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ILETISIM FAKULTEST DERGISI/ Bagaris Kurulus Markas: Yeratmiskta

Kurulug Felsefesinin Rolii ve “The Body Shop” Ornegi

BASARILI KURULUS MARKASI YARATMAKTA KURULUS FELSEFESININ
ROLLI ve “THE BODY SHOP” ORNEGI

Didem YALIN'

The Role of Corporate Philosophy on Corporate Branding
and “The Body Shop” Case

The corporate philosophy has a great affect on every choice of the corporation and even the employees
they chose to work with. The more carefully the philosophy organized the more successful the
corporation become. The philosaphy of The Body Shop has a great role on the success of the brand.

Key words: corporate branding, corporate philosophy.

Girig

Kuruluglarn {iretim faaliyetlerinden galis-
may1 tercih ettikleri personeline kadar al-
diklan tiim kararlan etkileyen kurulug felse-
fesi, bagarmun da anahtart olarak goriilebilir.
Ne kadar ézenli ve iyi diigtiniidmiis bir kuru-
lus felsefesi varsa, o kadar bagarih bir kuru-
lusla kar;i kargiya olundugu soylenebilir.
The Body Shop kurulugunun felsefesi, mar-
kamin elde ettigi bagarida biiyiik bir paya
sahiptir.

Kurulug Markast

Marka kavraminin yeni dénem yaklagimlar,
kuruluglarn tirettikleri {irfinler kadar ken-
dilerinin de birer iiriin olarak degerlendiri-
lebilecefini ve birer marka olabilecegini
savunmaktadir. Kuruluglar bu acidan de-
gerlendirildiginde ¢ok net olarak gu soyle-
nebilir: kuruluglarin bagarilarinda, felsefeleri
etkili bir rol oynamaktadir. Kuruluglar, mar-
ka olarak degerlendirilirken ilk bakilan Ozel

likleri kuruluglarm kimlik &zellikleridir.
Kimligin kurulugu yansitan somut gosterge-
lere sahip olmasinin bunda etkili oldugu
soylenebilir. Kurulusun imaji da kurulusun
hedef kitleleri iizerinde biraktigr etki bagla-
minda, kurulusun marka olarak degerlendi-
rilmesinde etkili rol oynamaktadir.

Kurum kimligi; bir kurulusun sembolleri,
logolari, renkleri ve somut tirtinleri gibi gor-
sel unsurlarinin yanu sira, o kurulusun or-
giitlenmesinin ne gekilde oldugu, merkezi
olup olmadigt ve alanlarinm, gubelerinin
veya markalarmm olup olmadify hakkinda
baz1 ipuglan verebilmektedir. (Akt. Okay,
1999: 45) Bir kurum kimligi degerlendirilir-
ken kimlik tipi yamnda kurum kimliginin
unsurlart da ele almmaktadir. Genellikle
kurum kimlikleri degerlendirilirken &nce
kuridusun gorsel kimligi degerlendirilmek-
tedir. Bu durum gdrsel kimligin, kurum
kimliginin difer unsurlarma gore somut

*Arag. Gor., Istanbul Universitesi lletisim Fakilltesi Halkla Iligkiler ve Tanitum Boliimil.
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verileri en kolay ortaya koyabilmesinden
kaynalklanmaktadir., Ancak kurum kimligi
ile ilgili kararlarin alinma agamasinda ku-
ruluga yol gosteren, kurulusun felsefesidir.
Kurumsal iletisim ve kurumsal davransg ise
kurum kimliginin diger unsurlant olarak
degerlendirilmektedir.
biitiin unsurlart bir arada ve birbirleriyle
etkilegim iginde kurum kimlifini olugtur-
maktadirlar, Bu unsurlar her kurum ya da
kurulug tarafindan kendine ozgii, bir an-
lamda kurumun paradigmasiyla olugturul-
dugunda, o kurum ya da kurulugun kurum
kimligi olugmalctadr.

