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ASTUDY ON THE CONTENT OF VISION CONCEPT
IN THE STRATEGIC MANAGEMENT

Abstract: Recently, vision becomes a widely used concept in
the strategic management field. However, definitions of vision
in relevant literature are usually loose and unsettled. Also in
practice, messages offered by institutions and firms as their
vision statements usually refer fo aims and objectives
Sormulated for improvement of existing situation rather than
information about future. Moreover, contents of messages are
mostly similar.

In accordance with the observations mentioned above, in this
study focused on two topics. Firstly, it is aimed to clarify the
content of vision concept through analyzing the theoretical
background of introduction of vision concept fo the strategic
management field via visionary leadership approach of
Entrepreneurship School. Secondly, through analyzing vision
messages offered by firms and institutions in Turkey with
content analysis method, existing contents and probable
reasons of these contents are determined.

STRATEJIK ;féNE_ ((M_ALA/_VINM VIZYON
KAVRAMININ ICERIGI UZERINE BIR CALISMA

Ozet:  Giiniimiizde stratejik  yonetim  alanmda  vizyon
kavranuum yaygin olavak kullamildige goriilmektediv. Kurum
ve firmalarin vizyonumuz bashg altinda yayinlanus olduklary
mesajlarin gelecege iliskin bilgi vermekten cok, genellikle
meveut durumun iyilestivilmesine yonelik hedefler isaret ettigi
ve ¢cogu firma ve kurumun mesajlaruoun icerik olarak birbirine
benzedigi goriilmektedir. Igili yazinda ise vizyon kavrami
tarumlaruun genellikle soyut kaldig1 gériilmektedir.

Bu calismada, yukandaki gézlemlerden hareketle iki konu
iizerinde durulmustur. Once, vizyon kavramuun, girisimcilik
okulunun vizyoner liderlik paklasumi ile stratejik yonetim
alamna girisinin kuramsal arka plan incelenerek kaviamin
iceriginin netlestivilmesi amaglanmistir. Tkinci olarak da,
Tiirkiye'deki firma ve kurumlarmn yayinlanus oldulklart vizyon
mesajlary, igerik analizi yontemi ile incelenerck mevcut
iceriklerinin neler oldugu ve bu iceriklerin kullandmasuun
mulhitemel nedenleri iizerinde durulmugtur.

Keywords: Vision,  Strategic ~ Management,  Visionary — Anahtar Kelimeler: Vizyon, Stratejik  Yinetim, Vigyoner
Leadership Liderlik

1. GIRIS isletmeler cephesinde de gériilmektedir. Isletmelerin

tamtimlarma iliskin ¢alisanlara veya g¢evreye yonelik

Giiniimiizde ~ stratejik  yonetim  alanindaki  mesajlarinda, “vizyonumuz” baslig1 adi altinda verdikleri

¢aligmalarda  vizyon  kavramu  konunun  temel mesajlarda, ¢ogunlukla gelecege iliskin hicbir bilgi yer

unsurlarmdan biri olarak ele alinmaktadir [1-3]. Vizyon
kavraminin stratejik yonetim alanindaki énemine paralel
olarak igletmelerin imaj yaratmaya yonelik tamtimlart da
“vizyonumuz”, “misyonumuz” ifadeleri ile baslamaktadr.
Ancak igerigi incelendiginde kavranun genellikle olmasi
gereken igerikte kullandmadig: goriilmektedir. Vizyon
kavrami yazin ve uygulamada yaygmh& Slgiisiinde

muglak bir icerikle kargimiza ¢ikmaktadir.

Vizyon sozciigiintin Tiirkge sozlitklerdeki karsihig,
gbrme giicli, gdrme, ileriyl gorme, yaraticilik, hayal,
tasavvur olarak yer almaktadir [4,5]. Giinliikk dilde ise
kavram, genel olarak gelecegi sezinlemek ve &ngdrmek,
gelecekteki  degisimlere gore eylemler gelistirmek
anlarmnda kullanmilmaktadir. Bu 6zelliklere sahip kisiler
de “vizyon sahibi” kisiler olarak tanmimlanmaktadir.
Kavramin Tirkge karsilig1 bu kadar acik ve anlasilir iken
ilgili yazinda aym igerik netligini gérmek pek miimkiin
olmamaktadir. Kavramm muglaklign  yalmzca ilgili
vazinda degil Tablo.2’de goriilecedi gibi aym zamanda

almamakta, ya da nadiren bir bilgiye rastlanmaktadur.
Vizyonumuz bashigt altinda igerik olarak gelecege iliskin
bir perspektiften ziyade meveut durumun iyilestirilmesine
ybnelik hedeflerin isaret edildigi goriilmektedir. Mesajlarm
bilyitk ¢ogunlugunda bu hedefler, ger¢eklerden bagimsiz
ideal bir isletme, iiriin ya da eylemleri isaret etmektedir
[6]. Dikkati ceken bir bagka nokta da, isletme veya
kurumlarm yaymlamis olduklan vizyon mesajlarmin
birbirine ¢ok yakin olmasi veya benzemesidir.

Vizyon mesajimin stratejik  yonetim agisindan
Onemi, Orglitiin ama¢ ve temel inan¢larni iceren felsefi
bir rehber olma ézelligi tasimasidir [7,8]. Vizyon baslig
altinda yer alan ancak gelecege iliskin rehberlik 6zelligi
tasimayan mesajlar, calisanlarm ¢ogu nezdinde kavranu
anlamsiz kilmakta ve gelecege iliskin arzulanan kolektif
bir biling olusturmakta yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle
insan kaynaklar: yonetiminin gelecege yénelik kolektif bir
biling olusturma islevide beklenen sonucu vermemektedir.
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51 igletmenin yoneticileri arasinda yapilan bir
aragtirmada, yoneticilerin % 66°s1 ¢aligtiklar1 isletmenin
vizyonu hatirlamadiklarini ifade etmislerdir. Yoneticilerin
% 71’1, yonetimin vizyonu ile eylemlerinin birbirine z1t
oldugu ve gene aynt oranda yonetici ise, isletmelerdeki
ddiillendirme ~ sistemlerinin = vizyon dogrultusundaki
eylemlerin degil, ¢ok ¢aligmanin, biiyiik risk almanm ve
verimliligin 6diillendirildigini ifade etmistir [9].

Tiirkiye’de bu konudaki durum birgok acidan
dnem kazanmaktadir. Birincisi ve en énemlisi, gelecege
iliskin bilgi igeriginden yoksun mesajlarin insanlara,
(girisimcilere, yoneticilere ve diger ¢aliganlara) gelecege
yonelme konusunda bir rehber olmaktan ziyade, kavram
kargasas: yaratmakta, yanlis ve ¢ofu zaman sig icerigi
nedeniyle dikkatleri bagka noktalara yéneltmektedir.

Girisimeilik okulunun girisimei liderlik anlayisi ile
stratejik yonetim alaninda yaygin olarak kullamilan vizyon
kavranu, gelecege yonelik rekabet avantaji yaratmada
Onemli unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir
[2,3,10]. Bu nedenle de kavramin gelecege iliskin acik bir
igeriZinin bulunmas1 gelecege iligkin kolektif biling
olusturmada ve eylemleri gelecefe yoneltmede temel
oneme sahiptir. Kavramin yaygin kullanimu ile mevcut
durumun iyilestirilmesine yonelik hedefleri isaret etmesi
ya da muglak bir igerikle kullamlmasi genelde tiim
isletmeler, ozelde Tirkiye’deki isletmelerin gelecegi
ongérme ve  bigimlendirme ¢abalarmi  yetersiz
kilmaktadir. Boéyle bir durumun Tiirkiye agisindan
gelecege yonelik stratejik davramis gelistirmelerinde bir
dezavantaj olacagni ileri siirmek yanlis olmayacaktir.

