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Oz

Kurumsal iletisimin 6nemi teknolojinin gelismesi ve artan rekabet anlayisiyla birlikte
her gecen giin artmaktadir. Gliniimiizde hemen hemen her markanin kurumsal iletisim departmani
ve yoneticisi bulunmaktadir. Bu ¢alisma, 2022 Brand Finance arastirmasina goére diinyada ve
Tiirkiye'de marka degeri en yiiksek markalarin kurumsal iletisim departmanlarinin ve yoneticilerinin
ozelliklerini karsilagtirmali olarak incelemektedir. Caligmada aragtirma yontemi olarak igerik
analizi tercih edilmektedir. Ornekleme yontemi olarak ise amacli 6rnekleme yontemlerinden tipik
durum Orneklemesi segildi. Arastirmanin verileri markalarin kurumsal iletisim departmanlarinin ve
yoneticilerinin web sitelerinden ve LinkedIn hesaplarindan elde edildi. Arastirmanin sonucunda,
diinya markalarinin yoneticilerinin ¢ogunlukla erkek, Tirkiye markalarinin ise kadin oldugu tespit
edildi. Markalarin ¢ogunlukla 6zel sektorde faaliyet gosterdigi saptandi. Yoneticilerin en ¢ok tercih
ettigi unvan “Kurumsal Iletisim Direktérii” unvamdir. Yéneticilerin ¢ogunun lisans mezunu oldugu
belirlendi. Kadinlarin, erkeklere kiyasla daha yiiksek egitim seviyesine sahip oldugu saptandi. Ayrica
yoneticilerin ¢ogunlukla 1 ve 5 yil aras1 kurumsal ve mesleki deneyime sahip oldugu tespit edildi. Son
olarak ise yoneticilerin en ¢ok kurum icerisinden terfi ettirildigi belirlendi.

Abstract

The importance of corporate communication has increased day by day with the development
of technology and growing competition. Today, almost every brand has a corporate communications
department and manager. In this study, the characteristics of corporate communication departments and
managers of the brands with the highest brand value in the world and Turkey are compared, as shown
in the Brand Finance 2022 study. In the study, content analysis was preferred as a research method.
The sampling method chosen was typical case sampling, one of the purposive sampling methods.
The data for the research was obtained from the websites and LinkedIn accounts of the corporate
communication departments and managers of the brands. The result of the research is that the managers
of the global brands are mostly male, while the managers of the Turkish brands are female. It has been
found that the brands mostly operate in the private sector. The most preferred title by the managers is
"Corporate Communication Director." It was found that most of the managers have a bachelor's degree.
It was found that women have a higher level of education than men. It was found that managers have
between 1 and 5 years of experience, both corporate and professional. And finally, it is found that
managers are mostly promoted from within their own ranks.
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Giris

[letisim, markalarin hayati anlamda varligini devam ettirmesi igin gereksinim
duydugu ham madde, emek ve sermayeden olusan birincil kaynaklarla itibar ve
mesruiyetten olusan ikincil kaynaklarin elde edilmesinde onemli bir role sahiptir.
Dolayisiyla, markalarin can damar1 olarak nitelendirilen kurumsal iletisim
departmanlarina ve yoneticilerine dikkat ¢cekilmesi gerekmektedir (Van Riel ve Fombrun,
2007, s. 1). Gilinlimiizde kurumsal iletisim departmanlar1 ve yoneticilerinin heniiz
yeterli diizeyde olmadigi, bunun nedeninin ise iist yonetimde yer almamasi ya da yanlis
konumlandirilmasi, sadece tanitim amacini karsiladigir diistiniilmesi, olumlu imaj ve
iligki gibi manevi unsurlarla ilgilenmesi, faaliyetlere amatorce yaklasilmasi, karar alma
stirecine dahil edilmemesi, dogrudan iist yonetimle iletisim kurulamamasi, meslegin
herkes tarafindan yapilabilir olarak algilanmasi, iletisim faaliyetlerinin tek cati altinda
biitlinlesik bir sekilde gergeklestirilmemesi ve markaya somut anlamda parasal bir katki
yapmadiginin distliniilmesi olarak diistiniilmektedir (Beger, 2018, s. 3-5).

Ancak Tiirkiye Kurumsal Iletisimciler Dernegi’nin 2021 yilinda kurumsal
iletisimciler iizerine yaptig1 arastirmasinda kurumsal iletisimcilerin yaptiklari islerin tist
yonetim tarafindan anlasilirliginin arttigi, ¢aliganlarin markalarinin iletisim yonetiminin
gelistirilebilecegini diisiindiikleri ancak mesleki tecriibelerinin heniiz istenilen seviyede
olmadiklarm diistindiikleri saptanmistir. Bu durum eskiye kiyasla giinlimiizde kurumsal
iletisim birimlerine verilen degerin arttifin1 ve kurumsal iletisim ¢alisanlarinin
kendilerini gelistirme konusunda heniiz yeterli bir diizeyde olmadiklarin1 gostermektedir
(Kurumsal Iletisimciler Dernegi Raporu, 2021). Buradan hareketle, kurumsal iletisim
departmanlarinin ve yoneticilerinin sahip oldugu 06zelliklerinin neler oldugunun
saptanmas1 kurumsal iletisimin gelecegi i¢in 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir.

Literatiir incelendiginde kurumsal iletisim departmanlari tizerine ¢aligmalar (Mishra
ve Mishra, 2020; Moss, Newman, ve DeSanto, 2005; Liu, Horsley, ve Levenshus, 2010;
Yargici, 2010; Kayisoglu, 1998; Polat, 2021; Gorkem, 2013; Akdag, 2007; Vural ve
Sohodol, 2007; Ozkanal, 2017; Summak, 2016) CEO’larin goziinden kurumsal iletisim
yonetimine yOnelik arastirmalar (Zerfass ve Sherzada, 2015; Toyer, 2011) ve yonetici
iletisimi ve ¢alisan iletisimine yonelik arastirmalarin (Sunel, 2004; Seyitoglu, 2013;
Sahin, 2007) yapildig1 saptanmistir. Ancak diinya ve Tirkiye markalarmin kurumsal
iletisim departmanlari ve yoneticilerinin 6zelliklerini i¢inde barindiran giincel, kapsayici
ve karsilastirmali bir arastirmanin olmadigi fark edilmistir. Dolayisiyla, bu arastirmayla
diinya markalar1 ve ulusal markalarin kurumsal iletisim yonetimleri kiyaslanacak olup,
aralarindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya konularak kurumsal iletisimin giincel bir
fotografinin ¢ekildigi diistiniilmektedir.

Calismanin ilk boliimiinde kurumsal iletisim kavrami, kurumsal iletisim
siniflandirilmast ve kurumsal iletisim departmanlart ve yoneticilerine yonelik literatiir
taramasina deginilmistir. Ikinci béliimiinde ise marka degeri en yiiksek 100 diinya ve
Tiirkiye markasinin kurumsal iletisim departmanlarinin ve yoneticilerinin 6zellikleri
karsilastirmali olarak incelenmistir.
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Kurumsal iletisim Departmanlar1 ve Y&neticilerinin Incelenmesi:
Diinya Markalari ile Tiirkiye Markalarinin Karsilastiriimasi

Kavramsal Cerceve
Kurumsal Iletisim

20. yy.’da sirketlerin nihai amaci olan kar maksimizasyonu ile hedef kitlenin
beklentileri catigmaya baslamistir. Kurumlar, yasanan catigmayi bertaraf etmek icin
etkili bir iletisim yonetimi gergeklestirmesine ihtiya¢ duymustur. Bu ihtiyaci karsilayan
kurumlarda 20. yiizyilla birlikte iletisim disiplininin yeni yiizyildaki karsilig1 olan kurumsal
iletisim kavrami kullanilmaya baslamistir. Gegmiste, sirketler iletisim faaliyetlerini
ajanslar araciligiyla gerceklestirirken giiniimiizde ise 6zellikle ABD sirketleri basta olmak
iizere bir¢ok sirketin artik bir kurumsal iletisim departmanlari bulunmaktadir (Argenti,
1996, s. 73-77).

[k kurumsal iletisim departmani, 1970’lerde Herb Schnertz’in ydnetiminde Mobil
Oil markasmin yasadig1 “Arap Petrol Boykotu ve Ambargosu” esnasinda kurulmustur.
Schnertz, yasanan krizi yazili basin ve reklamlar araciligiyla yoneterek tiiketicilerin
zihinlerindeki yanlis anlagilmalarinin 6niine gegmeyi basarmistir (Singh ve Gupta, 2022,
s. 38-40). Eskiden halkla iliskiler olarak bilinen iletisim faaliyeti giiniimiizde kurumsal
iletisim, kurumsal iliskiler ve kamu isleri seklinde de ifade edilebilmektedir (Dolphin,
1999, s. 3). Diger bir ifadeyle halkla iligkiler terimi eski olarak algilanir iken kurumsal
iletisim terimi yeni olarak lanse edilmektedir (Beger, 2018, s. 1). Kurumsal iletisime
kiyasla halkla iligkiler kavraminin daha eski bir terim olmasi, akademik alanda da daha
fazla arastirma yapilmasini saglamistir (Mishra ve Mishra, 2020, s. 65).

Kurumsal iletisimin selefi olarak goriilen halkla iliskiler, 1900’1 yillara kadar
tamitim faaliyetlerini yiirliten bir birim olarak goriilmekteydi. Bu nedenle birimler
irtibat ajanslar1 olarak goriilmekteydi. Ajanslarla birlikte baslayan profesyonellesme
stireci bircok markanin kendi kurumsal iletisim departmanini agmasiyla devam etmistir.
Bugiin ise kurumlar, hem ajanslarla hem de kendi iletisim ekipleriyle kurumsal iletisimi
yonetmektedir (Singh ve Gupta, 2022, s. 37-38). Giliniimiizde iletisim faaliyetlerini
ylriitmek eskiye kiyasla daha zordur. Cilinkii bilinglenen bireylere yonelik iyi ve etkili
iletisim yonetimi gergeklestirmek hem daha zor hem de daha ¢ok para ve zaman talep
etmektedir (Beger, 2018, s. 19).