Kurum  kimliginin

Marka yaratma, iletisim, imaj, itibar ve kim-
lik kavramlarimn kurum seviyesinde uygu-
lanmasi, her zaman igin trinlere uygulandi-
gindan daha karmagiktir, Ayrica, bu gibi
sorunlar kururnsal strateji, kurumsal davra-
nig ve insan kaynaklar: gibi konulara ait
sorularla kagmilmaz olarak baglantihdir
(Balmer, 2001: 248). Bunun nedeninin kav-
ramlarin yarmunda trtintin de soyut olmasi-
nn kavramayt zorlaghirmas: oldugu séyle-
nebilir. Kuruluslarin logolari, hizmet ver-
dikleri mekanlar (binalar, ofisleri vb.), ku-
rumsal reklamlart ve tiiketiciyle bir bigimde
iletisim kuran ¢aliganlari, kurulusun tiiketici
zihninde bir deger atfedilmesine yardimct
olan somut birimleridir. Bu nedenle kurulu-
su olugturan her par¢amn aym zamanda onu
temsil ettigi digliniilerek, kurum kimligi
yaratim agamasinda kurum kavramimm kap-
sadigt her bir §genin planlamaya ve uygu-
lamaya dahil edilmesi gerekmektedir.

Kuruluglarm titketicileriyle kurduklar: ileti-
sim bigimleri bir siirec olarak incelendiginde
tiketiciye sunulan vaatlerin zaman iginde
degisim gosterdifi goridmektedir. “Savas
sonrasi modern pazarlama tarihinde, marka
‘vaadinin’ dogasi ve kapsamu itibariyle, ‘Daha
beyaz yikar' gibi esas olarak rasyonel bir ya-
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pidan, ‘Ozenle besler’ gibi daha duygusal bir
yapiya dogru gelistifini gdsteren kamtlar
vardir” (Pringle ve Thompson, 2000: 49).
Burada stzii edilen, yapidaki
“Benzersiz Satig Onermesi”nden, duygusal
yapt olarak deginilen ve literatiirde “Duygu-
i"* olarak gegen yaklagima

rasyonel

114,

sal Satis Onermesi
dogru bir kaymanin oldugudur. Ancak gii-
ntimiizde bir Ggiincti yaklagundan daha soz
etmek miimkiindiiy; “Manevi” veya “Elik”
boyut, Bu yaklagimin en iyi dimeklerinden
biri olarak degerlendirilen The Body Shop
markast ve kurulusu bu calismada deger-
lendiriimektedir.

Kuaraluslarda Kimlik

Kurum kimligi kavramiun yaygin olarak
kurumsal kimligin gorsel 6geleriyle tamm-
lanmakta oldugu dikkati ¢ekmektedir. Bu
anlamda kurulusun hedef kitlesi tarafindan
tanmmmasim  saglayan ve kendisini diger
kuruluslardan ayiran gorsel isaretlerin tit-
miine kurumun kimligi denilmektedir. An-
cak kimlik kavramirun bash bagma bu ta-
nimdan daha fazlasi ifade ettigi agiktr.

Kurum kimligi denildiginde ilk akla gelen
kurulugun logosu, sembolii ve renkleri gibi
dzellikleridir. Bu sayilan Gzellikler kurum
kimliginin yalnizca bir kismami olugturmak-
tadir, Dikkat edilirse belirtilen zellikler
kurulusun goriiniisti ile ilgili ik ¢agrisim-
lardwr. S6z konusu olan tiriin bir mal oldu-
gunda bu sayilanlara o {irliniin gérintist,
ambalajinin bigimi gibi bagka gorsel cagr-
simlar da eklenebilir. Bunlarin tiimiine biz-
den ‘girsel kimlik' demek miimkiindiir. Ku-
rum kimligi, gorsel kimlikle birlikte bagka
unsurlan da igeren genis kapsamli bir kav-
ramdrr,

* Terimin Ingitizcesi; USP- Unique Seeiling
Proposition’dr.

“ Terimin ingilizcesi; ESP- Emotional Selling
Proposition’dir
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Uriinti fireten kurulugun da firin gibi de-
gerlendirildigi bakg agsi, kuruiuslarda kim-
lige gereksinim duyulmasinin bir diger ne-
denini ortaya ¢tkarmaktadir, Bu bakig agisma
gore, firlin i¢in oldugu gibi bir kurum igin
yaratilacak kimlik de hedef kitlenin ilgisinin
kurulusa cekilmesinde, etkili bir tantin
yapilmasinda ve arzu edilen imajm yaratil-
masinda énemli bir rol oynamaktadir.