Bu caligmada, yukarida yer alan diisiinceden
hareketle vizyon kavraminin igerifinin netlestirilmesi
amaglanmmgtir, Bunun igin 6nce kavramm stratejik
yOnetim alamma giriginin arka plam incelenmis, bu
cergevede  stratejik  yonetim alanindaki girisimeilik
okualunun vizyoner liderlik yaklagiminin ortaya ¢ikmasina
kaynaklik eden baslica gelismeler ele almnustir. Ikinci
olarak girisimcilik okulunun vizyoner liderlik yaklasimu,
igerik olarak incelenerek kavranun igerigi netlestirilmeye
cahsilnugtir. Bu ¢ercevede kavramun igerik tanumlamasi
esas alinarak giintimiizde Tiirkiye’de isletmelerin vizyon
kavramni hangi igerikte kullandiklari tespit edilmeye
" calisilmustir.  Bunun  igin @ 98 firma ve kurumun
“vizyonumuz” bashigt altinda yaymladiklari mesajlar,
icerik analizi ybntemi ile incelenmis ve ortaya ¢ikan
sonuclar yorumlanarak muhtemel nedenleri iizerinde
durulmustur.

II. ViﬂZYON KAVRAMININ STRATEJIK
YONETIM ALANINDA
KULLAN ILMASININ ARKA PLANI

Vizyon kavramumin stratejik yonetim alaninda
yaygin olarak kullanilmasim ¢ok sayida degisken ile
agiklamak miimkiindiir. Ana hatlart ile konuya
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baktigimzda bunlarn iki grupta ele almak miimkiindiir.
Birincisi, Schumpeter tarafindan ortaya atilan ‘ekonomik
gelisme kuramr’ ile ilgili gorislerdir. Ikincisi ise
ekonomik ve sosyal sistemde meydana gelen degisimierin
gbzlemlenmesi sonucu ortaya cikan gérislerdir. Bu
gortislerin ilgi ¢cekmesi, konuyla ilgili kuram arayiglarma
neden olmus ve Schumpeter’in  1934-42 yillarinda
Ingilizceye terclime edilen goriisleri “vizyoner liderlik”

kavrami olarak konunun kuramsal arka planim
olusturmustur.

Konuya ok genel olarak bakildiginda, vizyon
kavrammin  stratejik  yonetim  alanindaki  yaygin
kullanimimin yénetim alamindaki yeni bir paradigmanin
sonucu oldugu ileri slrdlmektedir. Eski yoénetim

paradigmasi, Tofler tarafindan “ikinci dalga” olarak
adlandirilan endiistri devriminin kitle {iretim sisteminin
islerligini saglayan diiz mantik, denge ve Slglime dayanan
yonetim paradigmasidir [11]. Tofler, “iiciincii dalga”
olarak adlandirdif1 yeni y6netim paradigmasinin ise, bilgi
devrimine dayanan yenilik ve siirekli degisimde yattigini
ileriye stirmektedir. Tofler’e gore, yeni paradigmanin
sekillenmesinde, gelecege yonelme en 6nemli bir unsur
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yeni paradigmanin dayanaklar
“diis glictinll kullanma, tasarlama” [12], yeni is kurallar,
yenilik yapma kosulu, hiz ve Newton’cu fizik anlayisi
(deterministik) yerine “kaos” (Kaos kavrami, anlay:s
olarak, “herhangi bir sistemin dinamik &zellikler
gostererek dogrusal olmayan bir davranisla, baslangic
degerlerine agu1 hassas bir baghlik i¢inde sonug
tiretmesini ifade etmektedir” [13]. Kaos 6nemli dlgiide
rastlantiya gok bilylilk nem veren kuantum mekanigine
dayanir. Newton’cu klasik mekanik ise, fiziksel bir
sistemin belli bir zamandaki (baslangi¢c zamam) durumu
bilindigi takdirde bu durumun zaman i¢inde ugradig:
degisimleri ve buna bagli olarak sistemin herhangi diger
bir zamandaki durumumun saptanabilecegi (determinizm)
kabuliine dayanir [15]) anlayisi oldugunu vurgulamaktadir
[13].

Stratejik yonetim ¢ergevesinde konuya bakildiginda,
yukaridaki diiglinceye paralel bir gelismenin ortaya giktig
gozlemlenmektedir. 1970°li yillardan baslayarak kabul
gbren ve siirekli gelisen stratejik yonetim alamindaki
diistinceler, baglangicta “statik analiz* olarak kabul edilen
bir cerceveye oturmaktadiwr. Statik analiz esas olarak,
mevcut ekonomik ve sektdrel kosullar veri olarak ele alip
bir analiz cercevesi sunmakta ve bu cerceve i¢inde
rekabete yonelik ¢oziimler tiretmeye ¢alismaktadir.

IL.1. Schumpeter’in Ekonomik Gelisme Kuram ve
Girisimei Liderlik
1990°’ls  yillardan itibaren stratejik  ydnetim

alaninda yeni rekabet anlayis: arayislarinin ortaya ¢iktig:
ve bu anlayisin ortaya c¢ikmasinda birbirine bagli bir
takim gelismelerin rol oynadid: kabul edilmektedir. Bu
gelismeler 6nemli 6lgiide neo-klasik iktisadi diisiinceye



Binali DOGAN

dayanmaktadir.  Klasik iktisadi diislincenin pazar
kosullarini veri alan, firmanin i¢inde bulundugu kosullar1
degistiremeyecegi ve tekelci rekabetin, sistemin genelinin
degil; istisnasi oldugu bicimindeki kabuller, stratejik
yonetimin  statik analiz anlayisimn  arka  planim
olusturmugtur. Buna karsilik &zellikle Schumpeter’in

“kapitalizmin yaratict yikiciligr” (Schumpeter’in ilk temel

calismas1 1912 tarihlidir.  “yenilik¢i  girisimcilik”
anlayismin girisimcilik teorisi olarak ele alinmasi 1930
yillara denk gelmektedir. Eserlerinin Ingilizceye
cevrilmesi 1934-1936-1942 wyillarinda olmustur [18])

olarak adlandirdig1 diigiince, yaymlanmasimdan 50 yil
sonra stratejik yonetim alaninda yeni bir anlayigin ortaya
cikmasimim ve rekabete iligkin analiz ¢ercevesinin 6nemli
6lctide degismesine neden olmustur.

Ozellikle  stratejik  yonetim  konusundaki
girisimeilik okulunun vizyoner liderlik yaklagimi, neo-
klasik iktisadi diigiincenin kaynagini Schumpeter’den alan
bir rekabet anlayisina dayanarak isletmeler i¢in stratejiler
Onermekte veya stratejik analizlere girmektedirler [2].

