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REKABET AVANTAJI SAGLANMASINDA KURUMSAL PAZARLAMA VE
KURUMSAL GORSEL KiMLIK

Ozet

Calisma kapsaminda; geleneksel pazarlama anlayisinin kurumsal pazarlama kavrami ile
arasindaki fark ve icinde yagsadigimiz donemde paydas yonliilikk baglaminda kurumsal pazarlama
uygulamalari ele alinmasi sureti ile kurumsal pazarlama karmasi elemanlar1 olan; kurum kimligi,
kurum kiiltiirii, kurumsal iletisim, kurumsal iletisim ve marka ile paydas yonetimi unsurlarinin
orkestrasyonu sonucunda olusan biitiinlesmenin ve kurumsal pazarlama karmasi 6gelerinden
kurumsal kimlik ve kurumsal gorsel kimlik uygulamalarinin kurumlarda planli ve stratejik
bicimde hayata gegcmesinin giiniimiiziin rekabet kosullarinda kurumlara kazandiracagi rekabet
avantaji lizerinde durulacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Pazarlama, Kurumsal Pazarlama Karmasi, Kurum
Kimligi, Kurumsal Gorsel Kimlik, Rekabet

Corporate Marketing and Corporate Visual Identity on
Generating Competitive Advantage

Abstract

The difference between traditional understanding of marketing and the concept of
corporate marketing will be covered within the study by analyzing the corporate marketing
implications through the context of stakeholder orientation and the corporate marketing mix
which consists of; corporate identity, corporate culture, corporate communication, brand and
stakeholder management. The main concentration point of the study focuses on the orchestration
of culture, communication, identity, brand and stakeholder management and the outcome of that
integration, namely; corporate visual identity and how it’s strategically planned implications
comes to life and creates competitive advantage in a world of competition of today.

Key Words: Corporate Marketing, Corporate Marketing Mix, Corporate Identity,
Corporate Visual Identity, Competition
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Giris

Son donemde yasanan sosyal ve ekonomik gelismeler ile bunlarin bir ¢iktis1 olarak
teknolojik yenilikler, s6z konusu teknolojilerin toplumsal yapi ve iliskileri devrimci bir bigimde
degistirmesi ve orgilitsel yasamda iletigim siireglerinde getirdigi yeni uygulamalar ile birlikte
smirlarin ortadan kalkmasi, kurumlarin kiiresel pazarlarda rekabet etmeye baslamasi gibi birgok
degisimi beraberinde getirmistir. Yaganan teknoloji ¢agi, kurumlar arasi rekabetin artmasina da
neden olmaktadir. Kurumlar birbirlerinin tirtinlerini, {iretim teknolojilerini takip edebilmekte ve
kolaylikla kendi iiretim alan1 i¢inde uygulayabilmektedir.

Ayni kalitede iiriin, ayni fiyata, ayn1 teknoloji ile ayn1 dagitim kanallarindan kolaylikla
sunulabilmektedir. Bu durum kurumlarin birbirinden sadece sunulan iiriin ve hizmet
yoniinden degil bircok yonden farklilasmasimi gerekli kilmaktadir. Teknolojinin geligsmesi
sadece kurumlarin gelismesini degil hedef kitlelerin bilinglenmesini de beraberinde
getirmistir. Ayni iiriin ya da hizmetin bircok farkli ¢esidini bulabilen, bilgi teknolojileri
ile diinya iizerinde sinirsiz bilgiye ulagabilen hedef kitlelerin kurumlardan beklentileri
her gecen giin artmakta ve farkli bir boyut kazanmaktadir. Bu durum, kurumlar farkli
arayislara yoneltmektedir. Kurumlar bu nedenle imaj, itibar, iletisim, paydas yonetimi,
marka yonetimi, kurum kimligi, kurum kiltiirii uygulamalarina yonelmektedir (Coskun,
2008, 1).

Kurumsal pazarlama, yukarida sayilan unsurlari biitiinlesik bir pazarlama anlayis
kapsaminda kurum kiiltiirii, kurum kimligi, kurumsal iletigim, kurumsal itibar, paydas yonetimi
ve kurumsal marka yonetimi boyutlari ile ele alarak bir karma yaratmistir. Kurumsal pazarlama
karmasinda yer alan tim boyutlardaki biitiinlesme ve tiim boyutlarin birbiri ile olan ahengi
biitiinlesik olarak kurumsal pazarlama siireclerinde paydaslar iizerinde etki edecektir. Kurumsal
pazarlama karmasinin(kurumsal pazarlamanin 6Csi) 6gelerinden kurumsal kimlik, kurumun
temelde ne — kim oldugunu, ne yaptigin1 ve ne yaptigini sorgulamakta ve bu sorulara verilecek
stratejik cevaplar sonucunda da kurumun ayirt edici kimligi ortaya konulmaktadir. Kurumsal
kimlik; bit kurumu diger kurumlardan ayirmak ve farklilastirilmasini saglamak amaci ile ona
planly, bilingli olarak kullanilan, arzulanan imajin olusturulmasini hedefleyen ve kurum felsefesine
dayanan bir kimlik olusturma ¢abalarini igermektedir. Caligma kapsaminda kurumsak kimlik
boyutu, kurumsal gorsel kimlik baglaminda ele alinacaktir. Kurumsal gorsel kimlik, kurumsal
felsefe ve degerlerin temeline dayanan ve kurumun kimligini belirten sorulara verilen stratejik
cevaplarin sonucunda ¢esitli caligmalar ile ortaya konulan, kurumlarin gostergeleri olarak ifade
edilebilmektedir.

Calisma kapsaminda oncelikle geleneksel pazarlama anlayist ve kurumsal pazarlama
kavraminin temel farklar1 ve ayrim noktalan iizerinde durulduktan sonra kurumsal pazarlama
karmas1 Ogeleri ve bu 0Ogelerin kurumsal pazarlama siiregleri ile etkilesimi anlatilacaktir.
Ilerleyen béliimlerde ise kurumsal pazarlama karmasinin Karakter boyutu baglaminda Kurum
Kimligi ve Kurumsal Gorsel Kimlik ile kurumlarin rekabet avantaji saglamasi tizerindeki etkisi
tizerinde durulacaktir.

1. Kurumsal Pazarlama

Ozellikle yonetsel siireclerin, iiretim, pazarlama ve tiiketim siireclerini devrimci bir
sekilde etkilemeye bagladigy, II. Diinya Savasinin ardindan baslayan yillardan itibaren, kurumlar
bazinda; kiiltiir, kimlik, markalagma gibi kavramlar ile ilgili ¢aligmalar ¢esitli bilim adamlar1 ve
uzmanlarin ilgisini gekmeye baglamistir. Her biri birbirinden bagimsiz aragtirma alanlari olarak
karsimiza ¢ikan bu kavramlar, kurumsal diizeyde kurumlari ve onlar1 olusturan dinamikleri
anlamakta giiclii ve radikal birer kavram olarak nitelendirilebilmektedir. Boylece orgiitler ve
kurumlar bazinda pazarlama fonksiyonunun yalnizca kendi basma degil, iliski ve etkilesim
icerisinde bulundugu diger kavramlar ile biitiinlesik bir bakis agis1 ile anlagilmaya ¢aligilmasi
durumuna “Kurumsal Pazarlama” (Balmer, Greyser, 2003) ad1 verilmektedir.
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Uretim odakl, iireticilerin tamamen {iretim siireglerine odaklandig, tiiketicinin birincil
tercihinin istek ve ihtiyacimi gidermek olarak goriilmesinden ¢ok sadece o iiriine sahip olmaya
odaklandig1 goriisiine inanilan iiretim odakli pazarlanma anlayisindan, tiiketicilerin arzularinin
geri plana atildigi, {irlin {iretimi ve gelistirme siireglerine odaklanilan, miikemmel iiriin
iiretildigi slirece mutlaka bir pazarinin olacagi inancina saygi duyulan iiriin odakli pazarlama
anlayisina, daha sonrasinda satig gelistirme ve tiiketici gruplarimin iknas1 gibi siireglere agirlik
verilen satig odakli pazarlama anlayigina ve en son olarak “tiiketicinin istedigi nedir? Ve “neyi
arzular?” sorularia yanit vermeyi, tiiketici egilimleri ve pazar stratejileri {izerinde duran pazar
odaklilik anlayisia kadar pazarlamanimn gecirdigi evrim siireci igerisinde 6zellikle igerisinde
bulundugumuz 2000°li yillarla birlikte iiretici- tiiketici iliskileri anlaminda biiyiik degisimler
yasanmustir. Ozellikle kiiresellesme, yeni teknolojilerin icadi ve gelisimi, bilgi toplumuna gegis
stiregleri igerisinde degisen tiretici- tiiketici iliskileri pusulasi, artik her zaman oldugundan daha
fazla bir bi¢cimde tiiketiciye donmiistiir. Giiniimiizde tiiketici artik iiriin ve hizmetlerin iiretim
siireglerine bizzat katilan, ar- ge siire¢lerinin temel sebebini olusturan kitleler olarak birer
“prosumer” olarak kabul edilebilmektedir. Prosumer terimi, fiitlirist Alvin Toffler(1981)’in
gelistirmis oldugu, proaktif ve consumer (tiiketici) kelimelerinin birlesimi ile olusturulmus bir
kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Prosumer terimi ayni zamanda “Professional consumer”-
“profesyonel tiikketici” ya da “producer consumer”- “lireten tiiketici” kelimelerinin birlesimi
anlaminda da kullanilabilmektedir. Bu terim ile temel olarak tiiketicilerin degisen profili ve yeni
pazarlama yaklagimlarinin dogasi gozler oniine serilmektedir.

