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KURUM KIMLIGI INSASINDA KURUCU LIiDER
FAKTORU: IKEA MARKASI ORNEGIi UZERINDEN BIiR
DEGERLENDIRME
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OZET

Her kurumun dogusunda; kurumsal felsefe, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis ile kurumsal
tasarim boyutlarinin insast i¢in kurucu kisi/kisilerin rolii oldukga biiyiiktiir. Literatiir taramasi
yapildiginda da marka insas1 ve liderlik konularma dair pek ¢ok akademik ¢alismanin bulundugu
goriilmektedir. Bu baglamda; Ikea Markasi’nin kurucu lider faktorii dogrultusunda incelenmesine
odaklanan bu ¢alisma ile ilgili literatiire saglanmasi umulan katki, ¢aligmanin amacini olugturmaktadir.

Calismanin  giris boliimiinde ¢alisma kapsaminda ©ne ¢ikan basliklar genel hatlariyla
degerlendirilmistir. Akabinde ise; “kurum kimligi, kurum kiiltiiri, kurucu lider ve marka ingas1”
kavramlar1 agiklanmaya c¢alisgilmistir. Bu dogrultuda; lkea Markasi’nin kurulus Oykiistinden
bahsedilmis ve Ikea’nin marka insasi siirecindeki kurucu lider faktoriiniin rolii lizerinde durulmustur.
Calismanin sonug boliimiinde ise ¢aligmaya konu olan basliklar dahilinde Ikea kurucu liderinin, kurum
kimligi olusturma siirecinde dogrudan sekillendirici bir misyon {iistlendigi sonucuna ulasiimistir.
Arastirma deseni olarak nitel arastirma siireci kapsaminda 6rnek olay incelemesi uygulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurum kiltiirii, kurum kimligi, liderlik, marka insasi, Ikea.

FOUNDER LEADER FACTOR IN BUILDING THE CORPORATE IDENTITY:
ASSESSMENT WITH FOCUSING ON IKEA

ABSTRACT

At birth of each institution, the role of the founder person(s) for the building of the lines of corporate
philosophy, corporate communication and corporate behavior, and corporate design is quite important.
Literature research shows that there are many academic studies on brand building and leadership areas.
In this context, in line with the founder leader factor of Ikea Brand, contribution to the literature forms
the aim of this study.

In the introductory part of the study, the prominent titles within the scope of the study are evaluated in
general terms. Then, "corporate identity, corporate culture, and founder leader and brand building"
concepts are explained. In this direction; the story of Ikea brand was explained and the role of Ikea's
founder leader in the brand building process was emphasized. In conclusion part of the study, it was
concluded that the founding leader of lkea undertook a direct shaping mission in the process of
establishment of corporate identity. As a research design, sample case study approach was used within
scope of qualitative research process.
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GIRIS

Giliniimiizde sanayilesmenin etkisiyle iirlin ve hizmet yelpazesindeki arz ¢oklugu
ileri boyutlara tagimmistir. Bu anlamda bir iiriin; ayni teknik kalitede, ayni
islevsellikte ve ayni fiyatlandirma stratejisi ile pek ¢ok farkli kurum tarafindan hedef
kitleye sunulmaktadir. Hedef kitle ise bu benzerlikler igerisinde ayirt edici
Ozelliklere sahip olan iirlin veya hizmetlere yonelik satin alma davranist
sergilemektedir. Bu ayirt edici 6zelliklerin basinda ise kurum kimligi olusturmadaki
sacayaklarindan olan kurum kiiltiirii ve kurumsal itibar kavramlar1 gelmektedir.
Giivenlik gorevlisinden en {ist statiideki yonetim kurulu bagkanina kadar
benimsenmis olan bir kurum kiiltiirii, kurumun hedef kitleye kendini tanitirken en
biiyiik destek unsurlarindandir. Ayni dogrultuda kurum kiiltiirii, kurumsal davranis
ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlarmi igsellestirip etkin sekilde
kullanabilen kurumlarin kurumsal itibar hanesine artt deger kattiklari
gorilmektedir. Her ne kadar kurumsal itibar ve marka degeri uzun vadede
olusturulsa bile, bu siire¢ kapsaminda ger¢ek anlamda paylasilan bir felsefe, kurum
kiiltiirti, kurum kimligi yonetimi ve de kurumun tiim toplam iletisiminin stratejik bir
sekilde yonetilmesiyle basarili olunmasi ve bunun korunmasi da miimkiindiir. Bu
siirecte en biiyiik gorev ise kurucu kisi veya kisilere diismektedir. Kurumsal tasarim
boyutundan kurumsal davranis boyutuna, kurumsal felsefeden misyon ve vizyon
anlayiglarina kadar pek ¢ok kavramin i¢ini doldurma konusunda kilit rol kurucu
liderlere diismektedir. Bu kapsamda bir kurum ig¢in ideal liderin sahip olmasi
gereken nitelikler ¢alismanin ileri boliimlerinde agiklanmaya cgaligilmaistir.

IKEA 06rnegi ilizerinden somut bir boyuta tasinan ¢alisma kapsaminda kurulus
siirecinden bahsedilen IKEA’nin kurumsal kimligine kurucusunun nasil dogrudan
etki ettigi lizerinde durulmustur. Bu g¢ergcevede genel hatlariyla IKEA’nin
tarihgesinden bahsedilmis, marka insasina dair gelisim siireci agiklanmaya
calisilmistir. Ayrica liderin vizyon anlayisini ve ideolojisini etkileyen faktorler
tizerinde de durulmustur.

1. KURUM KIMLIiGi

Tarihsel gegmisi agisindan ele alindiginda; kurumsal kimlik olugturmaya iliskin ilk
faaliyetler, ulusal bayraklar ve flamalar, {iniformalar, belirli bir topluluk igin ayirt
edici oOzellik niteligindeki giysiler olusturmaya yonelik g¢abalar seklinde
gergeklesmistir (Basok ve Goksel, 2013: 207). Bu yondeki cabalar; kurum
kimliginin, ge¢miste sadece kurumsal tasarim boyutu ile agiklanmasinin somut
ciktis1 olarak goriilmektedir. Geliserek degisen iletisim sliregleriyle birlikte
gilinlimiizde, kurumsal tasarim boyutunun yaninda daha farkli degerlerin de kurum
kimligi ingasinda 6nemli hale geldigi goriilmektedir.

