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KURUMSAL KIMLIK INSASINI BELIRLEYEN
FAKTORLER: BIR LITERATUR TARAMASI

Ars. Gor. Zeliha HEPKON
T.C. Melewar *

Kurumsal kimlik konusu son 25 yildir hem akademisyenlerin hem de
uygulamacilarin belirgin bir bi¢imde dikkatini ¢cekmektedir. Bu alanda pek ¢ok
makale yazilmis olmasina ragmen heniiz kurumsal kimligin insasi ve
degerlendirilmesi ile ilgili olarak kesin bir sonuca ulasilabilmis degildir. Bundan
dolay1 bu caligsma, kurumsal kimlik insast ve unsurlar1 lizerine bir literatiir
taramast yapmayl ve ayni zamanda bu calismanin akademik ve yonetsel

sonuglarini sunmay1 amagliyor.
GIRiS

Kurumsal kimlik kavramina son 25 yildir esas olarak teknolojide, pazar
dinamiklerinde ve tiiketici degerlerinde ve davraniglarinda yasanan
degisikliklerden kaynaklanan nedenlerle artan bir ilgi gosterilmektedir.
Hiikiimetlerin uygulamaya koyduklari kuralsizlastirma ve Ozellestirme
programlart (Ind, 1992; Markwick ve Fiil, 1997; Balmer ve Soenen, 1998) ,
sirketlerin uluslararasilagmasi (Schmitt, 1995; Mjeijs, 2002), piyasada c¢ok
miktarda segenegin, bilginin ve daha incelikli tercihler yapan tiiketicilerin
bulunmasi, (Bickerlon, 1999) pazara girisin Oniindeki geleneksel engellerin

azalmasi, ticaret kanallarinda yasanan degisiklikler, ademi merkeziyetcilesen
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orgiitlenme yapilar1 ve artan birlesmeler ve satin almalar (Ind, 1992; Melewar ve
Harrold, 2000), kurumsal kimlige yonelik ilginin artmasmma katkida bulunan

etkenlerden bazilaridir.

Kurumsal kimlik ortaya bir tasarim anlayisi olarak ortaya ¢ikti ve 1970'lerde bir
tasarim sorunu olarak yonetsel ilgiyi lizerine cekti. Bu ise; kurumsal kimligin
stratejik bir arac ve rekabet avantaji saglayan bir kaynak olarak goriilmesine yol
acti. (Downey, 1987; Bickerton, 1999) Kurumsal kimlik, kurumsal paydaslar
[stakeholder] igerisinde sayginlik yaratmak ve destek saglamak ve ortaya ¢ikmis
olan bu yeni is ortaminda rekabet avantaji saglamak i¢in stratejik bir kaynak
olarak ele alinmaya baslandi. Kurumsal izleyicilerin yatirim kararlarini, kariyer
kararlarin1 verirken ve iriin tercihlerini yaparken sirketlerin itibarina
giivendikleri yaygin olarak kabul edilmektedir. (Dowling, 1986) Bu calismada
onerilen kurumsal kimlik i¢in su tanim Oneriliyor: "Bir sirketin kendisinin nasil
tanindigina ve insanlarin sirketi nasil tanimlamasina, hatirlamasina ve
anlatmasina izin verdigi anlamlar toplulugu" ( Topalian, 1984, s.56; Olins, 1989;

Markwick ve Fill, 1977)

Kurumsal kimligin sagladigi ¢ok cesitli avantajlar1 vardir. Birincisi olarak,
kurumsal kimlik calisanlar1t motive eden merkezi bir kuvvet rolii
oynayabilmektedir. Calisanlar kendi orgiitlerinin amag, yonelis ve ozelliklerini
berrak bir bi¢cimde anlarlarsa orgiitlerine daha biiyiik bir destek ve baglilik
gostereceklerdir. (Downey, 1987). Ikinci olarak, kurumsal kimlik calisanlarin
varolan kiiltiire daha biiyiik bir duyarlilikla uyum gostermelerini ve bir
birlesmenin ya da satin almanin ardindan yeni kiiltiiriin biitiinlesmesini
kolaylastirir. (Downey, 1987) Uciincii olarak, kurumsal kimlik sirketlerin yiiksek
vasifli yoneticileri kendisine ¢cekmesine yardimei olabilir (Stigler, 1962; Belt ve

Paolillo, 1982; Grey ve Smeltzer, 1985, 1987; Olins, 1990; Melewar ve
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Saunders, 1998). Dordiincii olarak bir sirketin kurumsal paydaslart kurumsal
kimligin yansimalar1 sayesinde oOrgiitiin is kapasitesini, yOnetim giiciiniin,
rekabetci farkinin ve {iiriin ile hizmet cesitliliginin farkina varabilirler. (Buzzell,
1968; Lippincott ve Margulies, 1988). Besinci olarak, kurumsal kimlik
aracilifiyla tiiketiciler tiriin kalitesi ile ilgili olarak bilgilendirilebilirler ve bu da
bir sirketin iiriinleri ve markalarina destek saglar. Altinci olarak, kurumsal kimlik
kurumsal paydaslarin bagliligini saglayan gii¢li kurumsal marka olusumunu
saglar (Balmer, 1995; Markwick ve Fiil, 1997). Yedinci olarak, finansal
toplulugun bir sirketi daha iyi kavramasini ve bunun yatirimcilarin dikkatini
cekerek (Milgrom ve Roberts, 1986) sirketin varliklarinin daha adil bir bi¢cimde
degerlenmesini saglanip, sirketin sermaye piyasalarina erisim sansini

arttirilabilir. (Beatty ve Ritter, 1986)

Kurumsal kimligin stratejik amaclar icin kullanilmasi diisiincesi kisa siirede
stratejik yonetim, halkla iliskiler, psikoloji, pazarlama ve orgiitsel davranis gibi
diger akademik disiplinlerin de dikkatini ¢ekmistir. Buna ek olarak grafik
tasarimcilar, iletisim uzmanlart ve imaj arastirmacilari gibi uygulayicilar da son

yillarda kurumsal kimligin 6nemine katkida bulundular

Kurumsal kimlik alaninin ¢ok disiplinli dogasi, kurumsal kimligin ¢ok farkli
tanimlarinin yapilmasina yol agmistir. Ne kurumsal kimligin evrensel olarak
kabul gormiis bir tanmiminin ne de kurumsal kimligin insasini1 saglayan belirli
unsurlarin bulunmadigina siiphe yoktur. (Melewar ve Harrold, 2000). Farkli
disiplinlerden danigsmanlar ve akademisyenlerin katkilariyla kavram davranis,
kiiltir ya da diger iletisim araglarim1 iceren bir sekilde genislemistir. Son
zamanlarda kurumsal kimligin, bir sirketin is stratejisi, kilit yOneticilerin
felsefesi, kurumsal kiiltiir, davranis ve kurumsal tasarim gibi tiimil birbiriyle
iliskili olan ve sonuc¢ olarak bir sirketi digerinden ayiran cesitli boyutlar
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kapsayan cok yonlii bir kavram oldugu genel kabul gormektedir. Ne var ki,
kurumsal kimlik ¢ogu zaman kendisiyle yakin iligkili kurumsal imaj, kisilik,

itibar, kurumsal iletisim ve halkla iliskiler kavramlariyla karistirilmaktadir.

Kurumsal kimlik ve kurumsal kimligi olusturan unsurlarin tanimi konusunda bir
uzlasma olmadigi kabul edilmektedir. Kurumsal kimlik insasina yonelik biitiinsel
bir tanmimin gelistirilmesi kurumsal kimligin tanimlanmasina ve saptanmasina
yonelik literatiiriin kapsamli bir incelenmesi yoluyla yapilabilir. Dolayisiyla bu
caligmanin amaci (1) kurumsal kimligin net olarak anlagilmasini saglamak (2)
ilgili literatiiriin taranmasi yoluyla kurumsal kimlik insasinin 1msurlarinin
belirlenmesine ve tanimlanmasina yonelik oneride bulunmak ve (3) biitiinsel

kurumsal kimlik ingasinin, yonetsel ve akademik yansimalarini sunmaktir.