Biitiin kuruluglarin farlanda olsalar da, ol-
masalar da bir kimlikleri vardir, Kurum
kimligi, genellikle kurumun yapnug oldugu
iletigim odakli faaliyetlerin timii veya bit-
yitk bir kismunun ortak yOnetiminden mey-
dana gelmektedir. Farkinda olmama du-
rumuy, sézi edilen yonetim iglevinin yerine
getirilmesindeki bogluklardan kaynaklarur,
Kimlik yonetiminde ortaya gikan bogluklar
kuruluglarda bazi konularin aksamasma
neden olmaktadir. Kurum kimliginin eksik
ya da yanlig yonetimi sebebiyle olugan so-
runlarin yaminda uyum saglanmas: gereken
yeni durumlarin ortaya gikmast séz konusu
olabilir.

Bir kurutusun kimligi, varligm farkldagt-
racak somut ve soyut unsurlarn birlegimi-
dir. Kurum kimliginin gorsel o&geleri, bi-
reylerin kimliklerinde oldugu gibi goriin-
meyen unsurlarm diga yansimas: olarak
degerlendirilebilir. Kurulusun olugturdugu
felsefe ve belirledigi hedefler, goruniigline
yansiildift zaman arzu edilen imajm ya-
ratiimast mitmkiin olmaktadir. Bireyler ara-
smda dig goriiniigiin belli yargilara varmak
icin bir veri olarak degerlendirildigi bilin-
mektedir. Bu balis aqsiyla kuruluglar ya-
ratmak istedikleri imaja uygun kimiik gelig-
tirmeyi bunu da ¢ncelikle gorants ve tavir-
lartyla ortaya koymayi hedeflemektedirler.

Kurulug Felsefesinin Rolii ve “The Body Shop” Ornegi

Kurulug Imajs

imaj kavranu kuruluglar igin kullanldi-
ginda, genellikle bir kurulugtaki gruplarn
hedef kitle {izerinde sahip olduklan etkiyi
belirlemelk {izere kullanilmaktacir. Bir or-
giitiin birey agisindan kazandif biitin izle-
nimieri belirtmek {izere imaj kavram kulla-
nilmaktadir (Meech, 2002: 134). Kurulugun
imaj1, kurulusla ilgili gostergelerin her birin-
den tek tek etkilenmektedir. Kurulug imajt,
bu gostergelerin toplaminin hedef kitle zih-
ninde bir arada olusturdugu imgedir.

Kurum imajmin ik goraldigi  kurulus
1907'de AEG firmast clmustur. Bu dénemde
imaj yalruzca kurumun gorsel ozellikleri
araciligiyla yaratildigr goriisti hakim oldugu
jcin ilk galigmalar da kurulusun gorsel 6gele-
rinin tasarlanmas: {izerine olmugtur {Giize!l-
cik, 1999: 144). Giiniimiizde gorsel 0gelerin,
kurulus ile ilgili bir imajin yaratiimasinda
etkisi olsa da bunun tek bagina yetmeyecegi
goriigtt hakimdir. Imaj, 6zellikle marka ya-
ratma caligmalarim yiiriitten kuruluglar igin
hayati énem tagtyan bir yaklagmmdir. Ku-
rumsal imaj kavramu gintimtzde kurumsal
gdrintm, kurumsal
davranis: da igine alan bir yinetim ve pa-

iletisim ve kurumsal

zarlama disiplini olarak ele ahnmaktadur
(Giizelcik, 1999: 152). Bir bagka deyisle ku-
rum imaji kavram bagta 6geleriyle birlikte
kurum kimligini ve kurum kiltiiriinii de
igeren, kurulug ile ilgili biitiin alglarn ve
deneyimlerin hedef kitle zihninde yarattigt
imgedir.

