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Isletmelerde kurum imaj1 olustur-

- ma ¢abalarinin ilk olarak 1907'de
- bir mimar olan Peter Behrens'in,
- Berlin'deki biiyiik AEG Sirketi'nin
binalarinin, {iriinlerinin ve tanitim
- materyallerinin tasarimindan sorum-
lu olarak igse alinmasiyla bagladigi
- sdylenmektedir. AEG o yillarda Al-
- manya'nin endiistriyel giiciiniin
- semboliidiir ve diinya c¢apinda
70.000 kisiyi istthdam etmektedir.
Behrens ve yaratici ekibi; ¢alisanla-
- rin lojmanlarindan, fabrika binalari-
- na, elektrikli caydanlik gibi tiiketici
~ lrilinlerinden, kataloglara ve fuarlara
kadar her firsatta AEG'nin gorsel
acidan taninmasi igin, giiclii bir ku-
rum kimligi ve bu yolla da bir ku-
rum imaj1 yaratmaya galigmiglardir.
- O yillarda kurum imaji, bir tasarim
- i1 olarak goriilmekteydi ve bu anla-
- yiga gore tasarim igini en iyi mimar-
- lar ya da grafikerler yapabilirdi.

- AEG'de iyi tasarimin satiglar1 artti-
~ racagna, iyi dizayn edilmis ve iyi
goriinen iirtinlerin ileri teknoloji ve
yiiksek performans icerdigine inani-
larak, gii¢lii bir kurum kimligi olus-
turma ¢abalarina girigilmigtir. Bu
anlayis oldukga etkili sonuglar ver-
migtir. 1907'lerde ilk olarak AEG
ile baglayan tasarim yoluyla kurum
imaj1 olusturma ¢abalari, Italya'da
Olivetti, Britanya'da London Trans-
port, Amerika'da da IBM'le devam
~ etmigstir.(1) AEG 6rneginden de an-
-~ lagilacag: gibi, o yillarda gii¢lii bir
~ kurum imaj1 yaratmak i¢in, resim ve
tasarim yoluyla igletmeye gorsel bir
kurum kimligi olugturmak yeterliy-
di.

Isletmelere pazarda iyi bir konum
yaratmanin onemli oldugu yillarda,
kurum imajinin gorsel agidan ifadesi
biiyiik onem tagimaktadir. Bu anla-
y1s, pazarlamada iiriin miikemmelli-
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ginin 6nemli oldugu 1960'larda, iiriiniin pazardaki konumunun ve mar-
ka miikemmelliginin 6nemli oldugu 1970'li yillarda biiyiik 6neme sahip
olmugtur. Ciinkii 1960'1ar biitiin endiistrilerde sadece yenilik¢i ve kali-
teli Uriiniin tiretilmesi ve dagitilmast ile, yiiksek seviyede ticari bagar
kazanmanin garantili oldugu yillardir. Kaliteli iiriin iireten ve bunu dagi-
tan igletmeler, o yillarda bagar1y1 yakalamaktaydilar. Bu nedenle islet-
melerin gorsel agidan kendilerini hedef kitlelere tanitmalar yeterliydi. O
yillarda hedef kitlenin sadece hangi igletmenin kaliteli tiriin tirettigini ve
dagitiin1 bilmeye ihtiyaci vardi. Kendilerini hedef kitlelere tanitmak
amaciyla, igletmelerin sadece isim, logo ve sembol yaratmalan yeterliy-
di. Bir siire sonra rekabetin artmasiyla tek bagina iirtin miikemmelligi-
nin, pazarlama bagarisi i¢in yeterli olmamaya baglamasiyla, igletmeler

