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KURUMSAL ILETISiM SURECINDE
REKLAMIN VE IMAJ YONETIMININ
BUTUNLESIK KONUMU

Yrd. Do¢. Dr. Nurhan Babiir TOSUN*

ABSRACT

Communication is increasingly gaining the status of a valuable, if not
indispensable management tool, together with the obligations that such status carries.
It is possible to distinguish three main forms of communication in organizations that
fulfil the aforementioned functions. Management communication directed at internal
and external target groups. Companies have engaged specialists in the field of marketing
communication and organizational communication to supervise such functions.
Organizational communication forms may be discerned, depending on the size, the
diversity of and the sensitivity to inter depented relationships with spesific target groups:
corporate public relations. Because of this,our viewpoint corporate image management

has to managed by corporate communication.

GIRIS

Isletmelerin amaglarina ulagmalarini saglayacak stratejileri gercek-
lestirebilmek igin planladiklar i¢ ve dis iletisimin bilingli kullanilan tiim tiir-
lerinin entegrasyonunun saglandig: bir ydnetim aract olarak tanimlanabilecek

olan kurumsal iletisim stiirecini gergeklestirebilmek giiniimiiz kosullarinda
bir zorunluluk haline déniismiistiir. Diger bir deyisle, hedeflere varabilmek
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icin bir kurum tarafindan gerceklestirilmesi gereken genel iletisim calis-
malarint kapsaminda bulunduran kurumsal iletisim,y6netimin tiim basamak-
larinda uygulanmasi sart olan bir siirectir.

Kurumsal iletigim kavranmu ve slirecinin  akademik bir disiplin olarak
ele alinmasinin ve irdelenmesinin literatlir gegmisi yaklasik olarak 15 yildir.
Kurumsal iletigimi, planlamis hedefleri gerceklestirmek ig¢in bir kurum
tarafindan olusturulan genel iletisim faaliyetleri, olarak niteleyen Jackson'in
taniminin(1987:98), uluslar aras: literatiirde yer alan ilk tanim olmasi bu
alanin yeniliginin gostergelerinden birisidir. Yeni bir disiplin olmast ne-
deniyle kurumsal iletisimin kavramsal boyutuyla ilgili literatlir tartigmasi
halen siirmekte olup gorev kapsami iizerinde de bir goriis birligi bulunma-
maktadir. Bu alanda ¢alismalar yapanlarin (Tanneberger, 1987; Poiesz, 1988;
Merkle, 1992; Riel, 1995), sikayetci olduklari temel konu, kurumsal ile-
tisimin genelde halkla iligkiler ile es anlamh bir ¢alisma olarak algilan-
masidir. Oysa, halkla iliskiler kurumsal iletisimin ¢alisma alanlarmndan
sadece birisi konumunda bulunmakta dolayisiyla da kurumsal iletisim ¢ok
daha genis kapsamli bir siireci igermektedir.

Isletmelerin tim yonetim kademeleri tarafindan esgiidiimlii olarak
planlanmasi gereken stratejik iletisim programlarmin biitinlesmesi ile
gerceklesen kurumsal iletigimin alt sistemini,'yOnetim iletigimi', 'organizas-
yonel iletisim' ve 'biitiinlesik pazarlama iletisimi' olmak iizere li¢ temel
bilesen olusturmaktadir.

Hedef kitlelerin kuruma y6nelik genel tutumlar ve algilamalan olarak
nitelenebilecek olan kurumsal imaj ise, olusturdugu duygusal katma deger ile
kurumun rakiplerin 6niinde olmasini saglayacak bir istiinlitk yaratabilir.
'Davranig kimligi', 'iletisim kimligi' ve 'gorsel kimlik' uygulamalar1 aracilig
ile sunulan mesajlar, etkilesim geregi duyulan hedef gruplar tarafindan
algilanip zihinlerde belirli bir resmin belirginlesmesiyle imaj olusum siireci
baslar. Bu siirecin ger¢eklesmesinde gerek kurumsal gerekse iirlin/marka
reklamlarn &nemli bir isleve sahiptir.

Yaptigimiz literatiir aragtirmalar1 sonucunda kurumsal iletisim ile
kurumsal imaj1 birbirinden bagimsiz ¢aligmalar olarak degerlendirme egili-
minin mevecut oldugu saptanmistir(Blauw, 1994; Stone, 1995; Howard, 1999;
Kitchen, 1999). Kamimuzca, kurumsal iletigim siirecinin alt sistemini olustu-
ran bilesenlerden birisi olan organizasyonel iletigim ¢aligmasi, kurumsal imaj
yonetimini gérev alani iginde bulundurur. Ciinki literatiirdeki organizasyonel
iletigim tanimlamalar1 bu alanin kurumsal halkla iliskiler ile es anlaml: oldu-
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gunu gostermektedir. Kurum imaji ¢aligmalar1 ise kurumsal halkla iliskiler
tarafinca ylriitiiliir. Ayrica kurumsal iletisimin gergeklesmesi igin imaj olu-
sumunun saglanmasi gerekir.

Bu ¢alismada, kurumsal iletisim ile imaj yonetimi arasinda organik bir
baglant: oldugu ve kurumsal halkla iliskiler ¢aligmasi yapan organizasyonel
iletisimin planlama siirecinin ilk basamagini kurumsal imaj ydnetiminin
olusturmasy gerektigi, organizasyonel iletisim tarafindan gergeklestirilen
imaj yOnetiminin ise kurumsal iletigimin genel stratejilerini belirledigi, bu
caligma siirecinin ise sistemin dairesel bir hareketle ¢alisiginin gostergesi
oldugu goriisi ileri siiriilmekte ve bu baglamda gerek kurumsal gerekse iiriin
reklamlarinin sistemin 6nemli bir 6gesi olduklar: irdelenmektedir.

KURUMSAL ILETISIMIN KAVRAMSAL ACILIMI

Giiniimiizde 1sletmeler agisindan giderek artan rekabet ortami ve hedef
gruplarin bilgi diizeyinin iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda
ivme kazanmasindan otiirii, kurumsal iletisim isletmelerin sistematik ve
biitiinlesik ¢alismalar yapmalan gereken bir alan niteligi kazanmistr.

