiiriitiilmektedir. 4.06
19 Hiktimetle iligkiler, basarili bir sekilde yiiriitilmektedir. 4.25
20 Toplumsal iliskiler, basarili bir sekilde yurutiilmektedir. 4.23
21 Kriz yonetimi ¢aligmalari, basarili bir sekilde yiiriitilmektedir. 4.24
22 Pazarlama ¢alismalari, basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir. 4.13
23 Yonetim iletisimi, basarili bir sekilde yiirtitilmektedir. 4.1
25 Kurumun marka degerleri net bir sekilde tanimlanmustir. 4.33
26 Bu marka degerleri, ¢alisanlar tarafindan benimsenmektedir. 4.02
34 Kurum, ¢aliganlarina yonelik diizenledigi bazi aktivitelerle, ¢alisanlarina verdigi degeri

somutlagtirmaktadir. 4.00

Toplam Ortalama 4.16

KURUMSAL ILETiSIME STRATEJIK BAKIS
1 Kurumsal iletisim stratejisi, kurumsal stratejiye bagl olarak gelistirilmektedir. 4.64
2 Tiim iletisim boliimleri, ortak amaglar dogrultusunda hareket etmektedirler. 4.23
14 Kurumda stratejik planlama yapilmaktadir. 4.33
29 Kurumda paydas analizlerine 6nem verilmektedir. 3.88
30 Tletisim béliimlerinde yetkin ve uzman kisiler calismaktadir. 4.27
42 I¢ ve dis iletisimin gerektirdikleri (kurumsal kimligin giiclenmesi icin ice yonelik

yonetmelikler, diizenlemeler, stabilite — dis paydas gruplarin beklentilerine gére

diizenlenecek imaj caligmalari ve esneklik ihtiyact) arasinda bir denge kurularak iletisim

yuritulebilmektedir. 4.06
48 fletisim sorunlar1, geribildirimler tizerinden, ¢oziimler Uretilerek ¢oziilmektedir. 4.06
55 Tiim iletisim boliimlerince bir iletisim ¢aligmasina baslarken temel alinmasi gereken 4.13

ortak hareket noktalar1 (6rnegin; yenilikgiligin vurgulanmasi)kurumsal iletisim stratejisi

cercevesinde onceden belirlenmistir.
56 Bu ortak hareket noktalart, tiim iletisim boliimlerinin katilimiyla belirlenmektedir. 3.9
63 [letisim galigmalart ile ilgili bilgilerin toplanildig1 bir veri taban1 mevcuttur. 3.84
64 Farkli iletisim birimlerinde galisan profesyoneller, diger iletisim birimlerinde daha

Onceden yapilan ya da su anda siirdiiriilen arastirmalar hakkinda bu veritabanindan bilgi

edinebilmektedirler. 35
65 Kurumda karar destek sistemleri, yonetici bilgi sistemleri, stratejik bilgi sistemleri gibi 3.52

sistemler aktif olarak kullanilmaktadir.
66 Bu kurumda seffaf ve agik yonetim ilkeleri benimsenmistir. 4.16
68 Kurumsal iletisim, {ist ydnetime raporlama yapmaktadir. 4.54

Toplam Ortalama 4.07
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31
47

57

58

59

60

61

27

33

40

43

46
49

50

51

67

44

45

32
35
36
37
38
39

) Olgegin Odaklandig1 Konu Basliklar1 ve Ortalamalar

sekilde hazirlamaktadirlar.

Toplam Ortalama

uzlagma kiiltiird etkindir.

sansi vardir.

ile giderilebilmektedir.

bilgilendirme yapilmaktadir.
sahibidirler.

net bir fikre sahiptirler.

Toplam Ortalama

kurumun Uzerindeki potansiyel etkilerinin farkindadirlar.

51 ve llgili Maddeler X
—vacr-:vm-fL ILETISIMIN KOORDINASYONU

Kurumun farkli iletisim boliimlerinin yaptig1 ¢aligmalar birbiri ile tutarlidir. 3.98
Bir iletisim aktivitesine ilgili boliim liderlik yapmaktadir; ancak bu ¢alisma ile ilgili
diger iletisim boltimlerini de bilgilendirmektedir. 4.08
Bu kurum kendisi i¢in bir koordinasyon modeli gelistirmistir. 4.02
[letisim boliimlerinde calisanlara, diger iletisim béliimlerindeki uzmanlarin hangi
projeler tizerinde galistiklarina dair bilgi saglanilmaktadir. 3.86
Tiim iletisim boliimleri, iletisim planlarini bu ortak hareket noktalari ile ortiisecek 3.92
Tiim iletisim boliimlerinin faaliyet planlarinin ve uygulamalarinin kurumsal iletisim 3.59
stratejisi ile ortiistiigiinii denetleyen bir mekanizma mevcuttur.
Kurumsal iletisimi diizenlemek igin bir koordinasyon birimi kurulmustur. 3.29
Bu koordinasyon biriminde, tiim iletisim boliimleri temsil edilmektedir. 3.08
[letisim boliimleri calisanlar arasinda is rotasyonu yaptirilmaktadir. 2.96

3.64
ILETISIM BOLUMLERI ARASINDA ILETISIM VE UZLASMA KULTURU
Kurumdaki farkli iletisim boliimleri arasinda biitce ve gii¢ savaslari degil, iletisim ve

3.84
Farkli iletisim boliimlerinde ¢alisan uzmanlarin, giin i¢inde yiiz yiize iletigim kurabilme

4.1

[letisim boliimlerinde ¢alisanlar, kurum menfaatleri ve amaclarin boliim menfaat ve
amagclarinin 6niinde tutmaktadirlar. 4.33
Tletisim boliimlerinin beklentileri arasindaki celiskiler, iletisim ve uzlasma yontemleri

4.02
[letisim boliimleri, fiziksel olarak birbirine yakin konumlandirilmislardir. 3.59
Hangi projelerden kimlerin sorumlu oldugu konularinda, iletisim boliimleri arasinda

4.16
[letisim boliimlerinde calisanlar, diger iletisim boliimlerinin 6ncelikleri konularinda bilgi 3.8
[letisim béliimlerinde calisanlar, hangi konularda kiminle gériisiilmesi gerektigi ile ilgili 4.1
[letisim béliimlerinde calisanlar, diger iletisim béliimlerinin aktivitelerinin,
zorluklarinin, gerektirdiklerinin ve faydalarinin farkindadirlar. 3.86
Farkli iletisim boliimlerinin yoneticileri, ortak proje ¢aligmalar1 ya da takim ¢alismalari 4.14
icin bir araya gelebilmektedirler.
Farkli iletigim boliimlerinin ¢alisanlari, ortak proje ¢aligmalari ya da takim ¢alismalart 4
icin bir araya gelebilmektedirler.

3.99
ILETiSIM KONUSUNDA FARKINDALIK VE EGITIM
Kurum c¢aliganlari, kurum markasini dogru yansitma konusuna dikkat etmektedirler. 4.04
fletisim béliimlerinin disindaki yoneticiler de iletisim konusunda bilgilidirler. 3.69
fletisim béliimlerinin disindaki calisanlar da iletisim konusunda bilgilidirler. 3.39
fletisim boliimleri, yoneticilere iletisim konusunda egitimler saglamaktadir. 3.54
fletisim béliimleri, calisanlara iletisim konusunda egitimler saglamaktadir. 3.19
Hedef kitleler ile iletisim halinde olan tiim ¢alisanlar kendi iletisimsel faaliyetlerinin 3.81
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Tablo 17. (Devam) Olgegin Odaklandig1 Konu Basliklar1 ve Ortalamalari

Madde

No Konu Baghg ve Tlgili Maddeler X
KURUMSAL ILETISIMIN DUZENLENMESI

41 Tletisim béliimlerinde ¢alisanlarin sorumluluk ve yetki alanlar1 net bir sekilde
tanimlanmustir. 4.15

52 Kurumda iletigimle ilgili talimatnameler ya da yonetmelikler mevcuttur ve 4.19
yurarliluktedir.

53 Mesajlarin hangi formatta hazirlanacagi, tipoloji ve renklerin nasil kullanilacag: 4.38
konularinda talimatnameler vardir; kurumda bu baglamda bir standardizasyon
saglanmustir.

54 [letisim galigmalarina dair siiregleri diizenleyen akis cizelgeleri, siirec haritalar1 ve
kontrol listeleri kurumda mevcuttur ve kullanilmaktadir. 4.04
Toplam Ortalama 4.19

Tablo 17’den de anlagilacagi iizere, kurumsal iletisimin diizenlenmesine dair,
kurumsal iletisimin temel faaliyet alanlarima odaklanan ve kurumsal iletisimin
stratejik yonetimini sorgulayan maddelerin yiiksek ortalamalar aldigini sdylemek
miimkiindiir. Bu ortalamalarin,iletisim boliimleri arasinda iletisim ve uzlasma
kalturinu sorgulayan, iletisim konusunda verilen egitimler ve kurum ¢alisanlarinin
iletisim  konusundaki farkindaliklarina odaklanan ve kurumsal iletisimin
koordinasyonunu sorgulayan maddeler s6z konusu oldugunda, nispeten diisiis
gosterdigini  sOylemek miimkiindiir. Koordinasyona dair sorular, en disiik

ortalamaya sahiptir (3,64).

Kurumsal iletisimin diizenlenmesi ile ilgili sorularin yiiksek ortalamay1 almasi1 dikkat
cekicidir. Gorulmektedir ki bircok kurumda mesajlarin hangi formatta hazirlanacag,
tipoloji ve renklerin nasil kullanilacagi konularinda talimatnameler vardir. Iletisim
talimatnameler ve yonetmeliklerle diizenlenmistir ve iletisim bolimlerinde ¢alisan
uzmanlarin sorumluluk ve yetki alanlar1t net bir sekilde tanimlanmistir. Bu
kurumlarda iletisimin gorev ve yetki baglaminda diizenlenmis oldugunu ve kurumsal
tasarim baglaminda bir biitiinlestirmenin saglandigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Bu grupta en diisiik degerlendirmeyi alan madde: iletisim siireclerini diizenleyen akis
cizelgeleri, siire¢ haritalar1 ve kontrol listelerinin mevcudiyeti ve kullanimi ile ilgili

olan 54 numarali maddedir.
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Kurumsal iletisimin temel faaliyet alanlarina bakildiginda, kurumsal imaj ve kimlik
caligmalarinin ilk siralarda oldugu goriilmektedir. Dikkat ¢ekici bir nokta, kurumsal
iletisimin temel faaliyet alanlarin1 6lgmek amaciyla hazirlanan maddelerin genel
olarak olumlu degerlendirilmesine karsin, bazi maddelerin bir tutarlilik i¢inde
nispeten diisiik degerlendirmeler almasidir. Kurumsal kimligin c¢alisanlarca
benimsenmis olmasi, kurumsal felsefenin ve kurumsal misyonun c¢alisanlarca
igsellestirilmis olmasina odaklanan ii¢ madde (4, 11 ve 12 numarali maddeler)
nispeten diisiik degerlendirmeler almistir. Calismaya katilan kurumlarda bu
konulardaki ¢aligsmalarin, tam olarak tiim kurum ¢alisanlarinca paylasilamadiginin ve
igsellestirme cabalarinin yeterince etkili olmadigimnin diisiiniildiigii anlasilmaktadir.
Bu baglamda 34 numarali madde olan, “Kurum, ¢alisanlarina yénelik diizenledigi
bazi aktivitelerle ¢alisanlarina verdigi degeri somutlastirmaktadwr.” ifadesinin de,
kurumsal iletisimin temel faaliyet alanlarimi 6l¢gmek amaciyla hazirlanan maddeler
arasinda, en diisiik (4.0) ortalamayi almis olmasi da, i¢ iletisim aktivitelerinin

tyilestirilebilecegine ve buna ihtiya¢ olduguna isaret etmektedir.

Kurumsal iletisimin stratejik olarak yonetimine ve bu baglamda toplam iletisimde
tutarlillk saglanilmasina odaklanan maddelerin ortalamalarina bakildiginda,
kurumsal iletisim stratejisinin, kurumsal stratejiye bagli olarak gelistirildigi
goriilmektedir. Kurumsal iletisimin tist yonetime raporlama yapmasi da, kurumlarda
sik¢a goriilen uygulamalardan biridir. Kurumda stratejik planlama yapilmasi, iletisim
boliimlerinde yetkin ve uzman kisilerin ¢alismasi ve kurumda seffaf ve agik yonetim
ilkelerinin  benimsenmis olmasi, bu baglamda yiiksek degerlendirilen
uygulamalardandir. Yine bu boliimdeki degerlendirmelerden, bir iletisim aktivitesine
baslarken tiim iletisim boliimlerinin temel alabilecegi ortak hareket noktalarinin cogu
kurumda belirlenmis oldugu, ancak bu soruyu takip eden 56 numarali sorunun
ortalamasimnin gosterdigi tlizere, tiim iletisim bolimlerinin bu ortak hareket
noktalarinin  belirlenmesi  silirecinde, yeterince katilimmin saglanilamadig
goriilmektedir. Iletisim aktiviteleri ile ilgili bilgilerin toplanildig1 bir veri tabaninin
mevcudiyeti ve farkli iletisim boliimlerindeki uzmanlarin bu veri tabanindan
faydalanmasini sorgulayan maddelerin, bu grup icinde nispeten diisiik degerlendirme

alan maddelerden oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Kurumda karar destek sistemleri,
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yonetici bilgi sistemleri, stratejik bilgi sistemleri gibi sistemlerin kullanimina

odaklanan 65 numarali madde, en diisiik degerlendirmeyi almistir.

fletisim boliimleri arasinda, iletisim ve uzlasma kiiltiiriine odaklanan sorulardan en
yiiksek ortalama alan madde, iletisim boliimlerinde c¢aligsanlarin, kurum menfaatleri
ve amaglarini boliim menfaat ve amaclarinin 6niinde tutmakta oldugu yoniinde bir
egilimin oldugunu gostermektedir. Bu madde stratejik 6nemi nedeniyle, dnemli bir
anlayisa isaret etmektedir. Yiiksek ortalama alan maddelerden ikisi; calismaya
katilan kurumlarda, hangi projelerden kimlerin sorumlu oldugu ile ilgili iletisim
boliimleri arasinda bilgilendirme yapilmasinin ve bu baglamda iletisim uzmanlarinin,
hangi konuda, kiminle goriisiilmesi gerektigi konusunda net bir fikre sahip
olabilmesinin, yiiksek degerlendirme aldigini gostermektedir. Farkli boliimlerin
birbiri ile iletisim halinde olmasi ve bilgilendirmesi, kuskusuz birbiri ile ¢elisen
mesajlarin verilme ihtimalini azaltacaktir. Yine yiiksek ortalamaya sahip iki madde;
iletisim boliimlerinin yonetici ve ¢alisanlarinin farkli projeler kapsaminda bir araya
gelip caligmasinin ve ¢alisanlarin giin iginde yiiz yiize iletisim kurabilme sansinin,
kurumlarda fakli iletisim boliimleri arasinda iletisim ve uzlasma kiiltliriinii
destekledigini gdstermektedir. Bu gruptaki maddelerden 67 numarali madde,
(lletisim béliimlerinde ¢alisanlar, diger iletisim bdliimlerinin aktivitelerinin,
zorluklarinin, gerektirdiklerinin ve faydalarinin farkindadirlar.), 27 numarali madde,
(Kurumdaki farkli iletisim boliimleri arasinda, biitce ve giic savaslart degil, iletisim
ve uzlagsma kiiltiirii etkindir.) ve 50 numarali madde (iletisim béliimlerinde
caligsanlar, diger iletisim bdliimlerinin 6ncelikleri konularinda bilgi sahibidirler.)
nispeten diisiik degerlendirmeleri almislardir. 46 numarali madde, (lletisim
boliimleri fiziksel olarak birbirine yakin konumlandirilmiglardir.) ise en diisiik
degerlendirmeyi almistir. Bu sonug, farkli bdliimlerde gorev yapan iletisim
uzmanlar1 arasindaki etkilesimlerin artirilmasinin ve bu iletisim uzmanlarinin,
birbirlerinin aktiviteleri ile 1ilgili farkindaliklarinin ve empati duygulariin

gelistirilmesi i¢in firsatlar yaratilmasinin, faydali olabilecegine isaret etmektedir.

Kurumum tiim ¢alisanlarinda, iletisimin etkileri ile ilgili bir farkindalik yaratilmasi

ve iletisim ile ilgili egitimlerin diizenlenmesi ile ilgili sorulara bakildiginda, 32
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numarali madde (Kurum c¢alisanlari, kurum markasini dogru yansitma konusuna
dikkat etmektedirler.)  hari¢, tim maddelerin diisiik degerlendirmeler aldig:
gortlmektedir. Maddelerin ortalamalarina bakildiginda, iletisim uzmanlarina hizmet
Il egitimlerin saglanmadig1, dolayisi ile bu uzmanlarin diger yonetici ve ¢alisanlara,
iletisim ile ilgili egitimler saglamasinin ve bu konudaki farkindalik ve bilgi diizeyini
artirmasinin, istenilen diizeyde gerceklesemedigi goriilmektedir. Bu sonug, bu alanin

da gelisime acik alanlardan biri oldugunu gostermektedir.

Kurumsal iletisimin koordinasyonuna odaklanan maddelere bakildiginda, en yuksek
degerlendirmeyi alan maddenin 28 numarali madde (Bir iletisim aktivitesine, ilgili
boliim liderlik yapmaktadir; ancak bu ¢alisma ile ilgili diger iletisim bdliimlerini de
bilgilendirmektedir.) oldugu goriilmektedir. Bunu takip eden maddenin ise, kurumun
kendine 6zgli bir koordinasyon modeli gelistirmis olmasina yonelik olan madde
olmasi dikkat ¢ekicidir. 58 numaralt maddenin (Tim iletisim boliimlerinin faaliyet
planlarinin ve uygulamalarinin, kurumsal iletisim stratejisi ile Ortlistigiini
denetleyen bir mekanizma mevcuttur.), en diisiik degerlendirmeyi alan maddelerden
biri oldugu goriilmektedir. Kurumsal iletisimin, tutarli bir sekilde yiirtitiildigiini
denetleyen bir mekanizmanin, ¢ogu kurumda mevcut olmadigi goriilmektedir.
Kurumsal iletisimi diizenlemek adina bir koordinasyon biriminin kurulmus olmasi ve
bu birimde tiim iletisim birimlerinin temsil edilmesini sorgulayan 59 ve 60 numarali
maddeler, daha da diisiik degerlendirmeler almiglardir. En diisiik degerlendirmeye
ise 61 numarali madde (iletisim béliimleri calisanlar1 arasinda is rotasyonu
yaptirilmaktadir.) sahiptir. Cogu kurumda stratejik amacgla, bdyle bir uygulama

yapilmadig1 goriilmektedir.