Statik analizi esas alan stratejik  yonetim
okullarinda, oligopol rekabet kosullarmin var oldugu
sektorler genellikle ihmal edilmektedir. Genel kani,
oligopol sektorlerde rekabetin genellikle, ylizeysel bir
bicimde ve agirlikli olarak dagitim kanallarina, ambalaj
ve mamul farkblastirmaya ya da tanmitim hizmetine
yonelik oldugu disiiniilmektedir. Oligopol piyasa
kosullarinda fiyat ve maliyet iliskisine yonelik gercek bir
rekabetin olmadig1 varsayilmaktadir. Gilbert ve Strebel ile
Porter'm  baslangigtaki  rekabete  yonelik  sektor
analizlerinde deger yaratma zincirinin farkl halkalarmin
ele almmus olmasi- gene statik analiz cercevesinde
distiniilmektedir [16,17]. Porter’in ilk dénemlerdeki
rekabete yoOnelik strateji analizleri, sektdrlerin hayat
devreleri iligskilendirerek ele alnug olmast da tam anlami
ile dinamik bir analiz olarak kabul edilmemektedir.
Bunun nedeni, de§er yaratma zincirinin herhangi bir
halkasmda teknolojik yenilikler ve yeni yontemlerin
uygulanmasinin farkl bir stratejik davranis gerektirdiginin
dikkate alinmamus olmasidir. Dolayisiyla sektorde nitelik
degismesi yerine evrimlesme biciminde diislinmesi ve
-daha da 6nemlisi, temel anlayis olarak firma davranislarinin
acik ya da iistil ortiik olarak pazar kosullarma tepki veren
nitelikte diistinmesidir. Stratejik yonetimin statik analiz
asamasimn temel 6zelligi, oligopolcii sektorlerin varligt
kabul edilmekle birlikte, firmalann gelecege yonelik
olarak piyasa kosullarimi belirlemeye yonelik gostermis
oldugu davramglarin thmal edilmesidir.

Ekonomik ve sosyal sistemde meydana gelen
gelismeler, devlet miidahalelerinin belli anlamda gittikce
smrlandi@r buna karsilik kiiresel etik’in 6nem kazandig,
tilketici bilincinin gittikge gelistigi, buna paralel olarak
¢ogulcu toplum yapisin  Onemli mesafe aldig
diinyamizda biitiin bu gelismeler, oligopolcii pazarlarda
da rekabetin dénemli dlglide fiyat-deger iliskisi tizerinden

yiiriitiilmesi bi¢imi almmg bu da firmalarin varliklan
iizerinde 6nemli baskilar olusturmaya baglamustir. Diger
yonden oligopol sekttrlerin  genel sistem igindeki
varliklar1 bir istisna degil, aksine, (en azmdan bazi
sektorlerde) geneli temsil etmeye baslamustir. Buna bagh
olarak rekabet anlayisi da, eskisine oranla farkli bir
nitelikte ortaya ¢tkmaya baglamustir.

Neo-klasik iktisadi diisiincenin stratejik ydnetim
distincesini etkileyen bir diger 6zelligi ise analizlerin
dayanmis oldugu degiskenlerle ilgilidir. Stratejik analizler
sektor ozellikleri ve bu sektorlerdeki rekabet bigimlerinin
incelenmesi ile ilgilidir. Belirli isletme stratejilerine gore
sektor kosullart ele almirken genellikle talep yonli bir
yaklasgim agirlik kazanir. Cikis noktas: olarak talep ve
talep ozellikleri ele almir. Bu diisiince, klasik iktisadi
diisiincenin arz-talep anlayisi sonucudur. Arz ise bir
yontiyle talebin karsilanmasi diger yoniiyle giris
stratejileri ve giris engelleri ile sinirli olarak ele alimr.
Schumpeter’in agwrlikli olarak tizerinde durdugu nokta ise
arz ile ilgilidir. Buna bagli olarak rekabete yonelik
analizlerde de arz cephesi 6n plana ¢ikmaya baglamistir.

Bu giin stratejik yonetimin girigimcilik okulu ve bu

okulun varsaymmlarina dayanan vizyoner liderlik
yaklagimunn arka plamin: Schumpeter’in “kapitalizmin
yaratici yikiciligy” diisiincesi olusturmaktadur.

Schumpeter’in ileri siirdiigti bir diislincenin giiniimiizde
oligopolcii sektorlerde yaygin bir gelisme oldugu, tstii
ortiili olarak genel kabul gormistir [19]. Bu kam
stratejik ~ yonetim  alaninda  vizyon  kavramunn
kullanilmasina kaynaklik etmektedir [2].

Schumpeter’in “kapitalizmin yaratict yikicilig1”
kuramsal disiincesinin {i¢ ana 6zelligi varduw [19].
Birincisi, kapitalizm siirekli degisen bir siiregtir. Bagka bir
ifadeyle kapitalizmin itici giicii kendisini degistirebilme
yeteneginde yatar. Ikincisi, ekonomik yapidaki degisme,
dissal nedenlerle degil, bizatihi kapitalist girisimciligin
kendisi tarafindan ortaya ¢ikanlir. Uglinciisii ise,
rekabetin kapitalizmin temel 6zelligi oldugu ve rekabetin
birgok degisik bigimde ortaya ¢ikacagi bicimindeki
distincedir. Rekabetin birgok bigimde ortaya cikmasi,
isletmelerin 6niine rekabet konusunda ¢ok sayida secenck
sunar. Bu diislinceye gore kapitalist siire¢, 6ntine birtakim
engeller ¢iktiginda eski yapiyr yikma pahasma kendine
cikis yolu bulacak ve bulunan c¢ikis yolu sistemin
gelismesine olanak saglayacaktir. Schumpeter’e gore
rekabetci  degisme  konusundaki  seceneklerin  ve
gelismenin kaynagi yeni teknoloji ve yontemlerdir. Bu
diisiince su sekilde formiile edilmektedir: “yeni seyler
veya eski seylerin yeni yontemlerle yapilmasi..” [2].
Aslinda belli ekonomik ve toplumsal kosullar icinde
Orgiitler icin daima birtakim stratejik seceneklerin meveut
oldugu, orgiit ve yonetim literatiiriinde iizerinde sik¢a
tizerinde durulan konu olmustur [20-23].
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Schumpeter’in “kapitalizmin yaratici yikicilig“
anlayis1 ‘girisimei lider’lige dayanir. Schumpeter’e gore,
klasik iktisat kuramun benimsedigi insan tipinin aksine,
girisimei liderin eylemi ¢ok farkli niteliklere sahiptir.
Yaratic1 yikicilik siirecinin bag aktorii girisimei liderliktir,
Bunu su sekilde ifade etmektedir [18]:

“Bir¢ok insan ispatlannus yollardan giindelik
ihtiyaglarini kazanmak ister. Yeni olan herhangi
bir seyi denemeye yanasmaz. ...bunlar kitlelerdir.
Daha keskin bir zekdya ve daha canli bir hayal
glicline sahip bir azinlik ise sayilamayacak kadar
¢ok bilesimin farkindadir. ...Ayrica, ¢ok daha
kiiciik bir azmlik vardir ki, bunlar eylemde
bulunurlar. Eylemlerinin planlarin: kendilerinin
tasarlamas1 ya da birgok plandan herhangi birini
kullanmas: fark etmeyecektir. Hedonist dengeyi
bozan ve korkusuzca riskle yiizlesen bu tiptir”

Schumpeter, girisimei liderin &zellikleri arasinda
vizyonu (sezgi) en basa oturtmaktadir. Schumpeter’e gore
“..bu insan tipi, ozellikle gelecekle ilgili simrl bilgi
karsisinda istiin  ozellikleri ve yaraticihgiyla cesurca
davranmakta; iktisadi kaynaklar1 beklenmedik, sira dig1 ve
sagirtict  yonlere siiriiklemek suretiyle yenilenmenin
oniindeki engelleri ytkmaktadir™.

