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THE FUNCTION OF CORPORATE IDENTITY IN ORDER
TO CREATE BRAND IMAGE

Abstract: Corporate identity is associated with the way in
which a company presents itself to its target groups. The
concept has gradually been broadened and become more
comprehensive, and its now taken to indicate the way in which
a company presents itself by the use of symbols,
communication and behavior. These there three elements
constitute the so called corporate identity mix. All elements in
the corporate identity mix can be used both internally and
externally to present the personality of an enter price,
according to an agreed company philosophy.

Corporate identity may therefore be regarded as the
manifestation of a bundle of characteristics which form
around the organization, displaying its personality. At the
same time corporate identity program creative product brand
identity and image.

KURUMSAL KIMLIGIN MARKA YARATMA
SURECINDEKI ISLEVI

Ozet: Kurumsal kimlik calismasin  olugturan kurumsal
goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davramig alanlart
kurumsal kimlik sisteminin bilesenleri olarak nitelenir. Bu
alanlarin entegrasyonu ile olusan giiclii, inandirict ve tutarl
bir kurumsal kimlik, dikkat ¢ekme, bilgi verme, farkindalik
saglama, ikna etme ve tutum olusturma siireclerini
gerceklestirerek kurumsal marka veya iiriin markast imajt
olusumuna direkt katkda bulunur. Uriin markasma iligkin
cesitli mesajlar davrans, iletisim ve gorsel unsurlar aracilift
ile etkilesim icinde bulunulmak amaclanan hedef kitlelere
iletilir. Hlgili marka haklinda hedef kitlenin tanunladig,
bildigi ve onunla iliskilendirdigi inanglary, duygular ve
izlenimlerinin i¢ etkilesimi sonucunda olugan anlamlar dizisi
niteliginde olan marka imajuun olusumunda markanin gorsel,
davranigsal ve iletisim gibi kimlik igelerinin belirleyicidir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Kimlil_(, Kurumsal imaj, Marka
Kimligi, Halkla lligkiler.

Keywords:  Corporate Identity, Corporate Image, Brand
Identity, Public Relations.
1. GIRIS

Bir kurumun kabul ettigi yonetim degerlerine bagh
olarak gerek i¢ gerekse dis bakimdan planh ve iglevsel
olarak kendini tamitimum ve imaj olugumunu saglayacak
tiim ¢aligma ve dZelerin biitiinii niteliginde olan kurumsal
kimlik, bir kurumu rakiplerinden aymarak farkli kilan
dzellikler biitiinlidiir. Diger bir deyisle, kurumlarin
saptadiklan amaglar dogrultusunda olugturmak istedikleri
imaja sahip olmak i¢in kullandiklan tasarim, iletigim ve
davrams yOntemlerinin  toplamu kurumsal  kimligi
olusturur.

Uyandirmak istedigi imaji ¢agnistiran  gliclii,
inandirici ve tutarli bir kurumsal kimlik, dikkat ¢cekmenin
yam sira bilgi verme, farkindalik saglama, ikna etme ve
sonunda tutum olusturma siireglerini gergeklestirerek
kurumsal hedeflere ulagmay: saglar

Literatiirde yaygm olan egilim, kurumsal kimlik
calismasin genelde kurumsal marka olusturmaya
yonelik oldugu ve bu ¢alisma sonucunda olusan kurum
imajinin iiriin markasma transfer olarak kurum imaj: ile
iirlin markas1 imaji arasinda sinerji olustugu bu
olugumdan 6tiirii de kurumsal kimligin Giriin markas1 imaj1
yaratmada dolayli katkisi bulundugu yontindedir [1-4].
Ancak kurumsal kimlik ve kimlik kavramlan

derinlemesine analiz edildigi takdirde, kurumsal kimlik
caligmasimin {iriin markas: yaratmada direkt gdrev ve
sorumlulugunun  oldugunu  séylememiz —miimkiindiir.
Diger bir deyisle, kurumsal kimlik galismasi kurum
kimliginin bir pargas: niteliginde olan liriin markasi
kimligi yaratma ¢ahgmasim da kapsamu iginde
bulundurur.

