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Corporate identity and corporate communications;
creating a competitive advantage

Recent environment trends are forcing senmior managers to give
greater import to corporate communications. They are discovering that
conventional methods of redressing identily problems are becoming
progressively less effective because, in our opinion, the traditional focus
has viewed corporate identity and corporate communication as functional
rather than as strategic. We suggest a much broadened view that looks at
corporate communication as a three-part sysltem process —primary,
secondary and tertiary, In many companies these three are out of balance.
Primary communication should present a possitive image of the company
and set the stage for a strong reputation. Secondary communication
should be designed to support and reinforce primary communication.
Tertiary communication should be posifive and result in a superior
reputation if the other two stages of corporate communicaton are
properly conceived. The authors postulate that senior managers who
implement this can invest their organisation with a competitive
advantage.
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Giris

Gegen on yuldir, kurum kimlii ¢nemli bir paradigma oldu ve
organizasyoniarin stratejik yonetimleriyle bafdastinldi ( Marwick and
Fill, 1997, Morison, 1997).Intevnational Corporate Identity Group ve
Strathclyde Statement’in olusumuyla ilerledi ve yasallasti. Ozellikle
pazarlama ve iletigim literatlirlinde kurum kimligiyle ilgili ¢ok sayida
literatiir goriig ve tarihi aragtirmalar vardir (e.g. Abratt, [989; Balmer,
1995, 1998; Van Riel and Balmer , 1997). Boyle makaleler, dzellikle,
disiplinler aras1 bir paletten bilim adamlan ve uygulayicilarm  Kurum
kimliginde ele aldiklart yonetim ve akademik konulan gostermektedir;
kurumsal iletisgim { Van Riel, 1995); kurumsal davrams ( Hatch and
Schultz; 1997); pazarlama ( Baker and Balmer, 1997, Wilson, 1997);
marka yonetimi ( Kapferer, 1992; King 1991); imaj-aragtirina (Barich, and
Kotler, 1991; Worcester, 1997); ve psikolojiden ( Bromley, 1993). Buna,
kurum stratejisi ve kurum kimlifii paradigmasi arasinda baglanti kuran
bilim adamlart da dahildir. Ashinda, kurum kimligi, bir kurumun
kurumsal iletigimiyle sagladifn itibart ve ig ve dis imajiyla
baglantisindaki benzersizlii ve gercegidir { Gray and Balmer, 1998). Bu
makale, stratejik bir cercevede kurumsal iletigimin ve kurum kimliginin
etkin yonetimini saglayacak giicleri ézetleyecektir.

Cevresel on zorlama

Agapida, gegen on yil boyunca yaygm olan gevresel on zorlamamm
kurum kimiifi yonetim stratejisi i¢in gerekli oldufu vurgulanmigtir.
Fakat, trendler sirketleri farkl: sekillerde etkilemislerdir, Baz firmalar,
digerleri sadece bir kagindan etkileniyorken, bu zorlamalarn ¢ofundan
etkilendiler. Bununia beraber, herhangi bir sirket kimliginin bu giiclerden
en az birisiyle baglanti kurmamis olmast ¢ok zordur.

Kurum kimligi ve kurum iletigimlerinin artan ©nemine katky
saglayan on zorlama sunlardir:

Uriin yagam egrisinin hizlanmasi.

Deregililasyon

Ozellestirme programlar

Kamu ve karsiz sektorlerdeki artan rekabet.

Hizmet sektirtinde artan rekabet.

Serbest ticaret bolgelerinin kurulmasi ve globallesme.

ISl R
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Birlegsmeler, kariar ve yoksunluklar.

Yiiksek kalitede personel eksikligi.

Kurumsal sosyal sorumluluktaki kamusal beklentiler.

0. Organizasyoniarm i¢ ve dig yonleri arasindaki simrlarn kinlmast,

S e

Uriin yagsam egrisinin hizlanmas:

Uriin yasam efrinin hizlanmast Snemli trendlerden birisidir ve bu
higbir yerde elektronikte oldugu kadar asikar degildir, Plaklarin yerine
gegen teypler pazar paylarine kompakt disklere kaptirdilar. Sony ve TV]
gibi, giicli itibarlan olan sirketler, tiiketicilerin, perakendecinin ve
dagiticilarin zihnindeki belirsizligi azaltan saymn isimleri tiriinlerine
artt defer kattifs igin boylesi kaygan pazarlarda avantajli bir rekabete
sahiptirler.