tirlinlerini rakiplerinden farklilagtirmak i¢in marka ismi ve kigiligi gelis-
tirme ihtiyaciyla karsilasmislardir. Ornegin 1960'larda ve 1970'lerin ba-
sinda Japon mali etiketi, miisterilerin cogunlugu icin diisiik kalite, gii-
vensizlik, taklit ve ucuz mal anlamina gelmekteydi. Bu nedenle Japon
firmalar1 son yirmi yilin biiyiik bir kismini, iriin miikkemmelligine ve
tirtinleri i¢in pazarda iyi bir konum yaratmaya harcamiglardir. Giinii-
miizde Japon iiriinleri yalnizca diinyanin diger yerlerindeki tiriinlerden
daha kaliteli ve glivenilir olarak goriilmekle kalmay1p, walkman gibi ba-
71 trtinlerin orada kesfedildigi bilinmektedir. Bu yillarda da isletmelerin
gorsel agidan tasviri yeterliydi. Ciinkii belirtilen yillarda 6nemli olan iyi
lirlin tiretmek ve bu iirline pazarda iyi bir konum saglamakti. 1980'lerde
pazarlama ortamz iirtin milkemmelliginin ve marka kisiliginin, satin alma
karar1 lizerinde anahtar faktorler olmaktan ¢iktig1 bir doneme gegmistir.
Bu donemde tiiketiciler organizasyonlardan yiiksek kalitede tiriin 6zel-
likleri ve bununla birlikte miikemmel hizmet istemektedirler. Bu egilim
1980'lerde Kuzey Amerika ve Asya'da ayn1 zamanda ortaya ¢ikmigtir.
Pazarlamada iiriin, hizmet ve konum miikemmelliginin 6nemli oldugu
yillarda, sadece gorsel agidan kuruma bir kimlik kazandirmak, bir bagka
deyisle kuruma logo, amblem, sembol yaratmak, kurum imaj1 olustur-
mak i¢in yeterliydi.(2)

O yillarda yapilan aragtirmalar gostermistir ki; bir igletme ne kadar
yaygin olarak taninirsa, o 0l¢lide olumlu algilanmaktadir. Bu demektir
ki bir igletme, adini tagiyan her tiirlii malzeme iistiinde kimligini, dogru
ve degigsmeyen bir standartla yansitirsa, goriildiigii her yerde taninacak
ve bu da hedef kitle tizerinde olumlu bir imaj yaratacaktir. Bunun i¢in
yapilmasi gereken sey, isletmenin giiclinii ve yoniinii, hizli ve etkili bir
bi¢gimde ileten bir kimlik ve ¢arpici, akilda kalan bir gorsel imaj yarat-
makur.(3)

Aristo'nun "Tiim algilamalar gozle baglar." ifadesi, kurumlarin ken-
dilerini hedef kitlelere tanitmalarinda gorselligin ne kadar 6nemli oldu-
gunu agikca gostermektedir. Diger yandan psikoloji alanindaki arastir-
malar, insanlarin resimler konusunda miikemmel bellekleri oldugunu
gostermigtir. Resimler, kelimelere nazaran daha uzun siire hatirlanabil-
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mektedir. Erdelyi ve Kleinbard'in gorsel bellekle ilgili olarak yaptiklari
deneyde; deneklere 60 nesnenin resimleri ve isimleri gosterilmigtir. De-
neklerden nesneleri ilk gordiikleri zamandan sonraki iki haftaya kadar
isimleri ve resimleri hatirlamalar1 istenmigtir. Kelimelerin hatirlanma
oranlar1 bir saatten sonra sabit kalmigtir. Deneklerin ayni kelimeyi her
seferinde hatirlayamadiklari, bir kismin1 bazen hatrlayabildikleri ve ha-
tirlanan kelimelerin de kisa bir zaman i¢inde unutuldugu goriilmiistiir.
Ancak nesneler resimler halinde gosterildiklerinde, hatirlanma oranlari-
nin ortalama siiresi dort giine ¢ikmigtir.(5) Bu sonug gorselligin, hatir-
lanma konusunda ne kadar etkili oldugunu agikca gostermektedir. Bu
nedenle isletmelerde gorsellige dayali her sey, isletmenin kimliginin ve
dolayisiyla hedef kitle izerindeki kurum imajinin bir ifadesi olmaktadir.