Gortildiigti tizere, stratejik y6netimin girisimcilik
okulu, bu okulun vizyoner liderlik yaklasim ve sonugta
vizyon kavrammm ilgili yazmda yaygmlasmasimin
kuramsal arka plam yukarida agiklanan Schumpeter’ci
anlayisa dayanmaktadir,

IL.2. Ekonomik Sistem, Teknoloji ve Sektiérdeki
Niteliksel Degisimler ve Vizyon

Schumpeter kaynakli  yukaridaki  disiinceyi
destekleyen ve vizyon kavranunm stratejik yOnetim
alaninda 6n plana cikarilmasini saglayan temel nedenler
arasinda, cesitli sektorlerde meydana gelen niteliksel
degismeleri ile birlikte bu degismeye dikkat ceken ¢ok
sayida distinceyi saymak gerekir. Ashinda, Once
ekonomik ve sosyal sistemde meydana gelen degismeler
dikkatleri bu ybne ¢ekmis, eski paradigmalarn
yetersizligi goriiliince yeni kuram arayiglarma girilmis ve
sonugta, 1912 yilinda yaymlanan ve 1934-42 yillarinda
ingilizce’ye terciime edilen Schumpeter’ci “kapitalizmin
yaratict yikicihigy” kesfedilmistir. Bu nedenle sektérde
meydana gelen niteliksel degigme, yeni yaklasimin ortaya
¢ikmasinda 6nemli rol oynamigtir.

Bu alandaki ¢alismalardan biri, Thomas’in ABD
imalat sanayi ile ilgili yaptig1 ¢calismadir. Thomas, imalat
sanayinde rekabetin statik yapidan dinamik vyapiya
niteliksel bir degisme gosterdigini, bunun da bir takim
faktorlere bagli olarak gergeklestigini vurgulamaktadir
[24]. Bunlar, arz ve talebin dzellikleri, sektdriin bilgi
diizeyi ve sektére giris kosullardir. Arz talep 6zellikleri
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ile arz ve talebin birbirini iterek yeniligi beslemesi, yani,
isletmelerin yeni teknolojilere yonelmelerini saglayacak
yenilikleri 6dillendirecek biiytiklitkte talep potansiyelinin
varlig: ve talebin elastik olmamasi bir faktor olarak kabul
edilir. Aksi durumda isletmelerin yeni teknolojiler
kullanarak yeni drlinlere yonelmesi, rekabetin firma
varliklart {izerinde baski yaratmamasi nedeniyle zor
olacaktir. Bununla beraber ireticilerin  kullandig
teknolojilerin yeni {irtinler iiretilmesine olanak verecek
kadar sofistike bir 6zellik gostermesi gerekir.

Sektordeki niteliksel degismeler genelde 1ki
degisken ele almarak incelenmektedir [25]. Sektoriin
hayat devresi ve teknolojinin degisme hzi (teknolojinin
degisme hizi yalmzca yeni teknoloji degil ayni zamanda
ve daha ¢ok yontemdir). Stratejik analizler bu ¢ercevede,
teknolojik degismenin hizli oldugu durumlarda, sektoriin
olgunlasma donemlerinde “yaratici yikicilik”, biiyiime
doénemlerinde ise “vahsi, vahsi bat1” (Lei ve Slocom,
Sektoriin hayat devresi ve teknolojinin degisme hizim
esas alarak sektdr ozelliklerini tasnif etmekte sektorleri
“hizli bliytime, vahsi baty, istikrarh evrimlesme ve yaratict
yikicilik* bigiminde tasnif etmislerdir. Istikrarli biiyiime
evresinin Ozellikleri; durgun endistri yapisi, donanimh
rakipler, az sayida triin farklilagtirma olanaklari, 6lgek
ekonomisinin énemi, maliyet etkinliginin belirleyiciligi ve
bilingli alicilardir. Hizh bityiime evresinin 6zellikleri:
Temel {irtin gelistirme tzerinde yogunlagma, farklilagma,
6lgek ve taklit edilebilir is modelleri ve miisteri
sadakatine yonelmedir. Vahsi, vahsi bati evresinin
Ozellikleri; Pazar sinularmnin  belirsizligi, c¢ok sayida
rekabet eden teknolojiler ve standartlar, farkli
endtistrilerden ¢ok sayida girisler, miisteri baghlif
olusturma ihtiyacidir. Yaratia wyikiethk evresinin
ozellikleri ise, teknolojik degisme hizimin yiliksekligi,
diger endiistrilerden yeni girisler, degeri belirleyen yeni
teknolojiler, mevcut firmalarm pazar payr kaybetme ile
yiiz ylize gelmeleridir) biciminde niteliksel degismeler
ortaya c¢ikardifi kabul edilmektedir. Ekonomik ve
toplumsal degisimleri gozlemleyen ve bu konuda ¢esitli
diisiinceler ileri siren disiiniirler ise stratejik y&netim
alaninda dikkatleri gelecege yonelterek ‘vizyon’u stratejik
yonetimin temel unsurlarindan biri haline gelmesine
katkida bulunmuslardir. Bunlarin  baglicalar1 asagida
Ozetlenmistir.

Gelecegin firmalarin  varliklarii  siirdiirmedeki
onemine ve ¢esitli sektorlerdeki meydan gelen niteliksel
degismelere dikkati ¢ekenlerden biri Tofler’dir. Tofler,
Gelecek Korkusu adli eserinde, dikkatleri gelecege
cekerek, yonetim anlayigi ile ilgili olarak, firmalarm
varliklarim  siirdiirmek, rekabetle basa ¢ikmak i¢in,
“gelecekle ugraswken hic olmazsa eldeki amaglar igin
yizde yiiz “dogru” olami kovalamaktan daha o6nemli
cabalara...” ihtiya¢ oldugunu, bunun yolunun da “diis
gliclinil kullanma, tasarlama ve gelecegi kavrama gibi”
cabalar gerektirdigini ileri siirer [12]. Yeni Giicler Yeni
Soklar adhi eserinde ise hem mevcut Orgiitsel
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yapilanmalarin yetersizligine hem de gelecege ydnelik
“nasil” sorularmmm cevap olarak “yeni is kurallar”
gelistiriimesini, eski is kurallarmin ortadan kaldmilmas:
gerektifini soyler. Tofler’e gore yayilmayr kagimlmaz
kilan iki kosul vardur. Birincisi, yenilik kosuludur. Ciinkii
hi¢ bir piyasa pay1 giivenli degildir. Hi¢ bir iriintin émrii
simrsiz degildir. Tofler’e gére ikinci kosul ise hzdir.
Yenilik yeterli degil hizli yenilik gereklidir [13].

