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OZET

Giliniimlizde markalarin tiiketiciyi sadece hizmet ya da iirlin agisindan tatmin
etmesi yeterli olmamaktadir. Bunlarin yani sira toplumun farkli ihtiyag ve problemlerine
de maddi ve/veya manevi destekte bulunmalari gerekmektedir. Sosyal sorumluluk
projeleri ve ¢esitli sponsorluklar ile toplum nezdinde olumlu bir algi olusturmak ve
markaya kars1 bir baglilik olusturulmak istenmektedir. Toplumda olumlu bir alg1 ve
markaya kars1 sadakatin olusmasinda en biiyiik rol ise kurumsal imaja diigmektedir. Bu
calismanin amaci ise kurumlar i¢in esansiyel hale gelen ‘imaj’ faktoriinii derinlemesine
incelemek ve olusumu esnasinda ne gibi yontemler izlenmesi gerektigini ortaya
koymaktir. Bu amacla 6nce imaj kavrami, kurumsal imaj ve imaj olusturma yontemleri
lizerine detayli bir literatiir incelemesi yapilmis ve daha sonra elde edilen bu bilgiler

1s181inda Agaoglu sirketi ve AUDI firmasinin uygulamalar tetkik edilmistir.

Anahtar kelimeler : imaj, Kurumsal imaj, Sosyal Sorumluluk, Marka Imaj1



ABSTRACT

Today, satisfing customers in terms of product or service is not enough. In
addition, brands must contribute to society’s different needs and problems with both
material and/or moral support. Social responsibility projects and various sponsorships
help brands to gain a positive perception in the eyes of society and create a commitment
towards to the brands. Corporate image plays the key role in order to gain positive
perception and brand loyalty. The purpose of this study is to examine the ‘image’ factor
which has become essential to firms, deeply and obtain what kind of methods and paths
should be followed in order to create a successful image. For this purpose, first a
detailed literaure review was carried out about the concept of image, corporate image
and methods of gaining a healty image and then in the light of the information obtained,

applications of Agaoglu and AUDI companies were examined.

Keywords: Image, Corporate Image, Social Responsibility, Brand Image



GIRIS

Giliniimiizde kurum ve kuruluslarin en biiylik amaci yiiksek kar elde etmektir.
Bunu gergeklestirebilmek icin ise varliklarini siirdiirmek isteyen markalarin, toplumun
isteklerine ve ihtiyaglarina duyarli olmasi, ¢evreyi korumasi, toplumsal problemlere
¢Oziim getirmek iizere cesitli projelere destek vermesi, saglikli bir ekonomik ortam
yaratmasi i¢in olumlu bir imaja sahip olmalar1 gerekmektedir. Olumlu imaj sadece
isletmelerin hedeflerine ulagmak i¢in kullandiklar1 bir kavram degildir. Artik bireyler de
karsilarindaki kisileri etkileyebilmek, amaclarina ulasabilmek igin sahip olduklari
imajlar1 iyi yoneterek hedef kitlesi tarafindan olumlu algilanmak istemektedir. imajin
tek olmasi ve var olan imajin korunmasiyla uzun vadede marka itibarinin olugmasi

ulasilmak istenen son noktadir.

Kurum/kuruluslar itibara sahip olduktan sonra istedikleri diizeyde kar elde
edebileceklerdir. Giiniimiizde insanlar kitle iletisim araglarinin gelismesi ile beraber her
giin ¢ok fazla sayida mesaja maruz kalmakta, bu baglamda birbirine benzer {iriin ve
hizmetler {ireten firmalart ayirt etmelerini de zorlastirmaktadir. Rakiplerinden
farklilagsmak isteyen isletmelerin marka imajlarin1 da farklilagtirmalar1 gerekmektedir.
Bu agidan bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk, farklilik yaratmak i¢in itibara

giden yol ise imajdan ge¢gmektedir.