Peregiilasyon

Deregiilasyon hareketi, kurum kimligini etkileyen ikinci faktordiir,
Finansal hizmetlerdeki dereguitasyon firmalarin yeni alanlarda rekabet
etmelerine izin verdi. Omegin, ABD’de Glendale Federal Savings Bank ve
Loan bankaciik hizmetlerini genisleti ve Glendale Federal Bank oldu.
Aym sekilde, Ingiltere’de Abbey National ve Alliance gibi bir ¢ok ingaat
girketi banka oldu. Hem ABD’deki hem de UK'duki hava yolu endiistrisi
deregiilasyonun bir sonucu olarak, esashi bhir degisiklik altindadir. Bu
durum, UK’da, Debonair, Easy-Jet, Go ve Ryanair gibi diigiik-maliyetli
hava yollarmi ortaya c¢ikariyorken, ABD’de Southwest Airlines ve
Alaska Airlines gibi hava yollarinda fiyat-kirma ile sonuclanmigtir.

Ozeliestirme programlari

Ozellestirme programlarnt da firmalart  bir kimlik krizinde birakti
Bu durum, Ingiltere’de ve kita Avrupasi’nda, Gzellikie eski Dogu Bloku
lilkelerinde oldukga dikkat geken bir konudur. 1996°da, Polanya’da orta ve
biiytik dlgekli 90 kadar girket dzellestirildi. UK, kamu faydasinda — gaz,
elektrik, su, telekominikasyon ve yol — yogun bir dzellegtirmeye tamk
oldu. Bu da eski ulusal konumunda oldugu kadar kendisinj rakiplerinden
farkll kimaya galigan yend firmalart arttirdi. Muhtemelen en bagarili
Gzellegtirme hikayesi, kendisini kazanch, tiiketici dostu ve global hava
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yollari olarak tekrar etkin bir gekilde konumlandiran  British
Airways’ur.

Kamu ve karsiz sektorlerdeki artan rekabet

Artan rekabet kamu sektoriindeki hemen her sektérl etkilemistir,
ingiltere’de, {iniversiteler bu noktadadir. Gegen on yil “yeni”
iniversitelerin hizh artigma tanik olmustur. Bu trende daha fazla
dfrencinin  okumas: i¢in izin verilmiy olmasina rafmen, trend
tniversiteler arasindaki bilyliyen rekabeti de beraberinde getirmigtir.
Universite rekabetindeki en énemli yol onlarm imajlart ve itibarlartyla
saglandigindan kimlik yonetimi bilyiik bir stratejik ©neme sahiptir.
ABD’deki tiniversitelerde, kimltk onemli konulardan birisidir, fakat bu
durum farkll bir sebeptendir. Kole] cagindaki Ofrencilerin  sayisi
diigtiigiinden, 1970"ler ve 1980’ler boyunca acilan bir cok okul yeni kayit
sayismdaki diigmeyle kargt kargtyadir. Benzer problemler Amerikan
hastaneleri arasinda da artmaktadir. Tibbi maliyetleri azaltmak icin
yapilan sosyal/politik diizenlemeler, hastane yataklarmma olan talepte
dnemli bir diisiise sebep olmugtur. Boylece giddetli bir rekabet seviyesi,
pozitif kurum kimlikleri geligtiritmesindeki  ilgiyl artirmigtir.
Ingiltere’de bir cok demck, differ derneklerden farklilagabilmek icin
yeniden konumlandirma galigmalarina girmigtir.

Hizmet sektoriindeki artan rekabet

Benzer bir sekilde, son yillarda rekabetin kendini agikea gosterdigi
hizmet endiistrisi kurum imaji ve itibarimn stratejik tnemini anlamaya
bastarmgtir. Bir Ingiliz Havayolu olmaktan cok, kendisini bir Asya’ll
olarak konumtandiran Hong Kong bu duruma Srnek olarak verilebilir. Bu
kimlik stratejisi sadece Ingiliz Kolonisine bir tepki degil, aym zamanda,
daha da dnemlisi, artan havayollari rekabetine bir cevaptir.

