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GIRIS

Son yillarda ginimiiz dunyasimin degisen kosullarina bagh olarak, is
dinyasiun igleyis tarzi ve rekabet bigimleri biiyiik bir hizla degigsime ugramgtir.
Sirketler yeni isletme politikalariyla bu hizhh degigim igerisinde hayatta kalmaya
caligmaktadirlar. Bunun igin de oOncelikle, kurum olarak farkliliklanim ortaya
koymalarim saglayacak g¢alismalara agulik vermektedirler. Zira globallesmeyle™
birlikte her gecen giin farkhlagan r‘;kabet kosullarinda, iginde bulunulan toplum
icerisinde hem ig ve yonetim kalitesi hem de sosyal sorumluluk bilincine sahip
oldugunu kamtlama baglaminda diger firmalardan farkliliklanni gosteren firmalar
toplumca desteklenmekte ve boylece bagarih olabilmektedirler. Kurumun toplumun
goziinde “zamam yakalayabilen, giicli ve gelecek vaat eden, basta gahganlan ve
migsterileriyle olmak {izere hedef kitleleriyle kargilikli etkilesime dayali giigli
iletisim kurabilen, topluma karst sorumluluklarini yerine getirebilen bir firma”
seklinde sahip olacagi olumlu bir kurumsal imaj, o firmanin pazardaki konumunu

gliclendirecektir.

Bunun i¢in de son yillarda kurumsal imaj ¢aligmalarina biyiik bitgeler ayrihir
hale gelmis ve kayda deger ¢aligmalarin ortaya konuldugu goriilmistiir. ABD Ulusal
Reklam Birligi, ABD’de kurumsal imaj ¢ahgmalan igin 1989’da yaklagik 600 milyon
dolarin  harcandigim, ozellikle son yillardka ABD’deki sirketlerin  bilyik

¢ogunlugunun marka ve Uriin tamtimt kadar kurumsal imaj galigmalarma da agirlik

® Bu caliymada “globallesme” kelimesi “kiresellesme” kelimesine tercih edilmistir. Bu tercih.
Cangizbay’m (2000, s.151) “global” kelimesinin kargithiginin “topyekiin” ya da “yekiinlerin yekiinii”
oldugu, bu nedenle de “kiiresel” seklinde bir karsihigin dogru olmadifn savi gergevesinde
temellendirilmistir.



verdigini bildirmistir (Gregory ve Wicchman, 1993, s.3).

Tim dinyada yasanan bu gelismeler globallesmenin mantigina uygun olarak
ozellikle son yillarda Tirkiye’yi de e.tkilemis ve buyilik isletmelerin, genel anlamda
sosyal sorumluluk bilincine, giiclii bir 6rgit kimligi ve kiltiiriine, ¢alisanlariyla giigli
iletigim kurmaya dikkat etmesi ve sosyal pazarlamaya dikkat edip, igletmeye 6rgiit
iginde ve diginda prestij kazandirmak igin yapilacak halkla iligkiler galismalarinm,
uzun vadede igletmelerin kar maksimizasyonunda etkili olabileceginin farkina

varmalari, bu konuda 6nemli ¢aligmalan ardindan getirmistir.

Toplumumuzda da eskiyle kargilagtirilacak olursa, kurum kultiira ve kurum
kimligi konularinda bir bilinglenme s6z konusudur. Bu durumda Tirkiye’de de,
yagsamak ve uzun vadede varhZm siirdiirmek isteyen isletmelerin toplumun
beklentileri ve toplumun goziindeki ;Ierine dikkat etmeleri kaginilmazdir. Ozellikle
son yillara baktigimizda, bazi kurumlann halkla iligkiler ¢aligmalarma, reklam
caliymalarindan daha da agulk vermesi ya da reklami adeta halkla iligkiler
caligmalaninin bir alt uygulamasi haline getirip, iligkili olarak yiiriitmeye ¢ahgmalari

bunun kanit1 geklindedir.

Yukanda degindi§imiz butin bu gelismeler dogrultusunda bakildiginda,
Turkiye’deki onemli sirketlerin son yillarda sosyal sorumluluk bilinci igerisinde,
kurum kimligi ve kurum kultarii gibi ana etkenleri de g6z éniinde tutarak, imajlarm
glglendirmek  igin  profesyonel - olarak  halkla iligkiler  uygulamalarina

yonelmelerinden dolayr hassas bir konu haline gelen “kurumsal imaj” konusu



hakkinda yapilacak ¢aligmalarin, Turkiye’deki halkla iligkiler disiplinine ve
uygulamalarina yoén gosterebilmesi agisindan, oldukga gerekli oldugu gorilecektir.
Bu ¢aligmamin, uygulamada halkla iligkiler planlamasi ve kurumsal imaj yOnetimi
cabalarinda bagvuru igin kullanilabilecek bir ¢alisma olmast amaglanmaktadir.
Aynica kurum kimligi, kurum kultiiri, marka imaji, halkla iliskiler ve kurumun
sosyal sorumluluk bilinci gibi bilegenlerin, birlikte kurum imajinin olusmasinda rol
oynadiklant diigiiniilecek olursa; bu kavramlarin kurum imaji agisindan ana baghklar
halinde ele alinmasi, kuramsal etkinlikler baglaminda bagvuru amagh olarak

kullanilabilecek bir ¢aligma ortaya konulabilmesi bakimindan da yararh olacaktir.

Bash@ “isletmelerde Kurumsal Imaj ve Olusumundaki Ana Etkenler” olan bu
tezde, tim bu yukanda bahsedilenlerin baglaminda kurum imajinm, kurum kimligi,
kurum kiiltori, marka imaji, sosyal sorumluluk bilinci, kurumsal imaj yénetimi ve
halkla iligkiler gibi kavramlar 1s18inda ele almp, bu kavramlarla olan iligkiler
duzeyinin incelenmesi ve incelenen ornek olay gergevesinde elde edilen bulgular
dogrultusunda ulagilacak saptamalar ile uygulamaya da yonelik faydalann

tartigtlabilecegi bir tez galigmasinin ortaya konulmasi amaglanmstir.

Bu tez ¢aligmasinin kuramsal ¢ergevesi, Lee Bristol’un “Bir kurumun birden
fazla imaji olabilir. Bu birden fazla imaj hali ¢esitli ve birbirinden farkli
bilesimlerden olusan kurumun, farkli ortamlarda, farkh imajlar sergilemesi,
kurumun farkli hedef kitlelerine ve onlarin ilgi ve rol farkliiklanna bagl olarak
yasanan imaj fakliliklart geklindedir. ... Kurumun imaji, Kkisilerin tecriibeleri,

caligmalan ve kurumun hedef kitlesi iizerinde biraktig1 etkilerin sonucudur.” (1960,



5.23-25) oOnermesi g¢ergevesinde olusturulmugtur. Genel olarak, kurumsal imajin
olusumunda, kurumun ilgili hedef kitlelerinin kurumla ilgili izlenimlerinin kuruma
yonelik tutum ve davramglanini bigimlendirecegini, bundan dolayt da, hedef kitlelere
iletilecek sistemli ve planh mesajlar yardimiyla kurum hakkinda olumiu kanilar,
dolayistyla da olumlu bir kurum imaji olugturmanin esas olarak gorildigi; genel
olarak diigiincelerin tutum ve davramglan olusturdugunu savunan “rasyonel-duygusal
terapi gorisii”nden hareket edilerek, sirketlerin topluma yaptiklan katki yoluyla
olumlu yonde bir imaj olusturabilecekleri ve boylece kendilerini tanitip, kurumlarint

da guglendirebilecekleri savunulmaktadir.

Ayrica, bu tez ¢aligmasinda, kurumun imajinda biyiik olgiide etkili olan ve
bunun igin bu caligma siresince de agulikli olarak iizerinde durulan “Kurumun
Sosyal Sorumluluk Bilinci”; kurumun uygulamalaninda, yoneticinin ¢evrede olup
biten degisiklikleri tahmin ederek .problemlerden kaginmasi; oOrgutsel amaglari,
isletmeyle ilgilenen tim gruplann ve genel anlamda kamunun amaglan ile
birlestirmesi ve orgiitin ve kamunun kargilikli tim ¢ikarlanim koruma ve gelistirme
sorumlulugu oldugunu savunan; bu yéniyle de sosyal sorumluluk anlayiginin en
genis anlamiyla ele alindigy “Afirmatif Sosyal Sorumluluk Yaklagimi” (Hellriegel ve

Slocum, 1992, 5.166) *nda oldugu gibi ele alinmgtir.
Bu tez ¢aligmasinda kullamlan sayiltilar (assumptions) soyle siralanabilir:

Isletme imajimin olugumunda pek ¢ok etken séz konusudur. Bunlar pek ¢ok

yan etkenin de altinda toplanabilecegi belli ana bagliklar altinda toplanacak olunursa,;



kurum kimligi, kurum kdltiir, marka imaj, her gegen toplumun dikkatini biraz daha
¢ceken sosyal sorumluluk bilinci ve halkla iligkiler ugrasilan olarak kendisini-
gostermektedir. Her biri kurum imajinin olusumunda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir.
Birinin eksikligi ya da birinde saptanan yanls strateji, olusturulmak istenen “ideal
imaj”a ulagmada hayal kinkligina neden olabilecek ve ortaya gikan “reel imaj”

kurum igin sorunlu bir imaj olabilecektir.

Kurum imaji, olusum siirecinde yogun bir bigimde etkisi altinda kalmasina ve
giigli bir iligkiye sahip olmasina karsin kurum kimliginden farkli bir olusumdur.
Kurum imaji, i¢inde pek ¢ok bileseni barndiran (kurumun karakteri, kisiligi,
amblem, logo, sembol, reklamlar, ariin kalite ve ambalaji, basin bilteni gibi kurum
igi iletisim uygulamalan, ¢alisanlarin birbirleriyle ve kurumla olan iletisim diizeyi,
yonetimin ¢aliganlara kargt tutumu vb.) kurum kimligi; kurum ¢aliganlart
tarafindan benimsenmesinin stratejik .yé‘)netim politikalarmin  uygulanmasinda hayati
onem tasgidigi kurum kiiltiirii ve genel anlamda kurulus ile hedef kitleleri arasinda
olumlu bir iletisim olusturmaya yonelik ¢abalani kapsayan halkla iliskilerin

etkinliklerinin bileskesidir.

Bunlardan her biri ayri ayri hedef kitlelerle dolayh ya da dolaysiz, olumlu ya
da olumsuz bir iletisime sahiptir. Bu Ogelerden hig biri kurumsal imajin olusumu
tizerinde, olumlu ya da olumsuz tek bagma etkili degildir. Olumlu bir kurum imaiji
i¢in bunlarin bir bitin iginde goriilmesi ve tutarh hareket edilmesi sarttir. Ozetle,
kurumun tiim faaliyetleri kurum imajimn kendisidir. Ayrica, kurum kimligi ve

kurumsal imaj galigmalarimin bagarsi, birbirlerinden ayri kavramlar olmakla birlikte,



birbirlerine yakinhiklaniyla olgiilebilmektedir. Benzer sekilde, yine kurumsal imaj
galigmalarinin  basanisi, kurumun toplumun goéziinde varolan “reel imaj iun
ulagilmak istenen “ideal imaj”1 mumkin oldugunca yakalayabilmesi ile

olgiilebilmektedir.

Bu sayiltilar g¢ercevesinde, bu tez galigmasinin temel varsaymm (hipotezi)
“basarih bir kurumsal imaj galigmasinin, kurumsal imaj kavramiyla dogrudan ilgili
marka imaji, kurum kultiri, kurum kimligi, isletmenin sosyal sorumluluk bilinci ve
halkla iligkiler gibi kavramlara iligkin caligmalarla tiimlesik (entegre) bir sekilde
yurGtiilmesiyle olanakli olacagr” seklinde belirlenmigtir. Gorgiil (emprical) olarak
sinanabilir bir varsayim olmamakla birlikte, bu varsayim, oOzellikle ornek olay

incelemesi gergevesinde degerlendirilmistir.

Konunun aragtinlmasinda, aragtirma yontemi olarak ornek olay incelemesi
teknigi secilmistir. Ayrica, konuyla ilgili olarak bugiine kadar yapilmig ¢aligmalar

1g18inda, konuyla ilgili diger drnekler de ele alinmustir.

Tez c¢aligmasinin ilk G¢ bolumi, konuyla ilgili literatiir taramasi ile
olusturulmustur™®. Boliimlerde temel olarak, imaj, kurumsal imaj, marka imaji,
kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve igletmelerde sosyal sorumluluk bilinci kavramlan

tammlanmig ve tartigimigtir,

Ornek olay incelemesi olarak, Sheraton Ankara Hotel & Towers’in Kurumsal

(*) Almanca metinlerin gevirilerinde Guouk KIM ve Veli IMANCER 'den yardum alinmustir.



imaj Halkla iligkiler Etkinlikleri ©” incelenmigtir. Ornek olay incelemesi, bir konuda
tipik ozellikler gosteren tek ancak belirgin bir ornegin incelenmesi ile konunun
timiine genellenebilecek bulgularin elde edilmesine olanak tamyan bir yontemdir.
Durum calismasi diye de adlandirilan bu yontem etnografik veya katiimer gézlem
turii galiymalardan farkh olup, bir olgu ya da olay: derinligine inceleme olanag veren
bir aragtirma yontemidir (Yildinm “ve Simgek, 2000, s.191). Bu o6rnek olay
incelemesi, bu tez caligmasinin kuramsal inceleme kisminda ele alinan bazi
kavramlar, kurumsal imaj konusunda dikkat edilmesi gereken onemli noktalar ve
kurumsal imaj olusturma ¢ahigmalart kategorileriyle baglantih olarak ve belli
baghklar altinda ele alinnmug olup, yapilan aktivitelere de deginilerek kurumun
kurumsal imaj anlayipt ve sosyal sorumluluk bilincine bakig agist ortaya konulmaya

caligtlmugtir.

Mayis 2001°de degisik giinlerde Sheraton Ankara Halkla lliskiler Mudiresi
Zeynep TALI ile ve Subat 2002°de degisik giinlerde, daha sonra bu gérevi devralmig
olan (Ekim 2001) Yasemin KAYA ile yapilan gorigmelere ek olarak, diger
caliganlarla yapilan goriigmeler ve “dolayll saha aragtirmasi” vya da
“yapilandinlmamig katilimli gozlem” diye adlandinlan (Yildinm ve Simsek, 2000,
s.125) olay yeri gozlemleri ile elde edilen veriler sonucunda kurumun kurumsal
imaja bakiy ac¢ist bir biitin halinde anlaglmaya ¢aligilarak bu inceleme
gergeklestirilmistir.  Ayrica, kurumun web sitesi de (www.sheratonankara.com)

kurumsal imaj baglaminda degerlendirilmistir.

(*)Halkla iligkiler calismalan, belirlenen amaglara baglh olarak gerek stratejilerin ortava konulmasmda
gerekse de uygulamada farklilik gostermektedirler (Hart, 1987, s.4). Bu ¢alismada ele alinan Sheraton
Ankara’nin halkla iliskiler caligmalan, “kurumsal imaj” amagh oldugundan, “Sheraton Ankara Hotcl
& Towers Kurumsal [maj Halkla iliskiler Etkinlikleri” seklinde isimlendirilmistir.



BiRINCi BOLUM

1. IMAJ VE KURUMSAL iMAJ

1.1. IMAJ KAVRAMI VE KAPSAMI

Imaj kavram, hizh teknolojik degisim ve hizh bilgi akistyla her gegen giin
biraz daha global olgek ve baglamda gelisen iligkilerin yasandigi giiniimiiz
dunyasinda, strekli farklilagan rekabet kosullan kargisinda ayakta kalabilme ugrasi
veren igletmeler igin 6nemli bir kavram haline gelmistir. Zira, mal ve hizmetlerin
satiginda  olumlu bir imaj, tiketicinin lizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Hizli
teknolojik ilerleme ve beraberinde getirdigi rekabet ortamn kargisinda, miisteri
tatmini ve kurum imaji kavramlar her gegen giin biraz daha onem kazanmakta ve
kurumsal imaj yOnetimini halkla iligkilerin 6nemli bir iglevi olarak karsimiza

¢ikarmaktadir.

Gergekten de, ginimizde kurumlarin ozellikle ticari iligkiler iginde
varhklarmi strdiirebilmeleri ne yalmzca yoneticilerin yetenek ve kapasitesine ne de
tamamen kurumun finansal giiciine baglanabilir. Iyi ve vasifli yoneticilerle, gelismis
makine ve donammlarla en ekonomik sekilde, en kaliteli iiriinii pazara sunmak
miimkiin olabilir. Ancak hedef tiketici ile iyi ve dogru bir iletisim kurulamamussa,
treticinin seslendigi pazar dilimindeki tiiketiciler ticari alanda ise ve iliski icinde

bulunduklant kurumu desteklemiyorlarsa, kurum kendi caliganlarn tarafindan



benimsenmemig ise igletmenin uzun doénemde varligim strdarebilmesi mamkiin

olmayacaktir (Hart, 1987, s.4-8; Goksel, Kocabag ve Elden, 1997).

Bu ¢alismanin konusu olan kurumsal imaj (Corporate image) konusunun daha
saghklt ele alinabilmesi igin ilk olarak imaj (image) ve kisisel imaj (personel image)
kavramlarimin {zerinde durulmast; boylece kurumsal imajin, bireysel kisilik ve

kurumsal kisilik arasindaki iligki ig181nda ele alinmasi, ¢ok yararh olacaktir.

Bir terim olarak “imaj” genis kapsamh bir kavramu ifade etmektedir.
Kelimenin sozlilkk anlammma bakilacak olunursa, “imaj”in gergek dist bir kavram
olarak algilandifini belirten ve bunun igin de kimlik kelimesini 6n plana g¢ikaran
aragtirmacilarin  aksine, Collins Cobuild Ingilizce Sézliigii’nde (Collins Cobuild
English Language Dictionary) “imaj”in, “diger kisilerin goziindeki gorintt hali;
dogru veya yanhs olarak var olan bir algilamg big¢imi” oldugu vurgulanmaktadir

(1987, 5.723).

Reklamcilik ve Halkla Iligkiler alaninda 6nemli bir yapit olan “Reklam
Terimleri ve Kavramlan Soézlugi’nde de “imaj” kelimesi asafidaki sekilde
agiklanmus olup, bu tanimlamalar imaj kelimesinin bu tez ¢aligmasindaki ele alims
sekline referans olugturmaktadir (Giilsoy, 1999, s.248):

“Image: imge, imaj

1) Halkin, dGrin, marka, kisi ya da kurulusa iligkin deneyimleri, duyduklari

ve gorduklerinden yola gikarak edindigi genel kant ve izlenimler biitiinii.

2) (Reklam, Halkla Iligkiler, Pazarlama) Pazarlama iletisimi yoluyla yaratilan



bl

izlenim.

Etimolojik olarak ele alindiginda, Fransizca kokenli bir kelime olarak
kargimiza ¢ikan “imaj” kelimesi, Tirk¢e’ye her ne kadar “zihinde olusan goriinti,
hayal” anlamma gelen “imge” seklinde gevriliyor olsa da; degisen cevre ve
kogullarin da etkisiyle artik, imajin “bir kimsenin, bir topluluk ya da kurumun vb.
kendisine iligkin olarak baskalarinda yaratmak istedigi ya da biraktifi izlenim”
oldugu seklindeki tamm da gecerlilik. kazanmgtir (Kozanoglu, 1994). Kelimenin en
genel haliyle herhangi bir kisi ya da kurum hakkindaki izlenimlerin toplami olarak
tanimlanir  hale gelmesi, konu hakkindaki uzmanlagmanin arttiginin da  bir
gostergesidir. Imaj konusunda, “kendinize kargt diiriist olmak, durumun geregini
yapmak™ ¢ok hassas bir nokta olup, ne oldugunuzu ya da oldugunu dogru bir bigimde
yansitmak, yayilan imajin en énemli yaudir. Imaj, genel olarak, disardan isinin ehli
olarak goriilme, esneklik, tslupguluk, durug tarzi, kisi ya da kurumun karg: taraftan
algilams hali vb. pek ¢ok kavram ile tammlamlmaya calisilmaktadir (Bromley,

1993, s.21).

Diger yandan medyada kullat;nlmak iizere uygun materyal saglanmasi ile kisi
ya da kuruma kargt olumlu bir izlenim ve davranig bigimi gelistirilmesi ¢abasi olarak
da tammlanabilen “imaj yaratma” ve beraberinde getirdigi “imaj maker”lik gibi
kavramlar da gﬁnﬁmﬁzde popiiler kavramlar arasina girmigtir (Huber, 1987, s.167,

Rigel, 1993, 5.101).

Yukanidaki tammlarin baglaminda, imajin, “goz boyama” oldugu seklindeki
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olumsuz yargilara kargin; imajin, “bir sahtekarlik, bir oyun, bir hile, bir yalan ya da
yetenegin ve bilginin yerine gecen bir sey” olmadigi, “bir kisi ya da kurum hakkinda
bir iletigim araci, yeteneklerin bir pargasi, kim ya da ne oldugunu, ne yapidigu,
yapilan isin ne kadar ehli olundugunu anlatmaya yarayan o kisi ya da kurumun
reklam panosu” oldugu soylenilebilir ve boylece imajin ne olup olmadigyla ilgili bir
diigince ortaya konulabilir. Buradan hareketle, genel olarak bu ¢aligmada imaj,
edinilen deneyim ve duyumlarin etkisiyle, iizerinde durulan ya da durulacak objeler
ya da olaylar hakkinda, zihinsel eylemler dizisi veya siireci sonucunda nihai bir Griin

olarak ortaya ¢ikan izlenimler biitiini, olarak ele alinacaktir.

Kisi ya da kurumlann ortaya koyduklan tutum ve davranslar tizerinde, bagka
kisi ya da kurumlar da kolaylikla bir tutum ortaya koyup, yorum yapabilmektedirler.
Bundan dolayi, bagka kigilerin ya da kurumlann istenilen tutumu geligtirmelerini
saglamak i¢in, ulamjlmak istenilen hedef imaj dogrultusunda belli bir tarz
aracthigiyla olumlu taninmay: saglayabilecek belli ilkeler gelistirilip, uygulamaya
gegirilmesi gerekir. Kisaca amag, ortada var olan “reel imaj”in ulagiimak istenilen

H

(arzu edilen) “hedef imaj” yakalayabilmesini saglamaktir.

Imaj konusunda 6nemli bir yeri olan “tutum” kavramina deginilmesi ve
ayrica “var olan imaj” ve “hedef imaj” aynmlarmin da agilmasi tezin biitini i¢in

yararli olacaktir:

Tutum, bireyin kendine ya da g¢evresindeki herhangi bir toplumsal konu, obje

ya da olaylara kargt deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak orgiitledigi
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biligsel, duygusal ve davranigsal bir tepki on egilimidir. Burada toplumsal konu ile
kastedilen bir iiriin, birey ya da bireyin yaratti1 bir eser olabilir. Tutumu olugturan
s0z konusu oOrgitlemenin dayandifi deneyim ve bilgilerin degigimine bagh olarak
tutum da degigiklie ugrar. Yukanda da belirtildigi tzere, tutum bir tepki gekli
degildir, daha ¢ok belirli bir tepki gostermeye hazir olma durumudur. Tutumlann
biligsel, duygusal ve davramgsal olmak tzere G¢ Ggesi vardir. Bunlar bir sireg
icerisinde verilecek olunursa;, bireyin bir konu hakkinda bildikleri ona olumlu
bakmasim gerektiriyorsa (biligsel 6g§e), birey o objeye karsi olumludur (duygusal
6ge). Bunu sozleri ya da davramiglan (davramssal 6ge) ile ortaya koyar (Inceoglu,

2000, 5.5-8).

Hemenéhemen her kiginin ¢evresinde, her kurumun da hedef kitleleri tizerinde
sahip olmay: istedigi bir imaj vardir. Kisi ya da kurumun ulagmak istedikleri bu imaj
“hedef imaj” geklinde tanimlamir. Ancak kisi ya da kurumun toplumun goziinde
ortada var olan bir de “reel imaj™1 s6z konusudur. Buradaki amag, daha 6nceden de
deginildigi gibi, mimkiin oldugunca var olan “reel imaji”in ulagilmak istenilen

“hedef imaj™ yakalayabilmesidir.

1.1.1. IMAJ CESITLERI

1.1.1.1. KiSISEL iMAJ
Kigisel imaj bir bakima kiginin fotografidir. Bu fotograf da kendiliginden
ortaya ¢tkmaz. Herkesin bir fotografi, yani imaji vardir. Herkesin bir imajt oldugunu

ve bunun kendilifinden ortaya ¢itkmadifini anlayabilmek, kigisel tarzin onemini

§
:
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kavramay: kolaylastinr. Diger yandan, huy, mizag ve fiziksel Ozellikler imaj
kavramindan aymrt edilmelidir. Elbette bunlarin da kisisel imajin olusumunda etkisi
yok degildir. Ancak bunlar belli 6lgiide kalitsal olup kolaylikla da degismez. Oysa
imajda, ozellikle dusiiniilerek yapilan kisisel segimlerde oldugu gibi durumlar soz
konusudur. Kiginin tavir, davramg, konugma islubu ve gorisleri; olaylan
degerlendiris tarzi o kisinin yapabileceklerinin gostergesidir. Bunlarin bir araya
gelmesiyle kigisel tarz ve bir noktada kigisel reklam diye nitelendirilebilecek, kisinin

kendini dig diinyaya sunma bigimi ortaya konur.

Benzer durum, bir isletmenin fonksiyonlan yoniiyle bir insana benzedigi
diigtiniilirse, kurumsal imaj i¢in de kolaylikla distinilebilir. Yasam tarzi, zihinsel
kigilik, fiziksel kigilik gibi bir bireyde bulunabilecek 6znel 6geler bir kuruma da
uygulanabilir. Aynica, bir kurum ya da marka, belirli bir kiginin kigiligi ya da
imajiyla 6zdeslesip, o kisilik ya da imajla da algilanabilir hale gelebilir (Lougovoy ve
Huisman, 1981, s.84-89’den aktaran Peltekoglu, 1998, 287-289). Sabanci Holding’in
kendi imajindan ¢ok Yoénetim Kurulu Bagkani Sakip Sabanct’nin kigiligi ve imajt ile
anhr hale gelmesi, ornek olarak verilebilir. Sabanci Holding ile ilgili haberlerin
biiyitk g¢ogunlugunda Sakip Sal;anm’mn renkli ve samimi kigiligine de

deginilmektedir (Asna, 1999).

Diger yandan, sirketler de kimi durumlarda tarz, ruh, davrams olarak insana
benzer ve ortaya bir kisilik koyarlar. Ortaya konan bu kurum kisiligi, bir kisiligin
kisisel imaji etkiledigi gibi, kurumun imajm da etkileyebilen ve duruma gore

belirleyebilen bir unsurdur. Bu noktada, Kurumun kisiligi, bigimler ve renklerle
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somuta indirgenebilmektedir. Kodak’da, sari-kirmizz renkler kullanilarak sicaklik ve
aktiflik gé’)ster:ilirken, disa donitk bir kisilik olugturmak igin de erkeksilik ve
dinamizmin bfr ifadesi olarak kare bigimi kullamimaktadir. Marlboro’da, tipik
erkeksi ve saldirgan yani aktif ve duygusal bir kigilik olusturmak igin Giggen bigim
kirmizi renk kullamlmaktadir. Lacoste igin doga ve suyun ifadesi olan yesil renkli su

hayvam timsah segilmigtir (Karabey, 2000, 77).

Sonug olarak, bireysel kisilik ile kurumsal kigilik arasinda iliski kurularak
yapilan bir anlatim, kurumsal imajin olusumu izerine yapilabilecek en yalin anlatim
olarak kendini gosterebilmektedir. Insanlar dis goriiniim, ev, araba, giyim tarzi ve
cesitli fiziksel davraug ve faktorlerin etkisiyle birbirleri hakkinda kolaylikla yorum
yapabilmekte, bu ve benzeri nedenlerle birbirlerinden hoslanmakta ya da
hoglanmamaktadirlar. Aym gekilde igletmeler i¢in de buna ¢ok benzer bir durum soz
konusu olup, galisanlarin miigteriye kargt tutumu, isletmenin calisanlarina kargt
tutumu, igletmenin buylklugi, yerlesim tarzi gibi fiziksel gorinim ve benzer

faktorler ve r’eklamlarm da katklslyla istetmeye karst olumlu ya da olumsuz bir

goriisiin olugmasi s6z konusu olmaktadir.

1.1.1.2. MESLEKSEL IMAJ

Mesleksel imaj ile kurumsal imaj ayn kategorilerde gibi goriinseler de,
mesleksel imaj tizerinde yapilacak birka¢ degerlendirme, aslinda rahathikla kurumsal
imaja uyarlanabilecek degerlendirmelerdir. Konu da daha ¢ok bu yonii disiniilerek

degerlendiriimelidir.
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Kisinin mesleki yasaminda, kendisini gérmek istedifi ve gevresi tarafindan
algilamlmasim istedigi hali, baskalan tarafindan nasil gorildigii ve kiginin kendisini
nasil gordagi, hep birlikte basta iginde bulunulan i§ kogullart olmak Gzere degisik
etkenlerinde etkisiyle kiginin mesl.eksel imajint  olugturur. Kisinin, ¢evresinin
kendisiyle ilgili g6zlemlerinin de yardimiyla dig goriintgint, tavir ve davraniglarini
ayarlamasi, o kiginin i§ yasamindaki imajimi biyiik Olgiide etkileyecektir. Diger
yandan kisinin i¢ dinyasini bu degisikliklerle uyumlu hale getirmesi bu yolda kisiyi

bagariya gotiirecektir (Bromley, 1993) .

Mesleksel imaj, kiginin i§ yasaminda, kariyer gelisiminde ¢ok 6nemli bir
etkendir. Bu ¥uzden kisinin kendisini dig gortiniginin diginda 6zellikle tavir ve
davranslariyla ispat etmeye c¢alismasi gok onemlidir. Ortaya konacak “risk alabilir,
potansiyel sahibi” olundugunu gosteren agik tavirlar is gevresinin kisiye bakis
agisinda Onemli degisiklikler yarataca;ktlr. Tabii diger yandan yoneticilerin yenilikgi,

agik gorislii olup olmadiklart gibi ig kosullan da 6nemli etkenler arasindadir.

Diger yandan, daha 6nceden iizerinde durulan kigisel imaj ve begenilme;
kariyer gelistirme ve mesleksel imaj olusturma iizerinde en onemli asama olan
baglangig asamasinda beceriden ¢ok daha fazla etkilidir. Birbirleriyle baglantili olan
algilanan imaj ogeleri bir biitin olarak iy goriir ve kiginin kariyeri boyunca etkili
olur. Kisi iy ortaminda tercih edilen olabilmek ve boylece basanli bir kariyer
olusturabilmek igin oncelikle imajim ortaya siirer (Armstrong, 1992). Aym sekilde
bir igletme de pazarda tercih edilen olabilmek igin toplum goziindeki olumlu

yanlarim orta§a sirmeye cahgir. Bagka bir deyisle pazardaki kariyerini gelistirmeye
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¢aligan firma da 6ncelikle takdir edilen yanlarint gostermeye galigir.

1.1.1.3. ISLETMELERDE IMAJ

Kavram olarak bakildiginda, her “igletme” bir “kurum” olmakla birlikte, her
“kurum” bir “igletme” degildir. Bu yoniiyle, konusu “Isletmelerde kurumsal imaj ve
olusumundaki ana etkenler” olan ve dolayisiyla “isletme” olmayan diger kurumlari
kapsamayan 'bu tez g¢aligmasimn .bu kisminda “igletme, kurum ve yoOnetim”
kavramlarma agikhk getirilmesi, tezin genelinde ortaya ¢ikabilecek bir kavram

kangikligina engel olabilmesi agisindan gereklidir.

Bu tez caliymast siresince, isletme, “ihtiya¢ duyulan ekonomik mal ve
hizmetleri tiretmek ve / veya pazarlamak, boylece var olan talebi tatmin ederek fayda
yaratmak, dolayistyla kar elde etmek igin faaliyette bulunan ekonomik kurulug”
seklindeki tamimla, kurum, “resmi, yasal bir degeri olan, kendi biinyesinde
benimsedigi kural ya da uygulamalan siirdirmek amacinda olan tiizel kisilige sahip
orgit, kurulug” seklindeki tammla; ve yonetim ise, “belli amaglar dogrultusunda,
para, makine, metot, insan, arag-gere¢ vb. eldeki tiim unsurlarin sistemli olarak
uyumlastinlmas: ile orgiitsel qua]arm yuriitilmesi”  geklindeki tammla ele

almacaktir (Can, 1997, 5.17, 5.105).

Isletmenin iginde bulundugu konu ve durumlara bagh olarak, farkli imaj
kavramlanyla kargilagilir. Yapilan bu tez ¢ahgmasinda birbirleriyle karistiriimamast
bakimindan yol gosterici olabilecek baslicalan asagida sunulmaktadir (Huber, 1987,

5.170-176):

16



Kurum imaju: Bu tez galigmasimn ana konusu olan kurumsal imaj,
caliyma boyunca detayh olarak wverilecek olup, genel baglamda igletmenin
kamuoyundaki algilanma bicimidir, Kamuoyunun igletme ile iligkisinde onemli bir

referans olarak kargimiza cikan, igletmenin insanlarmn aklinda sahip oldugu resmidir.

Marka imaji: Ozellikle tiiketicinin karar asamasinda hayati onemi
bulunan, olusumunda igletmenin sahip oldugu kurumsal imajin da etkili oldugy,
markalarin sahip oldugu yaygin bir imaj gesididir. Uriin ya da hizmetin tercih
noktasinda ozellikle “given” noktasinda ¢ok onemlidir. Diinyaca taunmig bir beyaz
esya markasi olan Boch’un son yillardaki reklam galigmalarinda, sirketin kurucusu
olan Robet Boch’un “Insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih
ederim.” sozii slogan haline getirilmig, boylece marka imaji “giiven” gibi giiglii bir

kavram lizerine oturtularak “pahalr” imajinin olumsuzlugu da gézden disirilmiistiir.

Uriin imaji:  Uriiniin  ortaya koydugu kaliteyle, hedef kitleleri ontnde
kendini ispat ederek sahip olabilecegi ve boylece igletmenin kurumsal imajim da
olumlu yonde etkileyebilecek bir imaj gesididir. Bunun en giizel ornegi, bir “el
tiretimi otomobil” olarak Jaguar’da goriilmiistiir. Uriintin giici kurumun hem kurum
kimligini hem de kurum imajiu belirlemigtir. Diger yandan iriin imaji, driinin
pazara yeni girmesi durumunda, tamtim c¢aligmalarinda iizerinde yogunlasiimas:

gereken bir imaj gegididir.

Moda imaj: Daha ¢ok kisiler icin gegerli olan bir imaj ¢esiti olarak goriilse

de, aymt durum kendilerini zamana -uydurabilmeleri agisinda  igletmeler igin de

17



gecerlidir. Zira imaj kavramu dinamik olup, igletmelerin sahip olmay istedigi mevcut
moda imaj zamana bagh olarak degigsmektedir. Bu acgidan dolays, isletmeler
yakalamak istedikleri imaj noktasinda zamana uymak durumundadirlar. Ornegin
yakin bir tarihe kadar “ucuza ancak kaliteli mal treten kurum” imaji nerdeyse her
isletme igin gecerliyken, bugiin ozellikle tinli markalarda “kaliteli olan, tinli olan

pahahidir.” imajin1 moda hale getirmis durumdadir.