Pazarlama alaninda gerceklesen degisimler sonucunda ortaya c¢ikan kavramlardan biri
olan kurumsal pazarlama, kurumlar bazinda miisteriler ve paydas gruplari ile anlamli, olumlu
ve faydali iliskiler iizerine odaklanmaktadir. Kurumsal pazarlama, biiyiik kuruluslardan
kiigiik isletmelere ve kar amaci giitmeyen kuruluslara kadar her tiirlii kurum tarafindan adapte
edilebilecek siirecleri kapsamaktadir. “Kurumsal bazda pazarlama, birden paydas grubu ve agi
ile etkilesim icerisinde olmay1 ve yalnizca siiregelen etkilesim siiregleri iizerinde odaklanmak
yerine gegmis ve gelecekteki iliskilere odaklanmay1 gerektirmektedir (Balmer, Greyser,
2006,732)”. Iste bu baglamda kurumsal pazarlamanin, pazarlamanin birgok paradigmasini igine
alan ve kurumsal kapsam odakli tanimlanan bir kavram oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Pazarlama bakis a¢is1 daha ¢ok kurumun dis ¢evresine odaklanan, iletisim, markalama,
gorsel kimlik unsurlar1 ve imaj arastirmalarini kontrol eden kurumsal diizey ilgililikleri
yerine Uriin diizeyi ilgililiklerine odaklanmakta iken..., kurumsal pazarlama kavrami
kurumsal diizey ile iliskilendirilen ve ¢ikar gruplari tarafindan kuruma yonelik gelistirilen
tutumlar ile ilgili bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Elden, Yeygel, 2006:206’dan aktaran
Coskun, 2010,8).

“Kurumsal pazarlama temel olarak iirlin ve hizmet odakliliktan kurumsal bazda pazar
odaklilik anlayisina ve miisterilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik iiriin ve hizmet iiretimine
yonelmektedir(Balmer, 2001)”. Ancak bu goriis pazarlama yazininda yeni bir yaklagim degildir,
bu dogrultuda daha 6nceden Kotler ve Levy (1969) tarafindan gergeklestirilen girisimlerde
oOrgiitsel pazarlama anlayis1 ortaya atilmistir. Kotler ve Levy ile ayn1 zamanda Lazer(1969)
da pazarlamanin toplumsal boyutlar1 iizerinde durmustur. Béylece pazarlama profesyonelleri,
cevresel kaynaklarin sonsuz olmadiginin farkina varmis ve sosyal etkilerin pazarlama tizerindeki
etkisini tartismaya baglamislardir(Feldman, 1971). Sweeney (1972) ise pazarlamay1 toplumun
her iiyesi ile bir etkilesim ve degisim siireci olarak ele almis, pazarlamayi sosyal bir siire¢ olarak
goren ilk arastirmacilardan biridir. Bu yaklagimlarin yani sira “biitiinsel pazarlama(holistic
marketing)” kavrami ile de pazarlamanin paydas yoniiniin vurgulandig1 arastirmalar da ortaya
konmustur(Jancic,1996; Kotler ve Keller,2006’dan aktaran Podnar ve Golob, 2007,327)”.

Pazarlama yaklagimlariin tiiketici ve paydas odakli olusu kabuliinden ileri gelen
kurumsal pazarlama anlayisi iizerindeki ¢alismalar ve uygulamalar ile u uygulamalarin etkili
ciktilari, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin pazarlama kavrami ile ilgili tanimlarini
degistirmistir. AMA’nin 2004 yilinda yaptig1 pazarlama tanimi:* Pazarlama, tiiketicilere deger
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yaratma ve iletme siiregleri ile miisteri iliskilerini yonetmeyi amaglayan orgiitsel bir fonksiyon
olarak oOrgiitlere ve paydaglarina fayda saglamayi hedeflemektedir” seklindedir, AMA ’nin
2007 yilinda yapmis oldugu pazarlama tanimina gore ise: “Pazarlama, bir orgiitsel fonksiyon
olarak; tiiketicilere, miisterilere, ortaklara ve biitiin topluma deger yaratacak iiriin/hizmetlerin
iiretilmesi, iletilmesi ve miibadele edilmesi siireglerini i¢eren bir faaliyettir”. AMA tarafindan
yapilan tanimlar 1s181nda pazarlamanin, kurumsal pazarlama anlayisina yakinlagmaya baslayarak
“biitiinsel bir siire¢” algisinin yakalanmaya calisildigi goriilmektedir. Kuruma yonelik tutum
gelistirilmesi konusu iizerinde duran kurumsal pazarlama kavraminda ; “paydas oryantasyonu,
kurumsal pazarlamanin anahtari(Balmer, 1998, 2001, 2011:1333)” olarak goriilmektedir. “AMA
tarafindan yapilan en son tanmim, orgiitlerin topluluklar icerisindeki paydaslar ile biitiinlesme
tutumlarn iizerindeki degisimi agik¢a yansitmaktadir (Powell, 2011,1365)”.

Daha 6nce de iizerinde durulan, pazarlama yaklagimlari ve pazarlama iizerindeki tanimlarin
degisimi ile birlikte pazarlama arastirmacilar1 daha biitiinsel bir kavram arayisina girmislerdir.
1994 yilinda, Uluslar aras1 Kurum Kimligi Grubu (ICIG), orgiitsel seviyede bir pazarlama
felsefesi arayisina ve kurumsal bazda tiim pazarlama aktivitelerini ayni ¢at1 altinda toplayacak
olan bir arayliz arayisina girmistir, bu kavram ise daha sonralar1 “kurumsal pazarlama” olarak
karsimiza ¢ikmigtir(Balmer, 1998, 2009). “Kurumsal pazarlama altindaki kurumsal faaliyetler;
kurum kimligi, kurumsal iletisim, kurumsal markalama, kurumsal itibar, kurum imaj1 ve kurumsal
halkla iligkiler (CPR)olarak siralanmaktadir (Balmer ve Greyser, 2003; Balmer, 2008)”.

Kurumsal pazarlama (Balmer, 2011); bir tiiketici, paydas grubu ya da toplulugu iceren
kurumsal sosyal sorumluluk ve etik odakli, orgiitsel gapta igsellestirilmis bir kiltiirdiir.
Mal ve hizmet yonlii pazarlama anlayisinin bir tamamlayicist olarak kurumsal pazarlama,
kurumsal kimlik ve markalara 6nem vermekle birlikte, kurum kimligi odakli goriisler
kapsaminda tanimlanabilmektedir.

“Boylece orgiit — paydas iliskileri boyutunda farkli platformlar yaratilarak bu iligkiler,
orgiitlere rekabet avantaji kazandiracak faydalara doniistiirilebilmektedir (Balmer, 2011°dan
aktaran Powell, 2011, 1367)”. Pazarlama yaklasimlarindaki evrim ve kurumsal pazarlama
kavrami tanimlandiktan sonra, kurumsal pazarlama yaklasiminin pazarlama profesyonelleri ve
miisteriler arasindaki degisen iliski modeli {izerinde durulacaktir.

Daha once de iizerinde duruldugu iizere, “kurumsal pazarlamanin anahtari, kavramin
“zamandan bagimsiz” olusu olarak ifade edilmistir. Buna gore “kurumsal pazarlama, orgiit
ve paydaglar1 arasindaki iletisim ve etkilesiminin yalnizca bugiiniine degil, yarmina ve hatta
gecmisine de odaklanmak zorundadir(Balmer, 2001)”.

Balmer (2011), 6rgiit ve paydaslari arasindaki bu iliskinin dnemini, Ingiliz- Irlandali filozof
ve siyaset bilimci Edmund Burke’iin devlet ve vatandaslar arasindaki iligkinin zamansizligina
benzetmektedir. Burke’iin(1729-1797): “ortaklik, sadece yasayanlar arasinda degil, dliiler ile
ve daha heniiz dogmamislar arasindadir” sozleri, Balmer(2011) tarafindan kurumsal pazarlama
perspektifi agisindan yorumlanmastir.

Pazarlamanin degisen odak noktasi ile birlikte pazarlama uygulayicilan ile tiiketiciler
arasinda gii¢ ve etki perspektifine yonelik ii¢ tip iligki agiklanmaktadir. Bunlar (Greyser,
1997°den aktaran Balmer, Greyser, 2006,733):

— Manipiile Edici (Elestirel Model),
— Hizmet Modeli ve

— Etkilesimsel Model olarak siralanabilmektedir.

Her bir model, pazardaki gii¢ ve etki dengesi ile ilgili farkli varsayimlar i¢ermektedir.
Modellerin igerigi sirasiyla; tiiketici istek ve ihtiyaclarinin kokeni, tiiketici giiciiniin tiirii, pazari
kapsayan isletme ve tiiketicilere uyar1 ve pazarlamacilarin rolii olarak sayilabilir.
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Sayilan modeller, miisteri / tiiketiciler ile pazarlama profesyonelleri agisindan farkli perspektifler
icermektedir. Manipiile edici modelde en baskin unsur kurum ve pazarlamacilardir. Oyle ki bu
model klasik pazarlama anlayisi ile ortiismektedir. Etkilesimsel model ise tiiketici ve kurum ya da
pazarlamacilar arasinda bir dengeye isaret etmektedir. Hizmet modeli tiiketicilerin baskin oldugu bir
ozellik tagirken kurumsal model farkli bir perspektif sunmakta ve sadece tiiketiciler degil, kurumun

tiim paydaslarinin 6nemini vurgulamaktadir (Cogkun, 2010,10).

Tablo 1: Pazarlamadaki Giig iliskilerinin Dort Modeli ve Karsilastiriimasi

Modeller
Manipiile Edici Etkilesimsel Hizmet
varsayimlar | gy estirel) Model Model Modeli | KKurumsal Model
. Pazarlama Tiketici- e Tiketici ve
Pazardaki Giic¢ pazarlama Tiiketici
Dengesi uygulayicilar uygulayicisi baskindir paydaslar
baskindir g baskindir
dengesi
Tiiketici Tstek Pazarlama Tiiketiciler ve e
A . e Tiiketici ve
ve IThtiyac¢larinin uygulayicilar ile pazarlamacilar Tiiketiciler avdaslar
Kokeni birlikte birlikte payaas
Tiiketici Giiciniin | Lorcucininsegimi |~ | i Taketici ve
- tizerinde baski Tiiketici se¢imi N paydaslarin
Tiiril bagimsiz - -
yapar bagimsizligi
Lat. C’a’weat Lat. “Caveat Lat. Cav:‘:at Lat. “Caveat
emptor 1s e Venditor C
Pazar Uyarisi S Omnes” “Herkes | ., Societas
Tiiketici ” Saticilar « ,
- Sakinsin v Kurum sakinsin
sakinsin sakinsin
Pazarlama o Tiiketiciyi l?astan Tiiketici ile Tiiketiciye Tiiketici ve
Profesyonellerinin | ¢ikarmak /ikna . . paydaslarla
. birlikte ¢caligmak | hizmet vermek
Rolii etmek calismak
Tiiketicinin e .| Tiketicinin Paydaslarin
diismani Tiketicinin ortagi hizmetkari hizmetkari

Kaynak: Greyser, 1997’den aktaran Balmer ve Greyser, 2006:733

Tablo 1 ve verilen pazarlamadaki gii¢ iliskileri ile ilgili modeller 1s18inda Balmer ve
Greyser, dordiincii bir model — beklenti/ expectations- modeli ile kurumsal paydaslik modelini
“Bu baglamda pazarlamadan farklilasan kurumsal pazarlama kavramu;
paydaslar, koordineli kurumsal aktiviteler, kurumsal deger yaratilmasi, su andaki ve ilerideki
paydas ve toplum ihtiyaglarin1 goz oniinde tutmaktadir(Coskun, 2010,12)”. “Pazarlamanin
temel bilesenleri ile kurumsal pazarlamani temel bicimleri asagidaki gibidir (Balmer, Greyser,

One strmektedir.

