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OZET

Cesitli yazarlar, kurum imaji olugumu ve kurum imaji yonetimine kavramsal tanimlar gelistirdil-
er. Bu modeller kurum kimligi ve kurum imajinin son otuz ydwr kavramsallastirma yontemini
yansitir. Bu ¢calisma kurum kimligiyle ilgili kavramsal diisiinceye zengin bir temel olarak ¢eyitli
modellerin onemini inceler ve bu modellerden kurum kimligi yonetim siirecine daha tammlayic
bir tamm ¢rkarwr. Geligtirilen model kurum kiiltiirii, kurum stratejisi, kurumsal iletisim ve biitiin-
lesik iletigimi vurgulayan mevcut diigiinceyi yansitir. Yéneticiler ve danismanlarin yorumlari

- tartisumaktadir. Her ikisi iginde énemli bir yorum modelin karmagasindaki artisin, kurum kim-

ligi prograninin planlandigr zaman ¢egitliligin sistematik olarak géz oniine alinmas: gereken
daha ¢ok degiskeni gostermesidir
Anahtar Kelimeler: Kurum imaji, Kurum kimligi, Modeller, Kurum iletigimi.

TOWARDS A DEFINITIVE MODEL OF THE CORPORATE
IDENTITY MANAGEMENT PROCESS

ABSTRACT

Various writers have developed conceptual models of corporate image formation and corporate
identity management. These models reflect the way in which corporate identity and corporate
image have been conceptualised over the past three decades. This paper explores the signifi-
cance of the various models as a rich foundation for conceptual thinking on corporate identity,
and draws from these models a more definitive model of the corporate identity management
process. The model developed reflects current thinking, which places grater emphasis on organi-
zational culture, corporate strategy, corporate communication and integrated communication.
The implications for managers and consultants are discussed. A significant implication for both
is that the incrase in complexity of the model indicates that more variables need to be systemati-
cally taken into account when planning a corporate identity program.

Key words: Corporate image, Corporate Identity, Models, Corporate Communications.

GIRIS modelinden baslayarak, kronolojik siraya gére
tamimlanmakta ve tartisitlmaktadir.

Bu ¢alisma, kurum imaji1 olusumu ve son otuz

yildir geligtirilen kurum kimligi y6netim mo-
dellerinin 6nemini, kurumsal kimlik yonetimi
alanindaki kavramsal diiglince yoniinden ince-
ler. Modeller bu alandaki geligmeleri izler ve
uygulayicilara, arastirmacilara ve 6grencilere
kurum kimligi yénetim uygulamalarinin zengin
tarihini verir. incelenen modeller Kennedy
(1977), Dowling (1986), Abratt (1989), Baker
ve Balmer (1997), Marwick ve Fill (1997), van
Riel ve Balmer (1997) ve Stuart (1998)"'in mo-
dellerini igerir. Onceki modeller kurum imaji-
nin olusumunda yogunlasip, kurum kimligi
kavramiyla ilgilenmemelerine ragmen, sonraki
modeller kurum kimligi yonetim siirecine 6-
nem vermiglerdir. Modeller, 1977 Kennedy

KENNEDY MODELI

Sekil 1'deki Kennedy modelinde goriilebilecegi
gibi, modelin esas1 sirket imajinin nastl kurul-
dugu iizerinedir. Bununla beraber, Kennedy
(1997:153) sirket imajinin olusturulabilecegini
diiglindii. Makalenin yazildigi zamana kadarki
tarama "... sirket imaj1 olarak kabul edilen ob-
jektif bir ger¢cek veya mevcut liretimi arasinda
etkilesim oldugunu" tespit etti. Yazdiklarinda
gosterdigi gibi gergege dayanan sirket imajin
destekler:

...bir imaj siirekli oclmak zorundaysa, gergege
dayanmak zorundadir ve &zellikle sirketin ge-
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nel politikasini ifade etmektedir... Sirket imaji
bilingli olarak sirket gercegine dayanityorsa
mevcut gorevler daha kolay ve aslinda daha
stirekli  yapilabilir olmali (Kennedy
1977:124).

Kennedy (1977:153) ayrica gorsel kimlik ve
kendisinin " toplam kurum imaj1" olarak isim-
lendirdigi sey arasinda olusan farki yeniden
gozden gegirdi. Bununla beraber, gorsel kimlik
onun modelinde bir boliim olusturmadi, ne de
bizim simdi davranis, sembolizm ve iletigimin
" kurum kimligi karmasi" olarak bildiklerimiz-
le hig ilgisi yoktu (van Riel 1995). Kennedy,
higbir yerde, modelindeki " kurum kimligi" te-
rimini kullanmadi.