KURUMSAL KIiMLIiGIN TANIMI

Kimlik kelimesi Collins English Dictionary'de (2002) "bir kisi ya da seyi tanitan
tekil karakteristikler" olarak tanimlanmigtir. Bu bakis agisiyla kimlik, 6tekinin
bir kisiyi digerinden farklilagtirmasi anlaminda bireyselligi gonderme yapar.
Kurumsal kimlik literatiiriinde kimisi kavramin genis ve ¢okyonlii dogasin goz
Oniine alan ve kimisi kavramda dar olarak odaklasan (Bemstein, 1984) cok farkli
tamimlar vardir. Daha 6nce belirtildigi gibi kurumsal kimligin evrensel olarak
kabul gérmiis bir tanimi1 yoktur. Bu ise esas olarak bu alani kapsayan

disiplinlerin cesitliliginden kaynaklanmaktadir.

Bu calismada ileri siiriilen kurumsal kimlik tanimi " bir sirketin kendisini ifade
etmesine ve insanlarin sirketi tanimlarken, hatirlarken iliski kurmalarina izin
verdigi anlamlar toplulugu" dur. ( Topalian, 1984, s.56; Olins, 1989; Markwick
ve Fill, 1997; Melewar ve Saunders, 1999) Yazarlar, kurumsal kimligin "Orgut
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nedir?", "Neyi temsil etmektedir?", "Neyle ugrasir", "Bunu nasil yapar" ve
"Nereye gitmektedir" sorularinin yanitlarimi tanimlayan ve bunlara 1s1k tutan tiim
faktorlerin toplami oldugu goriisiinii paylasmaktadir. Sonu¢ olarak bir Orgiitiin
kurumsal kiiltlirliniin belirlenmesi iletisimin tiim arag¢larini, kiiltiiriind,
misyonunu, hedeflerini, stratejilerini, 6rgiit yapisini, kontrol mekanizmalarinin
merkezilesmesini, lirlin ve hizmetlerini, hizmet verdigi pazar ya da sektorii,
ofisleri ve toptancilarini icermektedir. ( Schmidt, 1995; Olins, 1991; Markwick
and Fill, 1997) Kurumsal kimlik kurumun tanimlanmasinin odak noktasidir.
Sirketin sozlii ve gorsel tanitimini, pazar konumlandirmasini ve kurumsal, ticari
birim ve iirlin diizeylerinde rekabet¢i farklilastirmay: icermektedir. Bundan
dolay1 kavram, oOrgiitiin faaliyet bicimleri ve benimsedigi stratejilerle yakindan

iliskilidir.

Bir kurumun eylemleri boliinemez: "Nasil davranir”, "Ne soyler", "Insanlara
nasil davranir" ve "Ne yapar ve ne satar” bir biitiinii olusturan pargalardir. Bir
sirketteki her sey diger her seyi etkiler ve herkes baska herkes iizerinde etkiye
sahiptir. (Olins, 1978) Bu kurumsal kimligin birbirleriyle ¢cok yakin iliskili olan
orgiitiin fiziksel, operasyonel, insani Ozelliklerinden insa edildigi anlamina

gelmektedir. (Topalian, 1984)

LITETATUR INCELEMESI VE KURUMSAL KIMLIK
SINIFLANDIRMASI

Calismanin bu boliimii bir kurumsal kimlik siniflandirmasi gelistirmektedir.
(Fig. 1) Biitiinsel bir kurumsal kimlik yapis1 bir literatiir taramasiyla belirlenen alt-
unsurlardan ¢ikarilmaktadir . Kurumsal kimlik yapisinin belirleyicileri olarak
sunulacak unsurlar kurumsal iletisim, kurumsal tasarim, kuramsal kiiltiir,

kurumsal davranis, kurumsal yapi, endiistri kimligi ve kurumsal stratejidir.
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Kurumsal iletisim

Literatiirde, iletisimin kurumsal kimlige cesitli bakis acilar1 vardir. Iletisimsel
yaklasim, kuramsal kimligi bir Orgiitiin iletisim kurarken kullandigi cok yonlii
yontemler olarak ele alir. Bu da kurumsal iletisim kavraminin bir orgiitiin
soyledigi, yaptig1 ve olusturdugu her seyi kapsayan iletisiminin tiizerine
temellendigi onermesini getirir. (Baker and Balmere, 1997) Bu yaklasima gore
kurumsal kimlik; orgiit tarafindan yansitilan etki, imaj ve kimlik ile iligkilidir.
(Schmitt and Pan, 1994) Bu yaklasim en ¢ok halkla iliskiler, pazarlama
uzmanlari ve tasarimcilari tarafindan benimsenmektedir. (Balmer, 1998)
Kurumsal iletisim kavramini geleneksel alici-verici modeline gore diizenleyen
Bernstein'e gore (1984), orgiitin kurumsal kimligi oOrgiitin kurumsal

paydaslarina gonderilebilen sinyallerin alanini tanimlar.

Olins, (1991) kuramsal kimligin " sirketin iletisim kurarken yaptigi hersey"”
oldugunu ileri siirer. (s.34) Bernstein, (1984) bu goriisii paylasmakta ve bir
sirketin her zaman tiim kurumsal paydaslariyla iletisim kurdugu i¢in (her zaman
gerceklestiremese de) iletisimle ilgili biitiinsel bir goriise ihtiya¢ duyduguna
vurgu yapmaktadir. Gergeklesen iletisim, planli ya da plansiz etki yaratir ve
sonucta i¢ imajlar olusturulur, (s.57) Ayni sekilde Gray, (1995) kurumsal
iletisimi; "kurumun biricikligini saglayan ya da farkli kurumsal paydaslara onu
markalastiran biitiin mesaj ve medya kaynaklar1" olarak tanimlamistir. Bu
gozlemler kurumsal iletisimin pazarlama iletisimi ile karsilastirildiginda temel
olarak farkli ve daha biitiinliiklii oldugunu gostermektedir. (Van Riel and

Balmer, 1997)
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Chaloner, (1990) kurumsal iletisimi bir Orgiitiin algilama yonetimi ve degisim

"

yonetimi olarak tanimlamaktadir. Onun icin kurumsal iletigim . telefon
santrali operatorlerinin verimliliginden ¢alisanlarla iligkilere, finansal performans
ve yonetim sekline uzanir" (Chaloner, 1990, s.29). Bu goriis " kurumsal iletisimi
sirketin c¢esitli kurumsal paydaslarla iletisim kurarken kullandigi her tiirlii bigim,
yol ve arac¢ olarak tarif ediyoruz" diyen Haynes (1990) tarafindan da
paylasilmaktadir (s.90) (Marketing, 1990). Ciinkii bu "kurumsal kimlik bir ¢esit
siralama kullanilarak kurumsal paydaslara yansitilmakta ve Orgiitiin nasil
anlasilmak istedigini gostermektedir". (Markwick and Fiil, 1997, s.396).
Yazarin goriisiine gore bu siralamalar biraraya getirilebilir ve boyicce tartisilarak
planlanmis mesajlar belirli hedefleri gerceklestirmek iizere belirli kurumsal
paydaslara yonlendirilebilirler. Bu planlanmus iletisimin tipik olanlari; kurumsal
kimlik programlarinin kullanilmasi reklam mesajlarinin birbiriyle uyumlu
boliimleri (British Airways), giyim kodlar1 ile ¢alisma yodntemleri (Mc
Donald's) ve miisteri iletigsimi ile ilgili politikalardir (TNT'dc telefonlara gece
yanit verilmesi). Markwick and Fill (1997) planlanan bu siralamalarin bazilarinin
davranislar, Orgiitiin eylemleri ve diger iletisim cesitleri iizerinde odaklasirken,
digerlerinin oOrgiitiin sembolleri ve kendisini ifade eden tasarim ve grafiklerden