Genellikle kurumsal iletisim departmanlarinin, list diizey yoneticilere danismanlik
yapmak, CEO’yu asiste etmek, paydaslarla iliskilerin yonetilmesi, medyayla iliskiler,
kriz yOnetimi, tanitim, kamusal iligkiler, kurum sozciiliigii, lobicilik, imaj ve itibar
yonetimi ve kamuoyu olusturma gibi gorevleri bulunmaktadir (Dolphin, 1999, s. 73-74).
Ancak 21 yy.’da kurumsal iletisim, basinla iliskiler, medyayla iliskiler ya da hayirseverlik
yerine modern olarak nitelendirilen sosyal medya iletisimi, ¢evrimigi itibar yonetimi,
marka gazeteciligi ve diislince liderligi gibi faaliyetlerinin gerceklestirildigi bir alana
dontismiistiir (Beger, 2018, s. 12-13).

Literatiirdeki kurumsal iletisim tanimlart incelendiginde sdyle tanimlamalarin

yapildig1r goriilmektedir. Dolphin (1999, s. 11) ¢ift yonlii bir iletisim faaliyeti biitiinii
olan kurumsal iletisimi, hedef kitlenin tutumunu, algisini, diisiincesini markanin lehine
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degistirmek, hedef kitlenin geri bildirimlerini list yonetime aktarmak ve markanin kurum
ici ve kurum dis1 iletisim organizasyonundan sorumlu olan bir departman oldugunu
belirtmektedir. Singh ve Gupta (2022, s. 32) kurumsal iletisimi, markanin kimligini, imajin1
ve itibarini olusturan, koruyan ve degistiren iletisim faaliyetleri olarak tanimlamaktadir.

Mishra ve Mishra (2020, s. 65) kurumsal iletisimi, markanin diigiincelerinin
paydaslara aktaran 6nemli bir yonetim stratejisi oldugunu sdylemektedir. Karsak (2016,
s. 9) kurumsal iletisimi, markalarin hedef kitle olarak nitelendirdigi sosyal paydaslarina
yonelik yonettigi kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim faaliyetlerinin biitiinii olarak ifade
etmektedir. Tosun (2003, s. 175-176) kurumsal iletisimi, markalarin temel amaglarina
erismek icin kurum i¢i ve kurum dis1 iletisiminin birlestirilerek bilingli bir sekilde
planladig iletisim yonetimi olarak agiklamaktadir.

Tiirkiye’deki kurumsal iletisimciler, “CEO’nun sozciisii, itibar ve imajinin yoneten
bekeisi, markalarin kararlarinin etik degerler ¢ergevesinde alinmasini denetleyen siiper
egosu, yaptig1 faaliyetlerle markaya biiyiik katki saglayan ve sorumluluk alan ancak
katkisinin karsiligini tam olarak alamayan ¢ocugu” olarak nitelendirmektedir (Kurumsal
Iletisimciler Dernegi Raporu, 2021, s. 20) Kisacasi, kurumsal iletisimi viicudumuzun
her bir parcasini birlestirerek bir arada turan bedenimize benzetebiliriz (Christensen,
Morsing, ve Cheney, 2008, s. 7). Literatiirde kurumsal iletisimin kapsamiyla ilgili olarak
tartismalar siire gelmektedir. Tartigsmalar, genellikle kurumsal iletisimin ¢ok kapsamli bir
kavram oldugunu ve halkla iligkiler, pazarlama iletisimi, orgiitsel iletisim ve yOnetim
iletisimi kapsadigin1 diistinenler (Tosun 2003; Karsak 2016) ve bunun tam aksi olarak
kurumsal iletisimin halkla iligkilerin giiniimiizdeki adlandirilmasi olarak diistinenler (Van
Het Hof ve Hostut, 2016) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Tungel, 2011, s. 252).

Halef ve selef olarak nitelendirilen iki kavram kiyaslandiginda halkla iligkiler,
iletisime daha dar bir bakis acisiyla yaklasirken kurumsal iletisim ise genis bir
perspektifle yaklasmaktadir. Bu da kurumsal iletisimin halkla iligkiler faaliyetini de
kapsayan ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu gostermektedir. Halkla iliskiler, kurum dis1
iletisime odaklanirken, kurumsal iletisim ise hem kurum i¢i hem de kurum dis1 iletisime
odaklanmaktadir. Halkla iliskiler, marka ile hedef kitlelerle arasindaki iliskilerin ve
iletisimin yonetimi sonucunda karsilikli bir etkilesim yaratirken kurumsal iletisim ise
etkilesimin de Otesine gecerek hedef kitlenin diisiincesini ve davraniglarini etkilemeyi
hedefler (Beger, 2018, s. 1). Son olarak halkla iliskiler departmanlari iletisim teknisyenligi
roliinii tistlenirken kurumsal iletisim departmani ise yonetsel bir role sahip olan bir meslek
olarak degerlendirilebilir (Van Het Hof ve Hostut, 2016, s. 101).

Van Riel kurumsal iletisimi 6rgiitsel, pazarlama ve yonetsel iletisim olmak iizere lige
ayirmaktadir. Bu siniflamaya yonelik caligsma yiirliten Gorkem (2013) yaptig1 aragtirmayla
Van Riel’in kurumsal iletisim teorisiyle Tiirkiye’dekinin benzestigi saptamistir. Singh
ve Gupta (2022, s. 73) yonetim iletisimini, markanin karar alma siirecinin en tepesinde
bulunan yoneticilerle hem kurum i¢i hem de kurum disina yonelik gergeklestirdigi
iletisim faaliyetlerinin biitlinii olarak tanimlamaktadir. Yonetim iletisimi uzmaninin
gorevi yoneticilere olay, sorun ya da kriz konusunda danigsmanlik yapmaktir. Van Riel
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ve Fombrun, (2007, s. 14) yonetim iletisimini, markanin yasaminin devam edebilmesi
icin hayati 6nemi sahip yoneticilerinin paydaslar1 arasindaki iletisimin yonetimi olarak
aciklamaktadir. Yonetim iletisimin basarili olmasi i¢in pazarlama iletisimi ve Orgiitsel
iletisim yonetimin destegine gereksinim duyulmaktadir.

Singh ve Gupta (2022, s. 75) pazarlama iletisimini, tutundurma bilesenlerini nihai
olarak iiriin veya hizmet faaliyetinin satisinin gerceklesmesi igin ¢abalayan iletisim
faaliyetleri olarak tanimlamaktadir. Van Riel ve Fombrun (2007, s. 17-18) pazarlama
iletisimini “kurumlarin {irlin, hizmet ve markalarin satigin1 destekleyen iletisim bigimleri”
olarak tanimlar. Markalarin yonettigi iletisim faaliyetlerinin biitcesinin en fazla miktar
pazarlama iletisiminin bir unsuru olan reklama ayrilir (Kurumsal Iletisimciler Dernegi
Raporu, 2021, s. 55). Markalarin pazarlama departmanlarinin nihai amaci satis oranlarini
artirmak iken kurumsal iletisim bunun Gtesine gecerek hem satiglarin artmasi hem de
satiglarin tekrar edilmesi ve siirdiiriilmesi i¢in gabalar.

Van Riel ve Fombrun (2007, s. 2) orgiitsel iletisimi, kurum dis1 hedef kitlenin
baslattig1, dogrudan satis yerine uzun vadede karsilikli anlayisin olugmasi i¢in ¢abalayan
ve pazarlama iletisimime kiyasla daha estetik yiiriitiilen iletisim faaliyetleri olarak
aciklamaktadir. Singh ve Gupta (2022, s. 76-77) gore orgiitsel iletisim, kurum i¢i ve kurum
dis1 paydaslara yonelik gergeklestirilen her tiirlii iletisim faaliyetleri biitlinii olarak ifade
etmektedir. Orgiitsel iletisim, digerlerine kiyasla daha kapsayici iletisim faaliyetlerini
icermektedir. Dolayistyla markanin paydaslarinin sahip oldugu demografik, etnik ve
kiilttirel 6zelliklerin goz ard1 edilmesi kabul edilemez bir durumdur.

Arastirma Metodolojisi
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin nihai amaci, marka degeri en yiiksek diinya ve Tiirkiye markalarinin
kurumsal iletisim departmanlarinin ve yoneticilerinin 6zelliklerinin karsilastirmali
olarak incelenmesidir. Bu nihai amacin disinda bulundugu sektore gore yoneticilerinin
cinsiyetlerinin nasil bir dagilim gdsterdigi, yoneticilerin unvanlarina gore cinsiyetlerinin
nasil degisebildigi, mezuniyet durumlarina goére cinsiyet dagilimlari, yoneticilerinin
mezun oldugu programlar ve bdliimlerin kurumsal iletisim ile ilgili olup olmadigi,
yoneticilerin unvanlara gore nasil dagilim gosterdigi, departmanlarin kurumsal iletigim
siiflandirmalarinin unvanlara gore nasil bir dagilim gosterdigi, yoneticilerinin kurumsal
iletisim deneyimlerinin unvanlara gore nasil degisebildigi, yoneticilerin kurumsal ve
mesleki tecriibesi ve yoneticilerinin kurumsal ve mesleki deneyimlerine gore terfi edilme
bigimlerini incelemistir.