Ornegin; Hilton Oteli'nin koridorlarindaki lambalarin sekli bile Hil-
ton'un kurum kimliginin bir parcast sayilmaktadir. Bir bankanin ¢ek
defterleri de o bankanin gorsel kimliginin bir dgesidir. Diger yandan bir
siipermarketin kimligi, ¢aliganlarin tiniformalarinda, diikkan yerlesimle-
rinde, fiyat etiketleri gibi bir¢ok nesnenin iizerinde kendini belli etmek-
tedir. Kurum imaj1 yaratmada gorselligin biiyiik onemi oldugunu ifade
eden Coca Cola Sirketi, tiiketicilerin kendi sigelerini gozleri kapali ola-
rak bile taniyacaklarini ifade etmektedir. Bu da sige dizayninin bile, ku-
rum kimligiyle ve bu yolla kurum imajiyla iligkisi oldugunu gostermek-
tedir.(6) Gorsel a¢idan kurum kimligi olusturmak, sadece kurumun is-
mini ve isminin 6zel bir sekilde prezantasyonundan olusan logosunu di-
zayn etmek demek degildir. Gorsel kimlik, isletme binasinin
dekorasyonundan, igletme ¢aliganlarinin tiniformalarina, igletmenin sun-
dugu tirliniin ambalajindan, iirtiniin ambalajinda kullanilan kurdelaya
kadar ¢ok genis bir alanda uygulanabilmektedir.

Sonug olarak kurum imaji kavraminin; kurumun isminin, tipografisi-
nin, logosunun, renklerinin, ¢aliganlarin tiniformalarinin ve kurum lo-
golarinin bulundugu mektup kagitlarinin, zarflarinin, formlarinin ve
brogiirlerinin goriiniigiinii igeren grafik tasarimdan geldigi goriilmekte-
dir. Bir bagka deyisle, kurumlar kendilerini rakiplerinden farkhilagturmak
amaciyla logo, amblem, isim ve sembol yaratma yoluyla kurum imaji
olusturmuglardir.(7)

Grafik tasarim yaklagimiyla yaratilan kurum imajmnin birtakim 6zel-
likleri vardr.

Grafik Tasarim Yaklasinuyla
Kurum Imaji Kavraminn Ozellikleri

Kurum imaj1 yaratmada, gorsellige dayal: grafik tasarim yaklagiminin
yedi zelligi vardir. Buna gore kurum imajt;(8)

- Yonetici ofislerinden, elemanlara dogru tek yonlii iletisime imkan
verir,
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- Isletmeden, hedef kitlelere dogru tek yonlii iletisimi saglar,

- Isletmenin veya markanin duyurmak istedigi 6zelliklerini gorsel
acidan ifade eder,

- Grafiksel a¢idan yaraticilii yonetmek iizerine odaklanir,

- Isletmede gergeklesen degisimi gorsel agidan hedef kitlelere yansi-
tr,

- Istenilen bir zamanda yapilan, bir kerelik bir olaydir,

- Kuruma ve miigteriye deger katan bir yontem degil, kurumun kim
oldugunu hedef kitleye gorsel agidan ifade etmeye yarayan bir is-
lemdir.

Goriildiigi gibi; kurum imaji yaratmada tasarim yaklasiminin teme-
linde yeni isim, logo, sembol, yazi bi¢imi veya renk paleti gibi kurumla
ilgili somut unsurlar yaratmak hedeflenmektedir. Diger yandan tasarim
yaklagimiyla kurum kimligi, kurumdan hedef kitlelere dogru, ya da yo-
neticilerden ¢aliganlara dogru kurumun sadece gorsel agidan tanitilmasi-
n1 hedefleyerek gergeklestirilen tek yonlii bir iletisim saglamaktadir. Bu
da bilginin 6neminin arttug1, diinyanin biiyiik bir hizla kiiresellestigi gii-
niimiiz gartlarina pek uygun degildir. Bu nedenle yeni bir kurum imaji
anlayigina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Giiniimiizde Kurum Imaji Kavramindan Anlasilan

Kiiresellesmeyle birlikte diyalog miikkemmelliginin $nem kazandig1
19901 yillarda, bir tasarim igi olan ve kurum ismini, sembollerini ve
renklerini igeren kurum kimligi, kurum imaji yaratma yolu olarak ne-
mini kaybetmeye baglamistir. Giiniimiizde kiiresellesmenin sonucu ola-
rak bilginin onem kazanmasiyla birlikte, miisteriler ig yaptiklari, ¢alisan-
larda ¢aligtiklart kurum hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler. An-
cak tasarim yaklagimiyla kurum kimligi, isletmenin kim veya ne oldugu
ve gelecekte amaglarinin ve hedeflerinin neler oldugu, nasil bir yapiya
ve yonetim anlayigina sahip oldugu, miisterilerine ve ¢alisanlarina nasil
davrandig1 konusunda bilgi verememektedir. Bir bagka deyisle isletme
hakkinda artik sadece ismi, logosu, amblemi, sembolii ve renkleriyle
bilgi sahibi olmak miimkiin degildir.(9)

