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UNITE ADI Kavram Olarak Kurum, Kurumsallasma ve Kurumsal Iletisim
UNITE NO 1

YAZAR Prof.Dr. ERCAN AKTAN

KURUM KAVRAMINA GENEL BAKIS

Kurumlar, bireylerin ortak ¢ikarlar dogrultusunda bir araya gelerek basarmaya calistiklar1 amag ve
hedeflerin basarilabilmesi adina olusturulmus, belli kurallar ve yasal diizenlemelerle olusturulan
sistematik yapilardir. Kurumlarin temel varligi insan 6gesidir. Insan kaynagi, kurumlarin olusturulmasi
noktasinda varligina ihtiya¢ duyulan en temel unsurudur. Kurumlar, toplumsal yapilarin en temel
varliklar1 arasinda yer almaktadir. Giinliik hayatta tiim insanlarin yollar1 kurumlarla bir sekilde
kesismektedir. Zaman zaman bir okul, giivenlik birimi, hastane olarak karsimiza ¢ikan kurumlar zaman
zaman da ticari iliskilerin siirdiiriildiigii ve bireylerin aligverislerine konu olan mal ve hizmetlerin
degisimine konu olacak bicimlerde de goriilebilmektedir. Bu yoniiyle kurumlar ile hayatin hemen tiim
ortamlarinda karsilasilabilmektedir. Bununla birlikte kurumlarin belli standartlar etrafinda yapilarini
gelistirmeleri, gliglendirmeleri, amac¢ ve hedeflerine ulasabilmeleri i¢in politika ve planlar iiretmeleri
kurumsallagma olarak adlandirilir. Diger bir deyisle kurumsallagma kurumlarin yapilarini
gliclendirmeleri ve daha profesyonel bir goriiniim elde edebilmelerini saglayan gelisme ve
diizenlemelerin tiimiinii kapsayan unsurlarin birlesmesiyle olusur. Kurumsallagma uzmanlasmayi, es
glidiim ve koordinasyonu da beraberinde getirmektedir. Kurumsallagsma Kavrami Kurumsallagma ile
kurumlar, daha profesyonel eylemler gerceklestirebilmekte ve ulagsmak istedikleri hedef kitleler
iizerinde daha gii¢lii imajlar1 olusturabilmektedirler. Kurumsallagmanin avantajlar1 yaninda birtakim
dezavantajlar1 da s6z konusudur. Kurumsal yonetimlerin avantajli yonlerden faydalanirken, dezavantaj
olusturabilecek siirecleri ortadan kaldiracak ¢alismalar yapmasi da yerinde olacaktir. Kurumsallagsma
kurumlarin uzun vadede elde edecekleri basarinin anahtar1 konumunda olabilecektir. Bu basari
kurumsal uzlagi siireglerinden gegecektir. Dolayisiyla kurumsallasmada kurumu olusturan tiim
katmanlarin belli uzlas1 noktalarinda mutabik kalmalar siireci benimsemeleri, bu sayede kurumsal
¢abalar i¢in goniillii olarak emek harcamalarini saglamasi bakimindan énem tasimaktadir.
Kurumsallasmanin Sagladig1 Faydalar Kurumsallasmanin kurumlara saglayacagi sézii gecen
avantajlardan bazilar1 kurumsal kontroliin daha kolay saglanmasi, is boliimiiniin daha saglikli islemesi,
kurumun daha diizenli ¢aligmasi, igletmenin biiyiimesi, islerin devamliliginin saglanmasi,
yoOneticilerin kendilerine zaman ayirabilmesi, isletmenin hedeflerine ulasabilmesinin kolaylasmasi,
hata yapma oraninin diismesi, islerin ehil kisilerce yapilmasi seklinde siralanabilir.
Kurumsallasmanin Muhtemel Olumsuzluklari

Buna karsin kurumsallasmanin dezavantajlarindan bazilar1 da ¢alisanlarin yalnizca kendi islerine
odaklanmalari, isletmenin kontroliiniin elden gidebilmesi, kurumsallagma siirecinin yiliksek maliyet
gerektirmesi, karar alma siirecinin uzamasi, sistemin yavaslayabilmesi, tekrarin artmasi, koordinasyon
eksikliginin bas gostermesi olarak sayilabilir.

KURUMSAL iLETiSiM KAVRAMI

Kurumsal yapilarda gerceklestirilen iletisim bigimine kurumsal iletisim adi verilmektedir. Kurumsal
iletisim, onceleri halkla iligkiler uygulamalarinin bir pargasi olarak degerlendirilen uygulama
alanlarin1 kapsamaktadir. Ancak gelisen siire¢ ve yeni kurumsal ihtiyaglar dogrultusunda geleneksel
halkla iliskiler uygulamalarinin yan1 sira kurumun i¢ ve dis paydaslariyla kuracagi iletisimlerin
odagina yerlesmistir. Bu dogrultuda kurumsal iletigim, iletisim uzmanlari tarafindan merkezi bir bakis
acist ile koordine edilen, stratejik 6zelliklere sahip olan iletisim faaliyetlerinin belli bir diizen ve
esglidiim halinde paydaslara ulastirilmasi olarak da degerlendirilebilir. Giiniimiiz diinyasinda stratejik
olarak iletigimler kurmak, hedef kitlelerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine kurumsal amaglar1 da goz
oniinde bulundurarak yanit vermek son derece 6nemli hale gelmistir. Bu nedenle kurumsal iletisimin
paydas gruplari ile kurumlarin kaynasabilmesinde son derece 6nemli islevlere sahip oldugu
bilinmektedir. Kurumsal iletigim kurumun disa yansiyan yiiziinii olusturmak ve temsil etmekle de
gorevlidir. Diger bir deyisle kurumsal iletisim, kurumun digaridan nasil goriinecegine karar vererek
uygulamaya koyan temel departmanlar arasinda yer almaktadir. Hedef kitlelerin kurum ile ilgili
zihinlerinde olusacak goriintii ve duygusal olarak kurumu nasil hissedeceklerine dair temel verilerin
onlara aktarilmasinin yolunu ¢izen de yine kurumsal iletisimdir. Kurumlarin diga yansiyan goriintiisiinii
olusturduklar1 gibi kurumun i¢ paydaslariyla iletisimini olmas1 gereken noktaya oturtmaya ¢alisan
eylemleri de kurumsal iletisim gerceklestirmektedir. Ote yandan kurumun bir biitiin olarak hareket
edebilmesi, departmanlar aras1 koordinasyonun saglanmasi gibi faktorleri de kurumsal iletigim yerine
getirmektedir. Dolayisiyla kurumun kurumsal yapisinin olusmasi, goriiniir hale gelmesi de kurumsal
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iletisimin faaliyet alanin1 olusturmaktadir. isletmelerin, kendilerini duyurmak, hedef kitlelerine
kendilerinden haberler aktarmak, rakipleriyle rekabet ederken basinin giiciinden yararlanmak gibi
hedefleri bulunmaktadir. Basin, kamusal anlamda faaliyet gdstererek haber akisini saglamaktadir. Bu
ozelligi dolayisiyla genis halk kitlelerine ulasmanin ve istenen yonde imaj olusturmanin en temel
Ogesi basinla gergeklestirilecek iletisimlerden gegmektedir. Kurumsal iletisim, kurumlarin basinla
iligkilerini de diizenleyen, bdylece ulasilmak istenen gruba etkin bigimde seslenilebilmesini saglayan
bir isleve de sahiptir. Onceki dénemlerde geleneksel basin kuruluslari ile iletisim i¢in en temel
faaliyetleri lireten kurumsal iletisim, teknoloji ve buna bagli olarak basin alaninda yasanan
gelismelerle dijital basin faaliyetlerini koordine etme gorevini listlenmektedir. Basinin yapisinda
meydana gelen degisme, kurumsal iletisimin basin iliskilerinde kullandig1 araglarda da bazi
degismelerin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bununla birlikte basin iligkilerinde en temel role sahip
olma gorevi halen kurumsal iletisim eylemlerinindir.

Kurumsal Iletisimde Giincel Egilimler

Bu degisme kurumsal iletigimin yalnizca basinla iligkilerinde goériilmemektedir. Dijital teknolojilerde
ortaya ¢ikan, Web 2.0 olarak adlandirilan kokli gelisim, internetin yeni sathasini ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Bu yeni web dénemi, sosyal medya ad1 verilen ve kullanicinin icerik iireticisi haline
geldigi, kendi medya araglarini olusturabildigi, yeniden iiretim, dagitim gibi eylemleri yer ve mekan
sinirlamas1 olmadan gerceklestirebildigi siireci anlatmaktadir. Sayilan 6zellikleri Web 2.0 ve
beraberinde ortaya ¢ikan fenomen sosyal medyay1 kullanicilar i¢in neredeyse vazge¢ilmez konuma
getirmistir. Bundan dolay1, kurumlarin yeni medya, sosyal medya araclarina duyarsiz kalabilmesi
diisiiniillememektedir. Kullanicilarin yogun bigimde vakit gegirdikleri sosyal medya araglarinda var
olma miicadelesi kurumsal iletisim siirecinde dogrudan etkilere neden olmustur. Her gegen giin artan
bir ivmeyle kurumlar, kurumsal iletisim ydnetiminin bir parg¢asi olarak sosyal medya araglarini
benimsemektedir. Bu yeni nesil kurumsal iletisim aracglari ile kurumlarin hedef kitlelerine es zamanl
ve es zamansiz, dogrudan erigebilme olanaklari, aracisiz iletisimlerin kurulabilmesi bakimindan
kurumsal avantajlar saglamaktadir. Sosyal medya araglarinin yapisi geregi iki yonlii iletisimlerin
kurulabiliyor olmasi, kurum ve hedef kitle etkilesimini saglamasi acisindan dikkate deger bir 6zellik
sergilemektedir. Gelisen bu durum kurumsal iletisimin ulagmaya ¢abaladigi hedeflerin
gerceklestirilebilmesi adina umut vaat eden bir goriintii cizmektedir.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi

UNITE ADI Kurumlarda Stratejik Yonetim ve Planlama
UNITE NO 2

YAZAR  Prof.Dr. MUSTAFA AKDAG

KURUMLARDA STRATEJIK YONETIM VE PLANLAMA KAVRAMSAL CERCEVE
Orgiitler stratejilerini gelistirirken ortaya ¢ikan en énemli siireg stratejik sahadaki siirectir. Bu
siirecteki analizde ¢evredeki imkanlar ve sinirliliklar belirlenerek 6nce dis ¢cevre sonra da i¢ ¢evre
analizleri dogrultusunda 6rgiitiin amag ve hedefleri ortaya konulur. Bu siiregte ayrica vizyon ve misyon
da stratejik yonetim siireci i¢in 6nem teskil eder. Belirlenen politikalar, degerler ve taktikler stratejinin
gelistirilmesi ve planlamanin uygulanabilirligi gostermek agisindan stratejik yonetim siirecinde dnemli
bir yer tutmaktadir.

Amacg

Stratejik yonetim uygulamalari i¢in baslangic noktasi olarak ele alinan amaclar, orgiitlerin neler
yapmak istediginin belirlenmesi i¢in dnem tasimaktadir. Orgiitiin gerceklestirmek istedigi eylemlerin
esas sebepleri nelerdir, ne hedeflenmektedir, bunlari tarif eden amagclar, ulasilmak istenen seylerdir.
Biitiin yonetim faaliyetlerinin sonug¢ noktasidir.

Hedef

Hedefler ortaya konulan stratejik amaglarin 6rgiitiin boliimlerine gore detaylandirilmis nihai
durumudur. Bunlar stratejik amaclarin gerceklestirilebilmesiyle iligkili olan ve rakamlarla belirtilen
sonuglardir. Hedefler stratejik amaglarin bir islevidir ve stratejik amaglara oranla daha kisadir.
Vizyon

Vizyon orgiitiin ileride varmak istedigi yeri, ulagmak istedigi durumu belirtmektedir. Bu diizlemi ile
vizyon Orgiitiin bir hedefe odaklanmasini ve bu hedefe yonelmesini temin eden aractir. Misyon Misyon,
orgiitiin hangi mal ya da hizmet sektoriinii tercih ettigi veya hangi is kolunda bulundugunu, temel {iriin ya
da hizmetlerin nelerden olugtugunu, tiikketici ve pazar ihtiyaglarini, teknoloji ihtiyaglarini ya da biitiin
bu 6zelliklerin ortaklasa ifadesini igermektedir.

Degerler

Hedefe varmada ydnetici ve ¢aligsanlar i¢in nelerin daha oncelikli oldugu gosterir. Kisisel ve orgiitsel
degerlerin ortaya konulmasi ve bu degerlerin vizyonun bir parcasi haline gelmesi, olusabilecek
engellerin, olumsuzluklarin ve degisikliklerin her tiirliisiine ragmen ydnetici ve ¢aliganlarin hedefe
yonelmesini saglar.

Politika

Politika, orgiitii amaglarina yoneltecek strateji ve faaliyetlerle uyumlu ve genellikle degismeyen
durumlara yonelik alinmasi gereken kararlar ve uygulama asamasindaki faaliyetlere 6nderlik eden,
calisana iki durum arasinda takdir hakki veren bir yoldur. Taktik

Taktikler daha 6zel ve kisa periyotlu fikir ve uygulamalardan, 6rgiitiin tamamini degil, bolimlerini
i¢ine alan kararlardan, daha ¢ok orgiit i¢i analizlere dayali planlardan ve son stratejinin
gerceklestirilmesine yardimci bir aragtir. Strateji Belirli bir amaca varabilmek i¢in takip edilmesi
gereken yol; yontemi tamamlayan pargalardan her biri olarak tarif edilirken, ikinci olarak, basariya
erigebilmek i¢in varsayilan politikalarin etkinligini artirmaya ydnelik olarak iktisadi, kiiltiirel, sosyal,
siyasal ve diger faktorlerin bir arada, uyum i¢inde yonlendirilmesidir.

Planlama

Planlama, amaglarin saptanmasi ve agiklanmasi, politikalarin belirlenmesi, ele alinacak programlarin
kararlagstirilmasi, belirli yontem, islem ve giinliik programlarin belirlenmesi gibi konularda verilecek
¢esitli kararlar1 icermektedir.

Stratejik Planlama

Stratejik planlama iletisimi ve katilimi kolaylastirir, muhalif ilgi ve degerleri igerir. Akilli ve
analitik karar vermeyi ve bagarili icray1 beraberinde getirir. Stratejik planlamada degisim 6nceden
goriilmeye gayret edilir ve buna yonelik hazirliklar yapilir, ani degisimlerin olabilecegi hesaplanir.
Stratejik Yonetim Siireci

Ozel veya kamu kesimi ayrim1 yapilmaksizin giiniimiizde uygulanmakta olan stratejik yonetim,
strateji planlanmasi i¢in ihtiya¢ duyulan arastirma, inceleme, degerlendirme ve se¢gme konularinda
planlanan bu stratejilerin uygulanabilmesi i¢in 6rgiit i¢i yapisal ve giidiileyici her tiirlii nlemlerin
almarak yiiriirliige konulmasini, daha sonra da stratejilerin uygulanmadan 6nce, amaglara uygunlugu
acisindan bir defa daha kontrol edilmesini i¢eren ve Orgiitiin iist diizey kadrolarinin ¢aligmalarini
ilgilendiren faaliyetlerin tamam1” olarak tanimlanmaktadir. Stratejik yonetim siireci; durum analizi,
stratejilerin gelistirilmesi, stratejilerin uygulanmasi ve stratejik sonug¢larin kontrol edilmesi ve
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degerlendirilmesi olmak {izere dort asamadan meydana gelmektedir. Durum analizi Stratejik yonetim
stirecinin ilk sathasinda orgiitiin amaglari, vizyonu ve misyonu degerlendirilerek ¢evresi ayrintili bir
sekilde ele almir. Orgiite kars1 dis ¢cevreden olusabilecek firsatlar ve tehditler, orgiit ici cevreden
meydana gelebilecek zayifliklar ve iistiinliikler incelenir. Orgiitlerin durum analizi siirecinde, dis
cevreden olusan firsat ve tehditleri ve i¢ cevreden meydana gelen zayiflik ve iistiinliikleri ortaya
koyabilmek amaciyla kullandiklar1 en etkin araglardan biri SWOT analizleridir. Stratejik planlarin
belirlenmesi, gelistirilmesi ve ydnetilmesi siirecinde bu analizler yoneticilere 6nemli derecede
yardimci olmaktadir. SWOT analizi ile i¢ ve dis ¢evre analizi yapilir. Stratejilerin gelistirilmesi
Stratejik yonetimin ilk agsamasinda yoneticiler, orgiitiin i¢ginde bulunulan kosullarini degerlendirir, i¢
kaynak ve yeteneklerini degerlendirir ve planlar gelistirir. Stratejik planlarin hazirlanabilmesi i¢in
cevredeki degismelerin izlenebilmesi, firsat ve tehditler dikkate alinarak gerceklestirilmek istenen
amagclarin tespit edilmesi gerekmektedir. Stratejilerin uygulanmasi Stratejilerin uygulanmasi genis
Olciide orta derece yonetimiyle paylasilan ve ayrica alt derecelere kadar inen bir bicimde tepe
yonetiminin sorumlulugunun bir pargasidir. Strateji gelistirildikten ve stratejik planlar hazir héle
getirildikten sonra yapilmasi gereken ilk ¢alisma, stratejilerin basariyla yiiriitiilebilmesi i¢in
planlanmasidir. Stratejik sonuglarin kontrol ve degerlendirmesi Y dnetim siirecinde degerlendirme
islevinin temel 0gelerinde birisi olan kontrol agsamasinda temel amaglar ortaya konulur, stratejiler ve
planlar hazir hale getirilir ve uygulanir. Daha sonra degerlendirme agsamasina geg¢ilir ve uygulanan
stratejinin neticeleri degisik ebatlarda gézden gegirilir ve bunlarin arka planindaki nedenler incelentir.
Stratejik Yonetim Araclar

Stratejik yonetim araglar1 ve stratejik karar verme yontemleri biitiin olarak ele alinmalidir. Stratejik
yonetimde en énemli satha SWOT analizi yapilmasidir. Orgiitiin i¢ ve dis durum degerlendirmesi icin
SWOT analizi tercih edilirken Portfoy analizleri ise strateji se¢giminde tercih edilen araclardandir. Bir
diger stratejik yonetimin en 6nemli araclarindan birisi de kiyaslama benchmarking ad1 verilen yonetim
aracidir. Arama konferansi, beyin firtinasi, Delphi teknigi, nominal grup teknigi, gibi karar alma
tekniklerinden de stratejik yonetim sahasinda genis Olgiide yararlanilir.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi

UNITE ADI Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imaj
UNITE NO 3

YAZAR Prof.Dr. MEVLUT AKYOL

Kimlik, kisi, kurum ya da kuruluglarin karsilarindakini ya da hedef kitlelerini pozitif ya da negatif
yonde etkilemesine katkida bulunan ve boylelikle s6z konusu kisi, kurum ya da kuruluslarin kendilerini
ifade etmelerine ve tanitmalarina olanak saglayan bir aracgtir (Baskan Karsak, 2008). Literatiirde kimlik
kavrami, Bireysel Kimlik, Kolektif Kimlik ve Kurum Kimligi olarak siniflandirilmaktadir. Bunlari
kisaca sOyle tanimlanabilir (Okay, 2013): Bireysel kimlik: her insanin istese de istemese de bir
kimligi vardir. Insana ait olan kimlik bireysel kimlik olarak ele alinmakla birlikte * bireyin, kendi
kendisi, davraniglari, ihtiyaglari, motivasyonlari ve ilgileri ile tutarlilik gosteren, kendi kendine sadik,
digerlerinden ayr1 ve farkli bir varlik gibi algilanmasini igeren biligsel ve duygusal nitelikte bilesik bir
zihinsel yap1” seklinde tanimlanmaktadir. Bununla birlikte kisinin kendisi hakkindaki imaji, ya da kim
olduguna iligkin cevaplarla ilgilidir. Onu diger insanlardan farkli kilan ve tim degisimlere ragmen
ayni kalan 6zellikleridir. Kolektif kimlik: Kolektif kimlik, insanlarin sosyal varlik olmas1 ve yasam
i¢inde topluluklar i¢inde yasamalari, o topluluga ya da gruba ait olmalarindan kaynaklanan bir
kimliktir. Bu kimlik olusumunun da kolektif yasayan grubun normlar1 ve degerleri, tarihi ve gelecek
planlar1 ve bir biiriiniin pargasi olarak hissettikleri gruba aidiyet duygulari ile sekillenip ortaya
¢ikmasina bagli oldugu sdylenebilir. Kolektif kimlik bir yasam siirecidir ve belirli bir alanda kok
salmis gruplarin cogunlukla etnik gruplarin digerlerinden farkini ortaya koymasidir. Kurum Kimligi:
Kimlik’ bireylerde oldugu gibi, kolektif gruplarda ve kurumlarda da ayirt edici bir 6zellik tagimaktadir.
Kimligi olmayan bir insan olmayacagi gibi kimliksiz bir kurumun varligindan da s6z edemeyiz.
Kurum kimligi bireysel ve kolektif kimlige benzer bir bigimde kuruluslarin ya da igsletmelerin belirgin
Ozelliklerinin tiimiinil'ifade eder. Firmanin ¢evresiyle dogrudan iletisimini gergeklestiren en dnemli
ara¢ kurum kimligidir. Kurum kimligi, firma i¢indeki ¢alisanlarin kurumla biitiinlesmelerine,
firmaninsa disaridaki rakipler arasinda bir fark yaratmasina neden olmaktadir. Kimlik kurumlari
birbirinden ayirmakla beraber, istikrarli ve tutarli bir sekilde hayatlarina devam etmelerini de saglar.
Kurumsal kimlik kavrami ise bir¢ok disiplinin ¢aligma alani1 igerisinde yer almasindan dolay1 bir¢ok
farkli sekilde tanimlanmaktadir. Iletisim alanindaki birgok kavramda oldugu gibi kurumsal kimlik
kavraminin da tek bir tanim1 oldugunu séylemek miimkiin degildir. Kurumsal kimlik bir
kurum/kurulusun, isletmenin ya da organizasyonun kimligini ifade eder. Bireysel kimlikten farkls,
kolektif kimlige benzer bir yap1 gosterir. Kurumsal kimlik ¢alisanlarin davranislari, kurulusun iletigim
bicimleri, felsefesi ve gorsel unsurlarindan olusan bir yapidir (Okay, 2013). Kurumlar i¢in bu kadar
onemli olan kurum kimliginin de yapisal olarak farkli uygulamalar1 oldugu gériilmektedir. Kurum
kimligi yapilar1 4’e ayrilmaktadir (Okay, 2013): Tekli Kimlik-Monolitik Kimlik: Monolitik ya da tek
kimlik kullanan kurum ve kurulusun en belirgin 6zelligi her yerde tek bir kimlik kullanmasidir.
Kurulusun faaliyet alan1 genis olsa bile (6rnegin, hem gida hem ingaat hem akaryakit sektoriinde) tek
bir kimlik ile kendini ifade etmektedir. Bu nedenle de monolitik kimlik tercih eden firma ve iiriinleri
kolayca hatirlanip algilanabilir. Shell, Mc Donalds, Grundig, BP, Pepsi, Sony ve Mitsubishi gibi
firmalar bunun diinyadaki drnekleridir. Tiirkiye’den ise THY, Petrol Ofisi, Yap1 Kredi Bankas1 6rnek
verilebilir. Ayrica giyim, tekstil ve ev dekorasyonu gibi ¢esitli alanlarda olup tek kimlik tagiyan
Beymen’ de 6nemli 6rnekler arasindadir. Bu gibi kuruluslar {iriinleriyle birbirleriyle baglantili olarak
diizenli gelisirler (Giilsiinler, 2007: Okay, 2013).

Desteklenmis Kimlik

Giiniimiizde bir¢ok alanda faaliyet gosteren biiyiik holdinglere rastlanmakta ve bunlarin ¢ogu ¢oklu
kimlige sahiptir. Kog, Sabanci veya Eczacibasi gibi gruplarin degisik alanlardaki her faaliyeti ayr1 bir
sirket faaliyeti gibi ortaya konmaktadir. Ama bir yandan da asil firma vurgulanmaktadir. Kisaca bir ana
firmaya bagli olan kuruluslarin kimlikleri yaninda bu ana kurulusa bagli yan kuruluslarinda kendi
kimlikleri varsa bdyle bir kimlik anlayisina desteklenmis kimlik denmektedir. Ornek: Kog grubuna
bagli Migros, Maret, Opet, Beko, Aygaz vb. Marka Kimligi Markali iiriin anlayisinin ortaya ¢ikist
19.ylizy1lin ortalarina rastlamaktadir. Teknolojinin hizli gelisimi, yasam standartlarinin yiikselisi, oku-
yazar oraninin artmasi, ortaya ¢ikan kitlesel pazarlar bu anlayigsa zemin hazirlamistir. Markali iiriin
fikri, evde kullanilan ve diger iireticilerin {iriinlerinden neredeyse ayrilmayan bir kitle iirliniine ilging
bir isim vererek, bir ambalaj ve reklam araciligiyla bir 6zelligin atfedilmesi temeline dayanmaktaydi.
Giinlimiizde de bu markal1 {iriinleri tireten kuruluslar kendi kimliklerinden daha ¢ok sahip olduklar1
markalarin kimlikleri ile taninmaktadir. Margarin kategorisinde en iyi bildigimiz marka olan Sana’y1
iireten ana firma Unilever’dir. Ancak Unilever’den ¢ok markalarinin kimlikleri daha fazla bilgi sahibi
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oldugumuz 6zelliklerdir. Bu durumlar da tiiketici sadece iiriinle ilgilenmekle birlikte ana kurulugla
ilgilenmemektedir (Okay, 2013). Uriin kimligi Uriiniin genel ortaya ¢ikis1, gériiniimii, ambalaj1, ad1
ve/veya markasi, fonksiyonlari, kullanim kalitesi, fiyati ve pazardaki konumlandirmasini igeren iiriin
kimligi ayn1 zamanda {iriiniin sunum sekli ve yerini de kapsamaktadir. Kurum kimligi araciligiyla
stratejik bir imaj olugturmay1 ve siirdiirmeyi hedefleyen bir kurulus kurum kimligi ile iirin kimliginin
uyumuna dikkat etmelidir. Uriin kimligi iiretici firmanin kurum kimligini dnemli 6lgiide
etkilemektedir. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, Kurum ya da kurulugun deger, tutum ve normlar1 ile amaci ve tarihini de igine alan
bir kavramdir. Bununla birlikte bir kurum ya da kurulusta faaliyet gdsteren insanlarin ice ve disa
yonelik tiim davraniglarin altinda yatan ruhsal nedenleri ve bunlarin olusturulmasidir (Okay, 2013).
Kurumsal Davranis

Davranis, belirli bir davranis bi¢imini ifade etmektedir. Kurum kiiltiirii dogrultusunda planlanan veya
kendiliginden ortaya ¢ikan kurumsal tutumdan kaynaklanan kurumsal eylemlerin toplamina kurumsal
davranis denir. (Melewar, 2003: 205). Kurumsal davranis; “yonetimsel davranis” ve “calisan davranisi”
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Kurumsal gerekliliklerin i¢sellestirilip tanimlanamamasi veya yanlis
tanimlanmasi, davranista tutarsizlia neden olabilmekte ve bazen de kurumun kabul edemeyecegi
ozelliklerin sergilenmesiyle sonuglanabilmektedir. Yonetimsel davranis, yoneticiler de dahil olmak
lizere kurum c¢aliganlarinin etkilesiminden kaynaklanmaktadir (Melewar ve Jenkins, 2002: 83-84).
Kurumsal davranisinin hem yoneticilerin hem de ¢alisanlarin davraniglarini igermesi kurumun biitiin
calisanlarinin kurumsal davranigtan sorumlu oldugunu vurgulamaktadir.

Kurumsal Dizayn

Kuruluslar pazardaki rakiplerinden kurumsal dizayn ile diger bir deyisle gorsel ifadeler ve goriintiiler
sayesinde farklilastirarak hedef gruplarinin akillarinda kalip hatirlanmaya c¢alisirlar (Okay, 2013:
Akinc1 Vural ve Bat, 2015). Kurumsal dizayn, gérsel tanimlama ile es anlamli olarak kullanilmaktadir
(Melewar, 2003: 201). Bir kurumu, gorsellik acisindan ilgilendiren unsurlar bu kategori icerisinde yer
almaktadir. Dizayn; logo, sembol, slogan, tipografi, renk, bina tasarimi, ¢calisanlarin kiyafetleri gibi
Ogeleri barindirmaktadir. (Mohammed vd., 2016: 683). Kurumsal dizaynin isim, slogan, logo veya
sembol, renk ve yazi karakteri olmak iizere bes unsurdan olustugu séylenebilir(Melewar,
Karaosmanoglu ve Paterson, 2005: 63).

Kurumsal iletisim

Bir kurumun iletisimsel faaliyetlerinin biitiinlesik bir sekilde yiiriitiilmesi anlayisini i¢eren kurumsal
iletisim, “yonetimsel iletisim”™, “Orgiitsel iletisim” ve “pazarlama iletisimi” olmak {izere {i¢ unsurdan
olugsmaktadir. Yonetimsel iletisim, kurumun yoneticileri ile hedef kitlesi arasindaki iligki olarak
tanimlanabilir. Pazarlama iletisimi kurumun pazarlamaya yonelik iletisimsel faaliyetlerini; orgiitsel
iletigim ise halkla iliskiler, reklamcilik, kurum i¢i iletisim ve yatirimei iligkileri gibi uygulama
alanlarini icermektedir (van Riel, 1992). Baska bir deyisle bir kurumun, kurumsal iletisim islevi, hem
i¢ hem de dis paydaslar ile iletisimden sorumlu olup medya iliskileri, yatirimeci iliskileri, kurum igi
iletisim veya calisan iletisimi, hitkiimet iliskileri, halkla iligkiler, topluluk iliskileri, kurumsal
hayirseverlik, kurumsal itibar ve pazarlama iletisimi gibi bir dizi alt iglevi barindirmaktadir (Argenti,
2006: 358). Kurumsal kimlikle yakindan iliskili olan bir diger kavram ise kurumsal imaj kavramidir.
Kurumsal imaj1 anlatmadan &nce imaj kavrami agiklanmaya galisilacaktir. Imaj, bir kisi, kurum ya da
organizasyonun goriintiisii ya da baskalari tarafindan nasil gériindigii ile ilgilidir
(www.collinsdictionary.com, 2019). “Bir seyin gorsel temsili”, “tamamen gorsel olandan baska zaman
zaman duyusal kip ile birlegen bir seyin zihinsel resmi” ya da “bir kisiye, orgiite veya markaya iliskin
genel kamusal izlenim” olarak tanimlanan (Chandler ve Munday) imaj, zihinde olusan bir temsildir.
Ornegin, bir sanat¢1 hakkinda diisiindiiklerimiz ve hissettiklerimiz, onu nasil tanimladigimiz o kisinin
zihnimizdeki imajidir. Kurumsal imaj, kurum ya da kurulusun ¢alismalarini nasil organize ettigine,
yonettigine, is alaniyla nasil baglanti kurduguna, ¢alisanlarin tutumlarinin ve ortaklarin tepkilerinin
nasil olduguna iligkin algilarin genel toplamidir (Akinc1 Vural ve Bat, 2015). Regenthal’e gore
kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin ¢alisanlar, hedef gruplar (miisteri ve ortaklar) ve kamuoyu
iizerindeki neticesidir. Kurum hakkindaki diisiince, kurumun tanimirligi, kurumun prestiji ve kurumun
digerleriyle yani rakipleriyle karsilastirila bilirligini kapsamaktadir (Okay, 2013). Kurumsal imaj,
kurumsal kimlik sunumlarinin ilgili gruplar ya da hedef kitle lizerinde biraktig1 biitiinsel algidir ve
alicinin goziindedir. Kurumsal imaj kurum ¢aligsanlarina, istirak¢ilerine, paydaslarina, miisterilerine ve
tiim i¢ ve dis alicilarina kendisi hakkinda ileti yayar. Kurum kendi lehinde bir imaj uyandirmak ister.
Burada en 6nemli faktor iletinin alinisidir. Kisacasi kurum imaji biitiin alinan iletiler dogrultusunda
kurum hakkinda alicinin zihninde olusan resimdir. Imaj, calisanlarin, tiiketicilerin ve diger hedef
kitleler tarafindan isletmenin farkli yonlerinin algilanmasi sonucunda benimsenen goriislerin
toplamindan olugmaktadir. Bu agidan bakildiginda kurumsal kimlik ile kurumsal imaj arasinda bir fark
oldugu goriilmektedir. Kurulusun algilanis bigimi, diger bir deyisle kisilerin kurulus hakkinda goriis ve
diislinceleri ile ilgili olan imaja karsin kurumsal kimlik kurumun fiziksel goériintiisii ile ilgilidir
(Uzoglu, 1999).
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi
UNITE ADI Kurum i¢i Iletisim

UNITE NO 4

YAZAR  Prof.Dr. MEVLUT AKYOL

KURUM IiCI ILETiSIM

Kurum i¢i iletisim genellikle bir kurumun sinirlari igindeki insanlar arasindaki iletisim akisi olarak
tanimlanir. I¢ iletisim, calisanlarin bilgileri paylastig, iliskiler yarattigi, anlam kazandig1 ve kurum
kiltiirii ve degerleri olusturdugu merkezi bir siiregtir. Diger bir deyisle bu durum bir kurum i¢indeki
bilgi ve fikir aligverigidir. Kurum ig¢i iletisimin 6ziinde, kurum igindeki tiim ¢alisanlar i¢in bir saygi
atmosferi yaratma konusu bulunmaktadir. Ust yénetimden baglayan iletisim dogrudan bir yéneticiden
digerine ve denetgiden galisana kadar gelmelidir. Ote yandan kurumlar biiyiidiikce ve daha karmasik
hale geldik¢e, bu durum ¢ogu zaman daha da zorlagsmaktadir. Dolayisiyla kurumlarda ig iletigim
islevine ihtiyag vardir. Ozellikle 1980’lerde kurum i¢i iletisim, yonetim ile daha uyumlu bir goriiniime
kavusmus olup, 21. yiizyilda ise katilim kavrami iizerinden somutlagmistir. Katilim kavramai ile
vurgulanan, ¢alisanlarin kurumsal karar almada rol oynamalaridir. Calisanlarin karar alma siirecine
dahil olmalar1 kurum ig¢i iletisimin iki yonlii, etkilesime agik ve giivene dayali bir sekilde
ylritiilmesini saglayacaktir. Bu durum da caliganlarin kuruma yonelik bagliliklarini artiran unsurlardan
biridir. Ozellikle yoneticilerden, yonetici olmayanlara yonelik bilgi akisinda Ingilizce “timely,
accurate, consistent, thorough, important ve clear” kelimelerinin bag harflerinde olusan TACTIC
kisaltmasi1 kurum i¢i iletisimde bilginin niteligi konusunda bir rehber niteligindedir. Bahsi gegen
kelimeler sirasiyla “zamanli, dogru, tutarli, eksiksiz, onemli ve a¢ik” anlamlarina gelmektedir (Moss
ve DeSanto, 2011). Baska bir deyisle kurum i¢i iletisimden sorumlu yoneticiden ¢alisanlara yonelik
dogru, tutarli, eksiksiz, 6nemli ve agik bilgiler zamanl bir sekilde aktarilmalidir. Kurum igi iletisim
bilgiyi aktarmaya yonelik kanallarin dogru bir sekilde calismasini sagladigi gibi calisanlarin
motivasyonlarini artirmaya yonelik programlarin uygulanmasini da saglamaktadir. Bu halkla iliskiler
uygulamasi araciligiyla calisanlar aras1 etkilesim pekismekte ve yoneticiler ¢alisanlarin yeteneklerini
daha iyi analiz edebilmektedir. Calisanlarin, kurumsal memnuniyeti arttik¢a kurumsal davranisin da
daha iyi 6zlimsenebilecegi sOylenebilir. Bu durum da dogrudan kurumun miisterilerine yansimaktadir.
Baska bir deyisle kurum ig¢i iletisim sadece ¢alisan memnuniyetini saglamamakta ayni zamanda
kurumun diger paydaslari ile olan iletisimini de giiclendirmektedir.

KURUM IiCI ILETISIMIN ONEMI

I¢ iletisim, iist diizey yoneticiler ve calisanlar arasinda iletisimi saglayarak olumlu ig iliskilere
katkida bulundugundan kurumsal etkinligin temelini olugturur. Basarili i¢ iletisim, ¢alisanlarin
firsatlar ve tehditler konusundaki farkindaligini artirabilir ve ¢alisanlarin, kurumlarinin degisen
oncelikleri hakkindaki anlayislarini gelistirebilir. Kurumsal bagliliga katkida bulunabilir ve olumlu bir
calisan kimligi duygusu gelistirilmesinde rol oynayabilir. i¢ iletisimin potansiyel yararlari, ¢alisanlara
onlar i¢in faydali ve kabul edilebilir bicimlerde ulagan uygun mesajlara dayanmaktadir. Kurum i¢i
iletisim bilgiyi aktarmaya yonelik kanallarin dogru bir sekilde ¢aligmasini sagladig: gibi ¢alisanlarin
motivasyonlarini artirmaya yonelik programlarin uygulanmasini da saglamaktadir. Bu halkla iliskiler
uygulamasi araciligiyla ¢alisanlar arasi etkilesim pekismekte ve yoneticiler ¢alisanlarin yeteneklerini
daha iyi analiz edebilmektedir. Calisanlarin, kurumsal memnuniyeti arttik¢a kurumsal davranisin da
daha iyi 6zlimsenebilecegi sOylenebilir. Bu durum da dogrudan kurumun miisterilerine yansimaktadir.
Baska bir deyisle kurum i¢i iletisim sadece ¢alisan memnuniyetini saglamamakta ayni zamanda
kurumun diger paydaslari ile olan iletisimini de giiclendirmektedir. Kurum i¢i iletisim ya da c¢alisanlar
ile iligkilerden sorumlu uygulayicilar genel olarak asagidaki dort roli yliriitmek durumundadar:

* Etkililik: Kurum igi iletisim, kurumsal faaliyetler hakkindaki bilgileri yayar.