Kurulusun Felsefesi

Kurumsallasmamn  kuruluglara  getirdigi
degerterden biri de kurum felsefesidir. Ku-
rum felsefesi; bir kurulusun niye var oldugu,
neler yapmay: hedefledigi, hangi ahlaki de-
gerlere sahip oldugu gibi kendisi hakkindaki

temel ditgiinceleri igeren, kurulusun varh-
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gmu ortaya koymast ve gelismesi igin yéne-
tim tarafindan arzulanan ve ¢abalanan hedef
diiglinceleri ve Orgiitiin teme! gdriislerini
kapsayan diigiince ve tavirlarin toplamdir.

Kuruluglarmn  felsefelerinin en yaygin ta-
mimlanma bigimleri vizyon ve misyonlarirun
ne oldugunun belirlenmesi geklinde olmak-
tadir, Kurulug felsefesi kavramina kargilik
gelecek bigimde Jesper Kunde ‘girket
konsepti’ tanumlamasini yapmaktadir; “Bir
sirket konsepti, tiiketiciler, sirket ve marka
arasinda derin ve giivenilir bir iliskinin var-
hfiyla tanimlarur” (Kunde, 2002: 60). Bir
bagka deyisle kuruluglarmn felsefeleri miiste-
rileriyle olan iletigimlerinin ¢kis noktasi
olarak goriilebilir, Gliniimiizde kuruluslar,
migterileriyle aralarinda 6zel bir bag kur-
maya ¢alismaktadirlar, Genellikle marka
sadakati olarak adlandmilan bu iletisim he-
definde titketici igin 0 markay: tercih etme
sebebi basit bir fiyat politikasindan Ste ne-
denlere dayanmaktadir,

Ornek Kurulug: The Body Shop

The Body Shop uluslararas: bir cilt ve vitcut
bakim iiriinleri perakendecisidir. 1976'da
Anita Roddick tarafindan Brighton'da kiigiik
bir sokakta dogal, dogaya ve hayvanlara
zarar verilmeden ve hayvanlar iizerinde test
edilmeden hazirlanan viicut ve yiiz bakmm
tGriinterinin satldigy ilk diikkandan bugiin
50 iitkede 1900"den fazla magazaya sahip bir
kurulug haline gelmistir. The Body Shop
diinyamn degisik yerlerindeki magazalaryla
77 milyonun tizerindeki miisterisine her 0.4
saniyede bir tirtin satan bir kurulus ofarak
dikkati gekmektedir. Aym zamanda kurulusg
felsefesi dogrultusunda yiiriittigii calisma-
larla diinya gapinda pek ¢ok &diile layik
girilmiistiir.

Kuruluglar mal ya da hizmet {iretirler. Mal-
lar ve hizmetler tiretildikleri kurulusun var-
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Iigame siirdiirmesinde temel rolii oynarlar, bu
nedenle de kurulugun ig anlayigindan ya da
misyonundan ayn diigliniilemezler (islam-
oglu, 1999: 303). The Body Shop markas: bu
bakig aqisint destekleyen bir érnek olarak
cegitli kaynaklarda incelenmektedir. Kurulug
tretim yaptii kozmetik sektdriinde, hay-
vanlar {izerinde deney yapilmasina karst bir
gorus sergileyen tutumuyla kurulusun felse-
fesini hedef kitlesine yansitmaktadir. Uriin-
lerinin ambalajlarina kadar etki eden kuru-
lug felsefesinin, bir orgiitli iletisim yaprsi
icinde oldugu sdylenebilmektedir, Kurulu-
gun Grlinlerind satin alan kisiler de bu strate-
jiyl onaylayan ve/veya destekleyen tiiketici-
ler olmustur.