Bu calisma da, kurumsal kimligin {iriin markasi
yaratmadaki direkt gérevi ve sorumlulugu, marka imaj1 ve
kimlik tiirleri konular1 da irdelenerek aradaki etkilesim
agisindan ele almarak incelenmektedir.
II. KURUMSAL KIMLIK SISTEMININ
ENTEGRASYONU

Bir kurumu rakiplerinden aywrarak ayricalikli kdan
ozellikler bitiiniinii kurumsal kimlik olarak nitelemek
miimkiindir. Kurumsal kimlik, kurumun gegmisi,
inanglar, felsefesi, teknolojisinin niteligi, ortaklar,
cahsanlari, sembolleri, iletisim yontemleri, stratejileri ile
etik ve kiiltiirel degerlerinden olugur. Bir kimlik programi
aracihi ile, bir kurumun nitelikleri hedef kitlelere
iletilebilir. Her kurumun bir kimligi vardir. Ancak, kurum
kimligi sadece gorsel unsurlardan, kurumsal dizayndan
degil, aym zamanda kurumsal iletigim, kurumsal davrans,
kurum kiiltiiri  ve kurum felsefesinden meydana
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gelmektedir. Bir kurum 6nce kendini tammali deha sonra
ise kendini i¢ ve dig gevreye tamitmahdir [5]. Kurum
kimliginin bir kurum ve iiriiniin ismi, logosu, antetli
kagids, tapit araglanmin dizaymindan, kurum binasinm
genel  goriiniimiine,  dekorasyonuna,  ¢alisanlarin
giyimlerinden davranig bigimlerine, kurumun yonetim
seklinden, igletme sistemine, ¢ahgtirdif1 yoneticilerin
niteliklerinden tiretime her tiirlii griinti, stil ve mesajlara
kadar uzanan stratejileri belirlenmis, planli birbiri ile
koordineli ¢aligan bir sistem biitiinligli oldugu bir
gercektir [6].

Yerlesmis kimliklerin  degistirilmesi  oldukca
zordur. Ciinkii giincellestirici bir ¢aligma nitelifinde
olmayan kimlik, bir kurumun varhifmn oziidiir.
Kurumsal kimlik programinin uygulanmasi sonucunda
kurumsal imaj olusur. Almmis biitiin kurumsal kimlik
mesajlarmn birikimi sonucunda olugan kurumsal imaj,
kurumun  hedef kitlelerin  zihninde  olusturdugu
cagnisimdr. Kurumsal kimlige iliskin mesajlar farkli
hedef kitlelerde farkli ¢agrigimlar yapabilir. Bu nedenle
mesajm nitelik ve nicelifinde hedef kitlelerin 6zellikleri
dogrultusunda belirlemeler yapmak gerekir. Bu siireg ise
kurumsal iletisimin gérev kapsamu igindedir [7]. Kuruma
iligkin olarak hedef kitlelere aktarlan her mesaj, bir
kimligi imaja d6niigtiiren siire¢ olan kurumsal iletisimin
Ogesidir.

Yukanda belirttilenler dogrultusunda, kurumsal
kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal iletisim ¢alismalannin
farkli ama birbirini tamamlayan ve ortak hedefe varmayi
amaglayan siiregler oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kurum kimligi kavrammmn algilams tarzim
saptamak i¢in, ¢esitli Avrupa iilkelerini kapsamma alarak
yapilan bir aragtirmamn sonucunda, Ingiltere’de kurum
kimliginin genelde kurumsal iletisim veya tasarim olarak,
Almanya ve Avusturya’da i¢ ve dis imajin bir biitiini
olarak, Ispanya ve Iskandinavya’da ise dis imaj ve kurum
kiilttirti  geklinde  tamumlandigs  gériilmiistir. Bu
aragtrmamn sonucu bize, kurumsal kimlik kavramimm
heniiz belirgin olarak anlagilamadigim gdstermektedir.

Bemstein [8)’e gore, ‘kimlik (identity)’ kelimesi,
latince ‘aym  (idem)’ kelimesinden tliremis olup
‘tekrarlanma  anlamma gelen ‘identitem’ kelimesi ile de
arasmda bir baglanti tagmmaktadir. Bu bakis agis1 ile
incelendiginde genelde tasarim ile iliskilendirilen kurum
kimligi, Carter [9] tarafindan, ‘Bir kurumun tiim gérsel
unsurlar1’ olarak tamimlannustir. Ancak sadece semboller
aracithif ile hedef kitleler ile iletisim kurmak giintimiizde
olanaksizdir. Ciinkii hedef kitleyi olusturan bireyler , bir
kurumun resmini zihinlerinde olusturmak ve bir yargiya
varmak i¢in tiim duyularm kullamrlar. Bu nedenle tiim
¢abalan iletisimin gérsel unsurlarma yogunlastirmak ve
kalan1 géz ard: etmek olduk¢a yanlis ve risklidir. Bir
kurum sadece tasarim aracilifn ile kimlik olugturdugu
takdirde giiven yaratamaz Itibar kazanmak, giiven
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yaratmak, amaglanan imaj1 olusturmak igin davramg ve
iletigim basta olmak tizere kurumun tiim alanlarnm
dikkate alinmasi gerekmektedir [4].