Kurumsal iletisim genel olarak isletmelerin amaglarma ulasmak ve
amaglarini gergeklestirmeye yonelik stratejilerini uygulamak i¢in planladik-
lant tim iletisim caligmalarimin bir entegrasyonudur. Literatiirde yer alan
kurumsal iletisim tanimlamalarinin bazilan asagida yer almaktadir

Blauw (1994:84) kurumsal iletisimi, tiim ilgili hedef gruplara yo-
neltilen, kurumun trettigi iletisim ¢abalar1 ve iletisimle ilgili entegre yak-
lasim olarak tanimlamaktadir

Riel (1995:24-25), kurumsal iletisimi yukaridaki yaklasimlardan fark-
li olarak ydnetim araci olarak gordiigiinii belirterek su tamimlamay: yapmak-
tadur..

'Kurumsal iletisim,i¢ ve dis iletisimin bilingli kullanilan tiim tiirlerinin,
kurumun iliski iginde olmas: gercken gruplarla olumlu bir temel yaratacak
sekilde olabildigince etkin ve verimli bir sekilde uyumlastirildigi bir yénetim
aracidir.'

Gorildiigi gibi Riel, kurumsal iletisimin yonetimin tim basamak-
larinda uygulanmast gereken bir siireg oldugunu ileri stirmektedir.

Yukarida verilen tanimlarin dogrultusunda bir kurumun 6zel ve genel
amaglarim gergeklestirmek, amaglarina ulasmay1 saglayacak stratejileri uy-
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gulayabilmek igin ilgili tiim hedef gruplar ile yapilan iletisim ¢aligmalarinin
yOnetim tarafindan uygulanmas ve bu dogrultuda entegrasyonun saglanmasi
stirecinin kurumsal iletisim olarak nitelendigini sdylemek miimkiindiir.

Kanimizca kurumsal iletisimin halkla iliskiler ile esanlamli bir faaliyet
olarak degerlendirilmesi dogru degildir. Ciinkii, literatiirde kurumsal
iletigimin bilesenleri olarak gosterilen 'yonetim iletisimi', 'organizasyonel
iletisim' ve 'biitlinlesik pazarlama iletigimi' calismalarindan yénetim iletisimi
ve biitiinlesik pazarlama iletigimi her zaman halkla iligkiler agirlikl galis-
mayabilir.

Yonetim iletisimi siirecinde insan kaynaklari ile halkla iliskilere
genelde esit yiikler diismektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ise sadece
halkla ilis-kiler ¢alismasindan ibaret degildir. Hatta marka imaj1 olusturmak
veya pekistirmek amaclanmadigi zamanlar pazarlama iletigimi uygulamasin-
da halkla iliskiler faaliyeti yer almayabilir. Ancak giiniimiizde miisteri
baghlig1 yaratmanin ve markanin finansal degerini arttirmanin yararlarindan
otirll halkla iliskiler, pazarlama iletisiminin 6nemli bir bileseni konu-
mundadir. Organizasyonel iletigim ise kurumsal halkla iligkilerin gorev alani
i¢inde yer alir.

Yukarida soylenenlere dayanarak, kurumsal iletisimin ger¢eklesme-
sinde halkla iligkilere énemli bir gérev diistigiinii ama bu durumun, kurum-
sal iletisimin halkla iligkiler ile esanlamli bir faaliyet olarak degerlendirilme-
st i¢in yeterli olmadigin sOyleyebiliriz.

KURUMSAL ILETISIM BILESENLERININ
DEGERLENDIRILMESI

Kurumun hedef gruplar nezdinde konumlandirilmasi i¢in yapilan tiim
iletisim ¢aligmalarini kapsaminda bulunduran kurumsal iletisimin ti¢ temel
bilesenden olustugu giiniimiizde kabul goren bir goristiir(Leyer,1986:146).
Bu ii¢ temel bilesen, yonetim iletigimi, organizasyonel iletisim ve pazarlama
iletisimi olarak adlandirilmaktadir.

Asagida kurumsal iletisim slirecini olusturan ¢aligmalar1 kapsamlarin-
da bulunduran temel bilegenler olarak adlandirabilecegimiz spesifik iletigim
tiirleri agiklanmaktadar.
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Yonetim Iletisimi

Yonetim en genel anlamu ile 'baskalar aracilig: ile is yapma' olarak
tammlanmaktadir.Bu islev, planlama,drgiitleme,uygulama,esgiidiimleme ve
denetleme fonksiyonlarini igerir. Etkin bir sekilde ydnetmek icin yonetilme-
si arzulamlanin istegi,onay: gereklidir. Diger bir deyisle, yonetilmek iste-
meyen bir kisiyi veya grubu yonetmemiz olduk¢a zordur.Bu nedenle
yoneticinin gorevlerinden biriside isletmenin hedeflerini gerceklestirme icin
¢alisma istegini calisanlarda olugturmaktir. Bu nedenle iletigimin sadece
yetkiyi iletmek igin degil,isbirliginin,dayanigsmanin ve motivasyonun gergek-
lestirmesini saglamak amaciyla da isletmelerde bir gereklilik tasidigim
sOyleyebiliriz(Timm,1986:49).

Yonetim iletisiminin sorumlulugu igletmenin tiim yénetim kademele-
rine yayilir. Bu nedenle, gerek tist gerekse orta diizey yonetim asagida belir-
tilen amaglar1 gerceklestirmek i¢in iletisimden yararlamir(Pincus vd,
1991:141).

« Isletme iginde ortak bir anlayis ve tutum olusturma, pekistirme.
¢ Calisanlan yetkilendirme ve motive etme.
e Isletme liderine giiven yaratma.

e Degisim siirecini baglatma ve y6netme.

Kurumsal iletisimin isletme hedeflerini gergeklestirmedeki basarism-
da yoneticilerin i¢ ve dis hedef gruplar ile etkili ve dogru iletisim icinde
bulunmasinin rolii biiytiktiir. Ust yonetimi temsil eden kisi, uyguladigs biitiin-
lesik iletisim yaklasimu ile gerek i¢ gerekse dis hedef kitlede giiven, moti-
vasyon ve ortak anlayis gelistirilmesini saglayarak halkla iliskiler ve insan
kaynaklari amaglarina da ulagilmay: saglar. Ust diizey yoneticinin yan1 sira
orta ve alt diizey yoneticilerde, isletme hedeflerini yorumlayarak kurumun
igleyisini en uygun yollarla gerceklestirmek igin diger galisanlara yardmmci
olarak yo6netim iletisiminde énemli rol oynarlar(Allen,1997:174). Hedefler
ve ilkeler belirlenip kararlastinldiktan sonra, yénetim, iletisim uzmanlarin-
dan yararlanarak iletisim stratejisi saptanmali ve bunu uygulamalidir.