Giintimiizde kiiresellesmenin yogun olarak yagandig is diinyasinda,
isletmenin her yaptig1 ya da yapmadigi; isletmenin performansinin,
tritinlerinin ve hizmetlerinin hedef kitleler tarafindan algilanmasin, bir
bagka deyisle igletmenin hedef kitleler iizerindeki imajim etkilemektedir.
Bu algilamalar da isletmenin finansal kaynaklarinin teminini, hedef kit-
leleri ve ortakliklar etkilemektedir.(10) Goriildiigii gibi kurum imaj, is-
letmelerin ne yaptiklar1 ve ne yapmadiklariyla ilgilidir. Hedef kitleler ta-
rafindan algilanan bu imaj, giiniimiiziin rekabet ortaminda igletmelerin
gelecegini belirlemektedir.

Diger yandan artik tiiketicilerin satin alma kararlari; iiriiniin veya hiz-
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metin fiyatina gore degil; isletmenin ¢aliganlarina, miigterilerine ve igin-
de bulunduklar topluma kars1 davraniglarina bagli olmaktadir. Bu da ig-
letmenin kendini ifade etmesinin sadece isim, logo, sembol tasarlamakla
olusturulamayacagini, yonetim ve pazarlama konulariyla da iligkili bir
kavram olarak ele alinmasi gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Steven Howard'a gore kurum imaji; igletmeyi olusturan biitiin gor-
sel, sozel ve davranigsal dgeleri kapsamaktadir. Bu dgelerin kurumun
misyonunun desteklemesi i¢in, tam olarak planlanip, yonetilmesi gerek-
mektedir.(11)

Bir baska yazara gore; kurumsal goriiniim (corporate design), ku-
rumsal iletisim (corporate communications), kurumsal davranigin (cor-
porate behaviour) toplaminda ifadesini bulan kurumsal imaj; i¢ ve dis
hedef kitle iizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ile bu giiveni siir-
diirmek gibi onemli bir iglevi yerine getirmektedir. Hem kurulus iginde,
hem de kurulus disinda olusturulacak imajin ise; tek ve inandirict olabil-
mesi i¢in, gergekle uyum i¢inde olmas: gerekmektedir. Kurumsal gorii-
niimiin kapsaminda ele alinan firma logosu, yaz karakteri, kurulug
renkleri, basili materyal, ambalaj, satig gelistirme tedbirleri, ilanlar, ser-
gi ve standlar ile kurulusun yararlandigs tiim iletigim araglarinin uyumu
ile ortak bir goriiniim yaratilmali, kurumun i¢ ve dig biitiin iletigimini
yani reklam ve halkla iligkiler uygulamalarini igeren kurumsal iletisimle,
hedef kitleye kurulugun sosyal ve ekonomik anlamini netlestiren mesaj-
lar iletilmelidir. Kurumsal davranis ise, bir taraftan ¢aliganlarin miisteri-
lere kars1 davramiglarini, diger taraftan ¢alisanlarin kurulusla biitiinles-
melerini saglama ¢abalarini icermektedir. Bu ii¢ unsurun toplamindan
kurum imaji olugmaktadir.(12)

Giiniimiizde kurum imaji kavramzi; igletmenin ni¢in var oldugundan,
ana amagclarinin ortaya konulmasina kadar uzanan isletmeyle ilgili her
konuyu i¢germektedir. Bu nedenle isletmelerin yapisinda, yonetim anla-
yisinda, kiiltiiriinde ve insan kaynaklar1 yonetiminde gergeklestirilecek
biitiin degisimlerin kurum imajiyla ¢ok yakindan iligkisi vardir.

Goriildiigii gibi; gegmiste isim, logo, sembol tasarimindan olusan
kurum imaji, kiiresellesmeyle birlikte rekabetin ve miisterilerin talepleri-
nin artmastyla, kurumsal goriiniimiin yanisira, kurumsal iletigim ve ku-
rumsal davranist da i¢ine alan bir kavram haline gelmistir.. Kurumsal
goriiniim, kurumsal iletigim ve kurumsal davranigi igine alan yeni ku-
rum imaji kavrami, sadece kurumsal goriiniimii igine alan grafik tasarim
isi olarak degil, yonetim ve pazarlama disiplini olarak algilanmaktadir.