Kurumsal iletisim departmanlari lizerine literatiir incelendiginde kiiresel ve Tiirkiye
disindaki tilkelerdeki departmanlar {izerine gerceklestirilen ¢aligmalar (Mishra ve Mishra,
2020; Moss ve digerleri, 2005; Liu vd., 2010; Yargici, 2010) Tiirkiye’de faaliyet yiiriiten
markalara yonelik calismalar (Kayisoglu, 1998; Polat, 2021; Gorkem, 2013; Akdag, 2007;
Vural ve Sohodol, 2007; Ozkanal, 2017; Summak, 2016) CEO’larin goziinden kurumsal
iletisim yoOnetimine yoOnelik arastirmalar (Zerfass ve Sherzada, 2015; Toyer, 2011)
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toplumsal cinsiyet baglaminda kurumsal iletisim yonetimine yonelik ¢aligmalar (Van Het
Hof ve Hostut, 2016) yonetici ve ¢alisan iletisimi yonetimine yonelik aragtirmalar (Sunel,
2004; Sahin, 2007; Seyitoglu, 2013) ger¢eklestirilmistir. Ancak Brand Finance sirketinin
2022 yili aragtirmasina gore diinyanin ve Tiirkiye nin en degerli 100 markasinin kurumsal
iletisim departmanlar1 ve yoneticilerinin 6zelliklerini giincel, kapsayici ve karsilagtirmali
olarak derinlemesine inceleyen bir ¢alismanin olmadig: fark edilmistir. Bu c¢alismayla
literatlirde fark edilen boslugun doldurulacagi diisiiniilmektedir. Boylece aragtirmayla
en degerli markalarin kurumsal iletisim meslegine bakisinin saptanmasi ve kurumsal
iletisim yoneticiligi pozisyonuna gelme hedefi olan ¢alisanlara bir perspektif sunmasi
hedeflenmektedir.

Arastirmanin Sorulart
Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan sorular sunlardir:

¢ Diinya ve Tiirkiye markalarmin bulundugu sektdre gore yoneticilerinin cinsiyet
dagilim1 nasildir?

e Diinya ve Tiirkiye markalarmin yoneticilerinin unvanlar1 ve cinsiyetleri nasil
degisebilir?

e Diinya ve Tiirkiye markalarinin yoneticilerinin mezuniyet durumlari cinsiyetlerine
gore nasil degisebilir?

e Diinya ve Tiirkiye markalarmin yoneticilerinin mezun oldugu programlar ve
boliimler kurumsal iletisim ile ilgili midir?

¢ Diinya ve Tiirkiye markalarinin kurumsal iletisim ¢aligsmalarinin unvanlara gore
dagilim1 nasildir?

e Diinya ve Tiirkiye markalarinin kurumsal iletisim siniflandirmast unvanlara gore
nasil bir dagilim gosteriyor?

e Diinya ve Tiirkiye markalarinin yoneticilerinin kurumsal iletisim deneyimleri
unvanlara gore nasil dagiliyor?

e Diinya ve Tiirkiye markalarinin yoneticilerinin kurumsal ve mesleki tecriibesi var
midir? Varsa kag yildir ve hangi alanlarda vardir?

e Diinya ve Tiirkiye markalarinin ydneticilerinin kurumsal deneyimlerine gore
sirket icinde mi yoksa sirket disinda mu terfi ettiriliyor?

e Diinya ve Tiirkiye markalariin yoneticilerinin mesleki deneyimlerine gore sirket
icinde mi yoksa sirket disinda mu terfi ettiriliyor?
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Arastirmanin Kapsami ve Stmirliliklar

Aragtirma, Brand Finance sirketinin arastirmasina gore en yiiksek marka degerine
sahip diinya ve Tiirkiye markalariin web siteleri ve LinkedIn hesaplar1 araciligiyla elde
edilen kurumsal iletisim departmanlar1 ve yoneticilerini kapsamaktadir. Arastirmanin
stnirliliklarini ise hem diinya hem de Tiirkiye markalarinin marka degeri en yiiksek ilk
100 markasinin incelenmesi, marka degeri en yiiksek markalarin 1 Agustos - 15 Agustos
2022 tarihleri arasindaki kurumsal iletisim departmanlarinin ve yoneticilerinin dikkate
alinmasi ve arastirmacimnin dil kisitindan dolay1 sadece Ingilizce ve Tiirkge verilere
ulagilmasi olusturmaktadr.

Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin yontemi igerik analizidir. Geray (2017, s. 145) icerik analizini
“iletisim igeriginin daha 6dnceden belirlenmis siniflamalar cercevesinde sistematik olarak
gerceklestirilmesi” olarak tanimlamaktadir. Aragtirmanin evrenini diinyadaki marka
degeri en yiiksek 500 marka ve Tiirkiye’de faaliyet yiiriiten ve marka degeri en yiiksek
100 marka olusturmaktadir. Aragtirmanin evreni temsil edecegi diisliniilen Tiirkiye’de
faaliyet ytriiten markalarin hepsi arastirmaya dahil edilirken diinyadaki marka degeri
en yiiksek 500 markadan ise sadece 100 marka amacli 6rnekleme yontemlerinden tipik
durum orneklemesiyle secilmistir. Amagl 6rnekleme yontemi “arastirmacinin amaglarina
en uygun yaniti verebilen 6rneklemin” se¢ilmesidir Aziz (2017, s. 55). Tipik durum
ornekleme yontemi ise “bir dizi durum arasindan en tipik bir veya birkag tipik durumun
secilmesiyle belirli bir alan hakkinda bilgi sahibi olunmasi” olarak acgiklamaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2018, s. 120-121). Bu calismada tipik durumun seg¢ilmesindeki
kriter ise Brand Finance sirketinin 2022 arastirmasidir.

Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmast
Diinyanin Marka Degeri En Yiiksek Markalarinin Incelenmesi

Tablo-1: Sektor-Cinsiyet

Markalar Diinya Markalari Tiirkiye Markalari
Kadin Erkek | Bilinmiyor | Kadin Erkek Bilinmiyor
Sektor | Kamu Cinsiyet Igerisinde 100,0% 100,0% 100,0% - 100,0% 100,0%
Markalar Igerisinde 25,0% 8,3% 66,7% - 80,0% 20,0%
Toplam 25,0% 8,3% 66,7% - 80,0% 20,0%
Ozel Cinsiyet Igerisinde 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
Markalar icerisinde 44 3% 47,7% 8,0% 59,3% 26,4% 14,3%
Toplam 44,3% 47,7% 8,0% 59,3% 26,4% 14,3%

Marka degeri en yliksek markalarin kurumsal iletisim departmani yoneticilerinin
cinsiyetleri incelendiginde 85 Diinya markasinin 42’si (% 49,41) kadin ve 43’iiniin
(50,59) ise erkeklerden olustugu saptanmistir. Ayni sekilde 86 Tiirkiye markasinin ise
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55’1 (% 63,95) kadin ve 31’1 (% 36,05) erkeklerden olusmaktadir. Bu veriler 1s18inda
diinya markalarmin ¢ogunlukla erkek ve Tiirkiye markalarinin ise kadin yoneticilere
sahip oldugu belirlenmistir. Diinya markalarinin sektorleri incelendiginde 88 (% 88)
markanin 6zel sektor ve 12 (%12) markanin kamu sektoriinde faaliyet yiiriittiigii tespit
edilmigtir. Tilirkiye markalarinda ise 91 (% 91) markanin 6zel, 5 (% 5) markanin kamu
ve 4 (% 4) markanin dernek olarak faaliyet ylriittiigii saptanmistir. Veriler sektorel
olarak incelendiginde kamu sektoriine yonelik bazi markalarin verilerine ulasilmadig:
goriilmektedir. Ulasilan diinya markalari, kamu sektoriine gore incelendiginde toplam
8 markadan (% 25) 3 marka kadin yoneticiye sahip iken 1 marka ise erkek yoneticiye
sahiptir. Tiirkiye markalarinda ise sadece 4 (%80) markanin erkek yoneticisinin oldugu
saptanmistir. Diinya markalariin 6zel sektoriine gére dagilimina bakildiginda 39 (44,3)
markanin yoneticisinin kadin ve 42 (47,7) markanin erkek ve Tiirkiye markalarinda ise 44
(59,3) kadin ve 24 (%26,4) erkek yoneticiden olustugu belirlenmistir.

Markalarin faaliyet yiiriittigli sektor igerisindeki dagilima bakildiginda diinya
markalar1 arasinda yer alip kamu sektoriinde calisanlar arasinda ¢ogunlukla kadinlarin
yer aldig1, Tiirkiye markalarinda ise erkeklerin oldugu belirlenmistir. Ayn1 sekilde diinya
markalar1 arasinda yer alip 6zel sektorde galisanlar arasinda erkekler ¢ogunlukta iken
Tiirkiye markalarinda ise kadinlar cogunlugu olusturmaktadir. Diinya ve Tiirkiye markalari
karsilastirildiginda ¢ogunlukla 6zel sektdrde faaliyet yiiriitiildigi de diistintildiigiinde
genel olarak Diinya markalariin kurumsal iletisim departmanlarinin yoneticilerinin
erkek ve Tiirkiye markalarinin ise kadin oldugu saptanmistir. Markalarmin kurumsal
iletisim departmanlarinin verileri incelendiginde hem bu ¢aligmanin Tiirkiye markalari
verileri hem de Van Het Hof ve Hostut (2016, s. 101) Tiirkiye’de faaliyet ytiriiten BIST10
sirketlerinin kurumsal iletisim departmanlarina yonelik yaptig1 arastirmanin sonuglariyla
benzer sonuglara ulagsmigtir. Diger bir ifadeyle kurumsal iletisim meslegi Tiirkiye 6zelinde
“kadin meslegi” olarak goriilmektedir. Ancak diinya markalarinin ¢ogunlukla erkek
yoneticilerden olugmasi bu savin diinya tizerinde gegerli olmadigini gostermektedir.
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Tablo-2: Unvan-Cinsiyet