The Body Shop, kimligi biiyiik oranda ku-
rumsal cagrigimlara, &zellikle de kurulus
felsefesinin yarattigt duyarlt yaklagimlara,
bir miktar da geligtirilen degerlere ve prog-
ramlara dayanan bagartli bir marka &rne-
gidir. Bu bagariun ardmda yatan felsefeyi
Anita Roddick’in sézleri kadar, kurulusun
igsellestirdigi misyon ve deperlerde de gor-
mek mitmkiindiir,

Bir réportajinda Anita Roddick; “Benim icin
para paylagiimadi§e zaman, ihtiyag duyulan
yerlere kanalize edilmedigi zaman bir hictir,
Parayla ilgili hi¢ biv zaman bir korkum olmad:.
Parayr dnemsemedigim icin ve kazandiklarmm
muhtag olanlarla paylashm icin para, isteme-
di§im kadar bana geliyor. Benim icin mutluluk;
galigmak isteyen bircok kisiye din, dil, 1k ayrim
yapmadan ig imkam tarmak, yarduna muhtag
gocuklart okutmak, kadinlara her alanda zellikle
de giddete maruz kalan kadmlara yardum elimi
uzatmak, insan haklarina sahip ¢ikmak ve bu
alanda savas vermektir” (Cakar, 2003: T11). The
Body Shop markasinin kurucusunun birey-
sel degerleri, toplumsal sosyal sorumluluk
tavrimt kuruluga yansitifs ve yaratilan mar-
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ka felsefesinde ve marka degerlerinde bunun
agtkca gozlendigi soylenebilir.

Kurulus felsefesini yansitan en &nemii de-
gerler kurulusun misyonuyla ifade edil-
mektedir. The Body Shop, misyonunu altt
ana baglik altinda toplamaktadir;

-Isimizi sosyal ve cevresel degisimleri takip
etmeye adamak.

-Sosyal paydaglanmuzin (gahganlar, miigte-
riler, imtiyaz sahipleri) finansal ve insani
ihtiyaglarint yaratici fikirlerle dengelemek,

“Yaptigrmiz isin ekolojik olarak stirdtiriile-
bilir olmasiu kesinlegtirmek: yarinu tehli-
keye atmadan bugiiniin ihtiyaglarimi kar-
gilamak.

-Ticaret yaphgimuz yerel, ulusal ve ulusia-
raras: toplumlara zen, diiriistliik, adalet ve
sorumluluk saglayan bir davramg bigimi
benimseyerek anlaml: katkida bulunmak.

-Dogal hayatin korunmasi, insan haklar: ve
medeni haklarm korunmasi ve kozmetik ve
tuvalet bakim endistrilerinde hayvanlann
tizerinde yapilan testlere karg kararlt kam-
panyalar yapmak.

-Eglence, hirs ve ozeni glinlitkk yaganunuzin
bir pargast yaparken ilkelerle uygulamalar
arasimndaki boglugu azaltmak igin yorulmak
bilmeden ¢aligmak.
(http://www.thebodyshop.com, 26.11.2003 )

Yukaridaki verilere dayanarak, The Body
Shop'un kurulug felsefesini cok agik bicimde
ortaya koydugu sdylenebilir. Kurutug kim
oldugunu ve ne yapmak istedifini net bir
dille hedef kiflelerine iletmektedir. Kurulu-
sun kamuoyuna agk bir kanal olan web
sitesinden alinan bu bilgilerin yaminda, ku-

Kurulug Felsefesinin Rolii ve “The Body Shop” Ornegi

rulusu temsil eden kigilerin yaptiklar ro-
portajlarda, kurulusun bildirilerinde, yaym-
larinda bu séylemleri bulmak miimkiindiir.
Biitiin bunlardan daha &nemli olarak, kuru-
lusun yuriittigi cahsmalar ve ticari faali-
yetleri kurulusun felsefesinin yanstmalari
niteligindedir. Bu kurulusun sdyledikierint
icsellestirdigi ve tutarh bir kurulug oldugu
biciminde de yorumlanabilir.

The Body Shop'un kurulug felsefesini yan-
sitan sloganlagmug bir bagka degeri de “ti-
caret yap, yardun degil” [irade, not aid]
(Aaker, 1996: 108) prensibidir. Bu prensip
markarman misyonun g¢aliganlara, miigterilere
ve sosyal paydaglara aktariimasinda kolaylik
saflayarak bagaril bir iletisimsel ¢6ziim
iirettikleri sGylenebilir.