Yonetim iletisiminin bagarisinin getirileri, iletigim stratejilerinin ha-
zirlanmasi galismalarmin sadece ydneticilere birakilmasina izin verilmeye-

cek kadar énemlidir. Bu asamada halkla iligkiler ve insan kaynaklar1 uzman-
lar1 galisanlarin farkli agilardan motivasyonunu, dis hedef kitlelerin ise
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destegini saglayacak programlar hazirlamak ve iletisim sorumluluklarinin
etkenligini gerceklestirmede ydneticileri desteklemek icin calismalar yap-
malidirlar.

Yukarida sdylenenler dogrultusunda yénetim iletisiminin genelde
kurumsal halkla iliskilerin kismen de insan kaynaklarnin gorev alani iginde
bulundugunu séyleyebiliriz.

Organizasyonel Iletisim

Organizasyonel iletisgim kavrami temelde, kurumsal halkla iligkilerin
gorev alani i¢inde yer alan farkli iletisim galismalar: grubunu belirtir. Bu fark-
l1 1letisim galismalar: grubunun ortak 6zelligi ise, mesajlarin, igletmenin imaj
olusturmay: veya pekistirmeyi amagladig: hedef gruplara yoneltilmesidir.
Elbetteki her iletisim ¢aligmasi grubunun hedef gruplar farkli olabilir. An-
cak kimi zaman ayni hedef grubun birden fazla iletisgim calismasinin kap-
sami i¢inde bulundugu da gériilebilir. Bu nedenle, tiim mesajlarda ortak bir
temanin bulunmas: ve tek sesliligin gerceklestirilmesi zorunludur (Frank ve
Brownel, 1989:156).

Finansal iletisim,lobicilik, genel cevre iletisimi,kamusal olaylar iletisi-
mi ve i¢ iletisim etkinlikleri genel olarak organizasyonel iletisimin kap-
saminda bulunurlar. Bu ¢aligmalarm ortak amac, farkl: hedef gruplarin iglet-
meye y6nelik aymi algilamalara ve diisiince setine sahip olmalarini sagla-
yarak kurumun varligmin siirekliliginin saglanmasma yardimer olmaktir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Kurumsal iletisimin ¢alisma alanlarindan biri konumunda olan
pazarlama iletisimi, pazarlama amac¢ ve hedeflerine ulagmay1 saglamada
onemli bir rol oynar.Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en énemli ozelligi,
kisisel satis, reklam, satis gelistirme, satin alma noktas1 iletisimi, dogrudan
pazarlama ve pazarlama halkla iligkileri alt bilesenlerinin tek sesliligi, ortak
temay: saglamaya yonelik bir planlama i¢inde olmas: ve pazarlama kar-
masinin tim Ggeleri ile entegrasyonu saglamasidir (Kitchen, 1999:24).

Amerikan Reklam Ajanslari Birliginin tammina gére biitiinlesik
pazarlama iletigimi, reklam, satin alama noktas: iletisim, kisisel satss, dog-
rudan pazarlama, satis gelistirme ve pazarlama halkla iliskileri iletigim bi-
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rimlerinin stratejik rollerini degerlendiren, agiklik, tutarlilik ve maksimum
iletisim etkisi saglamak icin bu iglevleri birlestiren kapsaml plandir (Duncan
ve Everett, 1993:58).

Bu iletisim ¢aligmasinmn programinda tek sesliligi saglayacak mesajlar,
amaca, mesaja ve hedef kitlenin 6zelligine uygun kanallar ile en uygun
zamanda hedef kitleye iletilir. Kanallar ve mesajlar arasindaki tutarlilik ve
isbirliinin yarattig1 sinerjinin sonucunda iletisim caligmas: daha etkili ve
verimli olur. :

Biitiinlesik pazarlama iletisimi sisteminin alt bileseni konumunda olan
pazarlama halkla iliskileri, iiriin ve markaya imaj yiikleyerek satis siirek-
liligini, marka baghligim olusturmay: amaglarken ¢ogu kez pazarlama iletisi-
minin koordinasyonunda da etkin olarak rol alir. Ancak bu olusum biitiinlesik
pazarlama iletisiminin her zaman pazarlama halkla iliskileri agirlikl: bir
¢alisma i¢inde bulunmasi gerektiginin gostergesi degildir.

Kanimizca yukarida belirtilen nedenlerden &tiirti, kurumsal iletigimin
bilesenlerinden birisi olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin kapsam ve ¢a-
lisma alani, aym zamanda kurumsal iletigimin halkla iliskiler ile esanlamli bir
¢alisma olmadiginin da géstermektedir. Ancak elbette ki pazarlama iletisi-
minin basarisinda yonetim iletisimi ve organizasyonel iletisim ¢alismalari ile
yapilacak esgiidiimiin ve bu dogrultuda olusacak sinerjinin etkisi yadsma-
maz.

KURUMSAL [LETISIM SURECINDE FONKSIYONEL
ACIDAN REKLAMIN VE iMAJ
YONETIMININ DEGERLENDIRILMESI

Isletmelerin genel ve 6zel amaglarni gergeklestirebilmesi icin hedef
kitleleri ile sistematik ve biitinlesik bir yaklasimla iletisim kurmalar ve
onlarla boylece ortak anlayislar gelistirmeleri gerekmektedir. Omegin, bir
igletmenin pazar paymn arttirmak, sektoriin lideri olabilmek, dis pazarlara
acilabilmek ve baski gruplar: iizerinde etkili olabilmek amaclarim gergek-
lestirebilmesi igin farkli iletigim stratejilerini uygulamasina gereksinimi
vardir. Bu amaglara ulasabilmek icin kimi zaman yOnetim,organizasyonel ve
biitiinlesik pazarlama iletigimi bilesenlerine esit yiikler diiserken kimi zaman-
da bir bilesenin gérevi digerinden daha yiiklii olabilir.