Unvanlar Cinsiyet Diinya Markalar: Unvanlar Cinsiyet Tiirkiye Markalari
Kurumsal iletisim | Kadmn Cinsiyet 100,0% Kurumsal iletisim | Kadin | Cinsiyet Iginde 100,0%
Direktorii iginde Direktorii
Markalar 64,3% Markalar iginde 44,0%
fginde F [ %
40 | 4651
F %
30 35,29
Toplam 64,3% Toplam 44,0%
Erkek Cinsiyet 100,0% Erkek | Cinsiyet Iginde 100,0%
Icinde
Markalar 35,7% Markalar Iginde 40,0%
icinde
Toplam 35, 7% Toplam 40,0%
Kiiresel Kurumsal | Kadin Cinsiyet 100,0% Kurumsal iletisim ve | Kadin | Cinsiyet iginde 100,0%
iletisim Direktorii Iginde Siirdiiriilebilirlik
Markalar 53,3% Yémeticisi Markalar iginde 41,7%
iginde
F [ %
F % Toplam 53,3% 12 [ 13,95 Toplam 41,7%
15 17,64
Erkek Cinsiyet 100,0% Erkek | Cinsiyet Iginde 100,0%
icinde
Markalar 46,7% Markalar Iginde 33.3%
icinde
Toplam 46,7% Toplam 33.3%
Kurumsal iletisim | Kadin Cinsiyet 100,0% Kurumsal iletisim ve | Kadin | Cinsiyet icinde 100,0%
ve icinde Pazarlama Yoneticisi
Siirdiiriilebilirlik Markalar 12,5% Markalar iginde 70,0%
Yéneticisi iginde F [ %
F % Toplam 12,5% 10 | 11,62 Toplam 70,0%
8 9,41 Erkek Cinsiyet 100,0% Erkek | Cinsiyet Iginde 100,0%
icinde
Markalar 87,5% Markalar Iginde 20,0%
icinde
Toplam 87,5% Toplam 20,0%

Tablo 2 incelendiginde 85 diinya markasinin kurumsal iletisim departmanlarinin
yoneticilerinin toplam 39 unvan kullandigi saptanmistir. Bu unvanlar arasindan diinya
markalarinin en ¢ok tercih ettigi unvanlar incelendiginde 30 markanin (% 35,29)
“Kurumsal Iletisim Direktorii”, 15 markanm (% 17,65) “Kiiresel Kurumsal iletisim
Direktorii” ve 8 markanin (% 9,41) ise “Kurumsal Iletisim ve Siirdiiriilebilirlik
Yoneticisi” oldugu belirlenmistir. Unvanlarda ¢ogunlukla ¢ok uluslu markalardan olusan
diinya markalarinda “kiiresel” ve glinimiiziin popiiler kelimesi olan “stirdiiriilebilirlik”
kavramlarinin  kullanilmasinin  departmanin kapsayict ve gilindemi takip ettigini
gosterdigi diistiniilmektedir. 86 Tiirkiye markalarinin toplam 41 unvan kullandig tespit
edilmistir. Tiirkiye markalar1 arasindan ise 40 markanim (% 46,51) “Kurumsal Iletisim
Direktorii”, 12 markanin (% 13,95) “Kurumsal iletisim ve Siirdiiriilebilirlik Yoneticisi”
ve 10 markanin (% 11,62) ise “Kurumsal iletisim ve Pazarlama Yo6neticisi” unvanlarina
sahip oldugu saptanmistir. Unvanlarda diinya markalarinda oldugu gibi giiniimiiziin
popiiler kavrami olan siirdiiriilebilirlik ve iiretimden satisa kadar ki gecgen siiredeki tiim
faaliyetlerin yonetimi olarak da ifade edilebilecek pazarlama kavraminin kullanilmasinin
onemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu veriler 1s1¢inda hem diinya markalarinda hem de
Tiirkiye markalarinda ¢ogunlukla “Kurumsal Iletisim Direktdrii” unvaninim kullanildig:
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tespit edilmistir. Kullanilan unvanlara gore cinsiyetin nasil degistigi incelendiginde
diinya markalar1 arasinda en fazla tercih edilen unvan olan “Kurumsal iletisim
Direktorii” unvanini % 64,3 oraninda kadinlar kullanir iken % 35,7 oraninda ise erkekler
kullanmaktadir. Diger bir ifadeyle “Kurumsal iletisim Direktorii” unvanmi ¢ogunlukla
kadinlarin kullandigi ifade edilebilir. Tiirkiye markalari arasindan da en fazla tercih edilen
unvan olan “Kurumsal letisim Direktorii” unvanini % 44,0 oraninda kadmlar kullanir
iken % 40 oraninda ise erkekler kullanmaktadir. Bir baska deyisle “Kurumsal iletisim
Direktorii” unvanini ¢cogunlukla kadinlarin kullandig: sdylenebilir.

Tablo-3: Mezuniyet-Cinsiyet

Mezuniyet Cinsiyet Diinya Markalar: Unvanlar Cinsiyet Tiirkiye Markalari
Lisans Kadin Cinsiyet I¢inde 100,0% Lisans Kadin Cinsiyet Iginde 100,0%
F [ % Markalar Iginde 46,9% F| % Markalar Iginde 63,0%
64 | 7529 48 | 55,81
Toplam 46,9% Toplam 63,0%
Erkek | Cinsiyet Iginde 100,0% Erkek Cinsiyet Icinde 100,0%
Markalar icinde 51,6% Markalar iginde 37,0%
Toplam 51,6% Toplam 37,0%
YL Kadmn | Cinsiyet I¢inde 100,0% YL Kadin Cinsiyet iginde 100,0%
F %
F %
27 20 Markalar iginde 58,8% 37| 43,02 Markalar iginde 62,2%
Toplam 58,8% Toplam 62,2%
Erkek | Cinsiyet Icinde 100,0% Erkek Cinsiyet iginde 100,0%
Markalar iginde 41,2% Markalar iginde 37,8%
Toplam 41,2% Toplam 37,8%
DR Kadmn | Cinsiyet i¢inde 100,0% DR Kadin Cinsiyet iginde 100,0%
F [ % F [ %
4 [ a7 1 [
Markalar iginde 25,0% Markalar iginde 100,0%
Toplam 25,0% Toplam 100,0%
Erkek | Cinsiyet icinde 100,0% Erkek Cinsiyet Iginde -
Markalar icinde 75,0% Markalar iginde
Toplam 75,0% Toplam

Kurumsal iletisim yoneticilerinin egitim durumlarina bakildiginda 85 Diinya
markasinin yoneticilerinin hem diinya hem de Tiirkiye markalarinda ¢ogunlukla lisans
mezunu oldugu saptanmustir. Ozellikle Tiirkiye markalar yiiksek lisans diizeyinde daha
fazla mezuna sahip iken doktora diizeyinde ise diinya markalarinin kurumsal iletisim
departmanlarinin ydneticilerinin fazla olmasit goze ¢arpmaktadir. Kurumsal iletisim
departmanlarinin ydneticilerinin egitim durumlarinin cinsiyetlerine gore nasil dagilim
gosterdigi incelendiginde diinya markalarinin ydneticilerinin lisans ve yiiksek lisans
mezunlarinin ¢ogunlukla kadin oldugu ancak doktora mezunlarinin ise erkek oldugu
belirlenmigtir. Tiirkiye markalar1 incelendiginde ise lisans, yiiksek lisans ve doktora
diizeyinde mezun olanlarin kadin oldugu saptanmistir. Bu veriler 1s18inda kadinlarin
hem diinya hem de Tiirkiye markalarinda erkeklere kiyasla daha iist diizey egitime sahip
oldugu soylenebilir.
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Tablo-4: Mezuniyet-Boliimler

Mezuniyet Boliimler Diinya Markalar1 | Mezuniyet Boliimler Tiirkiye Markalar
Lisans isletme Mezuniyeti Iginde 100,0% Lisans isletme Mezuniyet 100,0%
F | % F % Igerisinde
15 [ 23,44 13 27,08
Markalari Igerisinde 86,7% Markalart 53,8%
Igerisinde
Toplam 86,7% Toplam 53,8%
Siyaset Bilimi ve Mezuniyeti icinde 100,0% Miihendislik Mezuniyet 100,0%
Kamu Yénetimi F | % Igerisinde
9 | 1875
F % Markalari igerisinde 92,3% Markalari 55,6%
13 20,31 ic,‘erisinde
Toplam 92,3% Toplam 55,6%
iletisim ve Medya Diinya Mezuniyeti 100,0% Halkla Iliskiler Tiirkiye 100,0%
Cahsmalar: Iginde Mezuniyet
F 1 % [gerisinde
F % 9 | 1875
11 17,19 Diinya Markalart 63,6% Tiirkiye 55,6%
icerisinde Markalart
Igerisinde
Toplam 63,6% Toplam 55,6%
YL isletme Diinya Mezuniyeti 100,0% YL isletme Tiirkiye 100,0%
F % icinde F % Mezuniyet
4 14,81 12 3243 Igerisinde
Diinya Markalari 6,7% Tiirkiye 46,2%
icerisinde Markalart
icerisinde
Toplam 6,7% Toplam 46,2%
iletisim ve Medya Diinya Mezuniyeti 100,0% Pazarlama Tiirkiye 100,0%
Calismalar: Iginde F % Mezuniyet
7 18,92 Icerisinde
F | % Diinya Markalari 36,4% Tiirkiye 100,0%
3 | 11,11 iqerisinde Markalari
Igerisinde
Toplam 36,4% Toplam 100,0%
Gazetecilik Diinya Mezuniyeti 100,0% Uluslararasi Tiirkiye 100,0%
icinde Caligmalar Mezuniyet
F [ % F | % icerisinde
2 | 14 5 | 1351
Diinya Markalari 25,0% Tiirkiye 100,0%
icerisinde Markalart
igerisinde
Toplam 25,0% Toplam 100,0%
DR Felsefe- Ekonomi Diinya Mezuniyeti Diinya Mezuniyeti DR Atatiirk Ilke ve Tiirkiye 100,0%
ve Finans -Hukuk Icinde iginde inkilaplar Mezuniyet
F | % Igerisinde
F [ % 1 [ 25
3 |75