olusan gorsel kimligini olusturacagini eklemislerdir

Baimer ve Soenen'e gore (1998) kurumsal iletisim kontrol dis1 iletisimi igerir.
Ornegin; (1) personelin kurumsal paydaslarla iliskileri (2) yonetim, pazarlama ve
orgiitsel iletisim gibi kontrol edilebilir iletisim (3) gorsel kimlik (4) calisanlarin
davranislart (5) Orgiitiin dis kurumsal paydaslarla baslattigi her tiir iletisim olan
dolayl iletisim. Dolayli iletisime Ornek olarak basindaki makaleler, televizyon
haberleri ve rakiplerin yorumlar1 verilebilir. Schmidt (1995) kurumsal iletigimi,

algilamayi etkilemeyi amaclayan her tiirlii i¢ ve dis bilgi olarak tanimlar. Onun
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kurumsal kimligin belirleyicilerinden biri olarak gordiigii kurumsal iletisim
sunlardan olugsmustur: kurumsal tasarim, i¢ ya da dis kurumsal iletisimin bi¢im

ve icerigi, pazarlama iletisimi, mimari, i¢ tasarim ve mekani.

Bu calisma Gray ve Balmer'in (1998) kurumsal iletisim taniminm1 kabul eder.
(s.697) So6z konusu tanim sdyledir: "Bir c¢esit medya araciligiyla bir sirketin
kimligini ¢ok sayidaki kurumsal paydaslara ileten resmi ve gayri resmi
kaynaklardan gelen mesajlarin toplami' seklindeki Sonug¢ olarak kurumsal
kimlik ingasinin unsurlarindan olan kurumsal iletisim, kontrol edilen kurumsal
iletisim ( yonetim iletisimi, orgiitsel iletisim ve calisanlarin iletisimi) konrol
edilmeyen iletisim ve dolayl iletisimi kapsar. Ancak kurumsal tasarim ya da
gorsel tanimlama kurumsal iletisimin bir pargasi olarak bir alt-unsur olmaktan

¢ok modelde ayri1 bir alt-unsur olarak onerilir.

Kontrol edilen kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim cok farkli profesyonel gruplar arasinda evrensel bir anlam
tasimamaktadir. Baz1 yazarlar kurumsal iletisimi halkla iliskilerle esanlamli
olarak goriirler (Ornegin Garbett, 1988) Kurumsal iletisim yalnizca cesitli
uzmanlik alanlar1 (6rnegin halkla iliskiler ve kurumsal reklam) igin
olusturulmamigtir. Aym1 zamanda medya iligkileri, finansal iliskiler, ¢alisan
iligkileri ve kriz iletisimi icin de kullanilmaktadir- ( Argenti, 1998; Van Riel,
1997a)

Kontrol edilen kurumsal iletisim genel kurumsal iletisimin  bir
parcasidir.Organizasyonun kurumsal paydaslar: ile uygun bir iliski kurabilmesi
i¢cin bilingli olarak kullanilan etkin ve verimli bir bicimde diizenlenmis i¢ ve dis

iletisim bi¢imlerinden olugsan bir yonetim aracidir. (Van Riel. 1995; Van Rekom,
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1997). Van Riel (1995) organizasyonlar tarafindan uygulanan ve kontrol edilen
tic tip iletisimi siniflandirmigtir: yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve

orgiitsel Iletigim.

Ancak cogu yazar kurumsal iletisimi kontrol edilen ve kontrol edilmeyen olarak
siniflandirmaz. Kurumsal iletisimi daima kontrol edilir bi¢gimde tanimlama
egilimindedirler. Ornegin, Ind (1992), Markwick ile Fiil (1997) orgiitlerin
ozellikle kendilerini kurumsal paydaslara sunarken kullandiklar1 davranis
kaliplarim1 aciklamig ve kurumsal iletisimi kurumsal kimligi imaja doniistiiren bir
siire¢ olarak tanimlamigtir. Bunun yani sira Ind (1992) kurumsal iletisimin

kimlik ve imaj arasinda temel bag oldugunu vurgulamistir.

Van Riel'in (1995) kontrol edilen kurumsal iletisim siniflandirmasi bu ¢alismada
gelistirilen kurumsal kimlik ingasinin bir unsuru olarak kullanmaktadir. Bu

unsur; yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletisimi icermektedir.

(1) Yonetim iletisimi: Olins'e (1989) gore yonetim iletisimi; sirketin
yonetimi tarafindan tanimlanan, i¢ ve dis kurumsal paydaslara sundugu
vizyonu ve misyonu aracilifiyla iyi bir itibar saglanmasi siirecini
icermektedir. Yonetim iletisimi; stratejik yonetim, kisilik ve kimlik
arasinda bag kurmanin yani sira kurumsal kisilik ve kimlik arasindaki
iligkileri icermektedir. (Hatch ve Schultz., 1997). Bunlar iist diizey
yonetimin organizasyonun hedefleri ve amaclarin1 yayarken
kullandiklar1 temel araclar olarak goriilmektedir. (Melewar ve
Wooldrridge, 2001). Kenndey (1977 kurumici yayinlar, basin
aciklamalari, yonetimin yillik raporlart gibi yonetim iletisimin i¢ ve dis

goriintimlerini agiklamistir.
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(2) Pazarlama iletisimi: Van Riel (1995) pazarlama iletisimini 6rgiitiin mal
ve hizmetlerinin satiglarin1 destekleyen bir iletisim bicimi olarak
tanimlamistir. Orgiitiin piyasadaki iletisiminin cogu dikkatlice
planlamis ve kontrol edilen promosyon programlari araciligiyla
gergeklesir. Orgiitiin pazarlama iletisimi hedeflerini basarmak icin
kullandi81 araglar ve teknikler "promosyon karmas1" olarak adlandirilir.
Promosyon karmasinin temel unsurlari reklam, kisisel satig, halkla

iligkiler, dogrudan satis ve satig promosyonunu igerir. (Dickson, 1997)

(3) Orgiitsel iletisim: Van Riel ( 1995) orgiitsel iletisimi bir organizasyonun
bagimsiz iligski kurdugu kurumsal paydaslariyla her tiir iletisimi olarak
tanimlamistir. Halkla iliskiler en ¢ok bilinen en eski orgiitsel, iletisim
bicimidir. Son zamanlarda orgiitsel iletisim finans ve insan kaynaklari
gibi yatirimer iligkileri ve calisanlarla iligkileri kapsayan cesitli islevsel

alanlara boliinmiistiir.