Serbest ticaret bdlgelerinin agilmasi ve globallesme
Yayilmig bir imaj ve olumlu bir itibar uluslararas: biiyilyen bir firma

icin giiglii bir rekabet silahidir. Coca-Cola, McDonald’s ve Baskin-
Robbins, yiiksek profilleri ve pozitif kimliklerinden” dolayt daha az
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tanmnan firmalara nazaran diinyamn her yetine c¢ok daha kolay
yayilabilecek sirketlerin ¢arpici 6rnekleridir,

Birlesmeler, karlar ve yoksunluklar

Bir difer wend, hala, bir ¢ok sirketin is profiline radikal bir
alternatifi olan birlegmelerin, karlarn ve yoksunluklarin yiiksek
seviyesinde devam etmektedir, Petrol endiistrisindeki son dmek BP ve
Amoco’nun  birlesmesiyle olugmustur.  Geneliikle, bu olugumiarin
dnemli bir sonucu, girket imajt ve onun pergek kimligi arastdaki zararl
agikiir. BOyle bir uyusmazhk, tiiketicilerde oldugu kadar finansal
pazarinda kafasint karigtiracaktir. Bu durum her iki kaynagm girkete olan
destegini azaltacaktir. Klasik bir omek, 1980%in ortalarinda, kazaninn
yaklagik iigte ikisini petrol ve gaz satiglarindan cikaran, fakat ciken
Amerikan celik endiisirisinin bir tiyesi olarak finansal analistler
tarafindan incelenmeye tabi tutulmug olan US Steel Corporation’dur,
Sirket, ancak ismini USX olarak defistirdikten sonra finansal gevrede bir
statii edinebilmigtir,

Yiiksek kalitede personel eksikligi

Giinfimiizde, rekabet edebilmenin anahtan, vetenekli ve motive olmus
¢aliganlart alabilmek ve onlart igte tutabilmektir. Olumlu bir itibar,
kigilere ruhsal bir kazang sagladigmdan bunun basarimasmda nemli bir
rol oynar, Daha iyi ifade edilirse, bu duromu BBC; Merek, McKinsey and
Company ve Harward Universitesi gibi dnlii korumlarn st
derecelerinin gekiciligi ve orada kalabilme isteginin cahsanlarda iki kati
olmasi agiklamaktadw. Ayrica, yiiksek kalitedeki personel hem formal
olarak hem de informal olarak dig diinyaya kurum kimliginin
anlatiimasinda 6nemli bir rol oynar.

Kurumsal sosyal soruvmluluktaki kamusal beklentiler

Bir difer trend, yiiksek seviyedeki kurumsal sosyal sorumluk igin
toplumun biiyliyen talebidir. Bunun agik delili, 13 firmalarinm sosyal
performanstyla ilgilenen tiiketicinin saysindaki artigtir. Hem Kuzey
Amerika’da hem de Bau Avrupa’da yapilan aragtirmalar, bir ¢ok
tiketicinin, Uriinlerin sadece ¢evre lizerindeki etkisiyle degil aym
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zamanda cevreye dost iiriinler icin ckstra Odemelerin yapilmasinda
gisterilen isteklilikle de ilgilendigini gostermektedir. Ben and Jerry’s,
Patagonia, the Body Shop, ve Tom’s of Maine gibi girketlerin konuyla
ilgili iyi bilindifi kabul edilir. Her birisi sosyal ve gevresel sorumluliuk
projeleri etrafinda stratejiler olugturdular.

Hisse sahipleri arasindaki ve organizasyonlar arasmdaki
stmirlarin  belirsizlesmesi

Son olarak, organizasyonlarn i¢ ve dig yonleri arasmndaki keskin
sinirlarin ¢cokmesidir. Bir ¢ok organizasyon organizasyonlarmin dnemli
bir bslimii olarak ortaklar kadar franchise ortaklari ve damigmanlari,
toptancilariyla iligkilerini gormektedir, “Star Alliance” ve *The One
Word Alliance™ gibi hava yollarn endiistrisindeki ittifakk bunun
gostergesidir. Boyle bir ittifakin kendi bagina kimlifin yeni bir formu
olarak géritldiigli agikewr.