Kurum kimligi kavranumn dar anlam, Birkight ve
Standler [10] tarafindan, bir tarafta kurum stratejilerinin
diger yanda ise genis kapsamli iletigimin bulundugu bir
alana dogru genisletilmistir. Ad1 gegen yazarlar kurumun
kabul ettifi ySnetim degerlerine bagli olarak gerek i¢
gerekse dis bakimdan bir kurumun planh ve islevsel
olarak kendini tamtmmm saglayacak tiim galisma ve
Ogelerin kurumsal kimlik kapsaminda oldugunu &ne
siirmektedirler.

Antonoff [11]’a gére, kurum kimligi bir kurumun
kendini hedef kitlelere tanitarak amagladif imaji
olugturmak i¢in kullandi: tasarim, davrams ve iletigim
ydntemlerinin toplamndan olugur. Ancak kullanilan tiim
yOntemlerin entegre olmasi etkenlik agisindan gereklidir.

Blauw [12] ise, bir kurumun kendisini, iletisim
kurmayr amagladipy hedef kitlelere tamitmak igin
uyguladif1 gérsel olan veya olmayan araglarm toplamina
kurumsal kimlik denildigini ileri siirmektedir.

Yukanidaki tamimlamalar dogrultusunda, kurumsal
kimligin sadece gorsel Ogelerden olusmasim, ilgili
kurumun kendini amagladigi tarzda tamtmasi ve imaj
olusturmas: i¢in yeterli olmadifim bu nedenle de
kurumsal kimligin gorsel 6geler diginda iletisim ve
davranig  Ofelerini de kapsammda bulundurmas:
gerektigini ve noktada kurumun yénetim degerlerinin de
g0z Oniine alinmasi gerektigini séylemek miimkiindiir.

Kurumsal kimlik ¢aligmasini olugturan farkli
alanlari, kurumsal kimligin bilesenleri olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu bilegenlerin entegrasyonu sistemin
amacma ulagmasiu saglar. Literatiirde, bu alanlanin
kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal
davramgtan olugtugu bu ii¢ alanin merkezinde ise kurum
sahsiyeti veya kurum felsefesinin bulundugu yoniinde bir
egilim mevcuttur [10]. )

Kurumsal dizayn, spesifik bir tarzm toplam
ifadesini ileten, organizasyona has yonetim cizgileri
tarafindan gekillendirilmis, tiim sunum tarzlarmmn gérsel
sikis seklidir [17]. Son yillarda giderek artan mesaj
kirliligi ahcilarin  bilgi eleme kriterlerini  giderek
gogaltmaktadir. Bu nedenle ilk goriiste anlasilmas: zor ve
dikkat ¢ekici olmayan uyarmmlar beyin tarafindan
reddedilmektedir.Ozellikle iiriin ve markalarm giderek
birbirine benzedigi giinimiizde, a¢ik, net ve uyumlu bir
gorsel kimlik, kurumu rakiplerden aymrma konusunda
biiytik yarar saglar. Logo, ticari karakter, dekorasyon,
mimari, sekil ve renkler, tiim basili yaynlar gérsel kimlik
olusturmada yararlanilan araclardr.
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Kurumsal iletisim,ulagilmas: amaglanan tiim ilgili
hedef kitlelere yoneltilen, kuwrumun {irettifi iletisim
¢abalarimin entegrasyonudur [12]. Bu baglamda, bir
kurumun amaglanim  gergeklestirmek igin ilgili hedef
kitlelere yomelik yapilan farkli iletisim galigmalarimn
yonetim tarafindan uygulanmasi ve bu dogmultuda
biitlinlesmenin saglanmas: siirecinin kurumsal iletigim
oldupunu sdylememiz miimkiindiir. Kurumsal halkla
iliskiler,reklam, satis gelistirme, satin alma noktas:
iletigimi, dogrudan pazarlama, kisisel satig,pazarlama
halkla iligkileri ¢ahsmalari, karumsal iletisim kimligini
olugturmada kullanilan unsurlardir.

Davrams kimligi, bir kurumun i¢ ve dis hedef
kitlelerine kargi davramglarimin genel standardizasyonu
niteligini tagimakta ve kurumda faaliyet gosteren tim
caliganlarin tepki, karar ve davramglarim kapsamaktadir
[13]. Bir goriie gore, tim isletme fonksiyonlarmnin
davranig tarza kaliplari, davramg kimligi tarafindan
sekillendirilmektedir. Bu nedenle, isletme fonksiyonu
konumunda olan pazarlamamin tim faaliyetlerinin di§
¢izgisinin dolayistyla da iiriin ve markanin genel tarzmm
davramis kimligi tarafindan belirlendigini ancak gorsel
kimlik ve iletigim kimligine de &nemli gorev diistiigiini
sOyleyebiliriz.