Kurumsal iletisim yoneticilerinin mezun olduklar1 programlar ve boliimler
incelendiginde ¢ogunlukla hem diinya hem de Tiirkiye markalarinda Isletme boliimii
mezunu oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, literatiirde Gérkem (2013) ¢alismastyla benzerlik
gostermektedir. Gérkem (2013) calismasinda kurumsal iletisimin, Isletme ve iletisim
alaniyla kesistigi disiplinler arasi bir alan oldugunu ifade etmektedir. Ayni sekilde yiiksek
lisans mezunlarmin da en ok mezun oldugu béliimiin Isletme oldugunu saptamustir. Diinya
markalar1 arasinda Isletme ve Siyaset Bilimi ve Kamu Y&netimi, Tiirkiye markalarinda
ise Miihendislik boliimii mezunlarmim “Kurumsal Iletisim Y®&neticisi” pozisyonunda yer
almas1 liyakate 6nem verilmedigini gostermektedir. Ozellikle Miihendislik Fakiiltesi
mezunlarinin kurumsal iletisim yOnetici olmalart dikkat ¢ekicidir. Bu durum en ytiksek
marka degerine sahip markalarin filtrelenmesinden kaynaklandigi disiiniilmektedir.
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Ciinkli marka degeri en yiiksek markalarin bulunduklar1 sektorler nedeniyle iletisim
yOneticisinin uzman olmasinin gerekmedigini ya da kurumsal iletisimin yonetiminin bir
miihendis tarafindan da yonetilebilecegini diisiinmesinden kaynakladig: diigiiniilmektedir.
Ayrica kurumsal iletisim departmanlarinin pazarlama departmanlart gibi markaya parasal
anlamda bir kazang saglamadiklarini diisiindiikleri i¢in de olabilir.

fletisim ¢aginda yasadigimiz bugiinlerde marka degeri en yiiksek diinya ve
Tiirkiye markalarinin kurumsal iletisim yOneticilerin en fazla okuduklarint 3. bdliimiin
“Halkla iliskiler ve Tamtim/Reklamcilik” ve “Iletisim ve Medya Calismalar1” olmasi
ve diinya markalarinin yiiksek lisans mezunlarinin da “iletisim ve Medya Calismalar1”
ve “Gazetecilik” boliimli mezunu olmalar liyakate 6nem verildigini géstermektedir. Bu
olumlu gelismeler i¢in iletisim alaninin gelecegi adina umut verici oldugu sdylenebilir.

Tablo-5: Faaliyet-Unvanlar

Faaliyet Unvanlar Diinya Faaliyet Unvanlar Tiirkiye
Markalan Markalan
Kurumsal Kurumsal iletisim Unvanlar Igerisinde 100,0% Kurumsal iletisim | Kurumsal iletisim | Unvanlar igerisinde 100,0%
iletigim Direktorii Direktorii
F % F %
58 68,24 67 77,91
Markalar igerisinde 40,0% Markalar Igerisinde 56%
Toplam 40,0% Toplam 53,9%
Kiiresel Kurumsal Unvanlar Igerisinde 100,0% Kurumsal iletisim | Unvanlar igerisinde 100,0%
ileti@im Direktorii — ve Pazarlama —
Markalar Igerisinde 20,0% Yéneticisi Markalar Igerisinde 12,0%
Toplam 20,0% Toplam 11,5%
Kurumsal iletisim ve Unvanlar ierisinde 100,0% Marka ve letisim | Unvanlar igerisinde 100,0%
Siirdiiriilebilirlik Markalar Igerisinde 13,3% Yoneticisi Markalar igerisinde 8,0%
Yoneticisi Toplam 13,3% Toplam 7,7%
Med)fa ve Kurumsal Iletisim Unvanlar igerisinde 100,0% Med)fa ve Basmla | Kurumsal iletisim | Unvanlar igerisinde 90,0%
Basinla Iliskiler Direktorii Iliskiler Direktorii
F % Markalar Igerisinde 353% F | % Markalar gerisinde 27,3%
54 63,53 45 | 5233
Toplam 35,3% Toplam 25,7%
!(iiresel Kurumsal Unvanlar igerisinde 100,0% Kurumsal iletisim | Unvanlar igerisinde 100,0%
Detisim Direktorit Markalar Igerisinde 17,6% ve l?_am": lama Markalar Igerisinde 12,1%
Toplam 17,6% Y Toplam 11,4%
Kurumsal iletisim ve Unvanlar igerisinde 100,0% Kurumsal iletisim Unvanlar igerisinde 80,0%
Kurumsal iligkiler Markalar Igerisinde 5,9% Siirdiiriilebilirlik | Markalar ierisinde 12,1%
Toplam 5.9% Yoneticisi Toplam 11,4%

Kurumsal iletisim departmanlarmin faaliyetleri incelendiginde diinya markalari,
toplam43 alandave Tiirkiye markalariise toplam 33 alanda faaliyet yiirtittiigii belirlenmistir.
Hem diinya hem de Tiirkiye markalarinin ¢ogunlukla “Kurumsal Iletisim” tabiriyle
kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim yonetimi ve “Medya ve Basinla Iliskiler” faaliyetlerini
gergeklestirdigi belirlenmistir. Bu faaliyetler, en degerli markalarin kurumsal iletisim
departmanlarinin ¢ogunlukla oncelikli olarak ilgilendikleri alanlar oldugu soylenebilir.
Diger bir deyisle en degerli markalarin iletisim yonetiminde en ¢ok deger verdikleri
faaliyetlerdir. Kurumsal iletisim faaliyetlerini hangi unvanlardaki yoneticilerin yiirtittiigi
incelendiginde ¢ogunlukla “Kurumsal Iletisim Direktdrii” unvanima sahip yoneticilerin
yiiriittiigii belirlenmistir. Diinya markalarinda “Kurumsal iletisim Direktdrii” unvani
disinda “Kiiresel Kurumsal Iletisim Direktorii” ve “Kurumsal Iletisim ve Siirdiiriilebilirlik
Yoneticisi” unvanlarindaki yoneticiler kurumsal iletisim faaliyetini yliriitmustiir. Ayni
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sekilde Tiirkiye markalarinda ise “Kurumsal Iletisim ve Pazarlama Yoneticisi” ve
“Marka ve Iletisim Y®éneticisi” unvanlarindaki yoneticiler kurumsal iletisim faaliyetini
yiiriitmiistiir. “Medya ve Basmla Iligkiler” faaliyetini yiiriiten unvanlar incelendiginde
“Kurumsal {letisim Direktrii” unvam disinda “Kiiresel Kurumsal Iletisim Direktorii” ve
“Kurumsal Iletisim ve Kurumsal iliskiler” unvanlar1 kullanilirken Tiirkiye markalarinda
ise “Kurumsal Iletisim ve Pazarlama Yoneticisi” ve “Kurumsal Iletisim Siirdiiriilebilirlik
Y oneticisi” unvanlarindaki yoneticiler kurumsal iletisim faaliyetini yiirtitmiistiir.

Tablo-6: Siniflama-Unvanlar

Kurumsal letisim Unvanlar Diinya Kurumsal iletisim Unvanlar Tiirkiye Markalar:
)it Markalan Simflamasi
Yonetim Kurumsal Iletisim | Unvanlar Igerisinde 100,0% Yonetim Kurumsal Iletisim Unvanlar igerisinde 100,0%
F % Direktorii F [ % Direktdrii
19 [ 22,00
60 70,59 Markalar igerisinde 18,89% Markalar igerisinde 38,50%
Toplam 18,89% Toplam 38,50%
Kiiresel Kurumsal | Unvanlar Igerisinde | 100,0% Kurumsal iletisim ve | Unvanlar icerisinde 100,0%
lletisim Direktorii oo igerisinde | 18,64% Surle.l.mle.b.' lirlik Markalar Igerisinde 22,20%
Toplam 18,64% Toplam 22,20%
Kurumsal iletisim | Unvanlar igerisinde 100,0% Kurumsal iletisim ve | Unvanlar igerisinde 100,0%
ve Markalar Igerisinde | 13,56% Pazarlama Yéneticisi | Markalar igerisinde 11%
Siirdiiriilebilirlik Toplam 13,56% Toplam 1%
Yoneticisi
Pazarlama Kurumsal iletisim | Unvanlar Igerisinde 100,0% Pazarlama Kurumsal iletisim Unvanlar igerisinde 100,0%
F % Direktorii F [ % Direktdrii
35 [ 4070
39 45,88 Markalar igerisinde | 34,21% Markalar igerisinde 31,43%
Toplam 34,21% Toplam 31,43%
Kiiresel Kurumsal | Unvanlar Igerisinde | 100,0% Kurumsal iletisim Unvanlar igerisinde 100,0%
iletisim Direktorii | Markalar Icerisinde 13,16% Siirdiiriilebilirlik Markalar igerisinde 17,14%
Toplam 13,16% Yoneticisi Toplam 17,14%
Kiiresel i!etisim ve | Unvanlar Igerisinde 100,0% Kurumsal iletisim ve | Unvanlar Igerisinde 100,0%
Halkla Iliskiler Markalar igerisinde 10,53% Pazarlama Yéneticisi | Markalar Igerisinde 11,43%
Baskam Toplam 10,53% Toplam 11,43%
Orgiitsel Kurumsal iletisim | Unvanlar Igerisinde 100,0% Orgiitsel Kurumsal Iletisim Unvanlar igerisinde 100,0%
Direktorii Direktorii
F [ %
F | % 86 | 100
85 | 100 Markalar Igerisinde | 35,71% Markalar Igerisinde 44,19%
Toplam 35,71% Toplam 44,19%
Kiiresel Kurumsal | Unvanlar Igerisinde 100,0% Kurumsal iletisim ve | Unvanlar Igerisinde 100,0%
iletisim Direktorii | Markalar igerisinde 17,86% Siirdiiriilebilirlik Markalar igerisinde 13,95%
Toplam 17,86% Yéneticisi Toplam 13,95%
Kurumsal iletisim | Unvanlar icerisinde | 100,0% Kurumsal iletisim ve | Unvanlar icerisinde 100,0%
ve Markalar igerisinde 9,52% Pazarlama Yoneticisi | Markalar igerisinde 9,30%
Siirdiiriilebilirlik Toplam 9,52% Toplam 9,30%
Yoneticisi

Kurumsal iletisim departmanlarinin faaliyetlerinden yola ¢ikarak kurumsal iletisim
siniflamas1 incelendiginde hem diinya markalarinin hem de Tirkiye markalarinin
tamaminin Orgiitsel iletisim faaliyetini yiirlittiigli sOylenebilir. Singh ve Gupta (2022,
s. 76-77) orgiitsel iletisimi, markalarin kurum i¢i ve kurum dis1 paydaglara yonelik
gergeklestirilen her tiirlii iletisim faaliyetleri biitiinii olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla
en degerli markalarin tamaminin orgiitsel iletisim faaliyetini gerceklestirmesi kurumsal
iletisimine bakis acis1 gdsterdigi sdylenebilir. Orgiitsel iletisimin disinda diinya markalar
yonetim iletisimini 6n plana alirken Tiirkiye markalari ise pazarlama iletisimini 6n plana
almaktadir. Kurumsal iletisim departmanlarinin kurumsal iletisim siniflamasi unvanlara
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gore incelendiginde tiim kurumsal iletisim simiflandirmalarinda da “Kurumsal iletisim
Direktorii” unvanina sahip yoneticiler tarafindan gerceklestirildigi belirlenmistir.

