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KURUM KIMLIGI VE
KURUMSAL REKLAM ARASINDAKI ILISKI

Prof.Dr. Miige ELDEN"

OZET

Kurumlarim kim olduklarint tamimlayan kurum kimligi, temel olarak
kaynagini kurumun ydnetim felsefesi ve diisiince anlayisini ifade eden kurum
kiiltiiriinden alir. Kurum kimligi birbiriyle yakin iligki i¢inde olan ve gii¢lii bir
kurum kimliginin olugumu icin birbiriyle tutarl bir biitiinliik olusturmasi gereken
dort temel unsurdan olusur. Bu unsurlar, kurum felsefesi, kurumsal iletigim,
kurumsal davranis ve kurumsal dizayndir. Bir kurumun sahip oldugu yonetim
felsefesini iceren kurum felsefesi; kurumun i¢ ve dis hedef kitleleriyle kurdugu
iletisim bicimi ve kurumun sahip oldugu iletisim yapisini ifade eden kurumsal
iletisim; kurumun ¢alisanlarimin birbirileriyle ve dis hedef kitleleriyle iligkilerinde
ortaya koyduklar: davrams kaliplarindan olusan kurumsal davranislar, kurumun ic
ve dis mimari dizaynlari, logolar:, kurumsal venkleri, kullandiklari yaz
tipografileri, tiriin ambalajlart vb. bir ¢ok gorsel kimlik ifadesini iceren kurumsal
dizayn unsurlarmin tutarl birlikteliginden olusan kurum kimligi, bu dort ana ogenin
birbirlerini tamamlayict bir sekilde bir araya gelmesini gerekli kilmaktadwr. Bu dort
ana unsurdan birinin olmamas: ya da icerigindeki bir eksiklik kurumun gii¢lii bir
kurum kimligine sahip olamamasina neden olacaktir.

Kurumlarin kim olduklari, neyi, nasil yaptiklarinin ifadesi olan kurum
kimliginin i¢ ve dis hedef kitleler nezdinde olusturdugu algi, kurum imaji olarak
adlandirimaktadwr. Kurum imaj1, kurum kimligi unsurlarinin tiimiiniin hedef kitleler
tizerinde biraktigi tesir ya da anlamlandirmalarin toplami olarak da ifade edilebilir.

Kurumlarin sahip olduklar: kendine ozgii karakteristiklerinin toplami olan
kurum kimligi ve kurum kimliginin disa yansimast olan kurum imajinin, hedef
kitlelere en dogru sekilde aktariimasinda kurumsal reklamin onemli bir rol
oynadigini séylemek miimkiindiir.

Kurumsal reklam, mal ya da hizmetler yerine bu mal ve hizmetlerin
tireticisi olan kurumlarin hedef kitlelere tamtildigi, bu kurumlara yénelik hedef
kitlelerde olumlu ve giicli bir tutumun olusturulmasina ¢alisildigi bir reklam
tiiriidiir. Bu ozelligi nedeniyle halkla iliskiler amac¢h reklam olarak da adlandirilan
kurumsal reklamlarin en 6nemli amaci, séz konusu kurumun sahip oldugu giiclii
kurum kimligi ve kurum imajin hedef kitlelere aktarmaktir.

Anahtar Kelimeler: kurum kimligi, kurum felsefesi, kurumsal davranis,
kurumsal dizayn, kurumsal iletisim, kurum imaj1, kurumsal reklam
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ABSTRACT

The basic source of the corporate identity, that identifies the corporations,
is corporate culture. Corporate culture defines the corporation’s management
philosophy and way of thinking. Corporate identity consists of four basic
components which must be in good relations and constitute a consistent integrity in
order to create strong corporate identity. These components are; corporate
philosophy, corporate communication, corporate attitude and corporate design.
Corporate identity is in need of these components’ integrity, because corporate
philosophy includes a corporation’s philosophy. Corporate communication defines
the way of communication between corporation and internal/external target mass;
corporate attitude is the attitudes of the employees against their internal/external
target mass; corporate identity that defines the integrity of corporate design
components as corporation’s indoor and outdoor architectural designs, logos,
corporate colours, writing typography, product packages, etc. Lack of one of these
components may cause the lack of a corporation’s strong corporate identity.