Imaj gonderdiginiz iletilerin hedef kitle tarafindan algilanmasi sonucu
olugmaktadir. Bu tanimdan yola c¢ikarak imajin saglanabilmesi i¢in génderdigimiz tiim
iletilerin 6zenle hazirlanarak ve iizerinde diisiiniilerek hazirlanmas1 gerektigini
sOyleyebiliriz. Bu nedenledir ki glinimiiz markalar1 imaj olusturmak ve bu imajlar

saglamlastirmak adina hedef kitlelerine ulagacaklar1 uygulamalar yapmaktadir.

Bu uygulamalar sayesinde hem hedef kitle nezdinde itibarli bir marka olmak
adina adim atmis hem de rakipleri karsisindaki konumunu giiclendirmektedir. Bu
caligma ile de incelenen markalar 6zellikle rekabet giicli yliksek ve degerli markalardir.

Bu markalarin tercih ed ilmesindeki esas sebep ise markalarin tagidigi itibar ve degerdir.



Bu calismanin birinci bolimiinde Oncelikle imajin tanimi yapilarak, imajin
nasil yonetilmesi gerektigi ve imaj gesitleri iizerinde durulmustur. Daha sonra ise imaj
ve hedef kitle ele almmistir. Imaj algilamaya dayanan belirli dgeler biitiiniidiir ve
zihinde olusan resim olarak ifade edilmektedir. Imaj yonetimi olarak; imaj1 olusturan
tiim faktorlerin yani goriiniim ve onun pargasi olan kisisel bakim, giyinme tarzi, eski
tabiri ile adab-1 muaseret, bunlarin tamamlayicisi olan viicut dili ve retorik de devreye
girmektedir. Elbette ki bu durum markalar i¢in de gecerlidir. Markalarda birer canli
organizmalardir. Onlarinda isimleri, renkleri, kokulari, hatta bir dili vardir ve karsi

karsiya kaldiklarinda hedef kitlelerini etkilemek isterler.

Devaminda marka imaji ve marka imajinin olusumu anlatilmistir. Ayrica
kurum imaji; kurum imaji modelleri, kurum imajmi etkileyen faktorler ele alinarak,
kurum imaj1 ve kurum kimligi arasindaki baglanti anlatilarak kurum imaji1 ve marka
imaj1 iligkisine deginilmistir. Daha sonra ise imaj ve itibar yonetimi arasindaki iliskiden
bahsedilmistir. Marka imaj1 tiiketicinin kafasinda marka hakkinda olusturdugu 6znel ve
algisal olgular biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu imaj, anlaml1 bir sekilde orgiitlenmis bir
dizi ¢agrisim olarak cesitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusur. Bir¢ok
marka benzerdir. Marka liderleri de hemen hemen benzer niteliktedir. Basarili bir
markanin yaratacagi imaj, tiiketiciler agisindan farki ¢agristiracak tek unsurdur. Bu
farklilik, aslinda tiiketicilerin zihinlerinde olusmaktadir. Tiiketiciler, bir markay1
rakiplere gore daha {iistiin olarak algilamakta ve bu algilamalara dayanarak alimlarim
gerceklestirmektedirler. Bu boliimde ise bu konuya ayrintili olar yer vererek markalarin

farklilagsmalarini saglayacak literatiir bilgilere yer verilmistir.