Tablo-7: Deneyim-Unvanlar

Kurumsal Iletisim Unvanlar Diinya Kurumsal Unvanlar Tiirkiye Markalart
Deneyimi Markalar1_| iletisim Deneyim
Var Kurumsal iletisim | Unvanlar igerisinde 100,0% Var Kurumsal iletisim Unvanlar igerisinde 100,0%
F % Direktorii F % Direktorii
68 80
64 74,42
Markalar Igerisinde 36,8% Markalar Igerisinde 46,9%
Toplam 36,8% Toplam 46,9%
!(iiresel Kurumsal | Unvanlar igerisinde 100,0% Kurumsal iletisim ve | Unvanlar igerisinde 100,0%
lletisim Direktdri Markalar Igerisinde 20,6% Pazarlama Y Markalar Igerisinde 10,9%
Toplam 20,6% Toplam 10,9%
Yok Kurumsal iletisim Unvanlar igerisinde 100,0% Yok Kurumsal iletisim Unvanlar Igerisinde 100,0%
Siirdiiriilebilirlik F % Siirdiiriilebilirlik
F | A Yoneticisi 22 25,58 Yoneticisi
17 | 20
Markalar Igerisinde 23,5% Markalar Igerisinde 18,2%
Toplam 23,5% Toplam 18,2%
Kurumsal iletisim Unvanlar igerisinde 100,0% Kurumsal iletisim Unvanlar Igerisinde 100,0%
Direktorii Markalar Igerisinde 17,6% Direktorii Markalar Igerisinde 13,6%
Toplam 17,6% Toplam 13,6%
Kurumsal iletisim | Unvanlar igerisinde 100,0% Marka ve Iletisim Unvanlar igerisinde 100,0%
ve Kurumsal — Yoneticisi —
iliskiler Direktorii Markalar Igerisinde 17,6% Markalar Igerisinde 13,6%
Toplam 17,6% Toplam 13,6%

Kurumsal iletisim yoneticilerinin kurumsal deneyimi olup olmadig1 incelendiginde
cogunlukla hem diinya hem de Tiirkiye markalarinin kurumsal deneyime sahip oldugu
belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, diinya markalarinin her 10 yoneticisinden 7’si ve Tiirkiye
markalarinda ise her 10 yoneticiden 6’s1 kurumsal deneyime sahip oldugu sdylenebilir.
Kurumsal deneyimi olan kurumsal iletisim yoneticilerinin unvanlart incelendiginde
cogunlukla “Kurumsal Iletisim Direktorii” unvanina sahip oldugu saptanmustir. Kurumsal
iletisim alaninda en fazla deneyimin “Kurumsal Iletisim Direktdrii” unvanima sahip
olmasi bizatihi kurumsal iletisim alaninda uzmanliga dikkat edildigini gostermektedir. Bu
sonuglar az da olsa sevindirici bir durumdur. Cilinkii kurumsal iletisim departmanlarinin
yoneticilerinin en fazla mezun olduklar béliimlerin Isletme, Siyaset Bilimi ve Kamu
Yonetimi ve Miihendislik gibi boliimler oldugu diisiiniildiigiinde bdyle bir sonucun
cikmast degerlidir. Diger bir ifadeyle mektepli yerine alaylilarin yonetici statiisiinde
yer almasi tartisilsa da ne deneyimi ne de okudugu béliimiin kurumsal iletisimle alakasi
olmayan birisinin yetkisi olmasindan iyi oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica kurumsal iletisim
departmanlarinin yoneticilerinin kurumsal iletisim deneyimi olmayanlar incelendiginde
ise cogunlukla kurumsal iletisim ve tiirevleri olan unvanlar olmasi dikkat ¢ekicidir. Diger
bir ifadeyle, kurumsal iletisim departmanlarinin yoneticiligi i¢in liyakate gerek olmadigi
diistiniilmektedir.
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Tablo-8: Deneyim Listesi-Unvanlar

Kurumsal iletisim Unvanlar Diinya Kurumsal iletisim Unvanlar Tiirkiye Markalar:
ile iigili Deneyim Markalan ile flgili Deneyim
Listesi
Kurumsal iletisim | Kurumsal iletisim | Unvanlar Igerisinde 100,0% Kurumsal iletisim Kurumsal Iletisim Unvanlar Igerisinde 100,0%
Yoneticisi Direktorii Yoneticisi Direktorii
Markalar Igerisinde 48,3% F I % Markalar Igerisinde 28,6%
35 | 40,70
F %
29 [ 34,12
Toplam 48,3% Toplam 28,6%
Kiiresel Kurumsal | Unvanlar Igerisinde 100,0% Kurumsal iletisi ve Unvanlar Igerisinde 100,0%
iletisim Direktorii | Markalar igerisinde 17,2% Pazarlama Yéneticisi | Markalar igerisinde 11,4%
Toplam 17,2% Toplam 11,4%
Bolgesel Kurumsal | Kiiresel Kurumsal | Unvanlar Igerisinde 100,0% Pazarlama iletigimi Kurumsal iletisim Unvanlar igerisinde 100,0%
Iletisim Yoneticisi Iletisim Direktorii Yoneticisi Direktorii
Markalar igerisinde 33,3% F % Markalar Igerisinde 44.4%
18 | 2093
F %
9 [ 1059
Toplam 33,3% Toplam 44,4%
Kurumsal iletisim Unvanlar Igerisinde 100,0% Kurumsal iletisim ve | Unvanlar Igerisinde 100,0%
Direktorii Markalar Igerisinde 22,2% Siirdiiriilebilirlik Markalar Igerisinde 11,1%
Toplam 22,2% Ydneticisi Toplam 11,1%
Kiiresel Iletigim Kurumsal iletisim | Unvanlar igerisinde 100,0% Medyayla iliskiler Kurumsal iletisim Unvanlar igerisinde 100,0%
Yoneticisi Direktorii Yoneticisi Direktorii
F %
F [ % Markalar Igerisinde 50,0% 5 5,81 Markalar Igerisinde 40,0%
8 | 941
Toplam 40,0%

Toplam

Kurumsal iletisim departmanlarinin yoneticilerinin kurumsal iletisim ile ilgili
deneyimleri incelendiginde hem diinya hem de Tiirkiye markalarmin kurumsal iletisim
ve tiirevleri unvanlarinda bulunan yoneticilerinin, ge¢mis ¢alisma hayatlarindaki

“Kurumsal Iletisim Direktorii”, “Kiiresel Kurumsal Iletisim Direktori”,

TPy

“Kurumsal

[letisim ve Pazarlama Y&neticisi” ve “Kurumsal Iletisim ve Siirdiiriilebilirlik Yoneticisi”
unvanlarinda gorev yaptiklari saptanmistir. Kurumsal iletisimcilerin ge¢mis calisma
hayatlarinda sahip olduklar1 unvanlar, bizatihi kurumsal iletisim alaninda uzmanliga
dikkat edildigini gostermektedir.

Tablo-9: Kurumsal Tecrube-Terfi

Kurumsal Terfi Diinya Kurumsal Terfi Tiirkiye Markalar:
Tecriibe Kurum I¢i Kurum Dist Markalar Tecriibe Kurum i¢i Kurum Dis1
F % F % F %o F %
47 54,65 39 45,35
51 60 34 40
1-5 Y1l Kurum ici Terfi Igerisinde 1-5Y1l Kurum igi Terfi Igerisinde 100,0%
F [ % F | % 100,0% F | % F | %
39 | 45,88 15 [ 17,65 | Markalar igerisinde 38,5% 34 [ 3953 10 [ 2941 Markalar Igerisinde 29,4%
Toplam 38,5% Toplam 29,4%
Kurum Dis1 Terfi igerisinde 100,0% Kurum Dis1 Terfi igerisinde 100,0%
F % F %
24 28,24 | Markalar ierisinde 61,5% 24 60,59 Markalar Igerisinde 70,6%
Toplam
Toplam 61,5% 70,6%
16-20 Y1l Kurum ici Terfi igerisinde 100,0% 16-20 Y1l Kurum i¢i Terfi igerisinde 100,0%
F % F % F Yo F %o
6 7,06 4 4,71 Markalar gerisinde 38,5% 11 12,79 10 90,91 Markalar Igerisinde 90,9%
Toplam 38,5% Toplam 90,9%
Kurum Dis1 Terfi igerisinde 100,0% Kurum Dis1 Terfi ierisinde 100,0%
F [ % Markalar Igerisinde 61,5% F_ | % Markalar Igerisinde 9,1%
2 | 235 Toplam 61,5% 1 [ 9,09 Toplam 9,1%
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Kurumsal iletisim yoneticilerinin kurumsal tecriibeleri incelendiginde hem diinya
hem de Tiirkiye markalarinin ¢ogunlukla 1-5 yil aras1 kurumsal deneyime sahip oldugu
belirlenmistir. Ayrica, kurumsal iletisim yOneticisi pozisyonuna terfi edilirken ¢ogunlukla
kurum i¢i mi yoksa kurum dig1 mi terfi edildigi incelendiginde hem diinya hem de Tiirkiye
markalarinin kurum igi terfi edildigi saptanmistir. Diinya markalarinin kurumsal iletisim
yoneticilerin her 10 tanesinden 6’s1 kurum i¢inden yiikselirken, Tiirkiye markalarinda ise
her 10 yoneticiden 5’1 terfi alabilmistir. Bu veriler, kurumsal iletisim yOneticiligi mevkiine
gelebilmek i¢in kurumda hali hazirda ¢alismanin bir avantaj sagladigini gdstermektedir.
Ancak, ozellikle Tiirkiye markalarinin oranlarinin birbirine ¢ok yakin olmasi zaman
icerisinde degisme ihtimalinin de olabilecegini akillara getirdigi sdylenebilir. Kurumsal
iletisim departmanlarinin yoneticilerinin kurumsal tecriibeleri ile terfi edilme bicimi
incelendiginde 1-5 yi1l aras1 deneyime sahip olan yoneticilerin ¢ogunlukla kurum dis terfi
edildigi tespit edilmistir. Diinya ve Tiirkiye markalarinin 16-20 Y1l kurumsal deneyime
sahip olan yoneticilerin ise ¢ogunlukla kurum ig¢i terfi edildigi saptanmistir. Bu veriler
1s181inda diisiik kurumsal deneyime sahip olan yoneticilerin kurum dis1 terfi ederken
yiiksek kurumsal deneyime sahip olan yoneticilerin ise kurum i¢i terfi aldig1 sdylenebilir.