2006,733):
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Tablo 2: Pazarlama ve Kurumsal Pazarlamanin Temel Bilesenleri

Kurumsal P‘a zarlam‘anln Temel Pazarlamanin Temel Bilesenleri
Bilesenleri
Paydas: Paydasin(miisteri dahil) Miisteri: Miisterileri istekleri
Yonelim simdiki ve gelecekteki istek, ihtiyaclar1 ve davraniglarin
ihtiyag ve davranislarini anlamak. | anlamak.
Koordineli kurumsal aktiviteler: Koordineli kurumsal aktiviteler
Orgiitsel Destek Paydaslarin yonelimi {izerinde miisteri odagi iizerinde destek
destek saglamak. saglamak.
Deger yaratilmasi: Kar odaklilik
oncelikli fakat tek odak degildir, )
Odak Noktasi sadece ticaretin siirdiiriilmesini Kaf Odaklilik: Satistansa kar a
o yogunlasma.
ve toplumsal ihtiyaclarin
kargilanmasini kapsar.
Suandaki ve ilerideki paydas ve
toplum ihtiyaglari: paydasin ve Toplum refahi: Miisterilerin
Toplumsal Uveulama toplumun mevcut ihtiyaclarmi ve toplumun uzun soluklu
P e gelecektekilerle dengelemek, ¢ikarlarim karsilamak i¢in zorunlu
uygun oldugu yerde kurumun faaliyetler.
alacagina hassasiyet gostermek.

Kaynak: Balmer, Greyser, 2006:733

Kurumsal pazarlama ve pazarlamanin temel bilesenlerine ait tablo incelendiginde
temel olarak pazarlama anlayisinin miisteri odakli ilen, kurumsal pazarlama anlayisinin ise
kurumlarin tiim hedef kitlesini kapsayan paydas odakl1 bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir.
Kurumsal pazarlamada odak noktas1 dncelikle deger yaratma iken, pazarlama anlayisinda ise
odak noktast “karliliktir”, kurumsal pazarlama anlayis1 ise karlilig1 6ncelikli ve yasamsal bir
fonksiyon olarak gérmemektedir. Son olarak pazarlama anlayis1 kapsaminda kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri gibi toplum refahin1 kapsayan faaliyetler miisteri yonlii iken kurumsal
pazarlama anlayiginda bu faaliyetler, giinlimiiz ve gelecekteki; paydas ve toplum ihtiyaglarina
yonelmektedir. Tiiketici — pazarlama uygulayicilari odakli pazarlamadaki giic iligkileri {izerinde
tartisilan dort model ve kurumsal pazarlama ile pazarlama anlayisinin temel bilesenleri lizerinde
durulduktan sonra, kurumsal pazarlama kavramini olusturan ve ayni zamanda kavramin
semsiyesi altindaki kurumsal pazarlama karmasindan bahsedilecektir.

1.1. Kurumsal Pazarlama Karmasi

Kurumsal pazarlama, daha 6nce iizerinde durulmamis bir konu olmast ile birlikte, gii¢lii ve elverisli
bir giic odagi(girdap) yaratmaktadir. S6z konusu gii¢c odagi, 1950’lerden bu yana sayisiz kurumsal
perspektif ve kavrami sentezlemistir. Tiim bu kavramlarin orkestrasyonu Balmer’ in kurumsal
pazarlama karmasinin mihenk taslarini olusturmaktadir. Sekil 1’de Balmer (2006)’nin kurumsal
pazarlama karmasinin alt1 6gesi yer almaktadir. Kurumsal pazarlama bir islevdense bir felsefe olarak
goriilmelidir. Bu sebeple sayilan altt 6ge (6C), isletmelerin kurumsal pazarlama departmanlart
tarafindan koordineli bigimde uygulanmasi i¢in degil, orgiitsel ¢apta bir felsefeyi yerlestirme amaci
ile ele alinmalidir. Oziinde, kurumsal pazarlamanin felsefesi, drgiitler ierisinde kisilerin diisiinme
bigimleri ve davranislarinin igine islemelidir (Balmer, Greyser, 2006,734).
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Sekil 1: Kurumsal Pazarlamanin 6C’si

KARAKTER (CHARACTER)
(Kurumsal Kimlik)
“Kusku duyulmaz
ILETISIM (COMMUNICA-
KULTUR(CULTURE) TION)
(Kurum Kiiltiirii) (Kurumsal iletisim)
“Ne oldugumuzu “Ne oldugumuzu
hissettigimiz” soyledigimiz”
BILESENLER
KAVRAMSALLASTIRMALAR (CONSTITUENCIES)
(CONCEPTUALISATIONS) (Pazarlama ve Paydas Yoneti-
(Kurumsal tibar) mi)
“Ne olarak gorildigimiiz” “Kime hizmet etmek i¢in
calistigimiz”
YUKUMLULUKLER
(COVENANT)

(Kurumsal Marka Y 6netimi)
“Ne soz verilmis, nasil bir
beklenti vardir?”

Kaynak: Balmer, 2006,2009, 2011

Kurumsal pazarlama karmasinin 6C’si, 6 koseli yildiz sekli ile belirtilmistir (Balmer,
2006; 2009; 2011). Kurumsal pazarlama karmasida bulunan her bir 6ge, aciklayici bicimde ele
almacaktir.

Karakter(Characer) — Kurum Kimligi
Soru: Orgiitiimiiziin aywrt edici ve betimleyici ozellikleri nelerdir?

“Bir orgiitii digerinden farklilastiran her 6zellik bu noktada gegerlidir. Bu &zellikler,
orgiitliin gozle goriilen ve goriinmeyen unsurlart ile kurumsal vatandaslik ve yapi, orgiit tiiri,
kurumsal felsefesi ve kurumsal tarihi olarak sayilabilir (Balmer, 2006,8)”.

Literatiirde kurum kimligi olarak ta tanimlanabilen kurumsal pazarlama karmasinin
“karakter” boyutu; kuruma kimlik kazandiran kavramlari igermektedir. “Kurum kimligi; kiiltiir,
strateji, yapi, tarih, isletme faaliyetleri ve kurumun icerisinde yer aldigi Pazar gibi 6nemli boyutlari
kapsar, zaman zaman gorsel kimlik ile de karistirilmaktadir(Balmer, 2001,254)”. Kurumsal
gorsel kimlik konusuna galismanin ilerleyen kisimlarinda deginilecektir. Ozetle kurum kimligi,
bir kurumun ne oldugunu, temel olarak ne yaptigini ve bu faaliyetlerini nasil yaptigini aciklar. Bu
anlamda kurumsal kimligin, kurum icersinde ¢alisanlar bazinda aidiyet duygusu ve motivasyon
unsurlarini giiclendirdigini, ayn1 zamanda kurumsal kimlik baglaminda sorulan sorulara verilen
cevaplar ile strateji yoneliminde muglakliklarin azaltilabildigi sdylenebilir. Bunun yani sira
giiclii bir kurumsal kimligin, kurumu diger kurumlardan ayirdig1 ve boylece kuruma, kurumsal
pazarlamanin odagi olan paydaslar baglaminda ayirici bir pozisyon kazandiracag: sdylenebilir.
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Kiiltiir (Culture)- Kurum Kiiltiirii
Soru: Caliganlarin ¢caligtiklart kurum ile ilgili kolektif hisleri nelerdir?

Kurumsal pazarlama karmasmin kiiltiir 6gesi, calisanlarm kurum ile ilgili hislerini
icermektedir. Bunlar da temel olarak, degerler, inanclar, orgiitiin kendisi ve tarihi kokleri
hakkindaki varsayimlar ve ge¢misi gibi kavramlardan ileri gelmektedir. “Calisanlar kendilerini
kurum igerisinde benzer degerleri tasiyan kisiler olarak degerlendirmektedirler. Bu anlamda
kdiltiir, kurumun i¢i ile dis hedef kitleleri bir arada tutan bir baglam olarak goriilebilir (Balmer,
2006, 9)”.

Kurum iginde paylasilan ortak degerler biitiinii olarak tanimlanabilen kurum kiltiird, kurum
tarafindan benimsenen temel degerler, kurumun ¢alisanlarina ve miisterilerine yonelik politikasina
kilavuzluk eden felsefesi, kurum iiyelerince paylasilan temel inang ve varsayimlar, isin nasil
organize edilmesi, otoritenin nasil kullanilmasi, insanlarin nasil ddiillendirilmesi ve kontrol edilmesi
gerektigine iligkin kuvvetli inanglar biitiiniidiir(Vural, 2003, 33).

Kurum kiiltiiriiniin kolektif bilingdisinin bir temsili oldugunu belirten Hofstede’ ye
gore(1980) ise kurum kiiltiirii; “Kolektif olarak programlanmis diisiinceler” olarak ifade
edilmektedir. Ouchi(1981) ise kurum kiiltiiriinii; “kurumlarin ¢alisanlarina verdigi deger ve
inanglarla iligkili semboller, tdrenler ve mitler biitiinii” olarak nitelendirmistir. Schein(1985)’a
gore ise kurum kiiltiirii; “Bir grubun i¢sel ve digsal uyum problemlerine iliskin olarak devraldigi,
kesfedip gelistirdigi temel kavrayis kaliplar1” olarak belirtilebilmektedir.

fletisim ( Communication) — Kurumsal letisim
Soru: Kime, ne oldugumuzu soyledigimiz.