Kurumca Algilan imaj:  Tipki bir kisinin kendisini algilamasi, kendisi
hakkinda yaptifi degerlendirme, Ozelestiride oldugu gibi; isletmenin de kendisi
hakkinda var olan izlenimleri, yani kurumca algilanan bir imaji s6z konusudur. Bu

yansiz olabildigi 6lgide isletme politikalarinin olusturulmasinda faydal: olabilir.

Kurumun Disardan Algilanan imaji: Isletmenin  kurumca algilanan
imaji diginda, ortaya konulan Griin ya da hizmetin gergeklestirilmesiyle dogrudan bir

iligkisi bulunmayanlarda igletme hakkinda var olan izlenimlerdir.

Hedeflenen imaj: Kurumun hedef Kitleleri iizerinde yakalamaya galistig
imajdir. Birgok saglikli kamuoyu aragtirmalarindan sonra formiile edilmesi, yapilan

iletigim gabalarinin bagariya ulagabilmesi igin ¢ok énemlidir.
Nakil imaj: Bir uriiniin ya da bilinen bir markamin baska bir markayla

amlmas: sekliyle karggmiza ¢ikan bir imaj gesidi olup, uluslar arast ¢apta tanman

markalarda pek ¢ok 6rnegi yagsanmaktadir.
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Olumlu imaj: Isletme hedef kitlesinin, dolayll ya da dolaysiz gesitli
tecriibeler sonucunda igletmeyi pozitif yonde algilamasi, igletmeye karst olumiu
duygular beslemesi sonucunda olugmakta olup, bu gruplarin igletme ile olan ya da

olabilecek iligkilerinde biyiik avantaj saglamaktadir.

Olumsuz Imaj: Bir oncekinde bahsedilenin tam tersine, isletme hedef
kitlesinin, dolayli ya da dolaysiz tecriibesi sonucunda igletmeyi negatif yonde
algillamas, igletmeye karst olumsuz duygular beslemesi sonucunda olugmakta olup,
bu gruplann igletme ile olan ya da olabilecek iligkilerinde biiyikk bir dezavantaja
neden olabilmektedir. Isletmenin cevre diismam hareketlerde bulunmasi,
caliganlarinin kot davramglan, igletmenin  saldirgan bir tutum izlemesi gibi

olumsuzluklar sonucu kigilerin géziinde olusan negatif imajdir.

Olumlu ve olumsuz imaj, kavram olarak hem isletme hem de kisi igin
kullanilan kavramlardir. Bu tez ¢aliymasi siiresince de ulagilabilmesi ya da

kaginilabilmesi yoninde tizerinde siklikla durulacak kavramlardir.

Isletmelerde kurumsal imaj konusunun iglendigi bu tez ¢aligmasinda esas
konu Oncesi diger baslica isletme imaj gesitlerine de yukanda deginilerek kavram
kargasasimin Oniine gegilmeye caligilmigtir. Ayrica, ayn kavramlar olmalannin yam
sira birbirlerini de etkilemeleri yoniyle, kurumsal imaj konusunun da dahil edildigi
yukaridaki igletme imaj gesitlerine deginilmis olunmasi bu ¢alisma agisindan

onemlidir.
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1.2. KURUMSAL iMAJ

1.2.1. KURUMSAL iMAJ KAVRAMI

“Kurumsa imaj’a, “imaj]” kavraminin tammlamlmasinda yapildigi gibi, ilkin
sozlilk anlamm olarak bakilacak olunursa; Birmingham Universitesi’nde hazirlanan ve
onemli bir kaynak olan Collins Cobuild English Language Dictionary’de kurumsal
imajin  “kurumun diger kisilerin goziindeki goriinti hali” olarak tanimlandigt

gorulecektir (1987, 5.723).

Reklameilik ve Halkla Iliskiler alaninda referans bir yapit olan ‘“Reklam
Terimleri ve Kavramlan Sozligi”nde ise “kurumsal imaj” kavramu asagidaki sekilde

agiklanmugtir éGiilsoy, 1999, 5.196):

“Corporate Image: 1) Bir kurulus hakkinda halk, tiketiciler, musterileri,
rakipleri, birlikte i yaptigi diger kuruluglar ve Kkitle iletisim araglarimin
edinmis oldugu izlenim. 2) Kurulugun bu Kkitlelere yansitmak istedigi

izlenim.”

Yukaridaki ifadelerin 1s1ginda, kavram genel olarak “kurumsal imajin, bir
kurulug hakkinda insanlarin zihinsel eylemler dizisi veya siireci sonucunda sahip
olduklan izlenimler biitiini™ oldugu seklinde ele ahinacaktir. Bu noktada, kurumsal
imaj, kurumun digardan algilanma bigimi olup, en basit tarifiyle kurumun kisilerin

kafasimn igindeki resmidir. Bu resmin kigiye gore iyi ya da kotii olmast ise, o
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kurumun imajimin olumluluk derecesini yansitmaktadir. Olusturulan olumlu bir imaj,
sahip oldugu ogeler uyumlu oldugu, belirginlestirildigi ve tutarh oldufu taktirde

basarih olabilecektir.

Kigisel imajin olusumunda nasid kiginin dig goriiniimii, mesaj aktarimindaki
beden dili, kullandig1 sozciikler ve iginde bulundugu ortamin unsurlan butiinleyici
olgular olarak etkiliyse, Griin imajiun olusumunda reklam, satig aktiviteleri ve
iiriiniin esasen pazarda tiketicisine kargt kendini kanitladigi donamm etkiliyse; aynt
sekilde bir kurulusun imajmin olusumunda da, o kurulusun fiziksel gériintiistiniin,
kurulus donammunin, kurulug tutumunun, kurumsal davramginm, kullandig
kurumsal iletigimin ve kuruma kargt geligen i¢ ve dig olaylara yaklagim ve ele alig

tarz1 gibi etkenler 6nemli yer tutmaktadir (Peltekoglu, 1997).

Kurumsal imaj, sirketin en onemli niteliklerinden biri olmakla kalmaytp aym
zamanda bir yonetim fonksiyonu olup, diinyada pek gok firmamn dikkatini ¢ekmekte
ve yenilenmektedir. Kurum gorintiisindeki degisimler, ekonomik ve sosyal
degisimleri, yeni kurum yapilanmalarini ve yeni faaliyet alanlanni yansitmaktadir

(Marquis, 1970, s.14).

Kurulusun var olan ya da olugturulan imajimuin olumluluk ve etkinlik
derecesinin oOlgiilmesi igin ¢esitli aragtirma yontemlerinden yararlamlmalidir. Zira
somut veriler olmadan kurumun imajinin yonii konusunda yorum yapmak isletmenin
stratejilerini olumsuz yonde etkileyebilecektir. Kaldi ki, yapilan bu imaj aragtirmalan

var olan imajin kazara m:t olustugu ya da kurumsal imaj stratejisinin ne kadar etkili
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oldugu, olusumunda iin, deneyim, gekil gibi  hangi unsurlarin agr bastify ve
olusturulacak yeni imaj stratejilerine hangi dogrultuda yon gosterebilecegi gibi pek

¢ok sorunun yamtlanmasinda yardime: olacaktir (Gregory ve Wicchman, 1993).

Istenerek ya da istenmeyerek kurumla ilgili bir bilginin bir jekilde kamuya
ulagmast kurum imajuu etkilemektedir. Bunun igin kurum hakkindaki olumlu
diigince ve izlenimleri yayan kam Onderlerinin kazanmmn yardimuyla da, konu
hakkinda bilgi sahibi olan insanlarin sayismi arttirmak imaj olusumundaki ana

hedeflerden biri olarak imaj stratejisine yon verecektir.

Kurumsal imaj, kurumsal tasanm (corporate design), kurumsal davramg
(corporate behaviour) ve kurumsal iletigimin (corporate communications) toplaminda
ifadesini bulmakta ve inandincihk ve giiven yaratmak ile bunu siirdiirmek gibi
onemli bir iglevi yerine getirerek i¢ ve dig hedef kitle Gizerinde etkili olmaktadir
(Dinkel, 1996, s.27°den aktaran Peltekoglu, 1998, 5.279). Aynca buradan yola
cikilarak, bir kurum igin i¢ hedef kitlesi {izerinde kurum i¢i imaj ve dig hedef kitleleri
izerinde ise kurum dig1 imaj olmak izere iki imaj turiiniin s6z konusu oldugu ve
ikisinin de bigimleniginde kurumsal gOriiniim, kurumsal davramig ve kurumsal

iletigimin birlikte soz sahibi olduklan da sOylenilebilir.

Hem kurulug i¢inde, hem de kurulus diginda olusturulacak imajmn ise; tek ve
inandinct olabilmesi igin, gergekle uyum iginde olmasi gerekmektedir. Kurumsal
goriiniimiin kapsaminda ele alnan firma logosu, yazi karakteri, kurulug renkleri,

basih materyal, ambalaj, satig geligtirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve standlar ile
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kurulugun yararlandi@i tim iletigim araglannn uyumu ile ortak bir gorinim
yaratiimah, kurumun i¢ ve diy biitiin iletisimini yani reklam ve halkla iligkiler
uygulamalarini igeren kurumsal iletigimle, hedef kitleye kurulusun sosyal ve
ckonomik anlamim netlestiren mesajlar iletilmelidir. Kurumsal davramg ise, bir
taraftan caliganlarin migterilere karsi davramglanini, diger taraftan gahganlarm
kurulugla biitiinlegmelerini  saglama c¢abalanim igermektedir. Bu (i¢ unsurun

toplamundan kurum imaj1 olugmaktadir (Bromley, 1993, 5.178-180).

Kurumsal imaj olugturmayi, yalmzca kurumun i¢ ve dig iletisim caligmalan
dogrultusunda yapilan reklam, halkla iligkiler uygulamalan bazinda dar kapsamda
ele almak yanlgtir. Bu qahsmalarda yararlanilan tiim iletisim araglarinin uyumlu bir
bigimde kullamlmas1 ve verilen mesajlarda kurulusun toplum i¢in ne anlamda
oldugunun vurgulanmaya c¢aliiimasinin yam sira, gergekten basariya ulagabilmek
igin, c¢ahiganlanmin da kurumu benimsemesini ve migteriyle saghklh bir iletigim
geligtirmesini saglayici, agikliga dayanan ve gergekle uyum iginde giden bir imaj

stratejisiyle ¢aligilmasi ¢ok 6nemlidir.

Kurumsal imaj, iletigim politikast yontem ve araglan iginde olmamakla
birlikte, iletisim politikasiun 6nemli bir pargast olup, kisaca, “iletigim politikasina
dahil edilmiy, isletmeyi ilgilendiren istiin bir kavramdir”” (Dinkel, 1996, s.26’den
aktaran Peltekoglu, 1998, s.280). Zira kurumsal imaj, yontem ve ara¢ olmanin
Otesinde, ulagilmak istenilen amacgtir; yukanda da Dbelirtildigi gibi iletigim

politikasina yon veren 6nemli bir unsur olarak kendisini gostermektedir.
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Hetigim sektoriinde aldig yer agisindan bakilacak olunursa, kurumsal imaj
olusturma g¢abalant son yillarda biyiikk biitgelere sahip olur hale gelmistir. Artik
sadece iriin ve marka tamtim biiyik biitcelerde soz sahibi degildir. ABD’de
kurumsal imaj ¢aligmalarun biitgeleri tiriin reklamu galigmalannin biitgeleriyle basa
bas gitmektedir. Diger yandan, kurumsal imaj ¢ahgmalan da oldukga zor ve masrafh
¢aligmalar olabilmektedir. Zira farkh hedef kitleler, i¢inde bulunulan farkli ortamlar,
farkli zaman ve kogullara bagh olaral; bir kurum igin birden fazla kurumsal imaj s6z
konusu olabilmektedir (Gregory ve Wicchman, 1993, s.3). Diger yandan Ingiltere’de
ise, kurumun imajm siirdiirmeye yonelik yapilan galiymalar halkla iligkilercilerin en
oncelikli ugraglan olmaya devam etmektedir. Bu halkla iligkiler cahigmalarimn
biyilk boliimii de iilkenin 405 milyon UKP’lik toplam gelirinin 168 milyon
UKP’sine sahip “ticaretten-ticarete” yonelik ig yapan sirketlere ait olan gahgmalardir

(Marketing, 1999, 5.50°den aktaran Public Relations Review, 2000, s.15).

“Bir kurumun birden fazla imaji olabilir. Bu birden fazla imaj hali, ¢esitli ve
birbirinden farkh bilesimlerden olusan kurumun, farkh ortamlarda, farkhi imajlar
sergilemesi; kurumun farkli hedef kitlelerine ve onlarn ilgi ve rol farkhliklarna

bagh olarak yasanan imaj fakliliklari geklindedir.” (Bristol, 1960, 5.25)

Yaptifn ¢ahigmalarla kurumsal imaj galigmalanna yon gosteren ve pek ok
tespiti glinimizde de gegerli olan Lee Bristol, kurumun ilgili hedef kitlelerinin o
kurumla ilgili olarak sahip oldufu izlenimlerinin kuruma yonelik tutum ve
davramglanini bigimlendirecegini, bqndan dolay1 da, hedef kitlelere iletilecek sistemli

ve planli mesajlar yardimiyla kurum hakkinda olumiu izlenimler, dolayisiyla da
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olumlu bir kurum imajt olusturmanin esas olarak goérildigi; kurum hakkindaki
izlenimlerin, tutum ve davramslan olusturdugunu savunan “rasyonel-duygusal terapi
goriisi”nden hareket ederek kurumsal imajin olusumu konusunu agiklamaya

caligmmgtir (1960) .

Isletmelerin giiniimiiz diinyasimn is gerceklerini yakalamaya ve de bu bilince
sahip olduklaninin toplumca algillamlmasini saglamaya galigmalar;, diger yandan her
gegen giin biraz daha globallesen i diinyas: ile birlikte ¢aligma tarzlanimin, yonetim
igleyiglerinin ve girket evlilikleri ile birlikte yaganan toptan yapr degisikliklerinin
toplumun bu igletmeler hakkindaki izlenimlerini etkilemesi, igletmeleri kurumsal
imaj konusu iizerine ciddiyetle efilmeye zorunlu kidmugtir (Gregory ve Wicchman,
1993, s.4-6). Kurumsal imajin olumlu yonde olusturulmas: isletmeler igin hayati
Oneme sahip hale gelmistir. Zira bu konuda igletmenin bir ¢abast olsun ya da

olmasmn, toplumun go6ziinde ister istemez isletme hakkinda bir imajin olugmas

kagimlmazdir.

Kurumun imaji, bir kurulusun birden fazla hedef kitleye sahip olmasina bagli
olarak bu birden fazla hedef kitlenin kurum hakkindaki izlenimleri sonucunda
olugmaktadir. Bu noktada isletmelerin isi sanildigindan ¢ok daha zordur. Zira
kurumsal imaj, kurum ile hedef kitleleri arasinda olumlu bir hava yaratmak igin
yapilan reklam ve halkla iligkiler yontemlerinden ¢ok daha fazla seyi ifade
etmektedir (Martineau, 1960, s.5-6). Ancak imaj yonetiminde kendilerine bilyiik
gorev disen halkla iligkiler uzmanlarimin, haber biilteni gondererek kurum hakkinda

haber yayinlatmaya ¢aligmaktan Oteye gecememeleri, halkla iliskilerin sadece
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davramy degigikligi yaratmak olarak algilanmasi, igletmelerin imajin Onemini

yeterince kavrayamadiklarim gostermektedir.

1.2.2. KURUMSAL IMAJ ANLAYISLARININ GELIiSiMi VE iLK

CALISMALAR

Isletmelere pazarda iyi bir konum yaratmamn énemli oldugu yillarda, kurum
imajmn gorsel agidan ifadesi buyilk 6nem tagimaktaydi. Bu anlayis, pazarlamada
trin mikemmelliginin 6nemli oldugu 1960’larda, tiriiniin pazardaki konumunun ve
marka mikemmellifinin 6nemli oldugu 1970’li yillarda bilyilk Oneme sahip
olmustur. Cianka 1960’lar biitiin endistrilerde sadece yenilik¢i ve kaliteli wriiniin
retilmesi ve dagitiimas: ile, yﬁkse:k seviyede ticari bagart kazanmamn garantili
oldugu yillardir. Kaliteli Griin tireten ve bunu dagitan igletmeler, o yillarda bagany:
yakalamaktaydilar. Bu nedenle isletmelerin goérsel agidan kendilerini hedef kitlelere
tanitmalari yeterliydi. O yillarda hedef kitlenin sadece hangi isletmenin kaliteli Giriin
urettiini ve dagittifim bilmeye ihtiyaci vardi. Kendilerini hedef kitlelere tanitmak
amaciyla, igletmelerin sadece isim, logo ve sembol yaratmalan da yeterliydi (Ural,

1999).

Bir sire sonra rekabetin artmasiyla tek bagma iriin mikemmelliZinin,
pazarlama basanst igin yeterli olmamaya baglamasiyla, isletmeler riinlerini
rakiplerinden farklilagtirmak igin marka ismi ve Kkisiligi gelistirme ihtiyaciyla
kargilagmiglardir. Ornegin 1960’larda ve 1970°lerin baginda Japon mal etiketi,

migterilerin ¢ogunlugu icin diigiik kalite, giivensizlik, taklit ve ucuz mal anlamina
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gelmekteydi. Bu nedenle Japon firmalan son yirmi yilin bayiik bir kismuni, iriin
miikemmellifine ve iiriinleri igin pazarda iyi bir konum yaratmaya harcamslardir.
Giiniimiizde Japon trinleri yalmzca dinyamn diger yerlerindeki driinlerden daha
kaliteli ve giivenilir olarak goérilmekle kalmayip, walkman gibi baz1 Giriinlerin orada
kesfedildigi bilinmektedir. Bu yillarda da isletmelerin gorsel agidan tasviri yeterliydi.
Cuinkii belirtilen yillarda dnemli olan iyi {iriin iiretmek ve bu liriine pazarda iyi bir
konum saglamakti (Ural, 2001, 337-338). Yine yukandaki siirece benzer bir 6rnek
olarak, G.Kore mallar1 1980°li yillarda diigiik kalite anlamina gelirken, bugiin Japon
kalitesi ile esdeger tutulur bir hale gelmig, hatta teknoloji rekabetinde Japonya’n;n en
biyik rakiplé:ri arasina girip kesiﬁer yapan ilke konumuna gelmistir. Ancak

pazarlama ve imaj stratejisi agisindan hala Japonya’y1 geriden takip etmektedir.

1980°lerde pazarlama ortami, Urin mitkkemmelliSinin ve marka kigiliginin,
satin alma karan iizerinde anahtar faktorler olmaktan ¢iktig bir déneme gegmistir.
Bu donemde tiiketiciler organizasyonlardan yiiksek kalitede iriin ozellikleri ve
bununla birlikte mitkemmel hizmet istemekteydiler. Bu egilim 1980’lerde Kuzey
Amerika ve Asya’da aym zamanda ortaya ¢ikmustir. Pazarlamada iriin, hizmet ve
konum miitkemmelliginin onemli oldugu yillarda, sadece gorsel agidan kuruma bir
kimlik kazandirmak, bir bagka deyisle kuruma logo, amblem, sembol yaratmak,

kurum imaj1 olugturmak i¢in yeterliydi (Howard, 1998, 5.52 - 55).
O yillarda yapilan aragtirmalar gostermistir ki, bir isletme ne kadar yaygmn

olarak tanimirsa, o dlgiide olumlu algillanmaktadir. Bu demektir ki bir igletme, adim

tagiyan her tirlii malzeme Ustiinde kimliini, dogru ve degismeyen bir standartla
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yansitirsa, gorildigi her yerde tamnacak ve bu da hedef kitle iizerinde olumlu bir
imaj yaratacaktir. Bunun igin yapilmasi gereken sey, isletmenin giiciinii ve yOniinii,
izl ve etkili bir bigimde ileten bir kimlik ve carpici, akilda kalan bir gorsel imaj
yaratmaktir (Sackan, 1994). Kald: ki, geriye doniip kurumsal imaj olusturma ile ilgili
ilk calhymalara bakildiginda da, bu g¢ahigmalann daha ¢ok gorsellik etrafinda
yogunlaghg, gorsel bir kurum kimligi olusturma yoniindeki tasanmlarla

gergeklestirilmeye caligildid1 gorilecektir.

Isletmelerde kurum imaji olugturma gabalarnm ilk olarak 1907°de bir mimar
olan Peter Behrens’in, Berlin’deki biiyitk AEG Sirketi’nin binalarinin, i;rﬁnlerinin ve
tamtim materyallerinin tasanmindan sorumlu olarak ige alinmasiyla basladi:
soylenmektedir. AEG o yillarda Almanya’nin endiistriyel giiciiniin semboliidiir ve
dinya ¢apinda 70.000 kisiyi istihdam etmektedir. Behrens ve yaratici ekibi,
¢alisanlarin lojmanlanindan, fabrika binalarina, elektrikli gaydanhik gibi tiiketici
iirinlerinden, kataloglara ve fuarlara kadar her firsatta AEG’nin gorsel agidan
tamnmast i¢in, giicli bir kurum kimligi ve bu yolla da bir kurum hﬁajl yaratmaya

galismuglardir (Olins, 1989, 5.48-50).

O yillarda kurum imaji, bir tasanm igi olarak gérilmekteydi ve bu anlayisa
gore tasanm igini en iyi mimarlar ya da grafikerler yapabilirdi. AEG’de iyi tasarimin
satiglan arttiracagina, iyi dizayn edilmig ve iyi goriinen iriinlerin ileri teknoloji ve
yiksek performans igerdigine inandarak, giicli bir kurum kimligi olusturma
cabalarma girigilmistir. Bu anlayis oldukga etkili sonuglar vermistir. 1907’lerde ilk

olarak AEG ile baslayan tasanm yoluyla kurum imaji olusturma ¢abalari, Italya’da
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Olivetti, Britanya’da London Transport, Amerika’da da IBM’le devam etmigtir

(Olins, 1989, 5.51).

1.2.3. GUNUMUZDEKI KURUM IMAJI ANLAYISI

Kurumsal imaj c¢aliymalann bigimlenmesinde Onemli bir yere sahip olan,
kurumun yalmzca gorsel agidan tamtidmasmma odaklanan ve tek yonlii iletisim ile
caligan tasanm yaklasimmmn temelinde yazi bigimi, logo, kurum renkleri gibi somut
unsurlann  yattify ortadadir. Ancak, hizla globallesen diinyamizda yukanda
bahsedilenler yetersiz kalmakla birlikte, yeni bir kurumsal imaj anlayisi soz sahibi

olmugtur.

Globallegmeyle birlikte diyalog mikemmelliginin énem kazandimi 1990°h
yillarda, bir tasanm isi olan ve kurum ismini, sembollerini ve renklerini igeren kurum
kimligi, kurum imaji yaratma yolu olarak OGnemini kaybetmeye baglamugtir.
Giniimiizde globallesmenin sonucu olarak bilginin 6nem kazanmasiyla birlikte,
miigteriler i§ yaptiklan, g¢aliganlarda galigtiklan kurum hakkinda bilgi sahibi olmak
istemektedirler. Ancak tasarim yaklagmyla kurum kimligi, igletmenin kim ya da ne
oldugu ve gelecekte amaglanmin ve hedeflerinin neler oldugu, nasil bir yapiya ve
yonetim anlayigina sahip oldugu, miisterilerine ve g¢alisanlarina nasil davrandig
konusunda bilgi verememektedir. Bir bagka deyisle isletme hakkinda artik sadece
ismi, logosu, amblemi, sembolii ve renkleriyle bilgi sahibi olmak miimkiin degildir

(Howard, 1998, s.2 - 5).
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Ginimizde global olgek ve baglamda gelisen iligkilerin yogun olarak
yagandify s {dilnyasmda, isletmenin her yaptifh ya da yapmadigi; isletmenin
performansimn, driinlerinin ve hizmetlerinin hedef kitleler tarafindan algilanmasim,
bir bagka deyisle igletmenin hedef kitleler lizerindeki imajim etkilemektedir. Bu
algillamalar da igletmenin finansal kaynaklarmin teminini, hedef kitleleri ve

ortakhklan etkilemektedir (Howard, 1998, s.4).

Artik ginimiiz rekabet kogullarinda, igletmelerin sembol, kurum renkleri,
logo gibi tasarim galiymalari, tirGin ;la da hizmet bedelinin indirilmesi gibi gabalar,
hedef kitlelerin kafasinda olumlu bir imaj ¢izmek igin yeterli olmamakla birlikte,
isle;menin toplumsal sorumluluk bilincine bakis agisi, mugteri ve kurum ¢aliganlarina

karg1 davrang tarzlan da g¢ok etkili unsurlardir.

21. yizyla giren isletmeler artik kurum imaji kavraminin  Snemini
kavramakta }g/e yeni imaj kavramuyla ilgili olarak asafidaki su gergekleri

}
kabullenmektedirler (Howard, 1998, s.78):
- Kurum imaji, isletmenin diger pazarlama ve yonetim g¢abalari dogrultusunda
elde ettii basan seviyesi tizerinde dogrudan etkisi olan, gok onemli stratejik

bir kavramdir.

- Tutarlt bir kurum imajinin, isletmenin bitiin boliimlerine entegre edilmesine

ihtiyag vardir.
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Steven Howard’a gore kurum imaji;, igletmeyi olusturan biitiin gorsel, sozel ve
davramgsal ogeleri kapsamaktadir. Bu 6gelerin, kurumun misyonunun desteklenmesi

icin tam olarak planlamp, yonetilmesi gerekmektedir (1998).
1.2.4. KURUM iIMAJININ DEGiSimi

imaj, yapis1 geregi dinamik bir siire¢ igerisinde olan bir kavramdir. Imajin
olumlu ya da olumsuz yonde bigimlenisi birtakim etkenlerin sonucunda
gerceklegsmektedir. Kurumun imajim bir defisim ortamu igerisinde tutan baglica
etkenlere agagida deginilmektedir (Lougovoy ve Huisman, 1981, s.92-94den aktaran

Peltekoglu, 1998, 5.290-291):

- Isletmenin kurumsal imaji, giiniin is ve yasam kosullan, isletmenin iginde
bulundugu toplum ve sektorde yasahan gelismelere bagh olarak surekli sekillenir ve
hedef kitleler ontinde olumlu va da olumsuz bir seyir izler. Kurumsal imajin gici,
icinde bulunan gevre ve kosullara bagl olarak degisir. Kald1 ki, yakm bir tarihe kadar
igletmelerin imaj politikasinda “makul bir fiyata kaliteli tiriin imaji yaratmak™ istegi
sOz sahibiyken, gilinlimiizde “erigilmesi gii¢, pahali imaji” yaratma istegi de soz
sahibi olmaya baglamugtir. Bunun en fazlaca ornegi parfiim ve saat markalarinda

yaganmaktadir,
- Zamanmn getirdigi degisim havasina, basarili imaj ¢aligmalanyla kurumun

imajii  uydurmaya ¢aligmak, imajin gegen zamamn aksine geng kalmasim

saglayacaktnr.g Bu da hedef kitlelerin isletme hakkinda “zamana ayak uydurabilen,
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yenilik¢i” bir kurulug oldugu yoniinde diigiinmesini saglayacaktir.

- Imajin yaratim siireci, kurumsal imajin bigimlenisinde en dogal ve en
onemli islevlerden birisidir. Imajmn iginde bir kisilik ve duygu saklayan bir soyut bir
kavram oldugu diisiiniilecek olunursa, yaratim sirecinde kullanilacak her bir unsurun

kurumsal imajin bi¢imleniginde 6nemli bir faktor olabilecegi ortaya ¢ikacaktir.

- Tiiketicinin satin aldig Griinle sorunlar yasamast, tiketicinin trlinii satin
almadan ¢6nce igletme hakkinda .var olan izlenimlerinde bir degisime yol
agabilecektir. Bu durum, yalmzca o iriine karsi degil, tiketicinin iligkiye girmis

oldugu kurum ve markaya karg1 da olumsuz izlenimler olusturabilecektir.

Imaj revizyonuna duyulan gereksinim girkette meydana gelen onemli
degisimlerden kaynaklanabilmektedir. Bagka bir girketle birlesme, triin gelistirme,
yeni pazarlara girme gibi degigimler biitiin goriintiiyi modas1 gegmis yapip devre dist
birakabilir. Bunun sonucunda da bu revizyon kaginilmaz hale gelir. (Marquis, 1970,

s.14-15).

Diger t;araﬂan, bozulan bir kurum imajimt dizeltmek ise, imaj galigmalan
icerisinde en zor olamdir. Zira bozulan bir imaji diizeltmek, yeni bir imaji insa
etmekten ¢ok daha zahmetli ve sonucu gok daha fazla risk iginde bir caligma
gerektirir. Atilacak her adim hayati 6neme sahip olup kurumun da sanst azdir. Kog
Holding’in kurucusu Vehbi kog, “Bozulan bir imaji diizeltmek, bir isletmeyi yeni

bastan inga etmekten ¢ok daha zordur.” diyerek (Asna, 1999, s.116), durumun
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onemini yetkin bir sekilde vurgulamustir. Kurumun karsilastigt bu gibi hassas
durumlarda, sorunun nedenlerini iy anlaylp kamuoyunun goziinde de kurumun
durumunu diizeltme agisindan halkla iligkiler stratejilerine ve uygulamacilarina gok

is diismektedir (Goldman, 1982, s.15).

Imajin yeniden bigimlendirilmesinde baghca Onemli noktalar asagida

verilmigtir (Goldman, 1982, 5.25-34):

- Genellikle imaj galigmalarmin baglangicinda, ozellikle ortaya konanmn yeni
bir sey olmasi durumunda, degisime karg1 bir direnme, reddetme egilimi vardir. Bu

da imajin yeniden diizenlenmesini, bigimlendirilmesini zorlamaktadir.

- Isletmenin toplumun goziinde sahip oldugu, varolan imajimin ve o gine
degin verilmeye caligilan imajin bilinmesi, imajin yeniden bigimlendirilmesinde gok
yardimer olmaktadir. Bu durum, ozellikle imaj galigmasinin baglangi¢ asamasinda

kendisini goéstermektedir.

- Imajin, iginde bulunulan kosullarin da géz oniine alinarak yoniiniin dogru
tespit edilmesi, dizenlemede ¢ok onemlidir. Zaman ve kosulun dogru
degerlendirilmemesi durumunda her ¢aliyma sonugsuz kalabilecektir. Bu baglamda,
yararlanilacak unsur ve faktorlerin dogru tespit edilip, iyice taminmasi risk azaltmada
etkili olmaktadir. Hangi unsurdan, imaj caligmasimin hangi asamasinda ve hangi

acidan yararlamlacag ya da kagimlacagina dikkat edilmelidir.
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1.2.5. KURUMSAL IMAJIN HiZMET ETTiGi AMACLAR

Kurum imaji, kurumun adim tastyan her iriin igin giiven yaratir ve yeni bir
Urtinin kabulini de kolaylagtirr. "Kurumun yeni yetenekleri kesfetmesine ve
kurumda g¢alisanlann, ¢aligtiklart yerden memnun olup o kurumda kalict olmalarim
saglayabilen kurum imaji, kapitalin ¢ok rahat akmasina ve girigsimcinin bir ¢ok diriin
arasinda kurumu tercih etmesine katkida bulunur. Genel olarak bakildiginda kurum
imaji, kurumun anlagilmasima ve gevresi tarafindan da iyi bir komsu goziyle

bakilmasim saglar (Kogan, 1965, 5.26-27).

Kurumun sahip oldugu olumlu yondeki inii, tiriin ya da hizmet satigindaki
performanst arttinr, sermayedarlan etkiler, yetenekli personeli kurumdé tutar,
hikiimet g¢evresinde niifus elde etmesini saglar. Kisacast igletmenin biiylimesinde
cok onemli bir rol oynar. Ancak bu {iniin zarar gbrmesi durumunda da yeniden inga
edilmesi inamimaz derecede giigtiir (Nakra, 2000, 35). Bu baglamda, kurumun iginde
bulundugu sektorde “yildiz kurum” geklindeki iinii, o kuruma ¢ok biiyiik bir rekabet
glicii saglar. Is yonetimi okullarmin ve Fortune Dergisi’nin yaptidi aragtirmalar
gostermistir ki, sahip olunan iyi bir imaj ve beraberinde gelen kurumun {ini ile daha

iyl bir finansal performans yakalanmaktadir (Nakra, 2000, 5.42).

Kurumsal imaj, pek ¢ok onemli noktada isletmenin 6niinii agabilmektedir.
Yukanida bahsedilenlere ek olarak, 6zellikle bazit noktalar ozetlenecek olunursa

(Kogan, 1965, 5.27-29):
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Kurum i¢i ve kurum digindaki tiim hedef kitlelerin isgletme ve irtinlerine
iligkin belirgin tutumlarim olumlu yonde etkilemek ve olumsuz izlenim ve
tutumlarini da degistirmek; igletmenin iginde bulundugu toplum ve pazarda itibarm
yiikseltmek; toplum ve hedef kitlesi. ile arasindaki giiven derecesini arttirmak ve
bunun devamum saglamak; isletmenin toplum iginde ve hedef kitlesi iizerinde
taninmighk diizeyini arttirmak ve bunun devamini saglamak; isletmenin gevresel ve
sosyal sorunlara yonelik duyarliiim saptayp, bunu topluma yansitmak ve boylece
topluma sosyal sorumluluk bilinci igerisinde oldugunu géstermek; isletmenin
gelecegini yakindan ilgilendiren o6nemli konularda konuyla ilgili hedef kitleyi
egitmek; isletmenin varolan ve olacak iriin ve hizmetlerinin biitiiniine yoénelik
destekleyici pazarlama yaklagimlan saglamak, seklinde kurumsal imajin hizmet ettigi

bu amaglar kendisini gosterecektir.

Ayrica  kurumsal imaj, isletme butinligiinin saglanmasinda isletmenin
goriiniigte birbiriyle ilgili ya da ilgisiz biitiin unsurlannmin anlamh ve daha etkin bir
sekilde bir araya getirilmesinde de onemli bir rol iistlenmektedir. Bu basta kurum
kimligi ve kurum kiiltiiri unsurlari olmak (zere kurumun bitin 6geleri igin

gegerlidir.
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1.2.6. KURUMSAL iMAJI ETKILEYEN GENEL UNSURLAR

Kurum imaji, isletmenin farkli yonlerinin i¢ ve dis hedef kitlesi tarafindan
algilanarak zihinsel bir siirecten gegirilmesi sonucunda kamksanan goriislerin
olusturdugu bir biitiindiir. Isletmenin_ hedef kitlesiyle kargilagtigi, yani tiiketici ya da
iginde bulunulan toplumun isletme ya da uriiniiyle kargilagtigi her yerde bir imaj
olusum siireci yaganmasi s6z konusudur. Insanlar mantik ya da duygu cergevesinde
isletme hakkinda duyduklan ve gordiikleri her seyi kaynastirarak isletmeye doniik

olumlu ya da olumsuz bir goriige sahip olurlar.