Tablo-10: Mesleki Tecriibe-Terfi

Mesleki Tecriibe Terfi Diinya Markalar1 Mesleki Terfi Tiirkiye Markalar:
Kurum ici Kurum Dist Tecriibe Kurum ic¢i Kurum Dis1
F_ | % F [ % F | % F [ %
51 | 60 34 [ 40 47 | 54,65 39 | 4535
1-5 Yil Kurum ic¢i Terfi igerisinde 100,0% 1-5 Y1l Kurum ic¢i Terfi igerisinde 100,0%
F | % F_ | % F [ % F | %
12 | 1412 7 | 5833 Markalar Igerisinde 58,3% 15 | 17,44 4 | 26,66 | Markalar igerisinde 26,7%
Toplam 58,3% Toplam 26,7%
Kurum Dis1 Terfi Igerisinde 100,0% Kurum Dis1 Terfi Igerisinde 100,0%
F [ % F [ %
5 | 41,67 | Markalar igerisinde 41,7% 1| 7334 Markalar gerisinde 73,3%
Toplam 41,7% Toplam 73,3%
21-25 Y1l Kurum iq:i Terfi Igerisinde 100,0% 21-25 Y1l Kurum iqi Terfi Igerisinde 100,0%
F % F % F | % F [ %
8 9,41 6 75 Markalar Igerisinde 75,0% 7 | 8,14 5 ] 71,43 Markalar Igerisinde 71,4%
Toplam 75,0% Toplam 71,4%
Kurum Dist Terfi Igerisinde 100,0% Kurum Dis1 Terfi Igerisinde 100,0%
F Y%
F % Markalar gerisinde 25,0% 2 28,57 Markalar gerisinde 28,6%
2 25
Toplam 25,0% Toplam 28,6%

Kurumsal iletisim yoneticilerinin mesleki tecriibeleri incelendiginde hem diinya
hem de Tiirkiye markalariin ¢ogunlukla 16-20 y1l aras1 mesleki deneyime sahip oldugu
belirlenmistir. Kurumsal iletisim departmanlarinin yoneticilerinin mesleki tecriibeleri ile
terfi edilme bi¢imi incelendiginde diinya markalarinin 1-5 yil aras1 deneyime sahip olan
yoneticilerinin ¢gogunlukla kurum ig¢i terfi alirken, Tiirkiye markalarinda ise kurum dis1
terfi aldig1 belirlenmistir. Diinya ve Tiirkiye markalarinin 21-25 yil mesleki deneyime
sahip olan yoneticilerin cogunlukla kurum i¢i terfi edildigi saptanmaistir. Bu veriler 1s181inda
yiiksek mesleki deneyime sahip olan yoneticilerin kurum i¢i terfi edildigi sdylenebilir.
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Sonug¢

Diinyanin en yiiksek marka degerine sahip markalarinin kurumsal iletisim
yoneticileri cinsiyet bakimindan incelendiginde, diinya markalarinin ¢ogunlukla erkek,
Tiirkiye markalariin ise kadin yoneticilere sahip oldugu belirlenmistir. Sektorel olarak
incelendiginde diinya ve Tiirkiye markalarinin gogunlukla 6zel sektorde faaliyet gosterdigi
tespit edilmigtir. Diinya ve Tiirkiye markalar karsilagtirildiginda c¢ogunlukla 6zel
sektorde faaliyet yiirtitiildiigi diisiiniildiigiinde 6zel sektorde faaliyet ytiriiten en degerli
markalardan diinya markalarinin kurumsal iletisim departmanlarinin yoneticilerinin erkek
ve Turkiye markalarinin ise kadin oldugu saptanmistir.

Markalarinin kurumsal iletisim departmanlarinin verileri incelendiginde hem bu
calismanin Tirkiye markalar1 verileri hem de Van Het Hof ve Hostut (2016) Tiirkiye’de
faaliyet ytiriiten BIST10 sirketlerinin kurumsal iletisim departmanlarina yonelik yaptigi
arastirmanin sonuglariyla benzer sonuglara ulagmistir. Diger bir ifadeyle kurumsal
iletisim meslegi Tirkiye 6zelinde “kadin mesle§i” olarak goriilmektedir. Ancak diinya
markalarinin ¢gogunlukla erkek yoneticilerden olusmasi bu savin Diinya iizerinde gegerli
olmadigin1 gostermektedir. Kiiresel markalarda erkeklerin kadinlara kiyasla daha fazla
¢tkmasinin nedeni ise kurumsal iletisim alaninin her gegen giin degerinin artmasindan
dolay1 yonetim alanindaki erkek hegemonyasinin bir tezahiirii oldugu diistiniilmektedir.

Hem diinya hem de Tiirkiye markalarinin kurumsal iletisim departmanlarinin
yoneticilerinin en cok tercih ettifi unvan “Kurumsal Iletisim Direktorii” unvanidir.
Unvanlarda ¢ogunlukla ¢ok uluslu markalardan olusan diinya markalarinda “kiiresel”
ve giiniimiizlin popiiler kelimesi olan “siirdiirtilebilirlik” kavramlarinin kullanilmasinin
departmanin kapsayici ve giindemi takip ettigini gosterdigi diisiiniilmektedir. Unvanlarda
diinya markalarinda oldugu gibi giiniimiizin poptler kavrami olan siirdiiriilebilirlik
ve lretimden satisa kadar ki gegen siiredeki tiim faaliyetlerin yonetimi olarak da ifade
edilebilecek pazarlama kavraminin kullanilmasinin 6nemli oldugu diisiintilmektedir.
Kullanilan unvanlar ile cinsiyet dagilimi incelendiginde hem diinya hem de Tiirkiye
markalar1 arasinda en fazla tercih edilen unvan olan “Kurumsal Iletisim Direktorii”
unvanini kadmlar tercih etmistir. Bir baska deyisle “Kurumsal Iletisim Direktorii”
unvaninit ¢ogunlukla kadinlarin kullandig1 s6ylenebilir.

Kurumsal iletisim departmanlarinin yoneticilerinin egitim durumlarina bakildiginda
hem diinya hem de Tiirkiye markalarinin yoneticilerinin lisans mezunu oldugu saptanmustir.
Kurumsal iletisim departmanlarinin ydneticilerinin egitim durumlarinin cinsiyetlerine
gore nasil dagilim gosterdigi incelendiginde diinya markalarinin yoneticilerinin lisans
ve yliksek lisans mezunlarinin ¢cogunlukla kadin oldugu, Tiirkiye markalarinda ise tiim
programlardan mezun olanlarin kadin oldugu belirlenmistir. Bu veriler 1s181nda kadinlarin
hem diinya hem de Tiirkiye markalarinda erkeklere kiyasla daha iist diizey egitime
sahip oldugu sdylenebilir. Kurumsal iletisim departmanlarinin yoneticilerinin mezun
olduklar1 programlar ve boliimler incelendiginde ¢ogunlukla hem diinya hem de Tiirkiye
markalarinda Isletme boliimii mezunu oldugu belirlenmistir. Ayn1 sekilde yiiksek lisans
mezunlarmin da en ¢ok mezun oldugu béliimiin Isletme oldugu saptanmistir. Bu durum
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calismanin Tiirkiye’deki markalara uyarlanmasinda ve Gorkem (2013) calismasiyla
benzerdir. Gérkem (2013) calismasinda kurumsal iletisimin, “Isletme” ve “Iletisim”
alaniyla kesistigi disiplinler arasi1 bir alan oldugunu sdylemistir. En degerli markalarin
kurumsal iletisim yoneticilerinin doktora mezun sayisinin toplam bes ile sinirli kalmasi
kabul edilmesi miimkiin olmayan bir durum olarak degerlendirilebilir.

Diinya markalar1 arasinda Isletme ve Siyaset Bilimi ve Kamu Y&netimi, Tiirkiye
markalarinda ise Miihendislik bolimii mezunlarnm “Kurumsal fletisim Yoneticisi”
pozisyonunda yer almasi liyakate Onem verilmedigini gostermektedir. Ozellikle
Miihendislik Fakiiltesi mezunlarinin kurumsal iletisim yonetici olmalar1 dikkat
cekicidir. Bu durum marka degeri en yliksek markalari filtrelemesinden kaynaklandig:
diisiiniilmektedir. Clinkii marka degeri en yiiksek markalarin bulunduklar1 sektorler
nedeniyle iletisim yoOneticisinin uzman olmasmin gerekmedigini ya da kurumsal
iletisimin yoOnetiminin bir miihendis tarafindan da ydnetilebilecegini diistinmesinden
kaynakladig1 diisiiniilmektedir. Ayrica kurumsal iletisim departmanlariin pazarlama
departmanlar1 gibi markaya parasal anlamda bir kazan¢ saglamadiklarini diisiindiikleri
i¢cin de olabilir. letisim ¢aginda yasadigimiz bugiinlerde marka degeri en yiiksek diinya
ve Tiirkiye markalarinin kurumsal iletisim yoneticilerin en fazla okuduklarini 3. bolimiin
“Halkla iliskiler ve Tamtim/Reklamcilik” ve “Iletisim ve Medya Calismalar1” olmasi
ve Diinya markalarinin yiiksek lisans mezunlarinin da “Iletisim ve Medya Calismalar1”
ve “Gazetecilik” boliimii mezunu olmalar1 liyakate 6nem verildigini géstermektedir. Bu
olumlu gelismeler i¢in iletisim alaninin gelecegi adina umut verici oldugu sdylenebilir.