Bu boliimiin son kisminda yer alan ve iletisim uzmanlarindan anketin kapsamadigi,
kurumlarinda toplam iletisimin tutarli ve etkili olmasin1 saglamak amaciyla
yurdtilen uygulamalar1 belirtmelerinin istenildigi boliime verilen cevaplar; yonetim
kurulunun aylik toplantilarda diizenli bilgilendirme yapmasini, tiim bolumlerin is
objektiflerinin birbiriyle Ortiistiigii ve birbirini desteklediginden emin olunmasini,

strateji ve aktivite raporu olarak adlandirilan ve bir yil igerisinde yapilan tim
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aktivitelerin dzetini iceren bir calismayi, Intranet iizerinden diizenli olarak iletisim

kurabilmeyi ve kurumsal iletisimin merkezi olarak ytiriitiilmesini igermektedir.

Bir sonraki kistm, Kurumsal Iletisim Olgegi’nin faktdr yapist ve giivenilirlik
analizlerini  icermektedir. Amag, kurumsal iletisimin akademik olarak

Olcilebilmesini miimkiin kilacak bir 6lgek gelistirmektir.

3.5.4. Olcegin Faktor Yapisi ve Giivenirlik Analizleri
Turkiye’deki biylk 6lcekli kurumlarda kurumsal iletisimin nasil yapilandirildigini,
hangi faaliyet alanlarinin 6n plana ¢iktigini, hangi biitiinlestirme ara¢ ve sirecglerinin
kullanildigint ve kurumsal iletisim c¢alismalarinin ne derecede biitiinlesik oldugu,
uyum i¢inde yiirtitiildigiinQ tespit etmek amaciyla, arastirmaci tarafindan gelistirilen
68 maddelik Kurumsal Iletisim Olgegi’nin ¢alismaya uygunlugu, bir faktor analizi ve

gecerlilik-giivenirlik teknikleri ile sinanmustir.

Olgek ile toplanan verilerin faktdr analizi igin uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) katsayis1 ve Bartlett Kireselllik testi ile incelemeye tabi tutulmustur.
KMO’nun 0.60’dan yiiksek, Bartlett testinin ise anlamli ¢ikmasi halinde, verilerin

faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir (Biiylikoztiirk, 2007: s.126).
68 ifadeden olusan Kurumsal Iletisim Olgeginin, arastirmaya katilanlar tarafindan bir
veya birden fazla boyutlu algilanip algilanmadig1 ve faktér analizine uygunlugu

Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi ile incelenmistir (Tablo 18).

Tablo 18. KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklemin Uygunlugu Olgiimii 0,652
Bartlett Kiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare (X2) 5767,138
Serbestlik Derecesi (sd) 1653
p 0,000
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Olgek ile toplanan verilerin, faktér analizine uygunlugu icin yapilan Kaiser Meyer
Olkin (KMO) testi sonucu: KMO degeri, KMO=.652 olarak bulundugundan, 6l¢egin
faktor analizi i¢in uygun oldugu anlasilmistir (Leech, 2005, s.83). Bu sonuglar,
Ol¢egi olusturan maddelerin faktdr analizine uygun oldugunu ve 6lgiilen 6zelligin,
orneklemin segildigi evrende ¢ok boyutluluk 6zelligi tasidigini ortaya koymaktadir.
Bartlett Kiresellik Testi ise, bize degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup
olmadigimi ve p<,05’ten diisiik olmasi halinde, degiskenler arasinda anlamli bir iligki
oldugunu gostermektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2006, s.79-80). Orneklemde

p<,001 oldugundan, degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.

KMO uygunluk testi sonrasi, Temel Bilesen Analizi ve Kaiser Rotasyon Teknikleri
kullanilarak yapilan birinci faktor analizi ile, dlcegin 68 maddesinin 12 alt boyutta
toplandig1 ve alt boyutlarin toplam varyansin %69,4’iinii agikladiklar1 bulunmustur.
Bu analizlerde Oz Deger, 1 olarak tercih edilmistir. Maddelerin hangi faktorlerin
icinde yer aldigimi belirlerken, minimum yiik degeri olarak 0,30 kabul edilmistir
(Leech, 2005: 83-86).

Maddelerin faktorler altindaki yiik degerlerinin, minimum 0,30 olarak kabul edilmesi
ve bazi maddelerin birden fazla faktorde yer almasi nedeniyle, 6l¢ekte yer alan 4, 12,
19, 21, 27, 29, 37, 44, 45, 54, 57, 58 ve 64 numarali, toplam 13 maddenin 6l¢ekten
cikarilmasina karar verilmis ve faktor analizi kalan maddeler ile tekrar edilmistir.
Birinci faktor analizi sonrasi kalan 55 madde ile yeniden yapilan faktor analizi
sonrasi, maddelerin 8 alt boyutta toplandigi ve bu boyutlarin toplam varyansin
%71,58’1ni acikladig1 bulunmustur. Boyutlarda kiimelesen maddelerin faktor yiikleri
incelendiginde; 7, 11, 20, 31, 63 ve 67 numarali, toplam 6 maddenin daha faktor
yikiiniin 0,30’un altinda oldugu gorildiginden, bu maddelerin de Olgekten
cikarilmast gerektigine karar verilmistir. Kalan 49 madde ile tekrarlanan faktor
analizi sonrasi, bu maddelerin 6 alt boyutta toplandigi (Tablo 19) ve toplam
varyansin %77.97’sini agikladiklart (Tablo 20) ve tiim maddelerin faktor ylklerinin

0,30’un iistiinde oldugu bulunmustur.
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Tablo 19. Kurumsal Iletisim Olcegi Maddelerine iliskin Dondiiriilmiis Faktor

Matrisi

Madde

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Faktor 5

Faktor 6

M8

M6

M34
M9

M22
M23
M34
M16
M18
M17
M5

M13
M15
M10
M26
M25
M1

M30
M42
M48
M2

M14
M65
M66
M55
M56
M68
M40
M43
M50
M51
M33
M49
M46
M28
M60
M61
M24
M59
M47
M36
M32
M35
M39
M62
M38
M52
M41
M53

0.855
0.798
0.634
0.619
0.562
0.513
0.502
0.491
0.447
0.445
0.414
0.373
0.368
0.366
0.341
0.335

0.819
0.786
0.666
0.657
0.636
0.601
0.481
0.472
0.417
0.361
0.340

0.864
0.845
0.699
0.676
0.619
0.603
0.495

0.818
0.777
0.599
0.501
0.479
0.443

0.701
0.608
0.591
0.518
0.457
0.441

0.508
0.436
0.408
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Tablo 20. Olgegin Toplam Varyans Tablosu

Karesi Alinmis Yiik Toplamlarinin

Mad Ozdeger Dénduridlmesi
' Varyansin Yig1lmal Varyansin Yigi1lmal
Toplam Ygdesi fuZde Toplam Ygdesi YgUZde
1 19.684 40.172 40.172 4.425 49.178 49.178
2 4.150 8.468 48.640 4.028 8.220 57.398
3 3.960 8.082 56.722 3.536 7.216 64.614
4 2.311 4.717 61.440 2.585 5.275 69.889
5 2.004 4.090 65.529 2.237 4.566 74.455
6 1.531 3.125 68.654 1.724 3.519 77.974
7 1.333 2.720 71.375
8 1.133 2.313 73.687
9 1.089 2.222 75.909
10 1.012 2.065 77.974
11 0.938 1.914 79.888
12 0.905 1.847 81.734
13 0.805 1.642 83.377
14 0.699 1.427 84.804
15 0.663 1.353 86.157
16 0.615 1.255 87.412
17 0.553 1.129 88.541
18 0.541 1.104 89.645
19 0.508 1.037 90.682
20 0.407 0.831 91.513
21 0.402 0.819 92.332
22 0.358 0.731 93.064
23 0.318 0.649 93.713
24 0.290 0.593 94.305
25 0.279 0.570 94.875
26 0.266 0.543 95.418
27 0.242 0.493 95.911
28 0.229 0.467 96.378
29 0.212 0.432 96.810
30 0.179 0.366 97.176
31 0.169 0.346 97.522
32 0.142 0.289 97.811
33 0.129 0.264 98.075
34 0.126 0.257 98.331
35 0.122 0.249 98.581
36 0.095 0.195 98.775
37 0.091 0.186 98.961
38 0.084 0.172 99.133
39 0.073 0.148 99.281
40 0.064 0.131 99.412
41 0.059 0.121 99.533
42 0.050 0.101 99.635
43 0.040 0.081 99.716
44 0.037 0.075 99.790
45 0.027 0.055 99.846
46 0.024 0.049 99.894
47 0.022 0.045 99.939
48 0.016 0.033 99.972
49 0.014 0.028 100.000

Metot: Temel Bilesen Analizi
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Belirlenen bu alt boyutlarin i¢inde hangi maddelerin yer aldig1 ve faktor yiiklerine
iliskin yapilan, dondiirtilmiis matris analizi sonucu ise, Tablo 19’da 6zetlenmistir.
Dondurulmiis Faktor Matrisi (Rotated Component Matrix) sonucu, olgegin 49
maddesinin de yiik degeri 0.30 iizerinde bulundugundan, 6l¢ekteki tiim maddelerin
sonraki analizlerde kalmasina karar verilmistir. Buna gore; 6lgegin birinci boyutunda
16, ikinci boyutunda 11, {i¢iincli boyutunda 7, dordiincii ve besinci boyutunda 6 ve
altinc1 boyutunda 3 madde yer almaktadir. Bu alt boyutlardan ilki toplam varyansin
%49.19’unu, ikincisi %8.22’sini, Ugunclisu %7.22sini, dordincist %5.28’ini,
besincisi %4.57’sin1 ve altincisinin ise toplam varyansin %3.52°sini agikladigi
gorilmiistiir (Tablo 20). Tim boyutlarin agikladigi toplam varyans miktar1 ise

%77.97 olarak bulunmustur.

Faktor analizi sonrasi elde edilen, alt boyutlarda yer alan maddelerin guvenirlilik
analizleri icin, Alpha Modeli ile maddeler arasi korelasyona bagli uyum degerleri
(madde toplam korelasyonlar1) incelenmistir (Tablo 21-26). Alfa («) katsayisina

bagli olarak, dl¢ek ve alt boyutlarinin giivenirliligi asagidaki gibi degerlendirilmistir.

0.00< a < 0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

0.40< a < 0.60 ise dl¢cegin giivenilirligi diisiik,

0.60< a < 0.80 ise 6lgek oldukca guvenilir ve

0.80< a < 1.00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayci, 2006: s. 405)
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Tablo 21. Faktor 1°e liskin Madde Analizi

Madde

Madde Toplam
Korelasyonu

Madde Silindiginde

o katsayisi

3. Kurumunuzu diger kurumlardan ayirt eden 6zellikler
sorulsa, bu soruya iletigim boliimleri birbiriyle ortiisen
cevaplar verecektir.

5. Bu kurumda, kurumsal kimlik ¢alismalarina énem
verilmektedir.

6. Kurumsal imaj, vurgulanan konulardan biridir.

8. Kurumsal felsefe, net bir sekilde tanimlanmustir.

9. Kurumsal misyon, net bir sekilde ifade edilmistir.
10. Kurumun vizyonunun ne oldugu agiktir.

13. Kurum ¢alisanlari, kurumsal vizyonda tanimlanan
hedeflere ulasmak i¢in ¢abalamaktadirlar.

15. Kurumsal reklamcilik, basarili bir sekilde
yurattlmektedir.

16. Medya ile iliskiler,basarili bir sekilde
yurattlmektedir.

17. Yatirimer iliskileri, basarili bir sekilde
yuratilmektedir.

18. ¢ iletisim, basaril1 bir sekilde yiiritiilmektedir.
22. Pazarlama ¢alismalari, basarili bir sekilde
yuratilmektedir.

23. Yonetim iletisimi, basarili bir sekilde
yurattlmektedir.

25. Kurumun marka degerleri, net bir sekilde
tanimlanmusgtir.

26. Bu marka degerleri, ¢alisanlar tarafindan
benimsenmektedir.

34. Kurum, ¢alisanlarina yonelik diizenledigi bazi
aktivitelerle, ¢alisanlarina verdigi degeri
somutlastirmaktadir.

0.418

0.689
0.601
0.649
0.748
0.621
0.655
0.667
0.611
0.521

0.767
0.585

0.721

0.640

0.617

0.634

0.924

0.915
0.917
0.916
0.913
0.917
0.917
0.915
0.917
0.921

0.912
0.918

0.914

0.916

0.917

0.917

Birinci alt boyut i¢in gilivenirlik katsayist (Cronbach’s Alpha) a=.922 olarak

bulunmustur. Bu deger, ilk alt boyutun maddeleri arasinda, yiksek derecede

giivenirliginin oldugunu gostermektedir. Madde-Toplam Korelasyon katsayilar ise,
418 ile .767 arasinda degismektedir. Yukaridaki 16 madde birlikte kullanildiginda,
Cronbach’s Alpha Degeri 0.922 olup, bu deger 3 numarali madde silindiginde

0.924’e ¢ikacaktir (tablodaki son siitun). Ancak 3. madde silindiginde, boyutun «

degerindeki artis ¢cok kii¢iik olacagindan ve bu artis boyutun giivenirliligini ¢ok fazla

yiikseltmeyeceginden dolayi, ¢ikarilmamasi daha uygun bulunmustur.
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Tablo 22. Faktor 2’ye iliskin Madde Analizi

Madde

Madde Toplam
Korelasyonu

Madde Silindiginde

a katsayisi

1. Kurumsal iletisim stratejisi, kurumsal stratejiye
bagli olarak gelistirilmektedir.

2. Tim iletisim boliimleri, ortak amaclar
dogrultusunda hareket etmektedirler.

14. Kurumda stratejik planlama yapilmaktadir.
30. Iletisim boliimlerinde, yetkin ve uzman kisiler
calismaktadir.

42. ¢ ve dis iletisimin gerektirdikleri arasinda bir
denge kurularak, iletisim yiiriitiilebilmektedir.

48. Tletisim sorunlar1, geribildirimler Gizerinden
cozlimler tretilerek ¢cozilmektedir.

55. Tiim iletisim boliimlerince, bir iletisim
calismasina baslarken temel alinmasi1 gereken ortak
hareket noktalari, kurumsal iletisim stratejisi
cercevesinde Oonceden belirlenmistir.

56. Bu ortak hareket noktalari, tiim iletisim
boliimlerinin katilimiyla belirlenmektedir.

65. Kurumda karar destek sistemleri, yonetici bilgi
sistemleri, stratejik bilgi sistemleri gibi sistemler
aktif olarak kullanilmaktadir.

66. Bu kurumda seffaf ve agik yonetim ilkeleri
benimsenmistir.

68. Kurumsal iletisim iist yonetime raporlama
yapmaktadir.

0.581

0.608

0.678
0.793

0.681

0.698

0.734

0.704

0.581

0.669

0.473

0.903

0.902

0.898
0.892

0.899

0.897

0.895

0.897

0.904

0.899

0.908

Ikinci alt boyut igin giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) a=.908 olarak

bulunmustur. Bu deger, ikinci alt boyutun maddeleri arasinda da yiiksek derecede

givenirliginin oldugunu gostermektedir. Madde-Toplam Korelasyon katsayilari ise

473 ile .793 arasinda degismektedir. Boyutun 11 maddesi birlikte kullanildiginda

Cronbach’s Alpha degeri .908 olup, her hangi bir madde silindiginde bu deger

yiikselmeyeceginden, boyutun tiim maddelerinin birlikte kullanilmas1 gerekmektedir.
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Tablo 23. Faktor 3’e Iliskin Madde Analizi

Madde

Madde Toplam
Korelasyonu

Madde Silindiginde

a katsayisi

33. Farkl1 iletisim boliimlerinde ¢alisan uzmanlarin,
giin i¢inde yliz yiize iletisim kurabilme sans1 vardir.

40. Tletisim boliimlerinde ¢alisanlar, kurum menfaatleri

ve amaclarini boliim menfaat ve amaglarinin 6niinde
tutmaktadirlar.

43. Tletisim boliimlerinin beklentileri arasindaki
celigkiler, iletisim ve uzlagma yontemleri ile
giderilebilmektedir.

46. iletisim boliimler,i fiziksel olarak birbirine yakin
konumlandirilmiglardir.

49. Hangi projelerden kimlerin sorumlu oldugu
konularinda, iletisim bdliimleri arasinda bilgilendirme
yapilmaktadir.

50. Tletisim boliimlerinde ¢alisanlar, diger iletisim
boliimlerinin 6ncelikleri konularinda bilgi sahibidirler.
51. Tletisim bdliimlerinde ¢aliganlar, hangi konularda
kiminle goriigiilmesi gerektigi ile ilgili net bir fikre
sahiptirler.

0.545

0.470

0.563

0.664

0.753

0.779

0.628

0.854

0.857

0.846

0.833

0.821

0.814

0.838

Ugiincii alt boyut icin giivenirlik katsayist

(Cronbach’s Alpha) a=.858 olarak

bulunmustur. Bu deger, liciincii alt boyutun maddeleri arasinda da yiiksek derecede

giivenirliginin oldugunu gostermektedir. Madde Toplam Korelasyon katsayilari ise

470 ile .779 arasinda degismektedir. Boyutun 7 maddesi birlikte kullanildiginda

Cronbach’s Alpha degeri .858 olup, her hangi bir madde silindiginde bu deger

yiikselmeyeceginden, boyutun tiim maddelerinin birlikte kullanilmas1 uygundur.

Tablo 24. Faktor 4’ liskin Madde Analizi

Madde

Madde Toplam
Korelasyonu

Madde Silindiginde

o katsayisi

24. Kurumun farkli iletisim boéliimlerinin yaptig
¢aligmalar birbiri ile tutarlidir.

28. Bir iletisim aktivitesine ilgili boliim liderlik
yapmaktadir; ancak bu calisma ile ilgili diger iletisim
bolumlerini de bilgilendirmektedir.

47. 1letisim béliimlerinde ¢alisanlara, diger iletisim
boliimlerindeki uzmanlarin hangi projeler {izerinde
calistiklarma dair bilgi saglanilmaktadir.