Kennedy modelinde 6nemli bir unsur " girketin
personel algis1" baglikli kutuydu. Makalesinin
diger boliimlerinde, sirket imaj olugum siire-
cinde, ¢aliganlarin 6nemini agiklar. Sonraki ya-
zarlar ¢aliganlarin dnemini herzaman vurgula-
masa da, Ind (1997:83-103) kurum kimligi G-
zerine olan son kitabinda, ¢aliganlara tam bir
bolim ayirmistir. "Bir kurum diisiincesinin,
yoneticiler ve gorevliler tarafindan dolayli ya
da dolaysiz olarak belirlendigini " yazdi (Ind
1997:83).

Kennedy modelinin esas faydasi, etkin sirket i-
maj1 olusumu igin girket politikasinin organi-
zasyon ger¢egine dayanmasi geregini fark et-
mesidir. Modelin kendisi iletisime 6nem ver-
memesine ragmen, anlami girket personeli, dig
gruplar ve sadece sirketle dolaylt yonden iligki-
si olanlarin sirket iletigimiyle etkilenmeleridir.

DOWLING MODELI (1986)

Sekil 2'de de goriildiigii gibi Dowling modeli,
Kennedy modeline ¢ok yakindir. Esas gelisme,
iletisime dikkat ¢ekmesiyle olmustur. Dahili i-
letisim, kisiler arasi iletisim ( hem dahili hem
de harici) ve pazarlama medya iletigimini kap-
samaktadir. Dowling (1986:111) kisiler arasi i-
letisimin bu gruplarca kabul edilen firma imaji-
n1 gosterirken, kitle iletisimin firmanin kendi
kavramim gosterdigini yazmistir. Buna bera-
ber, bu gruplar iginde ve arasindaki en etkin i-
letisim aract konusunda fazla bilgi vermeinis-
tir.

Dowling, bu iki imaj arasindaki karmaganin
pazarlama medya iletigiminin degistirilme ge-
regini gosterdigini tespit etmistir. Van Riel gibi

sonraki yazarlar, kurum kimligi ve kurum imaji
arasindaki tutarsizlik sorununa daha ¢ok yo-
gunlagtilar. Temel disiincesi "... ' kurum strate-
jisikurum kimligikurum imaji' iiggeni igerisin-
den sirket iletisim politikalarmi yonlendirmey-
le" ilgilidir (van Reil 1995:19).

Dowling'in makalesi, ayrica resmi sirket kriter-
lerine dayandigini kabul ettigi " organizasyon
kiiltiiri" tizerine kisa bir boliimii igerir. Bunu
sOyle ifade eder:

kurum imaj reklamciligmin kurum kiiltiiriine
etkisinin , bu reklamin kurum logolar ve/veya
marka isimleriyle dogrudan iligkilendirilerek
kuvvetlendirilebilir (Dowling 1986:112).

Kurum imaji1 olusumunda agik bir faktor olan "
kiiltir" kavraminin dahil edilmesiyle bir adim
daha atilmigtir. Bununla beraber, kurum kiiltii-
ri kavramina ayrintili bir agiklama getiren
Hatch ve Schultz, Dowling'in "... kiiltiirii, kim-
lik ve imaj olarak ayni ontolojik seviyede yer
alan ve bir fakt6ér veya bir belirleyici olarak
sundugunu” ifade ettiler. Kiiltlirii kurum kimli-
gi olusum siirecinde bir degisken olmaktan zi-
yade bir yapi olarak kabul ettikleri i¢in, bu go-
riis@i kabul etmediler. " Kiiltiirel yapinin hem i-
maji1 etkileyen yonetim inisiyatifleri hem de or-
ganizasyon lyeleri ve disaridaki kisiler arasin-
daki giinliik etkilesimleri etkiledigini" iddia et-
tiler (Hatch and Schultz 1997:360).

Dowling su goriige yer vermigtir:

...uzun vadede, denetlenen unsurlarin daha et-
kin kurum imaj1 olusum belirleyicileri olma ih-
timali vardir. Ayrica, yonetim goriisiinden zi-
yade is cevresi ve pazar gergeklerinde bulunan
bu gii¢lerdir.