* Anlam paylasimi: Calisanlar arasinda kurumsal amaclara yonelik karsilikli anlayis olusturmak igin
kurumsal iletisimden yararlanilir.

* Baglantililik: Kurum i¢i iletisim, kurumun insanlar ve faaliyetler ile olan baglantisin1 agiklar.

« Tatmin: Kurumdaki is tatminini gelistirmek i¢in kurumsal iletisimden yararlanilir. KURUM ICi
ILETIiSIM TURLERI

Kurum igi iletisim ¢esitli bagliklar altinda siniflandirilmaktadir. Bu bagliklar, “kurumsal iliskiler
acisindan”, “iletisimin akis yoni acisindan”, “iletisim bi¢imi agisindan” ve “aktarim i¢in kullanilan
araglar ve yontemler agisindan” olmak iizere dort baslik altinda toplanabilir. Intranet gibi i¢ aglar,
iletisimi ve is birligini kolaylastirmaktadir. Intranetin gelistirilmesi, siirdiiriilmesi ve kullanilmas1
nispeten ucuz olabilir. Intranet, Internet'in islevselligini kapali, 6zel ag topluluklarinin
olusturulmasiyla birlestirmektedir. Basarili intranet uygulamalari, artan verimlilik ve yaraticilik,
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degisimin etkin ve hizlandirilmis uygulamasi ve bireylerin birlikte ¢alisma yeteneklerinin
gelistirilmesi gibi unsurlar etrafinda sekillenmektedir.

Kurumsal iliskiler Acisindan Kurum ici Iletisim Tiirleri

Kurumsal iligkiler agisindan iletisim tiirleri resmi iletisim ve resmi olmayan iletisim olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Resmi iletisimde ast ve listler arasindaki iligki yapisi takip edilmektedir. Bu
iletigim bi¢iminde bilginin akis1 dikey olup, yukaridan-asagiya ya da asagidan-yukariya dogrudur.
Resmi olmayan iletisimde yoneticiler ve diger calisanlar giinliik hayatta iletisim kurmaktadir. Bu
iletisim bi¢cimi ayni veya farkli hiyerarsik seviyede yer alan ¢alisanlar arasinda gergeklesebilir.
Bilginin aktarimi resmi olmayan bir sekilde ger¢eklesmektedir.

iletisimin Akis Yonii Acisindan Kurum i¢i iletisim Tiirleri

Kurum i¢i iletigim tiirleri iletisimin akis yonii a¢isindan dikey ve yatay iletisim olmak iizere iki
sekilde siniflandirilmaktadir. Dikey iletisim, yukaridan-asagiya ya da asagidan-yukariya olmak lizere
iki sekilde gerceklesmektedir. Ayn1 seviyedeki calisanlar arasindaki iletisim ise yatay bir sekilde
gerceklesmektedir.

Iletisim Bicimi Acisindan Kurum ici fletisim Tiirleri

[letisim bigimi agisindan iletisim tiirleri s6zlii ve yazili iletisim olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
So6zli iletisim, dogrudan olup kisisel etkilesimi igermektedir. Mesajin alicisinin iletisime hemen tepki
vermesini saglar. Yazili iletisim ise mektuplar, raporlar ve resmi belgeler gibi yazili belgeler
araciligiyla yiiriitiilen kurum igi iletigimdir.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi
UNITE ADI Medya iliskileri

UNITE NO 5

YAZAR  Prof.Dr. MEVLUT AKYOL

MEDYA ILISKILERI

Medya, odaklanmis veya genis kapsamli olsun, hedef kitleye ulasmak i¢in hizli, verimli ve nispeten
diisiik maliyetli yollardan biridir. Medya, kamuya akan bilgileri kontrol eden “esik bekgisi” olarak
hizmet ettiginden medya iliskileri halkla iliskilerde merkezi bir konuma sahiptir. Baska bir anlatimla
medyanin egik bekgisi olma fonksiyonu hangi haberlerin kamuoyuna aktarilacagini belirlemede 6ne
cikmaktadir. Medya, belirli haberler igerisinden bir kismin1 segerek one ¢ikarmakta ve bunlar
kamuoyuna sunmaktadir. Hem kar amaci olan hem de kar amac1 olmayan kurumlar medyada yer alarak
ilgili paydaslar1 bilgilendirme, olumlu igerikler {izerinden kurum imaj ve itibarini giiclendirme amaci
tasimaktadir. Medya iliskileri ile amaglananlar sunlardir: Medya ve medya ¢alisanlari ile daha iyi bir
iliski gelistirmek, hedef kitlenin tutum ve davraniglarini degistirmek, kurum ya da marka imajini
degistirmek, pazar payin1 artirmak, yerel/ulusal ve uluslararasi diizeydeki politikalar1 etkilemek,
hissedarlar, finansal analistler ve yatirimcilar ile olan iletisimi gelistirmek, farkindalik, bilgi
olusturmak ve kamuoyu anlayisini kazanmak. Halkla iliskiler uygulayicilari medyay1 iiriin/hizmet
tanitimi, etkinlikler konusunda izleyici/dinleyici ve okuyuculari bilgilendirme, rakiplere ve sektore
yonelik bir bakis agis1 gelistirme, bir halkla iliskiler kampanyasinin duyurulmasini saglama, proaktif
ve reaktif bir sekilde olasi sorunlara ve krizlere yonelik harekete gegme gibi noktalar agisindan
kullanabilir.

MEDYA iLiSKiLERi ARACLARI

Medya ile kurumlarin iliskisi ¢esitli araglar {izerinden yiiriitilmektedir. Medya iligkileri araglar1 ayn1
zamanda birer halkla iliskiler aracidir. Bu araglar genel olarak basin biiltenleri, basin makaleleri,
dijital iletisimin ve kullanicilarin da igerigi hem okuduklari hem de igerige katkida bulunduklar1 web
2.0’1n gelisimi ile birlikte ortaya ¢ikan medya iliskileri web sitesi ve sosyal medya basin odas1 olarak
iige ayrilabilir. Yine etkinlik yonetimi ile medya iliskilerinin kesisim noktasinda yer alan basin
toplantilar1 da s6z konusu araglar arasindadir. Basin Biilteni Belirli bir olay veya olayla ilgili olgulari
sunan genellikle yazili olarak hazirlanmis bir agiklamadir. Agiklamada, olay hakkinda daha fazla bilgi
almak i¢in iletigime gegilmesi gereken bir kisinin bilgisine ek olarak olayin “ne” olduguna, “kim”
tarafindan, “ne zaman”, “nerede” ve “neden” gerceklestigine / ger¢ceklesecegine yonelik bilgiler de
sunulur. Basin biilteni, yayinlanmas1 garanti olan {icretli bir reklam olmay1p, kurumun, medya
tarafindan kullanilmasini umdugu bir haber 6gesi icermektedir. Basin biiltenlerinin medya tarafindan
kullanilacagina dair garanti bulunmamaktadir. Medya her giin birgok basin biilteni almakta ve bu
biiltenlerden haber degeri olanlar1 se¢gmektedir. Bir basin biilteni iyi hazirlandiginda biiltenin
yayinlanma olasilig1 daha yiiksektir. Iyi bir basin biilteni yazmak 4C kisaltmasi ile 6zetlenmektedir.
Ingilizce clear (agik), concise (kisa), correct (dogru) ve complete (eksiksiz) kelimelerinin bas
harflerinden olusan bu kisaltma iyi bir basin biilteni yazmada halkla iligkiler uygulayicilarina yol
gosterici niteliktedir. Basin biilteni mantikli, agik ve kisa bir sekilde yazilmalidir. Dil bilgisi ve
yazim kurallar1 agisindan dogru yazilmasi gereken biiltenler eksiksiz bir sekilde kaleme alinmalidir.
Basin Makalesi Halkla iligkiler uygulayicilari insanlar, kurumlar, {iriinler, hizmetler ve ¢esitli konular
hakkinda makale yazabilir. Yukarida belirtildigi gibi basin makalelerinde cogu zaman en dnemli
noktalar makalenin sonunda belirtilir. Basin biiltenlerinde haber degeri kavrami 6ne ¢ikarken,
makalede “ilgi ¢ekicilik” one ¢ikmaktadir. Makale yazarlar1 okuyucunun ilgisini ¢gekmek i¢in ¢ok
cesitli yaklagimlara, tarzlara ve tekniklere sahiptir. “Uzun olmasi, insani ilgiye odaklanilmasi,
tanimlayici detaylara yer verilmesi, mizah, soru-cevap, karsilagtirma-zitlik ve sebepler-sonuglar”
basin makalesinin 6zellikleri arasinda siralanabilir. Basin makalesi bir acilis paragrafi ile
baglamaktadir. Eger kurum/iiriin/hizmet ya da deginilen konu ile ilgili olarak mevcut durumdan 6nceki
duruma deginiliyorsa bu kapsamda bir ¢ozlim ya da ilerlemeye de deginilmelidir. Elde edilen sonuglar
sunulmal1 ve makale kapanis paragrafi ile bitirilmelidir. Medya iliskileri Web Sitesi ve Sosyal Medya
Basin Odas1 Medya iliskileri web sitesi ilgili paydaslara zengin bir icerik sunmaktadir. Bu igerik,
basin biiltenlerinden, bir finansal halkla iligkiler aract olan yilik raporlara; medya kitlerinden, sosyal
sorumluluk faaliyetlerine; kurum misyonundan, gorsel igeriklere kadar kurumsal iletigim ile iliskili
genis bir alan1 kapsamaktadir. Medya iliskileri web siteleri kurumun ne oldugu, neler yaptigi, kurumsal
faaliyetleri hakkinda medyaya ve diger paydaslara bilgi sunma fonksiyonu gérmektedir. Sosyal medya
basin odas1 medya iliskileri web sitesi kapsamindaki basin odasi ile benzer dgeleri igermektedir. Ote
yandan sosyal medya basin odalari, kurum ile paydaslari arasindaki iletisimi iki yonlii ve etkilesimli
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kilmaktadir. Paydasglar bu platformlar araciligiyla kurumlar ile iletisime gegebilmekte; kurumlar ise
paydaslar ile olan iletisimlerini dogrudan yapilandirmaktadir. Basin Konferansi Genel olarak
kamuoyunu bir olay ya da konu hakkinda bilgilendirmek ve duyuru yapmak igin diizenlenen
yapilandirilmis bir etkinliktir. Basin konferanslari sadece kurumun imajin1 giiglendirmeye yonelik
bilgileri yaymak i¢in diizenlenmemekte, halkla iligskiler uygulayicilarinin medya ¢alisanlari
iizerindeki kisisel etkilerini artirmak i¢in de diizenlenmektedir. Basin konferanslari, 6zellikle
kurumsal kriz durumlarinda diizenlenen “hazirliksiz” ve “Onceden belirlenmis” bir zamanda, planl ve
programli bir sekilde diizenlenen basin konferanslari olarak ikiye ayrilabilir. Basin konferanslari
planlama, hazirlik, uygulama ve izleme” siire¢lerini igermektedir. Planlama adiminda konferansin
diizenlenmesine yonelik lokasyon seg¢ilir ve davetliler belirlenir. Hazirlik asamasinda medya ile
iletisime gegilir, konusma metinleri iizerine durulur ve medyaya yonelik materyaller hazirlanir.
Uygulama adim1 konferansin diizenlenme adim1 olup bu adimda medya ¢alisanlarinin konferans sonrasi
réportaj yapmak gibi talepleri olursa bu talepler dikkate alinir. izleme asamasi ise ayni giin ve uzun
donemli izleme olmak iizere ikiye ayrilir. Bu asamalarda 6zet taslagi, rapor hazirlanir ve etkinlik
gorselleri bir araya getirilir.

MEDYA ILISKILERINDE DIKKAT EDILMESI GEREKEN NOKTALAR

Medya iliskilerinin etkili bir sekilde yiiriitilmesinde kurumlara birtakim gérevler dismektedir. Bu
gorevler medya calisanlari ile agik, dogru ve etik kodlara dayanan iligkiler gelistirmek, biitiin
paydaslara kars1 sorumluluk, medyada olumsuz igerikler ile de haber olunabilecegi gercegini kabul
etmek ve haber degeri kavramini dogru bir sekilde degerlendirmek seklinde siralanabilir.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi

UNITE ADI Miisteri Iliskileri Yonetimi

UNITE NO 6

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MEHMET AKIF GUNAY

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Miisteri iliskileri yonetimi Ingilizce “Customer Relationship Management” olarak
kavramlagtirilmistir. Ekonomik sosyal, ekonomik ve kiiltiirel degismelere bagli olarak uygulamaya
konulmaya baslanan bu anlayis tiiketicileri ¢esitli faktorler etrafinda analiz ederek isletmelerin pazar
payin1 arttirmay1 hedefler. Bundan dolay1 bilgisayar teknolojileri MIY uygulamalarimin 6nemli bir
aracidir. Miisteri iliskileri ydnetimi kapsamli bir siireci ifade eder. Isletme ile miisteri arasinda
karsilikli fayday1 ve tatmini ihtiva eden, satig 6ncesi ve sonrasini igine alan, hatta iliretim siirecine
kadar uzanan bir siiregtir. MIY, miisteriyi taniyarak ihtiyaclarin1 anlamak ve bu dogrultuda onlara
dogru, uygun lriinler ve hizmetler gelistirmek ve bunlarla iliskin bilgilerin 6rgiit igerisinde
paylasilmasi olarak tanimlanabilir.

Miisteri iliskileri Yonetiminin Tarihsel Gelisimi

Farkli donemlerde yasanan farkli gelismeler miisteri iliskileri yonetiminin bugiinkii anlamda
uygulanmasina katkida bulunmustur. 1960 ile 1990 yillar1 arasinda isletmeler tarafindan uygulanan
tiiketici pazarlamasi, iliski pazarlamasi, veri tabanli pazarlama ve satis giicii otomasyonu, 1995 yilinda
uygulanmaya baslanan miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin ilk asamalaridir.

MIiY’in Faydalari

Miigteri iligkileri yonetimi slire¢lerinden miisteri belirlemek satis ekibine ve ¢apraz satisa; miisteri
farklilagtirmak etkin pazarlama kampanyalarina ve birebir iletisim maliyetlerinin azalmasina;
etkilesimi saglamak etkin miisteri hizmetlerine ve en son olarak kisisellestirmek ise miisteri kazanma
ve koruma maliyetlerinin azalmasina katki saglamaktadir.

MIiY’in Amagclar

MIY’in en 6nemli stratejik amaci miisteri kazanma, miisteriyi elde tutma ve miisteriyi gelistirme
agsamalarina sahip olan miisteri yasam dongiisii siirecini en iyi yonetmektir. Bununla birlikte ¢cogu
isletme i¢ operasyonlarinin igleyisini gelistirmek ve pazarda daha fazla miisteriye ulasmak amaciyla
MIY stratejilerini gelistirir.

MUSTERI ILISKILERI YONETIiMi SURECI

MIY uygulamalarinin basarisi, belirli siiregleri saglikli bir sekilde yiiriitmeye baglidir. Genellikle
MIY ile stratejiler belirlenirken miisteri se¢imi, miisteri edinme, miisteri koruma ve miisteri
derinlestirme hususlar1 géz onilinde bulundurulur. Miisteri Se¢imi Miisteri se¢imi pazarlama
faaliyetlerinin basarisinda ve rekabet edebilme giiciliniin kazanilmasinda anahtar rol oynamaktadir. Bu
siire¢ i¢in veriler toplanir, depolanir ve analiz edilerek en karli miisteri tespit edilir.

Miisteri Edinme

Bu asamada misterilerin dikkati ¢ekilerek, miisterilerin iiriinlerin ve hizmetlerin farkina varmasi
saglanarak en etkili satis1 yapma amaglanir.

Miisteri Koruma

Bu asama miisteriyi elde tutmayla ilgilidir. Rekabet ortaminda MIY ’in isletmelere sundugu en biiyiik
avantaj onlar1 elde tutarak korumaktir. Siparis yonetimi, iiriin teslim siireci, taleplerin organizasyonu ve
problem yonetimi miisteri koruma igin yliriitiilen 6nemli uygulamalardir.

Miisteri Derinlestirme

Bu asama, kazanilmis miisterilerin sadakat ve karliliginin uzun dénem korunmasini ve miisteriler ile is
birliginin gelistirilmesine yonelik yapilan ¢aligmalar igerir.

MUSTERI ILISKILERI YONETIMIi SISTEMLERI

Miisteri iliskileri sistemleri operasyonel MIY, analitik MIY, is birlik¢i MIY ve Sosyal MIY seklinde
siniflanmaktadir. MIY sistemlerinin isleyisinde bilgisayar teknolojileri dnemli rol oynamaktadir.
Operasyonel Miisteri Iliskileri Yonetimi

Operasyonel miisteri iliskiler yonetimi ilk ortaya ¢ikan MIY uygulamasidir. Miisteri ile isletme
arasinda kurulan iletisimin ara yiiziidiir. Operasyonel MIY uygulamalari én biiro islemleriyle ilgilidir.
Bu uygulamalar ¢alisanlarin miisterileri gérmesine olanak veren araglar igerir. Cagr1 merkezi
uygulamalari, telefon vb. araglar operasyonel MIY uygulamalarina érnek olarak gdsterilebilir.
Operasyonel miisteri iligkiler yonetimi ¢alisanlarin bir kampanyay1 tasarlama veya bir sikayeti isleme
koyma gibi MIY islemlerini yiiriitmelerine dogrudan destek verir.

Analitik Miisteri Iliskileri Yonetimi

Analitik CRM, miisterilerin tercihlerini ve sirkete degerlerini daha iyi anlamak i¢in farkli
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kaynaklardan veri toplamak, depolamak ve analiz etmek i¢cin kullanilir. Analitik MY uygulamalarinin
temel hedefi miisteriyi anlamaktir. Miisteriyi anlama ve kavrama agsamasinda veri depolama ve analizi
etkin rol oynamaktadir. Analitik MIY ¢esitli araglar kullanarak yoneticilere hem basit hem de
karmasik veriler sunarak onlara yardimei olmaktadir.

is birlikci Miisteri iliskileri Yonetimi

Is birlikgi MIY’in amac1 miisteri iliskilerini daha iyi hale getirmektir. Bunun icin miisteriler ile
yakindan iletisim uygulama acisindan énem arz etmektedir. s birlik¢i MIY, sirket ve miisteri arasinda
gerceklesen etkilesimin kalitesini arttirma ve iyilestirme i¢in ¢esitli kanallarla iki yonlii diyalog
saglar. Is birlik¢i MIY uygulamalarinda iki yonlii diyaloga imkan veren telefon, faks, e-posta gibi
araglar etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Is birlik¢i MIY, farkli iletisim kanallarin entegrasyonunu
ve senkronizasyonunu saglar ve genellikle cok kanalli yonetim olarak adlandirilir. Is birlik¢i MIY,
Ornegin ¢evrimi¢i magazalar ve ¢agri merkezleri gibi etkilesim kanallarini koordineli bir sekilde
kullanarak miisteri entegrasyonuna odaklanir. Is birlik¢i MIY, miisterilerin genellikle Web iizerinden
dogrudan kurulusla etkilesime girebilecekleri durumlari belirtir.