59. Kurumsal iletigsimi diizenlemek i¢in bir
koordinasyon birimi kurulmustur.

60. Bu koordinasyon biriminde tiim iletisim
bolimleri temsil edilmektedir.

61. Iletisim boliimleri ¢alisanlari arasinda is
rotasyonu yaptiriimaktadir.

0.410

0.583

0.466

0.625

0.721

0.560

0.800

0.768

0.790

0.755

0.728

0.771
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Doérdincii alt boyut igin giivenirlik katsayist (Cronbach’s Alpha) a=.802 olarak
bulunmustur. Bu deger, dordiincii alt boyutun maddeleri arasinda da yiiksek
derecede giivenirliginin oldugunu gostermektedir. Madde Toplam Korelasyon
katsayilar1 ise .410 ile .721 arasinda degismektedir. Faktor 4’lin altinda yer alan
herhangi  bir madde silindiginde genel  gilivenirlilik  katsayis1 (o)

yiikselmeyeceginden, boyutun tiim maddelerinin birlikte kullanilmas1 uygundur

Tablo 25. Faktér 5’ Iliskin Madde Analizi

Madde Madde Toplam Madde Silindiginde
Karelasyonu o katsayisi

32. Kurum ¢aliganlari, kurum markasini dogru 0.511 0.789

yansitma konusuna dikkat etmektedirler.

35. Tletisim boliimlerinin disindaki yéneticiler de, 0.687 0.747

iletisim konusunda bilgilidirler.

36. Tletisim boliimlerinin disindaki calisanlar da, 0.704 0.745

iletisim konusunda bilgilidirler.

38. Iletisim boliimleri, calisanlara iletisim konusunda 0.630 0.762

egitimler saglamaktadir.

39. Hedef kitleler ile iletisim halinde olan tiim 0.546 0.784

calisanlar, kendi iletisimsel faaliyetlerinin kurumun

iizerindeki potansiyel etkilerinin farkindadirlar.

62. Tletisim boliimlerinde ¢alisanlar igin, hizmet ici 0.377 0.826
egitimler siirekliligi olan bir sekilde diizenlenmektedir.

Besinci alt boyut igin giivenirlik katsayist (Cronbach’s Alpha) a=.807 olarak
bulunmustur. Bu deger, besinci alt boyutun maddeleri arasinda da yiiksek derecede
giivenirliginin oldugunu gostermektedir. Madde Toplam Korelasyon katsayilar1 ise
377 ile .704 arasinda degismektedir. Boyutun 6 maddesi birlikte kullanildiginda
Cronbach’s Alpha degeri .807 olup, herhangi bir madde silindiginde bu deger
diiseceginden, boyutun 6 maddesinin de birlikte kullanilmas1 gerekmektedir.
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Tablo 26. Faktér 6’ya iliskin Madde Analizi

Madde Toplam Madde Silindiginde

Madde

Karelasyonu o katsayisi
41. Tletisim boliimlerinde calisanlarin sorumluluk ve 0.449 0.755
yetki alanlar1 net bir sekilde tanimlanmustir.
52. Kurumda iletisimle ilgili talimatnameler ya da 0.632 0.543
yonetmelikler mevcuttur ve yirirluktedir.
53. Mesajlarin hangi formatta hazirlanacagi, tipoloji 0.593 0.594

ve renklerin nasil kullanilacagi konularinda
talimatnameler vardir; kurumda bu baglamda bir
standardizasyon saglanmistir.

Son olarak, altinci alt boyut i¢in giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) a=.730
olarak bulunmustur. Bu deger, altinci alt boyutun maddeleri arasinda da yiiksek
derecede giivenirliginin oldugunu gostermektedir. Madde Toplam Korelasyon
katsayilar1 ise .449 ile .632 arasinda degigmektedir. Boyutun 3 maddesi birlikte
kullanildiginda Cronbach’s Alpha degeri .730 olup, herhangi bir madde silindiginde
bu deger diiseceginden, boyutun 3 maddesinin de birlikte kullanilmasi

gerekmektedir.

Kurumsal Iletisim Olceginin geneli i¢in (49 madde birlikte) bulunan giivenirlilik
katsayisi ise a=0,966 olmustur. Bu da 6l¢egin oldukea yiiksek bir giivenirlige sahip
oldugunu gostermektedir. Tablo 27, 6l¢ek maddelerinin ayirt ediciliklerine iliskin

yapilan T-Testi sonuglarini 6zetlemektedir.
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Tablo 27. Olgek Maddelerinin Ayirt Ediciliklerine liskin T-Testi

Boyut Madde t..t estl p Boyut Madde t..t estl P
(Alt-Ust 9027) (Alt-Ust %27)

Faktér 1 Madde3 3.85* p<.05 Faktor 3 ~ Madde 33  3.84** p<.001
Madde5 3.22* p<.05 Madde 40  3.32* p<.05
Madde 6  4.32** p<.001 Madde 43 3.42* p<.05
Madde 8  5.92** p<.001 Madde 46 4.51** p<.001
Madde 9 4.57** p<.001 Madde 49  4.71** p<.001
Madde 10 3.64** p<.001 Madde 50  3.76** p<.001
Madde 13 5.42** p<.001 Madde 51  5.12** p<.001
Madde 15 5.12** p<.001
Madde 16 3.76** p<.001 Faktor 4 Madde 24  5.63** p<.001
Madde 17 4.91** p<.001 Madde 28  3.46* p<.05
Madde 18 3.27* p<.05 Madde 47  4.58** p<.001
Madde 22 5.26** p<.001 Madde 59  3.78* p<.05
Madde 23 6.81** p<.001 Madde 60  4.17** p<.001
Madde 25 4.43* p<.05 Madde 61  5.69** p<.001
Madde 26 3.42** p<.001
Madde 34 4.28* p<.05 Faktor 5 Madde 32 4.29** p<.001

Madde 35  4.02** p<.001

Faktér2 Maddel 3.96* p<.05 Madde 36  3.45** p<.001
Madde 2  5.04** p<.001 Madde 38  3.15** p<.001
Madde 14 4.01* p<.05 Madde 39  4.18* p<.05
Madde 30 4.76** p<.001 Madde 62  4.62** p<.001
Madde 42 6.23** p<.001
Madde 48 4.16* p<.05 Faktor 6 Madde 41  5.37** p<.001
Madde 55 3.85* p<.05 Madde 52  3.56** p<.001
Madde 56 4.42** p<.001 Madde 53  4.09** p<.001
Madde 65 4.91* p<.05
Madde 66 4.88** p<.001
Madde 68 5.21* p<.05

*Fark 0.05 & **Fark 0.001 diizeyinde anlamhidir.

Madde analizleri sonras1 geriye kalan 49 maddenin, arastirmaya katilanlarin

kurumsal iletisime iligkin degerlendirmeleri i¢in ayirt edici Ozellik gosterip

gostermedigi, 6lcekten aldiklari toplam puanlarinin en diisiik ve en yliksek %27°1ik

dilimleri agisindan, her bir madde igin iligkisiz gruplar t-testi ile sitnanmistir (Tablo

13). Olgegin faktdr ve madde analizi sonrasi geriye kalan 49 maddesinin, 33

tanesinin p<,001 ve 16 tanesinin p<,05 anlam diizeyinde ayirt edici 6zellige sahip

olduklar1 bulunmustur.
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Tablo 28. Olgegin Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliskiye Dair Korelasyon Katsayilari

Olcek
Boyut/Olgek F1 F2 F3 F4 F5 F6 (Kurumsal
iletisim Olgegi)
Faktor 1 r 1 851**  624**  B56** [ 742**  669** .935**
p 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Faktor 2 r 1 Jg14**  B15**  665**  731** .930**
p 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Faktor 3 r 1 .618**  565**  553** .807**
p 0.000 0.000 0.000 0.000
Faktor 4 r 1 528**  453%x 720%*
p 0.000 0.000 0.000
Faktor 5 r 1 613% 832%
p 0.000 0.000
Faktor 6 r 1 757%%
P 0.000
Olcek (Kurumsal r 1

Tletisim Olgegi) p
**[iski (korelasyon) 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Aciklayic1 faktor analizi ve gilivenirlik analizleri sonrasi elde edilen Kurumsal
Iletisim Olgegi’nin alt boyutlar1 arasindaki iliskiye, Tablo 28’de bakilmustir. Alt
boyutlar ve Olcek ile alt boyutlar1 arasindaki iligkileri belirlemek iizere, Pearson
Carpim Moment Koreldsyon analizi uygulanmistir. Buna gore; Olgegin tiim alt
boyutlar1 ve Olgek ile alt boyutlar1 arasinda p<.01 diizeyinde, r=.453 ile r=.935

arasinda degisen anlamli ve pozitif yonlii iligkiler oldugu bulunmustur.

Olgek ile alt boyutlar1 arasinda ve alt boyutlarmm kendi arasindaki korelasyon

iligkileri, asagidaki kriterlere gore degerlendirilmistir (Kalayci, 2006, s.116);

R iliski
0.00-0.25 Cok Zayif
0.26-0.49 Zayif
0.50-0.69 Orta
0.70-0.89 Yuksek
0.90-1.00 Cok Yiiksek
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Alt boyutlar arasinda en yiiksek korelasyon degerinin Faktor 1 ile Faktor 2 boyutlar
arasinda (r=.851), en diisiik korelasyonun ise Faktor 4 ile Faktor 5 alt boyutlari
arasinda oldugu bulunmustur (r=.453). Olgek ile alt boyutlar arasindaki korelasyon
degerlerinin ise .720 ile .935 arasinda degistigi ve pozitif yonde oldugu
bulunmustur. Olgek ile tiim alt boyutlar arasinda, yiiksek diizeyde bir iliskinin

oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak, 49 madde ve 6 alt boyuttan olusan Slgegin aciklayici faktor analizine
gore; istatistiksel acidan uygun ve tatminkar oldugu bulunmustur. Olgegin 6 alt
boyutu, toplam varyansin %77,97’sini aciklayabilmektedir. Olgegin genel
giivenirlilik katsayisinin (i¢ tutarliligl) 0=.966, alt boyutlarina ait giivenirlilik
katsayilarinin da .730 ile .922 arasinda degistigi bulunmustur. Olgegin analizler
sonras1 kalan maddelerinin hepsinin de ayirt edicilik 6zelliklerini sagladiklar1 (Tablo
27) ve alt boyutlar arasinda anlamli bir iliski i¢cinde olduklar1 bulunmustur (Tablo

28).

Olgegin alt boyutlarinda yer alan maddelerin ortak ozellikleri ve bu maddeler

hazirlanirken belirlenmis olan konu basliklar1 dikkate alinarak;

e Faktor 1’e ‘Kurumsal Iletisimin Temel Faaliyet Alanlarr’,

e Faktdr 2’ye ‘Kurumsal Iletisimin Stratejik Yonetimi’,

e Faktor 3’e ‘Iletisim Boliimleri Arasinda iletisim ve Uzlasma Kiiltiirii’,

e Faktor 4’e ‘Kurumsal iletisimin Koordinasyonu’,

e Faktor 5’e ‘iletisim Konusunda Farkindalik ve Egitim’ ve

e Faktor 6’ya ‘Kurumsal Iletisimin Diizenlenmesi’ adlarinin verilmesi uygun

bulunmustur.

Kurumsal iletisim Olgegi’nin faktor analizi ve giivenilirlik analizlerinin gosterdigi
tizere, Olgek kurumsal iletisimi 6lgmek amaciyla kullanilabilecek bir aractir. Bu
baglamda bakildiginda ¢alismaya katilan kurumlardan gelen cevaplarin, 6lgegin

biitiinii i¢in ortalamalari, kurumsal iletisimin bu kurumlarda ne derece biitiinlesik ve
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harmoni icinde yiiriitildiiglinii gostermektedir. Cevaplara verilen ortalamalarin
farkli boyutlar arasindaki dagilimi ise, kurumsal iletisimin ilgili baglamdaki

degerlendirmesini gostermektedir.

Tablo 29. Olgegin Geneli ve Alt Boyutlarma Yoénelik Betimsel Istatistikler

Boyutlar/Olcek X ss
Kurumsal Iletigimin Temel Faaliyet Alanlari 4.16 0.71
Kurumsal Iletigimin Stratejik Y&netimi 4.13 0.68
Tletisim Boliimleri Arasinda iletisim ve Uzlagma Kiiltiirii 3.97 0.74
Kurumsal Iletisimin Koordinasyonu 3.51 0.87
fletisim Konusunda Farkindalik ve Egitim 3.56 0.75
Kurumsal Tletigsimin Diizenlenmesi 4.24 0.87
Olgek (Kurumsal fletisim Olgegi) 386 0.73

SECENEK PUAN ARALIGI

Kesinlikle Katilmiyorum 1.00-1.80

Katilmiyorum 1.81-2.60

Kararsizim 2.61-3.40

Katiliyorum 3.41-4.20

Kesinlikle katiliyorum 4.21-5.00

Arastirmaya katilan kurumlardan gelen, kurumsal iletisime dair degerlendirmelerin
betimsel istatistikleri, Tablo 29°da 6zetlenmistir. Arastirmaya katilan kurumlarda,
dlgegin ‘Kurumsal lletisimin Diizenlenmesi’ alt boyutu ‘Kesinlikle katiliyorum’,

diger 5 alt boyutu ve 6lgegin geneli ise ‘Katiltyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir.

Aragtirmaya katilan kurumlarda, 6l¢egin alt boyutlarindan en yiiksek ortalama puan,

‘Kurumsal Iletisimin Diizenlenmesi’ (YKummm, fletisimin  Diizenlenmesi—%,24)  1GIN
verilmistir. Arastirmaya katilanlarin, gorev yaptiklar1 kurumlarda en ¢ok kurumsal
iletisimin diizenlenmesini yeterli bulduklari anlasilmaktadir. Diger konularda ise,
Olcek diizeyinde de dahil olmak iizere, aragtirmaya katilan kurumlarda, kurumsal
iletisim bakimindan ¢ok yliksek bir tatmin diizeyinin olmadigi, bazi1 eksiklikler
goriildiigli  anlagilmaktadir. Kurumsal iletisimin Dbiitiinlestirilmesi baglaminda

calismalarin var oldugu, 6l¢egin aldig1 ortalamadan anlasilmaktadir. Ancak yine bu
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ortalamadan anlasildig: iizere, kurumsal iletisimin biitlinlestirilmesi konusunda ¢ok

da yuksek bir tatmin diizeyi s6z konusu degildir. Arastirmaya katilan kurumlarda en
diisiik puanlanan boyut, ‘Kurumsal letisimin Koordinasyonu’ olmustur (? Kurumsal

Iletigimin Koordinasyonu =3 ) 5 1)
3.6. Degerlendirme ve Oneriler

Bu ¢alisma, Tiirkiye’deki 500 ve iistii ¢alisana sahip ve on yildan daha uzun siiredir
faaliyetlerini surdiren buyik oOlgekli kurumlarda, kurumsal iletisimin nasil
yapilandirildigini, kurumsal iletisimin hangi faaliyet alanlarinin 6n plana ¢iktigini,
hangi biitiinlestirme arag ve siireglerinin yiiksek oranda kullanildigin1 ve kurumsal
iletisimin ne derecede biitiinlesik yiiriitiildiigiinii belirlemeyi amaglamistir. Veri ii¢
grup kurumdan toplamilmustir: Kurumsal Iletisimciler Dernegi iiyesi kurumlar,
Capital Dergisi tarafindan ‘Siirdiiriilebilir Itibar Liderleri’ olarak secilen kurumlar ve
Fortune 500 Tiirkiye listesinden secilen kurumlar. Toplamda 51 kurum calismaya

katilmistir ve bu kurumlardan 122 anket arastirmaciya ulastirilmistir.

Veri, arastirmaci tarafindan hazirlanan bir anket araciligi ile toplanilmistir. Bu anket,
calismaya katilan iletisim uzmanlarinin demografik dagilimi ile ilgili veriye
ulagsmay1 amagladigi gibi, kurumlardaki kurumsal iletisim yapilanmasi ile ilgili bilgi
saglamay1 da hedeflemistir. Son olarak, kurumsal iletisim alaninda ¢alisan ii¢ uzman
ve ¢ akademisyenin Katkilari ile yiiriitiilen bir delfi ¢alismasi sonucu gelistirilen
‘Kurumsal Iletisim Olgegi’ aracihig ile, bu kurumlardaki kurumsal iletisim
uygulamalari ile ilgili derinlemesine bilgi elde edilmeye ve bu kurumlarda kurumsal
iletisimin ne derecede biitiinlesik olarak yiiriitilmeye c¢alisildigi anlagilmaya

calisilmigtir.

Yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular, kurumsal iletisim yapilanmasinda iki
boliimiin 6n plana ¢iktigin1 géstermektedir. Bu bolimlerden ilki, kurumsal iletisim
boliimiidir. Calismaya katilan kurumlarin %32’sinde kurumsal iletisim, sadece

kurumsal iletisim boliimii tarafindan yonetilmektedir.
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Bu kurumlardan, kurumsal iletisim boéliimlerinin yapilanmasi ve sorumluluklari ile
ilgili gelen yanitlar dikkat ¢ekicidir. Kurumsal iletisim boliimlerinin, genellikle bir
yonetici ve az sayida uzmandan olusuyor olmasi ve bolumin genellikle bir genel
midiir yardimecisina ya da koordinatore bagli ¢alisiyor olmasi, vurgulanmas: gereken
noktalardan biridir. Kurumsal iletisim boliimlerinin az sayida g¢alisandan olusuyor
olmasi, bu bolimde gorev yapan uzmanlarin yogun is yikii ile karsilasmasinin
sebeplerindendir. Boliimiin bir genel miidiir yardimcist ya da koordinatore bagli

olmasi ise, kurumsal iletisimin stratejik 6nemini gostermektedir.

Uzmanlarin bu baglamda yaptig1 agiklamalarda da; ‘kurumsal iletisimin bir yonetim
islevi oldugunu, iist yonetimle birlikte ¢alistigini ve CEO’ya raporlama yaptigint’
vurgulamalar1 bu bulguyu desteklemektedir. Yine bu boliimde, iletisim uzmanlar
tarafindan, kurumsal iletisim boliimlerinin sorumluluk ve faaliyet alanlar1 konusunda
yapilan agiklamalarin, ilgili literatiirle Ortiistiigii gortiilmiistiir. Uzmanlar tarafindan
siralanan; i¢ iletisim, sponsorluklar, etkinlikler, kurumsal kimlik, kurumsal itibar,
kurumsal sosyal sorumluluk gibi faaliyetler, kurumsal iletisim literatiriinde de

vurgulanmaktadir.