Gelecege yomelik firsatlari yakalamak ve/veya
yaratmak diisiincesinin yayginlasmasinda ve dolayisiyla
vizyon  kavramimmn  stratejik  yonetim  alaninda
yaygnlagsmasina katkida bulunanlar arasmda yer alan
Handy ise dikkatleri ozellikle firma davramislarinm
niteliklerine yoneltmektedir. Firmalara gelecegi tahmin
etmekten kaginmalarim bunun yerine ‘“gelecegi icat
etmek”, gerektigine ve “... Gelecegi anlamli hale getirmek
igin izlenecek yolun, gelecege tepki vermek degil,
gelece@in denetimini ele gegirmek...” oldugunu s&yler
[26]. Porter ise, rekabete iliskin sonraki analizlerinde
yarmin  avantajlarini  yaratmaya 6ncelik  verilmesi
gerektigini, iyi bir stratejinin ardndaki ilkelerinin ise
“liderlerin endiistrinin mevcut yapisina gore tepkiler
vermek yerine, endiistriyi etkilemeyi ve hatta yeniden
yapilandirmay1 amaglayabilmekten...”, gectigini, degisimin
ise yeni miisteri gereksinimleri ve bunlari kargilamak icin
yeni teknolojiler yoluyla gergeklesebilecegine dikkat
¢ekmekte ve ayni zamanda yeniligin tanmum “yenilik,
nesneleri  farklt sekillerde sunmak, yeni bilesimler
yaratmak demektir. Yenilik kiigiik asamali gelistirmeler
yapmak degildir” bi¢iminde tanimlamaktadir [27].

Vizyon’u 6n plana ¢ikaran diger bir ¢alisma ise
Hamel ve Prahalad’a aittir. Yukandaki diisiincelere
paralel bir diisince ileri siiren Prahalad, hem stratejik
mimart  kavranum  kullanarak  vizyonun  igerigini
vurgulamakta, hem de gelecege yonelik stratejiler
olusturmada vizyonun gelecege yonelik hangi ihtiyaclara,
hangi pazarlara, miisterilerle karsilasma bicimlerine ve
hangt yetenckleri gelistirmeye iliskin baslica unsurlar: ele
almugtir [28,29]. Hamel ise hem gelecegi kurmanin
miimkiin oldugunu, hem “..gelecedi yaratmak icin
bilinmesi gereken her seyin bilinebilecegi” hem de bunun
icin hangi ozellikteki orgiitsel yapilarin  gerekecepi
lizerinde durmaktadir [30].

IL.3. Vizyoner Liderligin Varsayimlari

Buraya kadar olan agiklamalar ¢ercevesinde
vizyon kavramumin stratejik yonetim alaninda kabul
gormesinin  arka  planmu  asagidaki  varsayimlara
dayandirmak miimkiindiir:

a) Rekabet genel olarak isletme varhklan

lizerinde olumsuz baski yaratir. Firmalar kar marjlarindan
fedakarhk etmek istemiyor iseler, mevcut kosullara
mahkiim olmadan gelecege yonelmelidirler. Kapitalist
sistemin bu asamasinda firmalarin, gelecege yonelik

olarak sektér kosullarimi bicimlendirme; en azmdan
etkileme olanaklar: vardir [24]. Gelecege yénelen firmalar
oyunun kurallarin kendileri belirleyebilirler.

b) Gelecege yonelik rekabet ve oyunun
kurallarim belirlemek, gelecegi sezinleyebilme, 6n gérme
veya tasarlamaya yonelik caba gerektirir [31].

¢) Vizyon olarak tanimlanan bu gabalar en basta
liderler tarafindan yerine getirilebilecek eylemlerdir. Bu
nedenle vizyon, liderlerin sahip olunmasi gereken temel
ozelliklerinden biridir [9,31-33].

d) Firmalarmm bagansi, liderlerin  belirlemis
oldugu vizyon dogrultusundaki cabaya; bu da orgiit
biitiintinde vizyon dogrultusunda kolektif bir biling [34]
olusturmakla miimkiindiir.

Stratejik yonetim alaninda gelecege yodnelik
firsatlarin yaratilmas1 ve vizyonun én plana ¢ikmasi ile
birlikte vizyoner liderlik, kolektif biling, degisim ve
diinyanin gelecegine iligkin goriisler 6n plana ¢ikamaya
baslamustir.

III.  VIZYON KAVRAMININ ICERIGI

Vizyon kavrammmn sozlik karsihgn Tiirk Dil
Kurumu sozliigiinde, gosterim, genis gorils, ileri goriis ve
gorme sozciikleri ile agiklanmugtir. Vizyon sahibi
kavramu ise, genis goriisli, ileri goriisli, ufku genis
(kimse) olarak agiklannustir. Tiirkee sozlitklerde benzer
ya da yakn anlam igeren kavramlarin karsilig1 asagidaki
bi¢imde verilmistir:

Tasavvur: Goz Oniine getirme, hayal etme,
zihinde bir kisilik kazandirma, tasarim, diisiince, amag,
niyet, maksat, plan.

Tasavvur etmek: Zihinde canlandirmak, géz
Oniine getirmek;

Ongorii: Bir isin ilerisini kestirme veya bir isin
nasil bir yol alacagim 6nceden anlayabilme ve ona gore
davranma.

[leri goriis: Daha sonra olabilecekleri diisiinme isi.
Tteri gorislitiik: ileri goriislii olma durumu.

Stratejik yonetim yaziminda vizyon kavraminin
icerifine bakildiginda ise ongori, fikir, gelecegin
tasarlanms sekli [35]; “...bilinenden bilinmeyene dogru
zihni bir bakis” [36]; “...gelecegin nasil olabilecegi ve
nasil olmasi gerektigini gosteren bir resim” [37];
“..gelecekte arzu edilen bir durum [38]; “..gelecege
yonelik gerceklestirilebilir ama¢ ve hedefler [39]; “...ne
olmak istiyoruz sorusuna verilen cevaptrr” [40].
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“..mevcut durum ile gelecekteki potansiyel gelecek
arasindaki aciklify gidermek” [41]; “...orgiitii arzulanan
bir mesafeye ulastirmak i¢in agik bir yon belirleme
stirecidir” [42].

Vizyon kavrammin  yukandaki igeriklerine
bakildiginda gerek stratejik yonetim yazini gerekse
Tiirkee sozlitk kargiliklar birbirlerine anlam bakimindan
¢ok yakin durmaktadirlar. Sézciigiin etimolojik kkeni de
aymi anlamu isaret etmektedir. Giinlik dildeki anlam
itibariyle kavramun anlasilurlik diizeyi yiiksektir. Bu
agidan bakildiginda “vizyon” kavramu yerine Tiirkge bir
sozcitkk tercih etmek daha saglikh olacaktir. leri
goriisliiliik, tasavvur, sozciiklerinin aym anlami verdigi
aciktir. Kavranu Tiirkcelestirmek cabasiyla daha 6zel
olarak vizyon yerine “iilki” sézciigiinin de kullamldig
goriilmektedir [43]. Ancak stratejik yonetim yazminda
kavram yonetime iliskin bir islevi; daha 6zel olarak da
belli varsaymmlar altinda liderligin bir  6zelligini
vurgulamaktadir.