Kurumsal iletisim, kurumlarin miisterileri- tiiketicileri ve diger hedef kitleleri ile iletisim
kurma amaci ile orgiitledikleri iletisim kanallari olarak ifade edilebilmektedir. “Kurumsal iletisim
ileaynizamanda, yonetim, ¢alanlarin veiiretim siireglerinin etkilenebildigi goriilmektedir(Balmer,
2006, 9)”. Balmer ve Gray (1999, 171) ise kurumsal iletisimi; “paydaslarin kurum ile ilgili
itibar kaliplarinin oturmasinda sahip olduklari, kurum ile ilgili imaj ve kimlik unsurlarinin iletim
stireci” olarak tanimlamaktadir.

Kitchen ve Schultz’a gore; 21. yiizyilda zenginlik ve basari insan zihninin bilgi, tecriibe,
anlayis ve kapasitesi tizerine odaklanmalidir. Entelektiiel sermaye kurum {iyelerinin her biri
tarafindan katki saglamaya hazirdir. Bu siiregte {izerinde durulan konu, kurumsal iletisimin bu
degerleri nasil aktarabilecegidir. Hem kurumsal iletisim hem de pazarlama iletisimi kurumsal
baglamda biitiinliikk olusturulmasinda biiyiik role sahiptir. Bu iki yasamsal iletisim boyutu
arasindaki etkilesim ve biitiinlesme, kurumlarin basarisinda sinerjik sonug¢lar dogurmaktadir
(Kitchen, 2001, 20’dan aktaran Coskun, 2008, 52). Biitiinlesik kurumsal iletisim kuruma ait
misyon, stratejik vizyon, kurumsal degerler {lizerine kurulup yonetilirken, bu iletisim siireci
kuruma yonelik tiim i¢ ve dig hedef kitlelere odaklanmaktadir.

Bu anlamda kurumlar, iletisim kanallarini ve faaliyetlerini sadece stratejik planlarinin odak
noktasini olugturan saptanmig hedef kitlelerine yonelik olarak degil, daha biitiinsel (holistic) bir
bakis agisiyla degerlendirmek zorundadirlar. Biitiinlesik kurumsal iletisim, kurumsal pazarlama
kapsaminda paydas odaklilik boyutu ile degerlendirilmeli ve kurum i¢i hedef kitle olan
caliganlardan mevcut ve potansiyel tiim kurum dis1 hedef kitlelerine tiim iletisim ¢aligsmalari
koordineli bicimde yonlendirilmelidir.

Kavramsallastirmalar (Conceptualisation) — Kurumsal itibar
Soru: Paydaslarimizca nasil goriilitlyoruz?

“Itibar, bir sosyal grubun iiyeleri arasindaki 6znel inanglara iliskin kolektif bir sistem
olarak tanimlanmaktadir (Bromley, 2001, 316)”. “Kurumsal itibar, kurumun i¢indeki ve disindaki
insanlar tarafindan sahip olunan algilamalar olarak ifade edilmistir. (Fombrun, 1996,57)”.
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“Giigli kurumsal itibar, acik bir sekilde kurumun pazardaki gercek performansi ile kurumsal
davraniglarin, tutumlarin ve degerlerin temel alicilar1 arasindaki olumlu algilamalar1 besleyen
¢abalarin ortak sonucudur (Jorgensen ve Isaksson, 2008, 366)”. Bu baglamda kurumlarin giiglii
itibara sahip olmasi i¢in; “hem iyi bir performans gostermesi hem de paydaslariin kurumu
olumlu olarak algilamalar1 gerekir (Giimiis ve Oksiiz, 2009, 2639)”.

Bilesenler (Constituencies) -
Soru: Hangi paydaglara hizmet etmek igin ¢aligmaliy1iz? Hangi paydaslar bizim igin
yasamsal 6neme sahiptir?

Pay bir girisime olan ilgi ve katilimdir. “Pay fikri, bir ucta girisime olan basit ilgi
diger ugta sahipligin yasal egilimi arasindaki haktir. Bu hak yasal veya ahlaki bir hak olarak
diisiintilebilir (Caroll, 1989, 120’dan aktaran Cogkun, 2008, 61)”. Kurumsal pazarlama i¢erisinde
bilesenlerden biri olarak yer alan pazarlama ve paydas yonetimine gore miisteri birgok kurumsal
birlesene veya paydas grubuna (calisanlar, yatirimeilar, yerel topluluk vb.) aittir. “Bir kurumun
basaris1 bu gibi gruplarm istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasina baglidir (Balmer ve Greyser,
2006, 736)”. Kurumsal pazarlamanin, geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak paydas
odaklr bir pazarlama anlayis1 olmasindan hareketle kurumsal pazarlama karmasinin bu 6gesi,
kurumlarin tim mevcut, i¢ ve dis hedef kitleleri ve potansiyel hedef kitlelerini biitlinsel bir bakis
agisi ile algilamasini 6ngoriir.

Yiikiimliiliikler (Covenant) -

Kurumsal Marka Yonetimi

“Kurumsal markalar, miisterilerin ve paydas gruplarinin adeta inandiklar1 dine
geligtirdikleri baglilik tiiriinde bir baglilik gelistirmesine olanak veren soyut bir psikolojik
sozlesme, anlagsma olarak ifade edilebilir (Balmer ve Greyser, 2006, 737)”.

Nasil ki bir markanin yasal sahipligi kurumlarin kendisine ait ise, kurumlarin duygusal sahipligi
ise paydaglara aittir ve bu duygusal sahiplik, markanin ve markanin katma degerinin bir getirisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Farkli paydas gruplar ve kisilerin, kurumsal markalardan beklentileri
farklilagmaktadir (Balmer, 2005).

Bu sebeple kurumsal markalar, degerlendirmeye tabi tutulacak olan tiim paydaslar ile
kurum arasinda bir etkilesim kuracak nitelikte olmalidir. Balmer ve Gray ( 2003, 977), kurumsal
markalarin ¢esitli 6zelliklerinden bahsetmislerdir, buna gore kurumsal markalar:

- Kiiltiirellik: Kurumsal marka giiclii kiiltiirel koklere sahip olma egilimi gdstermektedir.
Kurumun ayirt edici 6zellikleri her zaman kurumun i¢inde bulunan alt kiiltiirlerin bagdastigi
kaynaklardan biridir. Kurumsal, profesyonel, ulusal ya da diger kurum kiiltiirii tiirlerini
igermektedir.

- Cok Disiplinlilik/ Cok Boyutluluk: Kurumsal marka dogas1 geregi kompleks bir yap1
gosterir. Cok disiplinlidir, cok sayida ¢ikar grubunu etkileyen ¢ok boyutlu bir yapisi vardir ve
iletisim ¢oklu kanallar yoluyla olusmaktadir.

- Somutluk/Gézle Gériiliirliik: Uriin/hizmet kalitesi, bir is kapsami, cografik kapsam,
isle iliskili performans, kar marj1 vb. kavramlarin yani sira kurumun mimari dizayni, logosu
gibi gorsel kimlik unsurlarini icermektedir.

- Soyutluk/Duygusallik: Yasam bicimi, kendini ifade etme stili gibi kurumla ilgili
psikolojik, soyut yapilari da icermekte ve yani sira marka ile iliskili her seyi de kapsamaktadir.
Marka ile ilgili unsurlara yonelik duygusal tepkiler bu balgamda degerlendirilir.

wi.akademia-erci Deg .LOMm

\agmgp‘a?/lv

o
N



a[(adavv\ia

o
W

ERCIYES ILETiSIM 2012

TEMMUZ

- Sorumluluk Alma: Ozellikle tiim ¢alisanlarin kurumsal marka ile ilgili sorumluluk
almalar1 gerekmektedir. Ust yonetim, finansal ya da iletisimsel destek saglamak gibi konularda
kaynaklardan gerekli destegi almalidir. Bu karakteristik 6zelliginin {izerinde durdugu en
onemli nokta, kurumsal markanin ¢ikar gruplan ve aglarn ¢esitliliginden kaynaklanan ¢ok
yonlii ilgi ve sorumluluga sahip olmasi durumudur.

Kurumsal pazarlama karmasi ile ilgili 6 6ge yukarida sirasi ile agiklanmistir, Balmer
ve Greyser(2006), kurumsal pazarlamanin 6C’si ile geleneksel pazarlama karmasmin
4P’sinin gelistirilmis modeli, pazarlama karmasinin 11P’(Balmer, 1998)sini agagidaki sekilde

karsilagtirmaktadir:

Tablo 3. Kurumsal Pazarlamanin 6C(Balmer,2006) si ve 11P(Balmer, 1998)’si

Kurumsal Pazarlamanin
6C’si

Kurumsal Pazarlamanin
11P’si (Balmer, 1998)

Aciklama

Kurumsal Kimlik —
Karakter (Character)

Felsefe (Philosophy and
Ethos

Kurumun ne sekilde olusturuldugu,
neyi temsil ettigi, isleri ve faaliyetleri
nasil iistlendigi.

Uriin (Product)

Kurumun ne yaptigi ve neler iirettigi.

Fiyat (Price)

Duygusal ve sermaye degerleri,
markalara deger katilmasi (kurumsal
hizmetler ve frlin ile), iriinlere ve
hizmetlere ne deger bigcildigi, ortak
fiyat ve ¢alisan maaslart.

Yer (Place)

Uriin ve hizmetlern satis1 ve dagitimi
acisindan  kurumsal ve dagitim
iligkileri (bayilik, dig kaynaklar, lisans
verme).

Performans
(Performance)

Uriin  ve  hizmetlerin  Kkalitesi,
standartlar, vis a vis (yliz yiize)
yonetim uygulamalari, etik ve sosyal
sorumluluk.

Konumlandirma
(Positioning)

Kurumun  rakipleri ile ilgili
konumu(biiyiiklik, cografi kapsam,
iiriin ve hizmet aralig1)

Kiiltiir (Culture)

Kisilik (Personality)

Caliganlarin rolii, kurumsal pazarlama
faaliyetleri, kurumun tanimsal giicii
dahil personel tarafindan kuruma
gore yapilandirilmis paylasim(ayni
zamanda farkli) araglar.