Yine de, Hatch ve Schultz kurum kimliginin
bir sembolii olarak iist yonetimi kapsamadigi i-
¢in, bu goriisii paylagmadilar ve Dowling mo-
delini ¢ok yavan buldular . Hatch ve Schultz
(1997:363) iist yonetimin, ¢aliganlar1 herhangi
diger bir unsur kadar etkiledigini kabul ettiler.

Bunlardan bagka, Dowling modeli Ken-
nedy'ninkinden 6nemli bir fark gdstermiyordu
ve sonraki yazarlar modelindeki bazi diisiince-
leri, 6zellikle onun " organizasyon kiiltiiri"
niin kavramlagtirilmasi ve imaj ve kimlik ara-
sindaki tutarsizlig1 ele alma seklini destekieme-
mektedirler.
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ABRATT MODELI

Sekil 3'te verilen Abratt modeli, onceki model-
lerden hayli farkliydi. Makalesi literatiiriinde
refere ettifi yazarlarca kullanilan kavramlari
agtklamaya galisarak , bu siirece " yeni bir yak-
lasim" olusturdugunu gosterir. Literatiire daya-
nan Abratt da (6zellikle Olins 1978), Bal-
mer'in daha sonra genis bir sekilde kullanilan
bir kavram olmadigin belirttigi " kurum kisili-
gi" kavramini modelinde kullandi. Balmer
(1997:14)"... bunun sebebinin sirket kimlik y6-
netimiyle ilgili olan diger kavramlara verilen
6nem nedeniyle gélgelenebilecegini diigiinme-
sine ragmen, esas olarak kurum kimligi kavra-
minin yaygin kullanim: sevmedigini " yazdi.

Abratt (1989:70) yonetimin kurum kisiligini
ortaya ¢ikarmasi ve bundan esas degerleri ve
sirket diislincelerini i¢ine alan bir sirket felse-
fesi gelistirilmesi gerektigine inanmaktadir. Bu
kurum kiiltiiri dedi. Bu model ayrica kurum
kisiliginin bir parcasi olarak stratejik yonetimi
icermektedir.

Abratt kurum kimligini, esasinda bir iletigim
mekanizmasi olarak diisiindii. Kurum kimligini
sOyle tanimladi:

... Bir dinleyicinin bir girketi hatirlayabilecegi
ve digerlerinden ayirabilecegi ve sirketi temsil
etmede kullanilabilecek fiziksel ve davramg gi-
bi gorsel ip uglari toplamidir (Abratt 1989:68).

Bu, van Riel'in (1995:36), bir sirketin davranig-
lar1, iletisimi ve sembolleri araciligiyla bir ku-
rulusun verdigi isaretlerden olusan, bir kurulu-
sun planlanmis kendini sunusu olarak yorumla-
dig1 sirket kimligine benzer. Bu, bir dereceye
kadar, sonraki yazarlarin kavrami olusturma
seklinden aynlir. Omegin, Stuart (1998a:360)
kurum stratejisine dayanan, kurum kisiliginin
bir ifadesi olarak kurum kimligini olusturdu.
Bu goriig, kurum kimliginin yakalanmas: ge-
rektigini ve kurum felsefesini ifade etmenin
bir vasitast olarak hizmet etmesi gerektigini 6-
ne siiren Bernstein'in gorigiiyle drtiismektedir
(1984, Abratt'ta, 1989:69).

Abratt "kurum kimligi" ve " kurum imaj1" kav-
ramlarinin sik sik birbirinin yerine gegtigini
kabul etti ve onun modeli kurum kimligi/ku-
rum imaj1 ikilemi kavramini kullanarak bu
kavramlarin farkim aragtirdi.ikilem kavrami ol-
dukga faydali bulundu. Ornegin, Balmer

(1997), Stuart'in (1994) kurum kimligi/kurum
imaj1 ikilemini bir organizasyon i¢in dogru za-
mant temsil ettigi ifadesini gostererek onu ken-
di ¢aligmasinda kullandi.Bu goriis, kurum kim-
liginin dislandigt bir yer olarak kabul edilebilir.
Balmer (1997) diger bir gok 6nemli ikilemi 6-
zetlemeye caligti. Hatch ve Schultz'un
(1997:365,363) ikileme dogrudan refere etme-
melerine ragmen, kurum iiyeleri ve digandaki-
ler arasindaki etkilesimin seviyesinin artmasi-
na ve organizasyon {iyelerinin gorevlerinin ¢ok
olmasindan dolay1, organizasyonun i¢ ve dig si-
nirlan arasinda meydana gelen degisiklikleri
tartigtiklarint belirtmek ilgingtir. "... Kurulugla-
rn ¢evresindeki i¢ dig sinirin ¢ékmesiyle belir-
lenmis bir ¢ag" 'da olduklarim belirttiler.ikile-
min muglak olmayan bir ¢izgi oldugu tartigila-
bilir.