Kurumsal iletisim departmanlarinin faaliyetleri incelendiginde diinya markalarinda
toplam 43 alanda ve Tiirkiye markalarinda ise toplam 33 alanda faaliyet yiiriitiildiigii
belirlenmistir. Diinya markalarinin daha fazla faaliyet alanina sahip olmasi marka
degerlerinin daha yiliksek olmalariyla agiklanabilir. Hem diinya hem de Tiirkiye
markalarinin ¢ogunlukla kurumsal iletisim tabiriyle kurum i¢i ve kurum dis1 iletigim
yonetimi ve medya ve basinla iligkiler faaliyetlerini gerceklestirdigi belirlenmistir.
Bu faaliyetler en degerli markalarin kurumsal iletisim departmanlarinin ¢ogunlukla
oncelikli olarak ilgilendikleri alanlar oldugu sdylenebilir. Kurumsal iletisim faaliyetlerini
hangi unvanlardaki yoneticilerin yiiriittiigli incelendiginde ¢ogunlukla “Kurumsal
fletisim Direktdrii” unvanma sahip yoneticilerin yiiriittiigii belirlenmistir. Kurumsal
iletisim departmanlarinin faaliyetlerinden yola ¢ikarak kurumsal iletisim siniflamasi
incelendiginde hem diinya markalarinin hem de Tiirkiye markalarinin tamamina yakininin
orgiitsel iletisim faaliyetini yiiritmektedir. Marka degeri en yiiksek markalarin tamamina
yakiinin oOrgiitsel iletisim faaliyetini gergeklestirmesi, kurumsal iletisime bakis agisi
gostermektedir. Kurumsal iletisim departmanlarinin kurumsal iletisim simiflamasi
unvanlara gore incelendiginde tiim kurumsal iletisim siiflandirmalarinda da “Kurumsal
fletisim Direktorii” unvanina sahip yoneticiler tarafindan gerceklestirildigi belirlenmistir.

Diinya markalarinda ikinci siray1 yonetim iletisimi, ulusal markalarda ise pazarlama
iletisimi almaktadir. Ulusal markalarda kurumsal iletisim yOnetiminde ikinci sirada
bulunan pazarlama iletisimi bulgusu literatiirde Gérkem (2013) calismasiyla benzerlik
gostermektedir. Gorkem (2013) Tiirkiye’de faaliyet yiiriiten markalarin kurumsal iletisim
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faaliyetlerinin ¢ogunlukla kurumsal iletisim ve pazarlama departmanlari tarafindan
yonetilmekte oldugunu saptamistir. Hem diinya hem de Tiirkiye markalarinin kurumsal
iletisim yoOneticilerinin kurumsal deneyime sahip oldugu belirlenmistir. Kurumsal
deneyimi olan kurumsal iletisim yoneticilerinin unvanlart incelendiginde ¢ogunlukla
kurumsal iletisim direktorii unvanina sahip oldugu saptanmistir. Bu durum markalarin,
bizatihi kurumsal iletisim alaninda uzmanlhiga dikkat edildigini gostermektedir. Bu
sonuclar az da olsa sevindirici bir durumdur. Clinkii kurumsal iletisim departmanlarinin
yoneticilerinin en fazla mezun olduklar1 béliimlerin isletme, Siyaset Bilimi ve Kamu
Yonetimi ve Miihendislik gibi bdliimler oldugu diisiiniildiiglinde bdyle bir sonucun
cikmasi degerlidir.

Kurumsal iletisim departmanlarinin yoneticilerinin kurumsal iletisim ile ilgili
deneyimleri incelendiginde hem diinya hem de Tiirkiye markalarinin kurumsal iletisim
ve tiirevleri unvanlarinda bulunan yoneticilerinin, ge¢mis ¢alisma hayatlarindaki
“Kurumsal fletisim Direktorii”, “Kiiresel Kurumsal Iletisim Direktorii”, “Kurumsal
fletisi ve Pazarlama Yéneticisi” ve “Kurumsal iletisim ve Siirdiiriilebilirlik Yoneticisi”
unvanlarinda gorev yaptiklari saptanmistir. Kurumsal iletisimcilerin ge¢mis calisma
hayatlarinda sahip olduklar1 unvanlar, bizatihi kurumsal iletisim alaninda uzmanliga
dikkat edildigini gostermektedir. Kurumsal iletisim departmanlarinin yoneticilerinin
kurumsal tecriibeleri incelendiginde hem diinya hem de Tiirkiye markalarinin cogunlukla
1-5 yil aras1 deneyime sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica kurumsal iletisim yOneticisi
pozisyonuna terfi edilirken hem diinya hem de Tiirkiye markalarinin ¢ogunlukla kurum igi
terfi edildigi saptanmistir. Bu veriler kurumsal iletisim yoneticiligi mevkiine gelebilmek
icin kurumda hali hazirda ¢alismanin bir avantaj sagladigini gostermektedir. Ancak
ozellikle Tiirkiye markalarinin oranlarinin birbirine ¢ok yakin olmasi zaman igerisinde
degisme ihtimalinin de olabilecegini akillara getirmektedir. Ayrica diisiik kurumsal
deneyime sahip olan yoneticiler kurum dis terfi, yiiksek kurumsal deneyime sahip olan
yoneticilerin kurum ig¢i terfi ve yliksek mesleki deneyime sahip olan ydneticilerin ise
kurum ig¢i terfi edildigi sdylenebilir.

Diinyada ve Tiirkiye’de faaliyet yiiriiten markalarin kurumsal iletisim
departmanlarinin ve yoneticilerinin o6zelliklerini karsilagtirmali olarak inceleyen bu
calisma, kapsaminin siirli tutulmasi, verilerin belirli zaman araliginda toplanmasi ve
arastirmacinin dil kisitindan dolayr sadece Ingilizce ve Tiirkge verilere odaklanmistir.
Dolayistyla, gelecekteki arastirmalarda yiiz yiize ya da elektronik ortamlar araciligiyla
bizatihi kurumsal iletisim yoOneticilerine yonelik yiiz yilize goriigme yontemi, anket
yontemi ya da etnografik aragtirmalar vasitasiyla kurumsal iletisim departmanlar1 ve
yoneticilerine yonelik giincel ve kapsayici verilere ulasilabilecegi ongoriilmektedir.

Extended Abstract

This research examined corporate communication departments and managers of
world and Turkey brands with the highest brand value. In this context, the research used
2022 data from the Brand Finance company. World brands with the highest brand value
and Turkey brands are compared. The method of the research is content analysis. The

KIAD Say: 10/Bahar-2023 m 140



Umit Cakar

sampling method is typical case sampling from purposive sampling methods. The data of
world and Turkey brands are collected from corporate websites and LinkedIn accounts.

When the literature had examined, studies on corporate communication departments
(Mishra and Mishra, 2020; Moss et al., 2005; Liu et al., 2010; Kayisoglu, 1998; Polat,
2021; Gorkem, 2013; Akdag, 2007; Vural and Sohodol, 2007; Ozkanal, 2017; Summak,
2016) was determined. Research on corporate communication management from the
perspective of CEOs (Zerfass and Sherzada, 2014; Toyer, 2011) had examined. Finally,
research on the manager and employee communication (Sunel, 2004; Seyitoglu, 2013;
Sahin, 2007) had examined. However, it has been noticed that there is no research
comparing world brands with Turkish brands. Therefore, in this research, corporate
communication departments and managers of world and Turkish brands are compared.
In other words, an updated photo of the corporate communication management of world
brands and Turkish brands is taken.

The research found answers to the following questions:

e What is the gender distribution of managers according to the sector in which the
world and Turkish brands are located?

e How can the titles and genders of the managers of world and Turkish brands
change?

e How can the graduation status of managers of world and Turkish brands change
according to their gender?

e Are the programs from which managers of the world and Turkish brands graduated
and departments related to corporate communication?

e What is the distribution of corporate communication activities of world and
Turkish brands according to titles?

e How are the corporate communication classification of the world and Turkish
brands distributed according to titles?

e How is the corporate communication experience of the managers of the world and
Turkish brands distributed according to the titles?

e Do managers of the world and Turkish brands have corporate and professional
experience? If yes, how many years and in which fields?

e According to the corporate experience of the managers of world and Turkish
brands, are they promoted internally or externally?

e According to the corporate experience of the managers of the world and Turkey
brands, are they promoted internally or externally?
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As a result of the research, basic information is obtained:

e [t has been determined that world brands mostly have male and Turkish brands
have female managers.

o [t has been examined that the brands usually operate in the private sector.
e The most preferred title by managers is “Corporate Communication Director”.
o [t has been determined that most of the managers were undergraduate graduates.

e It has been determined that women have a higher education level than men.
Managers of brands are mostly Business Administration graduates

o [t has been determined that the managers mostly have between 1-5 years of
institutional experience.

e Finally, it has been determined that managers are mostly promoted internally.

Etik Beyami: Yazar ¢aligmanin, etik kurul izni gerektirmeyen ¢aligmalar arasinda
yer aldigin1 beyan etmektedir. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim
Arastirmalart Dergisi’nin higbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk c¢alismanin
yazarina aittir.

Yazar Katkilari: Yazarin katki oran1 %100°diir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan
etmektedir.
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