Kurum sahsiyeti ve kurum felsefesi , kurumsal
kimligi olusturan alanlarin merkezinde bulunmakta ve
kurumun genel normlar,bakiy agist ve gegmisinden
olugmaktadir. Bu nedenle, kurumsal kimligin alt
bilesenlerinin belirlenmesinde énemli rol oynarlar.

II. KURUMSAL KIMLiGIN MARKA IMAJI
AMACLARI

Olusturmak istedifi imaji ¢agnstran, gligld,
inandiric1 ve tutarh bir kurumsal kimlik, dikkat ¢ekme,
bilgi verme, farkindabk saglama, ikna etme, tutum
olugturma  stireglerini  kolaylikla  gergeklestirerek
amaglarma ulagir. Kurumsal kimligin etkili oldugu
konular agagida belirtilmektedir.

¢ Genel Konumlandirmann Belirlenmesi

Kurumsal kimlik programunmin en Snemli hedefi
genel konumlandirmanin belirlenmesidir [14]. Bu kimlik
genelde tek bir konumlandirma tammudir ve isletmeye
rekabet avantaji kazandwan ayricaliklar tarafindan
sekillendirilir. Konumlandirma stratejilerinde dikkat
edilmesi gereken iki temel konu sunlardir.

1.Konumlandirma uzun vadeli hedefleri icermeli
ve gelecege yonelik olmalidir.

2 Konumlanduma kliselerden uzak olmali ve
herseyi kapsayacak sekilde diigiintilmelidir.

e I¢ Iletisimin Gelistirilmesi

Kurumsal kimligin, kurum i¢i etkisinin oldukg¢a
dnemli oldugunu belirten Keller [15], giicli kurum
kimliginin ¢aligantarda ‘biz’ duygusunu yaratifim ve
caliganlara kurumun kimligi ile Szdeslesme olanag
sagladigim ifade etmektedir. Tutarls ve saglam bir kimlige
sahip olan kurumlarin ¢ahsanlarmn olumlu tutumlarnnn
ve kurum bagliliklarimn . dig etkisi de vardir. I¢ iletisim
normlart gelistirmeyi de kapsarmna alan kurumsal kimlik
progranm, gerek yatay gerekse dikey iletisime yonelik
normlar da geligtirerek kurum i¢i ¢atismalari onler ve
birlik duygusu yaratir. Kurumsal kimligin bir noktada
kurum igi iletken isletim ortamua da zemin hazirladigim
sdylemek miimkiindiir

e Yiiksek Farkindabk Saglanmasi ve
olusturulmasi

imaj

Kurumun tiim g¢evresini kapsam igine alarak
yapilan kantitatif bir arastirma ile kurumun adiu duyup
duymadiklari, nerede ve nasil duyduklar ve bu konuda ne
diisiindiikleri sorgulanabilir. Kim olduklanim ve ne
yaptiklarim dis hedef gruplara yeterince anlatamayan
kurumlarin genelde belirsiz ve karmagik bir imajlan
vardir.

Bir kurulug tammnan ve olumlu imaja sahip bir
rakiple kargilastig1 , alicilar etkilemek istedigi veya hisse
senetleri piyasasmda yer edinmeyi amagladigi zamanlar
zayf kurumsal kimlikten kaynaklanan diisiik farkindalik
biiyiik bir zayiflik olabilir. Bu nedenle giiglii ve tutarl bir
kurum kimligi, dis hedef gruplarmn zihninde kurumun agik
bir resmini yaratarak yitksek farkindalik orammn giderek
artmasim  ve imaj olusumunu saglayarak isletmeye
rekabet {istiinliigli olusturur.

* Mevcut
Saglama

ve Potansiyel Ahcilarm Giivenini

Hedef pazar olarak nitelenen alicilar isletmeler
agismdan en Onemli hedef |kitlelerden  birisi
konumundadwr. Ciinkii onlar igletmenin varhgmm
siirekliligi icin gereklidir. Gergektende bir isletmenin
yagayabilmesi, sosyal amaglarimt gergeklestirebilmesi igin
oncelikli olarak alicilara gereksinimi vardir. Miisteri
farkindaligi ve giiveni olugturacak tarzda tasarlanmus
kurum kimligi kullammm migsteri jle igletme arasinda
stirekli bir iletigim olugturur,

o Finansal Hedef Gruplarnin Giivenini Saglayarak
Hisse Senetleri Fiyatlarm [yilegtirme

Yatirimceilar, aract  kuruluslar, analistler,
damgsmanlar gibi halka agik kurumlarn hedef kitlesi
konumundaki finansal hedef gruplarm  islemde
bulunmalar icin oncelikli olarak giiven duymalan
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gereklidir [16]. Ciinkii 6dedikleri meblaglar i¢in risk satin
almak istemezler. Basarili bir kurumsal kimlik ¢aligmasi
kurumun finansal hedef kitleler tarafindan da giivenle
hatwrlanmasmm tammnmasim saglayarak hisse senetleri
talebinin ve fiyatinin istenilen diizeyde olmasina yardimci
olur.