Kurumsal iletigim plani, isletmenin tanimlanan konumunu gercek-
legtirmeye yénelik stratejik oncelikler dogrultusunda hazirlanmalidir, Bu
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siirecte uygulanabilecek tiim iletisim tarzlarinin hedef kitlelerin &zellikleri,
tutumlan ve beklentileri dogrultusunda uygulanmas: gerekir. Bu nedenle
oncelikli olarak hedef kitle analizi yapilmalidir. Ayrica bu analiz, kuruma
yonelik olarak olusturulmak istenilen imaj ve mevcut tutum arasindaki
uyumsuzluklarin saptanmasimni da saglar. Aradaki uyumsuzluk ayni zamanda,
kurumsal iletisim c¢alismasmin amaglarimin belirlenip, tanimlanmasmnin
baslangi¢ noktasini olusturur.

Kanmmizca, kurumsal iletisim programunin ilk kademesini imaj yoneti-
mi olugturmalidir. Ciinkii yukarida agiklandigi gibi kurumsal iletigim sis-
teminin alt basamaklarini olusturan ydnetim iletigimi, organizasyonel iletisim
ve pazarlama iletisimi ¢aligmalarmdan organizasyonel iletigim tamamen,
yonetim iletigimi ise kismen, kurumsal imaj olusturmaya donik calismalar
gorev kapsamia almaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ise glintimiizde
genelde {irlin markas1 imaj1 olusturmay1 amaglamaktadir. Ancak iki bilesenin
kurumsal imaj agirlikli galigmalar: kapsamasi, pazarlama iletisiminin olus-
turdugu marka imajinin ise kurumsal imaji sinerjik olarak desteklemesi
nedeni ile genelde kurumsal iletisim ¢aligmasinda kurumsal imaj y6netiminin
etkin oldugunu soyleyebiliriz. Kurumsal imaj y6netiminin etkin olarak uygu-
lanabilmesinde ise, diger ilgili ¢aligmalarin yam sira, asagida belirtilen
nedenlerden Gtiirli kurumsal reklamlarin ve iirtin reklamlarmm onemli bir
rolii bulunmaktadir.

Kurumsal fletisimin Etkinligine Yonelik Olarak Reklam Faktorii

Belirli bir fikre, kuruma veya iiriin/markaya y6nelik mesajin belirli bir
kurulus tarafindan bedelinin 6denerek kitle iletisim araglar1 kanali ile hedef
kitleye farkli amaglarla ulagmasi olarak tamimlanabilecek olan reklam,
kurumsal iletigim siirecinin en 6nemli araglarmdan birisi konumundadir
(Arens, 1996:6). Bir kurumun gergeklestirdigi tiim iletisim ¢aligmalarinin
biitiinlesik bir ifadesi olan kurumsal iletisim siirecinde, igerik ve bigim
yoniinden kendisi de iletigim ¢alismasi niteligi tasiyan reklam, bu stirecin
gergeklesmesine 6nemli katkilarda bulunur.

Kurumsal iletisimin bilesenlerinden olan organizasyonel iletisim ve
biitinlesik pazarlama iletisimi amaglarini gergeklestirmede reklamdan farkh
boyutlarda yararlanirlar. Reklam bu bilesenlerin galismalarinda kimi zaman
agirlikls bir role sahip olurken kimi zaman ise destekleyici bir faaliyet konu-
munda bulunabilir.
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Kurumsal halkla iligkilerin gérev ve sorumluluk alani icinde bulunan
farkls iletisim ¢aligmalar1 grubunu kapsamina alan organizasyonel iletigimde
kullanilan reklamlar, kurumsal reklam niteligindedir. Uriin/markanin disinda
kuruma yonelik olarak hedef kitle de itibar, iyi niyet, sempati ve imaj olusu-
muna destek olmak, ¢esitli aktiviteleri ve bu aktivitelerin haber olarak yayin-
lanmasi zor olan ayrintilarini duyurmak, sorun ve kriz dénemlerinde gerekli
a¢iklamalarin hedef kitleye istenilen yer ve zaman diliminde ulagmasnt
saglamak kisaca hedef kitle ile kurum arasinda ortak paydalar yaratma amacl
reklamlar, kurumsal reklam olarak nitelenir (Tooth ve Heath, 1991:257).

Ozellikle son yillarda kurumsal reklam, alt gruplara katagorize
edilmistir. Bu alt gruplardan birisi savunma reklamlaridir. Kurumlar; triin-
lerinden, caligma alanlarindan, yaklasimlarindan vb. kaynaklanan sorunlarla
karsilagtiklar1 zamanlar, soruna iliskin diisiincelerini ve alacaklar énlemleri
agiklayan sorun reklamlarini organizasyonel iletisimin bir pargas: olarak
uygularlar, Bir diger kurumsal reklam tiiri ise 'Advertorial' olarak
adlandirilan reklamlardir. Bu tiir reklamlarda goriiniim olarak reklam for-
matinda olmayan ve genelde bigim olarak haber veya miilakata benzeyen
mesajlar, kitle iletisim araglarindan para ile satin alinan yer ve zaman dili-
minde yaymlanir. Ancak yaymimn belirgin bir yerinde ¢alismanin reklam
katagorisinde yer aldigimi belirtmek i¢in advertorial terimi yaymlanir
(Arens,1996:467). Yeni bir kurumsal kimlik olusturulmasi veya kurumsal
kimligin bazi égelerinde degisiklik yapilmas: halinde, kurumsal kimligin
Ogelerinin hedef kitleye tamtilmast amact ile yapilan reklamlar ise kurumsal
kimlik reklamlan olarak adlandirilir (Horsfall,1990). Kurumsal imaj yéneti-
minin uzantisi olarak yapilan ¢aligmalar desteklemek amaci ile gerceklesti-
rilen imaj reklamlart ise kurumsal reklamm en énemli alt gruplarindan biri-
sidir.