The perception of the corporate identity on the minds of their target mass

is named as corporate image. Corporate image can be declared as the total of the
created impact of corporate identity components on target mass.
It can be said that corporate advertising has an important role at the expression of
corporate identity, which is the total of corporation’s own characteristics, and the
corporate image, that is the external reflection of the corporate identity, to the
target mass in right direction.

Corporate advertising is the introduction of the producer of the
products/services instead of products/services itself. It is a type of advertising that
tries to create a positive and strong impact on target mass. With its this feature, the
important role of corporate advertising is the expression of corporation’s strong
corporate identity and image to its target mass.

Key Words: corporate identity, corporate attitude, corporate design,
corporate communication, corporate image, corporate advertisement

GIRIS

Kurumlarin kendilerini ifade etmeleri noktasinda, hedef kitleleriyle
aralarinda olumlu bir iletisim kurabilmeleri, kendileri i¢in olusturacaklari
kurum kimliginin bir yansimasi olan kurum imajiyla birebir iligkilidir.
Boylesi bir giligli kurum imajimmin olusmasi1 ise, kurumlarin iginde
bulunduklar1 yogun rekabet ortaminda rakiplerine gore farklilagabilmeleri ve
hedef kitleleri géziinde olumlu bir izlenim yaratabilmeleri, kendilerine 6zgii,
farkli ve dikkat ¢ekici bir kurum kimligi yaratmalarin1 gerektirir. Kurum
kimligi kurumlarin kim olduklarini, ne yaptiklarini ve nasil yaptiklarinin
cevabidir; kurumlarin insani yoniidiir.

Bir kurulus kollektif bir sekilde, bir kurum kimligi olusturmak
yoluyla ¢alisanlarini sirkete baglamaya, onlarda giiclii bir aidiyet duygusu
yaratmaya calisir. Bu amagla belirli normlar, degerler olusturan kurum
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felsefesi yaninda gorsel unsurlar ve kurumsal iletisim unsurlar1 gibi diger
kurum kimligi unsurlarin1 kullanarak da iletisim ve etkilesim iginde oldugu
biitiin ¢evreleri kendisine baglamaya caligir.

A. KURUM KIMLIiGI VE KURUM iIMAJI KAVRAMLARI

“Kurumlarin kimligi kurumlarin yansittiklar1 davranis ve iletisim
cabalar1 sayesinde oldugu kadar i¢ ve dis hedef kitlelere sembolizm
sayesinde de iletilmektedir. Hem akademisyenler ve hem de danigmanlar
kimlik tanmminin belirsiz olabileceginin farkindadirlar ve gilinlimiizde
sekillenen Harvard Business School’dan akademisyenler ile birlikte 6nde
gelen damigmanlan kapsayan komitenin yonettigi Uluslararasi Kurum
Kimligi Grubu (International Corporate Identity Group — ICGG) kurum
kimligini su sekilde tanimlamaktadirlar” (Van Riel, Balmer, 1997:340):

Biitiin  kurumlar bir kimlige sahiptir. Kurum kimligi kurumsal
inanglar, amacglar ve degerleri ifade eder ve rakip c¢evresi icinden
organizasyonu ayirmaya yardimci olabilen kendine ozgiiliiliik hissini sunar.
Lyi yonetildigi zaman, kurum kimligi bircok disiplini birlestirme ve kurumun
basarisinda farkli faaliyetlerde giiclii bir arag olabilir. Kurum kimligi, biitiin
kurumsal iletigimlerin birbirleriyle tutarli olmast ve kurumun, tanimlanmus
inanglart ve karakteri ile uygun bir imaja ulasmasint saglamak icin gerekli
gorsel tutarlilig da tedarik edebilir.