e Yeni Stratejileri Bildirme

Kurumlar yeni stratejiler benimsedikleri ve
uygulamaya karar verdikleri zamanlar,hedef kitlelerine
niyetlerini, kararlarmmi bildirme geregi duyarlar. Bu
olusumu gergeklestirmenin yontemlerinden birisi de,
kurumsal kimligin gorsel dgelerini kullanmaktir. Ornegin
ABD merkezli bir girket olan Transamerica, finansal
hizmetler kurulusu sekline karar verdiginde kullandig: “T°
sembolu yerine, San Fransisco’daki piramit sekilli
binasim simgeleyen bir logo benimsemistir. Bu
logo,sirketin yeni stratejisini hedef kitlelere gorsel olarak
belirtmeyi amagliyordu. Gorsel gelerin disinda, iletisim
ve davramig kimligi de yeni stratejileri benimsetmede
yararlamlacak ¢aligmalari kapsamuna alir.

e Sitket Birlesmelerinin Etkenligini Maksimize
Etme

Unisy firmasi iki farkly kiiltiirdeki Speery Univac
ve Burroughs sirketlerini ortak bir hedefte bulusturmak
i¢in kurumsal kimlik programundan yararlanmmgtir [17].
Bu c¢aligma ile iletisimde ortak bir stil yaratilmanin yam
sira blinyesel olarak is alanlar ve bireylerin yeni biinyeye
nasil uyacaklan konusunda anlagilir bir tablo ¢izilmigtir.

Kurum kimligi stratejisi bir kurulusun tiim iletisim
faaliyetlerini igine alarak, kurum iginde bir biitiinlesme ve
kurum diginda da yitksek bir imaja sahip olma ¢abalarmi
kapsamaktadir [13]. Carter [9]” a gore, kuram kimligine
gereksinim duyulma nedenleri gunlardir,

1. Yeni kurulan bir firma séz konusudur.
2.  Mevcut firmada degisim gereksinimi vardir.

3. Uriin gamimnda yenilikler veya degisiklikler
vardir.

4,  Yonetimde kokli
konusudur.

dégisiklikler  s6z

5. Kurulug birlesmesi giindemdedir.

Calisanlarin =~ ortak  degerler  dogrultusunda
davranmasim saglayan kurum kimligi aym zamanda
¢alisanlarin istek ve beklentilerinin de dikkate alinmasma
yardimer olabilmektedir. Kurumun kendisi hiikiim veren
bir sistem olusturabilir. ~Yomnlendirici climleler ve
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yonetmelikler
saglanabilir.

sayesinde planlamamn  oryantasyomy

IV. KURUMSAL KIMLIGIN MARKA iMaJI
OLUSTURMA SURECINDEKI KONUMU

Yaptigimz literatiir aragtirmalan  sonucunda,
kurumsal kimlik ¢aligmalarmn vzantis1 konumunda olan
kurum imajmm iiriin markasma da transfer oldugu ve
boylece kuram imaji ile marka imaji1 arasmda bir sinerji
olustufu dolayisiyla da kurumsal kimlifin marka imaj
olusturmaya dolayl katkisinm oldugu goriisiintin agirlikta
oldugu saptanmustir [11,12]). Oysa, kurumsal kimlik
¢aligmasinm kapsaru igerisinde iirtin markas: kimligi
olusturma faaliyetleri de yer almaktadir. Konuya bu agidan
yaklasildigy takdirde kurumsal kimliin marka yaratma
ve marka imaj1 olugturma ¢aligmalarina katkisimin direkt
oldugunu sdylememiz miimkiindiir. Asagida, kurumsal

- kimligin marka yaratma ve marka imaji olusturma

¢ahsmalarmdaki direkt rolii ve gorevi incelenmektedir.

Etkilesim i¢inde bulunulmasi istenilen hedef
kitlelere ulasmas1 amaci ile, markaya iliskin ¢egitli
mesajlar davrams, iletisim ve gorsel unsurlar aracilig ile
sunulur. Yollanan mesajlarin hedef kitle tarafindan
algilanmas: siirecinde alicinin ilgi ve katilimi giderek
artar. Ilgi ve katilum arttikga alictin zihninde markaya
yonelik diistince seti difer bir deyisle markamn resmi
olugsmaya baglar. Iste bu olusum marka imajidir. Tmaji
hedef kitlenin zihninde olusan bir resim olarak diiginmek
mimkiindtir. Bu dogrultuda, imajin hedef kitleyi
olusturan bireylerin markaya iliskin cesitli mesajlar ile
dogrudan veya dolayli karsilagtiklari zaman yasadiklar
izlenimler dizisi sonucunda olustugunu syleyebiliriz.