Hem Pazarlama hem de orgiitsel iletisim kimlik ile imaj ve imaj ile stratejik
yonetim arasinda onemli bir iletisim baglantisi rolii oynar. (Hatch ve Schultz,
1997) Hem grafik tasarimcilar hem de pazarlamacilar bir sirketin tiim kurumsal
paydaslariyla iletisiminin istikrarli olmas1 gerektigini ileri siirerler. (Bernstein,

1984; Schmitt et.al., 1995; Van Riel ve Balmer, 1997)

Kontrol edilmeyen iletisim

Kontrol edilmeyen iletisim genellikle orgiitiin calisanlar1 ve dis kurumsal

paydaslar1 arasindaki iliskilerden kaynaklanan iletigsimi icerir. (Moingeon ve

Ramanantsoa, 1997) Pek ¢cok durumda 6rgiit bilingli olarak dagitilmayan ya da
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iizerinde tartisilmadan olusturulan sinyaller gonderir; bu bir ¢esit kontrol dis:
iletisimdir. Ornegin sirketin santralinin acik oldugu ve telefon aramalarinin
yonlendirildigi zamanlarda sirketten c¢evresine sinyaller gider. (Olins 1985;
Moingeon and Ramanantsoa, 1997) Telefon konusmalari, mektuplar bile kurum
kimligini agiga ¢ikarir. Telefon konusmalar1 ele alindiginda insanlarin telefonlara
ne kadar siirede yanit verdigi ve ne yolla yanit verdigi buna 6rnektir. Benzer bir
sekilde bir mektup ele alindiginda mektubun igerigi, yanit verme siiresi,
kibarlig1, acikligi ve yanitin edebiyat diizeyi ve mektup basliginda gosterilen
fiziksel kalite 6nemlidir. Yeni faktorler 6rnegin "word of mouse" un potansiyel
giicliyle miisterilerden miisteri on-line topluluklarina iletisim de kontrol disi

iletisim bicimindedir.

Dolayl iletisim

Dolayl: iletisim oOrgiitiin disardaki kesimleriyle baslattigi her tiir iletisimi ifade
etmektedir. Istenmeden gonderilen ya da acil mesajlari, basindaki makaleleri,
televizyonda orgiitle ilgili haberleri, rakiplerin yorumlarin1 ve orgiitle ilgili

tictincii sahislarin raporlarini igerir.

Kurumsal Tasarim

Kurumsal tasarim yani kurumsal kimligin gorsel cephesi, bir kurumun kimliginin
en onemli parcasini olusturur. (Melewar ve Saunders, 1998) Kurumsal tasarim
ve gorsel kimlik belirlenmesi birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Kurumsal
kimligin gorsel cephesi agisindan literatiirdeki hakim goriis sirketin altini ¢izdigi
herseyi onun kendine has ozelligi olarak almaktir. Ancak gorsel kurumsal

kimligin unsurlart konusunda farkli goriisler vardir. Bu ¢alismada 6ne siiriilen
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kurumsal kimlik insasinda kurumsal tasarim kurumsal kimligin, kurumsal gorsel

kimlik ve onun uygulamalarini da iceren bir alt 6gesidir.

Kurumsal gorsel kimlik

Kurumsal gorsel kimlik firmanin gorsel kimliginin 6ziindeki grafik tasarimdir.
(Melewar and Saunders, 1999) Kurumsal gorsel kimlik sirketin i¢ bagliliginin dis
gostergesidir. (Abratt, 1989; Melewar and Saunders, 2000) Diger bir deyisle
kurumsal gorsel kimlik kurumsal paydaslarin sirketi digerlerinden farkl

tanimasini saglayan gorsel unsurlarin toplamidir.

Dowling (1994) kurumsal kimligi " bir orgiitiin kendini insanlara tanitirken
kullandig1 semboller" olarak ifade eder. (s.40) Balmer (1995) gorsel kimligin
orgiitler tarafindan kullanilisini incelemis ve Orgiitlerin grafik tasarimimi iki
temel amag¢ i¢in kullandiklarin1 bulmustur. Birincisi, Orgiitiin kiiltiirel
degerlerinin altim cizmek igindir. kincisi orgiitiin iletisim cabalarmin temellerini
olusturmak i¢in kullanilmasidir. Melewar ve Saunders (1999) kurumsal gorsel
kimligin, kurumsal kimligin sirketlerin kurumsal paydaslarina kendi kalitelerini,
prestijlerini stillerini yansitan bir parcasi oldugunu ileri siirdiiler. Yazarlar isim,
slogan, logo tipi ve/veya sembol, tipografi ve renkten bir kurumsal gorsel kimlik

karisimi olusturmuslardir.

Kurumsal gorsel kimlik uygulamalari

Melewar ve Saunders (2000) kurumsal gorsel kimligin; sirkete, iiriinler, binalar,
araclar ve diger islerle ilgili unsurlar gibi ¢ok genis bir dl¢ekteki uygulamalarla
kendi gorsel kimligini iletmeye yardimci oldugunu belirtmislerdir. Henrion ve

Parkin'in (1967) bakis agis1 bu genis bakis acisiyla benzerdir. Buna gore her
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sirketin kurumsal paydaslarina gostermek istedigi bir yiizii vardir. Onlarin
goriislerine gore sirketin kendisi icin belirledigi yiiz, faaliyetlerin ve unsurlarin
paketlenisi gorsel kimligi olusturur. Gorsel kimligin orgiitiin liriinlerinin, basili
materyallerinin (mektuplasma, is formlar1 ve promosyon literatiirii) ve i¢c ve dis
tasarim Onermelerinin (fabrikalar, ofisler, depolar, teshir salonlar1 ve toptan
ucuzluk magazalari) ortaya cikisiyla goriinebilecegini belirtmislerdir. Ayni
cizgide Dowling (1994) sirket binalarinin mimarisi, yeri, ofislerin i¢ dizayni,
calisanlarin iiniformalarinin insanlarin girketi tanimalarina yardim ettigini

savunmustur.

Yukardaki argiimanlardan, her sirketin siirekli iirettigi materyallerle kendi
tasarladig1 yollarla acik mesajlar yolladig1 sonucu ¢ikartabilmektedir. Bunlar;
iirlin tasarimi, ¢evre tasarimi ve iletisim materyalleri, araglar1 ve kurumsal giyim
gibi diger uygulamalardir. (Olins, 1985; Melewar ve Saunders, 2000) Schmith
(1995) Ornegin iiriin tasariminin sirketin kurumsal kimligi ile ¢ok yakn ilgili
oldugunu belirtmistir. Benzer bir sekilde Seiler (1984) ofis binalarinin 6nemini
ve kurumsal kimlikle iliskisini ac¢iklamigtir. Melewar ve Saunders (2000)
kurumsal gorsel kimligin diger uygulamalarimin kurumsal giyinis, reklam,

promosyon, hediyeler ve ambalaj oldugunu bulmustur.

Kurumsal Kkiiltiir

Kurumsal kimligin unsurlariyla ilgili bir uzlasma olmamasina ragmen kurumsal
kiiltiiriin genel olarak kurumsal kimlik ingasinin parcasit oldugu kabul edilir.
(Bernstein, 1984; Balmer ve Soenen, 1997). Kurumsal kimlikle baglantili olarak
kurumsal kiiltiire iliskin bakis agilarimi ikiye ayirmak miimkiindiir: Pazarlama

akademisyenleri ve orgiitsel davranis perspektifi . (Alvesson, 1994)
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Konuyu islevselci bir perspektif ile ele alan ilk bakis kiiltiirii bir degisken olarak
ele alir ve "kiiltiir bir 6rgiitte hangi islevi yerine getirir?" sorusuna yanit arar. Bu
bakis acisi pazarlama konusunda c¢alisan akademik c¢evrelerce olusturulmustur.
Diger yandan sembolik bir perspektif olan ikinci goriise gore (sosyal-yapisalci
bakis agis1) kiiltiir bir metafor olarak goriilmektedir ve temel soru " Orgiitiin
diyeleri icin anlami nedir?" dir. (Schultz, 1994; Rowlinson ve Procter, 1999)
Sosyal-yapisalct goriis Orgiitsel davranig¢ilarca ¢ok genis olarak kabul

gormiigtiir.

Kurumsal kiiltiir kurumsal kimlik olusumunda 6nemli bir role sahiptir. Benzer
bir bicimde Kiriakidou ve Millward (1999) kiiltiiriin kurumsal kimligin gelisimi
ve kabuliinde 6nemli bir rolii oldugunu savunurlar. Bununla beraber degerler,
tiriin ve hizmetlerin kalitesi, kurum performanst ve kurumsal davranis da

kurumsal kimligi ifade eder.