Kurum kimligi, bir kurumu diger kurumlardan farklilagtiran ayit edici 6zelliklerin
baginda gelmektedir. Kurumsal felsefe, kurumsal tasarim, kurumsal davranis,
kurumsal iletisim boyutlariyla i¢i doldurulan kurum kimligi kavrami, bir kurumun
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kiinyesi niteligindedir. Bir kurumun hedef kitleye kendini anlatma ve
tanitmasindaki temel argiimanlardan olan kurum kimliginin olusumu i¢in, 6ncelikle
bir kurumun kendini ¢ok iyi tamimasi gerekmektedir. Kurum kendini
tanimlayabildigi, iirlin ve hizmeti i¢in dogru iletisim stratejileri uygulayabildigi
Olclide hedef kitle ve paydaslarda farkindalik yaratabilmektedir. Bu dogrultuda
kurum kimligi, bir kurumun kurumsal iletisim, kurumsal tasarim, kurumsal davranig
ve kurumsal felsefe boyutlarinin etkisinde, 6zgiin sekilde yapilanmasini ifade
etmektedir (Akinc1 Vural, 2012: 179). Kendilerini tiim boyutlariyla etkin ve 6zgiin
konumlandirabilen kurumlar, {iriin ve hizmet kalitesi agisindan da yeterli tatmini
saglayabildikleri takdirde hedef kitlelerde giicli bir tercih edilirlik
olusturabileceklerdir.

Baska bir bakis agisiyla kurum kimligi, “isletmenin tiriinlerini veya hizmetlerini, i¢
ve dis gevresini, iletisim bi¢imini ve davramiglarini da igeren bir yap1” olarak
(Oktay’dan aktaran Uzungarsili Soydas, 2005: 29) tanimlanmaktadir. Kurum
kimligi insasindaki temel amag, hedef kitlenin zihninde olumlu bir sekilde yer
edinmek ve bunun devamliligini saglamak seklinde ifade edilmistir (Okay, 2005:
11-12). Siirekliligin vurgulanmasi ise iizerinde durulmasi gereken temel
noktalardandir. Zira hedef kitlenin zihninde kuruma dair olumlu sekilde kalic1 ve
net bir intiba birakabilen kurumlar, kriz yonetimi siirecini daha az yara alarak
atlatabilecek, pazarlama giderlerinde daha diisiik biitgeli davranabileceklerdir.
Ciinkii 6zgiin bir kurum kimligine dair hedef kitle tarafindan duyulan saygi,
kurumsal itibar1 da beraberinde getirecektir.

2. KURUM KULTURU VE OZELLIKELRI

Kiiltiir sozciigii, Latince “colere”den tiiretilmis olup kdken olarak ekin, siparis,
bakim anlamlarinda kullanilmigtir (Kartari, 2014: 31). Giinlimiiz anlami ile ise
kiiltiir; belirli bir toplulugun ortak ge¢misi, yasantisi ve benimsedigi degerleri ile
digerlerinden farkli bir konumda bulunmasini saglayan sosyal ve dinamik bir
olgudur. Kiiltiir, Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan “tarihsel, toplumsal gelisme
siireci iginde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada,
sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal g¢evresine
egemenliginin dl¢iisiinii gosteren araglarin biitiinli” seklinde tanimlanmaktadir. Hall
ise bir calismasinda “kiiltiir iletisim, iletisim de kiiltiirdiir” seklinde kiiltiir kavramini
agiklayarak kiiltiir kavrami i¢in iletigimin roliine dikkat ¢ekmistir. Devaminda da
kiiltiirtin iletisim kavramui ile sinirli kalamayacagini ifade eder nitelikte “kiiltiir, bir
sey degildir; pek ¢ok seydir” diyerek kiiltiiriin pek c¢ok disiplinle biitiinlesmis
bigimde var olan bir olgu oldugunu belirtmistir (Hall, 1959: 218).

Kurum kiiltiiri ise; tiizel kisilik konumundaki herhangi bir kurumun, benimsedigi
degerleri, davranis bigimleri ve felsefesi ile kurum kimligini gii¢clendiren bir
olgudur. Literatiirde kurum Kkiiltiiriine iliskin pek ¢ok akademik tanim mevcuttur.
Iletisim, psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve ydnetim bilimi kapsaminda vyiiriitiilen
pek cok calismaya da konu olabilen kurum kiiltiirii, farkli perspektiflerden
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tanimlamalara izin verebilmektedir. Bireylerin ideolojilerine gore sekillenen pek
¢ok bakis acgisi, farkli tamimlamalar1 beraberinde getirmistir. Bir c¢alisma
kapsaminda (Diindar, 2013: 94) kurum kiiltiiriine iligkin “kurumun igeridekiler
tarafindan algilanan ve onlarin iligkilerini diizenleyen, paylasilan baskin, ¢ekirdek,
ortak degerler kiimesi, anlam, varsayim, sembol, inang¢ ve beklentiler” tanimlamasi
yapilmaktadir.

Ozkan, (2009: 65) kurum kiiltiirii igin iletisim olgusunun &neminden
bahsetmektedir. Bu dogrultuda iletisim kanallarinin agik oldugu kurumlarda
calisanlar i¢in kuruma bagliligin olusabildigi ifade edilmektedir. Diger yandan
kurumsal bir dil ve davranig standardizasyonu igin de iletigimin Onemi
vurgulanmaktadir.

Barney (1986: 656) ise kurum Kkiiltiiriinii “organizasyon dahilindeki grubun
ogrenerek paylastigi, adapte oldugu temel degerler” olarak ifade etmektedir.
Akabinde ise kurum kiltiirii etkinliginin, Orgiitiin finansal giici bakimindan
belirleyici olabildigi belirtilmektedir.

Kurum kiltiiri ile ilgili yapilan tanimlamalar incelendiginde, sosyal bilimlerin
dogasi geregi farkli bakis agilari ile tanimlamalar yapildigi goriilmiistiir. Bu
tanimlarda kurum kiiltiirii kavraminin temelini olusturan bazi ortak noktalar oldugu
goriilmektedir. Bunlar; “ortak degerler sistemi, amag, felsefe, calisma sekli, 6diil
sistemi” gibi kurum kiiltiiri kavramini niteleyen noktalar olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Terzi’ye gore (2000: 9-11) ise kurum kiltiirii; 6grenilmis ya da
sonradan kazanilmis yapidadir. Terzi’ye gore bu 6gretilebilen davranis bigimleri ise
diizenli bir sekilde tekrarlanan davranissal kaliplar olarak degerlendirilmektedir.