Marka imaji,s6z konusu marka hakkinda hedef
kitlenin tamimladigi, bildigi ve hatuladigt dolayisiyla
onunla iligkilendirdigi, inanglar, fikirleri, duygulari ve
izlenimlerinin i¢ etkilesimi sonucunda olusan anlamlar
dizisidir [18]. Marka imaji, bireylerin kendilerine ulasan
¢esitli mesajlar sonucunda olustugu i¢in, bu siireci insan
zihninde ¢ok boyutlu sunumlar ile meydana gelen znel
izlenimlerin bir sonucu olarak gérmek ve bu baglamda

imajmn  kaynak ve hedef tarafindan ortaklasa
olusturuldugunu séylemek miimkiindiir [19].
Yukarida soOylenilenler dogrultusunda marka

imajmin  olusurmunda markanmn gorsel,davramgsal ve
iletisim gibi kimlik Ogelerinin yam sira ulagilmasi
amaglanan hedef kitlenin inanglarmin, duygulanimin ve
deneyimlerinin de belirleyici oldugunu ifade edebiliriz.Bu
nedenle istenilmeyen bir imajin degistirilmesi igin ya
markanm kimlik 6gelerinin  yada hedef kitlenin
degistirilmesi gerekmektedir.

Marka imaji yaratmak igin gergeklestirilmesi
gereken temel agama, hedef kitlede markaya yonelik
tutum olusturmaktir. Cuinkii, imaj ve tutum adeta aym
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madeni paranm iki farkli yiizi gibidir. Imaj, markammn
yarattig1 genel ve spesifik cagngumlarn, tutum ise hedef
kitlenin markaya iligkin duygusal, rasyonel ve davranigsal
ozelliklerini igerir. Bu nedenle hedef kitlede yaratilan
tutumlar sonucunda imaj olugur. Tutumun dolayisiyla da
imajm  olugumundaki siireci {i¢ boyutta incelemek
miimkiindiir

Rasyonel diigiinceler, bilgi ve inanglar tutumun
kavrayigsal boyutudur. Ornegin hedef kitleyi olugturan
bireyler, bir markanin yiiksek kalitede oldugu ve
rakiplerine oranla uygun fiyatta satiga sunuldugu bilgisine
sahip olabilirler. Bu diisiince, temelini rasyonel verilerden
almaktadir. .

Tutumun baskin  olan boyutunu  duygusal
diisiinceler meydana getirir. Hedef kitlenin markay:
prestijin ve statiiniin simgesi olarak algilamasi, markanin
atfettigi degerler ile kendini 6zdegslegtirmesi, sosyal ve
toplumsal olaylara yaklagimu nedeni ile markaya sempati
duymas1 gibi duygusal yaklagimlar tutum olusumunda
belirleyici olabilir.

Hedef kitlenin  belirli davrams  bigimlerini
gerceklestirmesi olarak nitelenebilecek olan davramigsal
boyut, tutumun gozlemlenebilen pargasidi. Ornegin
bireylerin bir markayr satin - almalari, bagkalanna
referansta ~ bulunmalan, markanin  aktivitelerine
katilmalan gibi somut davranglar tutumun son boyutunu
olugturur. Davramgsal boyutun gergeklesmesinde ise
elbette ki rasyonel ve duygusal boyutun 6nemi biyiiktiir.

Yukanda belirtilen {i¢ boyutun etkilegimi
sonucunda olugan tuturn, markaya yonelik imajm
belirginlesmesini saglar. Bu noktada, tutumun, marka
kimlik &gelerinin kurumsal halkla iligkiler ve biitiinlesik
pazarlama iletigimi ¢aligmalari aracilify ile hedef kitleye
ulasmm sonucunda olugtufunu ve yerlesik tutumun ise
imaj olugmast igin gerekli ortarm sagladigini belirtebiliriz.

Marka yaratma ve marka imaji olusturmanm
Sneminin giinitmiizde giderek ivime kazanmasmm ardinda
yatan temel nedenler sunlardir. Amaca uygun bir marka
imaji, yarathg1 duygusal ve rasyonel katma deger ile rakip
markalarm Oniinde olunmasim saglayacak rekabet
iistiinliigii saglar. Hedef kitleyi olusturan bireylerin
katagoriye ve markaya iliskin bilgilerinin eksik, geliskili
veya karmasik olmasi durumunda imaj, bireylerin safffi
alma davramglarim ydnlendirir. Ayrica, belirli bir konuda
karar vererek fiili davramsta bulunulmasi gerektigi
zamanlar, diigiince ve duygularin genig kapsamli olmasi
halinde markaya yonelik olarak zihinlerde olusan imaj,
diisiince dolayistyla da davramis netligi saglar. Karar alma
siirecinin siire kisitlamalarn gibi ortamsal engeller ile
siirlandi1 zamanlar, imaj davramg kolayligs saglar [20].
Bu nedenlerle, marka -imaji gerek markanmn sahibi
konumunda olan tdraf gerekse hedef kitle agisindan
onemlidir. Tiiketicilerin rasyonel davranma yeteneklerini