Kurumsal iletisim
(Communication)

Promosyon (Promotion)

Koordineli kurumsal iletigim
faaliyetleri(kurumsal reklam,
kurumsal PR ve gorsel tanimlamalar).

Pazarlama ve Paydas

Miisterilere ek olarak: kurumun i¢ ve

(Taahhiitname) (Covenant)

YOﬂetlfnl (Bl!esenler) Kisiler (People) dis bilesenleri ve topluluklari.
(Constituencies)
Kurumsal Itibar . Paydaslar tarafindan kurumla ilgili
(Kavramsallastirma) Alg1 (Perception) . .
. sahip olunan imaj ve itibar.

(Conception)

T Kurumsal marka ile ilgili
Kurumsal Marka Yéonetimi Vaad (Promise) beklentiler(paydas perspektifi) ve

kurumsal markay1 giiclendirme vaadi.

Kaynak: Balmer, Greyser, 2006, 736
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Balmer (2011), kurumsal pazarlamanin 6C’sinin yani sira Context(Baglam) ve
Custidianship(Sahiplik) unsurlarin1 da kurumsal pazarlama karmasina eklemis ve boylece
kurumsal pazarlama karmasi “8C” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumsal pazarlama karmas1 6geleri arasina yeni katilan Baglam(Context) ve Sahiplik
(Custodianship) 6geleri; 6ncelikle baglam boyutu dahilinde kurumlarin igerisinde bulunduklar1
siyasi, ekonomik, sosyal, teknolojik, etik ve yasal ¢evreleri ile kurumlarin alt ve {ist kimlikleri
(kurumun bulundugu iilke, sektor, tedarikeileri, iirlin ve hizmet markalar1 gibi) iizerinde
durmakta, sahiplik boyutu ile ise kurumsal pazarlama siireglerinin yonetimi dahilinde kurum
icerisindeki herkesin ve 6zellikle de iist yonetimin kurumsal marka felsefesine bagliliklar1 ele
alinmaktadir.

Bu anlamda kurumsal pazarlama tiim kurum bazinda igsellestirilen bir siire¢ olarak
caliganlarin, kurum ve kurumsal marka adina onun igin nasil ¢alistigini belirtmektedir.

2.Kurum Kimligi Ve Kurumsal Gorsel Kimlik

Kurum kimligi, “kimlik olusturmak amacini tasiyan, planli, bilingli olarak kullanilan,
arzulanan imajin olusturulmasimi hedefleten ve ifade edilmis kurum felsefesine dayanan bir
yonetim aracidir (Okay, 293)”. Olins (1996, 108)’e gore kurum kimligi, “temel olarak kurumun
kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptigi siireclerine odaklanmaktadir”. Balmer (2001) ise
kurum kimligini; “6rgiitleri farklilastiran ve ayirt edilmesini saglayan 6gelerin karmasi” olarak
tanimlamaktadir.

Her ne kadar kurum kimligi kavraminin karakteristik 6zellikleri tizerinde fikir birligine
vartlmamis olsa da konu tizerinde ¢alisma yapan arastirmacilar kurum kimligi kavrami
iizerinde; oOzellikle kiiltiir, strateji, yapi, kurum ge¢misi, isletme faaliyetleri ve kurumun
Pazar yonii gibi etmelerin etkisi izerinde durulmaktadir (Balmer, 2001,254).

“Kurum kimligi, genel anlamda kurumun kiiltiirii ve kurum iiyesi olan c¢alisanlarin
davraniglarimi igermektedir(Elving ve de Jong, 2006, 870)”. Bir bagka tanima gore ise kurum
kimligi; “kurumun kendisini faaliyette bulundugu pazarda nasil gérdiigii ve nasil konumlandirdigi
ile ilgili olmakla birlikte kurumsal strateji ve hedefler ile ayni dogrultuda ilerlemektedir
(Topalian, 1984, Melewar, 2003’den aktaran Alkibay v.d 2007, 133)”.Bartholmé (2011,
53) ise kurum kimligini “kurum ile ilgili anlamlar biitiinii ve bu anlamlar biitiiniiniin kurum
ici ve dist hedef kitleler tarafindan bilinmesi siirecleri” olarak ifade etmistir. Kurum kimligi
iizerine belirtildigi iizere farkli perspektiflerden pek ¢ok sayida tanim yapilmistir. Bunlardan
bazilar1 kurum kimligini bir kurulusun ortak goriiniimii olarak tanimlamaktadirlar. “Buna
hem personel politikasi ve sosyal faaliyetler gibi dahili noktalar hem de disa yonelik; kurulus
binasinin olusturulmasi, diizenlenmesi, miisteri hizmetleri, yerel politika, reklam, ambalaj v.s
gibi iletisim stratejileri dahil edilmektedir(Okay, 291)”. Asagida sayilan arastirmacilar, temel
olarak kurum kimligi c¢atis1 altinda ele alinabilecek olan kavram iizerinde farkli tanimlama
ve kavramsallagtirma caligsmalar1 gerceklestirmislerdir, bunlar; Balmer(1998) kurum kimligi,
(Whetten ve Godfrey, 1998); orgiitsel kimlik, (Chajet ve Schachtman, 1998) gorsel kimlik,
(Grunig, 1993) kurum imaji, (Olins, 1978) kurumsal kisilik, (Fombrun ve Van Riel, 1997), (Van
Riel, 1995) kurumsal iletisim, (Balmer ve Gray, 1999) biitlinsel kurumsal iletisim ve (Macra,
1999) kurumsal marka olarak siralanabilmektedir.Kurumsal kimlik ¢alismalar1 kapsaminda ele
almabilecek olan bir diger konu da “sembolizm”dir. Balmer (1998, 978); orgiitsel sembolizmi
kurumsal logolar ve gorsel kimlik sistemlerinin bir biitiinii olarak gdrmiis ve orgiitsel sembolizm
calismalari ile tutarl bir gorsel kimlik olusturulabileceginden s6z etmistir. Van Reil ve Balmer
(1997, 341; Bartholmé ve Melewar, 2011, 55) kurumsal kimlik karmasini; sembolizm, kurumsal
iletisim ve davranmislar seklinde agiklamistir.

Kurumsal kimlik ile ilgili her ne kadar bazi1 zamanlarda yalnizca tasarim g¢aligmalarini
icerdigi yoniinde tanimlamalar yapilsa da (Olins, 1989), “kurum kimligi karmasi tasarim
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caligmalarini i¢erdigi kadar; kurum kiiltiirii, kurumsal davranis, pazar kosullari, strateji, iiriin ve
hizmetler ile kurumsal iletigsim siirecleri {izerine de odaklanmaktadir (Schmidt, 1995°ten aktaran
Melewar ve Saunders, 2000, 538)”.

Kurumsal tasarim unsurlarindan daha biiyiik bir biitlinii kapsayan kurum kimligi, “kurum
hakkinda kisilerin goriis ve diislincelerini etkileme siireclerinin tiimii kapsamaktadir(Olins,
1989; Birkight and Stadler, 1980’den aktaran Melewar ve Saunders,2000, 538)”. “Bir kurumun
kurumsal gorsel kimligi, kurum kimliginin derinlerdeki bir temsili olarak digsal isaretler ve i¢sel
bir baglilik olarak tanimlanabilmektedir (Abrat, 1989)”. “Kurumsal gorsel kimlik, kurumsal
tasarimin semboller aracilig1 ile yonetimini kapsamaktadir (Balmer, 1995)”.

Kurumsal gorsel kimlik, “kurum kimliginin en gozle goriliir boyutu olarak (Simoes
v.d, 2005: 158; Bartholmé ve Melewar, 2011, 54) kurumun kiiltiirii ve mevcut degerleri
ile kurumun fiziksel olarak ayirt edilmesi ve taninmasi kurum adi sembolii ve ya da
logosu, tipografisi, rengi ve sloganmi seklindeki bes element iizerindeki c¢alismalar
icermektedir(Bartholmé, 2011)”.

Melewar v.d (2005); kurumsal gorsel kimligin yalnizca semboller, ayni malzemeler,
formlar, kurumsal ifadeler, kitapgiklar, iiniforma ve resmi kiyafetler ve kurum araclari ile degil,
ayni zamanda reklam ve promosyon ¢alismalarindan ileri geldigini ifade etmislerdir. Yapilan
bir arastirma sonucunda ( Kayal, 1988’dan aktaran Alkibay, v.d,136) NYEX (Network of Youth
Excellence) gibi bir firmada kurumsal gorsel kimlik caligmalarinin baslangi¢ adimi, bir kurumsal
logonun belirlenmesi olarak gézlemlenmistir.

Kurumsal gorsel kimlik ¢aligmalari kapsaminda kurumlarin, kurumun kendisini temsil
eden mekanlar1 olan; ofisleri, bekleme odalar1, ugaklari, binalari, tanitim stantlari, ofisleri,
depolari, fabrikalar1 kantinleri ile konum ve i¢ mekan mimarisi; formlar, kirtasiye esyalart,
reklamlar, tutundurma faaliyetlerinde kullanilan gorsel tasarimlar ve promosyon iiriinleri,
kullanim kilavuzlar1 gibi iletisim materyalleri, kurumsal kiyafetler ve iiretilen her {iriiniin
kurumun kolayca diger kurumlardan ayirt edilecek bir gorsel kimlige sahip olmasi ve bununla
birlikte paydaslara giiglii ve tutarl bir kurumsal imaj iletilmesi amaglanmaktadir (Olins, 1995;
Balmer, 1995°dan aktaran Melewar ve Saunders, 2000, 540- 546).

Van Riel ve Balmer (1997)’in kurumsal kimlik karmasi olarak; “kurumsal iletisim,
davranis ve sembolizm kavramlarini gosteren modelinden hareketle kurumsal gorsel kimlik,
kurum kimliginin sembolik bir elementi” olarak ifade edilebilmektedir (Baker ve Balmer, 1997;
van den Bosch v.d 2005, 109). Kurumsal gorsel kimligin en 6nemli elementi olarak semboller
“orgiitsel yasamin agikca belli olan ve gozlemlenen yanlar1” olarak kabul edilmektedir.