Ucgiincii béliim; halkla iligkilerin imaj olusturmada kullandigi yontemleri
icermektedir. Bu bolimde imaj olustururken kullandigi, iirlin-hizmet imaji, slogan,
gorsel Ogeler, kurumsal reklam, bagislar, sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk ve
reklam faaliyetleri ele alinmaktadir. Uriiniin imaj1 olusturulurken 6nem arz eden bir
takim noktalara degindigimiz bu boliimde; {irlinlin performansi; {irliniin sundugu temel
ozellikleri ifade edilmektedir. Uriiniin 6zellikleri; bozulma ya da hatali calisma
olasiligin1 isaret eder. Uygunluk; dizaynin ve calisma ozelliklerinin standartlarla
iligskilendirilmesidir. Dayaniklilik; {irlinlin 6mrii ile ilintilidir. Hizmet yetenegi; tamir

kolayligi ile ilgili tiim avantajlari kapsar. Uriiniin estetigi; iiriiniin algilamalara
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hitabeden boyutlariyla ilgilidir. Algilanan kalite ve imaj; kurulusun diger {riinlerinin
kalitesine ve imajina bagli bir unsurdur. Tiim bu Ozelliklerin nasil hedef kitleye
ulastirildigr kismu ise reklam, slogan, sosyal sorumluluk projeleri ve sponsorluklar ile

saglandigini da yine literatiir bilgiler dogrultusunda anlatilmistir.

Dordiincti boliimde ise; kurumlarin yaptiklar1 faaliyetler incelenmektedir.
Agaoglu ve Audi sirketlerinin uygulamalari ele alinarak anlatilmistir. Bu sirketlerin
sponsorluklari, sosyal sorumluluk projeleri, ¢evre ve egitime katkilari, miisteri
hizmetleri gibi faaliyetleri, tiiketicilerin marka algis1 lizerinde etki saglamaktadir. Bu
calismada da bu konular tek tek ele alinmistir. Gerek reklam filmleri gerek logo
amblemleri gerekse sloganlari imaja olumlu ya da olumsuz etki yapmaktadir. Yapilan
uygulamalarin incelendigi bu bolimde Audi’nin marka imaji1 ile ilintili sponsorluklari
yada Agaoglu’nun iilkenin hassasiyetine uygun sosyal sorumluluk projelerine 6zellikle
deginilmistir. Amag¢ marka imajinin hedef kitle {izerinde etki etmesini istiyorsak ilgili
hedef kitleyi dogru analiz edip ona uygun c¢aligmalar yapmanin Onemine vurgu

yapmaktir.

Bu ¢alismanin yontemi ise; dncelikle literatiir tarama yapildiktan sonra 6rnek
analizi yapilarak iki markanin degerlendirilmesi yapilmistir. Yapilan yontemle literatiir
tarama ve derinlemesine inceleme kullanilarak bulgular elde edilmistir. Son olarak da

yapilan incelemeler ile birlikte analiz degerlendirilerek sonug boliimii yazilmstir.

Bu ¢alismanin amaci, glinlimiiz yogun rekabet ortaminin markalar1 gittikge zor
kosullar altinda varligini siirdiirme durumunda birakmasi ile birlikte tiiketiciler yalnizca
iirlin ya da hizmet faydasi degil, markalarin onlara sagladiklar1 farkliliklar iizerinden

kararlarin1 vermektedirler.



BiRINCi BOLUM
IMAJ KAVRAMI; TANIMI VE CESITLERI
MARKA IMAJI, BIREYSEL IMAJ

1.1. imaj Tanim

“Imaj kavrami Latince “imago” (resim) kdkiinden olup, epistemolojik acidan
insanin zihninde bir kisi, kurum, iirlin, olay vb. hakkinda gelistirdigi bilissel ve

psikolojik bir resmi ifade etmektedir=.”

Imaj algilamaya dayanan belirli 6geler biitiiniidiir ve zihinde olusan resim
olarak ifade edilmektedir. Bir bagka tanima gore ise herhangi bir seyin diger insanlar
tarafindan iyi ya da kotii bicimde goriilmesidir. Baz1 sozliikkler de ise imaj imitation