Kurumlarda bir kurumsal iletisim boliimii olmasi, ancak bu boliimiin yan sira farkli
iletisim boliimlerinin de olmasi, daha da ylksek oranda karsilagilan bir yapilanma
ornegi olmustur (%73,7). Kurumsal iletisim boliimlerini, pazarlama bolimleri takip
etmektedir. Kurumlarin %52,3’iinde diger boliimlerin yani sira, iletisimden sorumlu
bir pazarlama boliimii oldugu goriilmektedir. Kurumsal iletisim ve pazarlamanin,
iletisim literatiiriindeki yeri diislintildiigiinde, bu sonug sasirtict degildir. Bu sonuglar
Cornelissen (2004) tarafindan, kurumsal iletisim ve pazarlama boliimleri iizerine

yapilan vurguyu onaylamaktadir.

Farkli iletisim boliimleri arasindaki hiyerarsik yapilanmaya bakildiginda da, bu
sonug¢ degismemektedir. Hiyerarsik yapilanma oldugu belirtilen kurumlarin ¢ogunda,
iletisimden sorumlu iki boliim oldugu belirtilmistir. Bu béliimler; kurumsal iletisim

ya da halkla iliskiler ve pazarlama bolimleri olarak isimlendirilmistir. Bazi
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kurumlarda ise iletisimden sorumlu boliimlerin sayis1 artabilmektedir. Bu boliimlerin
her birinin sorumluluk ve yetki alanlar1 net bir sekilde belirlenmistir. Uzmanlasmaya
verilen 6nem sebebiyle, iletisimin boliimlendirildigi ve bollimlerin birbirinden
ayrildig1 ve bunun da iletisim boliimleri arasinda finansal ve uzmanlik alanlar ile
ilgili alan savaglarina yol ag¢tif1 ve dolayisiyla iletisimin ¢eliskili ve boliinmiis hale
gelmesine sebep oldugu literatiir kisminda belirtilmisti. Ancak, Kurumsal Iletisim
Olgegi’nin ilgili maddelerine verilen cevaplar, ¢calismaya katilan kurumlarda, kurum
menfaatlerinin boliim menfaatlerinin 6niinde tutuldugunu ve farkl iletisim bdliimleri
arasinda biitge ve giic savaslart degil, iletisim ve uzlasma kiiltiiriiniin hakim

oldugunu gostermektedir.

Kurumsal iletisim Olgegi ile elde edilen verilerden ilk vurgulanmasi gereken nokta,
Ol¢egin faktor analizinin ve gecerlilik testlerinin, 6lgegin gelistirilme amacina hizmet
ettigini gostermesidir. Olgek, hem analizler sonucu kalan 49 soru tizerinden butiinsel
olarak, hem de olusan alt1 alt boyut itibar1 ile yiiksek gecerlilik ve giivenilirlige
sahiptir. Bu 06l¢ek ile kurumsal iletisimi, akademik olarak 6lgmek mumkiin hale
gelmistir. Kurumsal Iletisim Olgegi’nin ve alt boyutlarinin, gelecekte farkli drneklem
gruplariyla denenmesi ve giivenilirliginin farkli ¢aligsmalar ile sinanmasi, kurumsal

iletisim alanina katk1 saglayacaktir.

Olgegin alt boyutlari, 6lgek hazirlanirken belirlenen konu basliklart ve bu konu
basliklarini O6lgmek amaciyla gelistirilen maddelerin, amaca uygun olarak
gelistirildigini gdstermektedir. Olgek hazirlanirken 6n goriilmiis olan konu basliklar:
ve bu konu basliklar1 i¢in hazirlanan maddeler, faktor analizinden elde edilen

sonuglar ile dogrulanmustir.

Kurumsal Iletisim Olgegi, kurumlarda iletisimin biitiinlesik olarak yiiriitiildiigiinii,
ancak bu biitiinlestirmeden olan memnuniyetin {ist diizeyde olmadigini gostermistir.
Bu sonug, kurumlarda bu baglamda iyilestirmelerin yapilabilecegine isaret
etmektedir. Kurumsal iletisim 6l¢eginin en yiliksek degerlendirmeye sahip alt

boyutu, kurumsal iletisimin diizenlenmesi boyutudur.
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Bu boyuttaki maddelere yapilan degerlendirmeler, kurumsal iletisimin gorev ve yetki
baglaminda diizenlendigine ve mesajlarin bigimsel olarak nasil olmas1 gerektigi ile

ilgili yonetmeliklerin ve talimatlarin mevcudiyetine isaret etmektedir.

Ikinci yiiksek degerlendirmeyi alan boyut, kurumsal iletisimin faaliyet alanlarini
O0lcmeyi amaglayan boyuttur. Bu alanlardan en yiiksek degerlendirmeyi alan
alanlarin, kurumsal imaj ve kimlik olmasi alt1 ¢izilmesi gereken noktalardan biridir.
Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj, kurumsal iletisimin en ¢ok iligkilendirildigi
alanlardandir. Yine bu boyuttaki maddelere verilen cevaplar, i¢ iletisimin

giiclendirilmesinin faydali olabilecegini gostermektedir.

Kurumsal iletisimin stratejik yonetimi, yiiksek degerlendirme alan baska bir
boyuttur. Bu boliimdeki maddeler igin yapilan degerlendirmeler, kurumsal iletigimin
stratejik oneminin ¢alismaya katilan kurumlarda anlasildigini ve iletisimin stratejik
olarak yonetildigini gostermektedir. Bu kurumlarda stratejik planlama yapilmaktadir,
kurumsal iletisim stratejisi de bu baglamda, kurumsal strateji cercevesinde
gelistirilmektedir. Iletisime énem verilmekte ve bu nedenle iletisim béliimlerinde
uzman ve yetkin kisiler gorevlendirilmektedir. Kurumlarda seffaf ve agik yonetim
ilkelerinin benimsenmis oldugu ve bir iletisim aktivitesine baglarken, temel
alinabilecek ortak hareket noktalarinin da belirlenmis oldugu, belirtilmesi gereken
diger konulardandir. Gelistirilebilecek alanlardan biri olarak ortaya ¢ikan bir nokta
bu ortak hareket noktalarinin tiim iletisim boliimlerinin destegiyle belirlenmesidir.
Bu uygulama, her bir iletisim boliimiinlin kendisinin de katilimiyla belirlenen ortak
hareket noktalar1 ile uyumlu faaliyetlerde bulunmaya ve uygun mesaj icerikleri
secmeye daha fazla dikkat gostermesine sebep olabilecegi i¢in, kurumsal iletisimin

tyilestirilmesine hizmet etme potansiyeli tagimaktadir.

Farkli iletisim boliimleri arasindaki iletisim ve uzlasma kiiltiirline odaklanan
maddelerin, genel olarak ¢ok olumlu olarak degerlendirilmedigi goriilmiistiir. En
olumlu degerlendirmeyi alan maddeler, kurumun ama¢ ve menfaatlerinin, bolumun
amag¢ ve faaliyetlerinin Oniinde tutulmasi ve boliimler arasinda bilgilendirme

yapilmasim  sorgulayan maddelerdir. Oyle goriinmektedir ki; bolimlerin
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onceliklerini dogru belirlemeleri, bolimiin menfaat ve amaglarmin, kurumun
menfaat ve amaglarinin 6niine gegcmesine izin vermemeleri ve faaliyetleri ile ilgili
birbirlerini bilgilendirmeleri, kurumlardaki iletisim boliimleri arasinda iletisim ve

uzlagma kiiltiiriiniin 6nemli unsurlarindandir.

Iletisim konusunda farkindalik ve egitim boyutu da, ¢ok olumlu degerlendirilmeyen
boyutlardan olmustur. Sonuglar, iletisim bolimi calisanlari i¢in  hizmetici
egitimlerin, yeterince yiiksek oranda diizenlenmedigini gostermistir. Boyle bir
uygulama, kurumsal iletisim uzmanlarinin performansini artirabilecegi igin biiyiik
potansiyel tasimaktadir. Buna ek olarak, iletisim boliimii disindaki yonetici ve
calisanlarin, iletisim konusundaki farkindalik ve bilgi diizeyi de gelisime acik
alanlardan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsal iletisim bdliimlerinin bu amagl
faaliyetler planlamalari, yonetici ve ¢alisanlar i¢in egitimler diizenlemeleri, kurumsal
iletisimin etkinligini artirma potansiyeli tagimaktadir. Kurumlardaki yonetici ve
calisanlarin, iletisimsel eylemlerinin dis ve i¢ hedef kitleler tizerindeki etkilerini fark
etmeleri, bu baglamda farkindalik ve bilgi diizeylerinin iist diizeyde olmas1 kurumsal

iletisimi kuskusuz iyilestirecektir.

En distik degerlendirmeyi alan boyutun, kurumsal iletisimin koordinasyonu boyutu
olmas1 dikkat ¢ekici bir noktadir. Faktor analizi sonucu yiik degeri 0,30’un altinda
oldugu i¢in elenmesine karsin, kurumlarin kendileri i¢in bir koordinasyon birimi
gelistirmis olmalarint sorgulayan maddenin yiiksek oranda olumlu degerlendirilmis
olmasi, kurumlarin kendine 0zgii bir koordinasyon modeli gelistirdigini
gostermektedir. Kurumlarin kendi yapilar1 ve ihtiyaclarina gore bir koordinasyon
modeli gelistirmis olmalar1 6nemli bir bulgudur. Van Riel’in dnerdigi koordinasyon
birimi modelinin, bu kurumlar i¢in gegerli olmadigi goriilmektedir. Bu modelin
olumlu sonuglar verebilecek bir alternatif olarak kurumlarda degerlendirebilecegini
ve fayda saglayabilecegini belirtmek yerinde olacaktir. Iletisim béliimleri galisanlar:
arasinda i rotasyonu yaptirilmasi, bu boyuttaki en diisiik degerlendirmeyi almistir.
Ancak, bu uygulama, kurumlarda karsilikli anlayisi ve empatiyi gelistirmek ve
bunun bir sonucu olarak, kurumsal iletisimde tutarliligi saglamak amaciyla

kullanilabilecek uygulamalardan biri olarak potansiyelini korumaktadir. Calisanlarin
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farkli gorevlerde ve boliimlerde gorev alarak, tiim iletisim bdliimlerinin 6nemini ve
zorlugunu gormeleri, kurum igi kisisel iligkilerini gelistirmeleri ve teknik ve mesleki
uzmanlik alanlarina 6zgii kimlikleri yerine, Kurumsal kimliklerini pekistirmeleri

mUmkuindr.

Bu calismaya 51 kurum katilmistir. Calismanin Tirkiye’de daha yiiksek sayida
kurumdan veri toplanilarak tekrarlanmasi, elde edilen sonuglarin, en azindan Tiirkiye
baglaminda, ne kadar genellenebilecegi ile ilgili bir fikir saglamak agisindan faydali
olacaktir. Bu calismalarin veri toplama asamasina, bu arastirmada elde edilen
verilerin 151k tutabilecegini sOylemek yanlis olmayacaktir. Gelecekteki ¢aligsmalarin,
yiiksek oranlarla kurumlarda iletisimi yiiriitmekten sorumlu oldugu belirtilen

boliimlere odaklanmalart miimkindiir.

Bu boliimlerin hiyerarsik olarak yapilandirildigr belirlenmis, ancak hiyerarsik
yapilanmanin detaylar arastirmada yeterince kapsanamamaistir. Bu nedenle, iletisim
boliimlerinin  hiyerarsik yapilanmasi, alan ile 1ilgili akademisyenlerin katki
saglayabilecegi bir alan olarak potansiyelini korumaktadir. Daha fazla kurumdan,

daha detayl veri toplanilmasi, bu baglamda katki saglayacaktir.

Bir bagka &neri, arastirmada gelistirilen ‘Kurumsal Iletisim Olgegi’ ile ilgilidir. Ilgili
Olcegin, yeni arastirmalarda kullanilmasi, farkli 6rneklemlerden elde edilen veriler
ile gegerlik ve giivenilirligin sianmasi, kurumsal iletisimin 6lgiilebilir bir kavram

haline gelmesine katki saglayacaktir.

Olgegi ve kurumsal iletisim yapilanmasi ile ilgili boliimii de igeren anketin, sadece
Tiirkiye’de degil, yurtdisinda da kullanilarak veri toplanmasi, Tiirkiye ile diger
iilkeler arasinda bir kiyaslama yapilabilmesine olanak saglayacagi icin deger
tasimaktadir. Bu sebeple, bu husus, belirtilmesi gereken 6nemli konulardan bir

digeridir.
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SONUC

Bu calismada, kurumsal iletisime Oncelikle teorik baglamda derinlemesine bir bakis
kazandirmak amaglanmistir. Goriilmiistiir ki, kurumsal iletisim, igletme ve iletisim
anabilim dallarinin kesistigi, disiplinlerarasi bir bakis agis1 gerektiren bir alandir.
Temelinde stratejik yaklasim ve uzun vadeli etki yaratmay1 amaglayan planlama ve
bu baglamda iletisimin yonetilmesi yatmaktadir. Kurumsal iletisim, bir yonetim

fonksiyonudur.

Literatiir taramas1 sonucunda goriilmiistiir ki kurumsal iletisim, Van Riel’in onerdigi
lizere yOnetim iletisimini, pazarlama iletisimini ve orgiitsel iletisimi kapsamaktadir.
Kontrol edilebilen bu ikincil iletisim tiirlerinin yan1 sira irtin, hizmet, yonetici,
calisan temelli iletisimler ve kurumsal davranis da kurumsal iletisimin énemli birer
parcalaridir. Bu nedenle, iist diizey yoneticiden santral memuruna tiim kurum
calisanlarinda, iletisim konusunda yiiksek bir farkindalik seviyesi olusturmak ve bu

konuda gerekli egitimleri saglamak 6nem tagimaktadir.

Ancak, bu calismada elde edilen bulgular, Tiirkiye’deki biiylik 6l¢ekli kurumlarda,
bu amacla diizenlenen hizmet ici egitimlerin, yeterince iist diizeyde olmadigini
gostermistir. Iletisim ile ilgili egitimlerin dikkatlice planlanmasi, hem iletisim
uzmanlarinin hem de yoneticiden galisana tiim kurum personelinin, bu konudaki
bilgi, beceri ve farkindaligimin gelistirilmesi kurumlarin iletisim calismalarinin

basarilarini artiracaktir.

Bu calismada yliriitiilen arastirma, kurumsal iletisim teorisi ile Tirkiye’deki
kurumsal iletisim uygulamalarinin yiiksek Olgiide Ortiistiiglinii  gdstermistir.
Kurumlarda iletisimi yonetmekten sorumlu béliimlere bakildiginda, kurumsal
iletisim ve pazarlama bdliimlerinin 6n plana ¢iktigt goriilmistiir. Bu bdoliimler,

literattirde en gok vurgulanan bolumlerdir.

Kurumsal iletisim boliimlerinde ¢alisan uzmanlarin yanitlarinda, kurumsal iletisimi

bir yonetim fonksiyonu olarak konumlandirmalari, kurumsal iletisim boliimlerinin
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CEO’ya raporlama yaptigin1 belirtmeleri ve stratejik planlama ve uzun vadeli
iliskiler sozciiklerini siklikla kullanmalari, kurumsal iletisim teorisi ile kurumsal
iletisimin, Tirkiye’deki uygulama boyutunun Ortiistiigiiniin bir bagka gostergesi
olmustur. Kurumsal iletisimin stratejik yonetimi, kurumsal iletisim Olceginde de
yiiksek degerlendirme alan bir boyut olarak 6n plana cikmistir. flgili kurumlarda,
iletisimin stratejik olarak yonetildigi goriilmiistiir. Kurumlarca yiiksek oranda olumlu
degerlendirilmeyen, ancak potansiyel fayda tasiyan bir uygulama, iletisim
calismalarinda temel alinacak ortak hareket noktalarinin belirlenmesi asamasina, tiim

iletisim boliimlerinin dahil edilmesi ve daha yiiksek katilimin saglanmasidir.

Kurumsal iletisim boliimlerinin, diger iletisim bdlimlerinin iletisim faaliyetlerini
yoneten bir bolim olarak nitelendirilmesi ve kurumsal iletisimin temel faaliyet
alanlarindan; kurum kimligi, kurumsal imaj, itibar yonetimi gibi konularin, hem agik
uclu sorularda, hem de 6lgege verilen yanitlarda 6n plana ¢ikmis olmasi dikkat ¢eken
bir baska nokta olmustur. Yanitlarin, kurumsal iletisim literatiirtindeki 6nermeleri bu
derecede yansitmasi, kurumsal iletisim alaninin teorik altyapisi ve Turkiye’deki
blyuk o6lgekli kurumlarda kurumsal iletisim uygulamalart arasinda biiyiik farklar

olmadigin1 géstermistir.

Kurumsal iletisim 6l¢eginin en yiiksek degerlendirmeye sahip alt boyutu, kurumsal
iletisimin diizenlenmesi boyutu olarak belirlenmistir. Bu boyuttaki maddelere
yapilan degerlendirmeler, kurumsal iletisimin goérev ve yetki baglaminda
diizenlendigini ve mesajlarin bi¢imsel olarak nasil olmasi gerektigi ile ilgili
yonetmeliklerin ve talimatlarin mevcut oldugunu gostermistir. Iletisimin gorev, yetki
ve icerik baglaminda diizenlenmesi ve tasarim baglaminda bir fikir birligine
vartlmasi, kurumsal iletisim uygulamalarinin  temel asamalarindandir ve
goriilmektedir ki bu asama, Turkiye’deki buyuk 6lgekli kurumlarda ylksek oranda

tamamlanmustir.

Farkli iletisim boliimleri arasindaki iletisim ve uzlasma kiiltiirii ile ilgili veri
toplamaya yonelik maddelerin, genel olarak ¢ok olumlu olarak degerlendirilmedigi

gorilmistir. Bu durum, kurumlarda farkli iletisim bdliimleri arasindaki iletisimi
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artiracak ve uzlagma kiiltiliriinii gelistirecek uygulamalara ihtiya¢ duyulduguna isaret
etmektedir. Boliimler arasinda bilgilendirme sistemlerinin mevcut olmasi ve bolim
calisanlarinin, kendi bolim menfaatlerinin, kurumun menfaatlerinin Oniine
gecmesine izin vermemeleri, ¢ok olumlu degerlendirilmesi gereken konulardir,

ancak yeterli degillerdir.