Genel olarak kurum ve faaliyetleri konusunda hedef kitleyi bilgi-
lendirerek kurumsal imaj olusturulmasin veya var olan imajin pekistiril-
mesini amaglayan kurumsal reklam calismalan ile kurumsal iletisimin tiim
stireclerine islerlik kazandirma kolaylasir. Ozellikle biitiinlesik pazarlama
iletisimi caligmalarinda kurumsal reklamlarin biiylik énem tasidigim ve
onemli bir sinerji yarattigin s§ylemek miimkiindiir. Ciinkii tiiketiciler, gliven
duyduklari, faaliyetleri konusunda bilgi sahibi olduklar ve sevdikleri kurum-
larin lrtinlerini minimum tereddiitle satn alirlar. Bu nedenle kurumsal halk-
la iliskiler ¢aligmasi niteliginde bulunan kurumsal reklamlar, {riin/marka
farkindalig1 saglama, bilgi verme, tutum olusturma, marka imaj1 yaratma,
satin alma niyeti olusturma, satig siirekliligi ve marka sadakati meydana
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getirme amaglarini tagiyan biitiinlesik pazarlama iletisimine, kurumdan triine
imaj transferi gergeklestirme yolu ile yardime:r olurlar. Bu dogrultuda,
kurumsal iletisimin bilesenlerinden bir digeri olan biitiinlesik pazarlama
iletigimi siirecinde de reklamin énemli bir konumu bulundugunu ve bu stire-
ci dogrudan etkileyen reklamlarin {iriin reklamlar dolayl: etkileyen reklam-
larin ise kurumsal reklamlar olarak adlandmrildigmi séyleyebiliriz.

Organizasyonel iletisimin temelini olusturan kurumsal imaj yoneti-
minin yaptif1 calismalarin tiim kurumsal iletisim ¢aligmasii yonlendirmesi
ve kurumsal reklamlarin imaj ¢alismalarimda kullanilan 6nemli bir faaliyet
olmasi nedeni ile kurumsal reklamlar, bu siirecin belirleyici ve etkileyici ele-
mamdir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilegenlerinden birisi olan
lirtin/marka reklamlari da esgiidiim saglayarak sinerji yaratmalar acisindan
kurumsal iletisim silirecinde dnem tagirlar.

Kurumsal fletisimin Etkinligine Yénelik Olarak Kurumsal imaj

Bir kurum tarafindan 'davramg kimligi'. ‘iletisim kimligi' ve 'gorsel
kimlik aracilifr ile sulan mesajlar, etkilesim geregi duyulan hedef kitleler
tarafindan algilanir Mesajlarn algilanmasi ile hedef gruplarin beyninde belir-
li bir resim belirginlesmeye baglar bu siireci imaj olusumunun baslangici
olarak nitelemek miimkiindiir

Dowling'e gore (1986:78) imaj, bir kavram, obje veya siije hakkmnda
hedef kitlenin tanimladigi, hatirladigi ve onunla iligkilendirdigi anlamlar
dizisidir. Bireyin izlenimleri, inang¢lar1, duygulari ve fikirlerinin i¢ etkilesim-
lerinin bir sonucudur.

Yukaridaki goriis dogrultusunda, imaj olusumunda hedef kitlenin
inan¢larinin, deneyimlerinin ve ilgili objenin kimlik 6geleri ile birlikte
kurumsal iletigimin niteliginin belirleyici oldugunu sdyleyebiliriz. Bu
baglamda, istenilmeyen bir imajin diizeltilebilmesi i¢in ilk asamada kurum-
sal kimlik 6geleri ile kurumsal iletisimin nitelik ve niceliginin degistirilme-
si gerektigini belirtebiliriz. ;

Hedef kitlenin kuruma yonelik genel tutumlart olarak tanimlayabile-
cegimiz kurum imaji, olusturdugu duygusal katma deger ile isletmenin
rakiplerin 6niinde olmasm saglayacak {istiinliik yaratir (Brinkerhof, 1990).

Amaglara uygun bir kurum imaj1 6zellikle asagida belirtilen durumlar-
da isletmeye destek saglar (Poiesz, 1988:169)
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e Hedef gruplar isletmeye yonelik ¢esitli faaliyetlerde bulunma asa-
masinda iken, bilginin karmasik,¢eliskili ve eksik olmasi durumun-
da 1maj davranigt yoniendirebilir.

¢ Belir{i bir konuda yargiya vararak, eylemde bufunuimas: gerektigi
zamanlar bilgi, diislince ve duygularin genis kapsamli olmasi halinde
imaj, kararin eyleme déniismesini kolaylastirir.

e Karar alma siirecini etkileyen siire kisitlamalar1 gibi ortamsal
kosullar mevcut oldugu takdirde imaj ,karar almay: ¢abuklastirir.

Poiesz (1988:186), kurum imajinin yardimi olmadan tiiketicilerin
titketicilerin ¢ogu kez hangi tirtinleri satin alacaklarini kararlastirmada zorluk
cekecegini ve dolayisiyla kurum imajmin marka imajim da destekledigini
belirtmektedir. Gergektende rekabetgi ortamda tiiketiciler rasyonel davranma
yeteneklerini giderek kaybetmekte ve kararlarini almak igin diger gerekgeleri
arama yoluna siiriiklenmektedirler. Uriinler ve markalar arsmda giderek artan
yeknesaklik, tiiketicileri lirlniin i¢ islevsel o6zellikleri konusunda ayinm
yapma konusunda zorlar. Bu nedenle Pruyn'a gore (1990:127), her zaman
gozlenemeyen ozellikleri ¢agristiran bir kurum imaji, bilgi verme, beklenti
karsilama ve siireklilik - tutarhilik yoluyla gergeklestirildiginde isletmenin
lirlinlerine ayiric, farkettirici 6zellikler yiiklenebilir.

Yukarida sdéylenenler dogrultusunda, bir igletmenin imajinin kap-
saminin ve boyutlarnin, meveut ve potansiyel alicilarin séz konusu kurum
tarafinda {iretilen veya satilan friinlerin duygusal ve rasyonel degerinin
gercek degerinden daha yiiksek oldugunu diisiinmelerinde belirleyici
oldugunu sdyleyebiliriz.

Kurum imajinin bir diger yarari ise insan kaynaklar1 konusuna yone-
liktir. Giiglii bir kurum itibari, isletmenin karli bir bigimde biiyiimesi i¢in
gerekli temel taslardan olan kalifiye personelin istihdamim kolaylastirir.
Saygm itibar sadece mevcut yetenegi kendine ¢ekmez, kuruma yetenegi
rakiplerinden alarak istiinliik saglama olanag: da verir.Bu baglamda kurum
imajinin misteri bagliligmin yani sira ¢alisan bagliigi da olusturdugunu,
calisan bagliliginin ise kurumu ileri gotiirerek gelistiren, ayirict ve istiinliik
saglayici bir 6zellik oldugunu séylemek miimkiindiir.