(taklit) anlami yer almaktadir®,

Constantin Lougovoy ve Denis Huisman imaji, kisi ya da kisiler grubunun, bir
tiriinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, {iriiniin kisiye
cagristirdigi duygu ve diisiincelerin biitlinii olarak degerlendirmektedir3.“Johanssen,
imaj1 “belli bir goriis objesi ile baglantili olan tiim tutum, bilgi, tecriibe, istek, duygu
vs.lerin biitiinliigii” olarak tanimlarken, CG. Jung “imaj bir objeye yonelik diisiincedir,
bunun bir kismi1 gergek ile ortiismekte, diger kismi ise subjenin kendisinden gelmis olan

2

malzeme ile ortiismektedir” seklinde bir tanimlama yapmaktadir™.
1.2. imaj Yoénetimi

Di1s gOriiniisiiniiziin yarattif1 etkileri ve dogurdugu sonuglari kontrol
edebilirsiniz. Imaj yonetimi iletisimin tiim imkanlarmi dogru bir sekilde kullanarak

kendini dogru, samimi ve olumlu etki yaratan bir sekilde ifade edebilmektir. Ciinkii

! Do¢.Dr. Mimar Tiirkkahraman, Giiniimiiziin Biiyiisii imaj ve Gergek Hayat, Sosyoloji Konferanslari-
Otuzuncu Kitap, s.30, 2004

? Filiz Balta Peltekoglu, imajimn Cekiciligi mi, Sokrates’in Itibar1 m?
http://www.filizbaltapeltekoglu.com/makaleler.htm/ 07 Ocak 2008

® Filiz Balta Peltekoglu, agt.

4 Dog. Dr.Ayla Okay, Kurum Kimligi, Istanbul 2005, s.242
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imajimiz daima calisir. Onu gizleyemezsiniz. Size karsi ya da sizin i¢in ¢alisabilir. Imaj

yonetimi imajiniz1 kendiniz i¢in ¢aligtirma imkani verirsize®.

Imaj yonetimi denildigi zaman, imaji olusturan tiim faktdrlerin yani goriiniim
ve onun pargast olan kisisel bakim, giyinme tarzi, eski tabiri ile adab-1 muageret,
bunlarin tamamlayicist olan viicut dili ve retorik de devreye girmektedir. Tiim bu
incelikler hakkinda kisinin bilgi sahibi olmasi ve i¢inde oldugu, yeni girdigi veya
olmay1 hedefledigi sosyo-ekonomik cevrenin 6zel degerlerine ve genelde de iginde
yasanilan toplumun (ki burasi illa bir iilke ile siirli degil, artik diinya vatandashig

tartisilmakta) degerlerine uygun bir tarz gelistirilerek hareket edilmesi gerekmektedir®.

Hitap ettiginiz kitle tarafindan dogru algilanabilmek i¢in imajin yonetilmesi
gerekmektedir. Giydiginiz kiyafetten, konusma bi¢iminize, kurumunuzun renginden,
kartvizitinizin sekline hedef kitlenize ulasabileceginiz yerin kararlagtirilmasina kadar
tim ayrintilarin - diistiniilmesiyle olumlu imaj yaratilabilmek i¢in imajin dogru

yonetilmesi gerekmektedir.

Imaj1 yonetirken dogru imaj1 belirlemek igin, éncelikle yapilan hatalar1 gézden
gecirmek gerekmektedir. Imaj yonetiminde yapilan 10 biiyiik hatay siralamakta fayda

vardir ";

1. Gergek olmayan imajlar1 benimsemek
2. Geribildirim almaya ag¢ik olmamak

3. Gelisime ve degisime agik olmamak

4. Onyarg icerinde olmak

5. Dogalimin altinda kaba olmak

6. Tutarsiz sdylem ve davranis sergilemek

7. Sertve olumsuz viicut dili kullanarak, giilimsememek

% http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020708/15282
® Dr. Murat Cagatay, http://www.kariyerzirvesi.com/goster.asp?kim=21&GORUS=1
" Ozlem Cakar, http://www.insankaynaklari.com/ikdotnet/IcerikDetay.aspx?KayitNo=8128
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8. Ben diliyle konusarak, egosantrizm olmak
9. Insan iliskilerine deger vermemek

10. Oz imaj ile algilanan imaj karsilastirilmasimnin yapilmamasi

1.3. imaj Cesitleri

Imaj gesitleri on ayr1 imaj ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar 8.

