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ÖZET 
Kurumlarn kim olduklarn tanmlayan kurum kimli i, temel olarak 

kayna n kurumun yönetim felsefesi ve dü ünce anlay n ifade eden kurum 
kültüründen alr. Kurum kimli i birbiriyle yakn ili ki içinde olan ve güçlü bir 
kurum kimli inin olu umu için birbiriyle tutarl bir bütünlük olu turmas gereken 
dört temel unsurdan olu ur. Bu unsurlar, kurum felsefesi, kurumsal ileti im, 
kurumsal davran  ve kurumsal dizayndr. Bir kurumun sahip oldu u yönetim 
felsefesini içeren kurum felsefesi; kurumun iç ve d  hedef kitleleriyle kurdu u 
ileti im biçimi ve kurumun sahip oldu u ileti im yapsn ifade eden kurumsal 
ileti im; kurumun çal anlarnn birbirileriyle ve d  hedef kitleleriyle ili kilerinde 
ortaya koyduklar davran  kalplarndan olu an kurumsal davran lar; kurumun iç 
ve d  mimari dizaynlar, logolar, kurumsal renkleri, kullandklar yaz 
tipografileri, ürün ambalajlar vb. bir çok görsel kimlik ifadesini içeren kurumsal 
dizayn unsurlarnn tutarl birlikteli inden olu an kurum kimli i, bu dört ana ö enin 
birbirlerini tamamlayc bir ekilde bir araya gelmesini gerekli klmaktadr. Bu dört 
ana unsurdan birinin olmamas ya da içeri indeki bir eksiklik kurumun güçlü bir 
kurum kimli ine sahip olamamasna neden olacaktr.  

Kurumlarn kim olduklar, neyi, nasl yaptklarnn ifadesi olan kurum 
kimli inin iç ve d  hedef kitleler nezdinde olu turdu u alg, kurum imaj olarak 
adlandrlmaktadr. Kurum imaj, kurum kimli i unsurlarnn tümünün hedef kitleler 
üzerinde brakt  tesir ya da anlamlandrmalarn toplam olarak da ifade edilebilir. 

Kurumlarn sahip olduklar kendine özgü karakteristiklerinin toplam olan 
kurum kimli i ve kurum kimli inin d a yansmas olan kurum imajnn, hedef 
kitlelere en do ru ekilde aktarlmasnda kurumsal reklamn önemli bir rol 
oynad n söylemek mümkündür.  

Kurumsal reklam, mal ya da hizmetler yerine bu mal ve hizmetlerin 
üreticisi olan kurumlarn hedef kitlelere tantld , bu kurumlara yönelik hedef 
kitlelerde olumlu ve güçlü bir tutumun olu turulmasna çal ld  bir reklam 
türüdür. Bu özelli i nedeniyle halkla ili kiler amaçl reklam olarak da adlandrlan 
kurumsal reklamlarn en önemli amac, söz konusu kurumun sahip oldu u güçlü 
kurum kimli i ve kurum imajn hedef kitlelere aktarmaktr. 

Anahtar Kelimeler: kurum kimli i, kurum felsefesi, kurumsal davran , 
kurumsal dizayn, kurumsal ileti im, kurum imaj, 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 
 

G R  
Kurumlarn kendilerini ifade etmeleri noktasnda, hedef kitleleriyle 

aralarnda olumlu bir ileti im kurabilmeleri, kendileri için olu turacaklar 
kurum kimli inin bir yansmas olan kurum imajyla birebir ili kilidir. 
Böylesi bir güçlü kurum imajnn olu mas ise, kurumlarn içinde 
bulunduklar yo un rekabet ortamnda rakiplerine göre farklla abilmeleri ve 
hedef kitleleri gözünde olumlu bir izlenim yaratabilmeleri, kendilerine özgü, 
farkl ve dikkat çekici bir kurum kimli i yaratmalarn gerektirir. Kurum 
kimli i kurumlarn kim olduklarn, ne yaptklarn ve nasl yaptklarnn 
cevabdr; kurumlarn insani yönüdür. 

Bir kurulu  kollektif bir ekilde, bir kurum kimli i olu turmak 
yoluyla çal anlarn irkete ba lamaya, onlarda güçlü bir aidiyet duygusu 
yaratmaya çal r. Bu amaçla belirli normlar, de erler olu turan kurum 
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felsefesi yannda görsel unsurlar ve kurumsal ileti im unsurlar gibi di er 
kurum kimli i unsurlarn kullanarak da ileti im ve etkile im içinde oldu u 
bütün çevreleri kendisine ba lamaya çal r. 