Kurumsal iletisimin koordinasyonu boyutu, en diisiik degerlendirmeyi almistir. Bu
durumun, O6lgegin ilgili maddelerinin ¢ogunun, tamamen literatiir taramasi temel
alinarak hazirlanmis olmasindan kaynaklanmast muhtemeldir. Bu bolumdeki
maddeler, Van Riel’in koordinasyon birimi Onermesinden yola ¢ikilarak
hazirlanmistir ve bu koordinasyon birimi énermesinin detaylarini icermektedir. Bu
nedenle de, Tiirkiye’deki uygulama diinyasini yansitamamis olmasi muhtemeldir.
Delfi c¢alismast sonucunda eklenmis olan ve ilgili kurumun kendisi igin bir
koordinasyon birimi gelistirmis olmasini vurgulayan maddenin, ylUksek oranda
olumlu degerlendirilmis olmasi, kurumlarin kendine 6zgii bir koordinasyon modeli
gelistirdigini gOstermistir. Bu durum iki temel noktaya isaret etmektedir. Bu
noktalardan birincisi, kurumlarin kendine 06zgli gelistirdikleri koordinasyon
modelleri ile ilgili veri toplamaya hizmet edebilecek ¢aligsmalara ihtiya¢ oldugudur.
Ikincisi ise, Van Riel’in  koordinasyon birimi modelinin  kurumlarca

degerlendirilmesinde fayda olabilecegidir.

Son olarak, kurumlarda iletisimin biitiinlesik olarak yiiriitiildiigiiniin, ancak bu
biitiinlestirmeden olan memnuniyetin  yeterince st diizeyde olmadiginin
vurgulanmasi gerekmektedir. Tiirkiye’nin en biiyiik kurumlar1 arasinda yer alan bu
kurumlarda, iletisimin yiiksek derecede biitlinlesik olarak yiiriitiiliiyor olmasi,
kuskusuz sasirtict degildir. Biitlinlestirme uygulamalart ile ilgili kurumsal iletisim
uzmanlarinin degerlendirmelerinin en iist diizeyde olmamasi, kismi olarak dlgegin
uygulama diinyasin1 tamamen yansitamamis olmasindan, kismen ise Olgegin
kapsadig1 bazi konular1 uzmanlarin, gelisime ve iyilestirmeye agik alanlar olarak

gormelerinden kaynaklanmasi ihtimal dahilindedir.
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EKLER
Ek 1
Orneklem Dahilindeki Kurumlarla Ilgili Bilgiler

Acibadem Saghk Grubu: 1991 yilindan bu yana, genel amagli 16 hastane, 12 tip
merkezi ve poliklinikleri, merkez laboratuar ve subeleriyle Acibadem Saglik Grubu,
2.200°0 hekim olmak Uzere, 12.000'den fazla galisani ile yaygin bi¢cimde hizmet
vermektedir. Acibadem Saglik Grubu, Fortune 500 Turkiye listesinde 2010°da 113,
2011°de 107. sirada yer almaktadir.

http://www.acibadem.com.tr/Tanitim.asp
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=107

Akbank: Akbank, yerel bir banka olarak, 1948 yilimin Ocak ayinda, Adana’da
kurulmustur. Giiniimiizde faaliyetlerini Istanbul’daki Genel Miidiirliigii ve yurt
capindaki 23 bolge miidiirliigii araciligiyla siirdiiren Akbank, yurt i¢cinde toplam 962
subesi ve 16.000’in iizerinde ¢alisaniyla giiclii ve yaygin bir dagitim agina sahiptir.
Akbank, Kurumsal iletisimciler Dernegi iiyesidir. Capital Dergisi ‘Turkiye’nin

Siirdiiriilebilir Itibar Liderleri’ listesinde 16. siradadir.
http://www.akbank.com/hakkimizda/kisaca-akbank.aspx
http://kid-tr.com/uyelerimiz/

Allianz Sigorta: 1923 yilinda Italyan sigorta sirketi RAS, Sark Sigorta'yr kurmus,
bu sirket 1974 yilinda Ko¢ Toplulugu'nun biinyesine girmistir. Tirkiye'nin de
aralarinda bulundugu, 70'in Gzerinde Ulkede, 150 bini askin calisani ile 75 milyon
miisterisine; bankacilik, sigortacilik ve varlik yonetimi hizmetleri veren Allianz,
diinyanin en biiyiik sigorta sirketlerinden biridir. Tiirkiye’deki ¢alisan sayis1 905°dir.
Allianz, Capital Dergisi ‘Sektorde 10 Yilin Liderleri’ listesinde, sigorta sektor
birincisidir.

http://www.allianzsigorta.com.tr/kurumsal/tarihce/tarihce.aspx
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http://www.allianzsigorta.com.tr/kurumsal/insan-kaynaklari/insan-kaynaklari.aspx

Altinyildiz: Bir Boyner Holding kurulusu olan Altinylldiz Mensucat ve
Konfeksiyon Fabrikalar1 A.S., 1952 yilinda kurulmustur. Iplik, kumas (dokuma,
boya, apre) ve hazir giyim alanlarinda faaliyet gosteren kurum, diinyanin yiinlii
kumas iiretimindeki en biiyiik bes entegre tesisinden biridir. Haziran 2012 itibar ile
grubun c¢alisan sayist 2.967°dir. Altinyildiz, ‘Fortune 500 Tiurkiye’ listesinde
2010°da 212.,2011°de 180. siradadir.

http://www.altinyildiz.com.tr/

http://www.altinyildiz.com.tr/uploads/20129491556597019Y KFaaliyet_Kons 06 2
012.pdf

http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=180

Aygaz: 1961 yilinda kurulan Aygaz, Ko¢ Toplulugu’nun enerji sektoriinde faaliyet
gosteren ilk sirketidir. Bugiin Aygaz; LPG’nin iiretimi, temini, stoklanmasi, dolumu
ve LPG’li cihaz ve friinlerin {retimi ile satisim1 kapsayan tiim siirecleri
gerceklestiren bir LPG sirketidir. Aygaz, Tirkiye’nin 81 ilinde 3.800'e yakin tiipgaz
bayi ve otogaz istasyonu ile hizmet vermektedir. Calisan sayis1 2011 itibar1 ile
1.339’dur. Aygaz, Kurumsal Iletisimciler Dernegi iiyesidir. Aygaz, ‘Fortune 500
Tirkiye’ listesinde 2010°da 21., 2011°de 19. siradadir.

http://www.aygaz.com.tr/tr-TR/Kurumsal/Tanitim/TanitimSirketfaaliyetalani/

http://www.aygaz.com.tr/NR/rdonlyres/9F689A4F-BB22-4646-A0E3-
2446D0665FAA/6060/22032012.pdf

http://kid-tr.com/uyelerimiz/

http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=19
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Banvit: Kurum, 1968 yilinda kurulmustur. Faaliyetlerine 1968 yilinda yem tireticisi
olarak baglayan "Banvit AS, 1984'te pili¢ eti iliretimine de gegis yapmustir.
Tiirkiye’de ilk defa temizlenmis ve posetlenmis taze pili¢ liretimini gergeklestiren
Banvit AS, 2001 yilinda 6nce hindi eti ve ardindan da islenmis hazir gidalarin
iretimine baslamistir. 2005 yilinda kademeli olarak adim attig1 kirmizi et
sektoriinde, bugiin Tiirkiye’nin en kalabalik biiyiikbag siiriisiine sahip olan Banvit
AS, son olarak kendi tesislerinde trettigi kirmizi et iriinlerini ‘Banvit Kirmizi’
markasiyla tiiketicilerinin begenisine sunmaya baslamistir. Banvit giinlimiizde
2.500’1n tzerinde calisaniyla faaliyetlerini siirdiirmektedir. Banvit, ‘Fortune 500
Turkiye’ listesinde 2010°da 80., 2011°de 99. sirada yer almaktadir.

http://www.banvitas.com/banvitas.asp?ust_id=7&id=46

http://www.banvitas.com/banvitas.asp?ust_id=1&konu=Hakkimizda

http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=99

BASF: BASF Tirkiye’deki ilk satigini 1880 yilinda gerceklestirmistir. Business
Center Tirkiye, OrtaDogu ve Kuzey Afrika (BCT) genel merkezi Istanbul'dadir. 21
ulkede aktif olarak faaliyet gosteren BCT; Turkiye, Birlesik Arap Emirlikleri, Misir,
Cezayir, Tunus, Fas ve Iran'da bulunan kardes sirketlerdeki yaklasik 1600 ¢alisani
ile BASF'yi temsil etmektedir. BASF, Turkiye’de kimyasallar, plastikler, tekstil ve
deri kimyasallar1 ve bitki koruma gibi alanlarda faaliyette bulunmaktadir. BASF
urunleri; elektrik ve elektronik, otomotiv, insaat, deri ve tekstil, deterjan ve temizlik,
ilag ve kozmetik ile hayvan yemi, tarim ve gida sektorlerinde kullanilmaktadir.

BASF Kurumsal iletisimciler Dernegi iiyesidir.

http://www.basf.com.tr/ecp3/Turkey/tr_TR/system/startpage/Hosgeldiniz

http://kid-tr.com/uyelerimiz/
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Bayer: Bayer Tirk, Tirkiye’de 60 yila yakin bir siiredir faaliyetlerini
stirdiirmektedir ve 31 Aralik 2012 itibariyle 1.300 c¢alisan1 bulunmaktadir. Bayer’in
OrtaDogu Bolgesi’ndeki en biyiik istiraki Bayer Tiirk, 401 askin iilkeye ekin
koruma triinleri ve ilag ihra¢ etmektedir. Tiirkiye’de en biiylik 130 sirket arasinda
yer alan Bayer, kimya endistrisinde 7. en biiyilkk ihracat¢1 konumunda
bulunmaktadir. Bayer Kurumsal iletisimciler Dernegi iiyesidir. Bayer Tiirk, Fortune

500 Tiirkiye listesinde 2011°de 144. sirada yer almaktadir.
http://www.bayer.com.tr/ebbsc/cms/tr/BayerTurk/FactsAboutBayerTurk.html
http://kid-tr.com/uyelerimiz/
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=144

Borusan Holding: Borusan Holding’in temelleri, 1944 yilinda Istikbal Ticaret’in
kurulmas ile atilmistir. Celik, distribiitorliik, lojistik ve enerji sektorlerinde faaliyet
gostermektedir. Grup calisanlarinin sayis1 4600°diir. Holding biinyesindeki sirketler
sektorlere gore sOyledir: Yass1 Celik: 1. Borgelik 2. Kerim Celik; Celik Boru: 1.
Borusan Mannesmann Boru, 2. Borusan Mannesmann Vobarno; Otomotiv Grubu: 1.
Borusan Otomotiv, 2. Borusan Oto, 3. Supsan, 4. Otomax; Caterpillar Grubu: 1.
Borusan Makine, 2. Borusan Gug¢ Sistemleri; Lojistik: Borusan Lojistik;
Telekominikasyon: Borusan Telekom. Holding, Kurumsal iletisimciler Dernegi
tiyesidir. Borusan Holding, Capital Dergisi ‘Strdiiriilebilir Itibar Liderleri’ listesinde
19. siradadir. Holding biinyesindeki birgok sirket ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde

yer almaktadir.

http://www.borusan.com.tr/tr/Kurumsal/KilometreTaslari.aspx
http://www.borusan.com.tr/tr/GrupSirketleri/BorusanHoldingGrubu.aspx
http://www.borusanliyiz.biz/tr-TR/KariyerGunleri/BorusanTanitim/
http://kid-tr.com/uyelerimiz/

http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/arama_sonuclari.asp
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Borusan Lojistik: 1973 yilinda kurulan Borusan Lojistik, 2000 yilindan bu yana
"entegre lojistik hizmet saglayic1" olarak Tirkiye Lojistik Hizmetleri, Liman
Hizmetleri, Uluslararas1 Tasimacilik Hizmetleri ve Yabanci Ulkeler Lojistik
Hizmetleri olmak (zere dort stratejik alanda hizmet vermektedir. Borusan Lojistik,
600 milyon dolarlik cirosu, istihdam sagladigi 4.000 kisi, 400 bin metrekareyi asan
kapali depolama alani, 4 kitadaki 6 sirketi ve sayilar1 100'i asan uluslararasi
acentas1 ile Tiirkiye lojistik sektoriiniin 6nde gelen kurumlarindandir. Borusan
Lojistik, Kurumsal Iletisimciler Dernegi iiyesidir. Kurum, ‘Fortune 500 Turkiye
listesinde’ 2010°da 203., 2011°de 217. sirada yer almaktadir.

http://www.borusanlojistik.com/Hakkimizda.aspx
http://kid-tr.com/uyelerimiz/

http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=217

Brisa: Brisa, Sabanci Holding ve ortaklari tarafindan %100 Tiirk sermayeli olarak,
Lassa Lastik Sanayi ve Ticaret A.S. adi altinda, Amerikan BF Goodrich firmasi ile
yapilan lisans anlagmasiyla 1974 yilinda kurulmustur. 90.000 metrekare kapali
alanda, 1977'de iiretime baslayan ve 60 ilde 186 bayi ile teskilatlanan kurulus, 1988'e
kadar Lassa markasi altinda lastik tiretmistir. 1 Kasim 1988'de, Japon Bridgestone
Corporation ile Sabanci Grubu hisseli olarak kurulan ortaklikla Lassa sirketinin ad,
Brisa Bridgestone Sabanci Lastik Sanayi ve Ticaret A.S. olarak degistirilmistir.
1997'de gerceklestirilen radyalizasyon yatirimi ile Brisa iiretim tesisleri, 260.000
metrekare kapali alana ulagsmigtir. Calisan sayisi 1.777°dir. Brisa, ‘Fortune 500
Turkiye’ listesinde 2010°da 85., 2011°de 77. sirada yer almaktadir.

http://www.brisa.com.tr/Brisa/Kurumsal/Sirket.aspx
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=77

http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=77
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BSH Grubu: BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S., 1967 yilinda Robert Bosch
GmbH Stuttgart ile Siemens AG Munich’in ortak girisimiyle kurulmustur. Diinyanin
3. bliylik beyaz esya {ireticisi ve Avrupa’da beyaz esya pazari lideri olan BSH
Grubu, biinyesinde 13 marka ve 45.000 c¢alisanin1 barindirmaktadir. Tiirkiye’deki
calisan sayist 3.000°dir. Avrupa, Amerika, Latin Amerika ve Asya’daki 42
fabrikasinda {irettigi beyaz esya aletleri, 49 iilkedeki 70 sirketi araciligiyla
tiikketicilere ulagsmaktadir. Bu 42 fabrikadan en biiyiigl ise Cerkezkoy, Tekirdag’da
bulunmaktadir. BSH Tiirkiye, markalari; Bosch, Siemens, Gaggenau ve Profilo
tiriinlerini iilkemizde gelistirmekte, liretmekte ve basta Avrupa iilkeleri olmak iizere
tim dunyaya ihrac etmektedir. BSH Grubu, Capital Dergisi Turkiye’nin
‘Siirdiiriilebilir Itibar Liderleri’ listesinde 18. siradadir. BSH Grubu, ‘Fortune 500
Turkiye’ listesinde 2010°da 33., 2011°de 30. sirada yer almaktadir.

http://www.bsh-group.com.tr/page.aspx?id=7
http://www.bsh-group.com.tr/page.aspx?id=168&news_id=29
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=30

Coca-Cola Icecek: 1964 yilinda, The Coca-Cola Company (TCCC) driinlerinin
siseleme ve dagitimini yapmak iizere ilk franchise Istanbul’da IMSA'ya (Has Grubu)
verilmistir. Coca-Cola Sistemi’nde satis hacmine gore, altinci sirada yer alan Coca-
Cola Icecek A.S. (CCI), The Coca-Cola Company (TCCC) markalarindan olusan
gazl ve gazsiz igeceklerin iiretim, satis ve dagitimimi gerceklestirmektedir. CCI;
Tiirkiye, Pakistan, Kazakistan, Azerbaycan, Kirgizistan, Tiirkmenistan, Urdin, Irak
ve Suriye’de 10.000’i asan calisani ile faaliyet gostermektedir. CCI ayrica,

Tacikistan pazarina ihracat yapmaktadir.