Abratt, modelini " kurum imaj1 yonetim siireci"
olarak isimlendirmesine ragmen, kurum imaji
bu sekilde yorumlanamayacagi i¢in, model as-
linda kurum kimligi yonetim siirecidir. Aksine,
sirketler kurum kimligini, Abratt modelinde
gosterilen cesitli hisse sahipleri tarafindan algi-
lanan geyin siirekli pozitif imaj oldugunu kabul
ettikleri i¢in kurum kimligini kullanmaktadir-
lar.

STAURT MODELI ( 1994, 1998a)

Abratt modelinin degisik bir sekli olan Stuart
modeli aslinda 1994'de olusturulmus, ve 1998
olarak tarihlendirilmistir. Bu sekil 4'de veril-
migtir. Abratt'in modelindeki esas degisiklikler
kurum kimligi altinda kurum kiiltiird ve kurum
sembollerini kapsamasi, dahili ve harici iletisi-
mi ve modelin i¢ boliimiinde yer alan ¢alisanla-
rin yerini gosteren oklarin kullanilmasidir.Bu
¢aliganlarin kurum kimligiyle ilgili goriisleri-
nin Kennedy'nin de (1977) gozledigi gibi yo-
netimin dnemli bir pargasi oldugu gergegini
kabul eder.

Bu model kurum kimligi/kurum imaji ikilemi
fikrini kabul etmigtir. Ayrica, kurum kisiligi ve
kurum kimligi aras1 " kurum stratejisi"ni belir-
leyen bir ok olup, kurum kimliginin mevcut
yorumu girket tarafindan karar verilen kurum
kisiliginin bilingli bir sunumudur. Ind (1997)
Stuart modelinin kurum kimligiyle de iligkili o-
lan {irlin ve hizmetleri igermedigini ifade etti.
Yine de, iiriin ve hizmetlerin bir kurulusun ku-
rum kimligiyle kesinlikle iligkili olmasina rag-
men bunlar kurum stratejisinin bir pargast ola-
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rak diisliniilebilir.

Bu modelde sadece pazarlama ve kisisel ileti-
simler ele alinmaktadir. Yinede, Marwick ve
Fill'in (1997) modeli kurumsal iletigimin iig
seklini igerir: yonetim, pazarlama ve kurumlag-
ma (van Riel 1995).

MARWICK VE FiLL (1997) VE SON
DONEMIN DiGER MODELLERI

Marwick ve Fill de (1997:400), Stuart gibi ku-
rum stratejisi veya stratejik yonetimin 6nemli
oldugunu belirttikleri bir model olusturdular.
Bu yazarlara gore:

...Biitlin organizasyonlarin bir kisiligi oldugu
siirece, strateji mutlaka organizasyon tiplerine
gore degisecektir. Ayrica, stratejik yap1 siksik
kurum kiltiirtindeki degisikliklerin Oniine ge-
¢eceginden stratejik yonetim kurum kisiliginin
o kadar 6nemli bir boliimiint olusturmaktadir
ki, kurum kimligi yonetiminin anlagilmasinin
ve gelismesi ve yonetimi bakimindan ayri ayri
gosterilmesi gerektigine inaniyoruz. ( Marwick
ve Fill 1997:400).

Bu modelin diger 6zelligi, yazarlarin, van Ri-
el'in kurumsallagma, pazarlama ve yonetimden
olusan kurumsal iletigim goriigiiniin yazarlar
tarafindan kullanilmasidir. Marwick ve Fill
hem kurumsallagsma hem de pazarlama ileti-
simlerinin kimlik ve imaj arasindaki iletigimi-
nin baskin yapilar oldugunu ve de yonetim ile-
tisiminin kurum kisiligi ile kurum kimligi ara-
sindaki bag1 olusturdugunu diisinmektedirler.