Sirketler, tiniversiteler ve diger orgiitler kimliklerini logolari, kullandiklar kirtasiye
malzemeleri, biiltenleri ve hatta kilik- kiyafet ile beyan etmektedir(Dandridge, Mitroff,
Joyce: 1980).” Cogu orgiit iyelerine ilham vermek i¢in sloganlar yaratir (Peters &
Waterman: 1982), terfi ya da emeklilik torenleri organize eder (Pondy, Frost, Morgan &
Dandridge, 1983), is gorenlerin verdikleri hizmeti takdir etme amaciyla torenler diizenler
(Peters, 1978; Trice, 1993)ve orgiitsel degerler i¢in 6rnek olusturacak kahramanlar yaratir
(Deal ve Kennedy,1982).

“Cok az orgiit liyesi ya da arastirmaci ofislerin genisligi, mobilyalarin kalitesi, park yerleri
ve iinvanlarm kullanimi arasindaki farkliliklar1 gézden kagirabilir. Tiim bu nesne ve eylemlerin
hepsi bilingli ya da bilingsiz olarak semboliktir (Kanter, 1977; Morgan, 1986, 176-177’dan
aktaran Jones, 1996, 1)”.

Bir orgiitiin kiiltiirel sistemini ve bunun ¢iktisi olarak ta kimligini anlamak, o Grgiitiin
diyelerinin tepkilerini, diisiincelerini, duygularini, algilarin1 ve davraniglarini anlamaktan ve
bu davraniglarin, diisiincelerin ve duygularin kolektif bir bigcimde olusturuldugunu anlamaktan
gecer. Bu noktada tiim bu sayilanlarin algilanabilmesi i¢in oncelikle orgiitsel sembollerin
anlasilmasi ve konunun iizerinde durulmasi gerekmektedir. “Semboller orgiitsel yasamin en
onemli gerekliliklerindendir. Semboller 6rgiitiin bir iirlinii olmaktan ¢ok, 6rgiit iiyelerinin hisleri,
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bilgileri ve davranislariin olusumunda etki eden elementler olarak tanimlanmalidir (Rafaeli ve
Worline, 1998,3)”. Semboller orgiitsel yasamin bir belirteci ve kurumlarin gostergesi olarak
belirtilen, gozle goriilen 6geler olarak tanimlanmaktadir.

Kurumsal itibar, kurumlarin ayirt edici 6znitelikleri anlamina gelmektedir. Kurumsal
semboller, bu baglamda kurumlar1 diger kurumlardan ayirt edecek araglar kurumsal gorsel
kimlik gostergeleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Logolar, gorsel kimlik yonergeleri, kurumsal mimari, kurum igin yaratilan ve tiim
kurumu ayni1 ¢at1 altinda toplayan tek bir logo ve bu logo ile tutarli bigimde segilen diger
gorsel kimlik 6geleri ya da segilen iirli n ve hizmetler ile iletisgim plan1 kurumsal gorsel
kimlik kaynakli itibar siire¢lerine destek olmaktadir (Fombrun ve Van Riel, 2004’ dan
aktaran van den Bosch v.d, 2005, 109).

Kurumsal gorsel kimlik unsurlarinin ayirt ediciligi lizerinde duran ve kurumsal gorsel
kimlik ¢aligmalarinin kurumsal itibar iizerindeki etkileri {izerindeki ¢alismasi kapsaminda van
den Bosch, de Jong ve Elving (2005), van Riel ve Fombrun (2004)’1n; gériilebilirlik, ayirt
edilebilirlik, seffaflik, 6zgiinliik ve tutarlilik unsurlari kapsaminda degerlendirmistir. Buna gore
kurumsal gorsel kimlik; gériilebilirlik boyutu ile kurumun varligimi vurgularken ayni zamanda
itibar {izerinde olumlu veya olumsuz etkilerde bulunabilecegine deginmektedir Kurumsal gorsel
kimlik unsurlar1 yalnizca binalarda birer kurumsal mimar1 diizenlenmesi olarak yer almamakta
ayni zamanda bu unsurlara resmi araglar ve billroadlarda da rastlanmaktadir.

Sekil 2 ve 3. “Mcdonald’s’1n “Altin Tak1” ve Otobanlarda Konumlandirilmasi”

Kaynak:http://artofrobertrowe.blogspot.com/2010/08/mcdonalds-classic.html Erigim Tarihi: 23.02.3012

Ornegin McDonalds’in “altin tak1” otobanlarda yolculuk yapanlara bir sonraki ¢ikisin
yoniinii ve ayn1 zamanda restoranin uzakligini belirten giiglii bir sembol olarak verilebilir.
Ayni zamanda McDonalds’im bir sembolii haline gelmis Ronald MacDonald adli palyagosu
da “chief hapiness officer” — “mutluluk sorumlusu” olarak kendisi ile ayni ad1 tagiyan ve hasta,
bakima muhtag ¢ocuklar ve aileleri igin a¢ilan bakim evleri dolayisi ile bir gliven sembolii haline
gelmistir, bu durum McDonalds’a olumlu bir imaj saglamakta, paydaslar diizeyinde olumlu
bir itibarm olusumunu saglamaktadir. Itibar1 olumsuz yénde etkileyebilecek olan kurumsal
kimlik unsuru olarak bakimi yapilmamus, eski ve dokiik filo ve resmi araglar verilebilir. Enron,
WorldCom ve Parmalat gibi kurumlarda yasanan kurumsal skandallar sonucunda s6z konusu
kurumlarin isimleri ve kurumlarin sembolleri, yagsanan skandallar ve hileli finansal raporlamalar
ile iligkilendirilmistir. Bunun sonucu olarak kurumlarin giiven ve itibar siire¢lerini yeniden
yonetmeleri gerekmekte ve bu siireclerin yonetimi de olduk¢a zor olmaktadir.
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Sekil 4 ve 5. “Enron Logosu ve Yasanan Kurumsal Skandallarin Ardindan Hedef Kitleler Tarafindan
Tasarlanan ve Sosyal Medya’ya yayilan Yeni Logo”

%0 ®

Kaynak: http://frrl.wordpress.com/2010/06/07/toxic-corporate-cultures-lessons-from-the-enron-debacle/
Erisim Tarihi: 24.02.2012

Kurumsal gorsel kimligin ayirt edilebilirlik boyutunda bahsedilen; kurumun, miisterilerin
ve diger paydaslarin nezdindeki “biricik” konumudur bu kapsamda kurumsal gorsel kimlik,
kurumun stratejileri ve vizyonu ortaklig1 igerisinde, yaratici bir bigimde ele alinmalidir. Ornegin
Ingiliz petrol devi; BP(British Petroleum), doga dostu teknoloji kullanimini tegvik etme ve
iiretim siireglerini degistirme stratejisi dogrultusunda sloganin1 BP; Beyond Petroleum( Petroliin
Otesinde) olarak degistirmis, bu anlamda bir arma icerisinde B ve P harflerinin yer aldig1 eski
logosunu, yesil ve sar1 renkli bir lotus ¢igegine ¢evirerek kurumsal strateji- vizyon ve kurumsal
gorsel kimlik unsurlar1 arasinda uyum yakalamistir.

Sekil 6 ve 7. “British Petroleum’un Beyond Petroleum’a Evrimi ve Bu Siirecte Degisen Logosu”

&

Kaynak: http:/hilobrow.com/2010/06/15/bp-logo-redesign/ Erisim Tarihi: 29.02.2012

Ozgiinliik (otantiklik) boyutu ile kurumun igsel ve dissal bir agiklamasi olarak kurumsal
gorsel kimlik ¢aligmalar1 anlatilmaktadir. Otantiklik boyutu ¢cogu zaman kurumsal gorsel kimlik
unsurlar ile dogrudan iligkilendirilmemekle birlikte kurumun kdkenlerine ve derinlerine inen
cesitli gorsel 6ge be logolara rastlanmaktadir. Ornegin Phlips’ in logosundaki yildizlar, 15181
ve dalgalar da radyoyu sembolize etmektedir. Kurumsal gorsel kimlik unsuru olarak Philips’
in kurumsal logosunda bulunan semboller, otantik birer element olarak Philips’in ana faaliyet
alanlarina vurgu yapmaktadir.

Sekil 8.Philips Logosu

PHILIPS

PHILIPS

Kaynak: http://www.google.com/gorseller Erigim Tarihi: 02.03.2012
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Kurumsal gorsel kimlik unsurlar1 dahilinde seffaflik boyutu, kuruma duyulan giiven
duygusunu yiikseltmekte ve belirsizligi azaltmaktadir. Fombrun ve Van Riel (2004) temel agiklik
unsurlarint; “Uirtin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, finansal performans, sosyal sorumluluk ve
caligma ortami1” olarak siralamaktadir. Kurumlar bazen tek, bazen ise alt birimleri, iiriin grubu
ya da hizmet béliimleri igin ayr1 gorsel kimlikler kullanirlar. Uriiniin markas1, ayn1 zamanda
kurumun markasi oldugunda, bu durum {ireticinin seffafligini ortaya ¢ikarmaktadir.

“Kiiresel sirketler arasinda yiiksek itibara sahip olan kurumlarin marka isimleri ayni
zamanda Urettikleri Uiriinlerin adi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal markasi ile {irettigi
iiriiniin markasi arasinda iligki olmayan kurumlarin ise nispeten daha diisiik bir itibara sahip
oldugu gozlemlenmistir (Roberts ve Dowling, 2002’den aktaran van den Bosch v.d, 2005,
112)”. Kurumsal gorsel kimlik, kurumlara seffaflik boyunda iki madde kapsaminda destek
olabilmektedir, bu anlamda ana kurum ve ona bagl olan kurumlarin gorsel kimlikleri arasinda
higbir baglant1 olamamasi ya da kurum, {iriin ve hizmetleri hakkinda miisterilere bilgi saglayan
tek bir gorsel kimlik catis1 altinda kurumlar birlestirilebilecektir. Bu durumda hibrid gorsel
kimliklerin daginik ve biitiinliikkten uzakliginin kurumsal itibar {izerinde negatif bir etkisi oldugu
sOylenebilir.