3. KURUCU LIDER FAKTORU

Bir kuruma kimlik kazandirilirken, kurum kiiltiirii olugturulurken pek ¢ok faktor
etkili olabilmektedir. Rakipler, siyasi konjonktiir, ¢evre ve en dnemlilerinden biri
olarak kurucu lider faktorii kurum kimligi insasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Rakiplere ve siyasi konjonktiire gore konumlandirma yapilabildigi gibi, kararli bir
liderin kendi degerleri ve vizyonu da biiyiik 6nem tasiyabilmektedir. Bir kurumun
kiiltiiriiniin yaratilmasinda, lider net bir sekilde yaratici konumda oldu ise, liderin
oncelikleri, ideolojisi ve ¢evreden etkilenme diizeyinin kurum kimligine ve kurum
kiiltiiriine yansiyabildigi soylenebilir.

“Lider” kelimesinin varligiim, Oxford ingilizce Sozliik’e gore 1300°1ii y1llara kadar
dayandigini aktaran Akinct Vural ve Coskun Degirmen, liderlik kavraminin
varliginin ise heniiz 19. yiizyildan itibaren ortaya ¢iktigini aktarmaktadir (Topgu ve
Bresctick’ten aktaran Akinct Vural ve Coskun Degirmen, 2007: 86). TDK
tarafindan ise lider, “belli zaman ve durumlar iginde, iligkili bulundugu kiime veya
toplumun tutum, davranis ve etkinliklerini degistirip yonetme yetenegini gosteren
kimse” seklinde tanimlanmaktadir. Literatirde pek ¢ok lider tanimina
rastlanilmigtir. Lider ve liderlik kavramlari; hayatin her alaninda dil, din, irk fark
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etmeksizin veya sanat, siyaset, spor, isletme yonetimi gibi pek ¢ok perspektifte
arastirma konusu olabildiginden, kavrama iliskin aciklamalar da farkli
perspektiflerden olabilmistir. Bu kapsamda lider, belirli bir topluluk dahilindeki
bireylerin, ortak bir amag¢ dogrultusunda misyon ve vizyon anlayisini benimsedigi,
gorev ve talimatlarina gore hareket etmekle yiikiimlii oldugu kisiyi ifade etmektedir.
(Kogel’den aktaran, Akinci Vural vd. 2007: 86).

Zaccaro ve Klimoski’ye gore (2001: 3-7) liderlik, en ¢ok calisilan psikoloji
konularindan biridir ve binlerce ¢alismaya konu olmustur. Adi gecen aragtirmacilara
gore liderlik, amaglari belirleyen, takipgileri pesinden siiriikleyen ve orgiite kimlik
kazandiran bir karakteristik yapiya sahiptir. Bu tanimlamada belirtildigi sekilde
insanlara deger veren, iletisimi On planda tutan, karsilikli fikir aligverisi ve geri
beslemenin 6neminin bilincinde olan liderler, giiniimiizde basarili denebilecek
konumda olabilmektedir. Mutlak dogru oldugu séylenememekle birlikte, ¢alisan ve
tiikketici beklentilerine gore strateji gelistirebilen, gelisen sartlara gore dinamik
kalabilen liderler, ideal lider konumundadir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta
ise, beklentilere gore eylem sergilemenin ve dinamik kalmanin boyutlaridir. Kisa
vadeli planlarla ilerleyen ve edilgen kalan liderler, istemsiz de olsa kurum kimligi
veya kurum kiiltiiriinde baz1 olumsuzluklara sebebiyet verebilmektedir. insa edilmis
ve benimsetilmis bir kurum kimligi veya kurum Kkiiltiirii, standardizasyonun
olmadig1 kisa vadeli misyon, vizyon ve degisken stratejilerden dolay1 bozulmalara
ugrayabilmektedir. Bunun sonucunda da kurumsal imaja dair negatif algilar
olusabilmekte ve hedef kitlede bilinirlik diisiik seviyelere gelebilmektedir. Belirli
Olciilerde karsilikli etkilesimi baz alarak, personel ve hedef kitle beklentilerine
uygun stratejiler izlemenin, giiniimiiz liderlerinde olmasi gereken ozelliklerden
oldugu séylenebilmektedir.

Bir c¢alismada (Ulukan, 2017: 126-127) lider, “baskalarini belli bir amag
dogrultusunda davranmaya sevk eden, etkileyen kisi” olarak tanimlanmaktadir.
Ayni galismanin devaminda liderlik kavrami ise “sadece bigimsel orgiite has bir
siire¢ olmayip kisiler arasi siireglere dayanir. Belirli bir kisinin arkasindan belirli
amaglarin gerceklestirilmek iizere gitmesi ile bir liderlik siireci olusur” seklinde
aciklanmaktadir. Bunlara ek olarak liderlik siirecinin, resmi ve kurumsal siire¢lerin
disinda yasamin pek ¢ok alaninda yasanabildigi belirtilmistir. Bu bakis agisina gore
liderler, yasamin her alaninda var olabilmekte ve pek ¢ok konuda liderlik
yapilabilmektedir. S6zgelimi; bir sporcu takimi i¢in inisiyatif alip liderlik gérevi
iistlenebilir, toplumun en kiigiik yap1 birimi olan ailede bir ebeveyn kontroli
saglayip ev ici liderlik yapabilir veya bir edebiyat akimi i¢in 6ne ¢ikan sanatgi
liderlik vazifesi iistlenebilir. Ornekleri gogaltilabilmek miimkiin olmakla beraber
lider konumundaki bireylerin; Ulukan’in da belirttigi gibi sadece resmi durumlarda,
hukuki bir siirecin pargasi seklinde degil, giinliik yasamin getirisi olan pek ¢ok farkli
stirecte 6zne konumunda olabildigi ifade edilebilir.