The Body Shop bildirisinde calisanlarmna
“hedeflerimiz ve degerlerimiz iirtinlerimiz
ve kazancimiz kadar dnemlidir” demekte ve
eklemektedir; “The Body Shop’un bir ruhu
var- onu kaybetmeyin.” {Aaker, 1996: 108)

The Body Shop’a katilmak miigterilerin bu
ilgililiklerinin bir yontemidir ve bdyle ya-
parak, kendilerini ifade etmektedirler. Ma-
pazada yapilan albig-verig eylemleri, satig
elemanlanyla karsilikli etkilesimin olmasy,
tekrar dolabilen ambalajlan kullanmak ve
cevresel durumlar: desteklemek, biitiin bun-
far kurulugla bir bag kurulmasina destek
olmaktadir (Aaker, 1996: 108). Markanin
vizyomu, miisterilerde sadakat ve baglihif
kamglayan gercek bir farklilasma noktast
yaratmaktadir. The Body Shop milgterileri
cevrelerindeki dinyayla ilgilenmekte ve
daha fazla ilgili olmak istemektedirler.

The Body Shop kimligi caliganlarini, miig-
terileri kadar iyl etkilemektedir, Kurucu

" Anita Roddick, calisanlarmin tiketicileri gibi

gosterigten sikaldigima ve yalnizca kurumsal
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kan gostermekten daha asil bir amac his-
setmeye ihtiya¢ duyduklarma inanmaktadas,
The Body Shop'un kurumsal misyonunun
yarattigi karizma bu amacr saglamaktadhr.
Genig bir ailenin bir pargas: olarak diigtinii-
len calisanlar, dirlinler ve cevresel sorunlar
hakkinda &gretici kurslar ve mektuplar yo-
luyla bilgilendirilmekteler ve onlar da goste-
rilere katdmada, digerlerinin egitilmesinde
aktit rol oynamaktadirlar (Aaker, 1996: 108).
The Body Shop markas: felsefesini gorsel
kimligiyle de bagariyla yanstmaktadir. Ozel-
likle ambleminde kullanufan yesil ve beyaz
renkler ile sade, gdsteristen uzak tasarimmn
bir gostergesi olarak gérmek miimkiindiir.
Ayrica segilen yesil ve beyaz renklerin ku-
rulusun gevresel olaylara duyarliligim an-
latmak antaminda oldukga etkili bir yontem
oldugu séylenebilir, :

The Body Shop kurulugunun yiiriittigi
kampanyalar degerlendirildiginde temelde
iki yaklagimin gegerli oldugu gériilmektedir,
Bunlardan ilki kurulusun felsefesi dogruttu-
sunda kendi hazirladigi eylemler olan kam-
panyalar, diger ise kurulugun diger kuru-
luglarla birlikte hazirladigs kampanyalar,
Her iki iletisim bi¢iminde de kurulug ézel-
likle gorsel anlamda markasint bu alanlarda
kullanarak miisterilerine fefsefesi ve kurulus
olarak varhgryla tutarll mesajlar iletmekte-
dir.

The Body Shop’un bir marka olarak giiclii
yapisi, birok farklr {irlinii satmasint olanakh
kalar, ctinkii tiiketiciler {irlinden daha cok
tutum satm alirlar. “Boylesine giiclin bir
marka konumuna sahip olmanin avantaj,
girketin kendisine fazlasiyla sadik tiiketiciler
kazanmasidir. Bu durumda rakipler agisin-
dan Body Shop’a inanan insanlara erismek
zordur, ¢linkii miigteri kalite ve fiyanyla
ilgili geleneksel parametrelere karsi tama-
men kayitsizdir” (Kunde, 2002: 65). Bu du-
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rumun etkin kurum kimlii ydnetiminin
sagladigs olumlu marka imaji olarak deger-
lendirilmesi mimkiindiir.

Sonug¢

The Body Shop; 1999 yilinda Iungiltere Ti-
ketici Dernefi'nin yaptif aragtirmaya gore
Ingiltere’de en cok glivenilen ikind marka
secilmig. 1998'de Financial Times'm diinya
capindaki CEO'larla gergeklegtirdipi aras-
tirmada da Body Shop, diinyamn yirmi ye-
dinci saygt duyulan girketi bulunmus.1997
yiinda Interbrand’in yapiift arastrmaya
gore ise The Body Shop, diinyadaki en iyi 28
marka, perakende sektdriindeki en tyi tkinci
marka olarak secilmistir,
(htp://www.thebodyshop.com, 26.11. 2003).