Son olarak kurumsal gorsel kimligin kurumsal itibara etkisinin “futarlilik” boyutu ele
almacaktir. Tutarlilik boyutunda kurumun tiim paydaslari ile kurdugu iletisim siireglerinden s6z
edilmektedir. Bu noktada paydaslarla her yonde kurulacak olan iletisimin orkestrasyonu énem
arz etmektedir. 11k olarak gorsel tutarlilik — acik ve net bir kurumsal gérsel kimlik yonergesi
ve ayni fiyat, paketleme ve gorsel uygulamalar ile tasarlanmis pazarlama iletisimi siireclerin
adaptasyonu- saglanmalidir. Bir diger 6nemli unsur da kurum tarafindan tek ve kabul edilmis
bir kimligin kullanimidir. Ornegin ilki 1904 yilinda tasarlanmis olan Shell logosu, her 12 yilda
bir ufak degisikliklere tabi tutulmustur, buna ragmen mevcut logonun, 1904 yilinda tasarlanmis
olan logo ile arasinda neredeyse higbir fark yoktur. Ayni sekilde Coca — Cola da diinyanin
her yerinde kurulusunun ilk giinlinden itibaren ayn1 Coca — Cola kirmizisin1 ve ayni dalgalari
kullanmaktadir, bu 6rnek kurumsal gorsel kimlik uygulamalarinda tutarliliga iyi bir 6rnek teskil
etmektedir.

Sekil 9. “Ge¢misten Giiniimiize Shell Logolar1”

P i g
1930-1648 1948-1855 1955-1961 1661-1971
Shell Shell
1971-1885 1971-1995 1965-2003

Kaynak: http://logohikayeleri.wordpress.com/ Erisim Tarihi: 02.03.2012
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Itibar modelinden kurumsal gorsel kimlik uygulamalarina adapte edilen model dahilinde
kurumsal gorsel kimlik 6gelerinin — kurumsal logo ve sembol, davranis, iletisim- goriilebilirlik,
ayirt edilebilirlik, 6zgilinliik, seffaflik ve tutarlilik boyutlar1 kapsaminda ele alinmustir.

Kurumsal gorsel kimlik unsurlarina verilen 6nem ve kurumsal kimlik g¢alismalari
kapsaminda gergeklestirilecek olan gorsel kimlik uygulamalari ile ortaya konulan konu ile
ilgili gorsel kimlik yonergeleri, kurumlarin giiglii bir itibara sahip olmasina yardim ederken,
zayif ve dagmik bir gorsel kimlik,”kurumsal malaise!”’(Baker ve Balmer, 1997)’ a sebep
olacaktir.

Gilinliimiiz rekabet ortaminda kurumlar ve/veya markalar artik iiriin ve hizmetlerinin ayirt
edici Ozelliklerinden ve istiinliiklerinden ¢ok, sahip olduklari kurumsal itibarlaryla rekabet
etmeye calisirlar. Bu anlamda kurumsal itibar, kurumlar i¢in giiniimiizde yasamsal énem arz
etmeye baslamis, paydaslarinin kurum hakkindaki diistinceleri, hisleri ve tutumlar1 bu baglamda
kulak verilmesi gereken veriler haline gelmistir. Kurumsal kimlik ¢aligmalar1 unsurlari, kurumsal
itibara destek olarak, kurumlarin rekabet iistiinligiinii ellerinde tutmalarina yardime1 olmaktadir.
Calismanin bir sonraki bolimiinde kurumsal gorsel kimlik unsurlarinin kurumlarin rekabet
avantaj1 saglamasi lizerindeki etkisi iizerinde durulacaktir.

3.Kurumsal Gérsel Kimligin Kurumlarin Rekabet Avantaji Saglamas1 Uzerindeki
Etkisi

1940’11 yillarda Maurice Clark’ in bilimsel temellerini attig1 rekabet anlayisi; fiyat, kalite,
hizmet ve yenilik boyutlariyla piyasadaki diger aktorlere bir belirsizlik yaratmay1 icermektedir.
Bu anlayis sadece ulusal ekonomiler igin gegerli olmaktan ¢ikmuistir. Uluslararasi ticaretin
serbestlesmesi, bir firmanin kendi iilkesinde bile yabanci firmalarla yarismasi zorunlulugunu
ortaya ¢ikarmistir. Bu “rekabetin kiiresel boyuta tasimmasi da, firmalari “fiyat”, “kalite”,
“hizmet” ve “yenilik” a¢ilarindan farklilik yaratmaya zorlamaktadir (Yalginkaya, Cakir, 2005,
3’dan aktaran Alagdz ve Yapar, 2007)”. Ancak kiiresellesme ve kiirsellesmenin bir ¢iktisi
olarak toplumsal ve sosyal yapilarda meydana gelen degisiklikler ile teknolojik gelismeler,
kurumlarin kiiresel pazarin rekabet kosullarinda varliklarini siirdiirebilmeleri igin basta teknoloji
ve talep yapisinda meydana gelen degisimlere ve bu degisimlerin hizina adapte olabilmeleri
gerekmektedir. Artik bir kurum tarafindan iiretilen iriinlerin 6zellikleri ve iiretim siiregleri giin
agir1 olarak taklit edilebilmekte, sunulan hizmetler arasindaki farki gésteren ¢izgi daralmaktadir.
Bu noktada kurumlarin rekabet avantaji saglayabilmeleri i¢in oncelikle faaliyet gosterdigi is
alan1 ve bulundugu pazarda oncelikle kendisini ve temel yetkinliklerini tanimlamasi ve kurumu
konumlandirmasi gerekmektedir. Bu siirecte kurumlar temel olarak; ne olduklari ve ne yaptiklari
ve bu s6z konusu faaliyetleri nasil yaptiklart sorularina cevap aramaktadirlar ki bu siireg izleri
kurumsal kimlik olgusuna gétiirmektedir.

Kurumlar miisterilerin ve paydaslarin yatirimlari, satin alim kararlar ya da kariyer niyetleri
tizerinde giiven, destek ve faaliyet gosterdikleri pazarin rekabet Gistiinliiglinii saglamak (Melewar,
2003) icin Oncelikle sahip olduklarn itibardan kaynaklanan giiclii bir kurumsal kimlige ihtiyag
duymaktadirlar (Dowling, 1986). S6z konusu “kimlik; kurumun karakteristiklerini betimleyecek
ve kurumun miisterileri, yatinmcilart ve bulunduklar1 pazar nezdinde nasil tanimlanacagini
belirleyecektir (Olins, 1989; Marwick ve Fill, 1997’den aktaran Alkibay, v.d, 2007, 132)”. Ayrica
kurumsal gorsel kimlik ¢aligmalarinin dogru bigimde kullaniminin, miisterilerin ve yatirimcilarin
etkilenmesi ve onlart elde tutmanin kolaylagmasini saglamasi kadar, “calisanlarin giiven ve
motivasyonlarini arttirmasi ve bunun sonucunda verim artisi ile pazardaki rakip iiriin ve hizmetlere
gore daha farkli ve ayirt edilebilir iiriin ve hizmetlerin ortaya ¢iktigi ve bunun da kurum itibariin
gelismesine yardimci oldugu goriilmiistiir (Chris, 1994’ten aktaran van Riel, 1995)”.

1 Malaise; Tiirkge: “malez” terimi aslen tibbi alanda kullanilmakta ve “sihhatli olmama” anlami tasimaktadir,galisma
dahilinde “Kurumsal Malaise” kavramu ile ise zayif ve daginik bir gorsel kimligin; sikintili, huzursuz ve tamamu ile
dogru olmayan bir kurumsal itibara isaret edecegi anlatilmaya ¢aligilmaktadir.
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Bunun tersine, kurum ile uyum icerisinde olmayan, kurumsal kiiltiir ve degerler ile strateji
ve vizyon ayagi eksik bir kurumsal kimlik ¢aligsmasinin da kurumsal itibar1 alagagi edecegi bir
gercektir.

Kurumsal gorsel kimlik, kurumlarin i¢ ve dis paydaslarina kendileri ile ilgili mesajlart
iletmeleri i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Daha 6nce de lizeride duruldugu gibi genel
anlamda kurum adi, logosu, pantone renkleri — kurumsal renkler, fontlar, kurumsal slogan, alt
metin ya da isim, kirtasiye ve ayni malzemeler, yayinlar (brosiirler ve el ilanlar1), reklamlar,
kurumsal web sayfalari, resmi araglar, binalar, i¢ mekan tasarimlar1 ve kurumsal kiyafetler-
iniformalar ile birlikte baz1 zamanlarda kurumsal mimari (Ikea, McDonalds, Turkcell ve
Vodafone merkezleri gibi) de bir kurumsal gorsel kimlik unsuru olarak sayilabilmektedir
(van den Bosch v.d, 2006, 871).

Genel olarak kurumsal degerlerin, yapilan isin ve yapilan isin 6zelliklerinin bir
disavurumu ve gostergesi olarak ta kabul edilen kurumsal gorsel kimligin, kurumlarin i¢ ve
dis paydaslari {izerinde temel olarak etkide bulunan dort adet fonksiyonu bulunmaktadir. i1k
olarak kurumsal gorsel kimlik, bir kuruma taninwrlik ve ayirt edilebilme ozelligi vermektedir.
“Kar amagh ya da kar amaci giitmeyen her kurum, oncelikle paydaslar tarafindan diger
kurumlardan ayirt edilebilmeyi ve kurumun adi ile ne ig yaptigini hatirlamalarini ve bilmelerini
ister (Balmer ve Gray, 2000; Dowling, 1993’den aktaran van den Bosch v.d, 2006, 871)”. Bu
anlamda kurumsal gorsel kimlik unsurlari; kurumlara adeta onlara 6zel bir parmak izi olarak
tanimlanabilmektedir.