Bu Stuart'in pazarlama iletisimi ve i¢ pazarla-
may1 kimlik ve imaj arasindaki ortak ikilem i-
letisim formu olarak kabul eden modeline ben-
zemektedir. Balmer tarafindan " toplam kurum
iletisimi" farkli bir yaklagim getirildi. Ciinki,
ona gore, "... organizasyonun yaptigi her sey
bir sekilde organizasyonun kimligini anlata-
caktir". Bu durum, iletisimin planlanabilecegi-
ne ragmen planlanmayan iletisiminde 6nemli
oldugunu vurguluyordu.

Van Riel ve Balmer gibi (1997:342) yazarlar,
gevresel etkiler ve kurum kimliginin 6nemli ol-
masinda rakiplerin davranislarindaki , endiistri-
deki ve hiikiimet diizenlemelerindeki degisik-
likler gibi gelismeleri ele almaktadirlar, Ken-
nedy (1997), modelinde bu gevresel giigleri
"dis etkiler" olarak tamimladi.

Bu son modellerin, bir bagka 6zelligi kurumsal
itibar kavramini igine almasidir. Onceden, ku-
rum imajt ve kurum itibar1 birbirinin yerine
kullaniltyordu ve son zamanlarda sadece ku-
rumsal itibar ayr1 bir kavram olarak kabul e-
dildi. Simdi, kurumsal itibarin zamanla olusan
bir kurum kimligi algisi oldugu, kurum imajin-
dan ¢ok daha fazla degismezlik gosterdigi an-
lagiliyor.

MODELLERLE iLGILIi OLMAYAN
DiGER GELiSMELER

Son giinlerdeki bir diger gelisme, organizasyon
yapisinin kurum kimligi yapisi ve yénetimi -
zerindeki etkisinin kabul edilmesidir 6rnegin,
van Riel (1995) ve Stuart (1998b). Organizas-
yon yapist ve kurum kimligi yapisina genel o-
larak Onceki agamalarda karar verildiginden,
bu degiskenler genellikle kuarum stratejisi bagli-
g1 altinda yer alabilirler.

Pazarlama iletisimiyle ilgili olarak biitiinlesik
pazarlama iletisimine bir yonelme vardir
(IMC). Pazarlama iletisiminin kurumsal ileti-
sim ve yonetimle yeteri kadar biitiinlesmedigi
giderek daha iyi anlagilmig, bu durumun kurum
kimligi algilarinda tutarsizliga yol agtig: fark e-
dilmistir. Kitchen'e (1997:29) gore, Ingiltere'de
yapilan aragtirmanin bulgulari, pazarlama ileti-
siminin kurumsal iletisim alanindan daha ¢ok
pazarlama boliimlerinin kontrolii altinda oldu-
gundan, kurumsal ve pazarlama iletisimi ara-
sindaki etkilesimin "dogasinda baslangi¢ asa-
masinda ve siipheli " oldugunu gdstermistir.
Yinede, reklam, satis ve dogrudan pazarlama
gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerinin genel-
likle bir sirketin toplam kurumsal iletisim biit-
¢esinin biyiik bir boliimiinii olusturdugu kabul
edilirse, bu da pazarlama iletisiminin iletigi-
min kurumsallagma ve yonetim yapilariyla si-
nerjik olarak biitinlegsmesinin agiktir.

TANIMLAYICI BiR MODELE DOGRU

Onceki modellerin ve kurum kimligi yonetimi
lizerine mevcut diliglincelerin tiim 6nemli 6zel-
likleri goz Oniinde alindiginda, kurum kimligi
yonetim siirecini ¢ok daha iyi tanimlayacak
giincel bir model olusturulabilir. Géz &niine a-
linan faktorler Tablo I'de verilmigtir.

Sekil 5'te bu unsurlardan elde edilen yeni bir
kurum kimlik yonetim siireci gosterilmistir. E-
sas kavramlar asagida verildigi gibidir.




Selguk lletigim, 1, 3, 2000

. Kurum felsefesi, kurum degerleri ve kurum
misyonundan olugan kurum kigiligi

.Yonetim iletigimine {ist yonetim birlesmesine
iirtin ve hizmetlere, kurumsal yapiya ve kurum
kimlik yapisina dayanan kurum stratejisi.

. Davranig, sembolizm ve iletigim plam karigi-
mndan olugan kurum kimligi sonucuna uygu-
lanan yonetim ve kurumsal iletigim.

.Pazarlama, yonetim ve kisiler arasi iletigimler
kimlik ger¢eginin ¢esitli hisse sahipleri tarafin-
dan kabul edilen kurum imajina doniistiiriilme-
sinde kullanilir.