1. Semsiye Imaji: bir {ist imaj olarak, tiim marka ve alt kuruluslarin {izerinde
hissedilen tiim faaliyet alanlarini etkileyen genel imajdir.

2. Kurum Imaji: kurumun disa yansiyan goriintiisii olarak, kamuoyu ile olan
iligkilerde 6nemli bir yer tutan kurum imaji, marka imajmi da etkileyen
onemli bir unsurdur.

3. Uriin Imaji: 6zellikle piyasaya yeni girecek mallarin tanitiminda etkin olan
iirlin imaj1, kamuoyunda pek fazla taninmayan bir kurulusun da, iirettigi
iriinle, faaliyet alaninda oldukg¢a iy1 bir imaj edinmesine katkida bulunur.

4, Marka Imaji: En yaygin imaj tiirii olup, genellikle giinliik gereksinimlerin
karsilandig1 {riin ve markalar agisindan benimsenen imaj tlirli olmakla
birlikte, otomobil markalari, likks mallar ve yatirim mallart da bir marka
imaj1 yaklasimini benimseyebilir. Doyuma ulasmis bir pazarda, iiriin veya
hizmetin digerlerinden siyrilmasi ve 6n plana ¢ikmasina yardimci olmasi
acisindan ¢ok onemli olan marka imaji, iiriinlerin, kurumdan bagimsiz ve
kendilerine ait olan imajlarin1 tanimlamaktadir.

5. Kurumun Kendini Algiladigi Imaj: Kurumun kendisini gdrme ve
degerlendirmesi olarak tanimlanabilen bu imaj tiirli, bir tasarimcinin kendi
yarattiklarina bakisi ya da kisilerin kendi ¢ocuklarin1 degerlendirmesiyle
benzesmektedir.

6. Yabanci Imaj: Diger kisilerin zihnindeki goriis ve diisiinceler olan yabanci

imaj, cogu zaman kurumun kendi algiladigi imajin tersi olabilmektedir. Uriin

8 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, Istanbul 2007, 5. baski,.s.569
8



10.

11.

ve hizmetin gerceklestirilmesiyle dogrudan iliskisi bulunmayanlarin sahip
oldugu yabanci imaj, giiclii markalarda kurumun kendini algilayis bigcimiyle
ortiismektedir.

Mevcut Imaj: Bugiinkii goriintii olarak tanimlayabiliriz. Mevcut imaji
anlayabilmek i¢in, imajin dinamik/ degisken oldugu ve olumlu ya da
olumsuz alginin gelen iletilerle yer degistirebilecegi gbéz Onilinde
bulundurularak bilimsel analizler yapilmalidir.

Istenilen Imaj: Yapilan arastirmalardan sonra kurumun ulasmay1 hedefledigi
imajdir.

Pozitif Imaj: Iyi ve giiglii profillere sahip markalarm, cevreye yansiyan ve
sempati uyandiran imaji olan pozitif imaj iyi yonetilen kurumsal kimlik
bilesenlerinin etkisiyle ve muhataplarin deneyimleri sonucunda olusur.
Pozitif imaj acisindan en Onemli 68e onun siirdiiriilebilirliginin etkisiyle
olusur.

Negatif Imaj: Profesyonel olmayan bir satis gorevlisi, kotii karsilama,
kurulusun cevreye verdigi zarar gibi kurumdan beklenmeyen agresif ve
istenmeyen davranis ve her tiirlii iletinin etkisiyle olusabilir.