1991 yilinda Fortune International Dergisi'nin yaptif1 kurum imajt
arastirmasina, 32 endiistriyel sektorde 306 biiyiik sirket, 8000'den fazla
yiiksek diizeydeki yonetici, giivenlik analistleri ve girket digindan yone-
ticiler katilmistir. Bu aragtirmada kurum imajim degerlendirmeye yone-
lik su kriterler secilmistir(13)
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- Yonetim Kalitesi

- Iriin ve hizmetlerin Kalitesi

- Uzun donemli yatinmlarin kalitesi

- Yeni buluglar

- Finansal ag¢idan saglamlik

- Yetenekli insanlari etkileme, gelistirme ve ise alma yetenegi
- Toplumsal ve ¢evresel sorumluluk

- Kurum kaynaklarinin akillica kullanim1

Aragtirmaya katilanlarin %380'ninden fazlasi "yonetim kalitesini" ku-
rumun en dnemli dzelligi olarak belirtilmistir. Ikinci 5nemli dzellik ola-
rak "lirlinlerin ve hizmetlerin kalitesi" belirtilmisgtir.

Goriildiigii gibi gegmiste sadece isletmenin fiziksel goriintiisiinii he-
def kitlelere tanitmay1 amaglayan kurum imaji, kiiresellesmeyle birlikte
rekabetin artmastyla ve miisterilerin daha fazla talep eder hale gelmesiyle
birlikte, daha farkli bir anlayisa sahip olmugtur. Fortune Dergisi'nin
yapug1 kurum imaji aragtirmasinda; kurum imajim degerlendirmeye yo-
nelik belirlenen kriterler, kurum imaji kavraminin, kurumlarin fiziksel
goriintiistinden 6te bir kavram olarak algilanmaya baglandigini agikca
g0z Online sermektedir. Aragtirmada belirlenen yonetim kalitesi, tiriin ve
hizmetlerin kalitesi, uzun donemli yatirimlarin kalitesi, yeni buluslar, fi-
nansal a¢idan saglaml, yetenekli insanlari, gelistirme ve ige alma yete-
negi, toplumsal ve ¢evresel sorumluluk, kurum kaynaklarmin akilli kul-
lanim1 gibi hem igletmenin yapisi, yonetim anlayisi, isletmenin insan
kaynaklar1 yonetimi ve igletme kiiltiiriiyle, hem de igletmenin miisteriler-
le iligkileriyle ilgili kriterler, artik kurum imaji kavraminin bir yonetim
ve pazarlama disiplini oldugunu agik¢a gostermektedir.

21. ylizyila giren igletmeler artik kurum imaji kavraminin 6nemini
kavramakta ve yeni imaj kavramiyla ilgili olarak su gercekleri kabullen-
mektedirler(14)

- Kurum imayji, igletmenin diger pazarlama ve yonetim ¢abalar1 dog-

rultusunda elde ettigi bagar1 seviyesi iizerinde dogrudan etkisi
olan, ¢ok onemli stratejik bir kavramdir.

- Tutarl bir kurum imajinin, isletmenin biitiin boliimlerine entegre
edilmesine ihtiyag vardir.

Bir yonetim ve pazarlama fonksiyonu olarak goriilen yeni kurum
imaji kavraminin igletme agisindan birtakim ozellikleri vardir.

Yeni Anlayigla Kurum Imaji Kavramimin Ozellikleri

Grafik tasarimdan farkli olarak, giiniimiizde iyi bir kurum imaji;(15)
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- Isletmelerin daha genis ve tammlanabilir hedefleri bagarabilmeleri
i¢in igletmeye; yol haritasi olur, diirtii ve enerji verir.

- Isletmenin kendi ve miisterileri arasindaki celigkili ve bazen gaki-
san ihtiyaclarim1 dengelemelerini saglar.

- Beklenmeyen durumlarla etkili olarak basa ¢ikmak igin stratejilerin
yerine getirilmesinde, dogru yontemlerin kullaniimasinda yoneti-
cilerin i¢ yap1 yerine, elemanlarina daha ¢ok giivenmelerini saglar.