Kurum kimliginin etkili yonetimi sayesinde degisik ¢ikar gruplar
arasinda anlayis ve baglilik kurulabilir. Bu tiiketici ve ¢alisanlart cezbetmek
elinde bulundurmak, stratejik birligi basarmayi, finansal pazarlarin
destegini kazanmak ve emir ve amag hissini dogurmak kabiliyetini/giiciinii
ortaya koyabilir. Kurum kimligi stratejik bir konudur. Kurum kimligi
geleneksel marka pazarlamasindan farkhdwr; ¢iinkii, kurum kimligi kurumun
¢tkar gruplarimin tiimii ve kurumla iletisimlerindeki ¢ok yonlii yollar ile
ilgilidir.

Kurum kimligi, genel anlamda kurumlarin sahip olduklar1 davranig
tarzlari, iletigim yapilari, yonetim felsefeleri ve tlim bunlarin gorsel anlamda
ifadesini buldugu kurumsal dizayn unsurlarim1 (kurumun logosu, renkleri,
iriin ambalaj ve dizaynlari, yazi tipografisi, i¢ ve dis mimari dizayni vb.)
iceren temelde kurumun sahip oldugu kendine has ve onu rakiplerinden
ayiran gelecek ile ilgili vizyon, misyon, amag ve hedefleri {izerinde yiikselen
soyut ve somut tiim degerlerdir.

Yukaridaki tanimda da goriildiigii gibi, kurum kimligi sadece bir
kurumun logosu ya da renklerini kapsayan gorsel bir icerige degil, birbirini
tamamlayan ve bir arada tutarli bir baglamda yer aldiklar1 zaman kurumu
gercek anlamda yansitabilecek dort temel 68eden olugmaktadir. Bu temel
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Ogeler; kurumun tarihsel olarak ge¢misinden getirdigi ve kim oldugunu
ortaya koydugu kurum felsefesi; kurumun mensuplarinin birbirleriyle ve
kurumun dig hedef kitleleri ile kurdugu iliskilere rehberlik eden kurumsal
davranig kaliplart; kurumun i¢ ve dis iletisim yapisini olusturan kurumsal
iletisim ve gorsel kimlik olarak da adlandirilan kurumsal dizayn olarak
siiflandirilabilir.

Giiclii ve tiim hedef kitleler goziinde olumlu algilanan bir kurum
kimligi insa edebilen sirketler i¢ ve dis hedef kitleleri goziinde giiclii ve
olumlu bir kurum imajinin da olusmasinin saglanmasi noktasinda 6énemli bir
basar1 saglarlar. Zira, i¢ hedef kitleyi olusturan caligsanlar i¢in mensup
olduklart kurumun gii¢lii, her agidan net ve anlasilir bir kurum kimligine
sahip olmasi, kurum mensuplarinin s6z konusu kuruma dahil olmalarindan
dolay1 gurur duymalarini, sirkete bagliliklarinin ve dolayisiyla iglerine daha
iyi motive olabilmelerini saglayacak en Onemli unsur olarak dikkat
¢ekmektedir. Di1s hedef kitleleri olusturan gruplar i¢in de iletisim halinde
olduklar1 sirketlerin gii¢lii, koklii ve olumlu bir kurum imajina sahip
olmalari, yogun rekabetin yasandigi pazar ortaminda, kurumlarin fark
edilirliklerini ve tercih edilirliklerini arttiran bir unsurdur.

Imaj kavrami cercevesinde kurum kimligi Schrim tarafindan sdyle
tanimlanmaktadir: “Bir kurulus gonderdigi sinyallere uygun olarak, beynin
boliimlerinin belirli bir katilmmi saglayacak bir meydan okumaya yol
acacaktir. Beyin sahip oldugu spesifik yapist nedeniyle, sinyalleri alanlarin
akillarinda, kurulusun bireysel, karistirilmaz resmini olusturur ve boylece
kurum kimligini tanimlar” (Okay, 1999:439). Iste bu noktada kurum kimligi
tim elamanlariyla kurum imajma doniismiis olur. Kurum imajint hedef
kitlenin goziinde ve kafasinda kurumu algilayis bigimi olarak tanimlamak
miimkiindiir.