Lider ve liderlik kavramlari ile ilgili bilimsel anlamda ilk kapsamli ¢aligmalardan
biri olarak Ohio Calismalar1 6ne ¢ikmaktadir. ilgili galisma kapsamindaki bulgulara
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gore liderler iki boyuta ayrilmaktadir. Birinci boyut olan ‘diizenleyicilik’ boyutuna
gore liderler, kendi ¢alismalari ve kontrolii altindaki personelin gorev ve
sorumluluklariyla yakindan ilgilidir. Diizenleyicilik boyutu kapsaminda
degerlendirilen liderler, zaman zaman personelin ¢alismalarini kontrol edebilmekte
ve hangi c¢alisanin hangi gorevi istlenecegini bizzat kendileri belirlemektedir.
Gorev ve sorumluluklarin zamaninda yerine getirilmesi ve beklenen performansin
altina diisiilmemesi son derece dnemlidir. ikinci boyut olan “diisiincelilik’ boyutuna
gore ise liderler; gorev ve sorumluluklart kontrolden ¢ok, calisanlara giivenmeyi
tercih etmektedirler. Bu kapsamda kontrolii altindaki personelin duygu ve
diisiinceleri lider i¢in 6nemlidir. Caliganlarin, varsa sorunlariyla yakindan ilgilenen,
iletisimi gerekli bulanlar daha esitlik¢i olarak nitelendirilmektedir (Karabati, 2017:
202-203).

iki lider tipi karsilastirildiginda ikisi i¢in de bazi1 avantajlar ve dezavantajlardan sz
etmek miimkiin olabilmektedir. Diizenleyicilik boyutuna gore liderler kati, sert ve
iletisime kapali olarak nitelenebilmektedir. Diger yandan ise ¢alisan gorev ve
sorumluluklart ile ilgili oldugundan verimli bir iirlin veya hizmet iiretim siireci
yasanacaktir. Diisiincelilik boyutuna bakildiginda ise; ¢alisanlar1 her seyden 6nce
birey olarak goriip duygu ve diisiincelerine 6nem verdiginden dolay1 liderin sevgi
ve saygl kazanmas1 daha kolay olacaktir. Iletisime acik, anlayish bir lider portresi,
calisanlara isini severek yapma durumu olusturabilecektir. Diger yandan ise
calisanlarla siklikla iletisim kuran lider, ister istemez ast — st dengesinin
bozulmasina yol agabilecektir. Bu da kurumsalligin zedelenmesine ve bunun sonucu
olarak da kurum kiiltiiriiniin yara almasina ortam hazirlayabilecektir.

3.1. Liderde Bulunmasi Gereken Nitelikler

Kurumsal davranis, kurum kiltiirii ve kurumsal iletisim agisindan bir
standardizasyon yaratabilmeyi kolaylastiran ana unsurlarin baginda gelen liderin, bu
siiregleri etkin sekilde yiiriitebilmek icin bazi niteliklere sahip olma gerekliligi
bulunmaktadir. Bu nitelikler su sekilde belirtilmistir (Varol, 1993: 195):

Anlamlari olusturucu, diizenleyici ve etkileyicidir.

Simge, ideoloji efsane, 6zel bir kurum dili, inang ve térenlerin yaraticisidir. Bunlari
gerektiginde doniistiiriip degistirebilir.

Orgiit yapisini canlandirici, harekete gegirici ve esneklik kazandiricidir.
Bir tiir mimardir.

Yiikseltici, dzendirici, ruh ve ilham vericidir. Insanlar1 yenilik yapmaya, sivrilmeye
6zendirir. En azindan, izleyicileri ile yogun iliskileri, onlarin kendilerini yiiceltilmis
hissetmelerini dogurur. Onlarin bilingaltinda bulunanlari biling diizeyine ¢ikarir.

Manevi bir dzellik tagir. Inanilirhk ve cosku izleyicileri ile biitiinlesmesinin iki
ozelligidir.
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Bir diger galisma kapsaminda ise (Cetin ve Beceren, 2007: 123) giivenilirlik ve
Ozgiiven sahibi olma yetkinliklerinin lider kiside bulunmasi gerektigi
belirtilmektedir. Diger yandan karizma sahibi olma, yaraticilik ve ydnetme
yeteneginin varligi da liderligin gdstergeleri olarak belirtilmektedir. Bunlara ek
olarak; inisiyatif alabilmeyi de gerektirebilen liderlik vasfi i¢in yenilikg¢ilik 6zelligi
de vurgulanan diger gerekliliklerden olmaktadir.

Lider kisilerde bulundugu o6ngoériilen bu o6zellikler ve liderlik olgusuna iliskin
aktarilan tanimlamalar g6z Oniinde bulunduruldugunda, lider konumundaki
bireylerin stratejik dneme sahip oldugu goriilmektedir. Ozellikle harekete gegirici,
yaratict ve ilham verici Ozellikleri diisliniildiigiinde, liderlerin kurumun yasam
siireci i¢in hayati rol oynadig1 sdylenebilmektedir.

Lideri yoneticiden ayiran en onemli 0zellik, resmiyetin olmadigi durumlarda da
inisiyatif alabilen yaratict diislince faktorii ve yiginlart etkileyip pesinden
siiriikleyebilme yetenegidir. Bir bakis agisina gore, ¢alisanlarin idaresinden resmi
anlamda sorumlu bir yoneticide liderlik 6zelligi olabilir veya olamayabilir. Liderlik
vasfi tasiyan bireylerde ise herhangi bir resmi statiiniin yiikledigi anlama gerek
kalmadan yonlendirebilme 6zelligi bulunabilmektedir (Akinct Vural, 2012: 101).
Bu anlamda bir kuruma veya topluma moral ve kolektif biling saglayan, bireyleri
sorumluluk alanlarinda rol almaya istekli hale getirebilen liderler i¢in iletisim kurma
becerileri etkin rol oynamaktadir.

Lider ve yonetici kavramlar1 karsilastirildiginda dikkat ¢eken niianslar su sekilde
ifade edilmektedir;

Y onetici; bireyin kariyer planlamasi geregi sahip oldugu bir meslek uygulayicisidir.
Lider; insanlarin duygu ve diisiincelerine yon verebilen, belirli bir tutum ve
davranisa yonelik eylem sergilemeyi saglayabilen aktordiir.

Yonetici; gorev ve sorumluluk alani daha 6nceden belirlenmis, is tanimi yapilmis,
yonetilen konumundaki bireyleri yonetmekle yiikiimlii bireyi ifade eder. Liderin
gorev ve sorumluluk alani her zaman i¢in belirlenmis durumda degildir. Belirli bir
resmiyetin bulunmadigi durumlarda da inisiyatif alabilen ve kitleleri harekete
gecirebilen bireyler lider olarak ifade edilebilmektedir.