CCl, 22 fabrikasi ile 360 milyona yaklasan tiiketici kitlesine, gazli igeceklerin yani
sira meyve suyu, su, enerji ve sporcu i¢ecekleri, buzlu ¢ay ve caydan olusan gazsiz
icecekler kategorisinde de drin portfoyii sunmaktadir. Coca-Cola, Kurumsal

lletisimciler Dernegi iiyesidir. Kurum ayni zamanda, Capital Dergisi ‘Turkiye’nin
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Suirdiiriilebilir Ttibar Liderleri’ listesinde 6. sirada yer almaktadir. Coca-Cola,

‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 ve 2011’de 28. siradadir.
http://www.cci.com.tr/tr/bizi-taniyin/tarihcemiz/
http://www.cci.com.tr/tr/bizi-taniyin/cci-hakkinda/
http://kid-tr.com/uyelerimiz/
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=28

Dogus Otomotiv: 1951 yilinda kurulan ve gilinlimiizde 150°yi askin sirketi ve
30.000 iizerindeki c¢alisan1 ile hizmet veren Dogus Grubu’nun biinyesinde
faaliyetlerini sirdirmekte olan Dogus Otomotiv, 2012 yilinda 18. kurulus
yildoniimiini kutlamigtir. Tiirkiye'nin 6nemli otomotiv ithalatgisi ve en biiyiik
otomotiv distribltorlerinden biridir. Her biri kendi sektéruntn lideri konumundaki
14 uluslararast markanin temsilcisidir ve 2.000’1 askin calisaniyla faaliyetlerini
strdirmektedir. Dogus Otomotiv, ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010’da 26.,
2011°de 22. sirada yer almaktadir.

http://www.dogusotomotiv.com.tr/tr/hakkimizda/dogus-grubu.aspx

http://www.dogusotomotiv.com.tr/tr/hakkimizda/dogus-otomotiv.aspx
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=22

Eczacibas1 Holding: 1942 yilinda kurulan Eczacibasi Holding, 39 sirketi ve 10,950
calisani biinyesinde barindiran bir kurulustur. Eczacibasit Holding, bunyesinde bir¢ok
markayr bulundurmakta ve yapt malzemeleri, saglik ve tiiketici {irlinleri
sektorlerinde faaliyet goOstermektedir. Eczacibast Holding, Capital Dergisi
‘“Turkiye’nin Siirdiiriilebilir Itibar Liderleri’ listesinde 7. sirada yer almaktadir.
Biinyesinde bulunan Eczacibasi Yapr Geregleri ve Eczacibasi ilag kurumlari

‘Fortune 500 Turkiye’ listesindedir.

http://e-dergi.eczacibasi.com/Main.asp?MagID=16&MagNo0=96
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http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/arama_sonuclari.asp

Erdemir Demir Celik: Erdemir Demir Celik, 1960 yilinda ¢ikarilan bir kanunla
kurulmugtur. 2006 yilinda Oyak Grubu’na dahil olmustur. Erdemir Demir Celik,
Tirkiye ve Romanya'daki sanayi tesisleri ve Turkiye demir cevheri rezervlerinin
%80'ine sahip maden sahalarina sahiptir. Kurumun ¢alisan sayis1 2012 yili itibari ile
13.371’dir. Kurum, Capital Dergisi 30 Sektérde 10 Yilin Liderleri’ listesinde demir-
celik sektorii birincisi olarak yer almaktadir. Erdemir Demir Celik, ‘Fortune 500
Turkiye’ listesinde 2010°da 15.,2011°de 12. sirada yer almaktadir.

http://www.erdemir.com.tr/hakkimizda/detay.aspx?SectionID=86PwdGbg73cup46n
mynBxQ%3d%3d&Contentld=4QIVA2An0dUi1bBz%2{%2bdnZg%3d%3d

http://www.erdemir.com.tr/hakkimizda/tarihce.aspx?SectionID=v84jiEY C3k7YeEPi
79F5VQ%3d%3d&Contentld=PMO1LxuU1hr610JQtL5119%3d%3d

http://www.erdemir.com.tr/images/yatirimcilar/EREGL_30.06.2012_SPK_Faaliyet
Raporu_TR.pdf
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=12

ERGO: Ergo’nun kurulusu 1926 yilinda kurulan ve Swiss RE'nin istiraki olan La
Suisse Tarkiye Umumi Mimessilligi ile baslamistir. Miimessillik, zaman i¢inde
sirket birlesmeleri ve satin almalar sonucu ERGO Insurance Group'a devrolmus ve
Nisan 2010’da ERGO adin1 almistir. ERGO Tiirkiye, bugiin 800’den fazla calisani,
1.500'Un Gzerindeki acentesi ile Turkiye'nin dort bir yaninda sigorta, emeklilik ve
hayat alaninda bireysel ve kurumsal iirlin ve hizmetler sunmaktadir. ERGO,
Kurumsal Iletisimciler Dernegi iiyesidir.
http://www.ergoturkiye.com/hakkimizda/kurumsal/ergo-hakkinda
http://www.ergoturkiye.com/hakkimizda/kurumsal

http://kid-tr.com/uyelerimiz/
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Garanti Bankasi: 66 yillik bir gegmise sahip olan Garanti Bankasi, konsolide aktif

bliytikligi ile Tiirkiye nin en biiylik ikinci 6zel bankas1 konumundadir.

Kurumsal, ticari, KOBI, 6zel, bireysel ve yatirim bankaciligi dahil olmak (izere
bankacilik sektoriinliin tim is kollarinda faaliyet gosteren Garanti; hayat ve
emeklilik, finansal kiralama, faktoring, menkul degerler, portfdy yonetimi ve
Hollanda, Rusya ve Romanya’daki uluslararasi istiraklerinin de aralarinda

bulundugu 8 finansal istiraki ile entegre bir finansal hizmetler grubudur.

Yurtiginde 921 subesi, Kibris’ta 5, Liiksemburg ve Malta’da birer olmak iizere
yurtdisinda 7 subesi, Londra, Diisseldorf ve Sangay’da birer temsilciligi mevcuttur.
Eylil 2012 itibar1 ile 17.309 calisana sahiptir. Garanti Bankasi, Kurumsal
Iletisimciler Dernegi iiyesidir. Kurum, Capital Dergisi ‘Ttrkiye’nin Strdtrtlebilir
Itibar Liderleri’ listesinde 4. sirada yer almaktadir. Ayn1 zamanda, ‘30 Sektorde 10

Yilin Liderleri’ listesinde bankacilik sektorii birincisi olarak yer almaktadir

http://www.garanti.com.tr/tr/garanti_hakkinda/garantiyi_taniyin/garanti_bankasi_tan

itim.page

http://www.garanti.com.tr/tr/garanti_hakkinda/yatirimci_iliskileri/kurumsal_bilgiler/
kisaca_garanti.page??gbid2=200703

http://kid-tr.com/uyelerimiz/

Garanti Emeklilik: Garanti Emeklilik ve Hayat Anonim Sirketi, hayat sigortasi
sektérundeki faaliyetlerine 24 Temmuz 1992 tarihinde “AGF Garanti Hayat Sigorta
Anonim Sirketi” ismiyle baglamigtir. 18 Mayis 1999’da Sirket’in unvam
degistirilerek, “Garanti Hayat Sigorta Anonim Sirketi” olmustur. 2011 yili sonu
itibar1 ile galisan sayis1 802 dir. Garanti Emeklilik, Capital Dergisi ‘30 Sekt6rde 10

Yilin Liderleri’ listesinde bireysel emeklilik sektorii birincisi olarak yer almaktadir.

http://www.garantiemeklilik.com.tr/site2/pdf/garanti_emeklilik_faliyet_raporu_2011
pdf
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Hugo Boss: 1924 yilinda Hugo Ferdinand Boss tarafindan kurulmustur. Su anda
merkezi Almanya-Metzingen’de bulunan Hugo Boss, 12.000 civarinda calisana
sahiptir ve liks giyim sektoriinde faaliyet gostermektedir. Hugo Boss, Turkiye’de ilk
etapta Eskisehir'de SARAR biinyesinde iiretim yapmis, 1999°da Izmir serbest
bolgede takim elbise fabrikasi kurmus ve 2005°te gdmlek ve kadin giyim fabrikalar
kurmustur. Turkiye’de 3.600 calisan1 bulunmaktadir. Hugo Boss, ‘Fortune 500
Turkiye’ listesinde 2010°da 306., 2011°de 323. sirada yer almaktadir.

http://group.hugoboss.com/en/corporate_profile.htm
http://Kisi.deu.edu.tr//efe.cinar/hugo%20boss%20slayt.pdf
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=323

Ipek Kagit: Eczacibasi Toplulugu tarafindan, 1969 yilinda kurulan Ipek Kagit,
Yalova Altinova’daki fabrikasinda 1970 yilinda faaliyete gegmistir. Ipek Kagit,
mendil sozciugliyle Ozdeslesmis olan ‘Selpak’® markasi, tiiketicilerin farkli
beklentilerini  karsilayan ‘Solo’, ‘Silen’, “Servis’; ev dis1 kullanima yo6nelik
‘Marathon’ ve ‘Lotus Professional’ markalariyla, kuruldugu yildan bu yana Tiirkiye
temizlik kagidi pazarinda faaliyetlerini siirdiirmektedir. ipek Kagit'm yaklasik 20
yildir, ii¢ kitada, 20°den fazla iilkeye yaptig1 yari iirlin ve iiriin ihracati artarak devam
etmektedir. Thracatin yapildig1 bdlgeler arasinda agirlikli olarak; Avrupa, Orta Dogu,
Orta Asya, Kafkaslar ve Afrika yer almaktadir. Ipek Kagit, ii¢ kitada 20’den fazla
iilkeye ihracat yapmaktadir. ipek KAgit’in galisan sayis1 500’iin {izerindedir. Kurum,
‘30 Sektorde 10 Yilin Liderleri’ listesinde kagit ve ambalaj sektorii birincisi olarak

yer almaktadir.

http://www.ipekkagit.com.tr/tr_TR/biz-kimiz/kurulusumuz
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Ipragaz: ipragaz, Eureka Metal A.S. adiyla 1961 yilinda kurulmus, sektordeki ilk
tiip dolumunu gergeklestirmis, Kocaeli Yarimca'da, Tirkiye'nin ilk Resmi
Sivilastirilmis Petrol Gaz1 (LPG) dolum tesisini ve dolum istasyonlarini faaliyete
gecirmigtir. Sirket, 1966 yilinda, Tiirkiye Petrolleri Anonim Ortakligi (TPAO) ile
birleserek, Ipragaz A.S. adim1 almustir. Ipragaz, halen Tiirkiye genelinde 10 Tupli
Satig Miudiirliigii, 7 Tiiplii Saha Ofisi, 13 Dékme ve Otogaz Bolge Satis Miidiirliigii,
16 Dokme ve Otogaz Satis Ofisi, 16 LPG Dolum Tesisi, 3 LPG Stoklama Terminali
ve 10 adet tiip ve emtia deposuyla hizmet vermektedir. Ipragaz, bu isyerlerinde
gorev yapan yaklagik 1.250 personeli ve Turkiye'de 3.000" askin tiiplii ve otogaz
bayisiyle hizmet vermeye devam etmektedir. Ipragaz, ‘Fortune 500’ Turkiye
listesinde 2010°da 39., 2011°de 45. sirada yer almaktadir.

http://www.ipragaz.com.tr/kurumsal.asp
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=45

Istikbal Mobilya: Istikbal Mobilya, 1957 yilinda kurulmustur. Tiirkiye’de 1.000’e
yakin magazas1 ve Uriinii ile faaliyet gOstermektedir. Su an 70't askin iilkeye
“Istikbal’ markas1 ile {iriin sunan Istikbal; Yunanistan, Bulgaristan, Rusya, Misir,
Almanya, Kazakistan, Romanya, Ingiltere, Fransa gibi bir¢ok iilkede 110 magazasi
ve 5000 satis noktasi ile faaliyetlerini siirdiirmektedir. New Jersey'deki lojistik
merkezi araciligiyla, ABD'de bircok magazaya iiriin satis1 yapmaktadir. Istikbal
Mobilya, Boydak Holding sirketlerindendir ve calisan sayis1 618°dir. Istikbal
Mobilya, ‘30 Sektorde 10 Yilin Liderleri’ listesinde mobilya sektori birincisi olarak
yer almaktadir. Kurum, ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010°da 247.., 2011°de
286. sirada yer almaktadir.

http://www.istikbal.com.tr/istikbal-kurumsal-bilgiler
http://www.boydak.com/p/43_istikbal-mobilya-sanayi-ve-ticaret-as.aspx

http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=286

233


http://www.boydak.com/p/43_istikbal-mobilya-sanayi-ve-ticaret-as.aspx

Kaleseramik (Kale Grubu): 1957 yilinda Canakkale Seramik Fabrikalar1 A.S. ile
temelleri atilan Kale Grubu, zaman igerisinde makine ve par¢a imalati, savunma,
kimya, elektrik malzemeleri, enerji, bilisim, nakliye ve turizm alanlarinda ¢ok sayida
sirketle faaliyet gostermeye baslamistir. Canakkale basta olmak tizere, Turkiye nin
cesitli lokasyonlari ile Italya ve Rusya’da fabrika ve marka yatirimlari olan, bes bini
askin c¢alisan1 ile faaliyet gosteren Kale Grubu, Tirkiye'nin 6nemli sanayi
kuruluslarindan biridir. Kaleseramik, ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2008 yilinda
152., 2009 yilinda 158. sirada yer almaktadir. Calisan sayist 2009 sonu itibari ile
2.890°dur.

http://www.kale.com.tr/tr-tr/kale-grubu/kurumsal
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2009/fortune500_detay.asp?1D=158

Kog Universitesi: 1993 yilinda Istanbul’da kurulan Kog¢ Universitesi, kar amaci
gutmeyen bir vakif iiniversitesidir. Kurumun idari ve akademik caliganlarinin toplam
sayisi, gliniimiiz itibar1 ile 883°diir. Yedi fakiilte ve dort enstitii ile egitim-0gretim
faaliyetlerine devam etmektedir. Kog Universitesi, Kurumsal Iletisimciler Dernegi

uyesidir.

http://www.ku.edu.tr/about-ku
http://www.ku.edu.tr/navigation/staff
http://kid-tr.com/uyelerimiz/

Marshall Boya: 1954 yilinda Istanbul’da kurulmustur. Agustos 1998 tarihi
itibariyle, Marshall Boya ve Vernik Sanayi A.S., merkezi Arnherm-Hollanda’da
bulunan, diunya kimya devi olan AkzoNobel biinyesinde yerini almigtir. AkzoNobel
80’den fazla iilkede, 60.000 calisani ile sanayi, ambalaj, oto, gemi/yat ve toz
boyalarindan, ambalaj ve dekoratif boyalarina kadar, korunmasi ve boyanmasi
gereken tim alanlarda faaliyetlerini strdirmektedir. Marshall Boya, Capital Dergisi
‘30 Sektorde 10 Yilin Liderleri’ listesinde boya sektéri birincisi olarak yer
almaktadir. Kurum, ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 yilinda 336., 2011 yilinda

318. sirada yer almaktadir.
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http://www.marshallboya.com/uploads/yatirimci/faaliyet_raporlari/FaaliyetRaporu-
2011.pdf
http://www.marshallboya.com/Content.aspx?id=akzo_nobel&layout=kurumsal
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=318

McDonald’s: Tiirkiye’de 27 yillik gegmisi olan McDonald’s, Tiirkiye’de Anadolu
Grubu (Anadolu Endistri Holding) catis1 altinda faaliyet gOstermektedir.
McDonald’s, Tiirkiye’de 200’den fazla restorant ve 5.000’e yakin ¢alisani ile yilda
100 milyona yakin kisiye hizmet vermektedir. McDonald’s Kurumsal iletisimciler

Dernegi liyesidir.
http://www.mcdonalds.com.tr/turkiyede-mcdonalds_1 7
http://kid-tr.com/uyelerimiz/

Memorial Saghk Grubu: Memorial Saglik Grubu, Subat 2000’de faaliyetlerine
baslamistir. Memorial, JCI Akreditasyon Kalite Belgesi'ni alan (Joint Commission
International) Tirkiye'nin ilk, diinyanin 21. hastanesidir. Grup bunyesinde 8 hastane
mevcuttur. Bu hastanelerin dort tanesi Istanbul, digerleri Diyarbakir, Kayseri ve
Antalya’da kurulmustur. Hastanelerinde gorev yapan doktor sayisi 364’diir.
Memorial, ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 yilinda 463., 2011 yilinda 326.

sirada yer almaktadir.

http://www.memorial.com.tr/kurumsal/tanitim/
http://www.memorial.com.tr/doktorlar/liste/alfabetik/
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=326

Microsoft: Microsoft, 1975 yilinda kurulmustur. 2012 sonu itibari ile diinya ¢apinda
toplam 97.106 calisana sahiptir. Microsoft, giiniimiizde sadece bir yazilim sirketi
degildir; is ve eglence diinyasi igin gelistirdigi donamimlar ile de adindan s6z
ettirmektedir. Microsoft Tiirkiye, 1993 yilinda kurulmustur. Microsoft Tiirkiye ayn1

zamanda, 70’in tizerinde iilkenin yer aldigi Microsoft MEA Bolgesi’nin de
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merkezidir. Microsoft Turkiye’nin Genel Miidiirliigi’nde gorev yapan 350 galisanin
Otesinde, 7 bin is ortagindan olusan genis bir ekosistemi de vardir. Microsoft,
‘Capital Dergisi Tiirkiye’nin Siirdiiriilebilir itibar Liderleri’ listesinde 12. siradadir

ve ‘30 Sektorde 10 Yilin Liderleri’ listesinde bilisim sektorii lideridir.
http://www.microsoft.com/en-us/news/inside_ms.aspx#Employmentinfo

http://blog.sanalkurs.net/microsoft-turkiye-genel-mudur-yardimcisi-cemal-
akyel.html

Migros: 1954 yilinda Istanbul Belediyesi’nin karariyla, Isvigre’de “Ucuzlugun
Krali” adiyla bilinen Migros teskilatinin benzeri olarak kurulmustur. Migros,
giinlimiizde ¢ok genis kullanim alanlarina sahip olan magazalarinda, gida ve ihtiyag
maddelerinin yan1 sira kirtasiye, ziiccaciye, beyaz esya, kitap, kaset ve konfeksiyon
gibi boliimleriyle farkli miisteri gereksinimlerini karsilamaktadir. Yurtici ve
yurtdisindaki magazalarinin sayist 745°dir. Migros ailesinde 2011 yili sonu
itibariyle, yurt icinde 16.036, yurt disinda 1.442 olmak {izere toplam 17.478 g¢alisan
yer almaktadir. Sezonluk calisanlarla birlikte, 2011 yili ortalama calisan sayisi
18.330’a ulagsmaktadir. Migros, Kurumsal iletisimciler Dernegi iiyesidir ve ‘Capital
Dergisi 30 Sektorde 10 Yilin Liderleri’ listesinde organize perakende sektori
lideridir. Kurum, ayni zamanda ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 ve 2011

yillarinda 18. sirada yer almaktadir
http://www.migroskurumsal.com/Icerik.aspx?lcerikID=43#
http://www.migroskurumsal.com/Icerik.aspx?lcerikID=72

http://www.migroskurumsal.com/userfiles/file/faaliyet_raporu/Migros_Ticaret 2011

_Yili_Faaliyet_Raporu.pdf
http://kid-tr.com/uyelerimiz/

http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=18
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http://blog.sanalkurs.net/microsoft-turkiye-genel-mudur-yardimcisi-cemal-akyel.html
http://blog.sanalkurs.net/microsoft-turkiye-genel-mudur-yardimcisi-cemal-akyel.html
http://www.migroskurumsal.com/Icerik.aspx?IcerikID=43

Minnesota Mining and Manufacturing Company: 3M, 1902’de Minnesota’da
Two Harbors’da kurulmustur. 3M organizasyonu, 35'ten fazla is alani, 6 is birimi
tizerine kuruludur: Hizli tiiketim ve ofis iiriinleri; reklam, trafik giivenligi ve optik
tirtinleri; elektronik ve iletisim {riinleri; saglik {riinleri; endiistriyel ve ulastirma
urtinleri; emniyet, giivenlik ve koruma hizmetleri. 3M diinya c¢apinda 80.000°den

fazla ¢alisana sahiptir. 3M Kurumsal Iletisimciler Dernegi iiyesidir.

http://solutions.3m.com.tr/wps/portal/3M/tr_TR/about-3M/information/more-
info/history/

http://solutions.3m.com.tr/wps/portal/3M/tr_TR/about-

3M/information/about/businesses/
http://kid-tr.com/uyelerimiz/

NT Magazacihk: Kaynak Holding ailesinin bir dyesi olan ve Tirkiye’nin
uluslararasi tek kitap, kirtasiye, teknoloji magazalar1 zinciri olan NT, 1999 yilinda
Anadolu’da faaliyet gosteren Nil Magazalar1 ve Istanbul’da faaliyet gdsteren Tuna
Magazalari’nin birlesmesiyle, sektorde NT adiyla hizmet vermeye baglamistir. NT,
kalite ve hizmette siirekliligin saglanabilmesi igin yurtiginde 134, yurtdisinda 17 ve 1
E-Magaza olmak iizere, toplam 152 Magaza ile 8 iilkede hizmet vermektedir.
Magazalarinda ¢alistirdigi 2.000 civarinda personeliyle faaliyetlerini stirdiirmektedir.