“Bir organizasyonun kimligi {yelerin varolan karakterlerden
hangisine inandigini tarif eder, kurumun imaji1 organizasyonun disindaki
insanlarin kurumu ayirt etmeleri i¢in kullanilan ve inanilan kurum iiyelerinin
davraniglarinin tarifidir. Kurum imaj1 itibardan farklidir, itibar organizasyona
disardan atfedilen gercek niteliklerin tanimidir; fakat imaj kurum disindaki
hedef kitlenin ne diisiindiigiiniin i¢ hedef kitlelerce degerlendirilmesinin
tamimdir. Kurum kimligi de kurum imaji da kurum iyelerinin
diisiincelerinde organizasyonun igerdigi yapilardir” (Dutton, Dukerich,
1991:547).

“Kiiresellesmeyle birlikte diinyada ve isletmelerde yasanan
degisimler, bu degisimleri izleyen hedef kitlelerin, isletmelerle ilgili
diislincelerini de degistirmeye zorlamustir. Hedef kitlelerin isletmeler
hakkindaki diistincelerindeki degisiklikler, algilamalarini da etkilemektedir.
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Bu da isletmelerin kurum imaj1 anlayislarinda radikal degisimlere ihtiyag
oldugunu gostermektedir. Gegmiste gorsel agidan kurumun hedef kitleler
tarafindan taninmasini amaglayan kurum imaji kavramina, yeni yaklagimla
yeni nitelikler de eklenmistir. Isletmenin kim oldugunu iyi ifade eden
tanimlanmis bir kurum kimligine ve bunun hedef kitlelere iletilmesi i¢in
kurum imaj1 yonetimi adi verilen bir uygulamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
yeni anlayls, organizasyonun gelecekteki basarisinda biiyiikk rol
oynayacaktir” (Glizelcik, 1999:150).

“Tiiketici veya halkin isletme ya da iiriinle karsilastigi her yerde bir
imajin olusmasi s6z konusudur. Ozetle, her isletmenin bir kisiligi vardir ve
bu kisilik kamuoyu 6niinde iyi, kotii, olumlu, olumsuz, ger¢ek ya da hayal
iriinii olabilir. Ancak imaj, ¢alisanlarin, tiiketicilerin ve diger hedef kitleler
tarafindan igletmenin farkli yonlerinin algilanmasi sonucunda benimsenen
goriislerin toplamindan olusmaktadir. Oz-imaj, algilanan imaj ve istenen
imaj1 belirleyen i¢ ve dig faktorlerin karigimi olan imaj, isletmeler agisindan
tutucu veya yaratici olabilir” (Peltekoglu, 1998:284).

Kurumun iletisim i¢inde oldugu ve faaliyet gosterdigi ¢evredeki tiim
hedef kitlesinin (lirlin/hizmetlerin tiiketicilerinden, ¢calisanlara, mamul ve yar
mamul saglayan tedarikgilere, iiriin/hizmetleri tiiketicilerle bulusturan
aracilara kadar) kurumu algilayiglari, yani kafalarinda olusturacaklari,
kuruma ytikleyecekleri kurum imajlar1 birbirinden farkli olabilmektedir. Bu
da bir kurumla ilgili ve birbiriyle tutarli olmayan ¢ok sayida kurum imajinin
olusmasina neden olmaktadir. Boylesi bir olusumu engellemek, tiim hedef
kitleler goziinde bir kuruma yonelik tek, tutarli ve giiglii bir kurum imajt
olusturmak en dogru yaklagim olacaktir.

Bu noktada kurumun sahip oldugu kendine 6zgii belirleyici unsurlar1
ve kurumun insan yoniini iceren kurum kimligi ve bunun disa yansimasi
olan kurum imajinin tiim hedef kitlelerde tek ve tutarli bir sekilde
yansitilmasinda, kurumsal reklam ¢aligsmalar1 6nemli iletisim gabalar1 olarak
dikkati ¢ekmektedir.