 
A. KURUM K ML  VE KURUM MAJI KAVRAMLARI 
�“Kurumlarn kimli i kurumlarn yansttklar davran  ve ileti im 

çabalar sayesinde oldu u kadar iç ve d  hedef kitlelere sembolizm 
sayesinde de iletilmektedir. Hem akademisyenler ve hem de dan manlar 
kimlik tanmnn belirsiz olabilece inin farkndadrlar ve günümüzde 
ekillenen Harvard Business School�’dan akademisyenler ile birlikte önde 

gelen dan manlar kapsayan komitenin yönetti i Uluslararas Kurum 
Kimli i Grubu (International Corporate Identity Group �– ICGG) kurum 
kimli ini u ekilde tanmlamaktadrlar�” (Van Riel, Balmer, 997:340): 

Bütün kurumlar bir kimli e sahiptir. Kurum kimli i kurumsal 
inançlar, amaçlar ve de erleri ifade eder ve rakip çevresi içinden 
organizasyonu ayrmaya yardmc olabilen kendine özgülülük hissini sunar. 
yi yönetildi i zaman, kurum kimli i birçok disiplini birle tirme ve kurumun 

ba arsnda farkl faaliyetlerde güçlü bir araç olabilir. Kurum kimli i, bütün 
kurumsal ileti imlerin birbirleriyle tutarl olmas ve kurumun, tanmlanm  
inançlar ve karakteri ile uygun bir imaja ula masn sa lamak için gerekli 
görsel tutarll  da tedarik edebilir. 

Kurum kimli inin etkili yönetimi sayesinde de i ik çkar gruplar 
arasnda anlay  ve ba llk kurulabilir. Bu tüketici ve çal anlar cezbetmek 
elinde bulundurmak, stratejik birli i ba armay, finansal pazarlarn 
deste ini kazanmak ve emir ve amaç hissini do urmak kabiliyetini/gücünü 
ortaya koyabilir. Kurum kimli i stratejik bir konudur. Kurum kimli i 
geleneksel marka pazarlamasndan farkldr; çünkü, kurum kimli i kurumun 
çkar gruplarnn tümü ve kurumla ileti imlerindeki çok yönlü yollar ile 
ilgilidir. 

Kurum kimli i, genel anlamda kurumlarn sahip olduklar davran  
tarzlar, ileti im yaplar, yönetim felsefeleri ve tüm bunlarn görsel anlamda 
ifadesini buldu u kurumsal dizayn unsurlarn (kurumun logosu, renkleri, 
ürün ambalaj ve dizaynlar, yaz tipografisi, iç ve d  mimari dizayn vb.) 
içeren temelde kurumun sahip oldu u kendine has ve onu rakiplerinden 
ayran gelecek ile ilgili vizyon, misyon, amaç ve hedefleri üzerinde yükselen 
soyut ve somut tüm de erlerdir.  

Yukardaki tanmda da görüldü ü gibi, kurum kimli i sadece bir 
kurumun logosu ya da renklerini kapsayan görsel bir içeri e de il, birbirini 
tamamlayan ve bir arada tutarl bir ba lamda yer aldklar zaman kurumu 
gerçek anlamda yanstabilecek dört temel ö eden olu maktadr. Bu temel 
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ö eler; kurumun tarihsel olarak geçmi inden getirdi i ve kim oldu unu 
ortaya koydu u kurum felsefesi; kurumun mensuplarnn birbirleriyle ve 
kurumun d  hedef kitleleri ile kurdu u ili kilere rehberlik eden kurumsal 
davran  kalplar; kurumun iç ve d  ileti im yapsn olu turan kurumsal 
ileti im ve görsel kimlik olarak da adlandrlan kurumsal dizayn olarak 
snflandrlabilir. 

Güçlü ve tüm hedef kitleler gözünde olumlu alglanan bir kurum 
kimli i in a edebilen irketler iç ve d  hedef kitleleri gözünde güçlü ve 
olumlu bir kurum imajnn da olu masnn sa lanmas noktasnda önemli bir 
ba ar sa larlar. Zira, iç hedef kitleyi olu turan çal anlar için mensup 
olduklar kurumun güçlü, her açdan net ve anla lr bir kurum kimli ine 
sahip olmas, kurum mensuplarnn söz konusu kuruma dahil olmalarndan 
dolay gurur duymalarn, irkete ba llklarnn ve dolaysyla i lerine daha 
iyi motive olabilmelerini sa layacak en önemli unsur olarak dikkat 
çekmektedir. D  hedef kitleleri olu turan gruplar için de ileti im halinde 
olduklar irketlerin güçlü, köklü ve olumlu bir kurum imajna sahip 
olmalar, yo un rekabetin ya and  pazar ortamnda, kurumlarn fark 
edilirliklerini ve tercih edilirliklerini arttran bir unsurdur.  