Bu baglamda, Lee Bristol, kurum ve galisanlaninin ortaya koydugu tiim
faaliyetlerin  kurum imajini etkiledigini belirtmekte ve kurum imajimin kisilerin
tecriibeleri, ¢aligmalan ve kurumun hedef kitlesi tizerinde biraktig1 etkilerin sonucu

oldugunu belirtmektedir (1960).

Diger yandan, insanlar davramglanint gergeklerden dgpa cok, gercek
hakkindaki yanlt yargilara gore bigimlendirmektedirler (Martineau, 1960, s.5). Yani
gorusler olaylardan gok, sembol ve gostergeler dogrultusunda olusmaktadir. Bundan
dolay: da, isletme kurum imajmn pozitif yonde olusturulmasi noktasinda pek ¢ok
belirsizlik kendini gosterebilmektedir. Kurumsal imaj, kurumsal kimlik sorunlarmin
ilgili gruplar tzerinde biraktiZ: biitiinsel algidir. Bu yonilyle de kurumsal kimligin

imaj tizerindeki etkisi ortaya gikmaktadir (Bir, 1994).

Kurumsal imaj biraz derinlemesine ele alinacak olursa, ashnda goriinenden
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¢ok daha fazla unsuru biinyesinde banindirdifi gériilebilecektir. Bir otel isletmesi
disiinilecek olunursa, otelin donamimi, personeli, bekleme salonu, kokteyl salonu,
otel i¢ dekoru, servisi; kisacast sahip oldufu yildizi olgiisiindeki standartlarda
gosterdigi bagsart derecesi gibi pek ¢ok unsur kurum hakkindaki goriislerde etkili

olmaktadir.

Isletme (niniin dedisim oram, isletmenin bagansi, 6nemli kuruluslar ile
arasindaki iliski derecesi, kargilastigi risk ve firsatlar kargisindaki davramg tarzi
isletmenin imajinin  bigimlenisinde 6nemli rol oynamaktadir. Bunun yamnda,
Isletmenin sundugu mal ve hizmet kalitesi, Saghkhi sermaye yapisi ve ekonomik
basari, sosyal sorumluluk bilincine i)akxs agist, yonetim kalitesi, kendisini yenileme
glicti, borsadaysa, hisselerinin uzun siireli degeri, sirket ortaklarinin finansal yénetim
etkinlikleri ve igveren olarak tercih edilme durumu gibi bir igletmenin basansim
olgmede kriter olarak kullamlan unsurlar igletmenin imajim onemli olgiide

etkileyebilmektedir.

Isletmenin var olan yerlesmis imaji da, genel olarak isletmenin ¢alisma
tarzimn yorué‘nlanmasx noktasinda oldukga etkili olabilmektedir. Bu da kurumun
istedigi imaji olusturma caligmalaninda avantaj ya da dezavantaj olarak kurumun
kargisina gikabilmektedir. “yenilik¢i, demokratik ve degisimci bir ¢alisma tarzinin
sergilendigi” izlenimi genel olarak .yaratlcl isletmeler igin kolaylikla olugabilirken;
“geleneksel yollarin kullamldig, kuralci ve yavag bir galigma yapisi iginde oldugu”
yOniindeki izlenimler de tutucu igletmeler igin kolaylikla olusabilmektedir (Sampson,

1995, 5.10).
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Kurumsal imajin olusumunda direkt olarak etkide bulunacak unsurlar s6z
konusudur. Bu unsurlar kurumsal iinaj stratejisi olusturulurken detayli olarak ele

alinmalidir.

Kurumun Tiiketiciyle Olan ligkisi: Kurumun agiklik politikasiyla,
kendisiyle herhangi bir nedenle iletisime gegmeye galigan tiiketiciye karst sergiledigi
davrams tarzi kurumsal imaj olusumunda direkt bir etkiye sahiptir. Igletmenin
tiketicinin bilgi alma hakkina her zaman saygi gosterip, miimkin oldugunca
etkilesimli bir iletiyime gegmeye galigmasi, kargisinda muhatap bulabilen tiketici
agisindan ¢ok Onemlidir. Bunun yaninda, givenilirlik, sorun ¢ozebilme becerisi,
profesyonellik, insanlarla iletigim becerisi gibi kriterler yoninden disintldiagiinde,
tilketicinin kargilagtigt her bir ¢alisgan kurumun imajinda etkili olabilecek pargasidir

(Shimp,1989, 5.603).

Satis Sonras1 Hizmet ve Kalitesi: Isletmelerin satigla birlikte
migterileriyle  iligkilerinin  bitmedigini, satiy sonrast  migteriye  karst
yukimlaliklerinin bulundugunu kabul edip, verdikleri garanti kapsaminda satilan
triinde satig sonrast ¢ikan sorunlarda miigterinin yardimina kosmak ve de kaliteli bir
satiy sonrasi hizmet sunmak, yalmzca miigteri degil tiim toplum tarafindan takdirle
kargtlanan bir galigma yontemi oldugundan, olumlu imaj olusturma yoniinde en
buyik aragtir. Kaldt ki, tiketicinin {irin ya da hizmetten en verimli bir bigimde
yararlanmasi, gerek o kisi gerekse de ¢evresinin ihtiyaci oldugunda 0' kurulusa

bagvurmast noktasinda ¢ok biiyik bir referanstir.
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Kurumun Endiistriyel iletigimi: Kurumun kendisine mal ya da
saglayanlarla, dagitimcilan ve ozellikle galisanlanyla olan iletisimi ve bu gruplarla
olan iliskilerde ortaya konan tutarh, miimkiin oldugunca kargihikli anlayisa dayali,

saglikh iletisim kurumsal imajin olusumunda etkili olan direkt bir unsurdur.

Reklam Cahsmalar ve Kurumsal Reklam: Giiniimiizde satig  igin
yapilan reklam ¢aligmalanmin kurumsal imaj tzerinde de etkili oldugu herkesge
kabul edilmektedir. Yalmzca kurumsal imaj olusturma ya da var olan imajin
devamliligt yoniinde biiyiik igletmelerin  yaptirdigt biyiik butgeli reklam ¢aligmalar
dikkat gekicidir. Imaj reklamlari, iilkemizde ozellikle biiyilk bankalann sik¢a

bagvurdugu bir kurumsal imaj olusturma yontemidir.

Reklam, drini pazarlayan veya dreten firmanmn, tiketicinin yanls
algilamalarindan kaynaklanan som}llarl oldugunda devreye girebilir ve sorunu
¢ozimleyebilir. Bu durumda reklam, tiketicinin algilamalarii  degistirmek,
netlestirmek, hatta iiretici veya pazarlamaci firma hakkinda tiiketicide olumlu bir

imaj geligtirmek gibi gorevleri tstlenebilir (Schultz ve Tannenbaum, 1988, 5.17).

Halkla iligkiler reklamciligi da denilen “kurumsal reklam” dan s6z etmek
yerinde olacaktir. Nastl ki uriin/marka tamtimina yonelik olarak halkla iligkiler
cabalarina girigilmekte ise, benzer sgekilde kuruluslari tamitmak, hedef kitlelerde
kuruluga yonelik olumlu tutumlar gelistirmek amaciyla da reklam ¢abalarina
girigilmektedir. Kurumsal reklamda mesajlar, hedef kitlelere medyadan yer ve zaman

satin alinmasi yoluyla ulagtinilabildiginden, reklamin belirgin 6zelliklerine sahiptir.
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Ancak kurumsal reklam belli bir triin yerine kurulusa yonelik iyi niyet, sempati ve
destegi gelistirmeye hizmet ettiinden ve genel olarak ilgiyi kurumun rettigi
uriinlere degil, kurulus izerine g¢ektiginden, dig 'gruplara yonelik halkla iligkiler
cabalariin 6nemli bir 6gesi olarak degerlendirilmelidir (Goksel, Kocabas ve Elden,

1997, 5.130).

Uriiniin Ambalajlanmasi: Uriiniin, yeni teknoloji kullamlarak, gérinti
olarak modayr yaratabilecek ya da ginin modasina uygun bir gekilde
ambalajlanmasi, Griiniin tiiketici ile birebir olarak kargilastigs anda tiketicinin

goziinde olugabilecek imaj agisindan ¢ok dnemlidir.

Uriiniin ambalaji, bir iletisim araci olarak iiriiniin performansini sergiledigi
sahne niteligindedir. Bu sahnede kotii performans sergilendigi taktirde ikinci bir sans
tannmaz. En kisa siirede sahneden cekilir. Giiniimiizde bir iriin igin kendini
kanitlama siiresi, eskiden oldugu gibi uzun tutulmamaktadir. Ornegin Ingiltere’de
Marks and Spencer sirketi, piyasaya yeni verdigi Griine, iki hafta siire tantmaktadir.
Eger yeni ambalaj iki hafta i¢inde baganih olamazsa raflardan geri gekilmektedir

(Milton, 1998. S.1) .

Kurumun Genel Goriintiisii: Basta isletme merkezi olmak iizere, tim
tesislerinin i¢ ve dig fiziksel gorintiisi, ozellikle kurumsal kimligin kurumsal imajt

etkilemesi noktasinda, kurumsal imaj olusumunda ¢ok 6nemli bir etkendir.
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Kurumun Sermaye Piyasasindaki Konumu: Kurumun borsada sergiledigi
basar1 grafigi, hissedarlarina kargt sergiledii sorumluluk (genel anlamda agikhik
politikasiyla hissedarlariyla yaptigi toplantilar ve sundugu yilhk raporlar ile
olusturmaya caligtift giivene dayah, saglikh iletisim ortamu vb.), ekonomi yazarlar
ve yatinm uzmanlarimin isletme hakkinda sahip olduklarn gorigler, o6zellikle

isletmenin basarili oldugu noktasinda ¢ok etkili bir direkt imaj unsurudur.

1.2.7. BELLi HEDEF KIiTLELER UZERINDE KURUMSAL iMAJ

OLUSTURMA YONTEMLERI

Imajin kendiliginden olugmast yerine olusturulmast ¢abasinda, isletmenin
farkli uygulamalardan farkli bigimlerde etkilenebilecek birden fazla hedef kitlenin
olmasi ve her birinin goziinde farkli imajin olugabilmesi gercegi son derece etkilidir.
Bu gergek goz onine alinarak tek ve uyumlu bir imajin olusturulmasi gabasina
girilmesi daha saghkli olacaktir. Isletmenin sahip oldugu farkli hedef kitleleri
iizerinde olumlu bir kurumsal imaj olusturabilmek igin girdigi iletisim gabalar da bu

farklihga bagli olarak degigmektedir (Martineau, 1960, s.9-13):

- Kurum i¢indeki ilan panolan, kurumun kendi 6zel giin ve kutlamalar,
caliyma potansiyeline bagh olarak yapilan fazladan odemeler ve kurumun kendi
¢tkardigi yaymnlar ile en alt kademeden en iist kademeye kadar biitiin ¢cahsanlarla
saghkh, etkilesime dayali, gigli, kurum ig¢i dayamsma ve ozdeslesmeyi

saglayabilecek bir iletisim gelistirilebilir. Ancak mesajlarin diizenlenmesinde, her

kademedeki ¢aliganin farkl bir durumda oldugu unutulmamalidr.
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- Bagta wirtiniin kendisiyle olmak {izere (iriinin ambalaji ve o6zellikle kuruma
kars1 giiven duygusunda bagat unsur olan urinin kalitesiyle, medyada yaymlanan
¢esitli reklam ve haber niteligindeki yaymnlarla isletmenin Grin ya da hizmetini

titketen tiiketicileriyle kurumsal imaj dogrultusunda bir iletisim saglanabilir.

- Yine yukandaki aym tekniklerle, kurumu tamyip, iletisim ¢abalan ile daha
yakindan ilgilenen, onun hizmet ya da Urininden vyararlanan igletmenin
tiketicisinden, o6zellikleri yoninden farkhilik gosteren, kuruma kargi tiiketicisine
gore daha ilgisiz olan heniiz mustert pozisyonuna gegmemis potansiyel tiiketicilere
de ulagilabilmekle beraber, gonderilen mesajlanin yukanda belirtilen farkliliklardan
dolayr farkli sekilde diizenlenmesi gerekebilir. Varsa kurum hakkindaki olumsuz
izlenimleri ve kuruma kargt olan olumsuz tutumlart degistirme yoniinde, daha ¢ok

kurum hakkinda bilgilendirmeye yonelik bir mesaj diizenlemesi olmahdir.

- Buyik ol¢ide kigisel iletisimle isletmenin rahat faaliyette bulunmasi
noktasinda hayati éneme sahip hammadde, hizmet ve kredi saglayanlarla olumlu
yonde bir iletisim geligtirilebilir. isletme ile bu gruplar arasindaki iliskinin “dostluk”
dizeyinde olmasi, ozellikle kriz donemlerinde igletmenin nefes almasini

saglayabilmektedir.

- Isletmenin kendi gikardign yaynlari, kisisel goriisme, postalama ve ayrica
tiketici hedef kitlesi i¢in yapilan tamitim ¢aligmalariyla da isletmenin iliski iginde
oldugu iireticiler, toptancilar, dagitimcilar ve perakendeciler ile iletisim

geligtirilebilir.
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- Genel anlamda agiklik politikasiyla, yillik raporlar, hisse sahipleriyle
yapilan toplantilar, finansal reklam ve haberler ile hisse sahiplerinin igletmeye kars:

olan giiven duygusu saglamr.

- Sosyal aktiviteler, isletmenin olumlu yonde algilanmasimi saglayabilecek
yerel tamtim galigmalan, isletme gevresinde yasayan kani 6nderleriyle kisisel iletigim
gelistirme, isletmenin ve bagh tesislerinin bulundugu yerde yasayan insanlar
tizerinde olumlu yonde bir imaj gelistirebilir. Ayrica genel anlamda isletmenin sosyal
sorumluluk bilincine sahip oldugunu_kamtlayict ve ozellikle o isletmenin yoneticileri
tarafindan her yonden desteklenen sosyal aktiviteler (sanat gosterilerine ve spor
aktivitelerine sponsorluklar verme, yardim kuruluslarii destekleme, basarih fakir
ogrencilere burslar saglama vb.) igletmenin yalnizca konum olarak bulundugu yorede
degil, genel anlamda icinde bulundugu toplumun her kesiminde olumlu bir

kurumsal imaja sahip olmasini saglayabilir.

Martineau’nun hedef kitleler iizerinde kurumsal imaj olusturma yontemleri
konusunda yukarida ozetlenilen goriislerindeki yontemler her ne kadar her gegen giin
teknolojiye bagh olarak gelisim gosterse de mantifi ve felsefesi bugiin de

gecerliligini koruyan goruslerdir.

Ayrica, yukarida deginilen iletisim ¢abalan sonucunda kurumun istedigi
ancak ger¢ekle de uyumlu olan kurumsal imajin olusturulabilmesi esas amag
olmaldir. Imajin kendiliginden olusmast durumunda kurum agisindan ortaya

¢ikabilecek sakincalar diistinilecek olursa; elbetteki, kurum imajinin olusturulmasi
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i¢in ¢abalamak ¢ok Onemlidir, ancak her nasil olursa olsun, bu iletisim ¢abalarimn
saglikli kamuoyu ve hedef kitle davramg analizleri isiginda, dogru stratejilerle
yapimast da bu cabalanin bagariya ulagabilmesi i¢in bir o kadar hayati oneme

sahiptir (Howard, 1998).

Diger yandan, kisaca bir triin, hizmet, kurum, kigi veya fikrin ilgili hedef
kitlelere olumlu bigimde tamtthp, benimsetilmesi amaciyla yapilan bilingli,
programlanmi§ ve koordine etkinliklerden olusan bir iletisim siireci (Olug,1989, s.3)
olarak tammlanan tutundurma kavrami, yukarida deginilen biitiin bu kurumsal imaj
uygulamalarim bir ¢ati altinda tutmaktadir. Reklam, satig gelistirme, halkla iliskiler
ve kigisel satig, tutundurma karmasim olusturan dort bilesendir. Hedef Kkitleler
tizerinde imaj olusturmak igin segilen tutundurma ¢aligmasi da, yukanda da

belirtildigi gibi her hedef kitlenin niteligine gore farkhilik géstermektedir.
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iKINCI BOLUM

2. KURUMSAL IMAJ VE DIGER KURUMSAL

OGELER iLE iLiSKIisi

2.1. MARKA IMAJI KURUMSAL iMAJ iLiSKiSi

Her ne kadar bu iki imaj kavramu birbirinden farkli kavramlar olsalar da, kimi
durumlarda birbiriyle 6zdeslestiginden, birbirlerine gok yakin tamimlara sahiptirler.
Aynica marka imaji kurumsal imajin olusumunda etkili bir unsur oldugundan marka

imajinin ele alinmasi, kurumsal imaj konulu bu ¢aligmada oldukga gereklidir.

Marka, iiretici i¢in gok de@erli bir varliktir. Ingiltere’de finans yoneticileri
arasinda yapilan bir arastirmaya gére, yoneticilerin % 88’i markanin degerinin
sayilarla ifade edilebilir oldugu goriigiinde birlesmektedirler. % 83’ii ise markann
parasal degerinin sirketin 6z kaynaklan iginde hesaplanmasimi savunmaktadirlar

(Milton, 1998, 5.11)

Jefkins’in agagidaki ifadesinde, kurumsal imaj ve marka imaji arasindaki fark

actk ve de basit bir gekilde ortaya konulmaktadir:

“Kurumsal imaj, insanlann bir igletme hakkinda belli zihinsel eylemler dizisi

veya siireci sonucunda sahip olduklari izlenimler bitiniiykea, marka imaji da
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insanlarin ticari bir marka hakkinda belli zihinsel eylemler dizisi veya sireci

sonucunda sahip oldugu izlenimler butGnadir . (Jefkins, 1990, s.14).

Aslinda marka imajinin bigimlenigindeki pek ¢ok Oge kurumsal imajin
bicimlenisinde de etkilidir. Satig sonrasi hizmet, igletmenin bulundugu cografi
konum, satig noktalan, fiyat, kurumun pazardaki konumu, isletmecilik ve dagitim
politikalar gibi marka imajinin bigimleniginde buytk etkilere sahip unsurlar, kurum

imajinin bigimlenisinde de etkili olmaktadir.

Diger yandan yukarida bahsedilen nesnel unsurlarin diginda markaya bir
kigilik yiikleyebilen 6znel 6geler de s6z konusudur. Bu durum yine aym sekilde hem
marka hem kurumsal imaj igin gegerli olup; kurum ya da markamn imaji, adeta kist
nazarinda bir insan kisiligiymigcesine bigimlenir. Kisinin o marka kullammim bir
yagam tarzi haline getirmesi bu gibi unsurlarin etkisi sonucudur. Ayrica, yine bu
konuyla baglantih olarak, marka ya da kurumun insan kigiligine biriinmesinin yani
sira, hem marka hem de kurum uzerinde kigilerin kimliklerinin etkisi de s6zkonusu
olabilmektedir. Bunun igin, kurumdaki kisilerin kimliklerinin kurumsal anlami ve
caliganlarin  kimliklerinin kurum kimligi ile iligkisi de dikkatli bir sekilde ele

alinmalidir (Thompson ve McHugh, 1995)

imaj olusturmada basariya ulasabilmek igin, yapilacak faaliyetlerin gok planlt
bir sekilde dizenlenmesi gerekmektedir. Kurum ya da marka imajiyla ilgili olarak
ortada var olan durumun saptanmasi, hedef kitle kurum ya da marka hakkinda neyi

neden diigiindiigtniin belirlenmesi, olusturulmak istenilen hedef imajin tespiti, bunun
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icin dogru mesajlanin ve bu mesajlart yayinlayabilmek i¢in yararlanilacak dogru
araglanin se¢imi ve elde edilen sonucun degerlendirilmesi asamalan, basarnya
ulagsmak i¢in, ¢ok hassas ve dogru stratejilere oturtulmus bir planlama

gerektirmektedir.

2.1.1. KURUMSAL iIMAJ VE MARKA IMAJINI ETKILEYEN

ORTAK UNSURLAR

Markanin Kendi Varhigi: Bir markanin sahip oldugu Uniin derecesi o
markanin ulagmak istedigi hedef imajin olusumunda ya da imajmin degigiminde her
zaman etkilidir,. Bu durum, kurumsal imaj ¢aligmalarinda da o markanm toplum

igindeki varligina bagl olarak ya avantaj ya da dezavantaj olabilmektedir.

Diger yandan Isim degisikligine gidilmedigi siirece, markanin el degistirmesi
durumunda dahi marka, sahip oldugu imajla algilanmaya devam edecek ve gegctigi
kurumun imajim da etkileyecektir. Hatta bazt markalar bulunduklari pazarda driine
isimlerini verir hale gelmislerdir. Ornegin bir iiriin olarak tiras bigagn Tiirkiye’de,
aslinda bir marka adi olmasina ragmen (Bir Fransiz tirag bigagi markast olan
“Gilette”), ¢ogu zaman “jilet” adiile adlandinlmaktadir. Baska bir basanili marka
caliymast ornegi olarak, “1001” markasi dikkat gekicidir. 1980°li yillarda televizyon
reklamlaninda boy gosteren Ingiliz hali temizleme stvist “1001” piyasamn en gok
satilan markasi olmustur. 90’li yillardan sonra ¢ok fazla reklam yapmamasina
ragmen bugin % 45 olan pazar payiyla sektoriin lideri durumuna gelmis ve bu

birinciligini de yillardir higbir markaya birakmamugtir. Bu durum uzun yillar boyle
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siirecege benzemektedir. Ayrica, “1001” hali temizleme sivisi markasinin bu basarn
oykiisii yillarca kurumuna kargi da biyiik bir prestij saglamgtir (Karamustafa, 2000,

s.81).

Reklam Calismalar: Yapilan reklam her ne kadar marka imaji amagh
olmayip Griin gesitleri tanitimi, yenilik tamtimi ya da promosyon amaglh olsa da
yapilan galigmalar marka imaji ve de kurumsal imaj tizerinde etkili olmaktadir. Kald:
ki, reklamin yaynlandig medyamh kendisi marka uzerinde bir imaj unsuru
olabilmektedir. Yine de satig arttirmada vazgecilmez unsur olan reklam, marka imaj

tizerinde gok etkili olsa da , tek bagina higbir zaman yeterli degildir.

Reklam kampanyas: stratejisi ya mal ya da hizmet {izerinde ya da onu iireten
kurum izerinde odaklanabilir. Mal reklami yapmak s6z konusu oldugunda, malin
veya markanin nitelikleriyle ilgili olarak malin satilmasi dogrultusunda bir strateji
izlenir. Kurum reklami s6z konusu oldugunda ise iiretici isletmeye pazarda saygumnlik,
gliven ve olumlu imaj yaratma amagh kurum reklami stratejisi belirlenir. Boyle
durumlarda reklam kampanyasinin temast kurum ve kurum kimligi Gzerine kurulur

(Goksel, Kocabag ve Elden, 1997, s.177).

Promosyon Cahismalari: .Cesitli pazarlama amagclarimin gergeklestirilmesi
igin, hedef kitleleri ikna etme yoniinde yurtitilen iletigim faaliyetleri olan promosyon
(tutundurma) caligmalari; stratejilerinin - akidlica planlanmasi ve uygulanmasi
durumunda markanin taninmasi, satiglarinin artmast ve hem marka hem de kurum

agisindan  imaja  olumlu  yonde katkida bulunmasi noktasinda, g¢ok etkili
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olabilmektedir (Shimp, 1989). Ozellikle satig arttirma noktasinda, Pepsi ve Coca

Cola firmalanun promosyon rekabeti bu noktada dikkat gekicidir

Uriiniin Ambalaji: Marka imaji agisindan, marka ve tiiketici arasinda sati
yerinde gecen Onemli bir iletigim unsurudur. Markanin sunumunda s6éz sahibi olan
ambalaj, gerek tasarimi gerekse de standart bir forma sahip olmasi yoniilyle, hem o

urtinii sunan kuruma hem de markaya karst 6nemli bir prestij aract olabilmektedir.

Kald1 ki dinyamn her yerinde, aym driin igin tasarlanan ambalajlar birbirine
benzemektedir. Iran’da kolali igecegin markast “Zem Zem” olsa da, tasarimi

Uruguay’daki ya da Israil’deki mesrubattan gok farkh degildir (Milton, 1998, s.10).

Marka ve Kurum Logosu: Kurumun ya da markanin popiiler olan
isminin kesin bir grafik forma ve karaktere sahip olmasidir. Ozellikle markanin
tanmir hale gelmesi ve marka imajinn yayilmasi noktasinda, énemli bir tamitim

simgesi olan logo, marka imajinda etkili bir unsurdur.

Diger yandan kurumun giigli bir imaji s6z konusu ise, markaya giivenilirlik
saglama baglammda reklam c¢aligmalarinda kurumun logosuna da vyer verilir.
Ornegin, Kog Holding’in piyasaya si:‘lrdﬁgﬁ bir marka reklaminda afis ya da ekranin
bir kosesinde kog simgesinin de gosterilmesi, markanin kendilerine ait oldugunun
belirtilmesinde yeterli olmakta ve bu da marka izerinde giiven duygusunun

olusturulmasi agisindan etkili olmaktadir.
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Satis Noktasi: Markanm birebir tiiketicinin karsisina ¢iktif1 yer olan
sattg noktasinin dekorasyonu, temizligi, ¢alisanlarin giyim tarzlan ve musteriye kars
olan tavirlann ahsveriy aninda miisterinin markaya karst olan tavrinda da etkili
olabilmektedir. Ayrica Satig noktasi o markay: piyasaya sunan kurumun prestiji

agisindan da onemlidir.

Kamuoyundaki Onemli Kam Onderleriyle iliskiye Girme: Ozellikle,
markaya ve kurumuna kargt given duygusunun olusturulmasinda, toplumda yansiz
olarak bilinen ve sevilen medya profesyonellerinin desteginin alinmasi ¢ok etkili
olmaktadir (Baldwin, 1992). Ayrica markanin tamtim asamasinda da bu kimseler gok

yararli olabilmektedirler.

2.2. KURUMSAL KIMLIiK KURUMSAL IMAJ ILiSKISI

2.2.1. KURUMSAL KIMLIGIN ONEMI

Kurumlar da tipki bireylerde oldugu gibi bir kimlik edinme ve bu kimligi
zamana uydurarak strdiirebilmek zorundadirlar. Kald: ki her gegen giin biraz daha
global olgek ve baglamda geligen {liskilerin yasandigi ve boylece her seyin biraz
daha standartlastizi ve her kurumun biraz daha aymilagmaya basladidi giinimiz
dinyasinda, kurumsal kimlik; kurumlarin, gerek sunduklar (riin ya da hizmet,
gerekse de kimlikleri agisindan  farkldagmalan ve boylece  varhiklarnim

stirdirebilmeleri igin basat kosul haline gelmigtir. Aynica kurumsal kimlik, bu
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¢aligmamn konusu olan kurumsal imajla arasindaki yogun etkilesiminden dolay1 da

dikkatli bir sekilde ele alinmasi gereken bir kavramdir.

Kurumlarin farklilagmalan baglaminda, Stephen M. Downey ve ardindan

Wally Olins’in yu tammlan kayda degerdir:

Temel kurum kimligi, bir kurumun ne oldugu, nereye dogru yol aldig,
benzersiz tarihgesi, is karmasi, yonetim bigimi, iletisim politika ve uygulamalari,
terminolojisi, yeterlikleri, pazar ve rekabet farkliiklarim tanimlayan ve gosteren
faktorlerin toplamudir. Bir kurumun her yoniiyle ve biinyesindeki her unsuruyla

birlikte ortaya koydugu farkhiligidir. (Downey, 1987, 5.7 ).

Kurum kimliginin “amag ve ait olmak™ seklinde iki ayn yoni vardir. Kimligi
tanimlayic1 “amag” kavramu, her bir kimligin olusum siirecinde saptanan ve gelecege
yonelik olan ortak goriisleri ifade eder. “ait olmak” ise, her bir kimligin kendi
igindeki 6zginliigini, onu diger kimliklerden ayiran noktalan vurgular (Olins, 1989,

s.7).

“Kurumsal kimlik, isimlerle, sembollerle, logolarla, renklerle kendini ortaya

koyar ve o kurumu diger kurumlardan ayirir.” (Olins, 1989, 5.9)
Gintimiizde  kurumsal ~ kimlik  odakh  ¢ahigmalar, isletmelerin

vazgegemeyecekleri bir ¢aliyma alami haline gelmistir. Kurumsal kimlik calismasim

gerektiren baglica nedenlere, genel olarak asagida deginilmektedir.
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Ekonomik ve sosyal baglamda, i¢inde bulunulan pazarda anlamli ve tutarh bir
bigimde varolabilme gereksinimi, énemli bir kimlik ¢alismasi nedenidir. Cok fazla
ve degisik reklam ya da bilingsizcesine yapilan reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalari
yapmak, verimli olmamakla birlikte; bazen asirt reklam galigmalart ya da dogru
stratejiler tespit edilmeden olusturulan anhk ¢oziimler, karmagiklikiara, markanin,
Uriiniin, en 6nemlisi de kurum kimliginin birbirine girmesine neden olabilmektedir.
Zira, bir kurum, orgiitsel karakter yoninden ele alindiginda, pek ¢ok farklihg: bir
arada tuttugu rahathikla gorilebilecektir. Bu, bir salkim {iziime benzetilebilir, {iziim
taneleri goriinim olarak birbirine benzese de islenme sirasinda her birinin farkhilig

ortaya gikar (Bridges, 1992).

Dinamik yapidaki her orgiitte yasanan, kurulus, gelisme, degisme, birlesme,
ayrilma ve rekabet cabalarinda ortaya ¢ikan farklilagma istegi, kimlik ¢aligmasim
zorunlu hale getirmektedir. Bu farkhilagma istegi, tistiin olunan rakiplere karsi daha
iyi olundugunun vurgulanmasi, esit diizeydeki rakiplere karst da kurumun ayirici

ozelliklerinin vurgulanmasi: amachdir.

Ayrnica, pazardaki rakip firmalarla sirekli olarak yasanan iriin ve rekabet
cogullugu arasindan stynilip fark edilebilmek; kurum c¢alisanlarim olugturan farklh
kimlikteki, ok sayidaki bireyi tek bir kimlik altinda tutabilme ¢abast; sahip olunacak
giicli ve begenilen bir kurumsal kimlikle, olusturulmak istenen kurumsal imaj
calismalanna olumlu yonde etki edebilme istegi de kurumsal kimlik calismasim

gerektiren baglica nedenler olarak kendisini gostermektedir.
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Diger yandan, kurumsal kimlik ¢aligmalariyla ilgili olarak, tepe yonetimin
konuya verdikleri 6nem ¢ok ¢nemlidir. Kurum kimliginde patronun davramgi, ilgisi
ve anlayist onemli rol oynar. Onun idaresinde halkla iliskiler c¢alisanlar, kurum

kimliginin olusumuna yardimei olurlar (Schmitt ve Simonson, 1997).

2.2.2. KURUM KiMLIiGi TANIMLARI

Kurum kimligi uzerine pek ¢ok tamim yapilmig olmakla birlikte, batida
siregelen tartismalarda gagdas bir tamm igin heniiz tam bir uzlagmaya varilmg
sayllmamaktadir. Yapilan tartigmalarda iizerinde durulan baglica 6nemli noktalar

sunlardir:

Kurum kimliginin kapsam geniglemesiyle ilgili olarak, her ne kadar kurum
kimligi galismalarinin tarihsel kokleri, kurumla ilgili “grafik” caligmalarina dayansa
da, kurum kimligini kuramsal dizeyde inceleyen iletisim bilimcileri, kimligi
olusturan unsurlarin yalnizca logotype, amblem, tipografi, mimari ve grafik ile siurh
olmadigin,bunlarin  yalnizca gérsel~ tasartm Ogeleri oldugunu vurgulamaktadiriar.
Kimligin daha genis bir ¢ergevede ele alinmasi gerektigi, “tasanm™mn yam sira kurum
kaltorii, kurum felsefesi, kurumsal davrams ve kurumsal iletisim gibi diger
boyutlannmn da oldugu; kimligin, bu unsurlarin kurum, isletme agisindan
kullamlmasi sonucunda belirlendigi ve bunun da sonucunda ortaya toplam bir

kurumsal imajin ¢iktigin ileri siirmektedirler (Okay, 2000).

Bu yiizden iletisim kuramcilann konuyla ilgili ¢alismalarinda, her ne kadar
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karsihikh etkilesim ve nedensel baglantilari konusunda g¢ok belirgin bir oncelikler
siralamasi ortaya koymasalar da, kuruma ait iletisim, kaltir, felsefe ve davranig
konulanini da mercek altina almaya ¢ahgmaktadirlar. Bunun sonucunda da bugiin
kurum kimligi {izerine pek ¢ok tanima rastlanilmaktadir. Ancak konuyla ilgili yapilan
bu tartigmalarda gostergebilim, g¢agdas algi kuramlar, psikoloji ve sosyolojinin

varligi yeterince hissedilememektedir.

Yukarida bahsedilenlerin baglaminda, daha once belirtilen tamimalara ek

olarak, agagida verilen tammlar da konuyla ilgili baglica 6nemli tanimlardir:

“Kurumsal kimlik, kurumun kendisini hedef kitleye tamimlayabilmek icin

sectigi yollann tiimudur.” (Hart, 1987, s.1)

Kurum kimligi, kurum wiicudunu —makineler, triinler, ¢aba vb.- insancil
terimlerle ortaya koyan bir anlatim metodudur. Bu, hedef kitlelerle iletigim
kurabilecek nitelikte yaraticihia dayali olarak gergeklestirilen bir anlatitm metodudur

(Hart, 1987, 5.1-2)
Kurum kimligi bir kurumun temel bigimi, Ozelligi, karakteri ve kisiligidir.
So6z konusu bu ogeler o kurumu tanmimlar, yonlendirir ve sekillendirir (Downey,

1987,8.7)

Bir’in agagidaki tammi da kurum kimliginin gergevesini daha genis vermesi

yoniyle kayda deger bir tammdir:
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“Kurum kimligi, bir kurumun ( 6zel ya da devlete ait, kar amaci giiden ya da
giitmeyen, bir sirket ya da holding ) igsel ve digsal ilgili gruplara kendini anlatan
toplam iletisimidir. S6z konusu toplam iletisim kurumsal iletisim, kurum galiganlari,
kurum gevresi, kurumun goriintiisii ve hizmetleri aracihifiyla gergeklesir.” (Bir,

1994)

Bu tanimlarda kurumun kimliginin olusumu, geldigi nokta ve sahip olmak
istedigi hedef kurumsal kimlik ve ayrica hedef kurumsal imaj gibi 6énemli noktalara
dikkat gekilmektedir. Tammlardan da anlagilacagi Gzere, her kurum, g¢ahsanlar,
sembolleri, adt ve kuruma has sdylemleri vb. araglar ile tipki bir bireyin adi ve
soyadi, karakteri, olumlu-olumsuz gég:misi vb. unsurlar aracitligtyla diger bireylerden
ayrildigr gibi  kimligini kurar ve farkliligim ortaya koyar. Diger yandan, her hangi bir
kurum kimligi ¢alismasinda kimlik tizerine saptamalarin dogru ve saglam noktalar

tizerine kurulabilmesi i¢in, o kurumun kurum kiltiiriine bakilmasi geregi de vardir.