Bu veriler kurulusun marka imajinn ne ka-
dar giiclii olduguyla ilgili somut veriler ola-
rak degerlendirilebilir. Bu bagarida kurulus
felsefesinin etkisi yadsiamaz.

Pek ¢ok kozmetik markas: kimliklerini gés-
terigli paketleri ve yogun reklamlariyla des-
teklemekte, goz aha kullama imajlar ve
gliclii islevsel, duygusal ve kendini ifade
eden faydaciliklarina dayandirmaktadir. The
Body Shop ise {irlinlerini bunun tam tersine,
rakiplerinden farkim ortaya koyan degerleri
yansitan rahat ve &zgiin bir sunumla sat-
maktadir, The Body Shop ve iiriinleri, parii-
tisiz, abartisiz, israf edilmeyen, dogal icerikli
ve toplumsal sosyal sorumtulugunun bilin-
cinde felsefesinin goriiniir yonlerini yansit-
maktadir. Uriinleri satin alan miigteriler icin
ise, duyarh ve abartidan uzak kisiliklerinin
bir yanstmasmm bu markada bulduklar sdy-
lenebilir.

The Body Shop'un en farklilagtirict &zelligi
belki de sosyal ve cevresel degigimleri ta-
kipgiligidir. Sosyal davalara diiskiinkiik,
girketin Kkiiltiirline yayiimaktadir ve The




ILETiSIM FAKULTES] DERGISI/ Basarils Kurulug Markasi Yaratmakt
Kurulug Felsefesinin Rolii ve “The Body Shop” Ornegi

Body Shop hayvanlar fizerinde deney ya- tenve geri déniigtimil destekleyen cabalarin
pilmasma karg: olan, ekonomik gitghiik geken  da igeren gdriiniir anlamli ¢abalariyla soy-
toplumlara yardin eden, yagmur ormanla-  lemini stirdirmektedir.
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Kaynakga:

Kitaplar:

-AAKER, David A.: Building Strong Brands, New York, The Free Press, 1996.

.CUZELCIK, EbruKiiresellesme ve Igletmelerde Degigen Kurum imaj1, Birinci Basim, Istan-
bul, Sistem Yaymecilik, 1999.

JSLAMOGLU, Ahmet Hamdi: Pazarlama Y&netimi (Stratejik ve Global Yaklagim), {stanbul,
Beta Basum-Yayim-Dagitim, 1999,

-KUNDE, Jesper: Sirket Dini, birinci basmm, Istanbul, MediaCat kitaplar, 2002.

ZOKAY, Ayla: Kurum Kimligi, Ankara, Kapital Medya Hizmetleri A. 3., 1999

Pringle, Hamish.

~ -THOMPSON, Marjorie: Marka Ruhu, Istanbul, Birinci Basks, Skala Yayncilik, 2000.

Makaleler:

-BALMER, John M. T.: “Corporate Identity, Corporate Branding and Corporate Marketing-
Seeing Through The Fog”, European Journal of Marketing, Volume 35, Number 3/ 4, MCB
University Press, 2001.

-pp- 248-291, (Cevrimigi) hitp://www.emeraldinsight.com, 02.11.2001.

-MEECH, Peter: "Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imaj", Halkla fliskilerde Elegtirel Yakla-
simlar, Ceviren: Derya Tellan, Ed. Jacquie L'Etang ve Magda Pieczka, Ankara, Vadi yaymlari,
Birinci Basim, 2002,

Bildiri:
-KARPAT, Isil: “Marka Yonetimi ve Reklam {ligkisi”, Halkla iligkiler ve Reklamcihk, Birinci
Ulusal letisim Sempozyumu Bildirileri.

Cevrimigi:

-CAKIR, Ozlem:"Kadin fmparator-17,
http:/lwww.insankaynaklari.com/cn/ContentBody.asp?BodyID =1490, 27.11.2003.
-http://www.thebodyshop.com, 26.11.2003.

277