Tartigma

Yukandaki trendlerle ifade edilen sey, kademli yoneticilerin sirket
kimlikleri hakkinda ve ortaklariyla iligki kurma sekillerinde stratejik
diisinmek zorunda kaliyor olmalanidir. Yukarida dzetlenen on zorlama,
diinyamin her yerinden bir ¢ok sirketin imajini bulaniklagtirmug  ve
defistirmistic. Onlar girketlerin stratejik konumlarma agikga bir tehdit
sunmaktadirlar, Fakat bir diger fikir, baganh bir itibar saglayan, pozitif
kimlik saglayan agtk bir imaj igin sirketlere sans verirler.
Yukandakilerin gergeklesmesi igin, kurumsal iletisimin oynadifi esas
rolii rartigtik, fakat bunun icin kurumsal ilefisimin bagtan sona yeniden
degerlendirilmesi gereklidir. Drucker ( in Crainer, 1997) “ fletigimdeki
en dnemli seyin séylenilmeyeni duymak” oldugunu belirtmistir. Bizler,
sadece yonetimin fonksiyonel yonlerini degil ,aynca iginde olan
stratejisini de Oneriyoruz. Sonu¢ olarak, kurumsal iletigime daha genis
bakig agist, kurumsal iletigimi lic asama — ilk, ikinci ve son- olarak
kategorize eden yazarlar tarafindan geligtirilmigtir, Yazarlarin belli
gerceveleri, bitilnlegik pazarlama iletisimi tizerine odaklanan Schultz
tarafindan savunulan goriigler dzerine kuruldu. Van Riel (1995) ve
Aberg’s (1990) tarafindan “kurumsal iletisim” olarak savunulan
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kurumsal ve pazarlama iletisimi ve biitiinlesik yénetim, Balmer’in (
1995, 1998) “toplam kurumsal iletigimi” yaklagiminda oldugu gibi, bir
organizasyonun séyledigi, yaptigt her seyin onun iletigimini gosterdigini
vurgular. Son giinlerde, Scholes ve Clutterbuck hisse sahipleriyle olan
iletigimin  stratejik Onemini vurguladilar ve kidemli bir yinetici
tarafindan uygulanilmasr gercken kurumsal iletigim gorilsli igin ikna
edici bir tartigma sundular,

Sekil 1 kurum kimligi ve kurumsal iletigimi birlegtiren yeni bir
modeldir. Kavramsal, kullanima uygun bir modelde yazarlarmn iletigim
stireci agiklamalarinn siralar. Model, sadece kurum kimliginin, kurumsal
iletigimin, kurum imajinin ve itibarin biitiin olarak sagladift kurum
avantajim degil, aym zamanda kurumsal iletisim sisteminin ¢ unsurnnun
esas onemint anfatir. Kurumsal iletigimin bu ii¢ formunun, bir kurumun
kimligiyle imaj ve itibar1 arasmda bir kaprii ofdugu goriilecektir. Sekil 1,
ayrica modelin her unsuru igin kisa bir agiklama da verilmektedir.

Sonucg

Kurum kimligi kurumsal iletigim paradigmas: nispeten  bir
yeniliktir. Bununla beraber, y&netim bilimcilerin, uygulayicilarin ve
reklametanin  dikkate alabilecegi ve her cesit organizasyonun Kkargi
karstya oldugu énemli stratejik konulara cevap verebilecck gliclti bir
bakig agis1 sunmakeadir,

Bu makale, krdemli y@neticiler igin, organizasyonlarimun kurum
kimligi ve kurumsal iletigimini etkin bir sekilde yonetmelerini
gerektiren on gicii detaylaniyla anlat. Buna ck olarak, yazarlar,
kurumsal iletisimin olumiu bir itibar saglamasmdaki stratejik amach bir
organizasyonun kurum kimlii arasinda bir képrii oldugunu savundular,
Bonunla beraber, son yillarda, yOnetim bilimciler arasmnda, kuram
kimliginin grafik dizaymindan olustugu  yoniindeki yersiz vurgular
konusundaki birlesme biiyiirken, yazarlar aym Ozelliklerin kurumsal
iletigim paradigmasmda da gériilebilecegi somucuna vardilar. Burada,
kurem kimligi ve kurumsal iletisimin evlilifini stratejik alanlarda
tartigilir. Yazarlar, giiniimiiziin is ¢evresinin kurum kimligi ve kurumsal
iletigiminin, stratejik bir perspektiften bakilip yonetildifinde, bir ¢ok
organizasyona belli bir rekabet avantaj saglayabilecegi somucuna
vardilar,
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