Dowling (1986) sirketin paylasilan degerleri, ina¢ ve davranislari olarak
tantmlanan kurum Kkiiltiirliniin kurumsal kimligin sonug¢larindan ortaya ¢iktigini
ileri siirmiistiir. Downey (1987) kurumsal kimligi kurumsal kiiltiiriin kaynagi
olarak belirtmistir. Dowling'in (1986) kiiltiir tanimin1 kabul etmis ve kiiltiiriin

sirketin "ne" oldugunu ve kimligin de "ni¢in" oldugu sonucuna varmistir.

Ambler ve Barrow (1996) kurum kiiltiiriinii 6rgiitsel amag¢ ve stratejiyi ya da
kurumsal kimligi destekleyen degerler olarak tanimlar. Benzer bir sekilde
Barley, kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiir arasindaki baglantilar1 kurumsal
kiiltiirii "bir sirketin faaliyetlerini yiiriirtiirken kullandig1 yolu belirleyen deger,
inang, kabullenisler ve sembollerin karmasik bir kiimesi" olarak tanimlayarak
ortaya koymustur. Ayni ¢izgide Norman (1991) normatif rehber ilkeleri ve

kiiltiirii bir orgiitiin can alict basar1 faktorleri ve ayirict 6zellikleri olarak
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tanimlayarak kurumsal kiiltiirii kurumsal kimligin belirleyicilerinden biri olarak
gormiistiir. (Wilson, 1997). Schmidt (1995) kiiltiirii kendi kurumsal kimlik
modelinin bir pargasi olarak islemistir. Asagidakiler kurumsal Kkiiltiiriin bazi

unsurlaridir.

Kurumsal felsefe

Kurumsal felsefe bir sirketin kurumsal kiltiiriinii olusturan esas deger ve
varsayimlarinmi icermektedir. Abratt (1989) ve Balmer (1995) kurumsal felsefeyi
yonetim kurulu ve kurucular tarafindan belirlenen misyon ve degerler olarak
tanimlamistir. Bernstein' in (1984) kurumsal felsefe ve kurumsal kimlik arasinda
kurdugu iliski kurumsal kimligin Oncelikle sirketin felsefesinin belirleyicisi,

ikinci olarak da bir araci olmast inancindan kaynaklanmaktadir. (Abratt, 1989)

Kurumsal degerler

Literatiirdeki uzlagsma bir sirketin tasidigi degerlerin kurumsal kimligin
olugmasinda 6nemli bir rol oynadigi bi¢imindedir. Kurumsal degerler kurumsal
kiiltiiriin ardinda yatan inang ve ahlaki ilkelerdir. Ayni sekilde, Van Riel ve
Balmer (1997) kurumsal degerleri bir orgiitiin kurumsal kiiltiiriinii olusturan
giinliik dili, ideolojisi ve calisanlarin ritiielleriyle ilgili hakim inang¢lar sistemi

olarak tanimlar.

Kurumsal misyon

Kurumsal misyon sirketin varolus sebebi olarak tanimlanabilir (De Witt ve
Meyer, 1998). Abratt (1989), Kurumsal misyonu kurumsal felsefenin en 6nemli

parcasi olarak ele almistir. Misyonu, girketi digerlerinden ayiran amaci olarak
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tanimlamigtir. Kurumsal misyonun kurumsal stratejik yonetimi belirleyerek
kurumsal kimlik olusmasina katkida bulundugunu 6ne siirmiistiir. De Witt ve
Meyer (1998) kurumsal misyon kavraminin kurumsal vizyonla sik sik
karistirildigini belirtmigtir. Onlara gére kurumsal misyon temel ¢ikis noktalarini

ortaya koyarken bir kurumsal vizyon sirketin varmay1 timit ettigi gelecektir.

Kurumsal ilkeler

Schmidt'e gore (1995) kurumsal ilkeler bir sirketin misyon, hedefler ve degerini
tanimlar ve tiim kurumsal eylemler i¢in standartlar1 ve temelleri olusturur. Fritz
(1999) kurumsal ilkeler bildirgelerinin 6ncelik kriterleri olarak dogru ve yanlisin
belirlenmesinde temel oldugunu 6ne siirmektedir. Hatta misyon bildirgesi

kurallar diizeninin fonksiyonu olarak da kullanilabilir.

Kurumsal Klavuz cizgiler

Kurumsal kilavuz cizgiler (guidelines) bireysel alanlardaki is aktivite ve iglevleri
icin kurumsal ilkelerinin yorum ve gerceklestirilmesini icerirler. Schmidt (1995)
rehberlerin tiim calisanlarin davranig ve eylemlerinin, boliimlerinin ve
islevlerinin kurumsal ilkelerle iliskisini ac¢iklayarak kurumsal kimlik ve kurumsal

klavuz cizgiler arasindaki baglantiy1 gostermektedir.

Kurumsal tarih

Kurumsal kiiltiirle ilgili pek ¢ok caligma kurumsal tarihle iliskileri igerir. Kimlik,
oOrgiitiin tarihinin bir iriinidiir. (Rowlinson ve Procter, 1999) Ancak, kimlik de
aym zamanda tarih iiretir. Ornegin, Balkaran (1995) bir sirketin tarihinin kimligi

iizerine etkisini "bir varliktaki giinliik rutin ve aktiviteler basit bir sekilde
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gerceklesmez fakat tarihsel gelenek sayesinde olur" diyerek aciklamaistir, (s.58)
Bu yorum kurumsal tarihin kurumsal kiltiirle iliskisi baglaminda kurumsal

kimlik iizerindeki iliskisini gdstermektedir.

Sirketin kurucusu

Varolan kurumsal kimlik literatiirii kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal
itibarla ilgili modellerin ¢cogunlugu vizyon kokenlidir. (Olins, 1978; Gray ve
Smeltzer, 1985; Dowling, 1986, 1993; Abratt, 1989; Balmer, 1995; Van Riel,
1995; Van Riel and Balmer, 1997) C)rnegin Olins (1978) bir orgiitiin kimliginin
kurucusundan ayrilmaya diren¢ gosterdigini belirtmistir. Deal ve Kennedy
(1982) kurumsal basari, kurumsal kiiltiir ve sirketin kurucusu arasindaki iliskiyi

isaret etmektedirler.

Koken iilke

fletisim ve imaj olusumu bakis acisin1 kabul Varey (1999) "anavatan" kavrami
cercevesindeki bir perspektifle ulusal kimlik ve kurumsal kimlik arasindaki
baglantiy1r diislinmiistiir. Anavatan tasarimi "resim, itibar ve bir iilkede
tilketicileri liriine baglayan sterotip” olarak tanimlanmistir. (Piron, 2000, s.30)
Iskocya Varey'de bir grup Iskoc firmada yapilan arastirma ulusal odak karin
ortaya cikarilmasi oldugu zaman sirketlerin kendi ulusal kimliklerini kurumsal
kimliklerinin bir pargasi olarak tutundurduklarini ortaya g¢ikarmaktadir. Ayni
calismada Varey (1999) Ingiliz insanlarinin gururlu, medeni, kiiltiirlii ve soguk
olarak, Almanlar1 etkin, endiistriyel, rekabet¢ci ve yaratici, Amarikalilari
rekabet¢i, maceraci, sosyal, ve eglence seven olarak tanimlamistir. Buradan
ulusal karakteristiklerle baglantili sifatlarin dogrudan is imaji ile baglantili

oldugunu gostermistir.
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Avison (1997) de bu konuyla ilgilenmistir. Almanligin biiyiik miithendislik
anlamina geldigini ve belki de bu nedenle AEG'nin reklamlarinda "Almanya'dan
Geligsmis Miihendislik" sloganinin kullandigini belirtmistir. Buna ek olarak
Japon imaj1 etkin bir sekilde hassasiyeti yiireklilikle birlestirdikten sonra "Japon
mal1" yaraticit ve yiiksek teknolojili iirtinler olarak goriildii. Bu bakis agisini
yaymak icin Dixon, Japonca cagrisimli bir isim olan "Matsui" i kendi
markasinda kullaniyor. (Avison, 1997, s.35) Bu ornekler firmalarin kendi
kimlikleri icin iletisim kurarken anavatan tasarimini kullanabilmekte olduklarini

gostermektedir.