Yonetici; sinirlar1 daha 6nceden belirlenmis gorev ve sorumluluklarin, Gist yonetim
tarafindan belirlenen hedefe ulagmak icin yaptirilmasini saglar. Lider; yaratici
diisiinebilme yeterliligi sayesinde yapilacak isleri ve hedefleri belirleyebilme
yetkinligine sahiptir.

Yonetici; insanlari etkilerken bulundugu statiiniin verdigi giigten faydalanir. Lider;
kisilik ozellikleriyle, karizmasiyla ve yonetilenler tarafindan anlamlandirilabilen
vizyonu dogrultusunda etkileyicilige sahiptir.

Yonetici; isleri dogru yapan bireydir. Lider; dogru isler yapan bireydir (Kogel’den
aktaran Sarioglu, 2014: 132).
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Ozellikle son ayrim ele alindiginda, lider ve ydnetici konumlar1 arasindaki temel
fark daha net bir bi¢imde goriilebilmektedir. Y 6netici; sorumluluklari yerine getiren
bir aktor iken, lider konumundaki bireyler; kurum igerisinde veya hayatin pek ¢ok
alaninda {istlenilmesi gereken sorumluluklar1 belirleyen kisilerdir. Bu dogrultuda;
her liderin bir ydnetici olabilecegi, fakat her yoneticinin bir lider olamayacagi
belirtilebilmektedir.

4. MARKA INSASI

Tiirkge’de “iz” ve “damga” olarak karsilik bulan; ingilizce “mark” ve “marked”
kelimelerinden tiiretilen marka kavrami, iiriin veya hizmetler i¢in ayirt edici
ozellikleri temsil etmektedir. Genel kabul gérmiis tanimina gore marka; “bir isim,
terim, isaret, sembol ya da diger gostergelerin bir saticinin iirliniinii digerlerinden
ayirt edici nitelikte olmasidir” seklinde ifade edilmektedir (Avrupa Pazarlama
Birligi’nden aktaran Babiir Tosun, 2014: 3). TDK’ya gore ise marka, “Bir mal,
hizmet ya da kurumu tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis
0zel ad, kisaltma veya isaret” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2004). Uluslararasi
ve ulusal bazda otoritelerin marka kavramina iligkin tanimlamalar1 g6z Oniine
alindiginda, ilgili kavrama iliskin One ¢ikan bazi niteliklerin bulundugu
goriilmektedir. Bunlar; iirlin veya hizmetin markalar sayesinde orijinal ve 6zgiin
olarak konumlandirilabilmesi ve markalarin ¢esitli simgeler araciligryla iiriin veya
hizmetin tanitim siirecini yliriitebilmesidir.

Marka kimligi kavrami, bireylerin kimlikleri ile benzer sekilde 6zne hakkinda somut
bilgiler igeren, ismiyle, sekliyle, degerleriyle digerlerinden farklilagmasina yardime1
olan bir igerige sahiptir. Markaya anlam yiikleyen, markay1 benzersiz hale getiren
niteliklerin tamamini1 kapsayan marka kimligi kavrami, semboller, kisilik, kiiltiir,
davranis ve iletisim unsurlarinin biitiinlesik yapisini ifade etmektedir (Tosun, 2014:
80).

Bir markanin hedef kitlelere sunumundan once varligindan s6z edebilmek igin
oncelikle hukuki tescil prosediiriiniin tamamlanmasi1 gerekmektedir. Bulundugu
kiiltiirel baglam, rakiplerin isim ve eylem olarak kendilerini konumlandirmalar1 gibi
faktorlere gore pazarda kendisi i¢in bir konum belirleyen marka; ismi, vizyonu ve
kiiltiirii ile kamularda bilinirlik yaratabilmektedir. Bu kapsamda Koseoglu’na gore
bir kurum, yeni bir markasini piyasaya siirerken uzmanlik alani igerisinde olup
olmadigina dikkat etmelidir. Hedef kitle tarafindan uzmani olarak algilanan
sektoriin disina ¢ikan kurumlarin genislemeci stratejilerinin etkisiyle eski markalari
odaktan kaybolacak ve hedef kitlede ortaya ¢ikabilecek kararsizlik, hedef kitleyi
farkli bir uzman markaya yoneltebilecektir (Kdseoglu, 2002: 192). Bu dogrultuda;
kurumun, daha once yer almadig1 bir sektore liriin ve hizmet arz etmesi, hedef
kitlelerdeki giiven wverici, ge¢misi olan markalara yonelme egilimi
olusturabilmektedir.
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Kurumun inga ettigi ve hedef kitlelerine sundugu bir markanin giigli ve
benimsenmig bir hale gelebilmesi i¢in, ilettigi mesajlardaki igerigin tutarli olmasi
gerekmektedir (Jones ve Kim’den aktaran Oksiiz, 2012: 25). Bu sekilde tiiketiciler
ve kurum arasindaki iletisim siirecinin tekrarlanir hale gelmesi ve iletilen mesajlarin
tutarlilig1, hedef kitledeki markaya dair algiy1 sekillendirebilmektedir.

5. KURUM KiMLIiGi INSASINDA KURUCU LiDER
FAKTORUNUN IKEA MARKASI ORNEGIi UZERINDEN
ANALIZI

5.1. Calismanin Amaci ve Onemi

Kurum kimligi, marka kimligi ve liderlik konularina iligkin literatiirde pek ¢ok farkli
perspektiften akademik c¢aligmaya rastlanilabilmektedir. Bu arastirma ise; Ikea
markasinin insasi siirecine iligkin kurucu liderlik faktoriiniin 6ne ¢ikarildigi bir
cercevede dizayn edilmistir. Calisma konusunun spesifik olusu ve ilgili baglamda
daha oOnce calisilmamis olmasi nedeniyle arastirmanin Oneminin pekistigi
diigiintilmektedir. Kurucu lideri Ingvar Kamprad’in, diisiik biitgeli bir girisimden
kiiresel bir marka haline getirdigi Ikea g6z dniinde bulunduruldugunda, hem marka
olarak Ikea hem de kurucu lider olarak Ingvar Kamprad, ¢aligma konusu i¢in uygun
bir 6rnek olarak tercih edilmistir.

5.2. Calismanin Sorunsal

Kurumlarin veya markalarin kurulug siire¢lerinde 6ne ¢ikan kurucu liderlerin
kurumlara veya markalara kurulus siire¢lerinde nasil yon verebildikleri ¢alismanin
sorunsalint olusturmaktadir. Bu dogrultuda 6rnek olay incelemesi g¢ercevesinde
Ikea markast ele alinmis ve kurucu lideri Ingvar Kamprad’in Ikea markasinin
kurulusundaki rolii detaylariyla incelenmeye ¢alisilmistir.