maj kavram çerçevesinde kurum kimli i Schrim tarafndan öyle 
tanmlanmaktadr: �“Bir kurulu  gönderdi i sinyallere uygun olarak, beynin 
bölümlerinin belirli bir katlmn sa layacak bir meydan okumaya yol 
açacaktr. Beyin sahip oldu u spesifik yaps nedeniyle, sinyalleri alanlarn 
akllarnda, kurulu un bireysel, kar trlmaz resmini olu turur ve böylece 
kurum kimli ini tanmlar�” (Okay, 999:439). te bu noktada kurum kimli i 
tüm elamanlaryla kurum imajna dönü mü  olur. Kurum imajn hedef 
kitlenin gözünde ve kafasnda kurumu alglay  biçimi olarak tanmlamak 
mümkündür.  

�“Bir organizasyonun kimli i üyelerin varolan karakterlerden 
hangisine inand n tarif eder, kurumun imaj organizasyonun d ndaki 
insanlarn kurumu ayrt etmeleri için kullanlan ve inanlan kurum üyelerinin 
davran larnn tarifidir. Kurum imaj itibardan farkldr, itibar organizasyona 
d ardan atfedilen gerçek niteliklerin tanmdr; fakat imaj kurum d ndaki 
hedef kitlenin ne dü ündü ünün iç hedef kitlelerce de erlendirilmesinin 
tanmdr. Kurum kimli i de kurum imaj da kurum üyelerinin 
dü üncelerinde organizasyonun içerdi i yaplardr�” (Dutton, Dukerich, 
99 :547). 

�“Küreselle meyle birlikte dünyada ve i letmelerde ya anan 
de i imler, bu de i imleri izleyen hedef kitlelerin, i letmelerle ilgili 
dü üncelerini de de i tirmeye zorlam tr. Hedef kitlelerin i letmeler 
hakkndaki dü üncelerindeki de i iklikler, alglamalarn da etkilemektedir. 
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Bu da i letmelerin kurum imaj anlay larnda radikal de i imlere ihtiyaç 
oldu unu göstermektedir. Geçmi te görsel açdan kurumun hedef kitleler 
tarafndan tannmasn amaçlayan kurum imaj kavramna, yeni yakla mla 
yeni nitelikler de eklenmi tir. letmenin kim oldu unu iyi ifade eden 
tanmlanm  bir kurum kimli ine ve bunun hedef kitlelere iletilmesi için 
kurum imaj yönetimi ad verilen bir uygulamaya ihtiyaç duyulmaktadr. Bu 
yeni anlay , organizasyonun gelecekteki ba arsnda büyük rol 
oynayacaktr�” (Güzelcik, 999: 50). 

�“Tüketici veya halkn i letme ya da ürünle kar la t  her yerde bir 
imajn olu mas söz konusudur. Özetle, her i letmenin bir ki ili i vardr ve 
bu ki ilik kamuoyu önünde iyi, kötü, olumlu, olumsuz, gerçek ya da hayal 
ürünü olabilir. Ancak imaj, çal anlarn, tüketicilerin ve di er hedef kitleler 
tarafndan i letmenin farkl yönlerinin alglanmas sonucunda benimsenen 
görü lerin toplamndan olu maktadr. Öz-imaj, alglanan imaj ve istenen  
imaj belirleyen iç ve d  faktörlerin kar m olan imaj, i letmeler açsndan 
tutucu veya yaratc olabilir�” (Pelteko lu, 998:284). 

Kurumun ileti im içinde oldu u ve faaliyet gösterdi i çevredeki tüm 
hedef kitlesinin (ürün/hizmetlerin tüketicilerinden, çal anlara, mamul ve yar 
mamul sa layan tedarikçilere, ürün/hizmetleri tüketicilerle bulu turan 
araclara kadar) kurumu alglay lar, yani kafalarnda olu turacaklar, 
kuruma yükleyecekleri kurum imajlar birbirinden farkl olabilmektedir. Bu 
da bir kurumla ilgili ve birbiriyle tutarl olmayan çok sayda kurum imajnn 
olu masna neden olmaktadr. Böylesi bir olu umu engellemek, tüm hedef 
kitleler gözünde bir kuruma yönelik tek, tutarl ve güçlü bir kurum imaj 
olu turmak en do ru yakla m olacaktr.  