Vizyon kavrammin icerigini rekabet ve gelisme
cergevesinde ele almak gerekir. Bu anlamda vizyon,
gelecekte rekabet Ustiinliigii - saglamak ve rekabette
oyunun kurallarini  koyma islevi goriir. Vizyon
kavramunin  stratejik  yonetimle  iliskisinin = dnem
kazanmasma katki yapanlar arasinda énemli bir yer tutan
yazarlardan Hamel ve Prahalad rekabete iliskin isletme
stratejilerini teknolojik gelismeler ve yodnetim anlayis:
cergevesinde incelerken yeni strateji paradigmasmn
olustufunu vurgulamaktadiurlar. Yazarlara gére yeni
strateji paradigmasinin ana hatlari s6yledir [28]:

1.“Rekabet yarisi, orgilitsel degisime degil, sektdrel
doéntlisiime; Pazar paywma degil, agwhkli olarak firsat
payina yoneliktir.

2.Gelecege yonelme davramglarinda, belli konum
degil, 6ngorii; uyum degil, gerilim 6n planda gelir.

3.Onciiliik diisiincesi, mevcut sektér yapis: iginde
degil, gelecegin sektdr yapisim bigimlendirmeye, yani
sektoriin var olan kurallan i¢inde rekabet degil, gelecegin
sektdrlerinde kurallar koymaya yonelik rekabet bigiminin
benimsenmesi. Diger yonden iriin liderligi igin degil,
temel yeteneklerde liderlik igin rekabet.”

Béylesine bir diisiince kagimlmaz olarak dikkatleri
gelecege yoneltir. Gelecege vurgu yapan kavram ise
vizyon kavrammdir. Bu nedenle vizyon kavraminin
icerifini yukaridaki ¢erceveye uygun bir icerik olarak
diistinmek gerekir. Bu baglamda vizyon kavramnin;

a) Uzun dénemde, diinyada ve buna baglh olarak
sektdrde meydana gelecek degisimieri,

b) Degisimlerin ortaya ¢ikaracagi ihtiyaglari,
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¢} Bu ihtiyaglan karsilamak igin orgilitiin sahip

olmasi  gereken  yetenekleri  (teknoloji, yOntem,
orglitlenme, yonetim vb) ve
d) Bu ihtiyaclarin ihtiyag sahiplerine

ulastirilmasina dair yontem ve bigimleri icermesi gerekir.

Herhangi bir kurumun “vizyonu™nun yukarida
sayilan dort konu hakkinda bilgi icermesi ve bu bilgilerin
caliganlara mesaj olarak iletilmesi gerekir. Bu tiir bilgileri
icermeyen vizyon mesajlar1 gelecege yonelik rekabet
avantajl yakalamak i¢in kurum ¢ahsanlarinda kolektif bir
biling olusturmayacaktir. Bir kurumun tanimlanms bir
vizyonunun olmast o kurumun bir vizyona sahip oldugu
anlamina gelmemektedir.

IV. TURKIYE’DEKI FIRMALARIN
YAYINLADIKLARI VIZYON
MESAJLARININ ICERIKLERI UZERINE
BIR INCELEME

Firma veya kurumlarin web sitelerinde yayinlamis
olduklar1 vizyon mesajlarimin nasil bir igerikte oldugu; ne
Olctide gelecege iliskin bilgi icerdigi; eger gelecege iliskin
bir bilgi icermiyor iseler bunun muhtemel nedenlerini
tespit etmek ilizere Turkiye’deki isletmelerin web
sitelerinde yaymnlamus olduklar1 vizyon mesajlar icerik
itibari ile incelenmistir. Bu amacgla, firmalarin ve
kurumlarin web sitelerinde yayinlanmig olan vizyon
mesajlari, elektronik ortamdan temin edilmistir. “Vizyon*
anahtar sézciigi ile arama motorunda yer alan firma ve
kurum bilgilerinden ilk 100 adet vizyon mesaji ele
alimnmugstir. Elde edilen vizyon mesajlan incelendiginde
bunlardan yedi tanesinin vizyon ile ilgili mesaj olmadig1
ve li¢ tanesinin ayni firmaya ait miikerrer mesaj oldugu
gortilerek degerlendirme disi buakilmustir. Geriye kalan
90 adet vizyon mesaj1 i¢erik analizine tabi tutulmusgtur.

IV.1. Inceleme Konusu Vizyon Mesaji Yaymlayan.
Firma ve Kurumlar

Incelemeye tabi tutulan vizyon mesaji yaymlayan
firma ve kurumlar asagida verilmistir:

Tabloe.1. Incelenen Firma ve Kurumlar

Belediye 3
Sivil Toplum Kuruluslar 6
Universite ve Fakiilteler 24
Finans Kurumlar 12
Diger Resmi Kurumlar S
Ozel Sektor Hizmet [sletmesi 19
Ozel Sektor Uretici [sletme 21
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IV.2. Icerik Analizi Sonuglart

Firma ve kurumlarin yaymladiklart vizyon
mesajlarinin hangi icerige sahip olduklarimi tespit etmek
i¢in 6nce vizyon mesajlarinda, hangi mesaj 6gelerinin yer
aldigi belirlenmistir,. Mesaj 6gesi olarak tiimceler esas
alinmigtir.  Vizyon mesajlarinda birbirinden farkli 55

mesaj Ogesi tespit edilmigtir. Inceleme konusu olan
birimler homojen bir &zellik gostermedigi icin mesaj
ogeleri firma ve gruplarnn Ozellikleri itibari ile ele
almmustir, Farkh 6zelliklerdeki firma ve gruplarin vizyon
mesajlarinda yer alan mesaj 6geleri gruplar itibari ile
Tablo.2’de goriildiigii gibidir:

Tablo.2. Firma ve Kurumlarin Vizyon Tammlarinda Yer Alan Mesajlar

FIRMA VE KURUM GRUP VE SAYILARILARI
. Mesaj
VIZYON TANIMINDA YER ALAN DIGER N R
MESAJLAR BELEDIVE RESMI FIN. KUR. | O.8. HiZ. iSL. STK ROV e
KURUM ) )