5.3. Yontem

Calisma kapsaminda nitel arastirma siireci yiiriitiilmiistiir. Bu dogrultuda metodoloji
olarak ornek olay incelemesi tercih edilmistir. Arastirma siirecinde veri toplama
teknikleri olarak ise; literatiir taramasi, Ikea’nin kurumsal web sayfas1 dokiimanlari
dogrultusunda dokiiman analizi ve Ingvar Kamprad’in basina verdigi roportajlardan
yararlanilmigtir.

5.4. IKEA’nin Kurulusu

IKEA, 1943 yilinda Ingvar Kamprad tarafindan Isve¢’te kurulmustur. Isveg
kiiltirtinden pek c¢ok farkli iz tasiyan IKEA marka konseptinde belirleyici
unsurlardan biri de Smaland’dir. Smaland’in daglik arazilerle gevrili ve iiretime
elverigsiz topraklar1 nedeniyle bireyler, birim alandan optimum verim alabilecek
sekilde tiretim yapip yasamlarini idame ettirebilmeye ¢alismaktadirlar. Bunun yani
sira Ingvar Kamprad’in yetistigi bolgelerden olan Smaland, bolge halkina sundugu
sinirlt kaynaklar nedeniyle bireyleri tiiketim konusunda daha tutumlu olmaya
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yoneltmistir. Smaland’in bu 6zellikleri IKEA konseptinde belirleyici 6zellikler olan
“daha az {iicretle optimum kalite”, “verimlilik” ve “fazla yer kaplamama” gibi
Ozelliklerin ortaya koyulmasinda etkileyici unsurlardan olmustur (Demir, 2007: 50-
51). Bu baglamda cografi 6zelliklerin; kurumsal liderleri ve kurumlar1 karakteristik

bakimdan dogrudan etkileyebildigi ifade edilebilmektedir.

Heniiz bes yasinda komsularina kalem satarak ticarete baglayan Ingvar Kamprad
(The New York Times, 2018) daha sonra ticaretini ileri boyutlara tagimak adina
cevre ilgelere bisikletiyle giderek ucuz mallari satin almis ve kir etmek amaciyla
kendi semtinde satisa sunmustur. 1943 yilinda hargliklart ile IKEA’y1 kuran
Kamprad, Smaland’in de etkisiyle marka vaadi olarak fonksiyonellik 6zelligini
hedef kitlesine sunmustur.

Kuruldugu giinden itibaren IKEA’nin zaman zaman kurumsal kimlik bakimindan
degisikliklere gittigi goriilmektedir. Pek ¢ok kez logosunu degistiren IKEA, Isveg
Ulusal Bayragi’m1 animsatan son logosunu 1983 yilindan itibaren kullanmaya
basglamistir.

Sekil 1: IKEA Logo Gegmisi (http://goo.gl/EPvjhL)

& o= mon mam

1954 1967 1981 1983

2017 yil sonu IKEA verilerine gore 49 farkl iilkede toplamda 411 farkli IKEA
magazasi bulunmaktadir. Ingvar Kamprad’in 2018 yili Ocak ay1 sonunda vefati
nedeniyle IKEA tarafindan yayinlanan basin biilteninde ise bu say1 49 farkli iilkede
toplamda 412 IKEA Magazasi seklinde giincellenmistir (IKEA, 2018a). Iskandinav
iilkelerinden Amerika Birlesik Devletleri’ne, Avrupa’dan Asya’ya kadar pek g¢ok
farkli kiiltiire sahip cografyada IKEA konseptinin kabul gérmesinde 6ne ¢ikan
Ozelliklerden birinin; IKEA’nin, hedef kitle bakimindan herkesi kucaklamay1
amaglamasi olarak diisiiniilmektedir.

5.5. IKEA Kurucu Lideri Ingvar Kamprad’in Yasam

Ingvar Kamprad, 30 Mart 1926’da Isve¢’in Smaland kasabasinda dogmustur.
Smaland, iktisadi anlamda kullanima elverigsiz topraklari nedeniyle kasaba halkini
birim alandan optimum fayda saglayabilecek ¢oziimlere yoneltmistir. Bu baglamda
careyi ¢cevre kentlerle iligkilerini giiclendirmekte bulan Kamprad, hammadde temini
ve is agin1 genisletmek amaciyla sik stk komsu kentlere ziyaretler yapmistir. Daha
fazla kar elde etmek i¢in ¢evre kentlerden daha ucuza satin aldigi iiriinleri yasadigi
Smaland’de satmig ve ticarete ilk adimini ¢ocukken atmistir. Ingvar Kamprad’in
yasam Oykiisiinii kronolojik bigimde 6zetleyen ve IKEA tarafindan hazirlanmis
caligmaya gore (IKEA, 2018b) Ingvar Kamprad; ¢evre kentlerden ¢igek tohumlari,
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kutlama kartlar1 ve kalem satin alip komsularina kar edecek sekilde satmis ve ticari
yasami1 baslamistir.

2017 verilerine gore yaklasik 200 bin ¢alisana liderlik eden Ingvar Kamprad, mal
varligina ve ilerleyen yasina ragmen caliskanligindan 6diin vermemis ve kurum
iginde soz sahibi olmaya devam etmistir. Ayni zamanda diinyanin sayil
zenginlerinden biri olan Ingvar Kamprad, servetine ragmen miitevazi yasam
siirmeyi tercih etmis ve alisilmigin disinda bir lider karakteri olarak tarihte yerini
almistir. Yaklagik 41 milyar dolarlik servetine ragmen ikinci el kiyafet giymek,
sagin1 kestirmek icin ucuz tirag eden berberlere gitmek gibi aligkanliklari olan
Ingvar Kamprad, esinin vefatindan sonra dogdugu kent olan Smaland’e geri
donmiigtiir. Hayatin1 kaybettigi 2018 yilina kadar kullandig1 otomobil 4 bin dolar
civarinda olup, makam araci veya liiks tiiketim gibi aligkanliklar1 benimsememistir
(HaberTiirk, 2018).