Kurumsal iletisim siirecinin kapsami i¢inde bulunan y6netim iletisimi
caligmalarinin etkenliginin saglanmasi ve amaglara ulasmanin kolaylagsmasi
i¢in, yonetim kademesinin diger ¢aliganlarla iletisiminin stratejik olarak plan-
lanmasi gerekir. Insan kaynaklar1 olarak niteleyebilecegimiz ¢alisan perso-
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nelle yoneticilerin kurdugu dogru ve etkin iletigim , ayn1 zamanda calisanlar-
da karum imajmm olusmasia da yardimer olur. Bu nedenle yonetim iletigi-
minin genelde i¢ hedef kitleye doniik kurum imaj1 yaratma calismalarin da
onemli dlgiide destekledigini belirtebiliriz.

Literatiirde(Cutlip vd, 1999; Stone, 1995; Howard, 1999) imaj yoneti-
minin kurumsal iletisim bilesenlerinin ¢aligma kapsamui igerisinde deger-
lendirilmesi gerektigine genelde deginilmemektedir. Kurumsal iletisim ile
imaj yonetimi gogu kez es anlaml faaliyetler olarak nitelenmekte bu neden-
le de aralarinda gorev hiyerarsisi oldugu gézard: edilmektedir.

Kurumsal iletisimin alt sistemini olusturan bir bilesen konumundaki
organizasyonel iletisim, amagladig iletigimi gergeklestirerek hedeflerine
ulasabilmek i¢in galismalarma genellikle kurumsal imaj yonetimini uygula-
yarak baglamalidir. Gergektende sistematik ve biitiinlesik ¢alismalar sonu-
cunda, uzun vade de olusan imaj, organizasyonel iletisimin gerceklesmesini
saglar. Organizasyonel iletisim g¢aligmalarmin kapsami icinde deger-
lendirilebilecek olan imaj yonetiminin basarisi, pazarlama iletigimi ve yone-
tim iletisimi ile de sinerji yaratir.

Kurumsal {letisim Siirecinde Imaj Yonetiminin Uygulanmasi

Isletmelerin, kurumun hedef kitle nezdinde konumlandirilmast icin
yapilan tiim iletisim ¢aligmalarin1 kapsaminda bulunduran kurumsal iletigim
caligmasmi gerceklestirerek hedeflerine ulagabilmeleri igin, organizasyonel
iletisimin gorev siirecindeki ilk asamada kurumsal imaj y6netimi programimni
yapmalari gerekmektedir.

Kurumsal imaj yénetimi, kurumun i¢ ve dis hedef kitleler tarafindan
saptanan amaglara uygun sekilde algilanmasinin saglanmasi i¢in kurumun
giiclii yonlerini ve kimligini vurgulayip kuvvetlendirerek stirekli diisiince
ve degerlendirme olugturmaya yonelik bir siiregtir.

Organizasyonel iletigimin gorev kapsami iginde degerlendirebile-
cegimiz kurumsal imaj yénetimi, kurumun gelisiminin herhangi bir evresinde
uygulanabilecek déniigiimliiliik ve siireklilik gdstermesi gereken 5 asamall
sistematik bir ¢calismay1 gerektirir (Howard, 1995:124)

Kurumsal imaj yonetimi programinin asamalar1 kurumsal iletigim ile
iliskisi irdelenerek asagida belirtilmektedir.
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¢ Arastirma ve Degerlendirme

Imaj y&netiminin bu agamasi, kurumun pazar durumunun, mevcut
kurumsal kimlik uygulamalarinin, kurumsal yap: ve genel kosullarmin ve de
rakiplerin kurumsal kimlik uygulamalarmin,imaj algilanmalarinm kapsamlt
bir degerlendirilmesi ile baglar. Bu degerlendirme, gerek gorsel ogeleri ge-
rekse diger niteliksel ve niceliksel aragtirma bulgularmi igerir. Kapsamh ve
saghikl bir arsatirmamin yapilabilmesi igin organizasyonel iletisim sorumlu-
lan, yénetim iletisimi ve pazarlama iletisimi sorumlularinda bilgi akisimni
saglamalidirlar. Ozellikle, pazarlama iletisimi sorumlularindan elde edilen
Uriin ve Griin markasina yonelik niteliksel ve niceliksel veriler programin sap-
tanmasinda belirleyici temel etmenler arasinda yer alir

e Stratejik Planlama ve Gelistirme

Giivenilir ve gegerli bir veri tabanini olusturan kurum imaji yénetim
stirecinde stratejik ve taktik planlama igin bu bilgilerden yararlanilmaya
baslamlir. Bu agamanin baslangicinda,danismanlar tarafindan kurulusun tiim
stratejik planlama ve pazar gelistirme siiregleri ve planlarinin incelenmesi,
elestirisi gerceklestirilir (Mackicwics, 1993:146). Bu stire¢ kurum ve kurumu
olusturan birimlerin genel ve 6zel amagclan,organizasyon gemalar, stratejik
planlar, yillik pazarlama stratejileri, teknoloji yatirim planlari, insan kay-
naklart planlar: ve kurumun ileriye déniik diigiince ve planlamasini yansitan
tlim belgeleri kapsamina alan bir alismay: gerektirir.

Temelde organizasyonel iletigimi gergeklestirmeyi planlayan kurumsal
imaj yonetim danigmanlari,yukarida belirtilen calismalarin birbiri ile ne
derece biitlinlestigini, birim ve yan kuruluslarm planlarinin genel amaglar ve
planlar ile hangi noktalarda kesistigini veya ayrildigini degerlendirmelidirler.
Yapilan kapsamh ¢alismalar neticesinde elde edilen sonuglar dogrultusunda
olusturulmas: kararlastirilan imaja yénelik program hazirlanir ve organizas-
yonel iletisimin yanisira yénetim iletisimi ve pazarlama iletigimi i¢inde be-
lirli stratejik hedefler gelistirilebilir. Bu ¢alisma kurum imaj1 olusumu i¢in
uygun bir platform yaratir. Kurumsal imaj amaglari ve platformu olusturul-
duktan sonra mevcut kurum vizyon ve misyonunun gbzden gecirilerek
yenilestirilmes: geregi de duyulabilinir (Alvesson, 1990:373).