Bu noktada kurumun sahip oldu u kendine özgü belirleyici unsurlar 
ve kurumun insan yönünü içeren kurum kimli i ve bunun d a yansmas 
olan kurum imajnn tüm hedef kitlelerde tek ve tutarl bir ekilde 
yanstlmasnda, kurumsal reklam çal malar önemli ileti im çabalar olarak 
dikkati çekmektedir. 

 
B. KURUM K ML  VE KURUM MAJININ 
YANSITILMASINDA KURUMSAL REKLAMIN ETK S  
�“Mü teriler bir kurulu  ile irtibata geçtikleri zaman veya 

reklamlarn gördüklerinde, otomatik olarak bu organizasyon ile ilgili 
izlenimleri de olu tururlar. Kurulu un imajn olu turmaya ba larlar. Baz 
organizasyonlar imaja çok önem verir, çünkü onlar imajn insanlar üzerinde 
önemli etkiler brakt n dü ünmektedirler. Örne in baz firmalar piyasada 
yeni bir ürün tantrken ünlü kimlikleri pazarlama arac olarak kullanrlar. 
Ayrca, petrol gibi ürünleri satan firmalar kendi kurum imajlarn, 
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rakiplerinden ayrt edilmelerine yardmc olmas amac ile kullanrlar. Bunun 
d nda irketlerin kendi imajlarn kurmaya neden olan faktörler a a daki 
gibidir (Dowling, 986: 09): 

• Reklam için hedef sa lamak, bulmak. 
• Medyay bilgilendirmek. 
• Sat lar te vik etmek. 
• Kurumun itibarn olu turmaya yardm etmek. 
• Çal anlar için bir kimlik yaratmak. 
• Kazanc hakl çkarmak ve bunun rolünü açklamak. 
• ç uyumu olu turmaya ve çal anlar arasnda de erleri 

tespit etmeye ve payla ma yardm etmek. 
• Finansal kurumlar ve yatrmclar etkilemek. 
• Kurumun yeni yönetimine ve isim de i ikli ine i aret 

etmek. 
• Halkla, yönetimle, özel gruplarla ve di er fikir liderleri ile 

iyi giden ili kileri geli tirmek, desteklemek. 
• Rekabete dayanan konumlandrma stratejisi olarak kimlik 

çal malarn kullanmak�”. 
�“Kurumsal reklamclk ilk etapta kurumun aktivitelerini daha effaf 

bir hale getirmek ve kurumun topluma olan katksn, konumunu ve 
sorumlulu unu netle tirmek için kurum hakknda bilgi vermeye hizmet 
eder�” (Okay, 999: 89). 

�“Kurumsal reklamlar kamu hizmeti reklamlar (public service adv.), 
halkla ili kiler reklam (public relations adv.), kimlik reklam (identity adv.), 
imaj reklam (image adv.) ya da savunma reklam (issue and advocacy adv.) 
gibi çe itli adlar altnda ifade edilmektedir. Amac do rudan do ruya mal ya 
da hizmet pazarlamas ve sat  olmayan kurumsal reklamlar, kurumun hedef 
kitleleri ile ili kisini ve kurum kimli ini etkiledi i için kimi zaman sat  ve 
promosyon reklamcl  olarak da adlandrlabilmektedir�” (Karpat, 999:68-
69). 

�“Herhangi bir ürün ya da hizmetin tantmndan çok, i letmenin 
imajn bir bütün olarak yükseltmeyi hedefleyen kurumsal reklamn birincil 
amac belirlenen hedef kitleyle ileti imdir�”(Pelteko lu, 998:27-28). 
Kurumsal reklamlarla hedef kitleyle ileti ime geçilirken, kurumun görsel 
kimli ini yanstan logosu, amblem, slogan, kurum renkleri gibi kurumsal 
dizayn unsurlar yannda, kurumun personel politikas, ilerlemeye verdi i 
önem, çal anlarna verdi i de er gibi kurumun yönetim felsefesi ve 
personel politikasn yanstan ifadelerinden olu an, kurumun geçmi inden 
getirdi i ve kimli inin çk  noktas, kurum kültüründen temel bulan kurum 
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felsefesi dolaysyla irketin kurum kimli i yanstlmaya çal lmaktadr. 
Böylece kurumlar etkile im içinde olduklar hedef kitleleri gözünde 
rakiplerinden farkl bir yere ula maya çal makta ve olumlu kurum imajlar 
ile ürün/hizmetlerinin tüketiciler tarafndan tercih srasnn ilk 
basamaklarnda yer verilmesi sa lanmaya çal lmaktadr.  