2012 yilindaki bir réportajinda yogun mesai temposundan bahsederken “yapacak
¢ok is var ve Olecek zamanim yok” diyen Ingvar Kamprad, ayni réportajin
devaminda ise en biiyiik pismanligini agiklamistir. Yasaminin bir doneminde Nazi
toplantilarina katildigina yonelik elestirileri kabul eden ve “genglik hatas1” olarak
niteleyen Kamprad, ge¢misteki Nazi sempatizanligini en biiylik pismanlig1 olarak
gormektedir (The Telegraph, 2012). Bu nedenle tim IKEA ¢alisanlarina bir 6ziir
mektubu da gonderen Kamprad, 27 Ocak 2018 tarihinde dogdugu kasaba olan
Smaland’de vefat etmistir.

5.6. IKEA Marka Kimligi ve Lider Etkisi

Ozgiin bir konsepte sahip oldugu sdylenebilecek olan IKEA Markasi’nin ismi
(IKEA, t.y) su sekilde aciklanmaktadir:

I — Kurucusunun adinin bag harfi (Ingvar)

K- Kurucusunun soyadinin bag harfi (Kamprad)

E- Kurucusunun biiyiidiigii ¢iftligin isminin bas harfi (Elmtaryd)

A- Kurucusunun biiylidiigii kasabanin isminin bas harfi (Agunnaryd).

IKEA marka ismi detaylart ile incelendiginde, kurucusu olan ve uzun yillar
liderligini yiirliten Ingvar Kamprad’in etkisi somut olarak goriilebilmektedir.
Kamprad’in kimlik 6zelliklerinden yetistigi cevreye kadar pek cok farkli faktdriin
IKEA isminin sekillenmesinde 6nemli rol oynadig1 soylenebilmektedir.

IKEA’nin tiim diinyaya sundugu iiriinlerin isimlendirilmesi konusunda da kurucu
lider Kamprad’in 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Logosundan sirket adina kadar
pek cok somut gdstergeye imza atan Kamprad, iriinlerin isimlendirilmesi
konusunda 6ncelikle isveg kentlerinin, ardindan Isve¢’te bilinen cesitli kavramlarin
ve daha sonra da Norveg, Danimarka gibi Iskandinav iilkelerinin gesitli kentlerinin
adlarina yer vermistir (Lars Petrus, t.y).
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5.7. IKEA Marka Tasarimi ve Lider EtKkisi

IKEA marka tasarimi kapsaminda IKEA’nin logosu g6z Oniinde
bulunduruldugunda; sar1 ve mavi renklerin yogun olarak kullanildig1 logo, Ingvar
Kamprad’in dogup biiyiidiigii iilke olan Isve¢’in ulusal bayrag ile biiyiik dl¢iide
benzesmektedir. Ayni sekilde IKEA magazalarindaki personelin sart ve mavi
tonlarindaki iiniformalar ile hizmet vermesi, Isve¢ kiiltiiriiniin somut bir yansimasi
olarak goriilmektedir. Diger yandan magaza tasarimi ve mimarisi a¢isindan sadelige
ve kolay erisime dnem veren IKEA, Isveg kiiltiirii ile iliskilendirilmis fonksiyonellik
faktorii ile tiiketiciyi bulusturmaktadir (Sungur, 2007:6). Bu baglamda; IKEA
magazalarindaki yalinlik ve sadelik géz 6niinde bulunduruldugunda Kamprad’in
yetistigi Iskandinav kiiltiiriiniin izleri somut bir sekilde goriilebilmektedir.

5.8. IKEA Markasi ve Ulke Imajina Etkisi

Giliniimiizde 6zellikle kiiresel boyuta taginabilmis kurumlar, kalite standartlar1 ve
kamularindaki imajlar1 ile dogru orantili sekilde mensei iilkelere iligskin algilar
yaratabilmektedir. S6zgelimi; Alman milletine iligkin “disiplinli ve giivenli” algisi,
Mercedes markasina yansiyabilmekte ve Mercedes’in kiiresel boyuta tasinmis
kurumsal itibari ile paralel olarak Almanya da bundan faydalanabilmektedir. IKEA
markasi agisindan ise bu durum, Smaland’in az ve verimsiz topraklari nedeniyle
bireylerin yaratict 6zelliklerinin gelismesi perspektifinde gergeklesmistir (Aydin,
2012: 96). Smaland’de ikamet edenler topraklarini verimli kullanabilmek adina
minimal yasama ve gerektigi kadar tiikketim faaliyetinde bulunma egilimindedir. Bu
ise IKEA Magazalari’nin ayirt edici 6zelliklerinden biri olan “tiiketiciyi {iretim
siirecine miidahil etme” ile ger¢eklesebilmektedir.

Bir goriise gore (Okay: 2008) IKEA, isvec ulusal bayragina benzeyen logosu ve
mensei iilkesinden somut izler tasiyan iiriin yelpazesiyle Isve¢ Devleti’nin halkla
iligkiler faaliyetini yiiriitmektedir. IKEA magazalarindan igeri girildiginde bireyin
kendisini Isve¢ smirlari igerisinde gibi hissedebilmesi ve diinyanin pek ¢ok farkli
yerinde IKEA nin Isve¢ Koftesi gibi 6zgiin iiriinleri kiiresel pazarda kabul ettirmesi,
Isve¢ Devleti i¢in uygulanan halkla iliskiler faaliyetleri seklinde ifade edilmektedir.

Bulgular ve Yorumlar

Yiiriitiilen ¢calisma kapsaminda ulagilan bilgiler 1g1ginda Ikea markasi kurucu lideri
Ingvar Kamprad’in ad, soyad ve dogdugu ¢evreye iligkin verilerinin Ikea markasi
kimliginin olugturulmasinda belirleyici oldugu goriilmektedir.

Kurucu lider Ingvar Kamprad’in biiyiidiigii cevre kosullariin, IKEA iiriin gaminda
ve pazarlama stratejilerinde rolii oldugu soylenebilmektedir. S6zgelimi; her biitgeye
uygun triinleri satiga sunduklarini belirtmeleri ve gevreye uyum saglayabilecek
iiriinlerin arz edilmesi, Isve¢’in zorlayisi cografyasindan ve Ingvar Kamprad’in
geemisteki zorlayici ekonomik durumundan izler tagimaktadir.
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Calisma kapsaminda ulasilan bilgiler 1s1ginda Tkea Magazalari’nda satiga sunulan
irlinlerin ve magaza tasarimlarinin Isve¢ Devleti’ne dair somut izler tasidigi
gorilmektedir.