B. KURUM KIMLIGI VE KURUM iMAJININ

YANSITILMASINDA KURUMSAL REKLAMIN ETKISI

“Miigteriler bir kurulus ile irtibata gectikleri zaman veya
reklamlarin1  gordiiklerinde, otomatik olarak bu organizasyon ile ilgili
izlenimleri de olustururlar. Kurulusun imajini olusturmaya baslarlar. Bazi
organizasyonlar imaja ¢ok dnem verir, ¢linkii onlar imajin insanlar iizerinde
onemli etkiler biraktigim diisiinmektedirler. Ornegin bazi firmalar piyasada
yeni bir iirlin tanitirken iinlii kimlikleri pazarlama araci olarak kullanirlar.
Ayrica, petrol gibi iirlinleri satan firmalar kendi kurum imajlarini,
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rakiplerinden ayirt edilmelerine yardime1 olmasi amaci ile kullanirlar. Bunun
disinda sirketlerin kendi imajlarini kurmaya neden olan faktorler asagidaki
gibidir (Dowling, 1986:109):

* Reklam i¢in hedef saglamak, bulmak.

* Medyayi bilgilendirmek.

* Satislan tesvik etmek.

*  Kurumun itibarini olusturmaya yardim etmek.

* (alisanlar i¢in bir kimlik yaratmak.

* Kazanci hakli ¢ikarmak ve bunun roliinii agiklamak.

 I¢ uyumu olusturmaya ve calisanlar arasinda degerleri

tespit etmeye ve paylasima yardim etmek.

* Finansal kurumlar ve yatirimcilar etkilemek.

e Kurumun yeni yonetimine ve isim degisikligine isaret

etmek.

* Halkla, yonetimle, 6zel gruplarla ve diger fikir liderleri ile

1yi giden iligkileri gelistirmek, desteklemek.

* Rekabete dayanan konumlandirma stratejisi olarak kimlik

calismalarini kullanmak™.

“Kurumsal reklamcilik ilk etapta kurumun aktivitelerini daha seffaf
bir hale getirmek ve kurumun topluma olan katkisini, konumunu ve
sorumlulugunu netlestirmek i¢cin kurum hakkinda bilgi vermeye hizmet
eder” (Okay, 1999:189).

“Kurumsal reklamlar kamu hizmeti reklamlar1 (public service adv.),
halkla iligkiler reklami (public relations adv.), kimlik reklam (identity adv.),
imaj reklami (image adv.) ya da savunma reklamu (issue and advocacy adv.)
gibi gesitli adlar altinda ifade edilmektedir. Amaci dogrudan dogruya mal ya
da hizmet pazarlamasi ve satis1 olmayan kurumsal reklamlar, kurumun hedef
kitleleri ile iliskisini ve kurum kimligini etkiledigi i¢in kimi zaman satig ve
promosyon reklamciligi olarak da adlandirilabilmektedir” (Karpat, 1999:68-
69).

“Herhangi bir iiriin ya da hizmetin tamitimindan ¢ok, isletmenin
imajin1 bir biitiin olarak yiikseltmeyi hedefleyen kurumsal reklamin birincil
amaci belirlenen hedef kitleyle iletisimdir’(Peltekoglu, 1998:27-28).
Kurumsal reklamlarla hedef kitleyle iletisime gecilirken, kurumun gorsel
kimligini yansitan logosu, amblem, slogan, kurum renkleri gibi kurumsal
dizayn unsurlar1 yaninda, kurumun personel politikasi, ilerlemeye verdigi
onem, calisanlarma verdigi deger gibi kurumun yonetim felsefesi ve
personel politikasini yansitan ifadelerinden olusan, kurumun ge¢misinden
getirdigi ve kimliginin ¢ikis noktasi, kurum kiiltiiriinden temel bulan kurum
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felsefesi dolayisiyla sirketin kurum kimligi yansitilmaya calisilmaktadir.
Boylece kurumlar etkilesim iginde olduklar1 hedef kitleleri goziinde
rakiplerinden farkli bir yere ulasmaya caligmakta ve olumlu kurum imajlar
ile {riin/hizmetlerinin  tiiketiciler tarafindan tercih  sirasinin  ilk
basamaklarinda yer verilmesi saglanmaya ¢alisilmaktadir.