3 5 12 19 6 24 21 n Kl
Yenilik yapmak 0 0 4 1 0 0 2 7 0,04
Miisteriye dzel iiriin veya hizmet firetmek 0 0 ] 0 0 0 0 1 0,01
Miisteri memnuniyeti ] 0 1 2 0 0 2 5 0,03
Tecriibe kazanmak 0 0 1 0 0 0 0 1 0,01
Onciiliik etmek 0 0 3 2 0 3 3 11 0,06
Uriin tasarinu 0 0 0 0 0 0 1 1 0,01
Siireg iyilestirme 0 0 0 1] 0 0 2 2 0,01
Siirekli gelisme 0 0 0 1 1 3 1 6 0,03
Kalite iyilestirme iistiin kalite 1 Q { 5 i ) 6 19 0,11
Kaynak tasarrufu 0 0 0 1 0 0 0 1 0,01
Enerji tasarrufu 0 0 0 0 0 0 1 1 0,01
Kiiresel rekabet 0 0 0 0 0 3 1 4 0,02
Dis pazar agilmak 0 0 0 0 0 0 0 0 -
Sektorde liderlik 0 0 2 3 0 2 5 12 0,07
En iyi olmak 0 0 3 4 0 3 2 12 0,07
Daha iyi olmak 1 0 0 1 i 3 1 7 0,04
Teknoloji gelistinmek 0 [ 0 0 0 0 0 0 -
Teknoloji takip etmek 0 0 0 2 0 0 0 2 0,01
Teknolojide dncilliik 0 0 0 0 0 0 1 1 0,01
ilk 10 girmek 0 0 0 0 0 1 1 2 0,01
Yasam kalitesini artirmak 0 0 0 i 0 0 1 2 0,01
Diinya standartlarina ulasmak 0 0 1 4 0 7 1 13 0,07
Bilgi yonetimi 0 0 0 0 0 0 0 0 -
Coziim Gretmek 0 0 2 1 0 0 0 3 0,02
Verimlilik /etkinlik 1 0 i 1 0 0 | 4 0,02
Ekip/takun gelistirmek 0 0 0 0 0 1 I 2 0,01
Calisanlarm standartlarin yitkseltmek 0 0 0 0 0 2 i 3 0,02
Miikemmeliik kiiltiirii 0 0 0 i 0 2 0 3 0,02
Degisime agtk olmak 0 0 0 0 0 1 1 2 0,01
Cevreye duyarl olmak 0 0 0 ) 0 0 3 4 0,02
Kiiltiire] farklihia saygili olmak 0 0 0 0 0 0 1 1 0,01
Pazar paywi artirmak 0 0 1 0 0 0 1 2 0,01
Pazar biiyiitmek 0 0 0 1 0 0 0 1 0,01
Ar-Ge 0 0 0 i 0 0 0 1 0,01
Maliyet iyilestirme 0 0 0 [ 0 0 2 2 0,01
Toplumsal kaliteyi gelistirmek 0 0 ] 0 2 0 0 3 0,02
Stirdiirebilir bir diinya 0 0 0 0 0 0 | 1 0,01
Biz en iyisiyiz 0 0 0 i 0 0 0 1 0,01
Biz lideriz 0 0 0 0 0 0 1 1 0,01
Bilgi diretmek 0 0 0 0 0 I 0 1 0,01
Kurum kiiltiirii gelistirmek 0 0 0 0 0 1 0 1 0,01
Saygmhgm korumak 0 0 0 1 1 1 9 3 0,02
Firma degerini artirmak 0 0 0 1 0 Q 0 1 0,01
Vazgecilmez olmak 0 0 1 0 0 0 0 1 0,01
Caliganlara karg: geffaf olmak 0 0 0 0 0 0 1 1 0,01
Farkliliklara saygiht olmak 0 0 0 0 0 0 | ] 0,01
Gabisanlara karg: gitvenilir olmak 0 [¢] 0 0 0 0 1 1 0,01
Mesleki ahlak itkelerine bagli kalmak 0 0 1 0 0 0 0 1 0,01
Rakiplerden iistiin olmak 0 0 0 0 0 0 1 1 0,01
Tercih edilen bir marka olmak 0 0 1 0 0 1 0 2 0,01
Givenilir olmak 0 0 0 0 0 0 0 0 -
Farklilik yaratmak 0 0 0 0 0 0 2 2 0,01
Muhtaglara yardim etimek 1 0 0 0 Q0 0 0 1 0,01
Kisisel potansiyelin kesfedilmesine olanak 0 0 0 1 0 0 0 1 0,01
Anlagiimayan mesaj 0 0 0 t 0 1 0 2 0,01
Kendisi hakkinda tanstum bilgisi 1 0 2 i 2 8 ) 15 0,08
TOPLAM 5 0 27 39 8 49 51 179 1.00
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Yukaridaki tablo incelendifinde ortaya cikan
sonuglardan  biri, 15 vizyon mesajinm, yalmzca
yaymlayan firma veya kurum hakkinda tamitim bilgisi
verdigi goriilmiistiir. ilging bir bagka nokta ise bunlardan
8 tanesinin {iniversite ve fakiiltelere ait olmasidir. Mesaj
0gesi frekans analizinde, frekans: en yiiksek mesaj 6geleri
“kalite iyilestirme, yiiksek kalite” (19), “diinya
standartlaria ulasmak” (13), “sektorde liderlik” (12), “en
iyl olmak” (12) ve “dnciiliiketmek” (11) ¢ikmustr.
Burada yer alan mesaj 6geleri firma ve kurumlarm
gelecege iliskin bir vizyona sahip olmadiklarim, daha ¢ok
meveut faaliyetlerini iyilestirme hedefinde olduklan
izlenimi ortaya ¢ikmaktadr.

Vizyon mesajlarinda yer alan mesaj ogeleri
birbirine yakin veya birbirlerini tamamlayan geler olarak
diigtiniiliip  mesaj temalar1 bigiminde kategoriler
olusturuldugunda ise ortaya daha belirgin bir durum
¢ikmaktadir. Mesaj dgelerinin mesaj temalar: bigiminde
olusturdugu kategoriler itibari ile géstermis oldugu durum
Tablo.3’de verilmistir.

Vizyon mesajlarinin igerdigi temalarda gelecege
iligkin en azindan dogrudan bir bilgi olmadig
gorilmektedir. Yenilik ve teknoloji gelistirme konusuna
iligkin mesajlar ise belli bir yenilik ve teknoloji
belirtmemektedir.

Yukaridaki duruma bakildiginda, gerek firmalarin
gerekse resmi kurumlarin vizyon mesajlannm temelde
meveut durumu iyilestirme hedeflere yonelik oldugunu
gostermektedir. Firma ve kurumlarin “vizyonumuz”
baghg: altinda yer alan mesajlarda, gelecek 10-15 yil
somra ortaya ¢ikacak defismelere iligkin bir bilgi yer
almamaktadir.

V.  SONUC

90 firma ve kurumun yayimlamis olduklari vizyon
mesajlarina iligkin yapilan igerik analizinde, gelecekte
ilgili sektorlerde meydana gelecek degisimler, buna bagh
olarak miisteri ihtiyaglarinda ve miisterilerle karsilasma
bigimlerinde meydana gelecek degisimler hakkinda bir
bilgi yer almamaktadir. Buna karsilik mesajlar biiyiik bir
cofunlukla daha iyi olma arzusunu isaret etmektedir. Bu
durum, vizyon tamimmlarindan “olmayr arzu ettigimiz
yer...” bigimindeki tanmimlara uygun diismektedir. Ancak
bdyle bir tanim biinyesinde 6ngérii, ileri gorisliiliik, gibi
unsurlar yer almamaktadr.

Yapilan arastirma swirli olmakla birlikte baz
muhtemel nedenler hakkinda bir fikir vermektedir.

Stratejik yonetim perspektifinde ele alinan vizyon
kavram, ozde girisimcilik okulunun vizyoner liderlik
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yaklasimina dayanmakla birlikte, igletme ve diger
kurumlar tarafindan “vizyon” igeriginden yoksun olarak
kullanslmaktadir. Bu durumun mubtemel nedenlerini
agaZidaki gibi siralamak miimkiindiir:

Birincisi, firma ve kurumlarin gelecek 10-15 sonra
diinyada, sektSrde meydana gelecek degismeler hakkmda
gercekten bir bilgilerinin olmadid1 savunulabilir. Ya da
bagka bir deyisle firma ve kurumlar ileri goriislii
liderlerden yoksundurlar. Bu nedenle de yaymladiklar
vizyon mesajlarinda gelecege iliskin bir bilgi - yer
almamakta ve dolayisiyla ortaya c¢ikacak miisteri
ihtiyaclar: ve miisterilerle karsilasma bicimleri hakkinda
da bir bilgiye rastlanmaktadir. Aragtwmanmn . sinirh
verileriyle boyle bir genellemeye varmak dogru olmasa da
bu durum, Tirk toplumunun uzun vadeli planlar
yapmama konusundaki kiiltiivel  &zellikle uyumlu
goriinmektedir [44].