Diger Miisteri iliskileri Yonetimi Sistemleri

Diger miisteri iliskileri yonetimi sistemleri stratejik miisteri iliskileri yonetimi ve elektronik miisteri
iliskileri yonetimi seklinde ikiye ayrilmaktadir. Stratejik MIY, diger sistemlerin biitiinlesik olarak ele
alinmasini ifade eder. Bu uygulama miisteri merkezli ¢alismay1 benimser. Elektronik miisteri iliskileri
yonetimi ise teknolojinin miisteri sadakati, maliyet azalmasi, karli satig, lirlin kisisellestirmesi gibi
avantajlar sunmasiyla ilgilidir.

MUSTERI ILISKILERiI YONETIiMi TEKNOLOJiSi

Miisterileri ve miisterilerin tutum ve davranislarini anlamak, onlarla etkili bir iletisim kurarak
etkilesime ge¢mek ve onlarin ihtiyag ve taleplerine en hizli cevabi verebilmek igin bilgi ve iletisim
teknolojilerine gereksinim vardir. Siireg agisindan MIY teknolojisi operasyonel, analitik ve is birlik¢i
seklinde siniflandirilmaktadir.

Operasyonel MIY Teknolojisi

Operasyonel teknolojiler bilgi ve satis sistemleri, miisteri ve destek hizmetleri, intranet ve extranet,
miisteri veri tabani gibi araglardan olusmaktadir. Bu teknolojilerin en biiyiik avantaji farkli noktalardan
miisterileri ile ilgili bilgi toplamasidir. Operasyonel MIY teknolojileri miisterilerle sahip olunan
iliskileri kisisellestirme ve miisterilerin ihtiyaglarina daha genis cevap verme olanagi sunar.

Analitik MIY Teknolojileri

Analitik MIY teknolojisi miisterilere ait bilgileri toplayan, depolayan, diizenleyen, islemden gegiren,
yorumlayan ve sonuglarini kullanicilarina rapor eden teknolojilerdir. Bu tiir teknolojiler miisteriler ile
ilgili bilgileri amaglar dogrultusunda sorunlara cevap verebilecek sekilde sistematize eder. Isbirlikci
MIY Teknolojileri Bu uygulama iki yonlii iletisime odaklanir. E-posta, telefon gibi araglari kullanir.
Isbirlik¢i MIY miisteri etkilesim merkezi anlaminda kullanilmaktadir. Is birlik¢i MIY, analitik MIY
tarafinda yapilana analiz sonuglarini operasyonel MiY’e sunar.

MiY’DE KULLANILAN TEKNOLOJILER

Bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, isletmelerin kiiresel ve yerel pazarlarda yeni
stratejiler gelistirerek rekabet etmesine olanak tanidi. Yasana gelismeler MIY in de gelismesine
katkida bulundu ve uygulamalarinin basarisin1 6nemli derece etkileyen unsurlar olarak 6n plana ¢ikti.
MIY’in yonetsel siireglerinde kullandiklar1 araglar, miisteri bilgileri analiz edilerek her miisteriye
dogru ara¢ ve kanallarla uygun bilgiler sunmaya olanak taniyan kampanya yonetimi yazilimi;
miisterileri ile ilgili bircok analizin yapilmasina olanak taniyan veri madenciligi; miisteri
memnuniyetini iist seviyeye ¢ikran ERP-CRM entegrasyonu; isletmeye ¢oklu avantajlar saglayan
internet, isletmeye yeni is ortamlari sunan mobil cihazlar vb. seklinde siralanabilir.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi
UNITE ADIRisk ve Kriz Tletisimi

UNITE NO 7

YAZAR  Prof.Dr. MUSTAFA AKDAG

RISK VE KRiZ iILETIiSiMI RiSK ILETIiSiMi

Risk, bir olayin dogurabilecegi olumsuz neticelerin toplamidir. Risk iletisimi, birtakim haber alma ve
bilgi kaynaklar1 araciligiyla olusum siirecindeki risklerin belirlenmesi, istenmeyen risklerin
engellenmesi, engellenemeyen risklerin ise 6rgiitiin amag ve yararlar1 dogrultusunda yonlendirilmesini
kapsamaktadir. Risk iletisimine kilavuzluk eden ilkeler aciklik, seffaflik, bagimsizlik, zamaninda
iletisim ve uygulama ilkeleridir. Risk Iletisimi Amaci

Risk iletisiminin amaci, hedef kitlelerin riske dayali bir kararin ardindaki mantig1 anlamalarina
yardimci olmak ve boylece kendi menfaatlerine ve degerlerine dayali bulgular1 yansitan bir hitkkme
varabilmelerini saglamaktir. Risk iletisiminde tehlikeler ve riskler konusunda hedef kitlenin
bilgilendirilmesi gerekmektedir. Risk degerlendirmeleri, risk yonetimi karar agamalar1 hakkinda hedef
kitlenin bilgilendirilmesi, etkili bir iletisimin ¢ift yonlii organize edilmesi anlamindan énemlidir
Risk Iletisimi Onemi

Orgiitlerin her biri risklerle kars: karsiya kalabilir. Bulundugu sektdre gore de cesitlenen riskler her an
karsilasilan bir durumdur. Risklerin iyi analiz edilememesi ve riskleri kabullenme olmamasi durumu
krize davet anlamina gelebilir. Risklerin krize donlismesi veya doniismemesi orgiitiin riskleri nasil
tanimladig1 ve risk ¢dziimlemelerini nasil gordiigiiyle iligkilidir. Risk iletisiminin dnemi burada ortaya
¢ikmaktadir.

Risk iletisimi Siireci

Riskler olumsuz etkileme ihtimali olan tehditler olarak kontrol edilebilir ve kontrol edilemez olarak
ikiye ayrilmaktadir. Kontrol edilebilen riskler; ilk etapta farkina varilan, tavir gelistirilen riskler iken,
kontrol edilemeyen riskler ise; farkinda olunmayan veya dnlenemeyen riskler olarak goriilmektedir.
Risk iletigimi siireci belirleme ve degerlendirme asamasi, azaltma asamasi, 6lgme olarak ii¢ asamada
degerlendirilmektedir.

Risk Iletisimi ile Kriz fletisimi Arasindaki liski

Risk iletigimi, risk algilarinin 6nlem normlarini gelistirdigi kriz 6ncesi asamayla; risk hakkinda
glincel bilginin zararlar1 azaltti1 kriz agsamasiyla ve 6nleyici normlarin ve alistirmalarin yeni risk
mantiklar1 olusturdugu kriz sonras1 agsamayla ¢ok yakin iligki halindedir. Risk iletisiminin kurum
igindeki yonetimi krizin 6nlenebilmesi yetenegi ile zenginlesir. Risk konularini belirlemek ve
degerlendirmek atilmas1 gereken ilk adimdir ve olduk¢a miicadele isteyen bir durumdur.

Kriz Iletisimi

Orgiitlerde risklerin ele alindig1 ve degerlendirildigi siirecin iyi islemesi ve kontrol edilmesi
beraberinde problemin ¢6ziimiinii de getirecektir. Iletisim kanallarinin agik tutulmasi ve iletisimin
kullanilmas1 dolayisiyla riskin en aza indirilmesini ve kontrol edilmesini 6ne ¢ikacaktir. Tam aksine
bir durum olmasi durumunda ise olasi bir krizle kars1 karsiya kalinabilir. Krizler kontrol edilmesi zor
bir siiregtir.

Proaktif Kriz Tletisimi

Krizin ortaya ¢ikmadan hazirliklarinin yapildigi dénem olan bu dénemde kriz iletisim plani
hazirlanmalidir. Krizi yonetecek ekibin ortaya ¢ikarilmasi sdz konusudur. Ekibin ¢alismalarini hedef
kitleye sunacak olan bir sézciiniin belirlenmesi gerekmektedir. Baska risklere ve krizlere karsi verilen
tepkilerin daha 6nceden derlendigi ve Orgiitii anlatan bilgi ve belgelerin yer aldig1 bilgi dosyasi el
altinda hazir tutulmalidir. Hedef kitleye ulasmak amaciyla alternatif iletisim kanallar1 belirlenmeli ve
gerekli alt yap1 hazir tutulmalidir.

Kriz fletisim Plam

Kriz iletigim planlari kriz durumu olmadan 6rgiitiin krize hazirlik amaciyla olusturdugu planlardir.
Olasi krizlerin tiirlerinin, 6zelliklerinin vb. hususlarin belirlendigi bu asamada kriz ortaminda neler
yapilmasi, kimlerle irtibat kurulmasi gerektigi, nasil bir yol izlenecegi, ekibin nasil sekillenecegi
ortaya konulur. Zor ve gii¢ bir donemde planlama yapmak ¢ok énemlidir. Planin islerligi provalar
seklinde kriz olusmadan test edilmelidir. Kriz iletisim Ekibi

Kriz ortaya ¢ikmadan 6nce kriz planlariyla ilgili planlamaya uygun kriz iletisim ekibi
olusturulmalidir. Kriz iletisim ekibinin basinda CEO veya ilgili birim yonetici bulunmalidir. Anlik
iletisim ve hizli karar vermeler yasanilan krizlerin her birinde her zaman kriz iletisim ekibinin elini
rahatlatir.

Kriz Iletisim Sozciisii
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Kriz ortamlarinda panik ve telas s6z konusudur. Boyle bir durumda 6rgiit adina konusacak bir kisinin
olmas1 ve hedef kitleye kitle iletisim araglariyla ulasmaya ¢aligmasi 6nem tasir. Kriz durumlarinda
tek seslilik olmal1 ve her bir agizdan krizle ilgili agiklamalardan kaginilmalidir.

Kriz iletisim Kanallar

Kriz iletisim ekibi tarafindan hazirlanan mesajlar hedef kitleye sunulmak {izere kriz iletisim sdzciisii
tarafindan iletisim kanallarina iletilir. Bu kanallar hedef kitleye ulasabilecek iletisim kanallar1 olmak
durumundadir. Iletisim kanallarina ulagsmak icin gerekirse drgiit iginde veya krizin olustugu yerde basin
odast hazirlanmalidir.

Orgiit Bilgi Dosyasi

Icinde bulunulan kriz durumunun iyi analiz edilebilmesi i¢in dnemli olan &rgiitiin iyi taninmasidir.
Orgiitii tanimak amaciyla hazirlanan bilgi dosyasi érgiitiin bir kriz aninda verebilecegi tepkiyi anlamak
i¢in gereklidir.

Reaktif Kriz iletisimi

Bu donemde krizin tiirii ve igerigi ile ilgili bilgilere ulagma, hazirlanan kriz planlarinin uygulamaya
konulmasi, kriz durumu i¢in gorevlendirilecek kisilerin gorevlerinin basina gegmesinin saglanmasi,
krizden etkilenen ve etkileyen ¢evrenin bilgilendirilmesi 6nemlidir.

Krizle lgili Bilgilere Ulasma Kriz

iletisim ekibi, krizin tiirli ve i¢erigi hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Krizle ilgili olabildigi kadar
bilginin ve belgenin en saglikli bir sekilde kriz iletisim ekibine ulasmasi saglanmalidir. Aradaki
iletisim engellerinin mutlaka kaldirilmas1 ve dogrudan bilgiye ulasimin saglanmas1 yerinde olacaktir.
Planlarin Uygulanmasi

Kriz ortaya ¢iktig1 andan itibaren bir panik ortami olacaktir. Siirekli gerilen sinirler ve ortam olacagi
i¢in kriz planinin kusursuz bir sekilde olmasi gerekmektedir. Plan uygulayicilarin karar siirecinde
etkili olmasi, hem krizden etkilenen ¢evrenin hem de ¢aligsanlarin orgiitiin yaninda yer almasini
saglayacaktir.

Gorevlendirilen EKkibin Calismasi

Kriz ortaya ¢ikmadan krizle ilgili iletisime ge¢ilecek personelin kimler olacagi, hangi birimde yer
aldiklar1 ve iletisim adreslerinin belirlenmis olmasi kriz aninda kriz iletisim ekibinin islerini
kolaylastiracaktir.

Cevrenin Bilgilendirilmesi

Planlarin uygulanmasi asamasindaki iletisim kanallar1 agik tutulmali ve krizden etkilenen ¢evre
mutlaka bilgilendirilmelidir. Onemli olan Bilgi akiginin kriz iletisim ekibi iizerinden ve kriz sozciisii
araciligiyla yalin, anlagilir ve ihtiya¢ duyulan bilgilerin kamuoyu ve hedef kitleye iletilmesidir. Bu
cevrelerin bilgi sahibi olmalar1 ve kriz siirecini takip etmeleri saglanmalidir.

Onarimm ve Tedavi iletisimi

Bu donem krizin etkilerinin azaldig, orgiitlin krize miidahalesinin sonucunu goérdiigii bir dénemdir.
Krizin her yoniiyle ele alinmasi, kriz siiresince olusan olumsuzluklar, eksiklikler ve hatalarin yeniden
bir krize sebebiyet vermemesi i¢in ayrintili bir sekilde ele alinir.

Krizin Degerlendirilmesi

Krizin sona ermesi veya etkisini kaybetmesinin ardindan hemen kriz planinin yeniden gézden
gecirilmesi Onem tasir. Yapilan yanlisliklar, koordinede yasanan aksakliklar, iletisim kanallarinda
olusan problemler, hedef kitleye ulasmada yasanan sikintilar gézden gegirilmelidir. Bu ve benzeri
bir¢ok unsur kriz iletisim ekibi tarafindan degerlendirme siirecine alinir. Krizin bir resmi ¢ekilir,
krizden geriye kalanlar ele alinir. Bir krizin bitmis olmas1 yeni bir krizin olmayacaginin ya da ayni
krizin kiillerinden yeniden alevlenmeyeceginin garantisi degildir. Onun i¢in kriz iletigim ekibi
rehavete kapilmadan, salim kafayla durumu degerlendirmeli ve alinmasi1 gereken tedbirleri ivedilikle
almalidir.

Kriz Sonrasi Onarim Siireci

Bu siire¢ yaralarin sarildigi, pansumanlarin yapildigi, yikilan ve dokiilen yerlerin onarildig: bir
siirectir. Hayata yeniden kaldig1 yerden devam edilmesi i¢in hi¢bir sey bitmis degildir. Fakat ciddi bir
yipranma ve hirpalanis s6z konudur. Gerekli tiim tedavilerin ve onarimlarin yapilmasi, drgiitte olusan
krizin biraktig1 tiim etkilerin silinmesi i¢in gereklidir. Dolayisiyla ¢evresiyle yeniden iiretim ve
hizmet saglamaya hazir hale gelinceye kadar uygulanan onarim ve tedavi yontemleri orgiitii yeniden
hayata baglayacak bir serum etkisindedir.

Kriz fletisim Teorileri

Kriz iletisime yonelik gelistirilen teorileri; imaj1 yeniden yapilandirma teorisi, durumsal kriz
iletigimi teorisi, kurumsal savunma ve kurumsal yenilenme adi altinda degerlendirmek miimkiindiir.
imaji Yeniden Yapilandirma Teorisi

Imaj1 yeniden yapilandirma stratejileri igin iletisim, bir amag ihtiva eden, bir &rgiit i¢in yapildiginda
ana amagclardan biri 6rgiitiin olumlu imajin1 korumak olan amag ydnelimli bir aksiyondur. Imaji
yeniden yapilandirma teorisinde bir krizle kars1 karstya kalindiginda orgiitiin ne sdyleyecegi yani
mesaj1 6nem tagimaktadir. Bu teoride kriz iletisimine yaklasim tamamaiyla retoriktir. Imaji yeniden
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yapilandirma teorisi ifade ettigi temel giidiisii yaralanan imaj1 ve itibar1 tamir etmek, olumlu itibari
devam ettirmektir. Durumsal Kriz Tletisimi Teorisi

Durumsal kriz iletisimi teorisinin temel savi, en uygun Kkriz iletisimi mesaj stratejisinin krizin
durumuna gore bigimlenmesi gerektigidir. Yeteri kadar ¢dziimlemenin yapilmamis, dogru
tanimlanmamis durumlar yanlis mesaj strateji tercihine sebep olabilir. Kriz durumu burada kilit rol
oynamaktadir. Itibara iliskin tehdit ele alinirken ikinci olarak performans gegmisi tahlil edilmelidir.
Performans ge¢misi ise Orglitiin kriz gegmisi ve orgiitiin iliski gegmisinin tamamidir. Kriz
gecmisinden amaglanan ise, orgiitiin gegmiste yasanilan krize benzer bir durumla karsilagip
karsilasmadiginin belirlenmesidir. Kurumsal Savunma Teorisi

Kurumsal savunma, savunmaci bir yaklasim seklidir ve krizin igindeki 6rgiitiin olusan problemle nasil
basa ciktiklarina, dikkatli bir bigimde olusturduklar1 imajlarini savunurken nasil tepki verdiklerine
odaklanmaktadir. Kurumsal savunmacilarin su¢lamalara cevap hazirlarken gelistirdikleri soylemlerde
etik ve sosyal sorumlulugun 6zel bir yeri bulunmaktadir. Orgiitler baz1 hususlarla ilgilenen dzel gruplar
ve arastirmaci habercilerle ¢evrili bir ¢evrede ¢alisirlar ve bu gruplar 6rgiitiin sosyal sorumlu davranma
diizeyini devamli irdelerler.

Kurumsal Yenilenme Teorisi

Kurumsal yenilenme teorisi, krize karsi pozitif bir bakis agisini kapsar. Krizin i¢inde sakli bulunan
biiylime ve 6grenme firsatlarinin ele alinabilecegine ve bu sayede krizin kurumsal yenilenmenin
onemli bir siiriikleyicisi olarak degerlendirilecegine isaret eder. Kurumsal yenilenme teorisinin en
o6nemli kabulii, krizin, orgiitsel gelisimin dogal bir parcas1 oldugu yalnizca gerilim ve tehdit degil,
bununla birlikte biiylime ve gelisme firsatlar1 da olusturdugu ama bunun i¢in 6rgiitiin 6grenen
organizasyon olma zorunlulugunu yerine getirmesi gerektigidir.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi

UNITE ADI Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

UNITE NO 8

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MEHMET AKIF GUNAY

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIiMi

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikis1 pazarlama disiplininde meydana gelen 6nemli
gelismelerden bir tanesidir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi biitiin paydaslarla iliskiler kurma ve bu
iligkileri siirdiirmek ve gelistirmek i¢in sirketler tarafindan kullanilan yeni nesil pazarlama
yaklasimidir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi tiim pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin tutarli bir
goriintli yansitmalarini saglar. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, mesajlarin tek bir merkezde toplanmasi
¢agrisinda bulunarak sdylenenlerin etkinligini arttirmaya ¢alisir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavram

Biitiinlesik pazarlama iletisimi Ingilizce “Integrated Marketing Communications (IMC)” olarak
kavramlagtirilmistir. Tiirk¢ede entegre pazarlama iletisimi olarak da kullanilmaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi bir 6rgiitiin biitiin iletisim faaliyetlerinin amaclar ¢ergevesinde koordine edildigi
bir siiregtir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baska bir tanim1 “halkla iligkiler, reklam, satis
gelistirme, kisisel satig, dogrudan pazarlama, ticari fuarlar gibi iletisim faaliyetlerinin ve araglarinin
birbiriyle, marka bilesenleri ve diger pazarlama karmasi elemanlariyla uyum igerisinde koordine
edilme siirecidir” seklinde yapilabilir. BPI, iletisim faaliyet ve araclarinin bir biitiin olarak gérme
yoludur.

Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Tarihsel Gelisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin uygulanmaya baslanmasi tarihi siire¢ icerisinde gerceklesen ¢esitli
agsamalardan sonra olmustur. Birinci asama, mal degigiminin hakim oldugu ve daha ¢ok yiiz-yiize
iletisimin uygulandig1 dénemi; ikinci agama, paranin kullanilmaya baslandig: ve yliz-yiize iletisimin
uygulandig1 donemi; iiglincii agama, kitlesel iiretimi hakim oldugu ve reklamin kullanildig1 dénemi;
dordiincii asama, kitlesel pazarlama donemi ve reklamin kullanildigi1 donemi; besinci asama, klasik
pazarlama donemi ve iletigim faaliyetlerinin bagimsiz kullanildigi donemi; son olarak altinci agama,
biitiinlesik pazarlama iletisim donemi ve iletisim faaliyetlerinin birbiri ve pazarlama elemanlari ile
koordineli kullanildig1 donemi ifade etmektedir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini Onemli Hile Getiren Nedenler

Pazarlamacilarin biitiinlesik pazarlama iletisimini uygulamalarinin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir.
Temel sebeplerden bir tanesi bagimsiz olarak iletisim faaliyetlerini yiiriitme yerine, ¢esitli iletisim
faaliyetlerini stratejik olarak birlestirmenin degerini anlamalaridir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklagiminin 6neminin artmasinin ana nedeni, pazarlama kurallarin1 ve geleneksel reklam ajanslarinin
rollinil degistiren dinamiklerdir. Veri tabani pazarlamasinin hizli biiylimesi ve gelismesi,
kiiresellesme, tiiketici egilimlerindeki degisim, pazardaki giiciin iireticiden perakendeciye kaymast
pazarlama ile ilgili temel degisimleri saglayan ana nedenlerden bazilaridir.

Biitiinlesik Pazarlama Tletisiminin Ozellikleri

Biitlinlesik pazarlama anlayigsini mamule yonelik anlayis, satigsa yonelik anlayis, pazara yonelik
anlayistan ayiran kendine has 6zellikleri bulunmaktadir. Bu baglamda mamule yonelik anlayis
ozellikleri, en iyi mamul iiretme ¢abasi ile ilgili; satisa yonelik anlayis 6zellikleri, yogun satis ve
tutundurma ¢abalart ile ilgili; pazara yonelik anlayis 6zellikleri ise tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini
dikkate alma konulariyla ilgilidir. Biitiin iletisim faaliyetlerinin ve araglarinin pazarlama karmasiyla
biitiinlesmesi, tiiketici ve miisteri odakli olma, dl¢iilebilir olma, ¢ift yonlii ve karsilikli iletisime
olanak tanimasi, etkilesime olanak saglamasi biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6zellikleri, ¢erisinde
yer alir. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Uygulanmasim Engelleyen Faktorler

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin uygulanmasini zorlastiran ¢esitli faktorler ortaya ¢gikmaktadir.
Uygulama asamasinda ortaya ¢ikan engellerin bazilar kurum i¢i faktorlere bagliyken bazilari ise
kurum dis1 faktorlere baghdir. Degisime direng faktorii i¢ faktorlerle ilgilidir. D1s faktorler ise isletme
ile ajanslar arasindaki iligkilerle ilgilidir. Riskten uzaklasma bilinci, biitiinlesik pazarlama iletisimi
ile ilgili yeterli bilgiye sahip olunmamasi, uygulama siirecinde degisime kars1 olusan direng,
sorumluluk, yetki devri, biitce ile ilgili sorunlar vb. biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarini
engelleyen nedenlerdir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Faydalan

Isletmeler acisindan biitiinlesik pazarlama iletisiminin birgok faydas1 bulunmaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminde, iletisiminin ¢esitli unsurlar1 birlestirilerek bir biitiin olusturulmaya calisilir.
Bu biitiinliik igletmelere bir sinerji olusturur. Bunun yaninda biitiinlesik pazarlama iletigimi isletmelere
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rekabet avantaji saglar, satig ve karlilig1 arttirir, birgok yonden isletmeye tasarruf saglar, kurum ya da
marka imajin1 arttirir, miisteri iliskilerini gelistirir ve miisteri sadakatini arttirir. Bunlara ek olarak
etkili miisteri iligkilerini saglamasi, sinerji yaratma, mesaj tutarliligini ve kurumsal biitiinliigii
saglamasi biitiinlesik pazarlama iletisiminin faydalari igerisinde yer alir.

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi MODELLERI

Uzmanlar tarafindan gelistirilen modeller biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinin anlagilmasi
acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi modelleri, Duncan’in BPI modeli,
Caywood’un BPI modeli, Schultz’un BPI modeli, Moore ve Thorson’un BPI modeli seklinde siniflara
ayrilir. Duncan’n BPI Modeli Duncan tarafindan gelistirilen biitiinlesik pazarlama iletisimi modeli
gore uygulamalarin basarili olmasi iletisim mesajlarinin uyumuna, birbiri ile tutarligina, iletisim
faaliyetlerinin pazarlama felsefesiyle bagdasmasina baglidir. Bu modele gore biitiinlegsmenin ii¢
agamasi vardir. Belirlenen {i¢ asama isletme ag¢isindan sinerji olusturmaktadir. Sinerji yaratma
stirecinde uyum, etkilesim ve misyon 6nemli rol oynar. Duncan, biitiinlesik pazarlama iletisimi mesaj
tipolojisinde dort tip mesaj ¢esidi belirlemistir. Bunlar: planlanmis, planlanmamais, algilanmis ve
tasinan mesajlardir. Schultz’un BPI Modeli Bu modele gore biitiinlesik pazarlama iletisiminin basarisi
miisteriler ile ilgi detayli bir veri tabani olusturmaya baglidir. Bu model diger modellerden farkli
olarak daha ¢ok miisterileri tanimaya odaklanir. Bu planlama modeli sekiz asamadan olusmaktadir. Bu
asamalar, veri tabani1 gelistirme, bolimleme, etkilesim noktalari, iletisim stratejilerinin saptanmasi,
marka aglar1 asamasi, pazarlama amaclari, pazarlama karmasi ve pazarlama iletisimi taktiklerinin
belirlenmesi seklinde siralanmaktadir. Moore ve Thorson’un BPI Modeli Moore ve Thorson’un BPI
modelinde, miisteri temelli yaklagimlart modelin merkezine yerlestirerek biitiinlesme ¢abalarini ortak
bir referans noktasina dayandirilir. Moore ve Thorson’un biitiinlesik pazarlama iletisimi modeli pazar
tanimlama, satin alma davranislari asamasina gore pazar bélimlenmesi, mesajin ve iletisim
araglarinin belirlenmesi, kaynaklarin dagilimi ve program etkinliginin degerlendirilmesi
asamalarindan olusur.

TUTUNDURMA KARMASI: BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMi ARACLARI

Ingilizce promotion kavrammin Tiirkge karsiligi olarak tutundurma kavrami kullanilmaktadir. Bununla
beraber promosyon, satis tesviki, satig ¢abalar1 gibi kavramlar da siklikla kullanilabilmektedir.
Geleneksel baglamda tutundurma karmasi dort unsuru igerir. Bunlar: Reklam, satig tutundurma, halkla
iligkiler ve kisisel satistir. Reklam

Reklam tutundurma karmasi ve pazarlama iletisiminin en 6nemli elemanlarindan bir tanesidir.
Reklam, Amerika Pazarlama Birligi tarafindan “herhangi bir iiriiniin, hizmet ya da diisiincenin bedeli
O0denerek ve bedelinin kim tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde yapilan ve kisisel satigin diginda
kalan tanitim ¢abalar1” seklinde yapilmistir. Reklam ikna etme, hatirlatma, bilgi verme ve deger
katma islevlerine sahiptir. Satis Tutundurma Satis tutundurma, satis ekibine, distribiitérlere veya nihai
tilketiciye ekstra degerler sunan ve onlar1 tesvik eden pazarlama faaliyetleridir. Satig tutundurma
genellikle iki ana kategoriye ayrilir: Tiiketici odakli ve ticaret odakli faaliyetler. Tiiketici odakli satig
tutundurma, bir iiriin veya hizmetin nihai kullanicisina yoneliktir ve kupon, deneme iiriinleri, indirimler
gibi faaliyetleri icerir. Ticaret odakl: faaliyetler fiyat anlasmalari, fuarlar gibi araglari icerir. Halkla
[liskiler Diger bir tutundurma karmas1 halkla iliskilerdir. Halkla iliskiler, Uluslararas1 Halkla
[liskiler Birligi tarafindan “6zel ya da kamu kurum ve kurulusunun, iliskide bulundugu kimselerin
anlayis, sempati ve destegini elde etmek icin siirekli olarak siirdiirdiigii faaliyetlerdir” seklinde
tanimlanmaktadir. Halkla iligkilerin verimli bir iletisim sistemi kurmay1, olumlu iliskiler insa etmeyi
ve kurum ve faaliyetleri hakkinda kapsamli bilgiler sunmay1 amaglar.

Kisisel Satis

Kisisel satis, bir saticinin kisiler aras1 iletisim unsurlarinin etkili bir sekilde kullanarak potansiyel
miisterileri liriin ve hizmetleri satin almak i¢in ikna etmeye ¢aligtig1, kigsiden kisiye olan iletigim
siirecidir. Kisisel satig pazarlamaciya iletisim siirecinde bir esneklik saglar. Satici, potansiyel alicinin
tepkilerini gorerek veya duyarak iletisim kurma seklini degistirebilir.

Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan pazarlamay1 “herhangi bir mekanda 6lgiilebilir bir tepkiyi
ve/veya bir ticari islemi etkilemek i¢in, bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli
bir pazarlama sistemi” seklinde tanimlamistir. Dogrudan pazarlama mekan ve zaman ayirimi
olmaksizin herhangi bir reklam mecrasinda gerceklesebilir. Telefonda, bilgisayarda, aragta vb.
mecralarda satis1 gergeklesebilir. Dogrudan pazarlamanin kullandig: teknik pazarlama eylemlerine
verilen tepkinin kolay bir sekilde dl¢iilmesine imkan tanir.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi
UNITE ADI Sponsorluk

UNITE NO 9

YAZAR  Do¢.Dr. MURAT BASARIR

SPONSORLUK KAVRAMI

‘Sponsor’ kavrami destekte bulunmak, himaye etmek, kefil olmak ve arka ¢ikmak gibi anlamlar
tasimaktadir. Bu baglamda sponsorluk kavramui ile belirli bir sorumluluk bilinciyle birtakim konulara
destekte bulunmaya vurgu yapilmaktadir. Bundan dolay1 sponsorluk ¢ogu zaman bagis yapmak, patronaj
ve hayirseverlik faaliyetleri ile karistirilmaktadir. Oysa ki sponsorluk bunlardan ¢ok farkli amag ve
beklentilere sahip kurumsal bir iletisim mecrasidir. Unutulmamalidir ki sponsorluk uygulamalarinda
sponsor olanlar sunduklar1 destekten dolay1 bir karsilik beklemektedirler. Bu baglamda sponsorluk "Bir
kurulugun belirlemis oldugu hedeflere ulagsmak amaciyla spor, kiiltiir-sanat ve sosyal alanlarda ¢esitli
kisi, kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdi veya baska tiirlii desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin
planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi siire¢lerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak
birbirlerine fayda saglamaya yonelik yapilan bir ig anlagmasidir” seklinde tanimlanir. Bu tanim bizi
sponsorlugun bir strateji dahilinde icra edilen, ticari diisiiniilen, ayni nakdi ve diger yardimlarla olusan
stratejik bir yonetim siireci olarak degerlendirmeye gdtiiriir. Bu noktada dikkat edilecek husus, siiphesiz
sponsorlugun yukaridaki tanimda beliren anlayisa hemen ulagsmamis oldugunun farkinda olmaktur.
Sponsorluk tarihi gelisimi igerisinde belirli evrelerden gecerek bugiinkii anlayis ve kavrayisa
ulasmistir. Asagida bu donemlere iliskin tasnifleme ve genel 6zellikleri sunulmaktadir.
SPONSORLUK TARIHININ DONEMLERI

M.0.1-1600 Patronaj Donemi: Un, itibar disinda herhangi bir karsilik beklentileri olmaksizin sanat ve
sanatcinin desteklenmesi ‘mesenlik’ olarak isimlendirilmektedir. Ilaveten mesenlik ¢alismalar1
sponsorlugun ilk drnekleri olarak sunulmaktadir. Hayirseverligin 6n planda oldugu bu dénem patronaj
olarak isimlendirilmektedir. 1631- Reklamciligin Gelisimi: Bu déonemde, kurumlar destekledikleri
faaliyetlerin reklamlariyla birlikte bir geri doniis beklentisi dogmaya baslamistir. Yapilan sponsorluk
uygulamalari reklamla desteklenmekte ve karsilig1 beklenmektedir. 1910-1970 Sponsorlugun flk
Onciileri: Kitle iletisim araglarinin gelisimiyle genis kitlelere ulasilmis ve kurumlarin gériiniirliigii
artmistir. Logo, isim ve renklerin kullanimiyla ¢agrisimlar olusturulmaya baslanmistir. 1970-1984
Sponsorlugun Gelisme Donemi: Sponsorlugun kurumlar tarafindan stratejik agidan ele alindig1 ve
sponsorluklarla farkl kitlelerle iliskilerin kurulmaya bagslandig1 ve gelistirildigi donemdir. 1900’11
Yillardan Giiniimiize Katma Deger Cagi: Sponsorlugun halkla iligkiler, reklam, pazarlama amaclariyla
birlikte biitiinsel tarzda yiiriitiilmeye baslandig1 donemdir. Yine bu donemde yasanan diger bazi
gelismeler gelisimine ivme kazandirmistir. Asagida bu nedenler sunulmaktadir. SPONSORLUGUN
GELISiM NEDENLERI

Alkol ve tiitiin iirinleri reklamlarina yonelik kisitlamalar: S6z konusu kisitlamalar, bu {iriinleri iireten
kurumlarca sponsorlugun alternatif bir tanitim mecrasi olarak goriilmesine ve bu alandaki
yatirimlarinin artmasina neden olmustur. Medya ve diger tutundurma faaliyetlerinin ¢ogalmast:
Reklam, kisisel satig, duyurum vb. tutundurma araglariyla yapilacak tanitimlarda kullanilabilecek
ortam ve araglar ¢ogalmasi sponsorluga yonelimi artirmistir. Geleneksel medyanin etkisini yitirmesi:
Kitle iletisim araglarinin ¢ogalmasiyla birbirine ¢ok benzer yapidaki mesajlarin {iretiminin artmasi
s0z konusu mesajlara duyarlili§1 azaltmis sponsorlugu kiymetlendirmistir. Spesifik hedef kitlelere
ulagma imkan1 sunmast: Sponsorluk tiirlerindeki alternatiflerin fazlaligi mesaj aktarilmak, diyalog
kurulmak, temas edilmek istenen hedef kitleye ulasmay1 sagladigindan dolay1 sponsorlugun tercih
edilirligini artirmistir. Global markalarin dil ve kiiltiir engellerini kolaylikla agmasina firsat
tanimasidir: Kiiresel 6lgekli sirketlerin sponsorluk uygulamalariyla yerel destegi kolaylikla
saglayabilmeleri sponsorluk faaliyetlerinin gelisiminde etki saglamigstir. Bugiin Tiirkiye’de 2017
yilinda sponsorluk harcamalari 1 milyar dolar1 asarak 1,1 milyar dolar seviyelerine ulagsmistir. Diinya
genelinde ise sponsorluk harcamalarinin 65 milyar dolar1 astig1 rapor edilmektedir.
SPONSORLUGUN YAPILIS AMACLARI VE iSLEYiS SURECI

Kurumlar sponsorlugu bir takim reklam, pazarlama ve halkla iliskiler hedeflerini ger¢eklestirmek i¢in
yaparlar. Sponsorlugun iyi niyet olusturma, kurum imajimna olumlu katki yapma, medyada dikkat
cekerek yer edinme, kurum i¢i ¢calisanlar arasinda bagi gelistirmek vb. yonleri halkla iligkiler
amaglar1 olarak sunulabilir. Mesaj dagmikligindan kurtulmak ve kampanya etkisini yiikseltmek reklam
amaglarini olustururken {iriinleri konumlandirmak ve {iriin kullanimlarini desteklemek pazarlama
amaglar1 arasinda sunulabilir. Sponsorluk faaliyetlerinde aktarilmak istenen ikna edici mesajlar A-
ERIC modeli olarak isimlendirilen ve sirasiyla baglanti/¢agrisim, maruz kalma, iliski ve biitiinlesik
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iletisim asamalarindan gecerek olusur.

SPONSORLUK TURLERI

Spor sponsorlugu: Kiiresel 6l¢gekte en ¢ok tercih edilen sponsorluk tiirii olarak dikkat ¢ekmektedir.
Kiiltiir-sanat sponsorlugu: Toplumda iyi niyet olusturmasi, sponsora itibar, sayginlik kazandirmasi,
taninirlik ve hatirlanmayi1 sagladigi igin tercih edilmektedir. Sosyal sponsorluk: Genellikle kamu
kurumlarinin olanaklarinin yetersiz kaldig1 yerlerde ve alanlarda goériilmektedir. Yayin sponsorlugu:
Markanin katkilariyla gerceklestirilen programlardan iiriin yerlestirmeye kadar genis yelpaze igerisinde
genel manada tanitma, hatirlatma, farkindalik meydana getirme i¢in yapilir. Macera-seyahat
sponsorlugu: Degisik ve zorlu cografyalarda dogayla miicadeleyle gecen maceranin insanlarda
olusturdugu cosku ve enerji kurumlarin kimligine yonlendirilmek istenildiginde kullanilan bir
sponsorluk tiiriidiir.