- Cok kiiltiirlii takim galigmasin ve eleman farkhiligim degerlendi-
rir.

- Stres ve eleman problemleri yaratmadan proje takimlarinin olus-
masini, formasyonunu ve atanmasini saglar.

- Bilgi ve yeteneklerin siirekli olarak gelistirildigi bir ortam yaratir.

- Degisimin cesaretlendirildigi, korkulup, sakinilmadi: ve biiyiik
bir gii¢le basa ¢ikildif1 esnek bir ortam yaratir.

- Isletmenin marka, iiriin ve hizmetlerine deger katar.

- Hedef kitlelerle iki yonlii iletisimi gelistirmek igin stratejiler kulla-
nir.

Giiniimiizde bu gibi dzelliklere sahip kurum imaji kavraminin, kiire-
sel diinyada kendilerine iyi bir yer elde etmeye ¢aligan igletmeler agisin-
dan 6nemi biiyiiktiir.

Diger yandan, bir yonetim ve pazarlama disiplini olarak algilanan ye-
ni kurum imaji kavraminin, giiniimiizde sadece tasarlanmasi yetmemek-
te, ayn1 zamanda yonetilmesi gerekmektedir.

Kurum Imaji Yonetimi

Marka giiciiniin degerini kaybettigi, tiriinlerin benzerliginin arttig1,
calisanlarin kuruma olan baghligmin azaldigs, rekabetin arttigi bugtiniin
kiiresel diinyasinda kurum imaji yonetimi; yonetim ve pazarlama yon-
temleri arasinda yeni bir neme sahip olmaktadir. Kurum imaj1 yoneti-
mi; bir kurum dilinin, davranis stilinin, kurum geleneginin ve kurumun
kendini bir sekilde ifade etmesine odaklanan bir diyalogun yaratlmasina
sebep olur. Bu diyalog, miisterilerin ve ¢aliganlarin; isletmenin ne igin
var oldugu, geleneklerinin, prensiplerinin ve ana gii¢lerinin neler oldu-
gu konusundaki beklentileri ve anlayiglartyla birbirine uymaktadir. Ku-
rum imaji yonetimi, bir agidan toplam kalite yonetiminin en saf tanimi-
dir. Buna gore kurumla veya kurumun miisterileriyle iligkili olan her-
sey, kurum imajiyla da iligkilidir.(16) Bu nedenle kurum imaji yoneti-
minin; organizasyonun difer yonetim stratejilerinin gelisim ve
yonetimiyle el ele yiiriimesi gerekmektedir. Diger yandan igletmenin di-
ger stratejik caligmalarinda oldugu gibi, kurum imajinin da planlanmast,
kontrol edilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir. Ne yazik ki ¢ogu ¢alig-
malarda kurum imaji nadiren planlanmakta ve hemen hemen hi¢ yonetil-
memektedir. Bu, ilk yillardaki kurum imajinin grafikerler tarafindan ya-
ratilmalar1 gerektigi diistincesinin bir sonucudur.(17)
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Goriildiigi gibi kurum imaji yonetimi, basariya ulasmak icin gelecek
ylizyilda anahtar pazarlama disiplini olacaktir.

SONUC

Sonug olarak, bilginin en Gnemli gii¢ haline geldigi giiniimiiziin kii-
resel diinyasinda igletmelerin; vizyonu, misyonu, amaglari, hedefleri,
yapilari, yonetim anlayislar1 ve ¢alisanlarina nasil davrandigi hakkinda
hedef kitleleri bilgilendirici 6zellige sahip yeni bir kurum imaj anlayigi-
na ihtiya¢ duyulmaktadir. Giiniimiizde kurum imaj1 kavrami, rekabette
kurumlar rakiplerinden farklilagtirici, hedef kitle ile isletme arasinda iki
yonli iletigimi saglayici ve giiclii bir igletme kiiltiiriiniin olusmasina yar-
dimct olucu dzellikleriyle, grafik tasarim isi olmaktan ¢ikmakta ve iglet-
melerin yonetim ve pazarlama konulariyla yakindan iliskili bir kavram
haline gelmektedir. Giiniimiizde ve gelecekte igletmelerin basarisi, pa-
zarlama ve yonetim disiplini olarak algilanan kurum imajinin etkin bir
sekilde yonetilmesine bagli olmaktadir.
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