NT Magazacilik, Kurumsal Iletisimciler Dernegi iiyesidir.

http://www.nt.com.tr/hakkimizda/nt
http://kid-tr.com/uyelerimiz/

Pfizer: 1849 yilinda New York’ta kurulmustur. 150'den fazla iilkede yaklasik
100.000 ¢alisaniyla faaliyetlerini siirdiirmektedir. Pfizer Tlrkiye, 1.100’den fazla
calisana sahiptir. 1957 yilindan itibaren Tiirk ilag¢ sektoriiniin pargasidir ve aralarinda
AB iilkelerinin de bulundugu Orta ve Dogu Avrupa Bolgesi, Orta Dogu ve Uzak
Dogu'da olmak iizere toplam 22 iilkeye ihracat yapmaktadir. Kurum, ‘Capital
Dergisi 30 Sektorde 10 Yilin Liderleri” listesinde ilag sektori lideridir.
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http://www.pfizer.com.tr/sites/tr/basin_odasi/Documents/FACTSHEET-
1.pdfhttp://www.pfizer.com.tr/sites/tr/basin_odasi/Documents/FACTSHEET-2.pdf

Pirelli: Pirelli, diinyanin dort kitasinda yer alan 19 fabrikasiyla, 160’tan fazla
ulkede faaliyet gostermektedir. 1872°de kurulmustur. 2002’den beri PZero Moda,
yuksek teknoloji projeleri ve 2011-2013 yillar1 arasinda F1™’in tek resmi lastik
tedarik¢isi olarak se¢ilmesiyle daha da giiclenmektedir. Calisan sayis1 1854°diir.
Pirelli, “Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 yilinda 91., 2011 yilinda 82. sirada yer

almaktadir.

http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=82
http://www.pirelli.com/tyre/tr/tr/company/pirelli_overview.html
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=82

Procter & Gamble: Procter & Gamble, 1837 yilinda kurulmustur. Giintimiizde 80
ulkede, 127.000 calisani ile faaliyetlerini siirdiirmektedir Procter and Gamble
Tirkiye 1987 yilinda kurulmustur. Bugln, Kafkasya ve Orta Asya
Cumhuriyetleri’nde siirdiiriilen faaliyetlerin de merkezi olarak islev gormektedir.
P&G Tiirkiye yaklasik 900 c¢alisaniyla bugiin, CEEMEA (Orta ve Dogu Avrupa,
Orta Dogu, Afrika) bolgesinde, P&G’nin dogrudan faaliyette bulundugu toplam 52
ilke arasinda 3. ve P&G Global alt sirketler siralamasinda da 13. siradadir. P&G
‘Capital Dergisi Tirkiye nin Siirdiiriilebilir Itibar Liderleri’ listesinde 11. sirada yer
almaktadir ve kisisel bakim ve kozmetik sektoriinde 10 yilin lideri olarak secilmistir.
Kurum, temizlik tiriinleri sektoriinde 10 yilin liderligini Unilever ile paylagmaktadir.
http://www.pg.com.tr/procter/kariyer/how_we_work.php

http://www.pg.com.tr/procter/pg_turkiye.htm

Royal Hali: Royal Hali, Naksan Holding biinyesinde 2005 yilinda kurulmustur.
Naksan Holding’in tarihgesi ise 1940 yilina kadar uzanmaktadir. Kurum, 900 bayiye
ve 600°den fazla galisana sahiptir. Royal Hali, ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010
yilinda 400., 2011 yilinda 427. sirada yer almaktadir.

http://www.naksan.com/kurumsal/tarihce/
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http://www.pfizer.com.tr/sites/tr/basin_odasi/Documents/FACTSHEET-1.pdf
http://www.pfizer.com.tr/sites/tr/basin_odasi/Documents/FACTSHEET-1.pdf
http://www.pfizer.com.tr/sites/tr/basin_odasi/Documents/FACTSHEET-2.pdf
http://www.pg.com.tr/procter/kariyer/how_we_work.php

http://www.royalhali.com/tr/hakkimizda.php
http://www.isinsani.com/sirket-haberleri/33-royal-hali-antibakteriyel-halisi-ile-
rakiplerine-fark-atti.html
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=427

Sabanc1 Holding: 1906 yilinda temelleri atilan Sabanci Holding, 57.374 calisan
sayis1 ve biinyesinde bulundurdugu Akbank, Teknosa, Diasa, Carrefoursa, Avivasa,
Aksigorta, Brisa, Enerjisa, Tursa, Cimsa, Akcgansa, Brisa, Yilnsa, Olmuksa gibi
bircok sirketle faaliyetlerini ¢esitli  sektorlerde siirdiirmektedir.  Sabanci
Toplulugu’na bagli sirketler, 18 Ulkede faaliyetlerini surdirmekte ve Grunlerini
Avrupa, Orta Dogu, Asya, Kuzey Afrika, Kuzey ve Giiney Amerika’nin ¢esitli
bolgelerinde pazarlamaktadir. Sabanc1 Holding’in uluslararasi ig ortaklari arasinda,
konularinda diinyanin 6nde gelen isimleri Ageas, Aviva, Bridgestone, Carrefour,
Citigroup, Dia, Heidelberg Cement, International Paper, Philip Morris ve Verbund
yer almaktadir. Sabanci Holding Kurumsal letisimciler Dernegi iiyesidir. Sabanci
Holding, ‘Capital Dergisi Turkiye nin Siirdiiriilebilir Itibar Liderleri’ listesinde 5.
sirada yer almaktadir. Holding biinyesindeki bir¢ok sirket ‘Fortune 500 Turkiye’

listesinde yer almaktadir.
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/arama_sonuclari.asp
https://www.sabanci.com/pdf/2011tr/sa_fr_2011_tr.pdf
https://www.sabanci.com/tr/sabanci-toplulugu/tarince/k-10
http://kid-tr.com/uyelerimiz/

Sabana Universitesi: Sabanci Universitesi, Ekim 1999'da ilk 6grencilerini
karsilayarak ogretime baslamistir. Akademik kadro 381 ¢alisandan, idari ¢alisanlar
ise 327 kisiden olusmaktadir. Ug fakiilte, 12 lisans programi, 24 lisansiistii programi
ve dort yandal programi sunmaktadir. Sabanci Universitesi, Kurumsal iletisimciler

Dernegi tiyesidir.

http://www.sabanciuniv.edu/tr/hakkimizda
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https://www.sabanci.com/pdf/2011tr/sa_fr_2011_tr.pdf
https://www.sabanci.com/tr/sabanci-toplulugu/tarihce/k-10

http://kid-tr.com/uyelerimiz/

Sabiha Gok¢en Havalimami A.S.: Sabiha Gokc¢en Havalimani Yapim, Yatirim ve
Isletim A.S, Limak-GMR-Malaysia Airports 3°lii konsorsiyumu tarafindan 2008de
kurulmustur. Limak Holding’in kurulusu 1976 yilina kadar uzanmaktadir. Bir diger
GMR Infrastructure, Hindistan’in 6nde gelen altyapt  gruplarindandir.
Konsorsiyumun son yesi olan Malaysia Airports Holdings Berhad, 1991 yilindan
bu yana havaliman: isletmecili§i yapmaktadir. ISG, Istanbul Sabiha Gokgen
Uluslararas1 Havalimani’nda mevcut terminallerin isletme hakkinin yani sira otopark
isletmesi, yer hizmetleri, kargo, ugak yakit ikmal operasyonlar1 ve havalimani oteli
ile CIP tesislerini 20 yil siire ile isletme hakkini devralmistir. Ortalama 500 c¢alisana

sahiptir. Sabiha Gok¢en Havalimani A.S., Kurumsal iletisimciler Dernegi iiyesidir.
http://www.limak.com.tr/holding/tarihce
http://www.sabihagokcen.aero/isg_hakkinda

http://kid-tr.com/uyelerimiz/

Sanofi: Kurulusu 1887 yilina uzanan Sanofi, diinyanin biiyiik farmosdtik
gruplarindan biridir. Yiiz {ilkede faaliyetlerini siirdiirmektedir ve 100.000’den fazla

calisana sahiptir. Sanofi, Kurumsal Iletisimciler Dernegi iiyesidir.

http://www.sanofi.com.tr/l/tr/tr/layout.jsp?scat=472C09CC-5AF0-429E-BEFO0-
383CD3F70325

http://www.sanofi.com.tr/l/tr/tr/layout.jsp?scat=9C910922-BD55-4123-B730-
090BBD3C312C

http://kid-tr.com/uyelerimiz/
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Saray Hali: Saray Hali’nin temeli 1972 yilinda atilmigtir. Saray Hali, makine halist
sektérinde faaliyet gostermektedir. Makine halist ve turizm alanindaki
caligmalariyla biiylimesini siirdiiren Saray Hali, 1998 yilinda Tiirkiye nin en biiyiik
entegre tarim ve hayvancilik isletmelerini de biinyesine katmistir. Saray Hali’nin,
turizm, tarim ve hayvancilik sektorlerindeki isletmelerinde yaklagik 2.500 kisi
calismaktadir. Kurum, ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 yilinda 350., 2011
yilinda 400. sirada yer almaktadir.

http://www.sarayhali.com.tr/About.aspx?TextID=1
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=400

Soyak Holding: Holding biinyesindeki ilk sirket, 1961 yilinda kurulmustur. Ondort
farkli sirketiyle ve yaklagik 1.500 calisaniyla gayrimenkul, enerji ve c¢imento
sektorlerinde faaliyetlerini surdirmektedir. Soyak Holding, Kurumsal iletisimciler

Dernegi liyesidir.

http://www.soyakholding.com.tr/web/16-63-1-1/soyak_holding_-
_tr/genel/tarihce/tarihce

http://www.soyakholding.com.tr/web/4-12-1-

1/soyak _holding__tr/faaliyet_alanlarimiz/faaliyet_alanlarimiz /faaliyet_alanlarimiz

http://www.soyakholding.com.tr/web/3-8-1-1/soyak_holding_-
_tr/bizi_taniyin/soyak_toplulugu /soyak_holding

http://kid-tr.com/uyelerimiz/

Sekerbank: Sekerbank, 1953 yilinda seker pancari {ireticisinin finansal ihtiyag¢larini
karsilamak amaciyla, Pancar Kooperatifleri Bankasi adi altinda Eskisehir'de
kurulmustur. Banka, 1956 yilinda Ankara'ya tagindiginda Sekerbank adini almistir.
1993 yilindan itibaren 6zel banka statiisiiyle dinamik bir yapiya kavusmus ve
atithmlarin1  biiyilitmiistiir. 1997 yilinda bankanin hisseleri halka arz edilmistir.

Sekerbank, 2004 yilinda merkezini istanbul'a tasidi.
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http://www.sarayhali.com.tr/About.aspx?TextID=1
http://www.soyakholding.com.tr/web/3-8-1-1/soyak_holding_-_tr/bizi_taniyin
http://www.soyakholding.com.tr/web/3-8-1-1/soyak_holding_-_tr/bizi_taniyin

Sekerbank'in Tiirkiye capinda 272 subesi, 11 bolge miidiirliigii (3 Istanbul, 8
Anadolu) ve 1 yurtdis1 temsilciligi bulunmaktadir. Subelerinin yiizde 65'i Anadolu'da
bulunan bankanin istirakleri arasinda Seker Yatirim, Seker Factoring, Seker Leasing,
Sekerbank Kibris Ltd. ve Seker Finans yer almaktadir. Sekerbank'in toplam personel

sayis1 4 bine yakindir. Sekerbank, Kurumsal Iletisimciler Dernegi iiyesidir.
http://www.sekerbank.com.tr/hakkimizda/hakkimizda.jsp
http://kid-tr.com/uyelerimiz/

TAV Havalimanlari: TAV Havalimanlari Holding, 1997'de Tepe ve Akfen
Gruplar’nin  ortak girisimi olarak kurulmustur. TAV Havalimanlari, bugin
Tiirkiye’de Istanbul Atatiirk, Ankara Esenboga, izmir Adnan Menderes ve Antalya
Gazipasa havalimanlarini; yurtdisinda ise Giircistan’in Tiflis ve Batum, Tunus’un
Monastir ve Enfidha-Hammamet, Makedonya’nin Uskiip ve Ohrid, Suudi
Arabistan’in Medine, Letonya’nin Riga havalimanlarinda faaliyet gostermektedir.
TAV Havalimanlari, duty-free, yiyecek-igecek hizmetleri, yer hizmetleri, bilisim,
giivenlik ve isletme hizmetleri gibi havalimani operasyonunun diger alanlarinda da
yer almaktadir. Sirket, 2012°de istirakleriyle birlikte, yaklasik 72 milyon yolcu ve
575 bin ucaga hizmet vermektedir. 18.000’i askin ¢alisan1 ile TAV Havalimanlari
faaliyetlerini surdirmektedir. TAV, Kurumsal Iletisimciler Dernegi iiyesidir. TAV,
‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 yilinda 134., 2011 yilinda 137. sirada yer

almaktadir.

http://www.tavhavalimanlari.com.tr/tr-TR/Pages/History.aspx
http://www.tavhavalimanlari.com.tr/tr-TR/Pages/CeosMessage.aspx
http://kid-tr.com/uyelerimiz/
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=137

Tekfen Insaat: Tekfen Insaat, Tekfen Holding biinyesinde yer almaktadir. Tekfen
Insaat, 1957 yilinda kurulmustur. Tekfen’in calisan sayis1 15.000’in iizerindedir.
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http://www.tavhavalimanlari.com.tr/tr-TR/Pages/History.aspx
http://www.tavhavalimanlari.com.tr/tr-TR/Pages/CeosMessage.aspx

Tekfen Ingsaat ve Tesisat A.S.; Tiirkiye, Orta Dogu, Kuzey Afrika, Kafkasya ve Orta
Asya, Dogu ve Orta Avrupa'da uluslararasi bir yiiklenici faaliyet gostermektedir.
Genis ¢apl faaliyetleri, agir insaat islerinden, rafineriler ve petrokimya tesislerine;
uydu kentlerden, biiylik endiistriyel isleme tesislerine; boru hatlart ve deniz
yapilarindan, gili¢ tesisleri, elektrik ve iletisim islerine kadar cesitlilik
gostermektedir. Tekfen Holding, Kurumsal Iletisimciler Dernegi iiyesidir. Tekfen
Insaat, ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 yilinda 68., 2011 yilinda 51. sirada yer

almaktadir.

http://www.tekfeninsaat.com.tr/TR/kisaca_tekfen.asp
http://www.tekfeninsaat.com.tr/TR/ik_politikamiz.asp
http://kid-tr.com/uyelerimiz/
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=51

Tofag: Temelleri 1968 yilinda Ko¢ Toplulugu'nun kurucusu merhum Vehbi Kog
tarafindan atilan, Ko¢ Holding ve Fiat S.p.A.'nin esit hissedar oldugu Tiirk otomotiv
sirketi olan Tofas, glinlimiizde Fiat’in diinya ¢apindaki {i¢ stratejik liretim ve Ar-Ge
merkezinden biridir. Tirkiye’nin hem binek otomobil, hem de hafif ticari arac Ureten
tek otomotiv sirketi konumundaki Tofas, bugiin 400 bin adet/y1l iiretim kapasitesiyle
de Turk otomotiv sanayinin en biiylik iireticilerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tofag, Minicargo projesi kapsaminda; Fiat, Citroen, Peugeot markalariin yani sira
Yeni Fiat Doblo projesi kapsaminda da; Opel ve Vauxhall markalarina iiretim
yapmaktadir. Tofas, Diinya Klasinda Uretim (WCM) alaninda, 170 Fiat Grubu
fabrikasi i¢inde eristigi “Giimiis” tiretim seviyesiyle en iist sirada ayricalikli bir yere
sahip olan Bursa’daki fabrikasinda, 5 markaya retim yapan kiresel bir oyuncudur.
Calisan sayis1 7.663’diir. Tofas, Kurumsal Iletisimciler Dernegi iiyesidir. Kurum,
‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 yilinda 17., 2011 yilinda 16. sirada yer

almaktadir.

http://www.tofas.com.tr/tr/hakkinda/Pages/Hakkimizda.aspx
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http://www.tofas.com.tr/tr/kariyer/Pages/TofastaSosyal Yasam/SayilarlaTofas.aspx
http://kid-tr.com/uyelerimiz/
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=16

Turkecell: Tirkiye'de GSM temelli mobil iletisim, Subat 1994'te Turkcell'in hizmete
girmesiyle baglamistir. Faaliyette bulundugu dokuz iilkenin besinde pazar lideri olan
Turkcell, bolgesel bir liderdir. Yaklasik 11.000 c¢alisan1 ile faaliyetlerini
strdirmektedir. Almanya, Belarus, Moldova, Ukrayna, Gurcistan, Kazakistan,
Azerbaycan ve KKTC’deki miisterilerine telekomiinikasyon hizmetlerini sunan yurt
dis1 istiraklerinin yaninda, yurt i¢inde de Superonline, inteltek, Turkcell Teknoloji,
Global Bilgi ve Global Tower sirketleri ile Tiirkiye’de hizmet vermektedir.
Turkcell, ‘Capital Dergisi Tiirkiye’nin Siirdiiriilebilir itibar Liderleri’ listesinde 1.
siradadir ve telekomiinikasyon sektoriinde 10 yilin lideri se¢ilmistir. Kurum ayni
zamanda, ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 yilinda 9., 2011 yilinda 11. sirada

yer almaktadir. Ayn1 zamanda sektorel siralamada birinci olarak listelenmektedir.
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=11

http://www.turkcell.com.tr/InvestorReportLibraryTR/Turkcell FR_2011 TR_onayli
pdf

http://www.turkcell.com.tr/site/tr/turkcellhakkinda/Sayfalar/genel-

bakis/istiraklerimiz.aspx

Tiirk Hava Yollari: THY, 1933 yilinda kurulmustur. Giiniimiizde 180 ucag1 ve
15.737 c¢alisam ile sektorde faaliyetlerini siirdiirmektedir. Tirk Hava Yollar,
Skytrax degerlendirmesine gore; 2011 yil1 “Avrupa’nin En Iyi Havayolu”, Comfort
Class koltugunda “En Iyi Premium Ekonomi Koltugu” ve “Giiney Avrupa’nin En lyi
Havayolu” segilmistir. Tirk Hava Yollari, ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010
yilinda 9., 2011 yilinda 11. sirada yer almaktadir. THY, ‘Fortune 500 Turkiye’
listesinde 2010 yilinda 6., 2011 yilinda 11. sirada yer almaktadir. Ayn1 zamanda

sektorel siralamada birinci olarak listelenmektedir.
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http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/basin-odasi/THY/basari-hikayesi
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?1D=6

Unilever: 190 iilkede, markalartyla her giin 2 milyar tiiketiciye ulasan Unilever,
giinliik hijyen, beslenme ve kisisel bakim ihtiyaglar1 alanlarinda hizmet vermektedir.
Tiirkiye'deki ilk yatirimini, 1952 yilinda Istanbul Bakirkdy’de kurulan Sana
fabrikasiyla gergeklestirmistir. Tiim diinyada 267 fabrikasinda istihdam ettigi
171.000 calisaniyla faaliyetlerini siirdiirmektedir. Tirkiye’deki calisan sayist ise
5.086’dr.