Altkiiltiirler

Kurumsal kimlik ile ilgili literatiirdeki hakim goriis orgiitiin bir tek sirket kiiltiirii
oldugudur. Ancak, bir grup pazarlama akademisyenin goriisleri farklidir.
(Balmer ve Wilson, 1998) Ornegin, Meyerson (1991) popiiler literatiiriin
cogunlugunun ( ozellikle Deal ve Kennedy (1982), Peters ve Waterman (1982),
Barley (1983) ve Schein (1991) iin entegrasyon perspektifi) kurumun orgiitsel
kiiltirtiniin tek tip, homojen ve kurum genelinde paylasilan anlamlar ve
ortakliklar icerdigine dayanan hatali bir varsayima dayandigi sonucuna
varmistir. Entegrasyon perspektifine gore benimsenmis degerler, resmi pratikler
ve gayriresmi inanclar, normlar ve davranislarla tutarlidir. Sonug olarak kiiltiirel
ilyeler Orgiitte paylasilan sadakat ve bagliligi yiicelten benzer degerleri
paylasirlar. (Balmer ve Wilson, 1998) Kiiltiiriin (genellikle orgiitsel kiiltiirii)
kurucunun inang¢ ve degerlerinin bir yansimasi olarak géren bu birlestirici bakis
acis1 basit ve aldatici goriinmektedir. ( Louis, 1985; Alvesson ve Berg, 1992;

Alvesson, 1994)
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Balmer (1995) bu entegrasyon perspektifini reddetmistir. Farklilastirma
perspektifini kabul ederek kurum kiiltiiriniin birden ¢ok kiiltiiriin birlesimi
oldugunu ileri siirmiigtiir. Sonug¢ olarak fark perspektifine gore uzlagma oOrgiit
genelinde olmaktan ¢ok yalnizca bir altkiiltiiriin sinirlar1 i¢cinde olusur. Balmer;
Van Maanen'in (1991) calisan gruplarinin kendilerini orgiitle degil 6zel gruplarla
tanimladiklarin1 buldugu Disneyland ile ilgili calismasina gonderme yapmistir.
Bu 0zel grup ya da altkiiltiirlerin farkli isler, farkli statii seviyeleri, cinsiyet ve
sinifla ilgi oldugu bulunmustur. Balmer ve Wilson (1998) kendi alan
caligmalarin1 verili bir orgiitle ilgili biricik olan seyin orgiit sirirlar1 icerisinde

ozel bir altkiiltiirler karisimi oldugu yoniinde sonuclandirmiglardir.

Hatch (1997) ile Rowlinson ve Procter (1999) orgiitlerin altkiiltiirlerin deposu
olarak goriilebilecegini ileri siirmektedir. Moingeon ve Ramanantsoa (1997)
Bourdieu’niin (1989) "sosyal alanlar" kavramu teorisini kullanmislardir. Sosyal
alan degisik altalanlarda alan rolii oynayan altalanlardan olusan bir alanlar
kiimesi tarafindan olusturulmaktadir. Orgiit kavramina gore, Orgiitiin
bolimlenmesi, goreli ozerkligi, ortak tasarimi (Orgiitiin iiyelerininin
davraniglarini idare eden temel varsayimlari, itici kuvvetleri ve degerleri) ve
sembolik iiriinler. (Kollektif tasarimin yansimalar1) olan orgiitsel alanlarin alt

alanlar olarak anlagilabilmektedir.

Davrams

Davranis,6zel bir hareket etme seklini ifade eder. Literatiirdeki uzlasma, Orgiitsel
kimligin orgiit ve calisanlar arasindaki uyum (6rgiitiin devami ve gelisimi icin
calisma ruhu) tarafindan sekillendirildigini agiga ¢ikarmaktadir. Buna ek olarak
kimlik, calisanlarin kisisel benzerlikler ve kurumsal standartlar ve Oncelikler

tarafindan belirlenen aidiyet hissi, orgiitte bulunmanin getirdigi iyi hissetme hissi

194



Istanbul Ticaret Universitesi Dergisi

ve Orgiite sadakatle de ilgilidir. (Topalian, 1984) Sonu¢ olarak davranis; genel
olarak kurumsal kimligin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilmektedir.

Asagidakiler davranisin bazi unsurlaridir.

Kurumsal davranig

Kurum kiiltiiriiyle ayn1 ¢izgide planlanan ya da spontan olarak ortaya cikan
kurumsal tutumlar sonucu ortaya c¢ikan kurumsal eylemlerin toplamina kurumsal
davranis denir. Orgiitsel davranis perspektifine gore kimlik calisanlarin orgiitle
ilgili ne anladig1, ne hissettigi ve ne diisiindiigiinii anlatir. Kimlik Orgiitiin
paylasilan ayiric1 ve karakteristik degerlerinden olusan kollektif bir anlayis
olarak varsayilmaktadir. Benzer bir sekikde Van Riel (1997a ve b) kurumsal
kimligi; kokeni orgiitiin iiyelerinin bireysel davranislari olan, orgiitiin zaman
icinde ayniligi"n1 ya da siirekliligini, farkliligin1 ve merkeziligini ifade eden
kendi tanitimi olarak tanimlamistir. Lambert (1989) kuramsal kimligin bir
orgiitiin farkli olmasint saglayan tiim digsa vurumlar olarak tanimlanabilecegini
one siirmiistiir. Ayni ¢izgide Goldman (2001) kurumsal davramigt kimligin bir
unsuru olarak vurgulamistir. Benzer bir sekilde kendi kurumsal kimlik taniminda
Northart (1980) kurumsal davranisi tam olarak kurumsal kiiltiiriin bir unsuru
olarak agiklamigtir. "Kurumsal kimlik; Orgiitiin iirlin ve hizmetleri, ¢alisanlari,
yonetimi, davraniglar1 ve is ortami ve tabiiyetidir" demistir. (Northart, 1980,
p.29) Ludlow'a goére (1997) "Kurumsal davranig kesinlikle kimligin bir
boyutudur" (s.88) Ozellikle kriz zamanlarinda kurumsal davranisi (Kurumsal
iligkiler ve basin iliskileri) sirketin kurumsal paydaslarinin bakis agisini gorsel

kimlik kadar giiclii bir sekilde etkiler demektedir.
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Calisanlarin davranislart

Akademisyenler artan bir sekilde kurumsal kimligin, calisanlarin
davranislarindan kaynaklanan orgiitiin kendine ait ozellikleri ile ifade edilmekte
olduguna kabul etmektedirler (Balmer, 1995; Van Riel, 1997b; Balmcr ve
Wilson, 1998). Hatch ve Schultz (1997) orgiitsel ve kurumsal kimlik arasindaki
farki birbirine baglamigtir. Kurumsal kimlik ile ilgili literatiir list yonetimin
kurumsal vizyon ve stratejinin olusturma ve iletilmesini agiklarken Hatch ve
Schultz orgiitsel kimligin birincil olarak c¢aligsanlarin kendilerini Orgiit i¢inde

tantmlama yollar ile ilgili oldugunu 6ne siirmiislerdir.