Ikea iirlinlerinin isimlendirilmesi, magaza dizayni, fiyatlandirma gibi farkli
alanlarda Isvec kiiltiiriiniin izleri goriilmektedir. S6zgelimi; sar1 ve mavi tonlarinin
hakimiyetinin ve “Isve¢ Kofte” gibi isimlendirilmis iiriinlerin farkli iilkelerde
pazarlaniyor olmas1 bir anamda Isve¢ Devleti ve Isveglilik igin de Tkea’nin tanitici
misyonuna isaret etmektedir.

Diisiik biitge ile kii¢iik yaslarda ticaret yagamina baglayan Ingvar Kamprad 6zelinde
vizyon sahibi olan ve rasyonel stratejiler izleyerek adim adim ticari yasamini
planlayan girisimcilerin  kurumsallasma siirecinde belirleyici olabildikleri
soylenebilmektedir.

Markalarin yaratilmasinda, bireylerin riski goze alabilmeleri ve inisiyatif
alabilmeleri belirleyici olmaktadir. Ingvar Kamprad’in hargliklar ile risk alip
atildig1 ticari yasami, inisiyatif alabilmeyi ve kontrollii olmayi1 beraberinde
gotiirebilmesi sayesinde uluslararasi boyutlara tasinabilmistir.

SONUC

Sanayilesme etkisiyle gelisen iiretim teknolojileri, herhangi bir {iriin veya hizmetin
takip edilebilirligini ve tiirdes tretilebilirligini miimkiin kilar hale getirmistir. Bu
dogrultuda kurumlar; fiyatlandirma, tasarim, pazarlama iletigimi, halkla iliskiler ve
hatta etkinlik yonetimi bakimindan birbirlerini takip eden ve benzer adimlar atabilen
ozneler haline gelmistir. Bu noktada fark yaratabilmek ise bir kurumun, bir
markanin; kendisi oldugu ig¢in sahip olduklari ile miimkiin olabilmektedir. Bu
bakimdan kurumlari orijinal hale getiren en dnemli unsur olarak kiiltiir olgusu 6n
plana ¢ikmaktadir. Toplumlari birbirinden ayirt edebilmedeki en 6nemli unsurlarin
basinda gelen Kkiiltiiriin varligi, benzer sekilde kurumlarin birbirlerinden ayirt
edilmesinde de 6nemli rol oynamaktadir.

Kurumlar, kurulduklar1 andan itibaren saglikli bir sekilde biiylime
gergeklestirebilmeleri igin idealist bir lider ve gergekei bir vizyon ile yola ¢ikmaya
ihtiyag duymaktadir. Idealist, biitiinlestirici, kurum i¢i kolektivizm saglama
konusunda inisiyatif alabilecek liderler, kurum kiltiiriinlin kurum iginde
igsellestirilebilmesi adina biiyiikk 6nem arz etmektedir. Kurumun kiiltiiriine bagl
olarak gelistirilen kurum kimligi; kurucu liderin kisilik 6zellikleri, {iriin ve hizmetin
bulundugu sektor, rakipler ve kiiltiirel baglam kapsaminda pek ¢ok etkiye agik
olarak insa edilmektedir. Calisma kapsaminda incelenen IKEA 6rnegi ile kurumun
kurulus siirecinde; cografi kosullardan, kurucu Ilider Ingvar Kamprad’in
¢ocukluguna kadar pek ¢ok etkenin kurum kimligi olusturma bakimindan rol
oynadig1 goriilmektedir. Bu perspektifte; Isve¢ Devleti’nin ulusal kiiltiiriinden
cografi kosullarina, Isve¢ vatandaslarinin beslenme aliskanliklarindan ekonomik
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gelismislik seviyelerine kadar pek ¢ok faktoriin IKEA marka kimligi agisindan
sekillendirici rol oynadigi bilgisine ulasilmigtir.

Calisma kapsaminda ulagilan bir diger sonug ise; giiclii markalarin, {ilke imajina
olumlu etki saglayabilecegi seklindedir. Daha 6nce de belirtildigi tizere IKEA, adeta
Isve¢ Devleti igin bir iletisim siireci yiiriitmektedir. Benzer sekilde pek ¢ok giiclii
marka, kiiresel boyutta yaptiklart veya yapmadiklariyla iilkelerinin imajlarini
etkilemektedir. Uluslararasi arenaya taginmig kiiresel markalar, tilkelerini temsil
etmekte ve eylemleriyle iilkelerinin tanitim siirecini yiiriitmektedirler. Markalarin
mensei llkelerine dair olumlu algilar ise kurumsal markaya olumlu katki
sunmaktadir. Bu kapsamda IKEA n, Isvegliligi ve Isveg kiiltiiriinii diinyaya ihrag
ettigi ifade edilmektedir. Demir’e gore de dizayn ve tasarimi 6ne ¢ikaran markalar
i¢in Isveg, kiiresel arenada kullanilabilecek bir iilke orijinine sahiptir. Bu dogrultuda
Ingvar Kamprad’in, Ikea markasi’m tasarlarken Isve¢ Devleti’nin ulusal,
karakteristik g¢esitli 6zelliklerinden yararlandigi sdylenebilmektedir. Bu baglamda
vurgulanan bir diger bulgu ise kurucu lider Ingvar Kamprad’in Ikea markasi’nin
adlandirilmasina dogrudan tesir ettigidir (2011: 50).

Calisma kapsaminda vurgulanmasi gereken bir diger konu da (Kamprad 6rneginin
de gosterdigi tizere) liderlik ve yoneticilik vasiflar1 arasindaki farkliliktir.
Beklentiler, tutumlar ve davranislar bakimindan ortak o6zelliklerin ¢oklugu ile
birbiriyle i¢ ige gecmis kavramlar haline gelen lider ve yonetici kavramlari, bazi
durumlarda ise birbirinden net bir sekilde ayrismaktadir. Bu ayrismayi en net
sekilde ifade etmemiz gerekirse; lider kigilerin herhangi bir statii veya hiyerarsik
mevkiye ihtiya¢ duymadan kitleleri etkileyebilme giiclinden bahsedilebilmektedir.
Buna karsin yonetici konumundaki kisiler ise; yonetilen kitleyi belirli bir davranisa
yoneltebilmek i¢in {ist yonetim tarafindan yiiklenen kurucu degerler, vizyon ve
misyon sinirlar1 i¢erisinde hareket edebilmektedir.
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