Bu asamanin sonunda isletme,dz nitelikleri ile desteklenen iyi tanim-
lanmig konumlandirma platformu ve imaj olusturmasina yardim edecek bir
dizi stratejik imaj hedeflerine sahip olmalidir.
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e Yaratic1 Caligma

Kurumsal iletisimin alt sistemine yonelik ¢alismalar1 gergeklestirmeye
hedefleyen imaj yonetiminin bu asamasinda, ilk iki asamada belirlenen ve
saptanan stratejik kistaslari gerceklestirecek tasarimin yaratici galigmalar
baslar (Morgan, 1986:184). Diger bir deyisle kurumsal kimlik planlamasi bu
noktada yapihir. Kurumsal kimlik programinin hazirlanmasi imaj yonetiminin
dolayisiyla da kurumsal iletigimin 6nemli bir basamagidir. Clinkli amaglanan
imajin olusturulmasi i¢in bu imaji ¢agristiracak bir kimlige gereksinim
vardir. Diger bir deyisle kurumsal kimlik, kurumsal iletisim sistemi kanalry-
la imaja donistr.

Antonoff'a gore kurumsal kimlik (1985:257), bir kurumun kendisini
ilgili hedef gruplara tamitmak i¢in,imaj olusturmak i¢in uyguladig: gorsel
olan ve olmayan gesitli bilesenlerinin tasarum, davranis, kiiltiir ve iletisim
tanimlamalarinin uyumlu bir yontemlerinin toplamidir.

Kurumsal kimli§in alt bilesenleri olarak nitelenen gdrsel kimlik,
davranis kimligi ve iletisim kimligi ¢aligmalar esnasinda gdz 6niine alman
kriterler 6zellikle organizasyonel iletisim ve pazarlama iletisimi hedeflerini
gergeklestirmeye yonelik olmalidir. Bu asamada uygulanan kurum sembolu
ve isminin belirlenmesi ¢alismasi en siibjektif stireglerden birisidir. Ciinki
adlarin ve sembollerin secilip gelistirilmesine iligkin evrensel bir metot ve
sistem yoktur (Riel, 1995:29-39). Davranis ve iletisim kimliginin saptanmasi
ise imaj yonetim ekibi tarafindan birinci ve ikinci asamada elde edilen ve-
riler géz oniine alinarak yapalir.

Bu agamada yapilan kurumsal kimlik ¢aligmalar1 sonucunda kurumsal
iletisim siirecini gergeklestirme yo6niinde Onemli bir asama kaydedilmis
olunur.

e Geligtirme ve Uygulama

Organizasyonel, yonetim ve pazarlama iletisiminin diga vurum stireci
olarak da niteleyebilecegimiz gelistirme ve uygulama asamasinda, kurumsal
kimligin onaylanan bilegenlerinin hedef gruplara iletilmesine yonelik ¢alig-
malar yapilir.

Kurum imaji yénetiminin gelistirme ve uygulama agsamasinm birincil
calisma alam kurum icidir. Bu nedenle yonetim iletisimi, organizasyonel
iletisim ile esgiidiimlii ¢alismali ve bu esgiidiimiin yaratacag: sinerjiyi diger
cahsmalarina tagimalidir.
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Kurum i¢indeki uygulamalardan sonraki ikincil calisma alami ise
kurum digidir. Bu safhada kurumsal kimlik &gelerinin dis hedef gruplara
tamtilarak amaglanan imajin olusturulmasi gergeklestirilmeye calisilir.

Kurumsal kimligin bilesenlerinden iletisim ve davrams kimliklerinin
uygulanmasi organizasyonel iletisimin yani sira yonetim ve pazarlama iletigi-
mini de dogrudan etkiler. letisim kimliginin alt sisteminde yer alan reklam
ve halkla iliskiler calismalar ise kurumsal halkla iliskiler uygulandiginda
organizasyonal iletisimin, pazarlama odakli olundugunda ise pazarlama
iletisiminin  kapsamunda bulunur. Pazarlama iletisimi gerceklestirilmeye
¢alistlirken yapilan halkla iliskiler ¢alismas: ise giiniimiiz literatiiriinde
pazarlama halkla iligkileri olarak adlandinlmaktadir (Harris, 1998; Kitchen,
1999).

Yukarida sdylenilenler dogrultusunda, imaj yénetiminin gelistirme ve
uygulama-agamasimnin aynt zamanda kurumsal iletisiminde uygulama asamass
oldugunu ve ancak bu stirecin, pazarlama iletisimi de kapsam i¢cinde bulun-
dugu ve pazarlama iletisiminin kisisel satig,reklam,satis gelistirme,dogrudan
pazarlama gibi pazarlama halkla iligkileri dis1 ¢alismalar1 da igermesinden
oturt (Kitchen, 1999:24) halkla iliskiler galismasindan ibaret oldugunu
soylemek kanmizca dogru olmaz.

e [zleme ve Yénetme

[maj yénetiminin son asamasinda imaj olusturmaya veya pekistirmeye
tiskin gelismalearnn dikkatle izlenmesi igin gercken Blghmieme ve deger-
lendirme arastirmalarimn yapilmass ve bu dogrltuda yaphisarn dizeltilerek
eksikliklerin giderilmesi s6z konusudur. Kurumsal iletisim amaclarina ulas-
mada izleme ve yonetmenin 6nemi biiyiiktiir.

Imaj yénetiminin ikinci agamasinda belirlenen stratejilere dayal: ima-
jmn stirekLiliginin saglanmast igin asagida belirtilen noktalara yogunlagmak
gerekir (Howard,1999:124).

e Kurum vizyon, misyon ve deZerlerini gercekei, anlasilabilir he-

deflere ve kabul edilebilir kurumsal davranisa doniistiirme.

* Kurum 1le hedef gruplar arasinda etkin ve dogru iletisimi maksimize

ederken hedef gruplarmn kendi aralarmndaki geliskileri ve ¢ikarlart
dengeleme.

¢ Kurum amaglarinin gergeklesebilmesi igin ¢alisanlarda giiven ve
baglilik olugturma.
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e Kurumun, miisteri gereksinimleri, Pazar firsatlari, kamuoyu egilimi,
calisan beklentileri gibi i¢ ve dis degisim Ggelerine cevap siiresini
minimize edebilmek i¢in geri besleme mekanizmas: olusturmak.

e Kurumun, hedef gruplarmm ozellikleri ve beklentileri dogrultusunda
organizasyonlar diizenlemesi veya desteklemesi.