Unilever Tiirkiye biinyesinde OMO, Rinso, Yumos, Domestos, Cif, Sunlight Cif,
Elidor, Dove, Signal, Clear, Rexona, Lux, Lifebuoy, Fruttare, Cafe Zero, Axe, Sana,
Lipton, Knorr, Calve, Becel, Algida, Ben&Jerry’s, Carte d’Or, Cornetto, Magnum,
Max, Unilever Food Solutions ve Vaseline markalarini bulundurmaktadir. Unilever

Turkiye, 5.086 calisana sahiptir.

Unilever, ‘Capital Dergisi Tiirkiye’nin Siirdiiriilebilir itibar Liderleri’ listesinde 9.
siradadir ve temizlik trlinleri sektoriinde 10 yilin liderligini Procter & Gamble ile
paylasmaktadir. Kurum, ayni zamanda ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 yilinda
29., 2011 yilinda 31. sirada yer almaktadir.

http://www.unilever.com.tr/aboutus/introductiontounilever/

http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=31

Ulker (Yildiz Holding): ‘Ulker’ markasi, Yildiz Holding’e aittir. Y1ldiz Holding’in
temelleri, 1944 yilinda bir biskiivi atdlyesi ile atilmistir. Yildiz Holding, 9’u
yurtdisinda toplam 55 fabrikada biskiividen ¢ikolataya, st ve st Griinlerinden bebek
mamasina ve ambalaja kadar genis bir yelpazede iiretim yapmaktadir ve diinya
capinda 30.000 calisam1 bulunmaktadir. Ulker Biskiivi'nin ¢alisan sayis1 ise 2011
sonu itibar1 ile 7.218’dir. ‘Ulker’ markas1 catis1 altinda 42 ayr1 kategoride, 300'den
fazla alt marka bulunmaktadir. Yildiz Holding, Kurumsal Iletisimciler Dernegi

tyesidir. Ulker, ‘Capital Dergisi Tiirkiye’nin Siirdiiriilebilir Itibar Liderleri’
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listesinde 10. siradadir ve gida sektdriinde 10 yilin lideri olarak belirlenmistir.
Kurum, ayn1 zamanda ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 yilinda 46., 2011

yilinda 54. sirada yer almaktadir.

http://www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/hakkimizda
http://www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/hakkimizda/ulker-markali-urunler
http://www.yildizholding.com.tr/tr/hakkimizda

http://kid-tr.com/uyelerimiz/
http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=54

Vestel: Vestel, 1984’te kurulmustur. 1994 yilinda Zorlu Holding biinyesine
katilmistir. 13’1 yurtici, 13’1 yurtdisi olmak {izere toplam 26 sirketle, tiim diinyada
tlketici elektronigi, beyaz esya, bilgi teknolojileri ve dijital alanlarinda faaliyetlerini
surdirmektedir. 13.000’i askin ¢alisana, 1.050 satis noktasina, 350 satis sonrasi
merkezine ve binlerce yan sanayi c¢alisanina sahiptir. Vestel, ‘Capital Dergisi
Turkiye’nin Surduriilebilir Itibar Liderleri’ listesinde 8. siradadir. Kurum, ayni
zamanda ‘Fortune 500 Turkiye’ listesinde 2010 yilinda 19., 2011 yilinda 17. sirada

yer almaktadir.

http://www.fortuneturkey.com/fortune500-2011/fortune500_detay.asp?ID=17
http://www.vestel.com.tr/tr-tr/vestelkurumsal/VestelSirketlerGrubu.aspx
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http://www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/hakkimizda
http://www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/hakkimizda/ulker-markali-urunler
http://kid-tr.com/uyelerimiz/

Ek 2
Kurumsal Iletisim Olgegi

Degerli iletisim uzmanlari,

Bu anket, kurumsal iletisim iizerine siirdiirmekte oldugum doktora tez
calismamin 6nemli bir pargasidir. Bu c¢alisma ile Tirkiye’nin ilk kurumsal iletisim
Olcegi gelistirilecek, artik kurumsal iletisimi akademik olarak 6lgmek miimkiin hale
gelecektir.

Anket araciligiyla toplanilan veri, anonim olarak kullanilacak; hicbir sekilde
tek bir kurumdan elde edilen veriye dayanan yazili ya da sozlii aciklama
yapilmayacaktir. Kurumlarin gizlilik kurallarina uymak, bu c¢alismanin yap1
taslarindandir.

Anketi bu dosya iizerinde cevaplayip, asagidaki e-posta adresime
gondermeniz arastirmaya biiylik katki saglayacaktir. Secmek istediginiz se¢eneklerin
sag tarafina ‘X’ isareti ekleyebilir, diger kisimlar1 kisa tiimcelerle
tamamlayabilirisiniz. Zaman ayirdiginiz ve bu c¢alismayr miimkiin kildigmiz igin

tesekkiirii borg bilirim.

Senay Yavuz

Istanbul Universitesi

Halkla iliskiler ve Tanitim Doktora Programi Ogrencisi
Tel: (216) 626 10 50 (2109)

Cep:532 565 92 06

E-posta: senayyavuz@maltepe.edu.tr
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Boliim I. Kurumsal Iletisim Olgegi

A. Asagidaki ifadeler ile ilgili fikrinizi yanda belirtilen dl¢ekteki uygun degeri

isaretleyerek belirtiniz.

E E
» 5585 . §
83333283

1. Kurumsal iletisim stratejisi, kurumsal stratejiye bagl 1 2 34 5
olarak gelistirilmektedir.

2. Tiim iletisim boliimleri, ortak amaglar dogrultusunda 1 2 34 5
hareket etmektedirler.

3. Kurumunuzu diger kurumlardan ayirt eden 6zellikler 1 2 34 5
sorulsa, bu soruya iletigim boliimleri birbiriyle ortiisen
cevaplar verecektir.

4. Bu o6zelliklere kurum caligsanlarinin cevabi da benzer 1 2 34 5
olacaktir.

5. Bu kurumda, kurumsal kimlik ¢aligmalarina 6nem 1 2 34 5
verilmektedir.

6. Kurumsal imaj, vurgulanan konulardan biridir. 1 2 4

7. Kurumsal itibar ¢aligmalari, planlandig: sekilde 1 2 4
yuratulmektedir.

8. Kurumsal felsefe, net bir sekilde tanimlanmustir. 1 2 34 5

9. Kurumsal misyon, net bir sekilde ifade edilmistir. 1 2 34 5

10. Kurumun vizyonunun ne oldugu aciktir. 1 2 34 5

11. Kurumsal felsefe, kurum ¢alisanlarinca 1 2 34 5
i¢sellestirilmistir.

12. Kurumsal misyon, kurum ¢alisanlarinca 1 2 34 5
benimsenmektedir.

13. Kurum ¢alisanlari, kurumsal vizyonda tanimlanan 1 2 34 5
hedeflere ulasmak i¢in ¢cabalamaktadirlar.

14. Kurumda stratejik planlama yapilmaktadir. 1 2 4

15. Kurumsal reklamcilik, basarili bir sekilde 1 2 4
yuratilmektedir.

16. Medya ile iliskiler, basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir. | 1 2 34 5

17. Yatirimei iligkileri, basarili bir sekilde yiiriitilmektedir. | 1 2 34 5

18. I¢ iletisim, basaril bir sekilde yiiriitiilmektedir. 1 2 34 5

19. Hiikiimetle iliskiler, basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir. | 1 2 34 5
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20.

Toplumsal iligkiler, basarili bir sekilde yiirtitiilmektedir.

21.

Kriz yonetimi ¢caligmalari, basarili bir sekilde
yuratulmektedir.

22.

Pazarlama c¢aligmalari, basarili bir sekilde
yuratilmektedir.

23.

Yonetim iletigimi, basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir.

24.

Kurumun farkli iletisim boéliimlerinin yaptig1 ¢aligmalar
birbiri ile tutarhdir.

25.

Kurumun marka degerleri, net bir sekilde
tanimlanmistir.

26.

Bu marka degerleri galiganlar tarafindan
benimsenmektedir.

217.

Kurumdaki farkli iletisim boliimleri arasinda biit¢e ve
gii¢ savaslar1 degil, iletisim ve uzlagma kiiltiirii etkindir.

28.

Bir iletisim aktivitesine ilgili boliim liderlik
yapmaktadir; ancak, bu ¢alisma ile ilgili diger iletisim
bolimlerini de bilgilendirmektedir.

29.

Kurumda paydas analizlerine 6nem verilmektedir.

30.

[letisim boliimlerinde yetkin ve uzman kisiler
caligmaktadir.

31.

Bu kurum, kendisi icin bir koordinasyon modeli
gelistirmistir.

32.

Kurum c¢alisanlari, kurum markasini dogru yansitma
konusuna dikkat etmektedirler.

33.

Farkl1 iletisim boliimlerinde ¢alisan uzmanlarin, giin
icinde yiiz ylize iletisim kurabilme sansi vardir.

34.

Kurum, ¢alisanlarina yonelik diizenledigi bazi
aktivitelerle, ¢alisanlarina verdigi degeri
somutlastirmaktadir.

35.

[letisim boliimlerinin disindaki yoneticiler de, iletisim
konusunda bilgilidirler.

36.

[letisim béliimlerinin disindaki calisanlar da, iletisim
konusunda bilgilidirler.

37.

Iletisim boliimleri, yoneticilere iletisim konusunda
egitimler saglamaktadir.

38.

[letisim béliimleri, calisanlara iletisim konusunda
egitimler saglamaktadir.

39.

Hedef kitleler ile iletisim halinde olan tiim ¢alisanlar,
kendi iletisimsel faaliyetlerinin kurumun iizerindeki
potansiyel etkilerinin farkindadirlar.

40.

Iletisim boliimlerinde calisanlar, kurum menfaatleri ve
amaglarin1 boliim menfaat ve amaglarinin 6niinde
tutmaktadirlar.

41.

Iletisim boliimlerinde ¢alisanlarin sorumluluk ve yetKi
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alanlar1 net bir sekilde tanimlanmuistir.

42. Ic ve dis iletisimin gerektirdikleri (kurumsal kimligin 1 2 34 5
guclenmesi icin ice yonelik yonetmelikler,
duzenlemeler, stabilite — dis paydas gruplarin
beklentilerine gore diizenlenecek imaj ¢aligmalari ve
esneklik ihtiyaci) arasinda bir denge kurularak iletisim
yuratulebilmektedir.

43. Tletisim boliimlerinin beklentileri arasindaki geliskiler, 1 2 34 5
iletisim ve uzlagma yontemleri ile giderilebilmektedir.

44. Farkli iletisim boliimlerinin yoneticileri, ortak proje 1 2 34 5
caligmalar1 ya da takim ¢alismalari i¢in bir araya
gelebilmektedirler.

45, Farkli iletisim boliimlerinin ¢alisanlari, ortak proje 1 2 34 5
calismalari ya da takim ¢aligmalar1 i¢in bir araya
gelebilmektedirler.

46. Iletisim béliimleri, fiziksel olarak birbirine yakin 1 2 34 5
konumlandirilmislardir.
47. Tletisim boliimlerinde calisanlara, diger iletisim 1 2 34 5

boliimlerindeki uzmanlarin hangi projeler {izerinde
calistiklarina dair bilgi saglanilmaktadir.

48. Iletisim sorunlari, geribildirimler tizerinden ¢oziimler 1 2 34 5
uretilerek ¢ozulmektedir.

49. Hangi projelerden kimlerin sorumlu oldugu konularinda, | 1 2 34 5
iletisim boliimleri arasinda bilgilendirme yapilmaktadir.

50. Iletisim boliimlerinde ¢alisanlar, diger iletisim 1 2 34 5
boliimlerinin Oncelikleri konularinda bilgi sahibidirler.

51. letisim boliimlerinde ¢alisanlar, hangi konularda 1 2 34 5
kiminle gorlsiilmesi gerektigi ile ilgili net bir fikre
sahiptirler.

52. Kurumda iletigimle ilgili talimatnameler ya da 1 2 3 4
yonetmelikler mevcuttur ve yirarliluktedir. 5

53. Mesajlarin hangi formatta hazirlanacagi, tipoloji ve 1 2 34 5
renklerin nasil kullanilacagi konularinda talimatnameler
vardir; kurumda bu baglamda bir standardizasyon
saglanmistir.

54. Iletisim ¢alismalarina dair siiregleri diizenleyen akis 1 2 34 5

cizelgeleri, siire¢ haritalar1 ve kontrol listeleri kurumda
mevcuttur ve kullanilmaktadir.

55. Tiim iletisim boliimlerince bir iletisim ¢aligmasina 1 2 34 5
baslarken temel alinmasi gereken ortak hareket noktalari
(6rnegin; yenilikgiligin vurgulanmasi)kurumsal iletigim
stratejisi cercevesinde dnceden belirlenmistir.

56. Bu ortak hareket noktalari, tiim iletigsim boliimlerinin 1 2 34 5
katilimiyla belirlenmektedir.
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S7.

Tiim iletisim boliimleri iletisim planlarini, bu ortak
hareket noktalari ile ortiisecek sekilde
hazirlamaktadirlar.

58.

Tiim iletisim boliimlerinin faaliyet planlarinin ve
uygulamalarinin, kurumsal iletigim stratejisi ile
oOrtiistiigiinii denetleyen bir mekanizma mevcuttur.

59.

Kurumsal iletisimi diizenlemek i¢in bir koordinasyon
birimi kurulmustur.

60.

Bu koordinasyon biriminde tiim iletisim bdliimleri
temsil edilmektedir.

61.

Tletisim boliimleri calisanlari arasinda is rotasyonu
yaptirilmaktadir.

62.

Iletisim boliimlerinde calisanlar icin hizmet igi egitimler
stirekliligi olan bir sekilde diizenlenmektedir.

63.

Iletisim ¢aligmalari ile ilgili bilgilerin toplanildig1 bir
veri taban1 mevcuttur.

64.

Farkli iletisim birimlerinde ¢alisan profesyoneller, diger
iletisim birimlerinde daha 6nceden yapilan ya da su
anda siirdiiriilen iletisim faaliyetleri ya da aragtirmalar
hakkinda bu veritabanindan bilgi edinebilmektedirler.

65.

Kurumda karar destek sistemleri, yonetici bilgi
sistemleri, stratejik bilgi sistemleri gibi sistemler aktif
olarak kullanilmaktadir.

66.

Bu kurumda seffaf ve agik yonetim ilkeleri
benimsenmistir.

67.

Iletisim boliimlerinde calisanlar diger iletisim
b6liimlerinin aktivitelerinin, zorluklarinin,
gerektirdiklerinin ve faydalarinin farkindadirlar.

68.

Kurumsal iletisim, {ist yonetime raporlama yapmaktadir.
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B. Bu sorularin kapsamadigi ancak kurumunuzda yuratilen ve kurumun
toplam iletisiminin tutarh ve etkili olmasini saglayan uygulamalar varsa liitfen

ekleyiniz.

I1. Boliim: Demografik Dagilim

Cinsiyet: Kadin[] Erkek[]

Yas: 18-25 [] 26-33 [] 34-41 ]
65[] 66 ve Ustl []

Egitim Durumu: On Lisans [] Lisans []
Kurum:

Unvan:

Bolim:

42-49 [] 50-57 [] 58-

Yuksek Lisans[ ]

Doktora []
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I11. B6liim: Kurumsal fletisim Yapilanmasi

A. Kurumunuzda iletisim hangi boliimlerce yiiriitiilmektedir? Liitfen
isaretleyiniz ve listede siralanmayan boliimleri ‘Diger’ kismina ekleyiniz.
Kurumsal Tletigsim

Halkla Iliskiler

Pazarlama

Insan Kaynaklar

Finans (Yatirimer iliskileri)
Hukuk

Arastirma-Gelistirme

OoOdododdn

Uretim
Diger: 1.

5
2. 6.
3. 7

4. 8.

B. Kurumunuzda iletisim tek bir boliim tarafindan yiiriitiiliiyor ise liitfen

boliim yapilanmasimi ve sorumluluklarim kisaca ozetleyiniz.
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C. Eger birden fazla iletisim boliimii s6z konusu ise bu iletisim boliimleri kendi
iclerinde hiyerarsik bir yapilanma icinde gruplandirilmiglar midir (Ornegin
Sosyal Sorumluluklar Béliimii’niin Halkla iliskiler Béliimii’ne baglanmasi)?

Evet [ ] Hayir []

D. Cevabiniz evet ise, liitfen rakamla gosterilen kisma ‘iist’ yapilanmay,

altinda harflerle gosterilen boliimlere de bu boliime bagh “alt’ boliimleri

yazimiz. Ayrilan yerden daha fazla boliim varsa liitfen ekleyiniz.

Ornek
1. Pazarlama 2. Halkla Iliskiler
a. Dogrudan Satis a. I¢ Iletisim
b. Reklam b. Medya iliskileri
c. Sponsorluk c. Yatirimen iligkileri
d. Tanitim d. Kurumsal Sorumluluklar
1 2.
a a
b b
C C
d d
e e
3. 4
a a
b b
C C
d d
e e
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Ozgecmis

Senay Gorkem 1977 yilinda istanbul’da dogmustur. Lisansin1 Hacettepe
Universitesi, Ingiliz Dili Ogretmenligi Béliimii'nde 1999 yilinda tamamlamistir.
Yiiksek Lisans derecesini ise Marmara Universitesi Ingiliz Dili Egitimi
Boliimii’'nden almistir. 2005 yilindan bu yana Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi

Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali doktora programina devam etmektedir.
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