. Sirket kimligi/sirket imaj1 iklemi sinirimin
¢Oktiigline iliskin Hatch ve Schultz'un muhake-
me ¢izgisinden sonra kesik ¢izgilerle gosteril-
mektedir.

. Sirket imaj1 net finansal performans ve is ye-
rinin yagamasina yol agan sirket i¢in, sonunda
kurum itibarmna donistiirildi.

.Cevresel etkiler modelin her kismina etki eder
goriilmektedir.

Kurumsal kiiltiir degiskenden ziyade bir kap-
sam oldugunu gosteren bir ¢evre olarak gdste-
rilmektedir.

SONUC

Bu galisma, kurum kimligi yonetimi sahasinda
kavramsal diigiinmenin geligmesinin bir goster-
gesi olarak, kurum imaj olusumu modellerinin
ve kurum kimligi yonetiminin 6nemini aragtir-
migtir. Modeller, arastirmacilar, uygulayicilar
ve 6grencilere kurum kimligi ydnetim uygula-
malarinin zengin bir tarihini sunmaktadir.

Onceki modellerin kurum kimligi olusumuna
yogunlagip ve kurum kimligi kavramini kullan-
mazlarken, sonraki modeller girket kimligi yo-
netim siirecine 6nem verdiler. Bu makaledeki
Onemli bulgulardan birisi Sirket kimligi prog-
ramlan gelistirirken uygulayicilarin bir gok de-
giskeni goz Oniine alma ihtiyacin vurgulayarak
modellerin sebep oldugu karmagadir.

Onceki modellerin tiim 6nemli 6zellikleri ve
kurum kimligi yonetimiyle ilgili mevcut dii-
stinceler goz Oniine alindiginda, kurum kimligi
yonetim siirecini daha agik tanimlayan giincel

modeller gelistirildi.

Cesitli degiskenleri igeren model, bu sahadaki
yazarlar tarafindan 6nemli

kabul edilmektedir.

Kurum kimligi yonetimine nispeten daha agik
tanimlanan alanlarin bazilari: kurumsal iletigim
tipleri, kurum kiiltiirii, stratejik yonetimin rold,
kurumsal ve kurum kimligi yapilarmm kurum
kimligi yonetimine etkisi ve i¢dig ikilemi. Ge-
ligtirilen model sliphesiz bolgedeki aragtirma
ve gelismeler arttik¢a daha fazla geligecektir.
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Tablo 1: Tanimlayicit Modelin Unsurlar:

Kavram Yorum Yazarlar

Kurum Sahsiyeti Ortaklik, kurum misybnu Olins, Abratt, Balmer
kurum psikolojisi, esas degerler

Kurum/Organizasyon Bir degigken olarak bir igerik Dawling, Heatch ve Schultz

Kiiltiirii olarak kiiltiir

Kurum Stratejisi/

Stratejik Yénetim dayanan kurum gahsiyetinin sunumudur
Kurum Kimligi/Kurum  Davranig sembolizm (gorsel kimligi Abratt, Stuart, Balmer,
Kimligi Kurmasi igeren), iletisimdeki kurum kisiliginin ~ van Reil

izlenimi
Kurum Kimligi/Kurum  Bir organizasyon i¢in dogru an. Abratt, Stuart, Balmer,
Imaj1 Ortak Yiizeyi I¢-dis smurlarn kirlmas: Hatch ve Schultz
Kurumsal Un Kurum imajmin sonucu Fombrun

Kurumsal {letisim/Toptan Y®&netim, organizasyon ve pazarlama

Kurumsal iletisim iletisiminin olusumu. Organizasyonun
sOyledigi, yaptiga ve ilettigi hersey.

Biitiinlesik Iletisim Iletigimin {i¢ formunun biitiinlegik van Reil, Kitchen,
olmasi gerekmektedir. Stuart

Caliganlar Caliganlarin kurum kimligine bakis Kennedy, Dawling,
onemlidir. Stuart

Cevresel Etkiler Rakiplerin faaliyetleri, hiikiimet Kennedy, van Reil ve
diizenlemesi, ekonomi Balmer, Baker ve Balmer,

Marwick ve Fill
Organizasyon Yapis/ Kurum kimligi yapistyla ilgili olan Kammerer, van Reil,
Kurum Kimligi Yapisi organizasyon yapisi tipleri Stuart

Kurum kimligi, kurum stratejisine

Stuart, Markwick ve Fill

van Reil, Balmer
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