SPONSORLUK PLANLAMASI VE UYGULAMASI

Arastirma ile durum tespitinin yapilmasi: Nitel ve nicel arastirma yontem ve teknikleriyle elde edilen
bulgularin analizi ile durum tespiti yapilir. Durum tespitine bagli olarak amaclarin ortaya konulmast:
Durum tespiti ile kurumlar sponsorluk amaclarini belirlerler. Amaclar dogrultusunda ulasilacak hedef
kitlelerin belirlenmesi: Tespit edilen amaglar ve hedeflerin gerceklesmesi i¢in kimlere ulasilmasi
gerektigi tespit edilerek sosyo-demografik 6zelliklerine bakilir. Uygun sponsorlugun se¢imi: Durum,
amag, hedefler ve hedef kitlelere bakilarak uygun sponsorluk aranir ve se¢imi yapilir. Biit¢enin tespit
edilmesi: Sponsorluk uygulamasinin her bir adimi1 belirlenerek kalem kalem harcama maliyetleri
hesaplanir. Degerlendirme ve 6l¢gmenin gergeklestirilmesi: Sponsorluk sonrast uygulamanin basta
belirtilen amag ve hedefleri gergeklestirip gergeklestirilmedigine bakilir.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi
UNITE ADI Kurumsal Sosyal Sorumluluk
UNITE NO 10

YAZAR Prof.Dr. MUSTAFA AKDAG

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, kurumsal yonetim hususunda oldugu gibi goniilliiliik temeline
dayali1 olarak, sosyal ve ¢evresel hassasiyetlerin 6rgiit faaliyetlerinin satin alma, iiretim ve Ar-Ge vb.
her siirecte dikkate alinmasi1 gereken, orgiit karlifina da destegi olan esas is degeri ve stratejisi olarak
ele alinmaktadir. Orgiit imaji1, halkla iliskiler, ¢evresel sorumluluk, davalar, hiikiimetle iliskiler,
calisanlarin motivasyonu hususlariyla ger¢ek anlamda kurumsal sosyal sorumluluk, bir 6rgiitiin
ekonomik ve gevresel bir sekilde ¢alisirken paydaslarinin ilgi ve duyarliliklarini da paylasmasi
konusundaki yiikiimliiliikleridir.

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN ONEMIi ve ETMENLERI

Orgiitlerin temel gorevi, kendi gdrevlerini seffaf, hesap verilebilir, yasalara uygun bir bicimde yerine
getirmek oldugu kadar igerisinde bulunulan toplumun ve global problemlerin ¢6ziimiine yardime1 olmak
da 6nem tagimaktadir. Keef’e gore, kurumsal sosyal sorumlulugun 6nem kazanmasina yonelik
saydamlik, bilgi, siirdiiriilebilirlik, kiiresellesme ve kamu sektoriiniin basarisizligi olarak bes egilim
siralamaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikisinda etkili olan etkenler; iktisadi,
politik ve toplumsal faktorler olarak ele alinmaktadir.

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK MODELLERI

Orgiitlerin sosyal sorumluluklar ile iliskili ¢ok sayida model ele alinmaktadir. Bu modellerinden kimi
sosyal sorumluluklar tarihsel siire¢ baglaminda degerlendirirken kimileri sosyal sorumlulugun
Ogelerinden, kimileri de sosyal sorumluluk alanlarindan yola ¢ikarak sosyal sorumlulugu
agiklamaktadir. Bunlar dort boyutlu sosyal sorumluluk modeli, Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli,
Sosyal Sorumluluk Alanlarinin Siirlandirilmast Modeli, Sosyal Performans Modeli, Perston ve Post’
un Biitiinlesik Sosyal Sorumluluk Modeli, U¢ Asamal1 Sosyal Sorumluluk Modeli’dir.

Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli

Dort boyutlu sosyal sorumluk modelinde bulunan dort boyut birbirinden bagimsiz ve ayri
diisiiniilmemelidir. Orgiitler her seyden dnce kar elde etmek amaci tasirlar. Bunu yapmak icin ise
kanunlara uygun davranmak durumundadirlar. Model; ekonomik, yasal, etik ve goniillii sorumluluklarini
dort boyutta incelemektedir. Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli Davis tarafindan gelistirilen bu
model, organizasyonun yaninda toplumun refahini diisiinen ve iyilestiren 6rgiitlerin ni¢in ve nasil tedbir
aldiklarini ve nig¢in yiikiimliiliik sahibi oldugu tarif eden bes varsayimdan meydana gelir.

Sosyal Sorumluluk Alanlarinin Sinirlandirilmasi1 Modeli

Modelde ii¢ temel 6ge bulunmaktadir. Birincisi orgiitiin i¢ ¢cevre, sosyal ¢evre ve ara gevre ile olan
iliskilerinde meydana ¢1kan sosyal sorunlarin bilincinde olmalaridir. Tkinci 6ge, orgiitiin toplumdaki bu
sorunlarin ¢dziimiinden, drgiit yonetiminin sorumlu oldugunun farkinda olmalaridir. Ugiincii 6ge ise,
Orgiit yonetiminin farkli alanlarda kars1 karsiya kaldigi1 bu sorunlarin ¢6ziimii i¢in mevcut tim
kaynaklar1 kullanmaya istekli ve kararli olmasidir.

Sosyal Performans Modeli

Sosyal performans kavrami, toplumun degisen ihtiyaglarinin ¢éziimlenilerek sosyal taleplerine cevap
verebilmek i¢in sistematik bir yaklasim belirlemeyi ve sosyal sorunlara makul ¢6zlimler getirmeyi
ifade etmektedir. Bu model sosyal agidan hassas olan 6rgiitlerin sosyal performansi 6nemseyecegi
vurgusunu yapmaktadir. Model sosyal sorumlulugu hedef, uygulama ve strateji olmak iizere ii¢ evrede
ele almaktadir.

Sosyal Duyarhlik Modeli

Bu model, drgiitlerin sosyal ¢cevreye verdigi tepkilerin analiz edilmesine iliskin gelistirilmis modeldir.
Bu modele gore sorumluluk, bir igin yerine getirilmesi agamasinda {istlenilen sorumluluk ya da
ylikiimliliik olarak ifade edilir. Ackerman ve Bouner tarafindan gelistirilen sosyal duyarlilik modeli,
orgiitiin sosyal i¢ duyarliligini ifade eden politika, 6grenme ve orgiitsel yiikiimliiliikk evresi olmak iizere
ii¢ evre ile temsil edilmektedir.

Preston ve Post’un Biitiinlesik Sosyal Sorumluluk Modeli

Preston ve Post, bu modelde 6rgiit ve toplumun birincil ve ikincil iligkiler sekilde birbirini etkiledigini
varsaymaktadir. Birincil iligkiler 6rgiit ile miisteriler, calisanlar, hissedarlar ve kreditorler benzeri
pazar egilimli olanlar arasindaki karsilikli iliskilerdir. ikincil iliskiler, sosyal sorunlara neden
oldugunda orgiit ile yasa ve etik benzeri toplumun pazar egilimli olmayanlar arasindaki karsilikli
iligkilerdir. Dolayisiyla bu model sosyal duyarlilik modelinin bir devami niteligindedir.
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Uc Asamali Sosyal Sorumluluk Modeli

Sosyal sorumluluklar: tarihsel gelisim agamalarinda degerlendirerek agiklayan bu modele gore,
geligim acgisindan sosyal sorumluk kar maksimizasyonu donemi, vekalet yaklasimi ve yasam kalitesi
yaklagimi olarak ii¢ evreden ge¢mektedir.

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALANLARI

Orgiitler gevresini, isgdrenlerini, tiiketicilerini, yatirimcilarini ve rakiplerini etkileyebilmekte ve
onlardan da siirekli etkilenebilmektedir. Giinlimiizde orgiitlerin basariya erisebilmeleri i¢in paydaslarin
beklentilerini géz oniinde tutmalar1 gerekmektedir. Orgiitlerin sosyal sorumluluk alanlari; ¢alisanlara,
tikketicilere, cevreye, tedarikgilere, rakiplere, yatirimcilara, kamu kurumlarina, topluma kars1
sorumluluk olarak ele alinmaktadir.

Calisanlara Kars1 Sorumluluk

Orgiitler, en temel paydasi olarak calisanlar araciligiyla amaglarina ulasirlar. Orgiitlerin yapmasi
gereken ise, ¢calisanlarini mutlu ederek onlarin daha randimanl ve etkili ¢galigmalarini saglamaktir.
Calisanlar giinlerini gegirdikleri is yeri ortaminda huzurlu olmak isterler.

Tiiketicilere Kars1 Sorumluluk

Orgiitlerin tiiketicilere iliskin temel sorumluluklar1 arasinda {iriin ve hizmetin kaliteli olmas, satis
sonrasi hizmetlerin sunulmasi, fiyatlarin piyasa sartlarina gére hazirlanilmasi, bozuk ve defolu
irlinlerin hi¢bir gerekgeye gerek kalmadan geri alinmasi, paketlemede ve reklamlarda aldatici bilgi
verilmemesi, raf 6mrii ve son kullanim tarihinin gergekgi olarak yazilmasi, hijyen kosullarina uygun
iiretim sunulmasi, kimyasal katkilarin standartlara uygun eklenilmesi, perakendeciler i¢in dagitimin
zamaninda planlanmasi, rakiplere yonelik zor durumlarinda fiyat artigina gidilmemesi siralanabilir.
Cevreye Karsi Sorumluluk

Insanlarin ve diger canlilarin beraber yasadiklari ortam olan gevrenin saglikli olmasi gerekmektedir.
Cevreye karst sorumluluk agisindan orgiitler, toplumun geneline ait etkin yararlanma yani sira her tiirli
cevre faktoriinli olumsuz etkileyebilecek uygulamalardan sakinmak durumundadirlar. Burada énemli
olan gelecek nesillere yipranmamis ve yasanabilir bir ¢gevre birakmak sorumlulugunun bir biling olarak
orgiitlerde yer etmesidir. Tedarikcilere Karsi Sorumluluk

Orgiitler faaliyetlerini tek basina devam ettiremezler. Faaliyetlerini gerceklestirmek i¢in maddi
girdilerin yaninda calisan, hizmet ve finansi da ele alan asamay1 yonlendirenler tedarikgilerdir.
Orgiitlerin mal ve hizmet iiretiminde girdi sagladiklar1 tedarik¢ilere kars: sorumluluklari arasinda,
haksiz rekabetten sakinmak, onlar {izerinde haksiz rekabet dolayisiyla rakiplerin baski kurmasina sebep
olabilecek gii¢ ve baski kullanmamak, kalite artis1 acisindan gereken destekleri saglamak sayilabilir.
Rakiplere Karsi Sorumluluk

Bir orgiit ile ayni {irlinii lireten ve ayn1 pazara sunan Orgiitler rakip olarak ele alinir. Sosyal sorumluluk
bilinciyle hareket eden orgiitler, rakiplerine yonelik kanun ve etik dis1 hareket iginde olamazlar.
Orgiitler rakipleri ile iyi geginmek zorundadirlar. Rakiplere ydnelik yapilan rahatsiz edici hamleler
toplum tarafindan da itici karsilanabilir. Yatirimcilara Kars1 Sorumluluk

Sosyal sorumluluk i¢inde 6nemli hususlardan bir tanesi 6rgiitiin yatirimcilarina karsi olan
sorumlulugudur. Yatirimcilara karsi sorumluluklar arasinda, hesaplarin diizgiin tutulmasi, kar ve
zararin dogru ve gercekei olarak hesap edilmesi, yeni sermaye kazanma adina karin oldugundan fazla
gosterilmemesi, bazi agiklar1 kapatmak icin daha diisiik gosterilmesi, yatirimlar, ¢aligmalar ve
gelecege yonelik planlar agisindan yaniltici, eksik ve gergek disi bilgiler verilmemesi ve benzeri
konular yer almaktadir. Kamu Kurumlarina Kars1 Sorumluluk

Bireyler gibi orgiitler de toplumun 6nemli bir pargasidir. Toplumlarin siyasi-sosyal-ekonomik sahada
giliven ve huzurunu saglamak icin bir araya gelen devlet kurumlari, orgiitler i¢in de bir yaptirim
mekanizmasidir. Devlete veya onu temsil eden kamu kurumlarina yonelik 6rgiitlerin 6nde gelen
sorumluluklar: diiriist bir gelir bildirimiyle vergilerin zamaninda ve tam olarak verilmesi, devletin
kanunlarla belirledigi faaliyet alanlarinda mal ve hizmet elde etmek, toplum menfaatlerini koruyucu
tedbirler olan kanunlara uymaktir.

Topluma Kars1 Sorumluluk

Orgiitler faaliyette olduklar1 cevrede yasayan toplumun egitim, cevre, saglik, spor ve kiiltiirel
degerlerinin korunmasi amaciyla yapilan ¢aligmalar1 desteklemeli, gelisimlerine yardim etmeli,
Ogrencilere burs, staj imkanlari saglamali, ¢iraklik ve meslek edinme kurslar1 agilmasina katki
sunarak istihdam hususunda katki sunulmalidir. Toplumda meydana gelen aglik, kitlik, fakirlik,
hastalik, sakathik, issizlik, egitimsizlik, niifus artig1, siddet, terdr, uyusturucu, yash bakimi ve benzeri
sahalara yatirimlar yapilmasi, bu sorunlar1 ¢6zmek maksadiyla kurulmus sivil toplum orgiitlerine
devamli destek verilmesi ya da bu anlamdaki kampanyalara destek olunmasi orgiitlerin toplumsal
sosyal sorumluluklarindandir.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi
UNITE ADI Etkinlik Yonetimi

UNITE NO 11

YAZAR  Do¢.Dr. MURAT BASARIR

ETKINLIK KAVRAMI

Etkinlik kavrami i¢in TDK sozliigiine baktigimizda, insanin ¢evresiyle arasindaki iliskileri diizenleyen
her tiirlii eylemi tanimladig1 goriilmektedir. Ayrica etkin olma durumu, miiessiriyet kavrama karsilik
olarak sunulurken tagidig1 diger bir yoniiyle de bir isletmenin, bir kurumun belli bir alandaki eylemini,
faaliyetlerini ve aktivitelerini agikladigi ifade edilmektedir. Bu yoniiyle etkinlik, belirlenmis bir yer
ve zamanda belirli kosullar altinda gergeklesen, rutin olmayan ve bu yoniiyle de dikkate deger olan
olaylart anlatir. S6z konusu bu olaylar(etkinlikler), kurumlara kamuoyuna sunacaklar1 mesajlar igin
ideal firsatlar sunar. Bu baglamda kurumlarin iletisim faaliyetlerinin bir par¢asi olan etkinlikler,
kurumsal iletisim agisindan asagidaki avantajlar1 saglamaktadir;

* Mesaj1 hedefe dogrudan iletmeyi saglar,

» Hedef kitle ile duygusal bag kurma firsat1 sunar,

» Hedef kitleyi yakindan gézlemlemeyi, tanimay1 ve dokunmayi saglar,

» Hedef kitle hakkinda bilgi edinmeyi kolay héle getirir,

* Geleneksel ve sosyal medyada yer almay1 kolaylastirir.

ETKINLIK TURLERI

Etkinlik kavraminin tiirleri degerlendirilmek istendiginde birbirinden farkli birgok siniflandirmayla
kargilagilmaktadir. Etkinligin biiylikliigi ve dlgegi, sikligi, siniflandirilmasinda bir degisken olarak
karsimiza ¢iktig1 gibi; siiresi, cografi yogunlagsmasi, konusu, 6zgiinliigii ve planlanma durumu da
siniflandirilmasinda bir diger degiskenler olarak sunulabilmektedir.

Ol¢ege Gore Etkinlik Tiirleri

* Mega etkinlikler: Tasidig1 6nem ve hacminin biiytikligii ile turizm ve medya sektorii lizerinde etkisi
fazla, ilgi diizeyi yiiksek, itibar1 etkileyen, ekonomik etkisi iist seviyede olan etkinliklerdir. Bu
etkinlikler 1 milyonun iizerinde ziyaretgisi olan ve en az 500 milyon dolarlik bir sermaye maliyeti
gerektiren etkinliklerdir.

* Hallmark (Damga) etkinlikler: Hallmark (damga) diger bir deyisle markalasmis etkinlikler,
farkindalig1 artiric1 6zelliklere sahiptirler. S6z konusu etkinliklerin bagarisi, benzersiz oluslarina, tek
oluslarina, statiilii oluslarina, ilgi ve dikkat cekmelerine baglidir. Sembolik unsurlar igerir ve ardinda
bir gelenek olusturur.

* Major (Biiyiik) etkinlikler: Mega ve hallmark etkinliklerden gorece daha kiiciik 6l¢ekli olmakla
birlikte medya ilgisi ve ziyaret¢i sayisi agisindan kiymet tasiyan etkenliklerdir. Sanat kiiltiir
etkinlikleri de is bu kapsam igerisinde yer alabilir.

* Yerel (Mindr) etkinlikler: Minér etkinlikler gerek katilim orani gerekse etkinlik sonrasi yansimasiyla
gbrece ¢ok daha kiiciik alan1 kapsarlar. I¢ turizme getirdigi ivme ve diizenlendigi yore sosyal
yasantisina sagladig: katki dikkat ¢gekmektedir.

Iceriklerine Gore Etkinlikler

« Kiiltiirel etkinlikler: Kiiltiir sanat faaliyetlerine yonelik tertiplenen organizasyonlar bu ¢ercevede
degerlendirilir.

» I5 ticaret etkinlikleri: Kurum ve kuruluslarin ekonomik fayda kazanmak maksadiyla is, hizmet, iiriin
ve siireglere yonelik bilgilenmek ve bilgi vermek i¢in tertipledigi etkinlikleri kapsar.

* Egitim ve bilim etkinlikleri: Bilgi ve birikimin nakli, yeni yaklasimlardan haberdar olunmak, rekabet
ortami tesis etmek icin diizenlenen etkinliklerdir.

* Sportif etkinlikler: Farkli spor dallarinda yapilan amatdr veya profesyonel miisabaka
organizasyonlarini kapsar.

* Politik etkinlikler: Siyasi yap1 igerisinde yer alan aktorlerce gergeklestirilen organizasyonlardir.

* Rekreasyon etkinlikleri: Eglence amacli oyunlar, yariglar, sovlar, spor sanat ve hobi ve sosyal
aktiviteleri kapsar.

» Ozel etkinlikler: Geleneksel ve olaganin disinda kalan nadiren veya bir kez gerceklestirilen ilaveten
temasi olan etkinliklerdir.

ETKINLIK YONETIMI

Ingilizcesi ‘event management’ olan etkinlik yonetimi, kurumsal iletisim yonetiminde 6zellikle halkla
iliskiler disiplini i¢erisinde yapilan ¢alismalara bagl gelismistir. 1950 ve 60’11 y1llar etkinlik
kavraminin sekillendigi yillar olarak dikkat cekmektedir. 1970 ve 80°1i yillarda ise bu etkinliklerin
Ozel sektor tarafindan organize edilmeye baslandigi goriilmektedir. Giinliimiizde ise 6zellikle MICE
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(Meetings, Incentives, Conventios, Exhibitions) olarak alanyazinda kisaca nitelenen toplantilar,
torenler, kongreler ve sergilerinde birer etkinlik haline doniismesiyle hizla biiyiiyen bir sektor haline
gelmistir. Etkinlik yonetimi, “sosyal, kiiltiirel ya da kurumsal amaglara hizmet etmek amaciyla tim
ayrintilar1 dnceden planlanarak gergeklestirilen ritiielleri, sunum, performans veya kutlamalari
tanimlamaktadir.” Etkinliklerin planlanmasi ve uygulamaya gegirilmesi birtakim siire¢lerin
tamamlanmasiyla ortaya ¢ikar.