Ikinci muhtemel bir sonug ise, firma ve kurum
liderlerinin (veya iist y6netiminin) gergekte bir vizyona
sahip olduklar1 buna karsin, bunu “vizyonumuz”
mesajinda agiklamayi rekabet agisindan, rakiplere bilgi
aktarmak olarak disiinerek  sakincali bulmaktadular.
Ancak bu varsayimu destekleyecek aragtirmalara ihtiyag
vardir.

Ugtincii muhtemel bir neden ise, firma ve kurum
liderlerinin en azindan bir kismunin bir vizyona sahip
oldugu, ancak, bu vizyonun ¢ahsanlar ve {i¢lincii kisilere
mesaj olarak aktarilmas: konusunda ilgisiz kalmaktadirlar.
Firmalarin “vizyonumuz”, “misyonumuz” gibi kurumsal
iletisim c¢abalar1 daha ¢ok damigmanlik sektoriinin bu
firmalara satmis olduklar1 hizmet paketleri ile bir
gereklilik olarak ortaya ¢ikmakta, firmanm veya kurumun
vizyonu ve misyonunun yazilmas: gérevi ise belli bir
boliime gérev olarak verilmekte ve bu gérevi yerine
getirmenin kolay yolu da hazir &rneklere basvurmak
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bdyle bir genelleme
icin de konuyla ilgili bir aragtirmaya ihtiyag vardir.

Bir bagka mubteme! neden ise, 6zellikle vizyon
kavramunin Tiitkce olmamasi olarak kabul edilebilir.
Yukarida vizyon kavramimn gesitli  tamimlan  ele
alindiginda net bir Tiirkge karsilik yer almamaktadir.
Kavramm agik, net, sinirlari, igerigi ve islevi belli bir -
karsiligina ulasmak zor olmaktadir. fleri goriishiliik ve
dikkatleri gelecege ¢evirmek bir diisiince aligkanhigidir. -
Kavranun Tiirkge karsithgmin olmamasi bu konuda bir
zorluk yaratmaktadir.

Buraya kadar sayilan nedenler muhtemel nedenler
olarak diigiintilmektedir. Bunlardan hangisinin ne 6l¢iidé
etken oldugu yapilacak aragtirmalarla ortaya cikacaktir.
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Tablo.3. Mesajlarin icerdigi Temalar

VIZYON TANIMINDA YER ALAN MESAJ
TEMALARI

LCAEISMA HAVATING IVILESTIRME.
Galisanlarm standartlarim yiikseltmek

FIRMA VE KURUM GRUP VE SAYILARI

DIGER . 0.s. . 0.S. .
BELEDIYE | RESMI ]'(Tb’;’,\ HiZ. STK UI?'A.]X Bl Ur Mesaj
KURUM ’ ISL. : ISL.
5 12 19 3
0 :

Kiiltiire] farkliliga saygili olmak

Calisanlara kars seffaf olmak

Farkliliklara saygili olmak

Cah a}_)lal'a karst giivenilir olmak
CKURUM IMAUT VE SOSVAT SORUMLULUR
Miisteri memnuniveti

olo|o|o|ole

0
0
0
0
0

Qlo(o|ojo

Enerji tasarrufu

Yasam kalitesini artirmak

Cevreye duyarh olmak

Toplumsal kaliteyi gelistirmek

Siirdiiriilebilir bir diinya

Saygmhgm korumak

Tercih edilen bir marka olmak

Giivenilir olimak
MEVCUTDURUMU IVICESTIRME,

0
0
0
0
0
34
1
0
0
0
1
0
0
!
0

0
0
0
0
0
0
0
0
0

jolo[=|o|ol=[~|o|m

JOolol—loiv|ojolo]loe

lol=|—lclololololcvio|c|olofiv

\OOOOOOOOOO\OOOOOOOOOO

Si={= | |win|wiZialni=[Elolm|uw|alwla{o]aln

Tecriibe kazanmak 0 0 0 0
Siireg iyilestirme 0 0 0 0
Stirekli geligme 0 )| 1 3
Kalite iyilestirime, iistiin kalite 1 5 | 5
Daha iyi olmak ) 1 i 3
Ekip/Takim gelistirmek 0 0 0 1
Miikemmellik kiiltiirii 0 1 0 2
Degisime agik olmak 0 0 0 )
Kurum kiiltiirii gelistirmek 0 0 0 1
Firma degerini artimak 0 ! 0 0
\PAZAR PAYIVE LIDERLIK i a0 12 e

Kendisi hakkinda tamtim bilgisi

1
0
0
1
0
0
0
0
0
0
: |l
Onciiliik etmek 0 0 3 0 3 3 11
Kiiresel rekabet 0 0 0 0 3 1 4
D1 pazar agilmak 0 0 0 0 0 0 0
Sektdrde liderlik 0 0 2 0 2 5 12
En iyi olmak 0 0 3 0 3 2 12
1k 10 girmek 0 0 0 0 1 1 2
Pazar payimt artrmak 0 0 1 0 0 ) 2
Pazari bityiitmek 0 0 0 0 0 0 1
Biz en iyisiyiz 0 0 0 0 0 0 1
Biz lideriz 0 0 0 0 0 1 1
Vazgecilmez olmak 0 0 1 0 0 0 1
Rakiplerden iistiin olmak 0 0 0 0 0 1 1
Farklihk yaratmak 0 0 0 0 0 0 2 2
IVERIMLILIKVEETRINLIR. | a0 1 b 7 a e | 7 4 F o Lodnr
Kaynak tasarrutu 0 0 0 1 0 0 0 1
Diinya standartlanina ulagniak 0 0 1 4 0 7 1 13
Verimlilik /Etkintik 1 0 1 1 0 0 | 4
Malivet iyilestirme 0 0 0 0 0 0 2 2
VENIUIK VE TEKNOLOJT GELISTIRME. 0 0 7 5 o it L
Yenilik yapmak 0 0 4 1 0 7
Miisteriye 6zel iiriin veya hizmet iiretmek -0 0 1 0 0 1
Uriin tasarmm 0 0 0 0 0 1
Teknoloji gelistirmek 0 0 0 0 0 0
Teknoloji takip etmek 0 0 0 2 0 2
Teknolojide &nciilitk 0 0 0 0 0 1
Coziim tiretmek 0 [¢] 2 1 0 3
Ar-Ge 0 0 0 1 0 1
Bilgi iiretmek 0 0 0 0 0 1
_KENDINETANITIM A : 2 L 2 5 T
2 ) 2
i T e
0 0 0
1 0 0
0 0 0
0 1 0
0 1 0

0
0
0
0
0
0
0
0
i
8
8
L
0
0
0
0
1

olo(oic|oid]—mlioloc|jo|—|olo|=|olm

1
DICER'MESATTEMASE = 1
Bilgi yonetimi 0
Mesleki ahlak, ilkelerine bagh kalnak 0
Mubhtaglara yardim etmek ! 0
Kisisel potansiyelin kesfedilmesine olanak saglamak 0 0
Anlagilmayan mesaj 0 0
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