giderek kaybettikleri giintimiiziin rekabetgi kogullarmda,
marka imajimn yardim olmaksizin, hedef pazarm hangi
iirin ve markalan alacaklarim kararlagtirmada zorluk
cekecekleri bir gergektir. Ciinkii. tiiketiciler belirli bir
firiiniin tim 6zelliklerinden haberdar olmayabilir ayrica
bildikleri 6zellikleri de dogru degerlendiremeyebilirler.
Bu nedenlerden kaynaklanan rasyonel davranma
yeteneksizligi, tiiketicileri karar almak igin difer
gerekceleri diisiinmeye zorlar. Bu noktada markaya
yonelik genel diisiince seti, markanin ¢agngimlan satm
alma davramginda belirleyici olabilir.

Marka imaji olugturma asamasmnda dikkate
almmas1 gereken temel esas, ayricalikhi ve farkedilir bir
imaj stratejisinin izlenmesi olmahdir. Ciinkd, tirtinler ve
markalar arasinda giderek artan tekdiizelik ve benzerlik,
islevsel ve duygusal &zellikler arasinda aymm yapma da
hedef kitleyi zorlamaktadir. B u nedenle farkh ozellikleri
¢agnstran bir marka imaji, bilgi verme, beklenti
karsilama ve siireklilik saflama siirecini gergeklestirme
yolu ile olusturuldugunda markaya benzerlerinden farkl
dzellikler yiikleyebilir [21]. Agik¢a tammlanmms bir
kimligi yansitan ozli bir marka imaji mevcut ve
potansiyel alcilan g¢ekerek pazarda goze carpar.Bir
markanin imaj1 ne kadar giiglii ise mevcut ve potansiyel
alicilarin ilgili markay: daha yiiksek kalitede ve gergek
fiyatindan daha fazlaya deger oldugunu kabul etme
olasiliklari da o denli gii¢lii olur.

Kurumsal kimlik ¢aligmasi, kurum kimliginin bir
parcast niteliginde olan iiriin markas1 kimligi yaratma
¢ahigmasmm da kapsamu iginde bulundurur. Olins [22]’e
gbre ti¢ kurum kimligi tiirii vardir.

e Tekelci kimlik: Bu kimlik tiriinii uygulayan
sitketler tek gorseliletisim ve davramg tarzim
uygularlar.Omegin; Philips, BMW, Shell sirketleri gibi.

e Onaylanmus Kimlik: Ana kuruma bagh olan
sitketlerin her birinin kendi 6z kimlik &Zeleri mevcut
olmasma karsin bagh olduklar ana kurum belirgindir.
Diger bir deyisle, ana kurumlan bu sirketlerin kendisine
ait olduklarim agik bir sekilde onaylar. Ornegin; General
Motors, Kog Holding, L’Oreal sirketleri onaylanmig
kimligi uygulamaktadirlar.

o Markalar Kimligi: Bu kimlik tiirinti uygulayan
sirketlerin farkli markalan vardir ve her markanin kendi
bagimsiz kimligi mevcuttur. Genelde bu markalarm ana
sirketi ve aralarindaki baglant1 bilinmez. Omegin; Procter
Gamble, Unilever sirketleri markalar kimligini
uygulamakta ve kendilerine ait olan markalarm bu
kurumlara ait olduklan genelde halk tarafindan
bilinmemektedir.

o Ozellikle markalar kimligini benimseyen
isletmeler kurumsal kimlik programi galigmasmda iiriin
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markasi kimligi olugturmaya agulik verirler. Ciinkii
markalar kimligi stratejisini uygulamayr amaclayan
isletmelerin  kurumsal markalanmin  hedef kitleler
tarafindan bilinmemesine kargin iiriin markalari her
zaman igin on plandadir. Bu nedenle markalar kimligi
stratejisi benimsendigi takdirde, tiriin markalarina yénelik
kimlik olusturma galigmasi kurumsal kimlik programm
dogrultusunda hazirlanwr. Bu cahsmada gz oniine
almmasi gereken temel kriter, markamn konumlandirilma
amac1 dolayisiyla da markaya yiiklenilmek istenilen
imajdur.