�“Reklam kampanyas stratejisi ya mal ya da hizmet üzerinde ya da 
onu üreten kurum üzerinde odaklanabilir. Mal reklam yapmak söz konusu 
oldu unda, maln veya markann nitelikleriyle ilgili olarak maln satlmas 
do rultusunda bir strateji izlenir. Kurum reklam söz konusu oldu unda ise 
üretici i letmeye pazarda saygnlk, güven ve olumlu imaj yaratma amaçl 
kurum reklam stratejisi belirlenir. Böyle durumlarda reklam kampanyasnn 
temas kurum ve kurum kimli i üzerine kurulur�” (Göksel, Kocaba , Elden, 
997: 77). 

�“Kurumsal reklamlar, ürüne kar  de il, o ürünü üreten kurulu a 
kar  istek yaratmak amacyla yaplmaktadr. Kurulu lar pazarda saygnlk 
ve güvenilirlik kazanmak için kurumsal reklamlara ba vurarak, hedef kitlede 
o kurulu a kar  bir ba llk yaratmaktadrlar. Böylelikle kurulu a ili kin bir 
imaj olu mu  ve varolan imaj güçlendirimi  olmaktadr. Tüketicinin giderek 
bilinçlendi i ve seçici olabildi i günümüzde, ürünün ad, özellikleri, rengi, 
ambalaj vb. yannda, o ürünün hangi firma tarafndan üretildi i büyük önem 
ta maktadr. Kurum kimli inin olu turularak hedef kitlelere duyurulmas ve 
benimsetilmesi, olumlu geribildirimlerin alnmasn sa lamaktadr�” (Gürüz, 
998:27). 

 
SONUÇ 
Kurumsal reklam, kurumlarn sahip olduklar temel felsefeleri, 

yönetim anlay lar ve kurumsal dizaynlarn olu turan logo, marka, 
amblemden olu an görsel kimliklerini de içeren kurum kimli inin, geni  
halk kitlelerine aktarmn sa layan bir ileti im ortamdr. Tantm 
yaplamayan bir kurum kimli inin etkin, istenilen, olumlu bir kurum imajna 
dönü mesi mümkün olamayacaktr. Bu nedenle kurumsal reklam, 
kurumlarn hedef kitlelerine kendilerini istedikleri gibi anlatabilmeleri, 
kendilerinde ya anan de i imleri aktarabilmelerini sa lar. Uygulamada 
kurumsal kimliklerinde yeni bir olu um ya da bir de i im içersinde bulunan 
firmalarn, kurumsal dizayn unsurlarnda (yenilenen logo, amblem, kurumsal 
renkler gibi) gerçekle tirdikleri de i imi yanstc reklam çal malarna, 
kurum kimli i de i im kampanyalarnda önemli bir yer vermeleri kurumsal 
reklam ve kurum kimli i arasndaki tamamlayc ve yakn ili kiyi gözler 
önüne sermektedir.  
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Son dönem Arçelik�’in kurum logosundan yönetim anlay na kadar 
tüm kurum kimli i unsurlarnda ya anan de i imi �“Robot Çelik ve Bekçi 
Srr�”nn gözüyle sunan kurumsal reklamlar kurum kimli i unsurlarnda 
ya anan de i imleri aktaran reklam uygulamalar olarak nitelendirilebilir. 
Yine Zorlu Holding�’in 50. Kurulu  Yl nedeniyle yapt  ve geçmi inden 
getirdi i temel kurum felsefesini aktard  imaj reklamlar, Vestel�’in 
Süreyya Ayhan ile yapt  reklamlar birer kurumsal reklam çal malar 
olarak adlandrlmaktadr. 

irketlerin ya anan yo un rekabet ortamnda pazarda rakiplerinden 
farklla abilmeleri ve hedef kitleleri güzünde dikkat çekici ve farkl bir yere 
sahip olabilmeleri orijinal bir kurum kimli ine sahip olmalar ile 
mümkündür. Bu kimli i hedef kitleler gözünde olumlu ve etkili bir resme 
çevirebilmek ise irketlerin arzu ettikleri içerikte bir kurum imajn 
olu turmalarn gerektirir. Bu noktada kurumsal reklam, kurum kimli ini 
dört ana unsuru ile (kurumsal felsefe, kurumsal ileti im, kurumsal davran  
ve kurumsal dizayn) yanstarak olumlu bir kurum imaj olu turma i levini 
yerine getiren etkin bir ileti im ortam olarak tanmlanabilir. 
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