Kurum adi kurumun ilk stratejik amaci olan “hayatta kalma” ilkesini tutmayi siirdiirecegi
en son giine dek onunla birlikte yasayacak yegane kurumsal gorsel kimlik unsurlarindan biridir.
Kurum adi, sembolii, slogani, logo ve amblemi onu digerlerinden ayirt edebilme olanagini
tanimaktadir. Kurumsal gorsel kimligin bir diger fonksiyonu, “gérsel uygulamalarin,
kurum disindaki paydaslara kurumu sembolize edisi dolayisiyla imaj1 ve itibarina etkide
bulunmasidir (Schultz v.d, 2000°deb aktaran van den Bosch v.d)”. Calismanin daha onceki
kisimlarinda da {izerinde duruldugu fiizere giiclii bir gorsel kimlik, kurumun paydaslar
tarafindan daha olumlu bir itibarla ele alinmasina sebep olurken, daginik ve biitiinsellikten
uzak bir gorsel kimlik ise kurumsal malaise’ in bir gostergesi olacaktir. Ayrica, kurumsal
gorsel kimlik; “kurumlarin diginda bulunan paydaglarina tutarlilik belirtmekte (Schultz
v.d,2000’den aktaran van den Bosch v.d)” ve ¢esitli gorsel kimlik uygulamalar1 ve faaliyetleri
ile birimler ve boliimler “arasindaki iligkileri a¢tklamaktadir (Schultz v.d,2000°den aktaran
van den Bosch v.d)”.Son olarak, kimlik ¢alismalarinin 6zellikle ¢alisanlar icin son derece
onemli olusu gozlemlenistir. Kurumsal gorsel kimlik ¢alismalar1 dahilinde ¢alisanlarin kurumu
bir biitiin olarak ya da spesifik olarak c¢alistiklar1 departmani ele aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu
anlamda kurumsal gorsel kimligin kurum igerisinde baglayici ve aidiyet duygusu kazandirici
etkisi de gozlemlenebilmektedir.

“Kurumlar, pazardaki belirleyici rolleri ve kurumsal gorsel kimligin bu roliin kurum igin,
faaliyette bulundugu sektor ya da pazardaki bagarisi iizerindeki etkisini anlamiglardir (Melewar ve
Saunders, 1999, 538)”. Kurumsal gorsel kimlik, dogru ve akilc1 bir bigimde kullanildig: takdirde
kurumun pazardaki konumu, olumlu ve giiglii bir itibar yakalama ve rakipleri igerisinde rekabet
avantajina sahip olma gibi getirileri kazandiracaktir. “Bu anlamda kurumsal gorsel kimlik, dogru
kullanildiginda paydaslarin destegini ve saglayacak kullanish bir ara¢c hem de giiglii bir silahtir
(Northhart, 1980; Sorell, 1990°den aktaran Alkibay, 2007, 135)”. Gii¢lii bir kurumsal gorsel
kimlik calisanlara aidiyet duygusu saglamasinin yansira kuruma karsi iyi niyeti ve kurumun
itibarinm1 giiclendirmektedir. “Kurumsal gorsel kimlik, rakiplere gére kuruma rekabet avantaji
kazandirmakta, calisanlar1 etkilemekte ve finans kuruluslari ile yerel bolgelerdeki kurum ve
kuruluslar kendilerinin kurumsal birer vatandas olduguna ikna etmektedir (Van Riel ve Balmer,
1997°dan aktaran Melewar ve Saunders, 2000, 539)”. Boylece kurum i¢i paydaslar kadar
kurum diginda bulunan paydaslara da gorsel kimlik unsurlar ile aidiyet ve yakinlik duygusu
asilanmaktadir.

wi.akademia-erci Deg .LOMm

\agmgp‘a?/lv

N
(]



a\[(a\d@mia

N

ERCIYES ILETiSIM 2012
TEMMUZ

“Glinlimiizde teknolojinin hizla gelisiminin ¢iktis1 olarak iiriinlerin ve {iretim siireclerinin
degisimi, kurumlar tarafindan kisilik ve kimlik unsurlarinin, tiikketicinin satin alim siire¢lerindeki
en onemli faktorler olarak dikkatini gekmeye basglamigtir (Eales, 1988°dan aktaran Balmer, 1995,
41)”. Artik miisteriler yalnizca tiriinii degil “kurumu da beraberinde” satin almaktadir. Miisteri
kurumu satin alirken; onun karakterini, boyutlarini, kimligini ve miisteriye verdigi giiveni satin
almaktadir (Melewar ve Saunders, 2000, 539). Dolayisiyla gliniimiizde artik {irlin ya da hizmetin
kendisindense s6z konusu iiriin ya da hizmetin kendisine sundugu katma degeri, marka degerini
ya da satin alimda hissettirdigi duyguyu satin alan miisteriye geleneksel pazarlama uygulamalari
ile yaklagsmak kolay olmamaktadir.

Tiiketici- miigteriye artik kurumsal gorsel kimlik unsurlari ile bezenmis, tutarli, kurumun
digerlerinden ayirt edilebilmesini saglayan, anlasilir, kurumun kendisine ve paydaslara kimlik
kazandiracak iiriin ve hizmetler satilmalidir. “Kurumlar, gorsel kimlik ¢aligmalarinin rekabetci
avantaj yakalamadaki 6nemini kavramig ve gorsel kimlik calismalarini, artik bes duyumuza
hitap eden kurumsal duyusal kimlik (Bartholmé ve Melewar, 2011, 59)” -corporate sensory
identity- seviyesine tagimistir. Yeni trende gore kimlik ¢aligmalari, gorsel( logo, renk, yazi tipi),
isitsel(isim, slogan), koku alma(satis yeri, merkezi aligveris merkezinin konusu), tat alma(yemek
sunumlari) ve dokunma(iiriiniin yiizeyi) baglaminda ele alinmaya baslanmistir.

Sonuc¢

Giliniimiiz rekabet ortaminda kurumlarin etkili stratejiler belirleyerek kendilerini diger
kurumlardan farklilagtirmasi yasamsal bir 6nem arz etmektedir. Calisma kapsaminda, kurumsal
pazarlama kavrami ve kavramin geleneksel pazarlama anlayisindan ayrilma noktalari ele alinmas,
geleneksel pazarlama anlayiginin giiniimiiz kosullarinda biitiinlesik bir pazarlama iletigimi
stirecinde artik yeteri kadar elverisli olamayacag1 ve paydas yonliiliik niteliginin eksikliginden
bahsedilmistir. Artik isletmelerin kurum igerisindeki ve disindaki paydaslara geleneksel
pazarlama karmasindaki alisilageldik farklilagtirma stratejileri ile ulagsma sansi1 kalmamistir. Bu
anlamda kurumsal pazarlama anlayisi, pazarlamay1 kurumsal bazda pazar yonliilik ve miisteri
istek ve ihtiyaglarina, onlart siireglere ortak ederek cevap verilebilecegini savunmaktadir.
Kurumsal pazarlama karmasi 6geleri olan kurumsal pazarlamanin g¢alisma igerisinde so6zii
edilen 6C’sinden ilki; Character- Karakter ile Kurumsal Kimlik anlatilmaya c¢alisilmaktadir.
Kurum kimligi, kurumun ne oldugunu, ne yaptigini ve yaptiklar faaliyet ve uygulamalar1 nasil
yaptig1 sorularina cevap aramakta ve bu baglamda verilen cevaplar ise kurumlari rakiplerinden
ayirabilmektedir. Stratejik olarak kurumlarin vizyonlarini belirlemeden 6nce bu sorulara cevap
verebilmeleri gerekmektedir. Bu sorulara verilecek tutarli ve planl cevaplar kurumlara kimlik
kazandiracak uygulamalari beraberinde getirecektir. Calisma kapsaminda kurum kimligi
kavramindan hareketle kurumsal gorsel kimlik konusu {izerinde durulmustur. Kurumsal gorsel
kimlik, giiniimiiz igletmelerinin kiiresel boyutlardaki rekabetin dogurdugu en biiyiik sorunsal
olan “rekabet” olgusuna yonelik en kapsamli ve derin ¢oziim olarak goriilebilmektedir. Artik
tiketicilerin geleneksel pazarlama anlayis1 ve bu anlayis kapsaminda iretilen pazarlama
stratejileri ile sadik miisterilere doniistiiriilmesi miimkiin goriilmemektedir. Tiiketici, gelisen
teknolojilerin de etkisi ile her zaman oldugundan daha fazla olarak iiretim siiregleri hakkinda
bilgi almak, liretime dahil olmak gibi yeni istek ve beklentilere sahiptir. Bu anlamda karsimiza
birer “prosumer” olarak ¢ikan tiiketici ve paydaslar kurumlardan iiriin ve hizmetlerini
farklilagtirmalarin1 beklemektedir. Bu farklilastirma, kurum kimligi ile ilgili sorulara tutarli
ve stratejik bigimde verilen cevaplar 1s18inda gergeklestirilecek olan, kurumun her seviyedeki
paydaslarini igerisinde barindiracak bir plan ve ¢alismalar1 kapsayacak kurumsal gorsel kimlik
uygulamalari ile miimkiin olabilecektir.

Bu noktada; kurumsal gorsel kimlik; kurulusun kendi resmini tanimlayan kurum kimligi(Okay,
2000,66)’nin aynast olarak ta kabul edilebilecektir. Kurumlar, gelistirilecek olan kurum kimligi
stratejileri ile dogru orantida belirleyecekleri kurumsal gorsel kimlik yonergeleri ve bunlara
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sadik kalinmas1 sureti ile ortaya koyacaklar1 uygulamalar ile hedef kitleleri ile iletisime
gegeceklerdir. Kurum, iiretilen iiriin ve gelistirilen hizmetler ile uyumlu, kurum felsefesi ve
kiiltiiriine uygun ve bir ¢iktisi olarak kabul edilecek kurumsal gorsel kiiltiir unsurlarini ortaya
koymakla birlikte, kurumun “sosyal alandaki projeksiyonlari olan kurum imajmin” (Okay,
2000,66) ortaya ¢ikmasina da katkida bulunacaktir. “Bugiin bazi isletmeler alisilagelmis
logolar1 ya da simgelerinden kaynaklanan yanlig anlagilmay1 azaltmak i¢in bu alana yonelik
olarak milyonlarin1 yatirmaktadirlar(Oztiirk, 2006, 13)”. Dolayisiyla giiniimiizde énemli olan,
kurallarimi kiiresel rekabetin belirledigi Pazar kosullarinda, farklilagsma adina kurumun hedef
kitleleri ile olabilecek tiim gorsel kimlik unsurlarini kullanarak; fark edilebilir, yaratici, ézgiin
ve sadece “goriiniisii i¢in dahi” tercih edilebilecek kurum, marka ve {iriinler yaratmaktir.
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