ETKINLIiK YONETiMi SURECLERI

Etkinlik yonetimi ii¢ ana evrede bes asamali bir siire¢ lizerinden gergeklestirilir.

Etkinlik Oncesi Evre: Arastirma, Tasarim, Planlama Gergek anlamda bir etkinligin neden yapilmasi
gerektigi, yapilacak etkinlige neden olan ihtiyacin kaynaginin ne oldugu, etkinlik sirasinda muhtemel
hangi sorunlarla karsilasilacagina yonelik sorulara cevaplar aranir. Kurum hedefleri ile paydas beklenti
ve talepleri dogrultusunda dogru etkinlik tiirii ve temasinin tespitini saglayan evredir. Stratejik
diislincenin yaziya dokiilmesi gibi diisiiniilen planlama siirecinde etkinlik tiirii her ne olursa olsun su
unsurlara yer verilmelidir:

* Amaglar: Bir etkinligin genel manada ana amaci etkinligi ger¢eklestiren kurumun is hedeflerini
gerceklesmesine katki sunmak olmakla birlikte tiirlerine ve igeriklerine bagli olarak farkli hedeflere
sahiptirler. Duruma bagli olarak uygun olan etkinlik tiirii se¢ilmelidir.

* Hedef kitlelerin segimi: Iletisim siirecinde mesajin ulasmas1 amaglanan kisi, grup olarak ifade
edilen hedef kitlelerden, girisilen iletisim faaliyeti sonucunda iizerinde tutum ve davranis degisimi
beklenmektedir. Etkinligin planlamasinda da etkinligin tam olarak kimleri hedefledigi ve bu hedeflerin
tanimlayici 6zelliklerinin neler olduguna yonelik gézlemler yapilmalidir.

* Mesaj belirlenmesi: Amaglar, hedefler ve ulasilmak istenen kitleler belirlendikten sonra sira iknay1
temel alan bir mesajin yapi ve i¢erik boyutlarinin tasarlanmasina gelmektedir. Etkinliklerin bizzat
kendisi igerisinde bir mana tagimakla birlikte etkinliklerde sunulacak mesajlarda nelerin, hangi
iislupla, ne tiir tonla, nasil bir sirayla vb. sunulacagi iizerinde degerlendirmelerde bulunulur.

» {letisim araglarinin secilmesi: Bu unsur, yap1 ve icerik bakimidan hazirlanan mesajin en uygun
hangi kanalla muhataplarina ulasacaginin se¢imi iizerinde durur. Ayn1 zamanda mesajlarin etkin
bi¢gimde uygun maliyetle hedef kitlelere ulasmasi iizerinde analizler yapilir. Her bir etkinlik sunacagi
mesaj ve fayda ile gergeklesecegi maliyet agisindan analiz edilir.

» Zamanlama: Etkinliklerin planlama ve programlama ¢alismalarinda mutlaka bir zaman tablosu
olusturulur. Béylece neyin ne zaman kim tarafindan yapilacagi agik¢a belirginlesir.

* Biitceleme: Etkinlik tiirii ve i¢erigine bagl olarak degisebilen etkinlik ici detaylarin yer aldig1
tahmini bir gider taslagi izerinden igler yiiriitiiliir. Bahse konu olan etkinlik i¢i detaylara konaklama,
ulasim, davet, yiyecek, icecek, aydinlatma, ses, 6zel efektler, fotograf ve sair medya hizmetleri,
giivenlik, saglik, sigorta hizmetleri, ¢eviri, dagitim vb. konular girer.

Etkinlik Evresi: Uygulama (Diizenleme) Etkinlik 6ncesi evrede hazirlanan planin hedef kitlenin
karsisina ¢ikartildigi, etkinligin fiiliyata gecirildigi siiregtir. Uygulama etkinligin tiiriine ve boyutuna
bagli olarak kisa siirebilecegi gibi birkac¢ giin ve daha fazla da siirebilir. Uygulama siirecinin gayesi,
etkinligin sonlanabilmesi i¢in tiim kademelerdeki eylemlerin planlandig: sekilde yiiriitiilmesini
saglamaktir.

Etkinlik Sonras1 Evre: Degerlendirme Etkinlik yonetim siirecinin son asamasi olan degerlendirmede,
uygulanan etkinligin bagta belirlenen hedef ve amaclarini ne 6l¢iide gergeklestirip gergeklestirilmedigi
Olciiliir. Bu ayn1 zamanda bundan sonra yapilacak etkinliklere yol gosterecek bir veridir.
ETKINLIKLERIN ISLEVLERI VE ETKIiLERIi

Kurumsal iletigim stratejileri igerisinde 6zellikle halkla iliskiler amagli diizenlenen etkinlikler bazi
islevleri yerine getirmektedir. Bu kapsamda incelenen etkinliklerin islevleri kurum i¢i (dahili) ve
kurum dis1 (harici) islevler bigiminde ikiye ayrilmaktadir. Kurum igi (dahili) islevleri motivasyon
saglamak, sadakat elde etmek, iletisim serbestisi olusturmak ve kurum kiiltiiriine katki sunmak seklinde
siralanmaktadir. Kurum disi1 (harici) islevleri ise bilinirlik saglamak, iletisimde koprii vazifesi
istlenmek, ikna etmek, giiven-sempati ve itibar kazanmak, tanitima katki sunmak ve etki meydana
getirmek seklinde siralanabilir. Etkinliklerin yukarida saydigimiz dahili ve harici islevleri, daha dnce
bahsettigimiz unsurlari ile farkli boyutlardan etkiler olusturmaktadir. Bu baglamda etkiler; kiiltiirel
etkiler, ekonomik etkiler, ¢evresel etkiler ve sosyal etkiler olarak irdelenebilir.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi
UNITE ADI Kurumsal itibar Yénetimi
UNITE NO 12

YAZAR  Do¢.Dr. MURAT BASARIR

KURUMSAL ITiBAR YONETIMI

Giintimiizde itibar, stratejik olarak yonetilmesi gereken bir deger olarak diisiiniilmektedir. Kurum itibar1
kuruma iligkin pozitif imajin olusturulmasi ve rekabet avantaji saglamasi agisindan bir kaynak olarak
goriilmektedir. Diger yandan kurumlar1 birbirinden ayirmaya yarayan 6zellikler olarak
degerlendirilmektedir.

KURUMSAL ITIBAR KAVRAMI

Itibar, Arapga kokenli bir kelime olup, bir seyi bir sey sayma, kabul etme, sayg1 gosterme ve sayginlik
anlamlaria gelmektedir. Tiirkge sozliikte de sayginlik anlam1 aktarilmakta bor¢ 6demede giivenilir
olma ve kredi sozciigiiyle kavrama karsilik verilmektedir. Itibar, bilissel ve duygusal 6gelerden olusan
bir biitiin olarak kiginin, kurumun, orgiitiin vb. hedef kitle tarafindan nasil algilandigini ortaya koyan
soyut bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal itibar ise kurumun mevcut rakiplerine kiyasla
tiim ana bilesenlerin (paydaslarin) o kurumun ge¢mis faaliyetleri ve gelecekteki potansiyelini
betimleyen algisal bir terim olarak belirmektedir. Kurumsal itibarin algilama ve gerceklikten
bi¢cimlenmis iki temel bileseni vardir.

Algilama: Paydas gruplarinin kurumu, markay1, iirliinii veya hizmeti zihninde nasil degerlendirdigi ile
ilgilidir. Bu kurum, marka, {iriin ve hizmetin nasil konumlandigi, benzerleriyle mukayese edildiginde
nerede durdugu ve tiim bunlarin zihinde yer ettigi imgelerle alakalidir.

Gergeklik: Kurumun pazara yonelik gercek politikalari, uygulamalari, sistemleri ve performansiyla
ilgilidir. Somut, 6l¢iimlenebilir ve gézlemlenebilir taraflardir. Bu baglamda kisaca kurumsal itibar,
firmalarin ge¢mis eylemlerinin ve aldiklar1 sonuglarin (gercekliklerin) kolektif bir temsilidir ve
firmalarin farkli paydaslarina degerli ¢iktilar (algilar) sunma yetenegini tanimlar.

KURUMSAL iTIBARIN iVME KAZANMASINA NEDEN OLAN FAKTORLER

Politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik ¢cevrelerde yasanan birtakim degisimler kurumsal itibar
kavraminin 6nemini daha da artirmistir. Bunlar su sekilde siralanabilir.

Bilgiye ulasabilirlik: Teknolojik yenilikler hem bilgi dolagimini hizlandirmis hem de ucuzlatarak
erisilebilirligini artirmistir.

Kiiresel liberallesme: Ekonomik ve siyasi alanlarda serbestlesme, teknoloji transferlerinin
kolaylagmas1 kurumlar1 gerek kararlarinda gerekse de uygulamalarinda seffaflagsmaya ve hesap
verebilirlige yoneltmistir.

Uriin fazlalig1: Teknolojideki gelismelere bagli olarak benzer iiriinlerin kitlesel iiretiminin
kolaylasmas: iiriin fazlaligini ortaya ¢ikarmis ve fark edilebilirligi zorlastirmistir. itibar bu yapi
icerisinde fark edilmeyi saglayan ayirici bir unsur olarak degerlendirilmeye baslamistur.

Medya: Medyanin g¢esitlenmesine bagli olarak denetim iglevinin daha hizli ve giindeme tasir hale
getirmesi; kurumlarinda kamuoyunun destegini hep arkalarinda gérmek istemesi itibar konusunun
medyada daha ¢ok iglenen bir konu olmasi sonucunu dogurmustur.

Reklam kirliligi: Kurumlarin mesajlarini1 aktarabilecegi iletisim ortam araglarinin g¢esitliligine es
olarak benzer yap1 ve igerikteki mesajlarin sayica ¢ogalmasi reklamlara yonelik duyarlilik esigini
azaltmigtir. Bu ¢ergevede itibar reklamlardan bagimsiz olarak kitlelerle kalici temas kurmanin bir
aract haline gelmistir. Kurum i¢inden gelen baskilar: Kurumsal aidiyetin 6nemi anlasilmaistir.
Kurumsal aidiyetin artirilmasi i¢in yapilan ¢aligmalar, kurumlarin itibarini da gelistiren faaliyetler
olmustur. Kurumlarin sahip olduklari yonetim felsefeleri ve kurum kiiltiirleri: Kurumu kuran kisilerin
ve yoneticilerin kurumsal amaglari1 gergeklestirebilmek benimsedikleri yol ve yontemler kurumsal
itibar acisindan degerlendirilen alanlar olarak ortaya ¢ikmistir.

KURUMSAL ITIBARI OLUSTURAN UNSURLAR

Kurumsal kiiltiir, kimlik, imaj ve iletisime yonelik ¢alismalar birbirleriyle ilintilidirler ve biitlinlesik
bir sekilde kurumsal itibarin olusmasinda rol tistlenen unsurlardir.

Kurumsal Kiiltiir

Kurumsal kiiltiir, bir kurumun ortak degerleri, davraniglari, sembolleri ve inaniglariyla sekillenir.
Kurumsal Kimlik

Kurumsal kiiltiir, bir kurumun ortak degerleri, davranislari, sembolleri ve inanislariyla sekillenir.
Kurumsal imaj Kurumsal imaj, kurumsal kimlikte gecen kurumsal dizayn, kurumsal davranis ve
kurumsal iletisimin toplamiyla ortaya ¢ikan bir yansima olarak kisilerin kurum hakkinda rasyonel ve
duygusal degerlendirmelerinden olusur. Kurumsal fletisim Kurumsal iletisim, kurumun amaglari
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dogrultusunda etkili ¢aligabilmesi i¢in bir arada olan insanlarin kurmalar1 gereken is birligini ve
cevreleriyle uyumu saglamak i¢in formel ve informel yapilar icerisinde anlam tasiyan her tiirlii, insan
etkinliginin paylasilmasiyla olusan durumlari agiklar. Kisaca kurumsal itibar, bir kiiltiirel varligin
igerisinde kazanilan kimligin, ¢cevresiyle kurdugu iletisime ve ¢evresine yansittigi imaja bagl olarak
ortaya ¢ikar.

KURUMSAL iTIBAR YONETIM SURECI

Kurumsal itibar yonetimi i¢ ve dis paydas gruplarinin kuruma ydénelik fikir, bilgi ve duygusal
tepkilerinin kontrol edilmesi ve yonlendirilmesidir ve asagidaki agamalardan gegerek yiiriitiiliir.
Tanmmlama

Mevcut durum tespitinin yapilmasi i¢in degisik arastirma yontem ve teknikleriyle verilerin elde
edildigi asamadir.

Analiz etme

Mevcut durumu doguran temel parcgalar ve bu parcalar arasindaki aralarindaki iliskiler ¢ozlimlenir.
Tepki verme

Analizler neticesinde gelistirilen stratejiye uygun olarak planlanan eylemlerin hayata gegirilmesi igin
ortaya konan uygulamalar agiklar.

Kontrol

Gerek stratejiye bagli olarak gerekse de stratejilerden bagimsiz yapilan hatta yapilmayan tiim is ve
eylemlerin itibara etkisi agisindan degerlendirilmesini agiklar. KURUMSAL iTIBAR
YONETIMININ OLCUMU

Bir degerlendirmeye gore, kurumlar paydag gruplarina gor {ig tiir itibara sahip olabilmektedirler.
Bunlar; igslevsel (fonksiyonel) itibar, toplumsal itibar ve etkileyici itibardir. Kurumsal itibarinin s6z
konusu farkli bilesenleri ve paydaslarin eylem ve sdylemleri farkli degerlendirmeleri 6l¢iimiinii
etkilemektedir. Bu hususta muhtelif modeller gelistirilmistir. Fortune itibar endeksi ve Reputation
Institue endeksi bunlardan 6ne ¢ikanlardir. Fortune itibar endeksinde isgiiciinii cezbetme, yonetim
kalitesi, kurumsal sosyal sorumluluk, yaraticilik ve yeniliklere agik olma, {iriinler ve hizmetlerin
kalitesi, kurum varliklarinin akilct kullanimi, finansal gii¢ ve saglamlik ve uzun vadeli yatirim
degerleri puanlanmaktadir. Reputation Institue ise gelistirdigi itibar kat sayis1 (Raputation Quotient:
RQ) ile duygusal ¢ekicilik, iirlin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, sosyal ve ¢evresel sorumluluk, igyeri
cevresi ve finansal performans: puanlamaktadir. KURUMSAL ITIBARIN SAGLADIGI
AVANTAJLAR

Insa edilmesi zor buna karsilik kaybetmesi ise cok kolay olan itibar, kurumlarin basarisini ve
yagamasini etkileyen en 6nemli kavramlardandir. Sagladigi stratejik avantajla etkin itibar yonetimi
rekabetin ve pazar gelisiminin oniindeki engelleri azaltir. Sermaye erisimini kolaylastirir ve
yatirrmeilar1 kuruma ceker. Uriin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda 6zgiir hareket etme imkan1 sunar.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi
UNITE ADI Marka Yonetimi

UNITE NO 13

YAZAR  Prof.Dr. ERCAN AKTAN

MARKA KAVRAMI

Sanayi devriminin ardindan iiretim siireglerinde yasanan standartlasma iiriin ve hizmetlerin
miisterilerine sundugu fonksiyonel faydalar anlaminda da bir benzerlige yol agmistir. Bu benzerlikler,
belli 6zelliklerin yalnizca o iirlin ya da hizmette olmamasi, benzerlerinde de yaklasik olarak var
olmalar1 anlamini tasimaktadir. Bu benzesme, iiriin ve hizmetlerin bilerek, kasitli bi¢imde tercih
edilmelerinin 6niine engeller ¢ikarmistir. Bu nedenle {iriin ve hizmetlerin birbirinden anlaml1 bigcimde
ayirt edilmesini saglayacak, tiiketicisine bir deger ve anlam aktarimina yarayacak olanaklar sunan
cesitli arayislara girilmistir. Pazarlama kosullarinda ortaya ¢ikan bu arayis, isletmelerin marka
kavramina agirlik vermesine yol agmistir. Marka, kavramsal olarak, bir iirlin ya da hizmetin bir
digerinden ayirt edilmesini saglayacak olan ¢esitli iz, eser ve emareler olarak tanimlanabilir. Ayrica
marka, lirlin/hizmet ve bunlarin iireticisine bir kimlik ve kisilik kazandiran unsurlara sahiptir. Giiniimiiz
diinyasinda ¢ok ¢esitli iiriinlere, {iriinlerin fonksiyonel olarak gelismis diizeylerine ulagmak olasidir. Bu
nedenle tiiketici ile tiriinlerin arasinda duygusal bag kurarak, farklilagsmay1 saglayacak olan markalara
oldukga ihtiya¢ duyulmaktadir.

MARKAYA ILISKIN KAVRAMLAR

Logo, slogan, renk, maskot Markaya bir hiiviyet kazandiran temel 6zellikler mevcuttur. Bunlarin
basinda logo gelmektedir. Logo: Markay1 temsil eden, ¢esitli grafik 6zelliklere sahip, tasarim
unsurudur. Logo, kurum ad1 yazilmasa ya da markaya iliskin herhangi bir bilgi sunulmasa da markay1
temsil eder. Slogan: Markanin ¢agrisim unsurlar1 arasinda yer alan slogan, markay1 temsil eden s6zel
ve yazili unsurdur. Slogan markanin tiiketicisine dair vaatlerini tasir. Ayrica retorik anlamda etkin
olmasina 6zen gosterilmelidir.

Renk: Tiim iletisim bi¢imlerinde oldugu gibi marka iletisimlerinde de dnem tasiyan bir unsurdur.
Tercih edilen renk, markanin tasidigi degerler hakkinda hedef kitlelere mesajlar tagimaktadir.

Maskot: Markay1 temsil eden karakterlere verilen genel isimdir. Maskot, kurumun degerlerini disariya
tastyan unsurlardan biridir. Marka Kisiligi Bireylerin oldugu gibi markanin da bir kisiligi vardar.
Kisilik markanin olaylar ve durumlar kargisinda takindigi tavirdir. Marka kisiligi, markanin tiiketicisi
ile kuracag iletisimlerin igerigi belirleyici oldugundan 6nem tasimaktadir. Ayrica marka kisiligi
markanin kimligini yonlendirici bir etkiye de sahiptir. Samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik, sertlik
olmak iizere marka kisiliginin bes boyutu s6z konusudur. Marka kisiligi bireylerin sahip oldugu kimlik
yapilari gibi unsurlarin markalara yiiklenmis halidir. Tiiketici kendisinde bulunan kisilik yapisini
temsil eden markalara doniik olarak olumlu duygular besleyebilmektedir. Bu siireg tiiketicinin ilgili
markaya iliskin satin alma kararlari iizerinde etkiye sahiptir.