Balmer ve Wilson (1998) kurumsal kimligin orgiitsel kimligi tasarlayarak
belirledigine inanmaktadir. Olins (1991) kurumsal kimlik olusumunda personelin
ve davraniginin can alict roliinii agciklamistir. Bu yazarlara gore orgiitsel kimlik
yerel anlam ve orgiitsel semboller iizerine yiikselmektedir. Sonu¢ olarak kimlik,
orgiitsel kimligin korunmasi ve gelisimi i¢in bir sembolik sartlar olarak goriilen
orgiitsel kiiltirde bulunmaktadir. Kennedy'i izleyen yazarlar kurumsal kimlik

olusumunda caligsanlarin roliinii kabul etmislerdir.
Yonetim davranig:

Kurumsal kimlik literatiiriinde iist yonetimin kurumsal kimligi belirledigi
yoniinde genel bir anlayis vardir. Ust yonetim orgiitiin i¢ ve dis kurumsal
paydaslarina iletisim ve davranis yoluyla temel fikirlerini ifade eder. (Hatch ve
Schultz, 1997). Hatch ve Schultz (1997) iist yonelimin eylem ve konugmalarinin

Orgiitsel kimlik ve imaj1 ayn1 anda etkiledigini vurgulamaktadir.
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Kurumsal yap1

Kurumsal kimligin anahtar pargalarindan olan kurumsal yap1 (Olins, 1986;
Chajet, 1989; Strong, 1990, Melewar ve Saunders, 1998) marka yapisi ve
orgiitsel yapiy1 icermektedir. (Ind, 1992; Mclcwar ve Saunders, 1998)

Marka yapisi

Kurumsal markalagsma, farklilastirma ve tercih yaratmakla ilgilidir. Literatiirde
kurumsal kimlik ve markalarin sik sik birlikte ortaya c¢iktigr ile ilgili bir uzlagma
olmasina ragmen (Balmer, 1999) kurumsal kimligin marka yapis1 ve stratejisi ile
nasil bir iliskisi oldugu konusunda farkliliklar vardir. Murphy (1987), Olins
(1989), Laforet ile Saunders (1999) kurumsal kimlikle markalasma arasindaki
karsilikli etkilenmeyi ortaya koymuslardir. Olins (1989) kurumsal kimligi insa
etmek icin ti¢c bakis acisi onermektedir: monolitik, onaylanmis ve markalagmis
yapilar.
(1) Monolitik yap1: Kurum bir isim ve gorsel tarz kullanmaktadir. Bu
durumda sirketin kurumsal kimligi tiiketicilere markadir.
(2) Onaylanmis yap1: Kurumsal kimiik bayilerle, yayilacak gorsel stillerle
iligkisi baglaminda kullanilmaktadir.
(3) Marka yapist: Bu tip yapilar tamamen farkli marka isimleri ve

goriintiileri altinda tiriinlere sahiptir.

Orgiitsel yapt

Orgiitsel yapi, iletisim ve raporlama sorumluluklari gercevesindeki kurumsal
yapinin bir pargasidir. (Melewar ve Saunders, 1998) Orgiitsel yapiyia ilgili temel

kayg1 cografi ve iiriin bazinda merkezilesme ve ademi merkeziyet derecesidir.
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Bir sirketin orgiitsel yapis1 marka yapisi lizerindeki etkisi anlaminda kurumsal
kimligi i¢in ¢ok 6nemli bir rol oynar. (Laforet ve Saundcrs, 1999) Unilever gibi
cok bayili sirketler yakin aile iliskileri olan Mars gibi sirketlerle
karsilastirildiginda farkli durumdadirlar. Laforet ve Samiders (1999) monolitik
bir kimligi olusturan kurumsal bir hakim yapinin standartlagma i¢in daha ¢ok
sans1 oldugu icin merkezi sirketlere daha kolay uyum saglayabilecegini ileri
siirmektedir. Cok yiiksek merkezilesmis yap1 i¢indeki caligsan bir sirket genellikle
bayileri i¢in otonomiyi reddeder ve tiim anahtar fonksiyonlari merkezden kontrol
eder. Bundan dolay1 bu durumlarda ana sirket ve bayilerde kimlik hemen hemen
aynidir. (Melewar ve Saunders. 1998) Tersi bir bicimde GlaxoSmithKline gibi
kuvvetli bicimde ademi merkeziyet¢ilige kaymis sirketler herhangi bir kontrolii
elinde bulundurmamakla ve kendi uluslararasi bayilerine kendi kurum
kimliklerini gelistirme izni vermektedir. Bu goriisii destekleyen Olins (1989)
kontrollerin zayif ve yoneticilerin kendi fikirlerini uygulama sansina sahip
oldugu ademi merkeziyetciligin giiclii oldugu sirketlerde marka-merkezli
yapilarin daha kolay adapte olduklarini ileri siirmektedir. (Laforet ve Saundcrs,

1999)

Sektor kimligi

Sektoriin boyutu, bityiime modelleri, degisim oranlari, rekabet giicii ve teknoloji
kullanim1 gibi bir sektoriin ekonomik ve teknik karakteristik ©zelliklerinin
temelinde yer alan sektor kimligi bir sirketin kurumsal kimliginin
sekillendirilmesinde rol oynamaktadir. (Olins, 1995) Sirketin i¢inde faaliyet
gosterdigi sektoriin kimligi sirketin sahip oldugu ya da tasarladigi bireysel
kurumsal kimlik derecesinde etkiler. Balmer (1995) giiclii sektér kimliginin,

sirketlerin benzer plan ya da misyon bildirgelerine sahip olmalarina neden
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oldugunu ileri siirmektedir. Morison (1997) tarafindan bankacilik sektoriinde
yapilan deneysel bir calismada sektér kimliginin ¢ok giiclii kaldigi durumlarda
sirketlerin kendi bireysel kimliklerini tasarlamalarinin ¢ok zor oldugunu

aciklamaktadir. Melewar ve Jenkins (2002) bu goriisii paylagmaktadir.

Kurumsal strateji

Kurumsal strateji; bir sirketin iiriinlerinin ve pazar alaninin, sirketin se¢mis
oldugu pazarlarda rekabet ederken kullandigi genel hedef ve politikalarinin
etrafin1 ¢izen ana plandir. (Gray ve Balmer, 1998). Kurumsal strateji sirketin ne
direttigini, ne kadar kar elde edecegini ve bu iiriinlerin miisterilerin sirketle ilgili
hislerini nasil etkileyecegini belirler. Kiriakidou ve Milvvard (1999) kendi
kurumsal kimlik kavramlastirmalarinda kurumsal strateji ve kimlik arasinda bag
kurmuslardir. Benzer bir sekilde Shee ve Abratt (1989)bir kisilik kavramiyla
kurumsal strateji ve kimlik arasinda bag gostermislerdir. Kurumsal stratejinin
orgiitiin kimliginde yattigin1 savunmuslardir. Kurumsal kisilik orgiitiin kimligini
olusturan karakteristik 6zelliklerin toplami olarak goriilmiistiir. Sonu¢ olarak
strateji kurumsal kimligin bir parcasidir. (Markwick ve Fiil, 1995) Benzer bir
sekilde Stuart (1998) kurumsal kimligi kurumsal strateji iizerine temellenmis

kurumsal kisiligin ifadesi olarak gormektedir.

Markwick ve Fiil (1997) kurumsal strateji ve stratejik yonetimi kurumsal
kimligin bir parcas: olarak diisiinmektedirler. Birkight ve Stadler (1986)
kurumsal stratejiyi iletisim, kisilik, sembolizm, davrams, strateji ve imajdan
olusan kurumsal kimlik karigimi igerisine koymakladirlar. Balmer ve Soanen
(1997) de stratejiyi oOrgiitiin "ruh", "diislince” ve "ses" ini i¢ine almak ve
"orgiitiin ne oldugunu" tasvir etmek olarak tanimladiklar1 kurumsal kimjigin bir

parcasi olarak diisiinmektedirler.