Onaylanmig  kimlik  stratejisini  uygulayan
igletmeler ise kurumsal marka ve iirlin markas: kimligi
olusturma galismasimi egglidiimlii olarak uygularlar. Tiim
triin markalarmm ana girket tarafindan onaylanmas:
dolaysiyla hedef kitlelerde kurumsal imaj olusturmanin
en az lrilin markas: imaji kadar 6nemli olmas: bu
olusumun temel nedenidir.

Tekelci kimlik stratejisini uygulamayr amaglayan
igletmelerde ise kurumsal marka ve {iriin markasi ayrm
yapimadigs ve ana sirket ile tiim iiriin markalanmn adi
aym oldufu igin genelde kurumsal marka yaratmaya
yonelik kurumsal kimlik ¢alismas1 yapilir.

Yukarida belirtilen temel nedenlerden otiirii,
onaylanmus kimlik ve markalar kimligl stratejilerini
uygulamayr hedefleyen isletmelerin kurumsal kimlik
¢ahsmasinda kurumsal markanm yam sira iiriin markasi
imaj1 olusturmaya y&nelik kimlik program hazirlamr

Bu dogrultuda, kurumsal kimlik ¢ahsmasinn
marka konumlandirmas: yaparak marka  imaji
olugturmada direkt gorev ve sorumlulu@a sahip oldugunu
soylemek miimkiindiir.

V. SONUC

Bir kurumu rakiplerinden ayirarak aynicalikh kilan
Ozellikler biitiinii olan kurumsal kimlik, kurumun
inanglar, felsefesi, teknolojisinin miteligi, cahganlar,
sembolleri, iletisim yontemleri, stratejileri ile etik ve
kiiltirel ~ degerlerinden  olusur. Hedef kitlelerde
olusturulmak istenilen imaj dogrultusunda hazirlanan
kimlik program aracilipt ile bir kurumun nitelikleri hedef
kitlelere iletilebilir. Bu dogmltu da, kurumlann
saptadiklar1 amaglar paralelinde olusturmak istedikleri
imaja hedef kitleler nezrinde sahip olmak igin
kullandiklan tasarim, iletisim ve davramyg yontemlerinin
entegrasyonunun  kurumsal  kimligi  olusturdugunu
sOyleyebiliriz.

Kurumsal kimlik ¢aligmasim olusturan kurumsal
goriiniim, kurumsal iletigim ve kurumsal davrams alanlar
kurumsal kimlik sisteminin bilesenleri olarak nitelenir. Bu
alanlann entegrasyonu ile olusan giiglii, inandmic: ve
tutarll bir kurumsal kimlik, dikkat gekme, bilgi verme,
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farkindalik saglama, ikna etme ve tutum olusturma
stireglerini gergeklestirerck kurumsal marka veya iiriin
markas1 imaji1 olusumuna direkt katkida bulunur,
Literatiirde, kurumsal kimlik c¢aligmasinin: uzantig
konumunda bulupan kurum imajmm {iriin markasina
transfer oldufu ve boylece kurumsal kimligin iiriin
markas1 imaj1 olugturmaya dolayl: katkisinm bulundugu
goriigii afurliktadir. Ancak, kurumsal kimlik ve kimlik
tirleri derinlemesine analiz edildigi takdirde kurumsal
kimligin tirtin markas: yaratmada da direkt gérev ve
sorumluluga sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.

Uriin markasma iligkin gesitli mesajlar davranss,
iletisim ve gorsel unsurlar araciliy ile etkilesim iginde
bulunuimak amaglanan hedef kitlelere iletilir. Tlgili marka
hakkmda hedef kitlenin tammladigi, bildigi ve onunla
iligkilendirdigi inanglan, duygulari ve izlenimlerinin i¢
etkilesimi sonucunda olusan anlamlar dizisi niteliginde
olan marka imajmn olusumunda markamn gorsel,
davramgsal ve iletisim gibi kimlik &Zelerinin
belirleyicidir. Bu dogrultuda, iiriin markas: kimlik
Ogelerinin  biitlinlesik pazarlama iletigimi galismalan
aracillifs ile hedef kitleye ulagmi sonucunda imaj
olusumu  igin  gerekli kosullarn  olusabilecegini
sByleyebiliriz.

Ozellikle onaylanmis kimlik ve markalar kimligi
stratejilerini  uygulayan igletmeler, kurumsal kimlik
¢aligmasinda triin markas: kimligi olusturmaya ysnelik
kimlik prograrm bazirlarlar. Ciinkii bu kimlik tiirlerinde
tiriin markas1 kimligi aguliktadir. Bu nedenle kurumsal
kimlik ¢aligmasiun iiriin  markas1 konumlandirmas:
yaparak marka imaji olusturmada direkt gorev ve
sorumluluga sahip oldugunu séyleyebiliriz.
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