“Kurum kiltari kurum kimliginin penceresidir.” (Downey, 1987, 5.8)

Bir kurumun kurum kimligini anlayabilmek igin yapilmast gereken en énemli
sey kurum kiltirinin incelenmesidir. Cinkii kurum kiltirii bir sirkette “neden”
sorusuna yamt verirken, kurum kimligi ise “ne” sorusunu yamtlar. Ancak Downey
burada, iki kavram arasindaki baglantiy1 vermeye caligirken, yeterince agik degildir.

(1987, 5.10).

Kurum kimligine ariin yoninden bakildiginda ise; Griin, kurum kimliginin
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kimi ogelerini uzerinde tasiyabilirse de, bunun simrlan iyi tespit edilmeli ve bu
anlam (riine tagtyabilecegi kadar yiiklenmelidir. Daha kesin bir gekilde ifade
edilecek olursa, Uriin Ogesinin, gegici olarak tagiyacagi nitelik-nicelik ve anlam
sorumlulugunun otesine gecip kurum kimligini belirlemesine izin verilmemelidir.
Ancak, otomobil sektoriindeki “Jaguar”da oldugu gibi, bazi durumlarda Griiniin giic
ve kurum izerindeki etkisi g¢ok yuksek diizeyde olabilmektedir. Bu gibi istisnai
durumlarda yukanda bahsedilenlerin  aksine, Urinin  kurum kimligindeki

belirleyiciligi dogru bir yéntem olarak kargimiza gikabilmektedir.

Kurum kimligi, kurum igi kimlik ve kurum digi kimlik olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Ilkin kurum igi kimligine bakildiginda; Wally Olins, kurum i¢i kimligi

birbiriyle baglantili iki nokta tizerine kurmaktadir (1989, s.148) :

- Kurum, kendi davramsgin, tim ¢ahsanlannin ortak bir “kolektif ruh” a sahip

olmasi ve galiganlarinin ilerlemesinin kolaylagmasi i¢in sembolize eder.

- Kurum kedini agik ve galisanlaninca anlagilabilecek bir gekilde ortaya

koymalidir.

Diger yandan igletmeler homojen bir yaptya sahip degildirler. Ozellikle
kurum iginde pek ¢ok farklilik bir arada bulunmaktadir. Bu farliliklardan en
baslicasi, calisanlar ile yoneticiler arasinda kendisini gosteren farkhiliktir. Bu
farkliliklar, kurum ¢ahsanlarinin llurumu algilamalarim ve boylece kurum igi

kimligin gelistirilmesini etkileyebilmektedirler. Kurumun galiganlari ile geligtirdigi
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giicli ve saghkli iletisim ve aynca yukarida da belirtildigi gibi; farkliliklarin
azaltilarak caliganlarin ortak bir “kollektif ruh”u yakalamalart yoniindeki ¢aligmalar

kurum igi kimligin gelistirilmesini kolaylagtiracaktir (Salaman ve Thempson, 1980).

Kurum digt kimlik ise kurumun hedef kitlesi ve amaglari olmak izere iki
acidan ele alinmalidir. Hedef kitle ve kurumun amaglan, kurum disi kimlik
stratejilerinde  kendisini hissettirmelidir ve bu ikisini asagidaki sekilde ele almak

miimkiindiir (Sabuncuoglu, 1993, s.38):

- Kurumun yakalamasi gereken hedef kitleler: Kurum dist kimlik
olusumundaki etkili kisiler, dagiticilar, saticilar, tiketiciler, kamu kuruluslarn, meslek

orgutleri, egitim kuruluslar, finansal kuruluslar.

- Kurumun benimsedigi ve izledigi amaglar: Kalifiye ¢aligan temin
etme, i¢inde bulundugu endustri iligkilerini gelistirme, finansal gii¢ elde etme,
kuruma sayginlik saglama, kurumu her tirli i¢ ve dig tehlikeye karst koruma, ozel

girigsimcilie 6zendirme.

2.2.3. KURUM KiMLiGiNIN KURUMSAL iMAJLA ILISKiSi

Kurum kimligi ile kurum imaji arasindaki iligki, yabanci literatiirde
incelendiginde bu iki kavramin ¢ogunlukla es tutuldugu, hatta kurumsal imaja

nazaran daha gergek¢i bulundugundan kurumsal kimligin daha ¢ok kullamldig:

dikkati ¢ekmektedir. Bu konu iizerine galisan Elinor Selame ve Joe Selame, asagida
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belirtildigi gibi, bir yandan kurum kimligini tammlarken diger yandan kurum

kimligini kurumsal imajla es bir durum iginde gostermeye galigmaktadirlar.

Kurum kimligi her ne kadar kurum gortntisii Gzerindeki en giiclii etkiye
sahipse de, tamam planlanmig ve gorseldir. Basarili bir kimlik sistemi bir sirketi
rakiplerinden ayirir ve farklii@ini yaratir. Kurum kimligi bir sirketin diinyaya ne ve
kim oldugunu agikladigi kendini nasil gézlediginin ifadesidir. Boylelikle bu gorsel
ifade dinyamin o sirketi nasil gordagii ile ¢ok yakindan ilgilidir (Elinor ve Selame,

1975, s.1).

Harold H. Marquis ise, kurum kimligi ile ilgili asagidaki taniminda ashnda

kurumsal imaj tammini ortaya koymaktadir:

“Kurum kimligi, kurum imajinm gorilen ve isitilen kismidir. Kurum kimligi,
bitiin kimligin somut isaretleridir. Uzerinde kurum kimliginin sergilendigi biitiin
araglar, nesneler ve iletisim araglan ile kurum kimligi, butin kimligin somut

isaretleridir.” (Marquis, 1970, s.11).
Turkiye’ye bakildiginda ise, benzer kavram kargagasinin yasandigi ve g¢ogu
kez kurumsal imajin kurum kimligi olarak algilandigi goriilecektir. Zira bunda, konu

tizerindeki yabanct literatiiriin etkisi de yok degildir.

Oysa kurumsal imaj, isletmeyle dolayli ya da dolaysiz iligkili her turla

unsurun etkisiyle kurumun iginde bulundugu toplumun géziinde olumlu ya da
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olumsuz gorintisi, algldams bigimidir. Kurumsal kimlik ise, kurumun kendini
isminden logosuna kadar birgok unsur aracihiiyla hedef kitlelerine sunumu olup; bu
sunum bigimleriyle de, kurumun hedef Kkitlelerince algilamginda oldukga etkili
oldugundan, kurumsal imajla arasmnda biiyiik bir iliski dogmaktadir. Bu ¢alismada
“kurumsal imaj” ve “kurumsal kimlik” yukarida bahsedildigi gibi ele alinmakta olup,

yabanci literatiirde kargilagildigi gibi birbirlerinin yerine kullamlmamaktadir.

Diger yandan olumlu, olumsuz, iyi, kotl, gergek ya da hayal Griinii, her
isletme kamuoyunun goziinde bir kisilige sahiptir. Bu noktada kurumsal kimlik ile
kurumsal imaj arasindaki aynm, kurumsal kimligin kurumsal imaji etkileyen bir
unsur olmasi agisindan ele alinmalidir. Kurumsal kimlik kurumun fiziksel goriintiisi,
kurumun tanimlanmasi ile ilgili olmakla birlikte; kurumsal imaj, yukanda da
agiklandigr gibi, kigilerin kurulug hakkindaki goriis ve izlenimleri, kurulusun
algllamg bicimiyle ilgilidir. Bu baglamda kurumsal imaj, kurumsal kimlik
sorunlarinin ilgili gruplar tizerinde biraktigi bitiinsel algi seklinde ele alindiginda, iki

kavram arasindaki etkilesim kendisini ortaya koymaktadir (Bir, 1994)

Bagarilt bir yeni kurumsal kimligin, bir kurulugun gérintiisiiniin olumlu bir
bi¢imde degismesine yardimct oldugunu, daha giigli ve daha net bir profil
olusturdugunu ve sirket igindeki iyimserlik ve birlik diizeyini de yikselttigini,
savunan Meral Sagkan, kurumsal kimligin kurumsal imaj iizerindeki etkilerine
deginmekle birlikte, bu iki kavramu birbiriyle iligkili iki ayrni kavram olarak ele

almaktadir (1994).
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Sonug olarak, kurum kimligi ile kurumsal imaj iki ayr1 kavram olmakla
birlikte, kurum kimliginin basansi, kurumsal imaja olan yakinhfiyla
olgilebilmektedir. Eger aralarmda bir ugurum s6z konusu ise, bu durum isletmenin
hedef kitleleriyle iletigiminde olumsuz sonuglar dogurabilir. Bunun i¢in bu durumun
nedenleri aragtirilmali ve ikisini birbirine yakinlagtirmak gerekir (Gulsoy, 1999,

196).

2.2.4. TURKIYE’DE KURUM KiMLIGi CALISMALARI

Turkiye’de heniiz yeterli kaynak, deneyim ve birikim ¢ok az olmakla birlikte,
cagdas anlamda bir kurum kimligi konusunda ozellikle su son yillarda bu yénde
belirli bir bilinglenme ve bunun beraberinde de bir talep olusmustur. Bu konuda diger

kurumlara 6rnek olabilecek énemli ¢aligmalar ortaya konulmustur.

Daha oncesinde Tirkiye’nin biyiik isletmelerinin, adi tam konmamus, kimlik
uygulamalan olsa da esas itibari ile planl, belli bir sistematige bagl, siirekli hale
gelen gagdag anlamdaki kurum kimligi ¢aligmalarimin yaklagik on yillik bir ge¢misi
s6z konusudur. Bunlardan Sabanci, Kog, Eczacibagi, Tekel Idaresi ve Petrol Ofisi
butlinsel imaj birakanlar arasinda Oncelikle sayilabilecek olanlardir. Diger yandan,
Marlbora, Camel, Lacoste, BP, Mobil, Opel gibi Tiirkiye’ye gelen yabanci firmalarin
da bir boliimi, diinyada uyguladiklart standartlanm Tirkiye’de de uygulamiglardir

(Karabey, 2000, 5.74).

 Pazarlarinda her yil yaklasgik % 25 biyiiyen batidaki kurum kimligi
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hazirlayan firmalar igin Tirkiye cazip bir pazar olarak gorinse gerek ki, Tirkiye’de
ofisler agmakta, Tirkiye’deki kurumlara kimlik ¢alismalani sunmaktadirlar. Emlak
Bankasi’nin kimligini yeniden dizenleyen Landor Associates konuyla ilgili ilk ¢rnek
olmak tizere, 80’li yillarin disa agilma politikalarina gegisle birlikte, uluslar aras
reklam ajanslarinin yaptigi gibi, yalrilzca kurumsal kimlik konusunda uzmanlagmg

bir ¢ok yabanci firma da bu gelecek vaat eden pazara girdiler (Karabey, 2000, s.75).

Sonug olarak, Turkiye’de de basta biiyiik firmalar olmak iizere kurumlar,
kurumsal kimliklerini hedef kitlelerine daha iyi yansitabilme ya da yeniden
diizenleyebilme amaciyla, her gegen gin artan bir bilingle ¢aba gostermektedirler.

Yapilan her ¢aligma bir sonrakine ¢énemli 6lgiide drnek olmaktadir.

2.3. KURUM KULTURU KURUMSAL IMAJ iLiSKISI

2.3.1. KURUM KULTURU KAVRAMI

Kurum kiiltiirii, o kurumun degerlerini, toplumsal standartlarim, gevresinde
taninmasini, gevresindeki diger kurum ve bireylerle iliski bigimlerini ve diizeylerini
yansitmasi fonksiyonu ile toplum igindeki yerini, Gnemini ve hatta basarisim
belirleyen, orgutii topluma bagliyan 6nemli unsurlardan biridir. Iginde bulunan
toplumla uyusmayan kurum kiiltiiri, toplumun goéziinde olumsuz bir imaja neden

olabileceginden kurumun varligm: tehlikeye sokabilir.
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Kurum kaltari, kurum dyelerinin paylagtiklan anahtar degerler, standartlar,
normlar, inanglar ve anlayiglar toplulugu, seklinde genel bir bigimde
tammlanabilmekle birlikte (Daft, 1992, s.75), agagida verilen tamimlar da konuyla

ilgili baglica 6nemli tammlardir:

Giiglii, basarnili bir kaltar, sirketin faaliyetlerini gergeklestirme tarzindan 6te
bir seydir. Kurum kaltiri, ¢aliganlarin genel bir amag etrafinda toplandiklar, tistiin
performans gosterdikleri, bu yetenek ve bilgi birikimi diger kusaklara aktardiklar

benzersiz yontemlerin toplamidir (Hickman ve Silva, 1984, 5.63).

Kurum kultara, sirketin paylagilan degerleri, inanglari ve davramg bigimidir;
kaynagim kurum kimliginden alir ve kurum kimliginin sonucudur (Downey, 1987).
Bu tanimdan yola gikilarak, kurumsal imaj iizerinde onemli bir etkiye sahip olan
kurum kimliginin, aym zamanda “kurum kaltirinin de temelini olusturdugu

sOylenilebilir

Cok gesitli tanimlart yapilan kurum kiltiri konusunda resmi bir tamm
yapmak gerekirse, bu konuda birgok arastirma yapan Edgar Schein’in tammu
verilebilir. Schein, kiltiran orgit iyelerince paylagilan temel inang ve varsayimlan
kapsadigim ve kabul edilen bu gorislerin, orgiitiin gevresiyle olan iliskilerinde de
etkili oldugunu disiinmektedir. Zamanla &grenilenlerin bir yansimas: olan bu temel
inang ve varsaymmlar, hem orgiitin dis gevresiyle hem de i¢ biitiinlesmesiyle
ugragirken basariyla tekrar edilmektedir. Schein, kurum kiltiring, “Orgiitiin dig

gevreye adaptasyonu ve i¢ butiinlesmesi sirasinda kegfettigi, buldugu ve iyi sonug
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verdiginden gegerli kabul ettigi ve bu yizden de bunlan anlamada, diiginmede ve
hissetmede en dogru yol olarak yeni Gyelere 6gretilmesi gereken temel varsayimlar

modeli” olarak tanimlamaktadir (Schein, 1992, s.12’den aktaran Akinci, 1998, 5.36).

Yukaridaki tammlardan da anlagilacag: {izere, kurum kiltiiri kurumun genel
olarak prensiplerini yansittigindan, kurumun toplumdaki algilamg bigimini
etkileyebilecek ¢nemli bir kurumsal ogedir. Bu yoniyle kurum kiiltiriiniin, basta
kurumun kendi iginde olmak tizere, kurumun g¢evresi ve genel olarak toplumca
benimsenmesi ve takdir toplamasi, kurumun imaji Gzerinde biyiik olgide etkili

olmaktadir.

2.3.2. KURUM KULTURUNUN ONEMIi

Kurum kultari bir organizasyonun igindeki kisilerin ve gruplarin davranigini
yonlendiren, normlar, davramslar, inanglar ve alisgkanliklar sistemidir. Bu yéniiyle de
bir alt Griin ya da alt kualtir olarak toplum kiltiri iginde var olabilmektedir (Boone

ve Kurtz, 1992, 5.182).

Guglii bir kurumsal kiiltare sahip isletme, igletme stratejilerini yiiriitiirken
kurum ig¢i ve kurum dist gevreleriyle iligkilerinde, zayif kiiltire sahip rakip
igletmelerine nazaran daha hizh ve daha atak hareket edebilmektedir.  Ciinkii
igletmenin amaglari, isletme stratejileri ve yonetim politikalannn olusumunda
onemli bir etkiye sahip olan kurum kiltiirti, belirlenen stratejilerin ve stratejik

yonetim politikalarmin  yiiritilmesinde uygulayic1 yoneticilere biiyitk kolayhiklar
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saglayan ya da tam tersine biylik sikintilar yasatan hassas bir unsurdur. Kurum
kaltiirii, giinimiizde her gegen giin biraz daha degigen rekabet kosullar  igerisinde
varh@im siirdirmeye ¢aligan igletmelerin avantajli duruma gegmelerinde 6nemli bir

role sahiptir.

Alternatif stratejileri tespit asamasinda, st diizey yoneticiler ve strateji
uzmanlart kurum kaltaring dikkate alarak, ortaya koymalari gereken varsayimlara
ulagirfar. Strateji planlamacilari varsayimlari, inanglart ve buna dayali sonuglan
planlayarak tiim stratejik alternatifleri degerlendirmelidirler. Bunun da sirasi ile;
strateji ile ilgili tim varsayimlarin olusturulmasi, olusturulan her varsayimn
gecerliliinin test edilmesi ve ardindan her bir varsaymmin olast olumlu ya da
olumsuz sonuglarimn tahmin edilmesi, asamalarinin yardinm ile gergeklestirilmesi

gerekmektedir (Rowe, Mason, Dickel ve Synder, 1989, s.49).

Kurumun yanli§ strateji tespiti ya da segilen stratejinin uygulanmasinda
yasanan sorunlarin  temelinde, gegersiz  varsayimlarla  hareket edilmesi
yatabilmektedir. Bu noktada, stratejilerin tespitinde, kurumun var olan o6rgitsel
iletigimine dikkat edilmeli ve 6zellikle kurumun sahip oldugu 6rgiitsel degerler ve
var olan orgiitsel 6grenme arasindaki iligki de ele alinmalidir. Kurumun genel olarak
sahip oldugu orgiitsel iletisimin  dogru anlagilimasi, hem  varsayimlarin
olusturulmasinda, hem stratejilerin olusturulmasinda hem de bu stratejilerin

uygulamasinda ¢ok yararlt olacaktir (McPhee ve Zaug, 2001, 5.574-588).

Diger yandan, igletme stratejilerinin basarisinda kurumun kiiltiirini olugturan
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inanglar ve degerlerin gegerliligi hayati Oneme sahiptir. Zira profesyonel
isletmelerde, bu stratejiler olusturulurken paylagilan bu inang ve degerler de dikkate
alinmaktadir. Bunun igin, kosullara uygun gegerli stratejilerin  olusturulup
uygulanabilmesi igin bu inang ve degerlerin de kosullara uygun hale getirilmesi,
degisime zorlanmasi gerekmektedir. Isletmenin kurum kiiltiiriinii kendi yapisinda ve
disarida yaganan degisiklere uygur; hale getirmesi, yeni ve gegerli stratejilerin

olusturulup uygulanabilmesini kolaylastiracaktir.

Ornegin, sirket, bityik bir siiratle bilyiiyorsa, kilturinii de kazandigi yeni
boyutlarda bagarili olabilecek sekilde degistirmesi gerekir Kurum kiilttirQi bir isletme
icin hassas bir doénem sayilabilecek “hizli biyime” doneminde dikkatli ele
alinmadift takdirde, bu biyiimenin O6niinde siirekli bir engel olmakla kalmayp
kurumun hem i¢ hem de disanidaki gorintisiini olumsuz etkileyecektir (Deal ve

Kennedy, 1982, s.22’den aktaran Hizar, 1994, 5.67 ). .

2.3.3. KURUM KULTURUNUN “KURUM CALISANLARINI

BAGLAYICI KAVRAMLAR”LA iLISKISI

Kurumun, amag, karar, isletme stratejisi, plan ve politikalarimn
olusturulmasinda ve basarisinda Onemli etkilere sahip kurum kultirti, kurum
¢aliganlanm iginde bulunduklan kurumun amaglarina ve ayrica birbirlerine baglayici
bir rol oynamaktadir. Kurum kiltiiriniin iligkili oldugu baghca onemli “kurum

caliganlarint baglayict” kavramlar asagida agiklanmgtir.
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Gigli kurumsal kiltire sahip® kuruluglar kurumda kendileri ve kuruma yeni
giren ¢aliganlar icin faaliyet ve c¢aligmalarina 1gtk tutan ve giic veren isaret ve
sembollerle ¢aligirlar. O halde, kiltiir ile sembol arasinda bir iligki vardir ve sembol,
kultiron yerlesmesinde ve koklesmesinde yardimci olan, cahganlar igin anlam

tagtyan bir nesne, resim, faaliyet ve olaydir (Bartol, 1991, 5.104).

Kurum ¢alisanlanim  duygulandiran ve heyecanlandiran, enerjilerini agia
¢ikartan ve onlari harekete gegiren bir diger unsur slogandir. Slogan kiltiriin
benimsendigini, uyelerin bunu her zaman ve gerektigi yerde uygulamaya hazir
olduklari izlenimini etrafa, ozellikle de rakip oOrgiitlere duyurmak igin bir aragtir.
Slogan, bir orgiitin bir degerini, bir amacini, bir inancint ya da bir normunu basan ile

ifade eden kelime, satir veya cimledir (Koontz ve Weihrich, 1991, 5.281).

Kultirin koklesmesi ve guglenmesi igin gerekli olan bir diger kavram da
kahramanlardwr. Giigli kilttrlerde bir degil birgok kahraman vardir. Bu insanlar
geemigte bu Orgite yapmug olduklart yararh hizmetlerle devlesmig, 6rgiitii amaglarina
ulagmada zafere ulagtirmig etkin kimselerdir. Bunlar yol gosterici birer dev semboller
de sayilabilir (Hill ve Jones, 1989, s.272’den aktaran Eren, 1997, 272). Kurum
calisanlarina izlemeleri gereken kurumsal kiiltiir, kurumdaki bu kahramanlar ve
tecriibe dolu olaylari araciigiyla benimsetilmis olmaktadir. Kurum igin 6zel bir
anlami olan ve kurum g¢alisanlarini bir araya getiren planh bir sekilde diizenlenen
seremoniler de kurum kaltariiniin yayginlagmast ve g¢aligsanlarca benimsenmesinde

etkili olan bir diger kavramdir.
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Yukarida ele alinan “kurum ¢alisanlarimi baglayici kavramlar’a genellemeler
halinde deginecek bir tamm yapllaéak olunursa; kurum kiltiirii, tarihsel kalitim,
kalitsal ilgi, i¢giidi ve ruh; genel olarak anlagilan, deger verilen ve uygulanan
degerler, gelenekler ve kahramanliklar butinii; yol gosteren felsefe ve kisilik ya da
sozlilk taniminda oldugu gibi bir grup insan tarafindan kurulan ve kugaktan kusaga
aktarilan yasam bigimlerinin toplami geklinde bir tamm ortaya konulabilir (Croft,

1990, 5.17).

2.3.4. KURUM KULTURUNUN IMAJA YANSIMASI

Imaj, =zihinsel eylemler dizisi veya siireci sonucunda ortaya ¢ikan nihai bir
tirin olarak kabul edilecek olunurs;r, firma imajina da, insanlarin gesitli isletmeler
hakkinda, bu tirli bir eylemler dizisi veya siireci sonucunda sahip olduklan
izlenimler batiinii olarak bakmak yerinde olacaktir. Pazarda varligim korumak
isteyen bir igletme de, amaglar dogrultusunda bu siirecin olusumunda etkili olmaya

gayret etmelidir.

Zira giiniimiiziin yogun rekabet kosullan altinda, basar igin énemli bir kosul
olan imaj, bir moral, bir beklenti ve bir igletme tarz1 olarak, kimi zaman sirket
kilturi kapsamimda da ele alinmaktadir. Kaldi ki, ¢alisanlari tarafindan anlagilip
desteklendigi i¢in, en zor donemler de dahi sorunlarin istesinden gelmeyi bagaran
kurumlarin bu destegi saglamalarinda, ¢ahsanlar ile kurulan giigli iletisim ve bunun
sonucunda elde edilen gii¢li kurum igi imajin yattigi gérilmektedir (Akinci, 1998,

5.142-143).
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Elinor Selame ve Joe Selame ise, asagida da 6zetlendigi {izere, kurum kiiltiirii
.ve kurum imaj1 arasindaki iligskiyi, ¢aliganlarin kuruma karst motivasyonuna bakarak

ele almaktadiriar:

Kurum ¢abganlarimn motivasyonu yalnizca kabarik dcretler 6demekle
arttinlamaz. Calganlarin galigtiklan sirketle gurur duymalan, sirket yonetimi ve
¢alijma ortami metivasyonu agisindan en az para kadar oOnemlidir. Yonetici
pozisyonlarina dogru basamaklart tirmanmakta olan elemanlar dinamik, yenilige ve
gelismeye agik bir kurumun pargasi olduklarmi hissetmek isterler. Kurumsal imaj,
elemanlar agisindan kurumun mevcut konumu ve gelecekte olmay: planladigi yer

agisindan psikolojik bir gostergedir (Selame ve Selame, 1975, 5.17).

Diger yandan, olasi bir kiiltiirel uyumsuzluk, kurumun imajint olumsuz yonde
etkileyebilir. Sonugta  isletmenin sonunu dahi getirebilecek, toplumsal yonden
yiksek maliyetlerle kargilagilabilir. Bunun igin kurum kiiltiirii ile i¢inde bulunulan
toplumun kaltirel yapis;, kendi i¢ ve dis g¢evresi, kurumun kendi misyon ve
stratejileri arasmnda bir uyumun séz konusu olmast olumlu bir kurumsal imajin

olusturulmasinda hayati 6neme sahiptir.

Kurum kiltirii, kurumun misyonu, stratejisi, gevresi ve teknolojisiyle uyumlu -
tutum, inang ve degerlerdir. S6z konusu bir uyumsuzlugu da gizlemek, o kadar kolay

olmamakta ve kurumun hedef kitleleri tarafindan kolaylikla hissedilebilmektedir

(Armstrong, 1992, 5.70).
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Kurum, gerek kurum diginda gerekse de kurumda meydana gelen
degisiklikleri takip edip, kiiltiriinii bu degisime karst uyumlu hale getirmelidir. Bu
duyarhlik, hem kurum diginda hem de kurum igin de kuruma kargi olumiu

dusiinceleri besleyecektir.

2.4. ISLETMELERDE SOSYAL SORUMLULUK BILINCI

VE KURUMSAL iMAJA ETKILERI

2.4.1. SOSYAL SORUMLULUK BILINCININ ONEMI

Isletmeler bilindigi tizere, kar etmek ve varlik siirdiirebilmek igin kurulurlar.
Isletmelerin salt kar elde etme amaciyla faaliyetlerde bulunmasi, her hareketi o
dogrultuda degerlendirmesi, kisa vadede kar ettirmeyen harcamalara alayci gézlerle
bakmalari, aslinda 1929 Diinya Ekonomik Bunalimina kadar tiim diinyada gegerli
olan bir yaklagimdi. Sosyal sorumluluk bilincinin, halkla iliskiler yaklagim ve
uygulama tekniklerinin ve de kurumsal imaj galigmalarinin gelisiminde biyik bir
onem tasiyan bu ekonomik bunalim dénemini Metin Kazanct asagidaki sekilde

Ozetlemektedir:

Bilindigi tizere 1920’lere kadar Amerika Birlesik Devletleri’nde, bir
kurulusun temel amacinin kar elde etmek oldugunu ve karhihigin temel ilkesi olan
verimliligin saglanmasimn ise iscilerin ve Gteki galiganlarin olabildigince igbaginda

kalmalani ile olanakh oldugunu savunan “Bilimsel Yoneticilik Okulu™nun ilkeleri
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gecerliydi. Fakat ¢alisanlarin sorunlarini 6rgit igiyle siirli birakan ve bireyi edilgen
bir 6ge olarak goren bu yaklagimin bir sonucu olarak hem orgiit igindeki insan
iliskileri ve sorunlan hem de orgiit-gevre iligkileri timiyle bir yana itilmig, bu tir
sorunlar yok sayilmistir. Insanin baskiyla ve zorla istenilen bigim ve kivama
getirilecegi varsayimindan hareketle, Bilimsel Yoneticilik Okulu'nun en onemli
temsilcileri Taylor ve H. Fayol bireyi orgiit i¢inde pasif bir 6ge olarak gérmuslerdir.
Bir bagka anlatimla Bilimsel Yénetim Okulunca bireyin orgiit dist sorunlant (ailesel,
toplumsal, sendikal iliskiler vb.) yok sayilip, bunlarn kiginin orgiitteki basansnylé
olan bagintist kurulamamustir. Yine aym yaklagim; caliganin toplumsal bir varlik
oldugunu, ¢evreyle surekli etkilesim.iginde bulundugunu, bu etkilesimin sonuglarmin
ister istemez oOrgiite yansiyacagl ger¢egini gormezlikten gelmistir. 1929 Biiyiik
Bunalimmna kadar gegerliligini koruyan bu akim, dogal olarak uygulamada da

Amerikan sirketlerinin hareketlerine yon vermistir (Kazanci, 1997, 5.6-10).

Ancak yukarida deginilen bu yanliy ekonomi politikalarinin uygulamalan
sonucunda bag gosteren 1929 Biyik Bunalimyla birlikte, ABD’deki igverenler,
isletmelerinin bir konuda gergekten yalmz kaldiklarini; uzun vadede basart elde
etmek, krizler yasamamak ya da karsilagilan kriz donemierini de atlatabilmek igin,
iginde bulunduklant toplumun destegine de ihtiyaglari oldugunu gordiiler. Bunun
Uizerine, toplumun g¢ikarlarina kars .daha dikkatli olmaya ve toplum ile karsilikl: iyi
niyete dayal iligkilerin olusturulmasina 6énem veren bir donem baglamustir. Bunun
sonucunda da, toplumsal beklentileri kurulus acisindan yamitlama islevini,
yonetim sisteminin bir alt parcas: olarak iistlenen (Peltekoglu, 1993, s.179) ciddi

halkla iligkiler uygulamalari ve bundan sonraki galigmalara yol gosterebilecek halkla
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iliskiler yaklapmlan ortaya ¢ikmugtir. Zira halkla iligkiler, igletmenin kar amacim
giltmesi yaninda sosyal sorumluluga sahip oldugunu da gosterecek bigimde hareket

etmesine yardimei olmaktadir (Jefkins, 1989, s.1-3).

Bitin bunlardan sonra ortaya ¢ikan gercek kisaca su olmustur: Varhgim
sirdiirmek isteyen orgiitlerin toplumun istek ve ihtiyaclarma duyarh olmasi, toplum
icin, diinya igin, gevreyi korumasi ve ig ahlakina dikkat ettigini topluma gostermesi
vazgegilmez bir zorunluluktur. Zira~halkm ¢ikarim gozetmeyen ve halki tammaya
galismayan firma, ne kadar giiglii olursa olsun, toplum oniinde sahip oldugu olumsuz

imajin etkisiyle “pazarda” halkla karsilagip elenmesi kagimilmazdir.

Kaldi ki, giinimiizde kitle iletifim araglan isletmelerin sermayedarlan ve
tilketicileri iizerindeki etkilerine ¢ok dikkat etmektedirler. Eger kurum, insan haklar,
hayvan haklan ve gevre temizligi gibi toplumsal konulara duyarhhik gostermiyorsa,
bu duyarsizlik o kurumun sonunu getirir ve bunda da kitle iletisim biytik rol oynar

(Corning, 1999, s.38°den aktaran Public Relations Review, 2000, s.15)

Ashnda konuyla ilgili olarak, oncelikle su noktamn agik yireklilikle
belirtilmesi gerekmektedir: Uzun vadede kar saglanabilmesi igin toplum desteginin
de alinmasi gerektigi bilincinden hareketle, sosyal sorumluluk yoniinde pek g¢ok
uygulamaya gidilmektedir. Ne wvar ki, biraz sipheci yaklagildiginda, bu
uygulamalarin pek ¢ogunun “sosyal sorumluluk kilifi” altinda, her gegen giin biraz
daha bilinglenen toplumun géziindeki imaji giglendirmek igin yapilan “gdzboyama”

cahgmalan oldugu gorilebilecektir. Bu konuda ciddi tartigmalar da yapilmaktadir...
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Ancak su da bir gergek ki, bu ¢aligmalar sayesinde toplum i¢in bir seyler
yapilabilmekte ve bdylece bu halkla iligkiler uygulamalan ger¢ekten gok onemli ve
etkili bir “ara¢” olarak toplum igin kullanilabilmektedir. Zaten, yapilan bu ¢aliyma da
iste bu sav, “halkla iligkilerin toplumsal bir ara¢ olabilirligi” savi {zerine
oturtulmugtur. Giiniimiizdeki “igletmelerin, sadece teknik ve ekonomik kuruluglar
degil, aym zamanda sosyal boyutu da olan kuruluglar oldugu” (Sabuncuoglu, 1992,

s.13) seklindeki goristu de yukandaki savi destekler niteliktedir.

Diger yandan genel olarak diinyaya bakildiginda, ginimizin bilingli
toplumlarinda insan haklan, doganin ve gevrenin korunmasmna daha da onem
verilmeye baglanmig ve bunun igin, orgitlenmelere gidilip, pek ¢ok uluslararasi
kararlar alinmigtir. Dolayistyla bitin bunlara dikkat eden isletmeler toplumun
goziinde olumlu bir imaja sahip olacaklarindan, gerek varliklarimt strdirebilmeleri,
gerekse kar maksimizasyonlarint arttirabilmeleri agisindan  avantajh  duruma
geemeleri ¢ok dogal bir sonugtur. Yukarida ilizerinde durulan bu olgu, yani
isletmelerin sosyal sorumluluk anlayist ve bu dogrultuda hareket etme gabalari,
globallesen diinyamizda hizla kendine yer bulabilen bir olgu olmus ve bu dogrultuda
yapilan iletigim etkinlikleri de k.urumsa] imaj yonundeki caligmalarnin 6nemli
pargalarindan birini olusturur hale gelmistir. Ayrica, Amerikan isadamlarinin
1960’larin  sonlarinda  “olabildigince sayida insana, olabildigince mutluluk”
anlayistyla sosyal sorunlara egilmeleri de sosyal sorumluluk bilincinin geligiminde

biylik rol oynamigtir (May, 1976, s.3-5).

Bu olgunun ve imaj olusturmadaki bu 6nemli faktorin Tiirkiye’ye yansimasi
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ve olusumuna bakildiginda ise, 6zel sektoriin gerek ekonomik kosullardan, gerekse
devletgilik politikasindan dolayi ABD’ye gore daha ge¢ kemiklesmesi, az once
uzerinde durulan yaklasimlarm da gelismesini geciktirmistir. Tabi bu durumda
toplumumuzun sosyo-kiltirel durumunun da etkisi yok degildir. Zira tiketicinin
hakkim aramaya c¢aligmasi, bunun igin orgiitlenmeye gitmesi ve bu durumlardan
isletmelerin  etkilenip, sosyal pazarlamaya yonelmeleri ve imaj giiglendirme
caligmalarina gitmeleri gergekten ¢ok onemlidir. Butun bu konudaki bilinglenme

maalesef Turkiye’de gok yakin bir gegmise sahiptir (Kazanci, 1997).