199



Istanbul Ticaret Universitesi Dergisi

Van Riel (1995) ve Morison (1997) kurumsal kimlik degisim programlarinda
kurumsal stratejinin roliine dikkati ¢ekmis ve kurumsal stratejinin kurumsal
kimligin anahtar fonksiyonlarindan oldugunu ileri siirmiislerdir. Morison (1997)
kurumsal kimligin sirketin, hedeflerine bagli oldugunu one siirmiistiir. Sonug¢

olarak kimlik stratejiyi takip etmektedir.

Farklilasma stratejisi

Simpson (1988) bir sirketin farklilasma stratejisi ile kimligi arasindaki iliskilere
odaklanmustir. Kimligi sirketi farklilagtiran ve miiseccel yollarla deger yaratma
kabiliyetini -deneyim, yetenekler, bilgi ve becerilerin fonksiyonlararasi karisimi-
belirleyen sirketin tekil kapasiteleri olarak tamimlamistir. Insanlar iizerindeki
Oncelikligi ve fiyattan once insana duyarli meseleleri, kalite, servis, temizlik ve
degerden olusan kompleks formiilii ile kendisini diger fast food lokantalarindan
aytran McDonald's 6rnegini vermistir. McDonald's gibi sirketler igin
farklilasmanin kendi icinde barindirdigi, kendisini tanimlayan kapasitelerden
faydalanmak anlamina geldigini bunun da "kim oldugu" ve daha genisleterek
"kim olmadig1" ile temellendirdildigini vurgulamistir. (Simpson, 1988)
Simpson(1988)'i destekleyen Smith (1990) kurumsal kimligin " bir Orgiit olarak
sirket kimdir?" "Onu rakiplerinden genelde ayiran nedir?" ve "sirketin gergcekten

en iyi yaptig1 sey nedir?" i kapsadigini belirtmistir.
Konumlandirma Stratejisi
Konumlandirma, hedeflenen kimligi icerir.. Golnick (1985) konumlandirmayi

sirketin is kimligini ve yapmak istedigi isin tiimiinii anlatan bir sézciik olarak
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tanimlamistir. Bir sirketi rakiplerinden ayirdeden konumunu, sirketin kendisini

nasil anlamlandirdig: belirler.

SONUCLAR, DOLAYIMLAR VE GELECEKTE YAPILACAK
ARASTIRMALARIN DOGRULTUSU

Bu caligma kurumsal kimlik kavramini ¢okdisiplinli bir perspektifle ele almistir.
Birbiriyle karsilikli iliski i¢inde olan bir¢ok unsurdan olusan bir kuramsal kimlik
siniflandirmasi gelistirilmistir. Bu ¢alismanin kurumsal kimlik literatiiriine
yaptig1 katki kurumsal kimligin gdze carpan tiim unsurlarinin ele alinmasindan

kaynaklanmaktadir.

Bu analizden dort sonug¢ c¢ikarilabilir. Birincisi kurumsal kimlik bir orgiit i¢in
tagidig1 stratejik onemin farkedilmesinden bu yana bir kavram olarak c¢ok
popiiler hale gelmistir. Kurumsal kimlik, stratejik yOnetim, pazarlama, halkla
iligkiler, grafik tasarim, psikoloji, orgiitsel davranis ve etnografiyi kapsayan,
disiplinleraras1 ve biitiinlesmis bir konudur. Ikinci olarak, kurumsal kisilik
kurumsal kimligin temeli olarak kabul edilmistir ve bu bir sirketin kimliginin
onun Orgiitsel kiiltiirti, degerleri ve kurallar1 tarafindan belirlendiginine delalet
etmektedir. Uciinciisii, kurumsal kimlik iyi bir itibar ve rekabet avantaji
saglayabilmek icin istikrarli bir yonetime ihtiya¢ duymaktadir. Dordiinciisii,
yoneticiler kuramsal kimligin yonetilmesi gorece daha kolay olan elle tutulur
yonleri tizerinde odaklanmaya egilimlidirler. Bu, kimlik insasinda en ¢ok sozii
edilen unsurlarin kurumsal iletisim ve kurumsal tasarim oldugu anlamina

gelmektedir.

Kurumsal kimlik ingasinin unsurlarinin belirlenmesi ve tanimlanmasiyla

gelistirilmis olan kurumsal kimlik siniflandirmasi, bir¢ok akademik ve yonetsel
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dolayimlara sahiptir. Bu c¢aligmada belirtildigi gibi kurumsal kimlik cesitli
akademik disiplinleri icermektedir. Bu durum kurumsal kimlik tanimina yonelik
farkli yaklasimlarin oitaya ¢ikmasina ve bu suretle de kurumsal kimligi inga eden
unsurlar {izerinde uzlagsma saglanamamisina yo! ag¢maktadir. Dolayisiyla
kurumsal kimlik c¢aligmalarinda ¢ok disiplinli bir yaklasima ihtiyag

duyulmaktadir.

Rekabet avantaji saglamak agisindan yasamsal bir onem tasiyan, sirketin
itibarinin temellerini olusturan belirli imajlar1 bi¢imlendirebilecek olan,
kurumsal kimlik, sirketin kurumsal paydaslarina aktarilmis olur. Kuramsal
kimlik siniflandirmast kurumsal kimligin tiim unsurlarin1 kapsadigi igin
yoneticilere bu anlamda yardimc1 olabilmeketedir. Bir girket gii¢lii bir kuramsal
marka yaratmak ve rekabet avantaji saglayabilmek icin cok etkin bir sekilde
iletisim kurmalidir. Biitiinsel bir kurumsal kimlik insas1 yoneticilere kurumsal
kimlik kavramint agikladigi ve unsurlarimi belirginlestirdigi icin rehberlik

edebilir.

Sonug olarak; bu ¢alisma miimkiin oldugu kadar hepsini i¢ine alarak kurumsal
kimligin ¢esitli belirleyicilerini siralamaya calismis ve sonuglar Onerilen
kurumsal kimlik siniflandirmasi seklinde diagramatik olarak agiklanmuistir.
Siniflandirma; belirleyicilerin son tahlilde kurumsal kimligi belirledigini
gostermektedir fakat cesitli faktorlerin ve aralarindaki c¢akismalarin degisik
derecelerde gerceklesmesi bu farkli belirleyicilerin pratikte nasil kabul edildigi
ve yonetildigi sorusunu ortaya cikarmaktadir. Baska bir deyisle pazardaki
degisikliklere gore kurumsal kimligi gelistirmek ve degistirmek icin ne gibi
mekanizmalar olusturulacaktir. Bu mekanizmalara verilen Onem iiriinleri ve
hedef miisterilerine baglantili olarak firmadan firmaya ve sektorden sektore

degisiklik gosterecektir. Siniflandirmada goriilen akis ters yonde de islemektedir,
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fakat bu ters akimin nasil ve nereye oldugu sorusu ancak alan arastirmasiyla
pratik olarak yanitlanabilecektir. Bu ¢esit arastirmalar sirketlerin kurumsal
kimligi tamimlama ve gelistirme ya da degistirme yollar1 ve ekonomik kosullara
uyumun nasil tayin edilecegi gibi sorular1 ne kadar cok siraladiklarini
aragtiracaktir. Kurumsal kimlikle ilgili sorularin sirkette nerede ve nasil
tartisildigini bilmek ve bu tartismalarin sonuglarinin yonetim yapisini nasil
besledigini bilmek ©Onemlidir. Gelecekteki arastirmalar uygulayicilarin ve
uzmanlarin kurumsal kimligi neyin olusturdugu ile ilgili bakis agilarimi
icermelidir. Test edilebilen baz1 operasyonel hipotezlerin formiile edilebilmesi

icin sonradan bazi kalitatif analiz bi¢imlerinin pesine diisiilebilinir.
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