Yukanda belirtilenler izleme ve yOnetmenin, arastirmanin yani sia
kurumsal iletisimin stirekliliginin saglanmasi i¢in yapimas: gereken calig-
malanda kapsadifin géstermektedir.

Kurumsal iletisimin tiim boyutlan ile ger¢eklesmesi i¢in yapilmasi
gereken temel ¢aligma organizasyonel iletisimin gdrev alani i¢in de bulunan
imaj yonetimidir. Imaj yonetiminin u.ygulanmasimda ise amaglar dogrul-
tusunda, kurumsal iletisimin alt sistemini olusturan bilesenlere kimi zaman
esit kimi zaman ise agichikli yiikler diisebilir.

Kurumsal imaj Yonetiminin
Kurumsal Iletisim Siirecindeki Biitiinlesik ve Sinerjik Konumu

Kurumsal iletigim

< - <l .
A€ » ~ A
y
A A 4 h 4
Yonetim Organizasyonel Butinlesik
Tletisimi <> fletigim «—> Pazarlama
Hletigimi
Kurumsal Imaj
Y 6netimi
4 > < »Y
< »

v

Sekil 1:Kurumsal fmaj Yénetiminin Kurumsal fletisim Siirecindeki Biitiinlesik ve
Sinerjik Konumu

Kurumsal iletisimin alt sisteminde yer alan organizasyonel iletisim,
kurumsal halkla iligkiler ile es anlamlr bir faaliyet oldugu i¢in, programinin
baslangi¢ noktasini kurumsal imaj yonetimi olusturur. Bu nedenle, kurumsal
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iletisim siirecinin etkenliginin saglanabilmesi ve alt bilesenler arasmnda en-
tegrasyonun gergeklesmesi i¢in sistematik ve biitiinlesik bir ¢alismanin yapil-
mas1 gerekir. Kurumsal iletisim c¢alismasinda maksimim verimin elde
edilebilmesi igin dnerdigimiz modelde (sekil 1), sistemin asagida belirtildigi
gibi iglemesi gerekir.

Kurumsal iletisim ¢alismasmm ilk asamasinda, organizasyonel ile-
tisim bileseni tarafindan kurumsal imaj yonetimi ¢aligmas: baslatilmahdur.
Cinkii, yonetim ve biitiinlesik pazarlama iletigiminin programlar1 kurumsal
imaj stratejileri dogrultusunda hazirlandif1 takdirde sistemin entegrasyonu
saglanabilir. Ozellikle yonetim iletisimi galismasmda uygulanacak strateji-
lerin ve taktiklerin tamamen kurumsal imaj y6netimi tarafindan belirlenmesi
sozkonusudur. Cilinkd, yoneticilerin i¢ ve dig hedef kitlelere olan yaklagimlar
kurumsal imajin olugmasinda belirleyicidir. Gliniimiizde, satis siirekliligini
saglamak i¢in lirlin markasi olugturmayi ve pekistirmeyi genel amag olarak
benimseyen biitiinlesik pazarlama iletisiminin yaratacag liriin markasi ima-
jmin katagorisinin ise kurumsal imaj yoénetimininde goéris ve Onerileri
dogrultusunda hazirlanmasi gerek pazarlamanin gerekse kurumsal iletisimin
basarisinin maksimizasyonunu saglar.

Kurumsal iletisimin alt sisteminde yer alan organizasyonel iletisim
tarafindan gergeklestirilen imaj ydnetimi, amac¢larin ger¢eklesmesini sagla-
mak i¢in, kurumsal iletisimin genel stratejilerini saptar. Bu dogrultu da,
kurumsal iletisim tarafindan gergeklegtirilen imaj yonetimi ¢alismasinin
kurumsal iletigimin gergevesini ¢izdigini, bu siirecin ise sistemin dairesel bir
hareketle ¢alistiginin ve biitiinlesikliginin gdstergesi oldugunu, bu ¢alismanin
yaratacag: sinerjinin ise kurumsal iletisimin verimini maksimize edecegini
sOyleyebiliriz.

SONUC

Isletmelerin ulasmay: amagladiklar: hedef kitleler ile ortak anlayislar
gelistirmek i¢in idretip,planladiklar tiim iletisim planlarinin entegrasyonu
niteligini tagryan kurumsal iletisimin alt sistemi {ig temel bilesenden olus-
maktadir. Yonetim iletigimi,organizasyonel iletigim ve biitliinlesik pazarlama
iletisimi bilesenlerinin entegre ¢ahigmalart sonucunda olugan sinerji, islet-
menin tammlanan konumunu gergeklestirmeye yonelik stratejik dncelikleri
gerceklestirir.

Kurum hakkinda, hedef kitlenin tanimladigs, hatirladig ve onunla ilis-
kilendirdigi anlamlar biitiinii olarak tanimlayabilecegimiz kurumsal imaj,
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kanmmzca kurumsal iletigim siirecinin ¢alisma alani icinde bulunmaktadir.
Clnki, literatiirdeki organizasyonel iletisime iliskin agiklamalar, kurumsal
halkla iligkilere iligkin agiklamalar ile kesigsmekte, kurumsal halkla iliskiler
ise imaj yOnetimini gorev alani iginde bulundurmaktadir. Ayrica, yénetim
iletisimi ¢alismalar1 da agirlikli olarak, i¢ hedef kitle olarak nitelenen calisan-
larda 6zellikle {ist yonetim tarafindan kurum imaji olusturulmasina iliskin
uygulamalar igerir. Bu nedenle, kurumsal iletigimin galisma programinin ilk
basamagmi organizasyonel iletisim bileseni tarafindan, imaj yonetimi calis-
masmin olugturmas: gerektigini ve imaj yonetiminin yonetim ve biitiinlesik
pazarlama iletisimi stratejilerinin saptanmasinda katalizoér gérevi gordiigiinii
bu stirecin ise, kurumsal iletisim sisteminin biitiinlesik ve sinerjik yapismmn
gostergesi oldugunu soyleyebiliriz. Ayrica, organizasyonel iletisimin temeli-
ni olusturan kurumsal imaj y6netimi galismalar1 iginde yogun olarak kul-
lanilan kurumsal reklamlar ile biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilegen-
lerinden birisi olan tirlin/marka reklamlari, kurumsal iletigim sisteminde
reklamlarin belirleyici ve etkileyici bir konuma sahip oldugunu gostermekte-
dir.
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