Ancak su da bir gergek ki, ozellikle son yillarda olmak iizere Tiirkiye’deki
biiylik isletmelerin, sosyal sorumluluk bilincine dikkat etmesi, sosyal pazarlamaya
dikkat edip, isletmeye prestij kazandirmak i¢in yapilabilecek halkla iligkiler
caligmalarimin, uzun  vadede iéletmelerin kar  maksimizasyonunda etkili
olabileceginin farkina varmalari, bu konuda énemli gahismalar ardindan getirmistir.
Zira Tirk toplumunda da, eskiyle kargilagtirilacak olunursa, bir bilinglenme s6z
konusudur. Bu durumda, Tirkiye’de de yasamak ve uzun vadede varligim siirdiirmek
isteyen igletmelerin toplumun beklentileri ve toplumun goziindeki yerine dikkat
etmeleri kaginiimazdir. Ozellikle su son yillara bakildiginda, bazi orgiitlerin halkla
iligkiler galigmalarina, reklam caligmalarindan daha da agirhk vermesi ya da reklami
adeta halkla iligkiler gahymalarinin bir alt uygulamasi haline getirip, birebir iliskili

olarak yiiritmeye ¢alismalan bunun kanitt seklindedir.
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2.4.2. SOSYAL (TOPLUMSAL) SORUMLULUK KAVRAMI VE

KAPSAMI

Toplumun refahim gelistirme, hi¢ degilse zedelememe sorumlulugu (Can,
1997, 5.57) olarak tanimlanan toplumsal sorumluluk, igletmelerin toplumun oéniinde
megrulagabilme noktasinda yararlanabilecegi o6nemli bir olgudur. Giiniimiizde
isletmelerin boyle bir sorumluluga da sahip oldugu anlayisi, yaygin bir anlayis haline
gelmigtir. Kaldi ki, eksikligi halinde-isletmenin imaji olumsuz yonde etkilenebilecek
ve daha da oOtesi ciddi elestirilere dahi muhatap olabilecektir. Bu noktada, kurum
sorumlulugu, en genel anlamda, kurumun temel isleri, kurum diginda kurum
faaliyetlerinin etkileri ve de kurumla ilgisiz genel toplumsal sorunlara egilme olarak

i¢ boyut tizerinde ele ainmalidir (Newsom ve Scout, 1985, 5.445).

Diger yandan, her ne kadar toplumsal sorumluluk konusunda yapilan en fazla
tartigma igletme orgiitleri Gizerine olsa da, bu sorumluluk yalmzca isletme orgiitlerine
ozgi degildir. Ornegin temel birim olan ailelerin gocuklarm yasalara ve digerlerinin
haklarma saygili yetistirmeleri bu tiir bir sorumluluk geregidir. Vatandaslara en st
duzeyde ozgirluk saglama, herkese-esit firsat verme, bireylere yasam standartlarim
yikseltmede yardimct olma devlet ve hikiimet oOrgitiinin  toplumsal
sorumluluklarinin bazi 6rnekleridir. Ogretim ve egitim kurumlar toplum bireylerine
en lyi egitimi verme ve gesitli alanlarda aragtirmalar yapma yoluyla insan bilgisini
gelistirme  sorumlulugundadir.  Sendikalarin  sorumlulugu  yalmzca tiyelerinin
¢ikarlarim degil uzun donemde toplumun gikarlarini gozetecek bigimde faaliyette

bulunmak zorunlulugudur. Televizyon ve diger kitle iletisim 6rgitleri halki yapici
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yonde egitmek, bilgilendirmek ve eglendirmek durumundadir. Ornekler daha da

cogaltilabilir (Can, 1997).

Isletmelerin sosyal sorumlulugu izerine pek ¢ok tanim yapilmugtir. Agagida

verilen tanimlar bunlar icerisinde en 6zet olanlardur:

Can’in yukan da deginilen, sosyal sorumlulugun, toplumun refahim
gelistirme; hi¢ degilse zedelememe sorumlulugu, oldugu yonindeki tammu, sosyal

sorumlulugun simrlarini gok genis tutmast yoniyle dikkat ¢ekicidir (1997, 5.57)

“Sirketlerin sosyal sorumlulugu, sirketin bir goérev ya da zorunluluk

dolayisiyla gergeklestirmek zorunda oldugu faaliyetierdir.” (L Etang, 1994, s.117).

Isletmelerin dirtin, pazarlama uygulamalari, iggorenin egitimi, hayirseverlik,
cevre kontrola, dig iligkiler, iggoren iligkileri, azinlik ve kadmlann istihdami ve
isgoren glivenligi-saghgi gibi konularda sosyal sorumluluklart vardir (Certo, 1992,
5.66). Bu agiklamaya ek olarak, isletmelerin sosyal sorumluluk alanlari biraz daha
detaylandirilacak olursa; bu sorumluluklar, isletmelerin gevre (gevre Kkirliligini
kontrol, dogal kaynaklari koruma vb.), enerji (koruma ve geligtirme vb.), isletme
uygulamalarinda adalet (kadinlarin ve azinliklarin gelistirilmesi, 6ziirlillere destek
verme vb.), insan kaynaklan (iggoren sagligi ve giivenligini arttirma, egitim vb.),
toplum (kamu sagligt projelerine destek verme, egitime ve sanata destek verme vb.)
ve mamul (mamul giivenligini artt;rma, ambalaj ve etiketlemede gelismeler vb.)

sorumluluklar olarak belirlenebilir (Hodgetts ve Kuratko, 1991, s. 670).
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Yukanidaki tammlarin genel mantifindan, sosyal sorumlulugun, isletmenin
kurumsal imajinin olusturulabilmesi noktasinda 6nemli bir arag oldugu kolaylikla
cikanlabilecektir. Bu yoniiyle igletmelerin topluma gosterdigi sorumluluk, kurumun
hedefledigi ideal imaja ulagilmasinda en 6nemli unsurlardan biri olarak kendisini

gostermektedir.

2.4.3. KURAMSAL ACIDAN SOSYAL SORUMLULUK BIiLINCi

Isletmelerin sosyal sorumluluk anlayigina yaklasim tarzlarimn ve yaptiklan
halkla iliskiler ¢aligmalanimin daha iyi anlagilabilmesi igin  isletmelerde sosyal
sorumluluga iligkin su yaklagimlarin kisaca ele alinmasi oldukg¢a yerinde olacaktir.

Sosyal sorumluluk ile ilgili olarak kabul gormis ti¢ yaklagim vardir:

Bunlardan ilki “Geleneksel Sosyal Sorumluluk Yaklasimi”dir. Milton
Friedman tarafindan sunulan bu goriiste, isletmenin tek bir sosyal sorumlulugu
vardir. O da “Oyunun kurallan iginde, agik ve 6zgir bir rekabet ortaminda kan
arttirmaya  yonelik  faaliyetleri stirdiirmektir.”  Yani yonetimin gorevi, pay
sahiplerinin karlarini ve uzun vadeli gikarlarim maksimize etmektir (Hellriegel ve

Slocum, 1992, 5.164).

Ikinci yaklagm olan, “isletmeden etkilenen gruplara Kkars1 sosyal
sorumluluk” yaklasiminda, yoneticilerin, 6rgitiin amag basarimindan etkilenen veya
etkilenebilecek gruplara, yani hisse senedi sahiplerine, miisterilerine, hikiimete,

cesitli  birliklere, iggorenlere, dretici ve tiiketicilere kargt sorumluluklart vardir
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(Hellriegel ve Slocum, 1992, 5.165).

Ugiincii  yaklasim ve bu tez ¢ahismasimun  kuramsal cergevesinin
olusturulmasinda da yararlandigimiz yaklagim, “Afirmatif sosyal sorumluluk
yaklagim”dir. Bu yaklasimda, yoneticinin, gevrede olup biten degisiklikleri tahmin
ederek, problemlerden kaginma; orgiitsel amaglan, igletmeyle ilgilenen tim gruplarin
ve genel anlamda kamunun amaglari ile birlegtirme ve 6rgiitiin ve kamunun karsilikli
tim ¢ikarlarm koruma ve gelistirme sorumlulugu vardir (Hellriegel ve Slocum,
1992, 5.166). Anlagilacag: izere bu yaklasimda sosyal sorumluluk en genig anlamda

ele alinmaktadir.

Ayrnica yaklagimlarda gorildigiu (izere, sosyal sorumlulukta her ne kadar
toplum refahim arttirmak dusiniliiyorsa da yine de ekonomik bir kaygi soz
konusudur. Yapilan c¢aligmalar, olumlu bir kurumsal imaj kazammi ve boylece
pazarda avantajli bir konuma gegme olarak isletmeye geri donmektedir. Zira higbir
isletmede tiketici her sey degildir ve higbir igletme karndan vazgegmek ugruna

tiiketici ve iginde bulundugu toplum igin ugragmaz.

Giiniimiizde, igletmelerin sosyal sorumluluklarina ilisgkin gergeklestirdikleri
faaliyetlerin bir kismu (6zellikle g¢evre koruma (izerine) yasal diizenlemelere
dayanmaktadir. Ancak bunun yam sira, okul, yurt, kitiiphane agma, hastane.
yaptirtma, Ogrenim burslari saglama, spor aktivitelerine, sosyal ve Kkiiltiirel
aktivitelere destek olmak vb. faaliyetler ise yasal diizenlemeler olmaksizin goniillii -

olarak gergeklestirilen faaliyetlerdir.
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Diger yandan bilingli toplumlarda, isletmelerin sosyal sorumluluk bilincine
sahip olmamalari, ahlaki tavirlar sergilememeleri, igletme imajim zedelemekten ve
firmayr duyarlt rakipleri ile yangamaz hale getirmekten baska bir ise
yaramamaktadir. Daha ¢nceden agiklannug olan Afirmatif sosyal sorumluluk
yaklagimindan konuya bakildiginda, sirketlerin topluma yaptiklart katki yoluyla
olumlu yénde bir imaj olusturabilecekleri ve boylece kendilerini tamtip,

gli¢lendirebilecekleri rahatlikla goriilecektir (L Etang, 1994, 5.118).

Gintmiz insani, insan haklan, ¢evrenin ve doganin korunmasi, iggoren
sagligi ve guvenligi vb. uygulamalara gittikce daha fazla 6nem vermektedir. Bu
onemin dogal sonucu olarak da is ahlakina ve sosyal sorumluluga dikkat eden firma
ve orgitler daha avantajli duruma gegmeye baslamistic (Arikan, 1995, s.179). Bu
baglamda eskiyle karsllastmldlgmc!a, Tirk toplumunda da bir gelisme ve
bilinglenme s6z konusu oldugundan, Tirkiye’deki sirketler de sosyal sorumluluga
daha fazla dikkat edip topluma yaptiklan katki yoluyla daha avantajli duruma
gecebileceklerinin farkina varmis durumdadirlar. Bunun sonucunda da ciddi 6rnek

gelismeler kendisini gostermeye baglamustir.

2.4.4. KURUMSAL iIMAJ BAGLAMINDA iS AHLAK]I VE SOSYAL

SORUMLULUK ILiSKisi
Is diinyasinda hitkiim siiren dogru ve yanls davramglar (McHugh, 1992, s.11)

olarak tanimlanan is ahlaki, érgutsél bir sorundur ve bireysel olarak ele alinmast

yerine orgiitsel diizeyde ele alinmasi gerekmektedir. Is ahlaki orgiitsel yonden ele
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alindiginda sosyal sorumlulugun 6nemli bir pargas: olarak kendisini gostermektedir.
Is ahlaki iizerinde gerekli ciddiyeti gosterip, bunu kurum kiltiiriiniin bir pargast
haline getirmeyi bagaran isletme toplumun gozinde olumlu bir kurumsal imaj
olusturma yoniinde ¢ok avantajli bir konumda olacaktir. Bu da aym zamanda

isletmeye olan giiveni arttiracaktir.

Isletmeler, yanhs bilgilendirme veya yanhs bilginin yayinlanmast, ayrimcibik,
kamu haklarn aleyhinde propaganda, fonlarin yanhiy kullammu, giivenli olmayan,
tilketilmesi zararli mamul diretimi, dogal kaynaklarin tahrip edilmesi ve gevre kirliligi
gibi ahlaki sorunlarla kargilasabilirler (Bovet, 1993, s.24). Bu tir sorunlarla
kargilagmamak igin bazi orgutler “Ahlak Kurallarni” yayimlarlar. Bu kurallarin
varhg bir zorlama olusturur. Biiyiik bir cilt bakim sirketi olan “Body Shop” un
sosyal sorumluluk bilinciyle hazirlanmig ahlak kurallar, yukarida anlatilanlara yetkin

bir 6rnek olusturmaktadir (Arikan, 1995, s.175):

“- Hayvan kokenliden gok, bitki kokenli maddeler kullaniyoruz.
- Hayvanlar iizerinde test yapmiyoruz.

- Cevre bilincine sahibiz: eski kagitlardan tretilmis kagitlar kullamyoruz ve
dogada kendiliginden yok olacak malzeme kullantyoruz.

- Miimkiin oldugu kadar dogal maddeler kullaniyoruz.

- Ambalaj1 en digiik diizeyde tutuyoruz.

- Urtinlerimizin gogunun kaynag1 “Ugiincii Diinya Ulkeleri” ndendir.

- Giiney Hindistan’daki “Boy’s Town Trust” a yardim ediyoruz..

- Urtinlerimiz felsefemizi yansitmaktadir.”
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Yukarida da gorildiigi gibi bu ve benzeri ¢aligmalar toplumda kuruma kars:
olan sempatiyi arttiracak ve gerek kurum iginde gerekse de kurum diginda kuruma
karst olumlu duygularin olusmasim saglayacaktir. Onemli olan, bu ve benzeri

caligmalarin planli ve siirekli bir sekilde diizenlenilerek kahci hale getirilmesidir.

Zira kurumun sahip oldugu i ahlaki anlayigt ve bu yonde ortaya koydugu
davramglar, ¢ok giiglii bir gekilde kurumun imajim ve beraberinde gelen (niinii
etkiler. Bu durumdan en basta ve en biiyiik sekilde etkilenecek olan ise, kurumun
iiniine bagl olarak gekillenen kurumun finansal performansidir. Fortune Dergisi’nin
“Un sahibi sirketler listesi”ndeki sirketlerin borsa performansi iizerinde yapilan bir
analiz gostermistir ki, gelecekteki borsa performansi direkt olarak kurumun sahip

oldugu Gniine baglidir (Nakra, 2000, s.37).

2.45. KURUMSAL iMAJ UZERINDE ETKILI SOSYAL

SORUMLULUK UYGULAMA ALANLARI

Grunig ve Hunt’un “Managing Public Relations” baslikl caligmalarinda
yaptiklari sosyal sorumluluk uygulama alanlani kategorizasyonu, belli bir 6nem
sirasina gore agagida sunulmustur. Bu unsurlarin her biri bir kurumun imajimt ciddi

sekilde etkileyebilir niteliktedir.
Bu uygulama alanlari, toplumsal gereksinim olarak, saghk konusunda

destek, toplumsal yapida isletmenin rolinii azaltmak ve toplumsal problemler ile

ilgilenmek; maddi destek olarak, sanat faaliyetlerine mali katkida bulunmak, egitimi
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desteklemek ve yardim derneklerine katkida bulunmak; ekoloji ve cevre olarak,
mevcut kirliligin temizlenmesi, kirliligi onlemek igin yontemler gelistirmek, giiriiltii
kontrolii, endastrinin dengeli dagilimt, kullanilan alanin kontrolii ve atiklarn yeniden
kullamimu; tiiketici olarak, reklamlarda ve igletmenin tiim faaliyetlerinde diiristlik,
iiriin ve hizmet garantisi ve kalite l;ontro]; cahsanlarla iligkiler olarak, saghk ve
giivenlik kosullarinin iyilegtirilmesi, kres imkani, ¢alsanlarn haklarmin arttinlmasi,
giivenceli emeklilik ve diisik tcretle iy goguni 6nlemek; ortaklarla iligki olarak,
cesitli gruplann temsilcisi olan ortak iyelere yonetici olma imkanmin tamnmas,
mali duyurularimin arttirilmas: ve sosyal sorunlarin ve gevreyi etkileyen faaliyetlerin
duyurulmasi; ekonomik faaliyetler olarak, holdinglesmenin kontrolii, trostlesmenin
kontrolii ve patent kullantminin siirlandinimast ve hiikiimet iliskileri olarak ise
lobi faaliyetlerinin siirlandirilmasi, igletmenin politik faaliyetlerinin kontrolii, yeni
diizenlemelerin genigletiimesi ve uluslararasi faaliyetlerin simrlandirima olarak
kendisini gostermektedir (Grunig ve Hunt, 1984, s.52’den aktaran Peltekoglu, 1998,

5.137-138).

Sosyal sorumluluk, kurum karar ve faaliyetlerinin tim toplum Uzerinde
yaratabilecegi etkilerin, detayh bir bigimde degerlendirilmesi gerekliligi (Davis ve
Blomstrom, 1971, s.85) seklinde ele alinacak olunursa, ozellikle yukaridaki

konularda alinacak kararlarin kurumun imajim ne denli etkileyebilecegi ortadadir.
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2.4.6. ISLETMELERDE SOSYAL PAZARLAMA ANLAYISI VE

KURUMSAL iMAJ

Sosyal pazarlama anlayigi, igletmelerin toplumsal ve ahlaki sorumluluklarinin
modern igletmeciligin bir geregi oldugu yonindeki tartigmalarin sonucu, ozellikle
son yillarda bati toplumlarinda gelisen bir pazarlama anlayigt olarak kendini
gostermigtir. Can, anlam farkliigim gerekce gostererek sosyal pazarlama anlayigim

iki agidan ele almaktadir. Bu anlam farkliliklart agagidaki sekildedir (1996, s.211):

- Toplumsal pazarlamanin birinci antami; “sosyal fikirlerin ve amaglarin
pazarlanmas1” olarak agiklanabilir. Bu yaklagimda niifus planlanmasi, sigara ve
alkol kullanimimin 6nlenmesi, enerji tasarrufu saglama, v.b. sosyal kampanyalarin
benimsenmesini kolaylagtirmak igin, Griin planlama, fiyatlandirma, tutundurma,
dagitim ve pazarlama aragtirmas: gibi pazarlama araglarindan yararlaniimaktadir. Bu
tur pazarlama etkinlikleri, firmalarin desteklenmesi ve toplumsal amagl kuruluglarin

cabalartyla yiiratilmektedir.

- Toplumsal pazarlamanin, firmalari daha da fazla ilgilendiren yoni ise;
“sosyal sorumlu pazarlama anlayis” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu,
isletmelerin tuketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin etme yaminda, toplumun uzun
vadeli ihtiyaglarim ve genelde toplum refalim kendi kar amaglaryla
bagdagtirmalarimi temel alan bir anlayisa dayanir. Bu baglamda toplumsal pazarlama,
isletmelerin belirli tiiketici ya da tiiketici gruplanmn istek ve ihtiyaglarindan ziyade

bu tiiketicileri de kapsamina alan ¢ok daha genis bir tiiketici, hatta tiim toplumun

82



uzun vadeli ortak ihtiyag ve isteklerine imkanlar olgisiinde yamt vermeye galigan,

pazarlama yaklagimi olarak tammlanabilir.

Halil Can’m yukarida belirttigi sosyal sorumlulugun ikinci anlaminda, isletme
tim toplumu diisiinerek girisimlerde bulunacagindan ve bunun sonucu olarak
isletme de toplum destegini arkasina alacagindan pazarda rakiplerine kargi avantajlt

bir konuma gegecektir (1996).

2.4.7. TURKIYE’DEKi iSLETMELERDE SOSYAL SORUMLULUK

BiLINCI

Guniimizde, kurumlarin sosyal sorumlulugu ile ilgili olarak Tiirk toplumunda
da dikkat ¢ekici bir gelisme ve bilinglenme s6z konusudur. Bundan dolayi,
Tirkiye’deki isletmelerin de sosyal sorumluluga dikkat edip, topluma yaptiklan katki
yoluyla olumlu yonde kurumsal. imaj olusturarak daha avantajli duruma
gegebileceklerinin farkina varmug olduklarindan, ciddi 6mek gelismeler kendisini

gostermigtir.

Ozellikle son yillarda baz bayik kuruluglarin  toplum  yararina
gergeklestirdikleri uygulamalar (hastane, kitiiphane, okul yaptinlmasi ya da bu ve
benzeri kuruluglarin desteklenmesi, 6grenim burslarinin verilmesi, sakatlarin ise
almmast vb.) kayda deger geligmelerdir. Ancak, tlkemizde basta ¢evre koruma
konusunda olmak Uzere, yeni yeni ciddi onlemler alinmaya baglansa da, sosyal

sorumluluk  yoniinde birgok yasal dizenlemeye giden batih lkeler ile
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karsilagtinidiginda yapilan galigmalarn ne kadar yetersiz kaldifi rahatlikla

gorulebilecektir.

Bununla birlikte, tlkemizde birgok yonetici ve girigimei, sorumluluklannin
yalmzca pay sahiplerine karst oldugr;unu, bunun digindaki sorumluluklann, 6rgiitiin
kar yapma potansiyelini etkilemeyecek dereceye kadar  olabilecegini
soylemektedirler (Can, 1997, s.58). Yine de, ortada kendini agik¢a gosteren “sosyal
sorumluluk bilinci” gelisimi ve bu dogrultudaki halkla iliskiler uygulamalari,
gergekten de dikkate deger ve gelecek agisindan da tiim toplumu umutlandiran bir

tablodur.

Ulkemizde son yillarda o6zel kesimin biiyiikk g¢aplarda ataga kalkmasi,
ekonomiye agirhigimi koymaya baglamasi, dolayisiyla da ilke yasantisinda 6nemli bir
yere gelmesi, ister istemez isletmeleri olumlu bir kurumsal imaj elde etme yoniinde
halkla iliskile; uygulamalarina mecbur hale getirmistir. Son yillarda da 6zel kesimin
halkla iliskileri hem etkinlik hem de yaygmlik agisindan 6n siraya gegmistir. Ozel

kesim bu alana artik biyiik paralar dokmektedir Oyle ki halkla iligkiler biitgeleri

milyarlarla ifade edilmektedir. (Kazanci, 1997, 5.227).

Tiirkiye’deki kamu kesimi ile 6zel kesim halkla iligkilerciligi arasinda genel
bir kargilagtirma yapildiginda ise, kamu kesimindeki tikaniklik ve durgunlugun yerini
ozel kesimde dinamik bir halkla iligkiler anlayigmun aldigi agik bir gekilde
goriilecektir. Ozel kesimin bayik kuruluslan, reklamlarla, kitle iletigim araglartyla,

“lyiliksever” yatinmlarla, kulis vé tamtim galigmalanyla genis kapsamh halkla
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iliskiler 6rnekleri sergilemektedirler. Belirtiler ve gelismeler, 6zel kesimin daha da
ileri gidecegini ve halkia iliskiler konusunda yapacagn caliymalarla kamu kesimini

hem de biiyiik farkla geride birakacagi yoniindedir.
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UciUNCU BOLUM

3. KURUMSAL iMAJ YONETIMI

3.1. KURUMSAL iMAJ YONETIiMi KAVRAMI VE ONEMI

Yoneticiler, kendi ve kurumlaninin temsil ettigi seyleri basta misterilerine
olmak iizere, rakiplerine, meslektaslarina, genel olarak i¢ ve dig hedef kitlelerine
iletmek durumundadirlar. Sahip olduklart tecribe-profesyonellik, kigisel tarz ve
geligtirdiklert stratejiler araciligtyla yonetme fonksiyonunu yerine getirmeye galisan
yoneticiler, mesajlarimin tutarl ve etkili bir bigimde, kendi ve kurumun politikalarina
zarar vermeden, en verimli bir bigimde anlagilmasimi saglamak zorundadirlar. Bunu
saglayabilmek ig¢in de  Ozellikle stratejik yonetim politikalan olusturma ve

uygulamada “kurumsal imaj yonetimi”ne ihtiyaglan oldugu bir gergektir.

Marka giciniin  degerini  kaybettigi, Griinlerin benzerliginin  arttig,
galisanlarm kuruma olan baglihgnin azaldig, rekabetin arttig buginin global
dunyasinda kurum imaji yonetimi; §6netim ve pazarlama yontemleri arasinda yeni
bir dneme sahip olmaktadir. Kurum imaji yonetimi, bir kurum dilinin, davranig
stilinin, kurum geleneginin ve kurumun kendini bir gekilde ifade etmesine odaklanan
bir diyalogun yaratilmasina sebep olur. Bu diyalog, miisterilerin ve g¢alisanlarn;
isletmenin ne igin var oldugu, geleneklerinin, prensiplerinin ve ana giiglerinin neler

oldugu konusundaki beklentileri ve anlayislartyla birbirine uymaktadir. Kurum imaj
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yonetimi, bir agidan toplam kalite yonetiminin en saf tamimudir. Buna gore kurumla
veya kurumun misterileriyle iligkili olan her sey, kurum imajyla da iligkilidir

(Howard, 1998, 5.66-69).

Kurumsal imaj yonetimi, kuruma yonelik olumsuz izlenim, tutum ve
davramglari degistirmek ve kurumun i¢ ve dig gevresi tizerinde olumlu izlenim ve
tutumlar olusturmas: i¢in temelinde iletigimin yattigi, kargilikli etkilesime dayanan,
yonetsel plan ve politikalar1 kapsayan ¢ok yonli ve sistematik bir siirectir. Kurumsal
imaj yonetiminin temelinde iletigimin yattig1 disiniilecek olursa, bu konuya
yogunlasan uzmanlarin kurum igindeki ve digindaki hedef kitleleri saglikhi
aragtirmalar sonucunda tim yonleriyle tamyarak olusturacaklan iletisim stratejileri

istenen imaja ulagmada ¢ok etkili olacaktir.

Diger yandan, saglkl, etkilesime dayali bir iletisim sisteminin Gneminin
farkinda olup stirekli olarak iletisim konusundaki geliymeleri izleyerek bu kanallarin
kurum i¢i ve diginda en verimli bir bigimde kullamlmasimi saglayan igletme
yoneticileri, her zaman basariya daha yakin olup, kurum imajinin olumlu yoénde

olugmasinda da buyiik rolleri vardir.

Stiphesiz btin bu kurumsal imaj yonetimi ¢abalarinin temelinde, miisterinin
gozinde olumlu bir imaja sahip olmanin, giinimiiz rekabet kosullaninda kuruma
rakipleri kargisinda etkili bir avantaj saglamasi yatmaktadir. Giiniimiiz rekabet
kosullarinda olumlu bir imaja sahip olma, miisteriyle etkilesimin temel sartidir.

Misteri izerinde kazamlan giiven ve saygmhk, ne derecede Onemliyse bunun
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saglanmasi da o derecede zahmeti gerektirmektedir.

Yapilan halkla iligkiler ¢aligmalariyla, belirlenen “hedef imaj” toplumun
goziinde olusturulmaya g¢aligiir. Toplumdaki “varolan imaj”in ulagilmaya caligilan
“hedef imaj”la tutarliik derecesi, halkla iligkiler ¢aligmalarinin dolayisiyla da imaj
yOnetiminin bagart durumunu ortaya koymaktadir. Ulagilmak istenilen “hedef imaj”,
kurumun kendi imajmin olusumu igin ortaya koydugu ve uzun vadede de kendisine
prestij saglayacak kurum i¢i ve kurum diypt kimliginin hedef kitleler tarafindan
algilanilmasint istedigi sekli olarak tamimlanan “halkla iligkiler kimligi”nin resmini
cizmektedir. Kisacasi kurumun imaj yonetiminde gorevli halkla iligkiler uzmanlar
“kurumun halkla iliskiler kimligi”’nin toplumca alglanmast igin ugragmak

durumundadirlar (Olins, 1989).

3.2. KURUMSAL iMAJ YONETIMININ KAZANDIRDIKLARI

Piyasaya yeni bir iiriin sunuldugunda biiyiik bir kolaylk yasanir.

Basarth bir kurumsal imaj yonetimi sonucunda isletmenin sahip oldugu imaj;
ozellikle diinyaca taminmug isletmelerin piyasaya yeni bir diriin sirilp 6n uriin
pazarlamasina kalkistiklarinda bir ax;da yiiksek satig rakamlan yakalamalarindaki en
buytik etkendir. Bu durumun en belirgin ornekleri, daha ¢ok teknoloji tireten sirketler
ve onlarin piyasaya sirdiikleri marka ve trtnlerde gorilmektedir (Schmitt ve
Simonson, 1997). Ornek verilecek olunursa, bilgisayar diinyasi devlerinden Apple

Computer, Inc. ‘in pazar riskine ragmen piyasa sirdigi, bagta dizayn olmak tizere
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¢ogu yonden ahgila gelmis bilgisayar tipinden gok farkl bir bilgisayar tipi olan,
Macintosh ailesinin yeni iiyesi Apple-Imac’in 6n iriin pazarlamasinda, Apple
Computer, Inc.’in basaryla yiiriitmils oldugu kurumsal imaj yonetimi sonucunda

ulastigi “giivenilirlik” imaj1 biiyiik kolayliklar saglamgtir

Uretici firmamn “giiglis ve giivenilir firma” imaji, kurumsal imaj yonetimi
biinyesinde hazirlanan reklam stratejilerine dayamlarak olusturulabilmekte ve bu tir
stratejiler tiiketiciye triiniin arkasindaki firmayr hatirlatabilmektedir. Bu yaklagim,
ozellikle yeni iriinler soz konusu oldugunda, yani titketicinin belli bir risk almas
gerektiginde veya iriini deneme konusunda tiiketicinin tam emin olamadigs
zamanlarda gegerli olan bir yaklasimdir. S6z konusu drtiniin buyiik ve diriist bir
firma tarafindan retildigini bilmek tiiketiciyi rahatlatir ve “algilanan risk™ en aza

indirger (Baldwin, 1992, 5.52).

Kurum Cahsanlarimin  _islerine motive olmasimi ve kurumla
ozdeslesmelerini saglar.

Kurumsal imaj yoOnetiminin bagariyla yiritilmesi, kurum galiganlarinin
kurumla gurur duyup, 6zdeslesmelerini saglayacagindan yapilan i daha kaliteli ve
verimli olacaktir. Motive olmus ¢alisanin tiretkenligi de artmaktadir. Bu durum ¢ogu
biyiik igletmenin uzun sireli sirket basarisinin da sirnt durumdadir. Kaldi ki kurum
i¢i halkla iligkiler konusunda 6nemli bir isim olan Gordon Lewis’in de belirttigi gibi,
ancak ¢aliganlarda yaratilan olumlu imaj ile kurulus diginda olumlu imaj

olusturabilmek miamkindir (1976, s.83 ).
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Kurum, ¢cahsanlar i¢in ¢ekici bir hale gelir.

Isletmenin kamuoyundaki imaji, onun yetenekli ve basarili gahsanlarca, tercih
edilmesinde ¢ok etkilidir. Imaj yonetimi stratejilerinin, “kurumun saglikh bir 6rgiitsel
yaptya sahip oldugu, vyaraticiligi tesvik eden, c¢ahsanlanmin kendilerini
kamitlamalarina ve yeteneklerini 6zgir bir bigimde kullanmalarina olanak tamyan ve
bu nedenle nitelikli ¢aliganlarca da tercih edilen bir kurum” oldugu yoniinde
olusturulup uygulanmasi, oOzellikle nitelikli g¢alisanlarin  kazamlmasinda oldukga

etkili olmaktadir.

Kurumun kriz donemlerinde kuruma destek saglar.

Bir kurumun krizde oldugu, krizin kurumca beklenmeyen bir zamanda ortaya
¢tkmasi, kurumun itibarmin ciddi bir sekilde zarar gérmesi ve ¢ikan sorunlarin
goziimlenebilmesi igin ¢ok kisith bir zamanin sdz konusu olmasi kriterlerine
bakilarak anlagilabilicr (Winner, 1990, s.87). Isletmenin o ana kadarki basariyla
yuriitmiis oldugu imaj yonetimi sonucunda sahip oldugu kurumsal imaj, kriz
donemlerinde  kurumun kargilagtigi kamuoyunun saldin ve suglamalanna kargi
kurumun en biyiik destekgisi olabilmekte ve hatta saldir pozisyonuna gegen medya
kuruluglarina  kargi  savunmasii  yaparken kamuoyunun destegini  yamna
¢ekebilmektedir. Yani isletmenin zahmetlerle elde ettigi olumlu yéndeki kurumsal

imajt yeri geldiginde can simidi gorevini gorebilmektedir.

fyi bir imaj, kurumun sermaye piyasasindaki degerini arttirir.
Kurumun sahip oldugu itibar sayesinde, borsada islem goren hisse senetleri

deger kazanabilmektedir. Kurum sahip oldugu olumlu imaj sayesinde borsa
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islemlerinin yam sira, sermaye artirimi ve girketin el degistirmesi gibi durumlarda da
biiyitk bir avantaj kazanilabilir. Bu gibi durumlarda énemli olan, kurumsal imaj

yonetiminin sistemli bir sekilde surekliligidir.

Ayrica, kurumsal imaj yonetimi biinyesindeki halkla iligkiler uygulamalan,
kamuoyunun belli bir bakis agis1 dogrultusunda egitilmesi; gesitli gruplann kuruma
iligkin davramsglarinin aragtinlmast; (riin ve satiglarin promosyonu; sendikayla var
olan problemlere kargi onlem alinmasi ya da bu problemlerin ¢oziilmesi, kuruma
iligkin politikalarin  olusturulmas: ve kamuoyunun urin kullammma iligkin
egitilmesi;, prestij ve prestijin saglayacagi yararlar ve aynca istirakgilerin, kurum
igerisindeki birimlerin, ¢alisanlarin, migterilerin, diger endistri kuruluglarmin ve
devletin iyi niyetinin saglanmasi noktasinda, 6nemli kazanmimlar saglayacaktir (Lesly,

1959, s.12’den aktaran Ozalkug, 1994, s5.165).

3.3. KURUMSAL iMAJ CALISMALARINDA DIKKAT

EDILMESI GEREKEN ONEMLI NOKTALAR

3.3.1. AMAC VE DURUM TESPITi

Yapilacak kurumsal imaj ¢aligmast 6ncesinde amacin dogru ve net bir gekilde
ortaya konmasi ¢ok onemlidir. Farkh farkli amaglarn, farkli adimlarda ortaya ¢iktig
ya da net olmayan bir amacin s6z konusu oldugu bir kurumsal imaj ¢alismasinn

basanisizlikla sonuglanmasi ¢ok buytik bir olasiliktir.
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Amag, isletmenin toplumda tanmmasi, toplumca olumlu yonde algilanmast ve
boylece pazarda rakiplerine nazaran avantaj sahibi olmasi, galisaninin daha verimli
calisabilmesi igin motive olmasi, isletmenin kaliteli iggiicii goziinde igveren olarak
tercih edilmesi, finansal gruplarin ve hissedarlarin etkilenerek kurumun sermaye
piyasasinda etkili olmasi,, kriz durumlarinda dig saldinlara karst kalkan
olusturulmasi, 6n (riin pazarlamamhda kolaylik saglanmasi, yonetim ya da isim
degisikligi, sirket evliligi gibi yeniden yapilanma durumlarninda kurumun yeniden
taninmasim saglamak olabilir. Onemli olan, imaj galigmalan 6ncesinde amag ne ise
cok agik, net ve dogru bir gekilde ortaya konmasidir. Genel olarak bakildiginda,
kurumsal imaj reklamlarinin, kurulusun kendi agisindan sorumlu, toplumda da iyi bir
saygihga sahip oldugu yoninde mesajlar vermeyi amaglamalart ilk olarak goze

carpmaktadir (Govani, 1986, 5.474-476).