Marka Kimligi

Markanin 6zgiirliik alanini belirleyen temel kavramdir. Markanin nereden geldigi, var olma
sebeplerine, tiiketicisine sunduklarina dair mesajlar tagir. Marka kimliginin gii¢lii olmasi, isletmenin
farklilagsmasi, tiiketiciye satin alma sebeplerinin olusturulmasi, giiven ve tutarlik sunulmasi agisindan
fayda saglar. Marka imaji Marka imaji, bazi iletisimler sonrasinda tiiketicilerin zihinlerinde, ¢esitli
cagrisimlar ile ortaya gikan algilamalardir. Uriin ve hizmetlere gosterilen duygusal ve akilct
bagdastirmalardir. Kisilere iirlinlerden yansiyan duygu ve diisiinceler de marka imajini olusturur.
Markanin iletisimlerinin marka imaj1 iizerinde temel belirleyici oldugu bilinmektedir. Ayrica marka
imaj1, giinlimiiziin imaj ¢ag1 olmas1 bakimindan da iizerinde durulmasi gereken bir faaliyet alanidir.
Marka Farkindahgi

Tiiketicilerin hafizasinda rakipleriyle karsilastirildiginda aldig1 yere marka farkindalig: denir. Tiiketici
satin alma eylemlerinde oldukg¢a 6nemli bir rol oynar. Marka bilinirligi adiyla da bilinmektedir.
Markanin farkinda olunmasi satin alma eylemlerine dogrudan yansiyacagindan marka farkindalig,
marka yonetiminde son derece 6nemlidir.

Marka Sadakati

Marka sadakati, miisteri giiveninin yansimasidir. Giiglii markalarda marka sadakati yiiksektir. Marka
sadakati devamli miigterilerin olusmasina zemin hazirlar. Marka sadakatinin yiikselmesi, ayn1 miisteri
kitlesi ile siirekli, uzun siireli baglarin kurulmasi ve devam ettirilmesini saglayacaktir. Giiniimiizde ¢ok
¢esitli alternatiflerin tiiketici tercihlerinde devamliligin azalmasina yol agtig1 gercekligi karsisinda
marka sadakatinin 6nemi anlasilmaktadir.

Marka Bilinirligi
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Marka olmak, rakiplerden anlamli bir bi¢imde farklilagmak ve tiiketicilerden tarafindan farkinda
olunmak anlam1 tagimaktadir. Marka bilinirligi, tiiketicilerin markay1 bilmesi, marka degeri atfetmesi
anlamina gelmektedir. Marka bilinirligi arttikga markaya dair gosterilen itibarin artmasi beklenir.
Markanin bilinir olmasi, tiiketici ile kurulacak iletisimlerin gelistirilmesine baglidir.

Marka Denkligi

Ote yandan marka degeri (marka denkligi), markalarin kar saglama yetenedi anlamina gelmektedir. Bir
marka kar saglamadig slirece finansal degeri yoktur. Marka degeri, zaman i¢inde miisterilerin markaya
iliskin deneyimleri, iletisim ve algilarina dayanan beklentiler ve ¢agrisimlarin ticari degeridir. Marka
degeri, markaya bicilen maddi degerin gdstergesidir.

Markanin Yararlari

Markanin fonksiyonel ve duygusal agidan faydalarinin oldugu bilinmektedir. Marka, bir iiriin ya da
hizmetin nereden geldigi, ne vaat ettigi, sunulan hizmetlerin 6denmesi, giivenli bir ¢aligma ortami, rol
ve sorumluluklarin yerine getirilmesi i¢in gerekli ekipmanin saglanmasi gibi bir dizi temel
fonksiyonel fayda ve performans giivencesi sunmaktadir. Ayrica markanin igletme, araci ve tiiketiciler
i¢in sagladig1 baz1 yararlar da s6z konusudur. Isletme acisindan isletmenin iiriinlerine ait belirgin bir
pazar payimi saglamaya yardimci olmak, miisteri gekme konusunda, isletmenin isminden ve malin
teknik niteliklerinden daha etkili olmak gibi faydalar barindirir. Bununla birlikte markanin aracilar
acisindan sagladig1 faydalar markali malin bulundugu magazanin taninmasini saglamasi, araci
kurumlarin zaman zaman pazarda daha fazla denetim sansina sahip olabilmesi gibi faydalardan s6z
edilebilmektedir. Tiiketici agisindan ise markali mal ve hizmetlerin, siirekli bi¢imde kalitesi tutarli
mal, hizmet anlamina geldigi, markanin tiiketicisini yasal giivence altina aldigini séylemek
miimkiindiir. Markanin Islevleri Markanin en temel islevleri iiriinii digerlerinden ayirma islevi,
isletmeler arasindaki rekabeti artirma islevi, {iriin i¢in kdken ve kaynak gosterme islevi, tiikketicide
marka imajinin yerlesmesini saglama islevi, reklam ve tanitim araci olarak kullanilma iglevi, kalite
unsuru olarak kullanilma islevi olarak sayilabilir. Ayrica markanin stratejik islevleri s6z konusudur.
Bu stratejik islevler arasinda sahiplik isareti, farklilagma, islevsel arag, sembolik, risk azaltici,
kisayol araci, yasal arag, stratejik yaklasim olarak sayilabilir, MARKA YONETIMI

Marka yonetimi, markanin ortaya ¢ikarilmasi, yapilandirilmasi, bir profil kazandirilmasi, marka
adinin {riinlere taginmasi, giiclii markalarin satin alinmasi gibi siiregleri kapsayan bir dizi yonetimsel
siireclerdir. Marka olusturmada hangi adimlar izlenmeli, hangi yatirimlarla ve hangi becerilerle
kullanilmali? Gergek¢i amag ve beklentiler nelerdir? Gibi sorular marka yonetimini yonlendiren
arayislara isaret etmektedir. Pazar kosullarinda basarili bir marka sahibi olmak yo6neticiler agisindan
pek cok kapiy1 agabilecek sihirli bir anahtara sahip olmak anlamina da gelebilmektedir. Marka
yonetimi, temel gorev olarak {iriin ve hizmeti benzerlerinden farklilastirip, tiiketicilerin zihinlerinde
saglam bir yer edinmek, marka taninirligini elde etmek ve satiglar1 artirmak i¢in ortaya konulan
yonetim ¢abalarini icermektedir.
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DERS ADI Kurumsal iletisim Yénetimi

UNITE ADI Lider / CEO yonetimi

UNITE NO 14

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MEHMET AKIF GUNAY

LIDER/CEO YONETIMI

Kiiresellesmeyle birlikte rekabetin daha yogun bir sekilde yasanmas1 yonetim siirecleri olarak ifade
edilen planlama, orgiitleme, kadrolama, yonlendirme ve kontrol siireglerini profesyonelce yonetebilen
kisilere ihtiyaci daha da arttirmistir. Lider yonetici yonetim siireclerini profesyonelce yoneterek drgiitii
amaglarina ulastiran kisidir. Orgiitlerin amaglarina ulasmasi i¢in insan kaynaklari unsurunu, fiziksel
etmenleri ve islevlerini koordineli bir sekilde yerine getirmesi gerekir.

Temel Kavramlar

Lider yonetiminin daha iyi anlasilmasini saglayacak yonetim, yonetici ve liderlikle ilgili baz1 temel
kavramlar 6nem arz etmektedir.

Orgiit: Orgiit fiziki ve beseri kaynaklarm koordineli bir sekilde bir araya getirildigi sistemdir.
Bireylerin tek basina gerceklestiremedigi amaglarini, grup halinde diger insanlarin bilgi, ¢caba ve
yeteneklerini birlestirmeleriyle ger¢eklestirmelerini miimkiin kilan is b6liimii, koordinasyon sistemi
veya yapidir.

Orgiitleme: Orgiitleme fiziki, teknik ve beseri olanaklar1 ve araglar1 amaglar1 gerceklestirecek sekilde
sistemlestirilmesidir. Orgiitleme bir siireci ifade eder. Yetki devri: Yetki devri, iist kademede gérev
yapan bir yoneticinin karar verme hakkin1 alt kademede ¢alisan kisilere birakmasidir.

Sorumluluk: Calisanlarin kendisine verilen igleri en iyi sekilde yapmasidir. Sorumluluk kiginin {izerine
aldig1 is ile ilgili hesap verebilme durumudur.

Giig: Giig, gii¢ ve otorite kaynaklarini gelistirmeyi, bagkalarini etki altinda tutmay1 yénlendirmeyi
ifade eder.

Otorite: Weber'e gore otorite, belirli bir organizasyon mensuplarinin istekli ve sartsiz olarak iistlerinin
talimatina uymalaridir.

YONETICI

Y6netim, insanlar araciligiyla islerin yaptirilmasidir. Onceden belirlenmis amaglarin verimli ve etkin
bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in kaynaklarin planlanmasi, érgiitlenmesi, yonetilmesi, es giidiimlendirilmesi
ve denetlenmesi siirecidir. Insancil iliskiler kurma ve gelistirme yetenegi, teknik yetenek, fikri
yetenek, iletisim becerisi ve karar verme yoneticilerin etkinligini arttiran yeteneklerdir.

Yoneticilerin Nitelikleri

Profesyonel yoneticilerin basaris1 bagkalarini etkileyerek amaglar dogrultusunda onlar1 yonlendirme
yetenegine baglhidir. Yoneticiler insanlar iyi tantyan, objektif davranabilen kendine giivenen vb. yapida
olmalidir. Bunula beraber yoneticiler sahip oldugu sorumluluklar1 yerine getirebilmesi icin entelektiiel
ozelliklere, karakterine iligkin bazi olumlu 6zelliklere ve sosyal 6zelliklere sahip olmasi gerekir.
Yoneticilerin Rolleri

Isletmelerin karmagik yapilarina bagh olarak yoneticiler birgok rol iistlenmek zorunda kalmaktadirlar.
Bu roller bilgisel roller, bireylerarasi roller ve karar verme rolleri seklinde gruplandirilmaktadir.
Bilgisel Roller

Yoneticiler orgiitte bilgi akisini saglayacak bir ag olusturmali ve gelistirmeli, ikna etme kabiliyetine
sahip olmali ve ikna stratejilerini profesyonelce kullanabilmelidir. Bilgisel roller izleme rolii, dagitim
rolil ve sozciiliik roli seklinde tige ayrilir.

Bireylerarasi Roller

Yoneticilerin bireylerarasi rolleri, i¢ ve dis hedef kitlelerle iliski kurmalariyla ilgilidir. Y oneticiler
¢esitli etkinliklerle paydaslar ile iliskiler kurarak orgiit amaglari1 dogrultusunda onlar1 yonlendirmeye
calisir. Bireylerarasi roller temsil rolii, liderlik rolii ve irtibat rolii seklinde iige ayrilir.

Karar Verme Rolleri

Kara alma yoneticinin se¢gim yapmasiyla ilgilidir. Yonetici karar alirken cesur olmalidir. Karar alma
rolleri girisimcilik rolii, sorun ¢6zme rolii, kaynak saglama rolii ve arabuluculuk rolii seklinde dérde
ayrilir.

Yonetim Diizeyleri

Yoneticilik diizeyleri de farklilik gosterebilmektedir. Y oneticiler konumuna gore ilk, orta ve list diizey
yonetici olarak; faaliyet alanlarina ve yatay farklilagmaya gore fonksiyonel ve genel yoneticiler olmak
iizer ikiye ayrilir.

Hiyerarsik Yapidaki Konumlarina Goére Yoneticiler

Hiyerarsik yapidaki konumlarina gore yoneticiler, alt, orta ve {ist diizey yoneticiler seklinde
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siniflandirilmaktadir. Yoneticilerin sahip oldugu yetki, otorite, orgiitsel faaliyetlerin derecesi ve
sorumluluk bu yonetsel diizeyler arasindaki temel farklardir. Fonksiyonel ve Genel Yoneticiler
Yonetilen faaliyetlerin alanlar1 veya kapsamlarina bagl olarak yoneticiler, fonksiyonel ve genel
yoneticiler olarak siniflandirilir. Fonksiyonel yoneticiler sadece uzmanlastigi faaliyetten sorumludur.
Genel yonetici ise orgiitteki tiim faaliyetlerden sorumludur. LIDERLIK

Isletmelerin basariya ulasmasi iyi bir sekilde yonetilmesine baglidir. Bu fonksiyonu ise ydnetici yerine
getirir. Liderlik genel baglamda bir kisinin grup liyelerini amaglara ulasabilmesi i¢in etkileme
siirecidir. Liderligin tek bir kisiyi degil bir siireci ifade etmesi ve liderligin ¢ok yonlii ve ¢ok boyutlu
yapist liderlik siireci agisindan dnemli 6zelliklerdir. Liderligin Tanimi

Liderlik, insanlar1 belli amaglar etrafinda toplamaya ve bu amaglar1 yerine getirmek i¢in onlari
davranisa sev etmeye doniik bilgi ve yeteneklerin toplamidir.

Liderlik ve Gii¢

Liderlerin grup tiyelerini etkileyebilmesi i¢in giice ihtiyaci vardir. Lider konumundaki kisilerin
kullanabilecekleri gii¢ kaynagi yasal gii¢, zorlayici gii¢, uzmanlik giicii, 6diillendirme giicii ve
karizmatik gii¢c seklinde siniflara ayrilir. Yasal giic, liderin verilen yetkilerin kullanilmasiyla ilgilidir;
zorlayici giiciin kaynagi korkuya dayanir; uzmanlik giicii, liderin goreviyle ilgili konularda sahip oldugu
bilgi ve beceriyi ifade eder; ddiillendirme giicii liderlerin 6diil unsurunu kullanarak grup iiyelerini
amagclar dogrultusunda yonlendirmesidir; karizma ise aklen ve kalben kisileri etkileyen giictiir.
Liderlik

Ozellikleri lyi bir yonetici olmanin yolu iyi bir lider olmaktan geger. Lider olmak i¢cin baz1 dzelliklere
sahip olmak gerekir. Dinlemek, sorumluluk almak, diiriistliik, deneyime ve gii¢lii bir vizyona sahip
olmak gibi unsurlar bazi liderlik 6zellikleridir.

Liderle Yoneticiler Arasindaki Farklar

Y 6neticilerle liderler arasinda bazi temel farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin, yonetici gelenekseldir,
lider ise yenilik¢idir; yonetici daha ¢ok yasal giicii kullanir, lider ise kendi yetenek ve kabiliyetinden
gelen giicli kullanir; yoneticide kontrol dnemli bir unsurdur, lider ise giiven verir; yonetici
gelenekseldir, lider ise yenilik¢idir.

LIDERLIKLE iILGILI YAKLASIMLAR

Arastirmacilar liderlik kavramini degisik sekillerde agiklamiglardir. Liderlik kavramini agiklayan
yaklasimlar 6zellikler yaklasimi, durumsal yaklasim ve davranigsal yaklasim seklinde
siralanmaktadir.

Ozellikler Yaklasimi

Ozellikler yaklagimi liderligin disaridan 6grenilemeyecegini savunur. Bu yaklasim liderlikle ilgili
kabiliyetlerin, yeteneklerin veya niteliklerin dogustan geldigini egitimle 6nder olunamayacagini
savunur. Bir kisinin lider olarak ortaya ¢ikmasinin ve grup iiyelerini yonetebilmelerini saglayan ene
onemli unsur liderin tagimis oldugu 6zelliklerdir.

Davramssal Yaklasimi

Bu yaklagim gore lideri basarili yapan unsurlar dogustan gelen kabiliyetler, yetenekler ve nitelikler
degil, tam tersine liderlik yaparken kisinin sergiledigi davranislardir. Bu yaklasimi savunan
aragtirmacilar tarafindan yapilan arastirmalara gore iki tip lider mevcuttur.

Bunlar: Giivene yonelik lider ve insanlar aras1 iligkilere yonelik liderdir.

Durumsal Yaklasimi

Durumsallik yaklagimina gore biitiin durumlarda gegerli bir 6nderlik tipi yoktur. Farkli durumlara gore
farkli 6zellikler sahip liderlik tipleri vardir. Bu yaklasima gore liderin etkinligini ortaya ¢ikaran
etmenler vardir.

Bunlar: Grup iiyelerinin yetenegi, amacin 6zelligi, liyelerin beklentileri vb. unsurlardir. Liderlikler
flgili Yeni Yaklasimlar

Son yillarda liderlikler ilgili yeni yaklasimlar one siiriilmiistiir. Bu yaklagimlar: Etkilesimli liderlik,
karizmatik liderlik ve doniisiimcii liderlik seklinde siralanmaktadir.

Etkilesimci Liderlik

Bu liderlik tarzi etkililik ve verimliligi arttirmaya odaklanir. Geleneksel liderlik olarak da bilinir.
Etkilesimeci liderlik duraganligi saglayan ve orgiitteki mevcut prosediirleri islemeyi amaglayan bir
yaklagimdir.

Karizmatik Liderlik

Karizma, lider ve grup iiyeleri arasinda saglam duygusal bag1 ifade eder.

Doniisiimcii Liderlik

Doniisiimcii liderligin ortaya ¢ikmasinda kiiresellesmenin, rekabet ortaminin vb. unsurlarin etkisi
olmustur. Doniigiimceii lider 6rgiit liyelerinde gorevlerini etkin bir sekilde yerine getirmelerinin dnemli
oldugu hissini uyandirir.

CEO/ iCRA KURULU BASKANI

CEO “Icra Kurulu Baskan1” veya genel miidiir olarak da adlandirilmaktadir. CEO 6rgiitiin kurumsal
olarak yonetilmesinde etkin rol oynayan araclardan bir tanesidir. Bir sirketin genel kaynaklarini ve
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faaliyetlerini yoneten, 6nemli kurumsal kararlar alan ve kurumsal iletisim ile yonetim kurulu arasinda
ana iletisim noktasi islevi goren CEO bir sirketin en {ist yoneticisidir.

CEO ve Stratejik Planlama

Stratejik planlama CEO’nun sorumlulugu igerisinde olan en 6nemli konulardan bir tanesidir. Stratejik
planlama, bir 6rgiitiin gelecek yonelimli uzun ve kisa donemli performans hedeflerinin, misyonunun ve
stratejilerinin bir taslaginin olusturulmasidir. Stratejik planlama siirecinde CEO etkili kararlar alir.
Etkili kararlar verebilmek i¢in oncelikler belirlenmeli, zaman planlamas1 yapilmali, gereken bilgiler
toplanmali ve art/eksiler belirlenmelidir. CEO fletisimi Etkili bir sekilde iletisim kurularak
baskalarinin verimli ve etkin bir sekilde is yapmas1 saglanabilir. Etkili iletisim kurma becerisi bir
CEOQO’yu digerlerinde ayiran 6nemli bir unsurdur. CEO iletisimi sadece bilgi dagitmay1 degil, ayn1
zamanda dinlemeyi igerir. CEO kendisini ve paydaslari dinlemelidir. CEO’nun hizh ve etkili iletigim
kurmasi i¢in mesajlar basit bir sekilde yapilandirilmali, miimkiin oldugunca iki yonlii iletisim tercih
etmeli, her seyi biliyormus gibi goériinmemeli, hosgoriilii olmali, konusurken net olmalidir.
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