“Reklam kampanyasi stratejisi ya mal ya da hizmet lizerinde ya da
onu tireten kurum tizerinde odaklanabilir. Mal reklami yapmak s6z konusu
oldugunda, malin veya markanin nitelikleriyle ilgili olarak malin satilmasi
dogrultusunda bir strateji izlenir. Kurum reklami s6z konusu oldugunda ise
iiretici isletmeye pazarda sayginlik, giiven ve olumlu imaj yaratma amach
kurum reklamu stratejisi belirlenir. Boyle durumlarda reklam kampanyasinin
temast kurum ve kurum kimligi tizerine kurulur” (Goksel, Kocabas, Elden,
1997:177).

“Kurumsal reklamlar, iiriine karsi degil, o iiriinii iireten kurulusa
kars1 istek yaratmak amaciyla yapilmaktadir. Kuruluslar pazarda sayginlik
ve giivenilirlik kazanmak ic¢in kurumsal reklamlara bagvurarak, hedef kitlede
o kurulusa kars1 bir baglilik yaratmaktadirlar. Boylelikle kurulusa iligkin bir
imaj olusmus ve varolan imaj1 giiglendirimis olmaktadir. Tiiketicinin giderek
bilinglendigi ve secici olabildigi gliniimiizde, iirliniin ad1, 6zellikleri, rengi,
ambalaj1 vb. yaninda, o iiriiniin hangi firma tarafindan iiretildigi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Kurum kimliginin olusturularak hedef kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi, olumlu geribildirimlerin alinmasini saglamaktadir” (Giirtiz,
1998:27).

SONUC

Kurumsal reklam, kurumlarin sahip olduklar1 temel felsefeleri,
yonetim anlayislar1 ve kurumsal dizaynlarin1 olusturan logo, marka,
amblemden olusan gorsel kimliklerini de iceren kurum kimliginin, genis
halk kitlelerine aktarimini saglayan bir iletisim ortamidir. Tanitimi
yapilamayan bir kurum kimliginin etkin, istenilen, olumlu bir kurum imajina
doniismesi miimkiin olamayacaktir. Bu nedenle kurumsal reklam,
kurumlarin hedef kitlelerine kendilerini istedikleri gibi anlatabilmeleri,
kendilerinde yaganan degisimleri aktarabilmelerini saglar. Uygulamada
kurumsal kimliklerinde yeni bir olusum ya da bir degisim i¢ersinde bulunan
firmalarin, kurumsal dizayn unsurlarinda (yenilenen logo, amblem, kurumsal
renkler gibi) ger¢eklestirdikleri degisimi yansitici reklam ¢alismalarina,
kurum kimligi degisim kampanyalarinda 6nemli bir yer vermeleri kurumsal
reklam ve kurum kimligi arasindaki tamamlayic1 ve yakin iliskiyi gozler
Oniine sermektedir.
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Son donem Argelik’in kurum logosundan yonetim anlayisina kadar
tim kurum kimligi unsurlarinda yasanan degisimi “Robot Celik ve Bekgei
Sirri”nin  goziiyle sunan kurumsal reklamlar kurum kimligi unsurlarinda
yasanan degisimleri aktaran reklam uygulamalar olarak nitelendirilebilir.
Yine Zorlu Holding’in 50. Kurulus Yili nedeniyle yaptigi ve gegmisinden
getirdigi temel kurum felsefesini aktardigi imaj reklamlari, Vestel’in
Stireyya Ayhan ile yaptigi reklamlar birer kurumsal reklam calismalar
olarak adlandirilmaktadir.

Sirketlerin yasanan yogun rekabet ortaminda pazarda rakiplerinden
farklilagabilmeleri ve hedef kitleleri giiziinde dikkat ¢ekici ve farkli bir yere
sahip olabilmeleri orijinal bir kurum kimligine sahip olmalarn ile
miimkiindiir. Bu kimligi hedef kitleler goziinde olumlu ve etkili bir resme
cevirebilmek ise sirketlerin arzu ettikleri igerikte bir kurum imajini
olusturmalarim1 gerektirir. Bu noktada kurumsal reklam, kurum kimligini
dort ana unsuru ile (kurumsal felsefe, kurumsal iletisim, kurumsal davranig
ve kurumsal dizayn) yansitarak olumlu bir kurum imaj1 olusturma islevini
yerine getiren etkin bir iletisim ortami olarak tanimlanabilir.
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