Saghkli imaj kampanyasi stratejilerinin olusturulabilmesi igin, o6ncelikle
kurumun her yoniiyle taminmasi ve durum tespitlerinin yapilmasi gerekmektedir.
Imaj kampanyasi 6ncesinde yapilacak aragtirmalarla, igletmenin mevcut imajinin ne
oldugu ve nasil olmasi gerektigi, bir kampanyaya ihtiyag olup olmadig;, ihtiyag varsa
¢aligmalarin  hangi noktalarda y(;gunlasmam gerektigi gibi sorulara yanitlar
getirilmelidir. Zira su bir gergek ki, toplumun igletme hakkindaki izlenimleri yanhs

dahi olsa, bu izlenimler o kurumun imajim olusturmaktadir.
Bu stratejilerinin  tespitinde, kurumu tim  yonleriyle daha iy

tantyabileceginden, bu gahigmalara tepe yonetimin de katilmasi ¢ok yararlt olacaktir.

Ayrica, tepe yonetimin bu asamadaki katilimi, uygulama asamasinda da desteklerini
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saglayabilecektir (Gregory, 1993, 5.183-186).

Diger yandan, ulagilmas: gereken hedef kitlenin dogru sekilde tammlanip,
tanmnmasi, iletilecek mesajlarin dogru bir bigcimde kodlanmast ve kullamlacak
kanallarin da dogru tespit edilebilmesi agisindan hayati 6neme sahiptir. Ayrica, Mc
Luhan’in “medya mesajdir” diyerek, kullanilacak aracin énemini ortaya koydugu,
iletilecek mesajlarin nasil iletildigi de imaj caligmalarinda dikkat edilmesi gereken
onemli bir husustur. Kaldi ki, yukanda da belirtildigi iizere, medyanin dogru tespiti

de, yine hedef kitlenin dogru tanimlanmasindan gegmektedir.

3.3.2. OZELLIKLE DiKKAT EDILMESi GEREKEN NOKTALAR

Isletmenin kamuoyunda olumlu bir imaja sahip olup pazar kosullarinda
avantaji konuma gegebilmesi igin yapilan kurumsal imaj stratejilerinin
olusturulmasinda, halkla iligkiler uzmanlanimin o6zellikle dikkat etmesi gereken

noktalar s6z konusudur (Seitel, 1984, 5.86-98):

Isletmenin dolayh ve dolaysiz hedef Kitleleri goziinde varolan imaji:
Saglikli durum degerlendirmeleri yapabilmek ve stratejilerin dogru agilardan
olusturulabilmesi i¢in igletmenin hedef kitleleri goziindeki varolan imajimn bilinmesi
¢ok yararlt olacaktir. lletisim mesajlannin hazirlanmasinda, ozellikle kurum iginde
varolan imajin 6nemine definen Mahmut Oktay, en etkili ve ikna edici mesajlarin,
kuskusuz sayginligim ve inamlirhgim once kendi ig gevresinde ve personeli iizerinde

yaratabilmig; bu gruplarda orgiite derin bir baglilik, sevgi ve giiven gelistirebilmis;
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saygin, huzurlu ve verimli bir galigma ortamum olusturabilmis, is gorenlerinin her
tirlit maddi ve manevi gereksinimlerini tatmin edebilmis orgutlerin halkla iligkiler ve

iletisim etkinlikleri i¢in s6z konusu olabilecegini belirtmistir (1996, s.57).

Kurumun kamuoyunda tanimirhk ve bunun olumluluk derecesi: Kurum
kamuoyunda ne derecede tamniyor ve e@er tammyorsa, bu tammrlik derecesi
isletmeye pazarda avantaj mi yoksa dezavantaj mu saglayacak durumda. Varolan

duruma gore, bir imaj kampanyasimin gerekliligi ve de yoni belirlenir.

Kurumun kamuoyundaki tammmirh@ ile kendini tamimasi arasindaki
benzerlik derecesi: Kurumun kendini ne derecede dogru tamdi: ¢ok onemlidir.
Eger kurumun kendini nasil gérdiigi ile kamuoyunun kurumu nasil gordigii arasinda
farklar s6z konusu ise, bu durum olusturulacak stratejileri olumsuz yo6nde

etkileyebilir.

Kurumun sahip olmak istedigi hedef imaj: Kurumun ulagmak istedigi
hedef imaj gelisigiizel belirlenemez. Durum tespitlerinin ardindan ulagiimak istenen

hedef kitlenin niteliklerine gore istenen hedef imaj ortaya konulmalidir.

Kurumun verdi@i hizmet ya da iirettigi iiriiniiniin kurumun imajm
etkilemesi:  Verilen hizmet ya da iretilen Grinin, kurumun sahip oldugu ya da
olmak istedigi imaja uygun olmasi kurumsal imaj g¢aligmalarinda hayati onemi
bulunan bir konudur. Isletmenin tutarli bir kurumsal imaj olusturmak istedigi

diisinilecek olunursa, verilen hizmet ya da Graniin niteligi de bu tutarliifn
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olusumunda 6nemli bir paya sahiptir.

Yeni bir kurumsal imaj olusturma durumu: Eger yeni bir kurumsal
imajin olugturulmasi igin ugraslllyo;sa, bu oncelikle kurum i¢inde basarniimaldir.
Aksi taktirde ne kadar azimli bir imaj gabast gosterilirse gosterilsin, kurum igi ve
disinda ortaya belirgin bir tutarsizlik gikacak ve bu da kuruma karsi bir giivensizlik

getirecektir.

Kurum digina kargi kendini “yenilik¢i bir kurulug” olarak gostermeye c¢aligan
kurumun i¢te de bu durumu destekleyecek kurum i¢i davramglar sergilemesi
gerekmektedir. Varolan eski imajin silinip yenisinin getirtilmesi kolay olmamakla
birlikte, bazen kurum felsefesi ya da isminde yapilacak degisiklikleri dahi
gerektirebilir. Kurum ig¢i kiltiirde yapilacak stratejik degisiklikler, olusturulmak

istenen yeni imaji cok destekleyecektir.

3.4. KURUMSAL iMAJ CALISMALARINDA iKNA EDICi

ILETiSIM

Hetigimin bilgi, duygu ya da disgiincelerin en az iki kisi arasinda paylagimt
eylemi oldugu kadar, kisi ya da gruplann tutum ve davramsglarim da etkileyen bir
siireg (Giirgen, 1990, s.14) oldugu disiiniilecek olursa; Unsal Oskay’in, “ikna edici
iletisim™, bir kisi ya da grubun, baska kisi ya da gruplann tutumlarin belirleyip

bigimlendirerek, denetim altina almak ya da degistirmek igin girigtikleri bilingli bir
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iletisim etkinligi olarak tanimlamasit kayda degerdir (1980, 5.279).

Kurumsal imaj olugturmaya doniik her tirli halkla iligkiler galigmasinin her
asamasinda etkin iletisimin saglanmasi hayati oneme sahiptir. Etkili, basarili bir
kurumsal imaj yonetiminde etkin iletigim, varlgm uygulamalarin her asamasinda

hissettirir.

Iletisim galigmalarinda bazi noktalara dikkat edilmesinin, sonunda ikna edici
bir iletisimi getirecegi ortadadir. lietisim caligmalarinda dikkat edilmesi gereken

dokuz hususu su sekilde ortaya koymak mimkindiir (Black, 1989, 5.6):

- lletigimin tiim asamalarinda pozitif ve yapici olmaya 6zen gosterilmesi.

- lletisimin uygun olgiilerde sunulmasi, olmasi gerekenden fazla
siislenmemesi.

- Mesajin basit ve dogrudan, dolambagsiz olarak sunulmas.

- Abartidan kaginma.

- Her zaman igin dogru ve tam bilginin edinilmesi igin israrct olunulmasi.

- Her zaman igin kamuoyunun sesini dinlemeye zaman ayrilmasi.

- Dinleyicilerin i¢inde bayanlarin da oldugunun unutulmamast.

- lletigimin gereksiz yere herkese agik kilinmamast.

- Devamliligin hayati 6neminin hatirlaniimas.

I¢inde bulunulan toplumda, olumlu bir imaja sahip olabilme noktasinda, etkili

bir tutundurma karmast ve iyi bir halkla iligkiler yonetimi olduk¢a yararl
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olabilmektedir. Zira olumlu bir kurumsal imajin olusturulmasiyla, pazarda
yaganabilecek bir krizde ve zor rekabet kosullarinda, igletme sahip oldugu olumlu
imaj aracih@iyla toplumda destek bulabilecek ve bu da mal ve hizmet pazarlamasinda
kolaylik olarak igletmenin kargisina ¢ikacaktir. Bunun igin, olumlu bir imaj
olusturma; toplumun go6zinde referansh bir kurum olma yoninde yapilan “ikna

edici” nitelikteki iletigim ¢aligmalart hayati oneme sahiptir.

3.5. BASLICA KURUMSAL iMAJ YONETIMi STRATEJILERI

Isletmenin hedef kitleleri tarafindan algilamlmasi istenen imajin basarili bir
bigimde olusturulabilmesi igin temel stratejiler s6z konusudur. Kurumsal imaj
yonetiminde hayati 6neme sahip bu- stratejiler, genel olarak belli basliklar agisindan

agagida sunulmaktadir (Gregory ve Wicchman, 1993; Schmitt ve Simonson, 1997):

Halkla iliskiler A¢isindan; Kurumsal imaj yonetimiyle ilgili olarak,
her zaman arastirmalarla hareket eden, 6nemli kurum i¢i ve dig1 iletisim
politikalarinin Gstesinden gelebilecek, giiglii bir halkla iliskiler ekibi kurulmalidir. Bu
¢ogu kurumda gereksiz bir masrafa girme olarak gorilse de o6zellikle kriz
donemlerinde ne kadar hayati bir 6neme sahip oldufu anlagilmaktadir. Kald: ki,
ozellikle ABD’deki isletmelerde, bu konuya tam bir profesyonellikle

yaklagiimaktadir.

Kurum, siirekli gelisime agtk, isleyisi kolay ve sistematik bir iletisim
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sistemine sahip olmalidir. Kamuoyunu bilgilendirme noktasinda olabildigince
tarafsiz, tutarh, agikhifa ve dogruluga dayanan bir halkla iliskiler politikas:
izlenmelidir. Ayrnica, isletmenin ve iginde bulundugu sektoriin tarihgesinin, ig
kiltarinin ve altyapisinin  saglikli .bir bigimde analiz edilmesi, kurumsal imaj

yonetimi politikalarinin olusturulmasinda da belirleyici olabilmektedir.

Sosyal Sorumluluk Bilinci A¢isindan;  Igletmenin, sosyal sorumluluk
bilincine sahip oldugunu gdstermesi, ginimiizde toplumun destegini alabilme
yoniindeki en onemli etkendir. Isletmenin sosyal ve gevresel sorunlarla ilgilenen
kuruluglarla iligkilerini gelistirmesi, bu kuruluglari desteklemesi sosyal sorumluluk
bilincine sahip oldugunu gostermesi agisindan gok etkileyici olacaktir. Isletmenin
kendi iginde, basta ist kademesinde olmak tzere tim ¢aliganlarmin sosyal

sorumluluk bilincini kavramasi saglanmalidir.

Medya ile iliskiler Acisindan; Medya ile iyi iligkilerin gelistirilmesi,
kurumun hedef kitlelerine ulagiminda kolaylik saglayabilecektir. Ozellikle kriz
donemlerinde kurumun sesinin aciliyetle duyurulabilmesi noktasinda, bunun onemi
kendisini ¢ok daha fazla hissettirmektedir. Radyo, TV, gazete gibi medya
ortamlarinda, toplantilarda bulunmak, eyer katilimci hazirhkliysa verimli olmaktadir.
Medyada yayinlanacak bir goriisme, sunum Oncesi ilgili konu, medya kurulusu ve de
nasil davranilacagi konularinda uzmanlardan yardim almak, sunum esnasinda gerek
konu bazinda, gerekse de davramiglar bazinda buyiik kolaylik saglayacaktir. Medya

i¢gin verilen gorintiiler iyi diginiilerek verilmelidir.
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Cevre ile iliskiler Acisindan; Isletmenin, iginde bulunulan sektorin
degerlerine uygun degerlere sahip oldugunu gostermeye ve bunu da her seferde
destekleyen bir tavir sergilemeye c¢alismasi, igletmeye sektor iginde prestij
kazandirabilecektir. Kurumun ilgili. oldugu konular basta olmak {izere, gesitli

alanlarda s6z sahibi, etkisi olan kisi ve kuruluglarla temas korunmalidir.

Yonetim Acgisindan; Kurumsal imaj olugturmada en giiglii arag olan
“kaliteli mal ve hizmet” sunma, ana prensip olarak edinilmelidir. isletmenin en alt
kademesinden en iist kademesine kadar “migteri odakl” bir igletme bakis agist
isletmeye hakim kilinmalidir. Bu noktada, biiyiik igletmelerin basarisindaki en temel
nedenlerden birinin “miigteri her zaman hakhdir; misteri velinimetimizdir.”
anlayisimn oldugu da bilindiktir. Kurumda, “yenilik¢i, degisimci, hizh, demokratik
ve yaratic”” bir isletme olma yoniinde bir yonetim Kkalitesinin olugturulmast
saglanmahdir. Finansal yonetim etkinliklerinin, saghkli bir sermaye yapisi igin
siirekli izlenmesi, isletmenin giigli bir finans politikasina sahip oldugu izlenimini
uyandiracaktir. Alt kademedeki yoneticileri destekleyen bir yénetim anlayigmin
sergilenmesi ise, hem bu yoneticilerin kurumla 6zdeslesmelerini, sadakatini
arttiracak hem de digsardan igletmenin olumlu algillanmasini saglayacaktir. Ayrica,

onemli, isletmeyi zorlayabilecek konularda, o konuya uzmanlagma mantidi iginde,

her zaman igletme konuya hakim ve hazirhkli bir konuma getirilmelidir.
Cabsanlar ile iliskiler Aqisindan; Isletmenin  sirekli  kendisini

ginin kosullarina uydurabilecegi, sirekli kendisini yenileyebilecegi bir ortam tiim

birimlerde saglanmalidir. Isletmede egitime gereken onem verilip, bu konuda siirekli
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ve yenilik¢i girisimlerde bulunulmahdir. Isletme iginde rakip pozisyonda bulunan
caliganlann birbirlerini herkesin iqinde yipratmaya g¢alismalarim Onleyecek kesin bir
isletme tavri ortaya konulmalidir. Ozellikle calisanlarla olan iligkilerde ileride her
zaman avantaj saglayacagindan, sendikalarla saglikli, giigli bir iligki ve iletigim

saglanmalidir.

Diger yandan, kurumun toplumda olugmasim istedigi, hedef imaji olan halkla
iligkiler kimligi, olusturulacak kurumsal imaj yonetimi stratejisinin saglam temellere
oturtulabilmesi agisindan oldukga dikkatle ve dogru bir bigimde ele alinmalidir.
Halkla iligkiler kimliginin olusum siireci; kamuoyu ile kurumun kendisini analizi,
yorumlama ve kurum politikasim olusturma, iletisim ve ikna, siirekli analiz ve
yeniden diizenleme olarak dort ayri agama olarak kendisini gostermektedir (Kogan,

1965, 5.15).

3.6. KURUMSAL IMAJ YONETIiMI BAGLAMINDA

HALKLA ILiSKIiLER iSLEVIi

3.6.1. ONEMI VE KAPSAMI

Isletme ve kuruluglarin iginde bulunduklart topluma varlik nedenlerini ve
igleyls amaglarmi aciklayabilme ve sosyal sorumluluk bilincine gergekten sahip
olduklarim yansitabilme kaygilar sc;nucunda, halka iligkiler iglevi giiniimiizde ciddi

anlamda benimsenen ve etkili bir bigimde de uygulanmaya caligilan bir olgu haline
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gelmigtir. Isletmelerin yonetim boyutunda meydana gelen anlayis ve degisiklikle
igletmeler, toplumu tanima ve gerekli dizenlemeleri yaparak kendilerini gevrelerine
tanitma islevini yerine getirmeye baslamiglardir. Halkla iligkiler de iste bu islevin

dogmas ile ortaya ¢ikan bir olgu olmustur (Gurtz, 1995, s.4).

Kamuoyunu etkileme ve ondan da etkilenme siireci (Tortop, 1993, s.4) olarak
halkla iligkiler, kurumsal imaj yonetiminde bas roli oynamaktadir. Halkla iligkiler
stratejileri artik kurumun niteligi ne olursa olsun, olusturulmak istenen kurumsal imaj
noktasinda  altin anahtar niteliginde goriilmektedir. Alaeddin Asna’nin agagida

verdigi 6rnek, halkla iligkilerin nemini gostermesi agisindan kayda degerdir:

“Haksiz iglemlerle karsilagtiklann i¢in bir bankaya nefret derecesinde
ofkelenen kisilerin etkileyecegi insanlari o bankaya yeniden yaklagtirmak artik kolay
olmayacagma gore, bir subenin, hafta o subenin bir tek memurunun belirli sayida
insan {zerindeki olumsuz etkisi, bankanin reklamla ilgili yoéneticilerinin ve reklam
ajanslarindaki pek ¢ok insamin uzun c¢abalar ve biiylik harcamalarla yaratmaya

caligtiklart olumlu imayjs, bir fiske ile yerle bir edecek giigtedir.” (Asna, 1979, s.5)

Iletigim teknolojilerinin hizla gelistigi giiniimiizde, tim 6zel ve tiizel kisiler
her konuda bilgilenmeye biraz daha yakinlagmakta, ihtiyag duymakta ve bunu da en
dogal bir hak olarak gormektedirler. Konuya igletmeler ve hedef kitleleri arasindaki
iligkiler agisindan bakildiginda; ihtiyag giderme ve yararlt olma yoéniinde varhigim
topluma yansitmaya ¢aligan ve bunun igin mal veya hizmet sunan kamu ve ozel

kuruluglarin her tirli olumlu ya da olumsuz faaliyetlerinden haberdar olunma istegi,
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toplumun 6nemli bir hakk: olarak goriilmekte ve bunun aksi yoniinde yapilan ¢abalar

da ilgili kurumun imajina ciddi sekilde zarar verebilmektedir.

Bunun igin, halkla iligkiler uzmanlari, hedef kitlenin diisiincelerini tepe
yonetime yansitirken, aym zamanda kurum ve faaliyetleriyle ilgili bilgileri de
topluma aktarmaya ¢ahgmalann gerekmektedir. Ger¢ek anlamda yapilan halkla
iligkilerin temelinde de toplumun aydinlatiimasi yatmaktadir (Bernays, 1965’den
aktaran Ulusoy, 1994, s.18-37). Kald1 ki, artik giiniimiiz toplumlarinda, isletmelerin
bulundugu her tirla faaliyetten, iginde varoldugu toplumda en yakin gevresinden en

uzak ¢evresine kadar sorumluluklan bulundugu gériisii hakimdir.

Bugitiniin ¢agdas halkla iligkiler kavrami, yapist ve felsefesi bakimindan bir
iletigim ve kargilikh etkilegim siireci mahiyetinde olup, gerek kamu ve gerekse ozel
sektor uygulamalarinin  halka onaylatiimasint degil, yoénetim olaymn kargilikh
etkilesim yoluyla gergeklestirilmesi sonucunda halkin bu uygulamalara destek
vermesini saglamak ve orgitin iligkide bulundugu ya da bulunabilecegi kitle ile

sirekli igbirligi ve iletisimini devam ettirmeyi ongormektedir (Goksel, 1990, s.6).

Bitiin bu yukarida bahsedilenlerin baglaminda, isletmenin iginde bulundugu
toplumu bilgilendirmesi ve toplum hakkinda da bilgilenmeye galismas: bir isletme
hayati oneme sahip olabilmektedir. Zira kurum hakkinda tam acgikhga kavusmayan,
eksik kalan bilgiler bir sekilde tamamlanmaya ¢aligilacak; farkli farli yerlerden farklt
farkli bilgiler elde edilip kurumu ciddi sikintilara sokabilecektir. Toplumda isletmeye

karsi olumsuz duygular beslenmesine neden olan bazi bilgiler, zaman iginde firma
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Uniinii sarsacak ve bu da mal ve hizmetlere olan talebin azalmasina neden
olabilecektir. Ayrica zarar goren imajin onarlmasi da kuruma pahaliya
patlayabilecektir. Diger yandan ise, saglikli bir halkla iligkiler yonetimiyle, kurum ile
hedef kitlelerinin siirekli bir igbirligi ve iletisime girmesi; toplumun bilgilendirilmeye
ve toplum hakkinda da bilgilenmeye ¢alisiimas: ve bu sorumlulugun da toplumca

algilanmasi, kurumun imajina olumlu yonde gok sey kazandiracaktir.

Simdiye kadar vurgulanilmaya caligilan iki 6nemli nokta genel olarak

asagidaki gekilde ozetlenilebilir (Can, Tuncer ve Ayhan, 1996, 291-292) :

- Tim ozel ve kamu kesimi kuruluglarinin, hedef olarak aldiklan ve kisaca
halk olarak adlandirilan, degisik tiir, kisi ve kuruluglardan olusan bir gevreleri vardir.
Bu halk kesimi, ¢agimzda kendilerini ilgilendirsin veya ilgilendirmesin, bilgi alma
ihtiyacini duymaktadir ve bu bilgiyi saglamak bir isletme igin toplumsal bir
sorumluluktur. Bu nedenle de halk g¢ok degisik kaynaklardan bilgi almaya

¢abalamaktadir.

- Soz konusu bilgileri, halk kesimine en hizh ve guvenilir sekilde aktarmak
gerekir. Bunu da en iyi sekilde, bilgi alinmak istenen igletmenin bizzat kendisi

yapabilir.
Halkla  iligkilerin  tamimlanmasina  gelindiginde ise bir  guglikle

kargilagiimaktadir. Bu konuyla ilgili olarak pek ¢ok tamm ileri striilmigtir.

Kavramin tarih i¢inde gegirdigi degisim, komgu disiplin ve uygulamalarla i¢ ice
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girmig olmasi ve de Ozellikle ¢ok farklt alanlara uygulanabilir olmasi, tek bir tanim
tizerinde birlesilmesini giiglestiren temel nedenler olmugtur. Ancak giiniimiizde
halkla iligkilerin temel karakteri ve iskeleti artik ortaya ¢ikmig ve tammlamadaki bu
sorun da azalmistir (Kazanci, 1997, s.57). Bu noktada, halkla iliskilerin 6nemi
dogrultusunda verilen agiklamalar ve bu konuda sunulan tammiarn 13inda halkla

iligkileri, genel olarak, Kazanci’nin tammladig: gibi tanimlamak miimkiindir:

Halkla iligkiler, yalmzca kurtilm ya da kurulug hakkinda bilgi vermek igin
yuriitilen bir ¢alisma degil, yonetim-halk iligkisini iyilestirmeye yonelik, temelinde
iletisimin yattig1 bir etkilesim g¢aligmasidir. Bir bagka anlatimla halkla iliskiler,
yonetimin eylem ve iglemlerini halka onaylatmak ¢abasi degil, eylem ve isiemleri
yonetilenle etkileserek gerceklestirmek ve boylece kendiliginden olusan bir onay
elde etmektir. Bu iki yonlilik ya da etkilesim, bazi c¢ahsmalarda onemli,

vazgegcilmez bir 6zellik olarak amimaktadir (Kazanci, 1997, 5.59).

Halkla iligkiler, en basit sekilde tammlanacak olursa, kamuoyunun goriis ve
izlenimlerini etkilemek igin bilginin kullamm olarak tammlanabilir (Odabasi, 1995,
s.84). Kurum ve hedef kitle hakkinda elde edilen her bir veri bu bilgi kullaniminin

bigimlenisi iizerinde s6z sahibidir.
Cogu halkla iliskiler kitabinda da belirtildigi iizere, ortada pek c¢ok farkli

halkla iligkiler tanim olsa da, hemen hemen hepsinde asagida sirayla deginilen ortak

ozellikler soz konusudur:
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Toplumun yaranna aktivitelerde bulunurken, iginde varhgm siirdiirmeye
gahstigi toplumun goziinde de olumlu yénde bir kurumsal imajin olugmasim
saglayan halkla iligkiler gabalari sayesinde, isletme ve toplum arasinda karsiliklt bir
¢ikar ortami olusur. Halkla iligkiler ¢aligmalariyla toplumda kendisine kargi olumlu
bir bakis agis1 olusturan igletme, olumsuz gelismelerle kargilagtiginda ihtiyaci olan
toplum destegini yamnda bulabilecektir. Bagarih bir halkla iligkiler g¢aliymasi
sayesinde, hedef kitleyle kargihkli bir etkilesim olusturulabilir. Ayrica, planlilik,
siireklilik, dogruluk ve inandincilik ilkelerine dayanan halkla iliskiler ¢ahgmalan

hedeflenen basarty: daha rahat bir sekilde yakalayabilecektir.

Diger yandan, halkla Iligkileri, “teknolojik ve toplumsal degisiklikler biitiinii”
olarak tammlayan Kazanci, Halkla [liskilere asagidaki dort nokta izerinden

odaklanmigtir (1980, s.15-16):

- ideolojik deviet faaliyetinin nem kazanmas::  Baskici devlet
anlayiginin yerini  olabildigince iletigim araglan ile teknolojinin giiciine

birakmasi.

- Yonetsel etkinligi arttirma zorunlulugu: Yoénetimin halkin isteklerini

bilme, tanima eksikligini gidermesi.
- Yonetimin karmasiklasmasinin olumsuz sonuglarimm  gidermek:

Amaglanan yonetimin yaptiklanmin  halka agiklanmasinin  yam  sira,

yonetimin yapisindan ileri gelen guglikleri yenmek i¢in halka bilgi
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aktarrminda bulunmak.

Ozel ya da kamu Kkuruluslanyla toplum arasinda karsihkh giivene
dayal iliskiler gelistirme zorunlulugu: Halka bilgi bildiriminde
bulunuldugu kadar halkin isteklerini de geri bildirim yoluyla gozetmek

esastir.

Ayrica, halkla iligkilerin yonetilmesinde halkla iligkiler yoneticilerinin su bes
noktaya dikkat etmesi, siirekli ve olumlu yondeki iligkilerin saglanmasi yoniinde
hayati oneme sahiptir. Bunlar sirastyla, kurumun anahtar nitelikteki hedef kitlenin
tammlanmasi, iligkilerin durumun belirlenmesi, hedef Kkitlelerin iliskileri nasil
gordiginin anlagiimasi, iliskilerin yonetilmesi igin stratejilerin sistemli bir sekilde
gelistirilmesi ve anahtar hedef kitle Gizerinde iletigimsel dawamslara girilmesidir

(Ledingham, 2000, 44-46).

3.6.2. HALKLA ILISKiLER KURUMSAL iMAJ HEDEFLERI

Toplumun goézinde olumlu bir kurumsal imaja sahip olabilmek igin kurumsal
imaj yonetimi aract olarak halkla iliskilerin ulasmasi gereken baslica hedefler vardir.
Bu hedefler agagidaki sekilde kendisini gostermektedir (Winner, 1990; Zorlu, 2000):

- Kuruma kargt bir sempati ortaminin olugturulabilmesi igin, basta yoneticileri

olmak tizere tiim isletme galsanlart ve kurumun kimligine dair her tiirlii unsura kars

toplumda olumlu izlenimlerin olugmasiun saglanmasi. Bu baglamda, isletmenin
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toplumsal sorumluluklarim yerine getirmesini saglayic1 faaliyetler diizenleyip,

toplumun da tim bu faaliyetlerden haberdar olmasini saglamak.

- Olumlu-olumsuz igletme faaliyetleri hakkinda gerekli tum bilgileri dogruluk
ilkesinden sapmadan ve eksik bir taraf birakmadan ilgili tiim hedef kitlelerine
duyurarak, mimkin oldugunca once kurum tarafindan aydnlatimalarim saglamak.
Tam bu noktada halkla iligkiler, kamuoyunu beklenen yonde etkileme ve ozellikle
toplumu ilgilendiren konular hakkinda toplumun aydinlatilmas: araci olarak bag roli

oynamaktadir (Baskin ve Aronoff, 1992, s.11).

- Insanlann igletme ile iliskiye gegmelerini miimkiin oldugunca kolaylastirip,
kurum, irin ya da hizmet hakkinda sahip olduklan diisiince, sikayet ve onerilerini en
kolay yolla iletebilmelerinin saglanmasi. Elde edilen verilerin de en kisa zamanda

dogru bir gekilde degerlendirilip gerekli diizenlemelere gidilmesi.

- Tuketicinin mal ve hizmetten en verimli bir gekilde yararlanabilmesi ve
isletme ile girdigi ticari iligkiden memnun kalabilmesi igin en dogru ve ¢abuk
yontemlerin  Ogretilmesi. Bir bakima topluma ficretsiz damigmanhk hizmeti
verircesine, Urin ya da hizmetle ilgili yapilan teknik, yasal vb. diizenlemeleri,
bilgileri, ortaya konulan kural ve iiygulama sekillerinin bagta direkt ilgili hédef
kitlelere olmak {izere topluma en kisa zamanda iletilmesi. Bu baglamda, siiriilen iiriin
ya da ortaya konulan hizmetle ilgili olarak toplumu, isletme ve ¢alisanlara

faaliyetlerinde nasil kolaylik saglayabilecekleri yoniinde de bilgilendirmek.
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Kurumun kamuoyunda olumlu bir sekilde algilanmasi ve yanlig algilamalarin
da dizeltilmesi halkla iligkilerin igidir. Bunun igin kurumun toplumdaki goérintiisa,
halkla iligkiler uygulamalarimin niteligine bagh olarak istenilen yonde

bigimlendirilebilir (Hart, 1987, s.5).

3.6.4. HALKLA ILISKILER VE KURUM KULTURU ILISKISi

Halkla iligkiler ve kurum kalttr(i arasinda halkla iligkiler uygulamalarinin
basanisimi kolaylikla etkileyebilecek bir iligki s6z konusudur. Bu iliski, kurum iginde

ve kurum diginda kurumun imaji iizerinde s6z sahibi bir iliski halini alabilmektedir.

Kurum kilturinin ¢ahsanlara iletilmesi ve c¢alisanlanin bu  kaltirle
biitinlestirilmesinde orgiitsel iletisimin 6nemli olusu, halkla iliskiler yonetimine de
bazi sorumluluklar getirmektedir. Bilindigi gibi i¢ halkla iliskiler faaliyetleri,
“...igverenlerin maksimum diizeyde verimlilik ve bagari saglamak igin iicret diginda

uyguladiklari birgok seyi kapsayan genis bir alandir.” (Wright, 1995, 5.183)

Bu noktada, kurum iginde mumkiin oldugu kadar ¢ok sayida g¢aliganla iligki
kurarak var olan kulturi agiklamak ve bu kiiltire destek saglamak halkla iligkiler
profesyonellerinin sorumlulugu altindadir (Bu kiltiri korumak ve yaymak igin
kurum i¢i toplantilar, yarigmalar vb. diizenlemek gerekir). Var olan ya da
yaratilmaya galigilan kurum kiiltiirtini anlamak, i¢ ve dig hedef kitlelerin bu kultiiri
anlamalarim ve kurum kiltiriiniin mantigini, kuvvetli yanlanini ve faydalarim takdir

etmelerini saglamak halkla iligkiler profesyonellerinin gorevidir (Croft, 1990, 5.20).
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Diger yandan kurum c¢alisanlarina yonelik iyi planlanan bir iletisim,
galisanlarin isletmenin kurum kiiltiiri, konumu ve iglevi hakkinda daha iyi sozcu
olmalanm saglayacaktir (Foltz, 1981, s.9). Bu da kurum ¢aliganlanimin diga karg

kurumun elgileri olmast anlamina gelir.

3.6.5. ETKILI BIR KURUMSAL iMAJ CALISMASI: SPONSORLUK

Toplum bireylerinin eskiye gore her gegen gin biraz daha bilinglendigi
giniimiz dinyasinda, halkla iligkiler uygulamalarina onem veren firmalar spor,
egitim, kiltir vb. etkinliklere destek vererek toplumda sosyal sorumluluk bilincine
sahip bir isletme imaji olusturma yoniinde diger firmalara nazaran onemli adimlar
atabilmektedirler. Bunun igin giiniimizde sponsorluk, kurum imajindaki gigli

etkisinden dolay1 6nemli bir halkla iligkiler uygulamasi haline gelmistir.

Tam bu noktada, sponsorluk g¢aligmalar, hedef kitlesi ile iletme arasinda
karsilikh olumlu iletisimi olugturmaya ve bunu da sirdiirmeye ¢aligan, ayricalikli bir
yonetim gorevi olan (Jefkins, 1989, s.1) halkla iligkilerin onemli bir uygulama alant

olarak kargimiza gikmaktadir.

Sponsorluk, toplum iizerinde hedeflenen imaj ve prestije ulagilabilmesi igin,
sosyal, egitim, kiltiir/sanat, spor gibi alanlarda; bir kurulus, kisi ya da kisilerin
finans, hizmet ya da ekipmanla desteklenmesi ve s6z konusu faaliyetlerin
planlanmasi, organize edilmesi, yiriitillmesi ve kontrolii olarak tanlm]anabilmektedir '

(Dinkel, 1996, s.35’den aktaran Peltekoglu, 1998, 5.218).
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Sponsorluk ¢aligmalari, hesapli olmasinin yaninda kuruma imaj yoninden de
¢ok sey kazandirabilmektedir. Bunlar kisaca asagida ozetlenmektedir (Baskin ve

Aronoff, 1992):

- En bagta, kurum g¢alisanlarimin kuruma hakkinda olan izlenimlerini olumlu

yonde etkilemekle kurum igi halkla iligkileri destekler.

- Kurumun yaptigt etkinlik bakimindan toplum igindeki prestijini arttirmakla
birlikte, toplumda kuruma karst bir sempati ve giiven olusturur. Bu da

pazarda rakiplerine karst bityiik bir avantaj saglar.

- Etkinligin yapildig: alana bagl olarak, o alamin sz sahibi kisileriyle iletisim
kurulup, kuruma karg1 destekleri saglamir. Bu insanlarin pek gogunun iginde
bulunduklan toplumda kam onderi oldugu disiniliirse, bu destegin kurum

i¢in kayda deger oldugu ortaya ¢ikar.

- Isletme bina ve tesislerinin bulundugu yéredeki etkinliklerin desteklemesi,
hem toplum hem de o yoredeki insanlarin géziinde kurumun gevresine karst

sosyal sorumluluk hissettigi izlenimini dogurur.

- Eger reklam kampanyasiyla ayni zamanda gergeklestiriliyor ise, yapilan

kampanyaya buyiik olgiide destek olur.

Sponsorluk, “bagis” kavram ile siklikla kangtirilan bir kavramdir. Insanlar
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genellikle sponsorluk ile bagis kavramini birbiriyle es tutmaktadirlar. Oysa bu iki
kavram arasinda, “kurumun menfaat elde etmesi” agisindan buyik bir farklilik

vardir,

Sibel Asna’nmin  Marketing Tirkiye, 1ll. Halkla lligkiler Kongresi’nde
“Sponsorluk Nedir? Ne degildir? Sponsorluk ve Bagg: Tki Farkli Olgu” baghkls
bildirisinde gecen su sozleri, sponsorlugun, bagistan aynlan yamm ve ozellikle

kurumun menfaat elde etmesi yoniinii ortaya koymasi bakimindan dikkate degerdir:

“....Herhangi bir karsilik beklemeden, daha ¢ok bagisa konu olan kurum ile
olusabilecek yakinhigi esas alan davramig bigimi olarak, bagisin duyulmasi beklentisi
yoktur. Kargilikli aligveris olarak tamimlanan sponsorluk da ise, kurum belirli amaca
hizmet etmek igin Ustlendigi sponsorluk sonunda bekledigi pozitif sonuglan
yakalayamamigsa basaridan s6z edilemez. Bu baglamda sponsorluk, etkinligi
olciilebilen kigi ve topluma katkida bulunurken sponsorluk yapan kurulusa da

menfaat saglayan faaliyettir.”” (Asna, 1995)
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3.7. KURUMSAL IMAJIN DEGERLENDIRILMESI

Kurumsal imajm  saghklt  bir  sekilde degerlendirilmesi  igin,
degerlendirmenin  bireysel yargilardan ¢ok, kurumsal imaji anlamaya ve
yorumlamaya dayall, saghkli yapilan aragtirma sonuglarna gore yapilmasi ¢ok
onemlidir. Isletmenin toplumun goziinde, sosyal sorumluluk bilincine sahip,
calisanlariyla ve masterileriyle iyi iligkilere sahip, sundugu hizmet ya da iiriiniin ve
satty sonrasi hizmetin kalitesine 6nem veren bir isletme olarak mi, yoksa biitiin
bunlarin tam tersine, sosyal sorumluluk bilincine sahip olmayan, miisterilerine kargt
tavn hos olmayan, c¢alisamiyla iyi iliskiler gelistirmeye gayret etmek bir yana
calisamm somiren, sundugu hizmet ya da Uriiniin kalitesi diisiik olan bir isletme,
olarak mu tamindigs, ciddi arastirmatarla tespit edilmelidir. Aksi halde gelisi giizel,
bireysel yargilara dayali agiklamalarla konunun gegistirilmesi isletmenin kaderiyle

oynamak olabilecektir.

Kurumsal imajt degerlendirirken, kurum davramglarinin hangi hedef kitle
tarafindan nasil algilandigina da dikkat edilmelidir. Isletmenin  bir davramsg
hissedarlarca ¢ok olumlu karsilanip isletme hakkinda olumlu izlenimlere sahip
olmalarim saglarken, yine aym isletme davramgi migterilerce hig¢ hos kargilanmayip

isletmeye karg1 bir antipati olugturabilir (Williams, 1960, s.279).
Diger yandan, isletme imajim tanimlarken yararlanilan kavramlarin dogru

secilip yorumlanmasi, kurumun imajiyla ilgili yapilan arastirma ve yorumlarn

saghkli bir sekilde yapilabilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir. Ornegin isletmeden igin
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kullamlan “atilgan” sozcigii, yerine gore yenilikgi, cesur girisimcilige sahip, riske
hazir anlammna gelebilirken;, pervasizca, gelisigiizel hareket edebilir anlamina da
gelebilmektedir. Zira bir sozcik iginde bulundugu baglama gore farkli bir sekilde

anlamlandinlabilmektedir.

Olumlu bir kurumsal imaj olusturabilme yoninde dogru stratejilerin
belirlenebilmesi ve yapilan galigmalarin da dogru bir sekilde degerlendirilebilmesi
igin saghkh kamuoyu ve hedef kitle davramst analizleri igiginda hareket edilmesi

hayati éneme sahiptir.

1991 yilinda Fortune International Dergisi’nin yaptig kurum imaji
arastirmasmna, 32 endistriyel sektorde 306 biyiik sirket, 8000°den fazla yiiksek
diizeydeki yonetici, giivenlik analizcileri ve sirket digindan yoneticiler katilmigtir. Bu
arastirmada sirastyla, yonetim kalitesi, Griin ve hizmetlerin kalitesi, uzun donemli
yatiimlarin kalitesi, yeni buluglar, finansal agidan saglamhk, yetenekli insanlari
etkileme, gelistirme ve ise alma yetenegi, toplumsal ve ¢evresel sorumluluk ve
kurum kaynaklarnin akillica kullaiimi, kurum imajmi degerlendirmeye yonelik

kriterler olarak secilmistir (Howard, 1998, s.2):

Aragtirmaya katidanlarin %80’inden fazlasi tarafindan “‘yonetim kalitesi”
kurumun en onemli ozelligi olarak belirtilmigtir. Ikinci 6nemli o6zellik olarak

“griinlerin ve hizmetlerin kalitesi” belirtilmistir (Howard, 1998, s.3).

Goriildagi  gibi gegmiste sadece igletmenin fiziksel goruntasiini hedef
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kitlelere tamtmayr amaglayan kurum imaji, globallesmeyle birlikte rekabetin
artmastyla ve migsterilerin daha fazla talep eder hale gelmesiyle birlikte, daha farkh
bir anlayiga sahip olmustur. Fortune Dergisi’nin yaptigi kurum imaji aragtirmasinda;
kurum imajim degerlendirmeye yonelik belirlenen kriterler, kurum imaji kavraminin,
kurumlann fiziksel goruntisinden 6te bir kavram olarak algillanmaya baglandigimi

acikca g6z oniine sermektedir (Howard, 1998, s.4-6).

Aynica, yukanda verilen “kurumsal imaji degerlendirme kriterleri” {izerine
yapilan arastirmada, hem isletmenin miisteri iligkileriyle ilgili, hem de isletmenin
kulturli, insan kaynaklart yonetimi, kurum yapist ve yonetim anlayigt ile ilgili
kriterler olan yonetim kalitesi, hizmet ve urin kalitesi, toplumsal ve gevresel
sorumluluk bilincine sahip olma, finansal agidan saglamlik, yetenekli insanlan
kurum biinyesine alma ve onlar geligtirme, uzun vadeli yatinmlanin kalitesi, yeni
buluglar gergeklestirme ve kurum kaynaklannin bilingli bir sekilde kullamimi gibi
kriterler, arttk kurum imaji kavraminin bir pazarlama ve daha da onemlisi bir

yonetim disiplini oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

4. BIR ORNEK OLAY INCELEMESI:

SHERATON ANKARA HOTEL & TOWERSIN

KURUMSAL iMAJ HALKLA iLiSKiLER ETKINLIKLERi

Halkla Iligkiler Miidiresi Zeynep TALI ve daha sonra, Ekim 2001°de gérevi
devralmig olan Yasemin KAY A’nin yonetimindeki Sheraton Ankara Hotel & Towers
Halkla Iligkileri; yabanci bir sirketin, uygulamalarinda Turkiye kosullarm iyi
degerlendirebilmesi ve gerek orgut i¢i gerekse de orgit digi halkla iligkilerinde,
sosyal sorumluluk bilincini hep 6n planda tutarak olumlu bir kurumsal imaj
olusturmass ve bunu da sirdirebilmeyi bagarabilmesi agisindan gergekten

incelemeye deger bir Halkla Iligkiler olarak goriildiigiinden ele alinmustir.

Mayis 2001°deki degisik tarihlerde Halkla Iligkiler Miidiresi Zeynep TALLI ile
ve Subat 2002’deki degisik tarihlerde de, daha sonra aym gorevi devralmig olan
(Ekim 2001) Yasemin KAYA ve diger ¢alisanlar ile yapilan goriismeler, kurumun
yaymn organi olan web sitesinin incélenmesi ve dolayli saha aragtirmast - olay yeri
gozlemleri ile elde edilen veriler sonucunda kurumun kurumsal imaj anlayigina bakis

agist bir biitiin halinde anlagilmaya galigilarak bu inceleme ortaya konulmustur.

Bu ornek olay incelemesi, bu tez ¢aligmasimin kuramsal inceleme kisminda

ele alinan baz1 kavramlar, kurumsal imaj konusunda dikkat edilmesi gereken onemli
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noktalar ve kurumsal imaj olusturma galigmalar1 kategorileriyle baglantili olarak ve
belli basliklar altinda ele alinmig olup, yapilan aktivitelere de deginilerek kurumun
kurumsal imaj anlayigt ve sosyal sorumluluk bilincine bakis agist ortaya konulmaya
galigiimigtir. Bu 6rnek olay incelemesinde ayrica, Mehti Yilmaz’'in Mayis 2001
tarihli “Isletmelerde Sosyal Sorumluluk Bilinci ve Tiirkiye’deki Isletmelerin Halkla
lligkiler Uygulamalarina Yansimalarindan Ornekler: Sheraton Ankara Hotel &
Towers in Kurumsal Imaj Halkla iliskileri” baglikli A.U. Sosyal Bilimler Enstitiisi
Yiiksek Lisans Global Reklam Seminer dersi i¢in hazirladifi ¢aliyma bulgularindan

da yararlanilmistir.

4.1. SHERATON ANKARA’NIN GENEL YAPISI, MARKA

IMAJI VE KURUM KiMLIiGi

Otel yapist olarak bakildiginda, Sheraton Ankara Hotel & Towers, en basta,
Bagkent Ankara’min en secgkin semtlerinden birisi olan Kavaklidere’de kurulu bes
yildizli bir sehir otelidir. Miisteri kitlesinin daha ¢ok is adamu, politik ya da
biirokratik kisilerden olugmasi yoniyle sehir otelciligi turizm otelciliginden farklilik
gostermektedir. Kurumun sahip oldugu prestij, sehir otelciliinde turizm
otelciliginden ¢ok daha on plandadir. Bunun igin de kurumsal imaj amaglh halkla
iligkiler uygulamalart yapilmaktadir. Dolayisiyla kurumun uygulamalarim da bu

yonde degerlendirmek gerekmektedir.

Sheraton Ankara, bir hizmet sektoriidir ve bu yoniiyle Yasemin Kaya’mn da
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tammlamastyla “elle tutulamayan, siselenemeyen ve de raflara konulamayanbir geyi
satmanin zorlugu so6z konusudur. Bu agidan diganidan bakildiginda, kurumsal imaj
Sheraton Ankara i¢in hem daha 6nemli hem de daha 6nemsiz gibi gorimmektedir. Bu
kendi iginde bir paradoks gibi goézikiiyorsa da degildir. Cinkii yogun bir reklam
cabast olmasa da uygulamalarla ve servisle, her zaman sektor igerisindeki en iyi yere

sahip olunulmaya ¢aligiimaktadir.

Kurum kimligi ile kurumsal”imaj iki ayn kavram olmakla birlikte, kurum
kimliginin basaris;, kurumsal imaja olan yakinh@yla 6lgiilebilmektedir. Eger
aralarinda bir ugurum soz konusu ise, bu durum isletmenin hedef Kkitleleriyle
iletisiminde olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bunun igin bu durumun nedenleri
arastinlmah ve ikisini birbirine yakinlagtirmak gerekmektedir (Gilsoy, 1999, 196).
Bu noktadan bakildiginda Sheraton Ankara, uluslararast biiyitk bir firmanm
Tirkiye’deki kolu olmamn getirdigi “yiiksek hizmet kalitesi ve uluslararasi kurum
standartlarina sahip bir kurum” olarak kendisini ortaya koymasi yoni ile kurum
kimligi ve kurumsal imaji birbiriyle binlk bir uyum igerisinde olan bir igletme

olarak kendisini géstermektedir.

Kurum imaji olarak Sheraton Ankara’min, ¢ok iyi bir hizmetle yakalanilan
kalite ile birlikte ve “sicak ve sevimli bir kurulug” olarak anilmasma caligtimaktadir.
Bunun yaminda, Sheraton markasi, disanida gii¢lii ve taminan, yurtdisindan gelmis ve
Turkiye’de de tamtilmaya g¢alistlan yabanci bir markadir. Bu yoniiyle, Sheraton
Ankara yonetimi, STARWOOD uluslararasi oteller zincirinin bir halkasi olan

SHERATON INTERNATIONAL’a baglt Sheraton Ankara’nin, STARWOOD’ un en
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onemli ilkesi olan “misafirlerin giinden giine gelisen ve deisen isteklerinin hedef
almarak onlanin beklentilerine karsilik verilmesi ve hatta bu beklentilerin iizerine

cikilmasi” ilkesini benimsedigini vurgulamugtir.

Sheraton kurum kimliginin ve kurumsal imajimn oturmasinda ve bu
konudaki c¢aligmalarda Sheraton isminin Turkiye’de onemli bir sanst s6z konusu
olmustur. Sheraton ismi, Hilton’dan sonra Tirkiye’ye girmis ikinci isimdir. Sheraton
1975 yilinda ilk olarak Istanbul’da agtid1 otel ile Tiirkiye’yi yabanci oteller zinciriyle
ikinci olarak tamgtiran bir girket olmugtur. Bu arada bir Inter-Continental Otel
caligmast olsa da, o donemde daha agilmadan ¢ekilmek zorunda kalmuglardir.
Sheraton, Sheraton Istanbul olarak tam 19 sene boyunca Istanbul’da varlik
gostermistir. Bu arada ise 1990 yilinda Sheraton Antalya, ardindan 1 Haziran 1991
tarihinde de donemin Cumhurbask:dm Turgut Ozal tarafindan Sheraton Ankara

actlmustir.

Bu baglamda ozellikle baslangig agamasinda markanin tanmitinm igin ¢ok sey
yapilmigtir. Hatta Sheraton Istanbul otel halkla iligkileri konusunda, Tiirkiye’de bir
takim seyleri ilk defa denemis bir otel olmustur. Bu durumda, o dénemde Halkla
Iligkiler Miidiresi olarak goérev alan ve Tiirkiye’de halkla iligkiler konusunda da
onemli isimlerden birisi olan Betiil Mardin’in 6nemli bir roli vardir. Yapilan
caligmalarla “otel halkla iliskileri” diye bir konsept Tirkiye’ye tantilmugtir. Kaldi ki
bu cabalar, i potansiyelinin ¢ok fazla oldugu, hicbir misteri sikintisinin da olmadig
bir dénemde yapilmis olmakla birl;kte, kurum olarak topluma kendilerini dogru

anlatmak ve toplumdan tamamen soyutlanmamak adina yapilan ¢abalardir.
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Diger yandan, bir takim toplumsal igerikli organizasyonlara katkida
bulunmak olsun, ozel ginler ve geceler olsun, ilk defa Sheraton Istanbul ile
Tirkiye’ye giren galigmalar olmustur.. Organizasyonlarda yaratict seylerin uygulanip,
bunlarin da Turk halkina sevdirilmesi agisindan kurumun, kurum kimligi ile ilgili'
cok fazla bir sikintis1 olmamugtir. Bu noktada Sheraton, Turkiye’de otelcilik alaninda
onemli bir okul haline gelmis ve boylece Tiirk otelcilik sektoriine 6nemli bir katkida
bulunulmustur. Bitin bu yukanida deginilen gelismelerin ve dolayisiyla senelerin
verdigi tecriibenin de etkisiyle, Sheraton Ankara gerek kurum kimligi ve gerekse de

kurumsal imaji yoninden 6nemli bir konuma getmis durumdadr.

4.2. SHERATON ANKARA’NIN KURUM KULTURU

Turkiye’de otelcilik sektoriinde giiglin kurum kiltiiriine sahip olarak, Sheraton
ve Hilton Kurum Kiilttrleri ¢ok agurlikli bir konumdadir. Biraz geriye gidilecek
olunursa, bundaki nedenler kolayhkla gorilebilecektir. Otelcilik okullarinin ¢ok
yaygin olmadig1 ve bu yizden insanlarin otelciligi otellerde 6grendikleri 1970’1 ve
1980°li yillarda, uluslararas: iki otel olarak Tiirkiye’de hizmet veren Sheraton ve
Hilton otelleri adeta birer otelcilik okulu gibi goérev yapmis ve Tirk otelcilik

sektoriine uluslararast standartlarda pek ¢ok otelci yetigtirmiglerdir.
Bu acidan, Sheraton Ankara’da personelin, ¢alismaya bagladiginm ilk

guniinden baglayarak bir ¢ok egitim seminerlerine — is esnasinda egitimlerine ve

toplam kalite yonetimi egitimlerine — katilmalan saglanmaktadir. Her personel ise
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bagladiginda Sheraton Ankara’yi, Starwood zincirini ve Sheraton standartlarim
anlatan bir egitim siirecinden gecmektedir. Bu egitimin en biyiik bolimiini SGSS

(Sheraton Misafiri Memnun Etme Sistemi) olugturmaktadir,

Kurum kultiiriinin - bir organizasyonun igindeki kisilerin ve gruplarin
davramglarim yonlendiren normlar, davramslar, inanglar ve aligkanliklar sistemi ve
bu yoéniiyle de bir alt (iriin ya da alt kiiltiir olarak toplum kiltiirii iginde var olabildigi
(Boone ve Kurtz, 1992, 5.182), disunildiginde; Sheraton Ankara’nin da bu tanimda
oldugu gibi, bir toplum kiltiri igerisinde varolan bir alt kiiltire sahip oldugu

gorilmektedir.

Bu baglamda Sheraton Ankara g¢alisanlariyla yapilan goriigmeler de
gostermistir ki, ¢alisanlar bu gruba dahil olmaktan gurur duymakta ve kuruma kargt
giglii bir bag hissetmektedirler. Bunun en giizel kaniti, 31 Ekim 1994°de kapanmsg
olmasina ragmen, Sheraton istanbul’da gorev yapmug ve ayrilmus insanlarin, yilda i
defa bir araya gelmeleri ve eski giinleri yad etmeleridir. Pek gogu artik Sheraton’da
calismamasina ragmen, o toplantiya Sheraton rozetini takarak ve Sheraton

bayraklarini da yanlarinda birlikte getirmeleri dikkat gekicidir.

Konuyla ilgili olarak, su an kurumun Halkla Iligkiler Midiirligiini yapan

Yasemin Kaya’nin su sozleri kayda degerdir:

“..Ben Antalya Sheraton’dan Istanbul Sheraton’a gegtim. istanbul Sheraton

31 Ekim 1994°de kapandi. Ardindan yaklagik ti¢ yil Inter-Continental’da cahgtim.
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Simdi tekrar Sheraton’dayim. Bir kere Sheraton’a giren bir daha kolay kolay kendini
bu kurumdan kurtaramaz. Garip bir sekilde, gahganlarin igine kurum ruhu yerlesir.
Calisan, gurur ve mutluluk duyar. icinde. Sheraton g¢alisanlan, diganida, ben
Sheraton’da ¢alistyorum ya da ¢alisiyordum, demekten gurur duyarlar... Ben bunu
her ¢ otelde de gok yakindan gozlemledigim igin, ¢ok rahatlikla konusabiliyorum.
istanbul’da da, Ankara’da da, Antalya’da da personel aymt gurur ve mutluluk
icindedir... En basit olarak diigiiniilecek olursa, bizden baska ayrildig1 halde senede
i¢ defa toplanan baska bir kurulug yok Tirkiye’de... Bu baglamda Tirkiye

Sheratonlar’da iyi bir kurum kilttirti yarattigimizi dasiiniyorum...”

Sonug¢ olarak gorulmistiir ki; en onemli hedef kitle koltuguna personelini
oturtan ve hem kurumun hem de galiganlarm ihtiyaglarim karsilayacak bir isyeri
ortamu yaratmamn 6n kosulu olan 65gi'1tsel iletigimin gerekliliginin de bilincinde olan
Sheraton Ankara yonetimi, i¢ halkla iligkiler ve insan kaynaklart uygulamalarina
gerekli agirhg vererek gahsanlarimin motivasyon ve verimliliklerinin arttirilmasini

ve kuruma, degerlerine ve hedeflerine bagh kalmalarini saglamaktadir.

4.3. SHERATON INTERNATIONAL’DAN FARKLILIK

Sheraton global bir sirkettir, bu yoniiyle de diinyadaki biitiin Sheratonlar’da
gecerli olan ortak bir otelcililik dili ve standartlar1 s6z konusu durumdadir. Sheraton
Roma’ya bagh olan Sheraton Ankara’ya oldugu gibi, biitiin Sheratonlar’a bu oteller

zincirinin merkezi olan Amerika’dan gerek pazarlama materyalleri agisindan, gerek
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kullamlan malzemeler agisindan standartlan ¢izilmis kurallar ve prosediirler

gelmektedir.

Bu standartlar da oldugu gibi ‘durmamakta, her sene yeniden gozden gegirilip
zamana bagli olarak yenilenmekte ya da degistirilmektedir. Ornegin medya mecralar
konusunda eskiden sadece gazeteye yonelik caligiirken, giniimiizde internet,
multimedia vb. gibi mecralar da g6z oniinde bulundurulmaktadir. Sik sik yenilenen
bu standartlar, Sheraton Ankara ve diger Sheratonlar’a yollanilmaktadir. Sheraton

Ankara da, bu gergevede otelcilik ¢aligmalarini yiritmektedir.

Ancak bu standartlar, ig¢inde bulunulan ilkenin gelenek, gorenek, toplum
yapist ve sartlartyla uyumlu olacak sekilde o ilkeye uyarlanilmaktadir. Yani her
seyin disardan “aynen boyle yapilacaktir...” diye dikte edilmesinin aksine, o ilkenin
biitin sartlarii 6@renmeye, anlamaya, benimsemeye ve onlan da bir sekilde kendi
uluslararas: potalarinda eritmeye yonelik, global ama lokal alanin 6zelliklerini de g6z
ardi etmeyen bir otelcilik anlayigi uygulamlmaya g¢aligiimaktadir. Zeynep Tali’min

agagidaki ifadesi de bu durumu destekler niteliktedir:

“...Burast da bagimsiz bir Glke, buranin da kendi 6rf, adet ve gelenekleri var.
Bir giyim sistemi, insanlara bakig agisi, selamlama sistemi, konugma sistemi vs. var.
Bunlarin da higbirini g6z ardi edemeyiz... Bu da yabanct bir otel sirketinin iginde
bulundugu topluma verdigi saygisim gosterir. Aksi durumda, igletmenin o toplum

iginde elenmesi kaginilmazdir...”
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Zaten Sheraton Ankara’nin Sheraton International’dan ya da iginde
bulundugu toplumdan bagimsiz olmak gibi bir kaygist da s6z konusu degildir. Ciinkd
Sheraton Ankara yonetimi, bu ikisinin bugiine ’kadar iyi bir gekilde sentezlendigine
inanmaktadir. Ayrica bu durumun, diinyadaki her Sheraton igin gegerli oldugu ve her
Sheraton’in aym sekilde, bulundugu alana dikkat ederek standartlanm uygulamaya

calistig belirtilmektedir.

44. KURUMUN HALKLA ILISKILER YAPISI VE

HALKLA ILISKIiLER ANLAYISI

Sheraton Ankara’min Halkla iliskileri otelin kurulusundan ¢ ay once
kurulmustur. Bu da halkla iligkilere verilen dnemin bir kamti seklindedir. Halkla
Iligkilerden yedi sene boyunca sorumlu olan Zeynep Tali, Oxford Universitesi’nde is
ve dil egitimleri gdrmugtir. Son olarak 2001 Ekim aymda gorevi devralmis olan
Yasemin Kaya ise A.U. Basin Yayin Yiiksek Okulu 1979 mezunu olup sirasiyla
Sheraton Antalya, Sheraton Istanbul ve Inter-Continental’da gorev almus olup,
tamamen otelcilikten yetigmedir. Ayrica Sheraton’in genel yonetim anlayist iginde,
yonetsel bir fonksiyona sahip oldugu disunilen halkla iligkilerin yonetim hiyerarsisi

icindeki yeri, genel midiiriin hemen altinda kendisini gostermektedir.
Halkla iligkiler Miidiresi aym zamanda Genel Mudir Asistam olup, kurum

i¢inde de oldukga yetkilidir. Bir kigiye birden fazla gérevin verilmesinde, kurumun

kendi “bir kiginin birden fazla isi yapabilecegini ispat etme” ¢abast yatmaktadir. Bu
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noktada, Sheraton Ankara’min kendi kurum kiiltiiri iginde 6nemli bir yere sahip olan
“yeterli birikim ve beceri kapasitesine sahip olmasi kosuluyla, bir kiginin birden fazla
isin bagina gegirilmesi”anlayigi, Sheraton Ankara’nin merkezden aynlan 6nemli bir

yanidir.

Bununla birlikte kurumun halkla iligkiler anlayist asagidaki gekildedir.
Kurumu, genel olarak, Sheraton Ankara’min Halkla Iliskilerinde s6z sahibi bu

yaklagimlar is18inda degerlendirmek daha saglikh olacaktir.

Gunimiz  c¢ahganlari, artik  dstlerinden  “ileti”  degil, “iletisim”
beklemektedirler. Ts hayatinin dogal akist iginde siirekli iletisim kuruluyor gibi
goziikse de, etkili iletisim kurmak, planlanmig aktivitelerle saglanacak tatmin diizeyi
yiuksek  personel iligkilerinin  bir  giiven ortamu iginde gelismesiyle
saglanabilmektedir. Bu durumun 6nemini kavrayan ve personel ile kurulan iliskilere
gereken Onemi veren birgok firma ise, personeli tarafindan anlagilip desteklendigi
i¢in sorunlarin istesinden rahatlikla gelebilmektedir (Akinci, 1998, 142-143). Kurum
ve calisanlannin ortaya koydugu tim faaliyetler kurum imajimn {izerinde soz
sahibidir (Bristol, 1960). Bunun igih kurum g¢aliganlarina yonelik iyi planlanan bir
iletisim, galiganlarin isletmenin kurum kiiltiirti, konumu ve iglevi hakkinda daha iyi

sOzcu olmalarint saglayacaktir (Foltz, 1981, 5.9).

Yukanidaki ifadelerin dogrultusunda bakildiginda, Sheraton Ankara’mn
kurum c¢alganlarina bakis agisi, kurum iginde yerlesmis olan halkla iliskiler

anlayisinda 6nemli bir yere sahip olup, “Her c¢alisan bir halkla iligkilerci !”, “Her
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cahsan bir Sheraton ! slogamt ile de bu konuya verilen Onem ortaya

konulmaktadir. Bu dogrultuda her birim kendi halkla iligkilerini yapmaktadir.

I¢ Halkla iligkilerde en yetkili kisi, Personel Sorumlusu olup bu alana yoénelik
caligmalarin organizasyonunu Ustlenmektedir. Personel igin diizenlenen kokteyller,
balolar bunlara 6rnek verilebilir. Miisteri iliskileri diizeyinde bakilacak olursa; konuk
istekleri Halkla Iligkiler Sorumlusuna gelmekte, degerlendirilmekte ve gerekli
aragtirma  yaptlip ilgili birime bilgi verilmektedir. llgili birim de bu bilgiler

dogrultusunda gerekli diizenlemelere ve uygulamalara gegmektedir.

Halkla iligkiler ¢aligmalaniyla ilgili kararlar konuyla ilgili bolamle birlikte
alinmaktadir. Her bolim kendi isteklerini ortaya koymaktadir. Bir basin biilteni
yazilacaksa, Halkla Iligkiler Midiresi biilteni hazirlamakta ancak yazilan metin ilgili
bolimin midurliiginden onay alinarak basina yollanilmaktadir. Bazen Genel Miidiir
dahi igin igine dahil edilmektedir. Halkla Iliskiler Sorumlusu ilgili birimlerin istekleri
dogrultusunda promosyon ¢ahgmalarini, basin biiltenlerini, el ilanlarini, posterleri
v.b. hazirlatmaktadir. Sonug olarak, Halkla Iligkilerci olarak tek bir kisi goriinse de,
karar ve uygulamada her zaman bir!iktelik onemlidir. Ayrica Sheraton Ankara, 6zel
bir halkla iligkiler sirketiyle ¢aligmamakta ve tamamen halkla iliskilerini kurum

olarak kendisi yapmaktadir.
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4.5. KRiZ DONEMi HALKLA ILISKILER PLANI

Sheraton Ankara’nin yasanabilecek kriz donemleri igin, ana hatlan
yurtdisindan gelen bir “kriz dénemi halkla iligkiler plani” var. Ancak, “Otelcilikte
higbir sey igin belli bir plan verilemez, her sey iginde bulunulan zaman ve kosula
gore yeniden viicut bulur....” mantiindan hareketle, bu plan, krizin ¢iktigt zaman ve

kosullara bagl olarak yeniden diizenlenebilecek bir esneklige sahiptir.

Zaten bunun en yetkin érnegi de 11 Eyliil 2001 tarihindeki “Newyork-ikiz
kuleler faciast” ile yagsanmugtir. Bu olayin ardindan diinyadaki biitiin biyiik otellerde
oldugu gibi Sheratonlar’da da bitgeler kisiloug ve otelcilik plan, program ve

stratejileri yeniden ele alinmugtir.

4.6, SHERATON ANKARA’NIN HALKLA ILISKILER

UYGULAMALARI VE SOSYAL SORUMLULUK BILINCi

Sheraton Ankara’nin kurumuigi ve kurum digi imajina yonelik halkla iliskiler
caligmalarina genel olarak asagida deginilmistir. Bunlardan spor, sanat, egitim ve
miizik vb. organizasyon sponsorfuklan diginda olanlar ve daha ¢ok muhtaglara
yonelik olan ¢aligmalarin, kurum olarak basina aksettiriimemesinin geregine
inamlmaktadir. Cuinkii, kurum ve c¢ahsanlar olarak, “topluma kargt olan
sorumluluklarin farkinda olmak™ anlayisinin hakim oldugu bu tir faaliyetlerin,

kurum iginde bilinmesinin yeterli oldugu ve reklam malzemesi olarak
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kullanilmasinin yanhs oldugu digiincesi genel kurum kiltirt felsefesi igerisinde

kendisini gostermektedir. Yapilan ¢alimalar agagida 6zetlenmistir.

Sheraton Ankara’da, zihinsel ve bedensel engellilerin diizenledikleri
kermeslere iicretsiz salon tahsisi saglanmaktadir. Aym sekilde Losemili Cocuklar
Dernegi igin diizenlenen kermeslere de senede birka¢ defa ev sahipligi yapiimaktadir.
Son olarak da, Sokak Cocuklarn Dernegi’nin diizenlemis oldugu kermese ev sahipligi
yapilmigtir. Bu kermeslerin bilet geliri tamamen zihinsel oziirliilere kalmakta ve ¢ay,
acihg kokteyli gibi hizmetleri de Sheraton Ankara icretsiz olarak saglamaktadir.
Gittikge artarak devam eden bu tir uygulamalar, tam on senedir artik yerlegmis ve

kurumun kendi i¢ imaji tizerinde de ¢ok etkili olmug durumdadir.

Diger yandan Cocuk Esirgeme Kurumu’na ve Yaglilar Evi’ne diizenli olarak
yemek yardimi yapilmaktadir. Sheraton Ankara, bir yetimhanenin bitin masraflarin
ve her sene bu yetimhanenin bakim ve onarnminu da ustlenmig durumdadir. Ayrica
personel yemeginden kalan yemeklerden sokak hayvanlarini barindiran bir ¢iftlige
yemek yardimi yapilmaktadir. Buradan da anlagilacagi gibi, “israfi Onlemeye

¢aligma”min kurumun genel kaltiiri igerisinde onemli bir yeri vardir.

Ayrica Aralik 1995 tarihinde UNICEF ve SHERATON otelleri isbirligi ile
baglatilan “Cocuk Agilart Projesi” igin ginimiize kadar 2 milyon amerikan dolar
toplanmugtir. Bir gocugu asilamanin bedeli 15 amerikan dolandir. Otel konuklarinin
faturasina eklenen 1 dolarlik katki sonucunda toplanan bu para her yil sadece 6 temel

gocuk hastah@indan olebilecek milyonlarca ¢ocugun kurtanimast igin gerekli olan
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agilara kullanmilmaktadir.

Spora katki olarak, her yil Hitit Rallisi’nin sponsorlugu alinmaktadir.
Konaklama, kokteyller tamamen fcretsiz olarak saglanmaktadir. Kargihginda da

“start” ve “finish” Sheraton Ankara’nin oniinde gerceklestirilmektedir.

Sanata katki olarak, Sheraton Ankara Sanat Galerisinde devamh olarak
halka agik bir sergi bulunmaktadir. Bu sergide diizenli olarak resim, heykel wvs.

sergileri yapilmaktadir. Tamamen halka agik ve ticretsizdir.

Bunun yam sira kurum, sanatgtya da sponsorluk verebilmektedir. Agilis
kokteyli otel tarafindan tcretsiz yapilmaktadir. Ayrica yabanci sanatgilarin eserleri
de bu galeride sergilenmektedir. Ozellikle 1996°da, 19 Mayis Genglik, Spor ve
Atatiirk’ii Anma Bayrami’nda diizenlenen “Atatiirk Resimleri Sergisi” ¢ok ragbet

gbrmiig ve hala hakkinda s6z edilen bir halkla iligkiler ¢aliymast olmustur.

Kurum, her yaz mevsimi diizenledidi “acik hava sinemasi” etkinligiyle,
Tirkiye’de oncii kuruluglardan birisi olarak kendisini topluma kargt kamtlamig
durumdadir. Ayrnica “2001 Ankara Film Festivali’nde de “konaklama

sponsorlugu”nu tistlenmistir.
Sheraton Ankara, Ingiliz Kiltiir Heyeti’nin her yil diizenledigi “Cazz ve

Blues festivalleri”nin sponsorlukianint almaktadir. Bu festival glinimiizde artik

Sheraton Ankara’nin ismiyle biitiinlesmis hale gelmistir.
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Yine Ingiliz Kiltir Heyeti’nin her yil diizenledigi “6fretim fuar™ igin
licretsiz salon tahsis edilmektedir. Ancak su anki Halkla Iliskiler Midiresi Yasemin
Kaya, kendisiyle yapilan gorigmede, ogretim fuarlanmn, biyik bir iy sektoriiniin
reklam aract oldugunu ve bu yiizdende de bu konuya pek sicak bakmadigim

belirtmistir.

Sheraton Ankara’nin toplumsal igerikli uygulamalarina genel olarak
bakildiginda; kurumun uygulama:lannda, yoneticinin  gevrede olup biten
degisiklikleri tahmin ederek problemlerden kaginmasi;, orgiitsel amaglar, isletmeyle
ilgilenen tum gruplarin ve genel anlamda kamunun amaglan ile birlegtirmesi ve
orgiitin ve kamunun kargilikli tim g¢ikarlarim koruma ve gelistirme sorumlulugu
oldugunu savunan; bu yoniyle de sosyal sorumluluk anlayiginin en genis anlamiyla
ele alindigt ve bu tez calismasinin kuramsal gergevesinde de onemli rol alan
“Afirmatif sosyal sorumluluk yaklagmmi” (Hellriegel ve Slocum, 1992, s.166) ’nin

hakim oldugu gorialmektedir.

Kurumsal imaja yonelik kurum igi ¢alismalar olarak ise; otel personeli her ay
hi¢ bir yerden geliri olmayan beg ailenin bakimm istlenmektedir. Bu kesinlikle
basina kapali olarak yapilmaktadir. Zira galisanlar, bu yoksul ailelerin desifre edilip
gururlarinin kinlabileceginden gekinmektedirler. Yani tamamen bir i¢ halkla iligkiler
uygulamasidir. Boylece kurum g¢alisanlani “paylagimer ruhu” ortaya koyduklarindan

kendilerini ¢ok daha iyi hissetmektedirler.

Belli araliklarla otel personelinin Kizilay’a kan bagisi1 yapmasi ve personel
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adina her yil orman kurulmasi yine bir kurum igi imaj halkla iliskileri olarak
kendisini gostermektedir. Bu caligmalar da kurum iginde, kurum ve calisanlar ile
birlikte diizenlenilen ve kesinlikle reklam malzemesi yapilmamasi istenilen

caligmalardir.

Kurum kendi ¢alisanlant tarafindan benimsenmemis ise igletmenin uzun
donemde varligini siirdiirebilmesi miimkiin olamamaktadir. Kurumun, g¢aliganlarim
bulunduklann  kurum igi  aktivitelerde desteklemesi, ¢alisanlarin  kurumu
benimsemelerini kolaylastirmaktadir (Hart, 1987). Kaldi ki kurum ig¢i halkla iligkiler
konusunda o6nemli bir isim olan Gordon Lewis’in de belirttigi gibi, ancak
¢alisanlarda yaratilan olumlu imaj ile kurulus diginda olumlu imaj olusturabilmek

mimkiindir (1976, s.83 ).

Yukaridaki bu anlayistan yola gikilarak Sheraton Ankara yonetimi, yukanda
deginilen bu ve benzeri uygulamalaﬁn organizasyonunu ustlenmekte ve sistemli bir
sekilde gergeklestirilmesini saglamaktadir. Kurumun duyarh bir sekilde davranarak,
bu tiir uygulamalari her zaman sonuna kadar desteklemesi, kurumun galiganlarin
gézﬁndéki imajimt giiglendirmekte ve boylece kurum kiiltiiriinii benimsemelerini de

onemli 6lgude etkilemektedir.
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4.7. BINA MIMARIiSI OLARAK SHERATON ANKARA VE

KURUMSAL iMAJINA YANSIMASI

Oncelikle Sheraton Ankara Hotel & Tower Binasi hakkinda 6zet olarak bir
bilgi verilecek olunursa, Bina temeli, bagkent Ankara’min nezih semtlerinden
Kavaklidere’de, bir zamanlar baglik olan bolgede 15 Ekim 1987 tarihinde atilmug,
tamamlanmasi ise sadece 3 il strmugstdr. Mimari projesi Alman Grubu GMP
tarafindan hazirlanan Kavaklidere Turizm ve Ticaret Merkezi kompleksinin 12.650
m?’si Sheraton Ankara Hotel & Towers’a, 16.350 m?’si Karum Ticaret ve Ig
Merkezi’ne, 7.000 m®lik bolimii ise yesil alan olarak ayrimugtir. Cagdas mimari
tekniklerinin bir arada kullamldifi, silindirik gorintiye sahip otel, 24 katr ile

Bagkentin hemen her kesiminden gorilebilmektedir (www.sheratonankara.com).

5.650 m?lik bir tabana oturan Sheraton Ankara Hotel & Towers, degisik
fonksiyonlan igeren ve birbirini tamamlayan “Kule” ve “Podium” olarak adlandirilan
iki ana boliimden olugmaktadir. Ankara’mn ilk silindirik mimari yapisina sahiﬁ olan
“Kule” kisminin zeminden yiiksekligi 119.50 metredir. Algak ve yayvan sekilde inga
edilmis olan “Podium” bolimiinin  zeminden yiiksekligi ise 15.70 metredir

(www .sheratonankara.com).

Sheraton Ankara binasinin bu tez arastirmasi ile iligkisine gelindiginde ise;
Bir igletmenin bina ve tesislerinin mimari yapilarinin kurum kimliginde soéz sahibi
olmasinin yam sira, o kurumun sahip oldugu prestiji de bityitk 6lciide etkilemektedir.

Iginde bulunulan toplumun begenisini yakalayan bir bina mimarisi, halkla iliskiler
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caliganlarina ozellikle kurum kimligi caligmalarinda biyik bir avantaj saglamaktadir.

Bu baglamda bakildiginda, farklt bir proje sonucunda ortaya konulan
“Sheraton Ankara Hotel & Towers Bina Mimarisi” de Ankara’mn simgelerinden biri
haline gelerek, kurumun kimliginde soz sahibi ve vazgegilemez bir kurum kimligi
malzemesi olmasinin yam sira; onemli bir kurum imaji ve bir halkla iligkiler unsuru
olmustur. Is Bankas'min 1999°daki reklaminda Ankara diisinilirken Sheraton

binasinin unutulmamasi bunun en yetkin kanit1 seklindedir.

Bunda tabi unutulmamas: gereken nokta, mimari proje agamasinda, mimarin
ve 0 zamanki mal sahibinin aldig1 bu son derece cesur karar sonucunda bu basariya
ulagildigidir. Zira kigik bir alan dzerinde belli miktarda odaya sahip bir otelin

yaptlmast gereken bir bina s6z konusu olmustur.

Kaldr ki, bir gekilde dort kose, upuzun bir bina yapilabilecekken, farkli bir
projeyle, yusyuvarlak, oOzellikle karanhkta “deniz feneri” bigiminde ve Ankara’nin
her yerinden goriunebilen bir bina aturtulmugtur. Bu yoniiyle Sheraton Ankara’nin
Bina Mimarisi, gerek kurum kimligi gerekse de kurumsal imaj iizerinde etkili bir

malzeme olarak kullamlmaktadir.

“.Bir igletme ne kadar yaygin olarak tamnirsa, o olgiide olumlu
algilanmaktadir. Bu demektir ki, bir igletme, adim tagiyan her tirlii malzeme ustiinde
kimligini, dogru ve degigmeyen bir standartla yansitirsa, gorildigi her yerde

tanmacak ve bu da hedef kitle uizerinde olumlu bir imaj yaratacaktir. Bunun igin
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yapilmast gereken sey, isletmenin giicini ve yoniind, izl ve etkili bir bigimde
ileten bir kimlik ve carpici, akilda kalan bir gorsel imaj yaratmaktir..” (Sagkan,

1994).

Sackan’in yukandaki sozlerinden de yola ¢ikilarak, Sheraton Ankara’nin
gerek kurum kimligi agisindan gerekse de kurumsal imaji agisindan gugli bir gorsel

imaj yakaladig1 kolaylikia séylenilebilmektedir.

4.8. BASINLA ILISKILER VE REKLAM PROSEDURU

Misafir segiminde herhangi bir ayrim gézetmeyen Sheraton Ankara Hotel &
Towers’n  basin ile olan iligkilerinde de bir aynm gozetilmemektedir.
Gergeklestirilen sosyal etkinliklerin duyurulmasinda basinla genel olarak giiglii bir

koordinasyon s6z konusudur.

Bu tez caligmasinin kuramsal inceleme kisminda da savunuldugu Uzere,
iginde bulunulan toplumun géziinde olumlu bir kurumsal imaj olusturabilmek ya da
varolan olumlu imaji devam ettirebtimesinde, gergeklestirilen aktivitelerle medyada
haber olunmasi, reklam caligmalarina nazaran hem ¢ok daha etkili hem de daha
ekonomik olmaktadir. iste tam bu noktada, Sheraton Ankara Hotel & Towers
kurumsal imaj yonetimi stratejisini, yukarida deginilen toplumsal etkinliklerle “haber
olabilmek” ve boylece kurumun sahip oldugu olumlu yondeki kurum imajina

siireklilik kazandirabilmek yoniinde odaklamigtir. Ancak mubhtaglar igin yapilan
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¢aligsmalar bunun diginda birakilmaya ¢alisilmigtir.

Diger yandan Halkla Iligkiler Sorumlusu Zeynep Tali’nin déneminde,
basinla iligkiler oldukg¢a giiglii bir hale gelmis ve hatta Tal ile yakin dostluklara
donismistir (Yedi senenin sonunda, ailecek goristikleri bile olmustur.). Bunun
anlami, ozellikle basinda yer almast istenilen sosyal etkinliklerin haber olarak

yayinlanmasinda pek bir zorlukla karsilagiimanugtir.

Zeynep Tal'dan sonra arka arkaya kisa sireli iki eleman degisikligi
oldugundan, bu gegen siirede basmlé olan iligkiler biraz sekteye ugramigsa da, son
olarak goérevi devralan Yasemin Kaya, bu iligkileri yeniden toparlamaya ve
gi¢lendirmeye yonelik ¢ahgmalar -igerisine girmis durumdadir. Zira Yasemin
Kaya’nmin da ozellikle belirttigi gibi, “basinla iligkinin kesintili iligkiye miisamahasi

"7

yoktur

Sheraton Ankara, diinya tarihinin actli olaylarindan biri olan Korfez Savagt ile
ilgili olarak, 1991 wyilinda Amerikan TV kanallarmin bulugma noktast olmusg ve
savagin sona erdiginin haberi, buradan dinyanin dort bir yanina ulagtinlmustir.
Bu basn olaymn kurum tarihgesinde de Gnemli bir yeri wvardir

(www sheratonankara.com, 16.02.2002).

Ingiliz Kiiltiir Heyeti’ne sagladiklart sponsorluklar karsihginda, ingiliz Kaltur
Heyeti de aylik biiltenlerinde bir tam sayfalarimi Sheraton Ankara’ya ayirmaktadir.

Bu sayfa, gerek bu biiltenin hedef kitlesinin 6nemi, gerekse de verimli bir sekilde
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reklam cahigmasi yapilabildiginden Sheraton Ankara igin son derece 6nemlidir.
Sheraton International olarak CNN’e verilen reklamlar ise, iki kurulus arasmnda
yapilan “Barter Anlagmasi”na dayali olup, Sheraton’larda yapilan 6zel indirimlere
bagl olarak gergeklestirilmektedir. Ayrica, Turkish Daily News Gazetesi de yapilan
belli bir indirim karsihiginda, Sheraton Ankara’mn daha <;ok promosyonlarint

duyurmak igin halkla iligkiler sorumlusunun hazirladigi reklamlan yayinlamaktadir.

Eger reklam verilmek istenirse, reklamin grafigi, logo kullamimi, mizanpaji,
vs. merkezden yollamlmakla birlikte; basta igerigi olmak iizere reklam, lokale gore
diizenlenip lokal lisan ve begeniye uydurulmaktadir. Yurtdigindan gelen ve hep
beraber, diger Sheratonlar ile birlikte girilen ilanlann diginda; lokal ilan giriliyorsa,
bunun hazirlanmast Sheraton Ankara’nin sorumlulugu altindadir. Kendi satis ve
reklam planim ortaya koyan Sheraton Ankara, vermek istedigi reklamu, merkezden

bagimsiz olarak kendi istedigi mecraya da verebilmektedir,

Ayrica, tamamen bir reklam ve kurum igi haberlesme araci olarak, kurumun
adina bir wep sitesi bulunmaktadir. *“www.sheratonankara.com” adindaki bu sitede
kurum detayh bir sekilde tamtilmakta, kurum personeline kurumla ilgili haberler

aktarilmakta ve miisteriye de Sheraton Ankara’nin reklami yapilmaktadir.
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49. BIR SHERATON INTERNATIONAL STANDART
CALISMASI: KURUMUN DEGERLENDIRILMESI OLARAK

ANKET UYGULAMASI

Sheraton Ankara, Tirkiye’de kurum igi anket ¢aligmasinin en verimli,
sistematik ve de stirekli olarak uygulandigi kurumlardan birisi olmus durumdadir.
Sorular yurtdigindan kapali bir sekil;ie gelmekte ve personele dagitilmaktadir. Bu
anket c¢aligmasi, kurum yonetiminin kontrol etmedigi ve zaten miidahale etme
sansinin da olmadigt bir sistem oldugundan son derece givenilir bir gekilde
gergeklestirilmektedir. Personel tek bagina bir odaya girmekte, anketi doldurmakta ve
herkesin gozi oniinde de kendisi kapatmaktadir. Bu anketler Sheraton Ankara
tarafindan acilip degerlendirilmemekte ve paketlenip oldugu gibi merkeze geri

yollanilmaktadir.

Anketlerin  degerlendirilmesi de merkeze aittir. Bu degerlendirmeler,
personelin mutlu ya da mutsuz oldugu konular, elestirileri, dikkat edilmesi gereken
noktalart vs. ortaya koyan bir dokiim halinde, rapor haline getirilip Sheraton
Ankara’ya yollamlmaktadir. Bu dokimler kurumca incelenmekte ve buna gore de
plan ve program yapilmaktadir. Bu raporlarda hem miisteri hem ¢aliganlar tizerinde

kurumun sahip oldugu imaj ortaya ¢ikmaktadir.
Bu dokimler ¢ok az kisiye dagitiimaktadir ve ¢ogu insan kendisi ile ilgili

boliimii, daha da yiiksek seviyedekiler ise otel bazinda ele almaktadir. Ancak bu ve

benzeri dokimlerin, tipki bu tez ¢aligmasinda da ulaglamadigi gibi, kurum digina
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agtimast mimkiin olmamaktadir.

Bu calisma Sheraton Ankara yonetimi tarafindan, kuruma sagliklt bir
ozelestii  yapmayr saglamast ve boylece kurumun yeniden kendisini
yapilandirabilmesi ve yeni stratejileri ortaya koyabilmesi bakimindan, son derece

verimli ve Tiirkiye’de de yayginlagmasi gereken bir uygulama olarak gorilmektedir.

Diger yandan, Halkla lligkiler Midiresi Yasemin Kaya'mn su sozleri bu

calismanin énemini ortaya koymaktadir:

“...Bu uygulamanin son derece giivenli bir sekilde gergeklestirilmesi, kurum
caliganlarimn  kuruma kargt olan saygisimt  arttirmaktadir.  Ancak  burada
unutulmamas: gereken nokta, ¢aliganlann kuruma kargi sevgi ve saygisinin artmast
ve de kurumla gergek anlamda ozdeglesmesinin, personelin elestirdigi konularda bir
diizelme ve ilerleme gorebilmesine bagl oldugudur. Zira aksi takdirde, kuruma olan
inang yitirilir ve bunun sonucunda da kurum kultirii ve beraberinde de kurum igi

imaj ¢oker...”
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4.10. BULGULAR VE ELESTIRILER

Medyada reklam olmaktan daha ¢ok, sosyal sorumluluk bilincine sahip
oldugunu ortaya koyan etkinliklerle basinda haber olarak yer almayt ama¢ edinen
Sheraton Ankara Hotel & Towers’da her ¢alisan, kurumun imajinda etkili olabilecek
birer halkla iligkilerci olarak goriilmektedir. Bunun igin isletmenin her bolimi kendi

halkla iligkilerini planlayip uygulamaya gegirmektedir.

Kurum ¢aliganlart Sheraton Ankara Hotel & Towers gibi seckin bir kurumun
calisanlart olarak, topluma kargt olan sorumluluklarimi yerine getirmeye odakli,
“paylasimei  ruha sahip olduklanm®™ kendi kendilerine ispatladiklart ve her
asamasinda soz sahibi olduklan, kurumca da her konuda desteklenen ¢aligmalar

ortaya koymaktadirlar.

Sheraton Ankara’da yaklagtk on sene boyunca pek ¢ok halkla iligkiler
etkinligi yapilmgsa da bu etkinliklerin dokiimanlarina bu caligma siiresince ulagmak
miimkiin olamamustir. Zira, Sheraton Ankara’da kurum olarak en biyiik sikinti,
personel degisimine bagl olarak ortaya ¢ikan “arsivleme sikintist” olarak kendisini
gostermektedir. Yasemin Kaya, aym insamin uzun sire aymt gorevde kalmast
durumunda, kendisine kolaylik saglayabilmek igin ortaya verimli bir arsiv
koyabilece@ini; ancak hizli eleman deisiminin bunu sekteye ugrattigim ve bu
problemin sadece Sheraton Ankara’da degil, diger biiyiik otellerde de yasanan bir
problem oldugunu vurgulamistir. Zeynep Tali’dan sonra iki kisi birden degistiginden

Sheraton Ankara’da da boyle bir argivieme ve arsivlere ulasma sikintisi soz
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konusudur.

Sonug olarak Sheraton Ankara, uluslararas: bir girket olmamin getirdigi girket
giicii ve ortaya koydugu hizmet kalitesinden dolay: yerlesik bir imaja sahip duruma
gelmisti. Bundan dolayt spor, sanat, egitim ve mizik vb. organizasyon
sponsorluklart diginda kalan, muhtaglar gozetici yonde yapilan ¢alismalarin, ayrica
kurumsal imaj reklami malzemesi olarak kullamlmasma ihtiyag duyulmamakta ve bu
yizden de basina aksettirilmesine izin verilmemektedir. Kurum olarak Sheraton
Ankara’da, "kurumsal imajin en iyi, hizmet Kkalitesinden taviz vermemekle
siirdiiriilebilecegi inanci hakimdir. Ancak bu uygulamalar direkt olarak basina
aksettirilmese de, nasil kurum ¢alisanlarinin  kuruma karsgt olan duygularim
etkiliyorsa; yine aym sekilde, ister istemez toplumda bu bir gekilde duyulmakta ve
ornek davramglar olmast anlaminda kuruma kargt bir takdir duygusunu da
olusturmaktadir. Ama bu konularla ilgili basin  biltenleri  kesinlikle
hazirlamimamaktadir. Yalnizca kendi web adreslerinde, Unicef ve Sheraton

International’in igbirligi ile ytiritiilen “gocuk agilart kampanyast” yer almaktadir.

Boylece, bu ornek olay incelemesi siiresince Sheraton Ankara’da, bu tez
caligmasinda savunulmakta olan, sirketlerin topluma yaptiklan katki yoluyla olumlu
yonde bir imaj olusturabilecekleri ve boylece kendilerini tarutip, kurumlarim
guclendirebilecekleri (L’Etang, 1994, s.118), tezinden farkh bir sekilde hareket
edildigi ve muhtaglar igin yapilan toplumsal ¢alismalardan kurumsal imaj olugturma

yoniinde yararlaniimadig1 gézlemlenmistir.
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Diger yandan bu tez ¢aligmasinda, kurum kimligi ve kurumsal imaj
calismalarinin basarisinin, birbirlerinden ayn kavramlar olmakla birlikte, birbirlerine
yakinliklariyla  6lgiilebilecekleri; ve benzer sekilde, yine kurumsal imaj
¢aligmalarinin  basarisinin, kurumun toplumun géziinde varolan “reel imaj’in
ulagilmak istenen “ideal imaj”™t mimkin oldugunca yakalayabilmesi ile
olgilebileceginin savunuldugu dusﬁni-llecek olunursa: Bu agidan Sheraton Ankara’ya
bakildiginda, bu drnek olay incelemesi siiresince gorilmiistiir ki, Sheraton Ankara
Hotel & Towers’da yukanda belirtilen bu kavramlar, kurumun kimligi ve kurumsal

imaj1, kurumu reel imaj1 ve ideal imaj1 arasinda buyiik yakinhklar s6z konusudur.

Son olarak, iizerinde durulmas: geren en 6nemli nokta, Sheraton Ankara’nin
her uygulamasinda tiim Tirkiye’deki igletmelere 6rnek olurcasmna sosyal sorumluluk
bilincinin kendini alabildigine hissettirmesidir. Tabii olarak bu da igletmeye hem
kurum i¢inde hem de zaman igerisinde duyuldugu kadariyla kurum diginda buyik bir

kurumsal prestij kazandirmaktadir.
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SONU

Her gegen giin biraz daha globallegen, enformasyon akiginin biraz daha hizla
saglandigi ve her tarlii kurum ve kuruluga karst tutumlarin biraz daha lhizla degistigi
giiniimiiz diinyasinda varligim sirdirmek isteyen oOrgiitlerin toplumun istek ve
ihtiyaglarina kargt duyarli olmasi, toplum igin, diinya i¢in ¢evreyi korumast ve orgiit
caliganlarina yonelik iletisimine dikkat ettigini ve i§ ahlakina uydugunu topluma
gostererek olumlu bir imaj olusturmaya caliymasi, isletmeler igin vazgegilmez bir
zorunluluktur. Zira bu yonde ¢abalar gostermeyen ve halkin gikarm gozetmeyen

firmamin ne kadar giiglii olursa olsun, “pazarda” tepki gortip elenmesi kaginilmazdir.

Bu tez ¢alismasinda, kurumsal imaj kavraminn literatiirde ¢ogu kez birbirinin
yerine kullanildig1 kurumsal kimlik kavramindan farki ve bu kavramla olan giiglu

iligkisi ortaya konulmustur.

1. Buna gore kurumsal kimlik, kurumun kendisini, isminden logosuna kadar
birgok unsur aracihigiyla hedef Kkitlelerine sunumudur. Bu sunum bigimleriyle
kurumsal kimligin, kurumun toplum igindeki ¢esitli hedef kitlelerce algilamginda da
oldukg¢a etkili olmast yoniyle, kurumsal imajla arasinda biyik bir iligki soz
konusudur. Bu c¢aligma siiresince “kurumsal imaj”in ise, bir kurulus hakkinda
insanlarin  zihinsel eylemler dizisi veya siireci sonucunda sahip olduklan disiince ve
izlenimler oldugu; kurumun digardan algilanma bigimi ve en basit tarifiyle kurumun
kigilerin kafasimin igindeki resmi oldugu ve bu resmin kisiye gore iyi ya da kotii

olmasmn da o kurumun imajmin olumluluk derecesini yansitacagi ortaya
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konulmustur. Kurumsal imajin olusumunda pek ¢ok unsur soz konusudur. Kurum
kimligi, kurum kiltiir, marka imaji, halkla iligkiler ve kurumun sosyal sorumluluk
bilincine bakig tarzt ise bunlann igerisindeki ana unsurlardir. Bu tezde bu

kavramlarm kurumsal imaj ile iligkileri tek tek detayl olarak ele alinmigtir.

Kurumsal imaj, kurum kimligi, kurum kaltird, halkla iligkiler uygulamalan,
kurumun piyasaya siirdiigii marka ve iriin imajlar, kurum i¢i ve digt kurumsal
davramg bigimleri gibi bagat unsurlarin her birinin tek tek ortaya koydugu iletigim
bigimi kurumsal imaji etkilemekle birlikte, kurumun bu unsurlarin bir sentezinde
varligint ortaya koydugu ve birinin kurumun imajim olumsuz etkilemesi sonucunda

digerlerinin de bundan hep birlikte etkilenecegi unutulmamalidir.

2. Hemen hemen her kurumun hedef kitlelerinin goziinde sahip olmay:
istedigi bir imaj vardir. Halkla iligkiler uygulamalariyla ulagilmak istenen bu imaj
“ideal imaj”dir. Ancak kurumun toplumun goziinde varolan bir de “reel imaj™ s6z
konusudur. Amag, mimkin oldugunca var olan “reel imaj”in istenen “ideal imaj™
yakalayabilmesidir. Iste bu noktada, yukarda daha énceden deginilen ve pek gok yan
etkeni de altinda toplayan ana etkenlerin hep birlikte, bir sentez olarak biiyiik
fonksiyonlar1 s6z konusudur. Birinde ortaya konulan yanhg strateji kurumun var olan
“reel imaj”im olumsuz yonde etkileyebilecek ve kurumun “ideal imaj”a ulagmasim
engelleyecektir. Kurumun “ideal imaj”a ulagabilmesi, rasgele yapilan halkla iligkiler
calismalariyla ¢ok gii¢ olup ¢ogu zaman hayal kirkliklanyla sonuglanabilmektedir.
Bunun igin, kurumsal imajin olusumunda etkili bitin bu deginilen ana etkenlerin

planh bir bi¢cimde kontrol altina alinmasi ve ortaya konulan her iletisim ¢aligmasinin
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“kurumsal imaj yonetimi” ile yoOnetilmesi gerekmektedir. Bu tez ¢ahgmasinda
“kurumsal imaj yoOnetimi’nin, kuruma yonelik olumsuz digince, tutum ve
davramsglant diizeltmeye ve kurumun i¢ ve dig gevresi izerinde olumlu bir kam
olusturmaya yonelik, temelinde iletisimin yattigi, karsihkh etkilesime dayanan,
yonetsel plan ve politikalari kapsayan ¢ok yonlii ve sistematik bir stire¢ oldugu,

ortaya konulmustur.

3. Bu tez ¢aliymasinda kurumsal imaj lizerine bir 6rnek olay incelemesi
olarak, Sheraton Ankara Hotel & Towers’in Kurumsal Imaj Halkla Iligkileri ele
alinmig ve bu tez galigmasinin somut bir zemine oturtulmasi saglanmigtir. Bu 6rnek
olay incelemesi sonucunda ulagilan bulgular ve degerlendirmeler, incelemenin
“Bulgular ve Elestiriler” boliimiinde ele alinmug olup, Ozet olarak asagidaki sekilde

yeniden sergilenmiglerdir.

Sheraton Ankara, uluslararasi bir sirket olmanin getirdigi sirket giicii ve
ortaya koydugu hizmet kalitesinden dolay1 yerlesik bir imaja sahip duruma gelmistir.
Bundan dolayr spor, sanat, egitim ve miizik vb. organizasyon sponsorluklart diginda
kalan, muhtag insanlari gozetici yonde yapilan galigmalarin, ayrica kurumsal imaj
reklami malzemesi olarak kullamlmasina ihtiyag duyulmamakta ve bu yiizden de
basina aksettirilmesine izin verilmemektedir. Kurum olarak Sheraton Ankara’da,
"kurumsal imajin en iyi, hizmet kalitesinden taviz vermemekle sirdiriilebilecei
inanc1 hakimdir. Ancak bu uygulamalar direkt olarak basina aksettirilmese de, nasil
kurum gahisanlarimin kuruma kargt olan duygulanm etkiliyorsa; yine aym sekilde,

ister istemez toplumda bu bir gekilde duyulmakta ve ormek davranglar olmast
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anlaminda kuruma kargt bir takdir duygusunu da olugturmaktadir. Ama bu konularla
ilgili basin biiltenleri kesinlikle hazirlamlmamaktadir.  Yalmzca kendi web
adreslerinde, Unicef ve Sheraton International’n igbirligi ile yiritilen “gocuk agis”

kampanyasi yer almaktadir.

Sheraton Ankara Hotel&Towers’da ulagilmak istenilen “topluma karst duyarl
bir kurulus” hedef imaji i¢in hemen hemen her ¢aligma sosyal sorumluluk bilinciyle
bicimlenmistir. Oncelikle kurum icinden hareket edilmis ve kurum ¢aliganlarinin her
birinin kurumla 6zdeglesmelerini saglayacak aktivitelere yonelinmigtir. Zira Sheraton
Ankara’nin genel halkla iligkiler konsepti “her c¢ahisamn bir Sheraton oldugu ve
kurumun temsilinde her ¢alisamin bir halkla iligkilerci” oldugu iizerine oturtulmustur.
Sheraton Ankara Hotel & Towes’in gerek kurum icine gerekse de kurum digina
yonelik halkla iligkiler ¢aligmalarinda, “kurumsal imajin bigimlenisi” konusunda

diger kurumlara 6rnek calismalar ortaya konulmustur.

Bu tez ¢aligmasinda, kurum kimligi ve kurumsal imaj ¢aligmalarinin bagaris,
birbirlerinden ayn kavramlar olmakla birlikte, birbirlerine yakinhklariyla
Olgiilebilecekleri savunulmaktadir. Benzer sekilde, yine kurumsal imaj ¢aligmalarinin
basanisinin, kurumun toplumun goziinde varolan “reel imaj”in ulagilmak istenen
“ideal imaj1  mimkin  oldugunca  yakalayabilmesi ile  olgilebilecegi
savunulmaktadir. Bu baglamda, Sheraton Ankara Hotel &Towers ornek olay
incelemesi, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj ile kurumun reel imaji ve ideal imaji
arasinda biyik yakinliklarin s6z konusu oldugunu goéstermistir. Ayrica tam bu

noktada, Sheraton Ankara Hotel & Towers, genel olarak, bu ¢aliymada savunulmakta

144



olan, “ideal kurumsal imajin yakalanabilmesi yolunda, kurumsal imaj kavramyla
dogrudan ilgili marka imaj, kurum kiltird, kurum kimligi, kurumun sosyal
sorumluluk bilinci ve halkla iligkiler gibi kavramlarin timlesik (entegre) bir sekilde
ele alinmasi ile bagarinin olanakli oldugu” varsayimm (hipotezini) dogrular nitelikte
olup, kurum olarak, yukarida belirtilen bu kurumsal o6gelerin tumlesik olarak

etkisiyle bigimlenen, bir kurumsal imaj ortaya konulmustur.

Sonug olarak, kavram olarak kendisini yeni yeni gosterdigi yillarda kurumsal
imaj, yalmzca grafik-tasanm c¢aligmalariyla simrl gorilmiis olsa da giiniimiziin
kurumsal imaj anlayigina bakildiginda;, kurum kimligi ve kultirtyle gigli bir iliskiye
sahip, rekabet ortaminda kurumu diger kurumlardan farkli kilan, giniimiiziin
pazarlama stratejilerinde her zaman o6nemine dikkat gekilen, temelinde toplymla
karsilikli etkilesime dayanan bir iletisimin yattifi ve kurumun her aktivitesinde
basartya ulasabilmesi igin planli ve sistemli bir sekilde yonetilmesi gereken bir

kavram olarak goriilmektedir.
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OZET

“Isletmelerde Kurumsal Imaj ve Olusumundaki Ana Etkenler” bashkh bu tez
caligmasinda kurum imaj;, kurum kimligi, kurum kaltira, marka imaji, sosyal
sorumiuluk bilinci, kurumsal imaj yb}letimi ve halkla iligkiler gibi kavramlar ig1iginda
ele alinmigtir. Ayrica kurum imaji kavramunin bu kavramlarla olan iligki diizeyi
incelenmis ve Sheraton Ankara Hotel & Towers 6rnek olayi gergevesinde elde edilen

bulgular degerlendirilmistir.

Tez ¢aligmasinin ilk ¢ bolimiinde temel olarak, imaj, kurumsal imaj, marka
imajt, kurum kimligi, kurum kaltiria, isletmelerde sosyal sorumluluk bilinci,
kurumsal imaj yonetimi ve halkla iligkiler kavramlan tammlanms ve tartigilmugtir.
Dordiincii  béliimde ise 6rnek olay incelemesi arastirma yontemi kullanilarak
Sheraton Ankara Hotel & Towers’in Kurumsal imaj Halkla Tligkileri incelenmigtir.
Aynica konuyla ilgili olarak bugiine kadar yapilmig benzer 6rnek ¢aligmalar da ele

alinmugtir.

Ornek olay incelemesinde, téz galismasimn kuramsal inceleme kisminda ele
alinan bazi kavramlar, kurumsal imaj konusunda dikkat edilmesi gereken 6nemli
noktalar ve kurumsal imaj olusturma ¢ahgmalan kategorileriyle baglantih olarak ele
alinmis olup, yapilan aktivitelere de deginilerek kurumun kurumsal imaj anlayis1 ve
bu baglamda sosyal sorumluluk bilincine bakis agisi ortaya konulmaya galigilmgtir.
Kurumun Halkla iligkiler Miidireleri ve diger c¢alisanlar ile yapilan goriigmeler ile
olay yeri gozlemlerinden elde edilen verilerden kurumun kurumsal imaja bakig agist
bir butin halinde anlagiimasinda yararlanilmigtir. Ayrica, kurumun web sitesi de

(www .sheratonankara.com) kurumsal imaj baglaminda degerlendirilmigtir.

Bu tez c¢aligmasinda, kurum kimligi ve kurumsal imaj g¢ahgmalarimn,
birbirlerinden ayri kavramlar olmakla birlikte, birbirleriyle esgiidiimli ve tiimlesik
olarak gergeklestirildiklerinde basarih olabilecegi savunulmustur. Benzer sekilde,
yine kurumsal imaj ¢aligmalarinin bagansimin, kurumun toplumun goéziinde varolan

“reel imaj”in ulagilmak istenen “ideal imaj”t mimkiin oldugunca yakalayabilmesi ile



gerceklesebilecegi savunulmugtur. Bu baglamda, Sheraton Ankara Hotel &Towers
ornek olay incelemesi, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj ile kurumun reel imaj ve
ideal imaji arasinda biiyiik yakinliklarin s6z konusu oldugunu gostermigtir. Sheraton
Ankara Hotel &Towers’in 6rnek olayinin, bu ¢alismada savunulan, “ideal kurumsal
imajin yakalanabilmesi yolunda, kurumsal imaj kavramiyla dogrudan ilgili marka
imaji, kurum kiiltirii, kurum kimligi, kurumun sosyal sorumluluk bilinci ve halkla
iligkiler gibi kavramlarin tiimlesik (entegre) bir sekilde ele alinmasi ile basarinin
olanakl oldugu” varsaymum destekler nitelikte oldugu ve kurum olarak Sheraton
Ankara Hotel &Towers’in, yukanda belirtilen kurumsal 6gelerin tiimlesik olarak

etkisiyle bi¢imlenen bir kurumsal imaj ortaya koydugu sonucuna varilmistir.



SUMMARY

The study titled “Corporate Image in Business Enterprises and the Main
Parameters on It’s Formation”, investigates the corporation image under the light of
like related concepts such as corporation identity, corporate culture, brand image,
social responsibility conscience and public relations. The relational levels of these
concepts to corporate image concept are also examined and the findings of a case

study on Sheraton Ankara Hotel & Towers were evaluated in this context.

In the first three parts of the study, image, corporate image, brand image,
corporate identity, corporate culture, social responsibility conscience in business
enterprises, corporate image management and public relations concepts were defined
and discussed. In the fourth part, The Public Relations for Corporate Image of
Sheraton Ankara Hotel & Towers was investigated by using the case study research

method. Additionally, other similar studies on the subject were also evaluated.

In the case study, some concepts, which are evaluated in the theoretical
framework of the thesis, were assessed in connection with the important points on
corporate image and the activity categories of corporate image formation. In similar
context, the activities that have been realized by Sheraton Ankara Hotel & Towers,
are examined to reveal the corporate’s understanding of image and the perceptive of
social responsibility conscience. The findings from the interviews of corporate’s
public relations managers and other employees and from the observations of the
event area were used to reveal the perceptive of corporate image wholly. On the
other hand, the web site (www.sheratonankara.com) of the corporation was evaluated

in connection with corporation image.

In the study, it is claimed that the activities towards corporation identity and
corporation image can only be successful if they are realized in integration and in
coordination with each other, even if they are different concepts. Parallel to this, it is
also claimed that success of activities on corporate image can be achieved by

narrowing the distance between “the real image™ as the present image in the society



and “the ideal image” as the aimed image. In this context, the case study of Sheraton
Ankara Hotel & Towers revealed that there are firm relations between corporate
identity and corporate image and between real image and ideal image. It is concluded
that the case study of Sheraton Ankara Hotel & Towers supports our hypothesis that
“in order to successfully reach the ideal corporate image, related concepts; brand
image, corporate culture, corporate identity, social responsibility conscience of
corporation and public relations have to be taken into consideration in integration.”
Is found that Sheraton Ankara Hotel & Tower’s corporate image has been formed by

an integrative approach based on the related corporate concepts.