Transfer Imaji: En yaygin bigimiyle transfer imaji, Porche ile giines
gozliikleri, Davidoff ile saat gibi, ¢ogu zaman uluslar aras1 markalarin liiks
tilketim maddelerinde bilinen bir liriindeki olumlu imajinin, ayn1 markanin

baska bir iiriin kategorisinde yansitilmasi1 bi¢ciminde ortaya ¢ikar.

1.4. imaj Ve Hedef Kitle

Imajin tek ve uyumlu olmasi gerekliliginden hareketle farkli hedef kitlelere

farkli mesajlar ve yontemler kullanilarak ulasiimasi s6z konusudur. Imajin tek olmasi ve
inandiriciliginin  saglanmasi i¢in varolan hedef kitlelere yonelik farkli uygulamalar
sergilenmelidir. Imaj olusturulma ¢abalarmin temelinde de bu yatmaktadir. Farkli hedef
kitleler lizerinde ayni etkiyi yakalayabilmek i¢in farkli teknikler kullanilmalidir % Hedef
kitleler; hissedarlar, tiiketiciler, ¢alisanlar, potansiyel tiiketiciler, saticilar, hammadde

saglayanlar ve ¢cevre olmak iizere yedi baslik altinda ele alinabilmektedir.

® Filiz Balta Peltekoglu, Istanbul iletisim Fakiiltesi Dergisi, Kurumsal iletisim Siirecinde imajin Yeri,
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1. Hissedarlar: bu grup icin finansal haberler, finansal reklam, yillik raporlar, ortak
toplantilar, hisse ¢ekleri gibi etkenleri kullanarak bu hedef kitleye ulagsmak

amaclanmalidir.

2. Tiiketiciler: isletmenin iiriin ya da hizmetlerini kullanan kitledir. Uriin kalitesi,
ambalaj, vitrin, c¢esitli tanitim teknikleri, basili ve elektronik medyadan ulastirilan

reklam mesajlar1 araciliiyla bu kitleye ulasilmak gereklidir.

3. Potansiyel Tiketiciler: iirlinii kullanma olasilig1 olan, ancak kullanmayan kesimi
ifade etmektedir. Bu gruba tanitim teknikleri ve reklam ile etkilemek gerekmektedir.
Isletmeler tiiketiciler ile potansiyel tiiketicileri ayn1 degerlendirmektedir. Ancak bu iki
grup arasinda farklar mevcuttur. Tiiketiciler tirlinii tanir, hoslanir ve bu nedenle reklama
ilgi duyarlar, tiiketici olmayanlar ise {Urlini tanimadigindan reklamlarina ilgi

duymamaktadirlar.

4. Calisanlar: ilan panolari, memorandum, ddeme ¢ekleri gibi yontemlerle kurum igi
iletisim saglanmalidir. Tepe yonetimle calisanlardan iiretim bandinda calisana kadar
genis bir kapsami olan bu hedef kitlenin her kademesinde farkli bir etki saglanacagi goz

oOniinde tutulmalidir.

5. Saticilar: Dagitim siirecindeki tiim elemanlar1 kapsamaktadir. Dagitimcilar,
perakendeciler, toptancilar ve iireticileri kapsayan bu hedef kitle ile iletisim isletme
yayinlari, dogrudan postalama, kisisel iletisimle ve tliketici reklamlari ile

gergeklestirilmektedir.

6. Hammadde Saglayanlar: Kredi, hizmet materyal saglayanlarin timii bu baglik altinda
ele alinmaktadir. Bu kitleye kisisel iletisim kullanilarak ulasilmaktadir. Bu grubun

isletmeye bakisi cok dnemlidir.

7. Cevre: Isletmenin ofis, fabrika ya da satis magazasinin oldugu yodrede yasayan
insanlar isletmenin hedef kitleleri arasindadir. Kisisel iletisim, sosyal faaliyetler, yerel

reklamlar, tanitim, toplumsal iliskiler araciligi ile bu kitleye ulagilmaktadir.
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1.5.1. Marka imaj

Marka imaji, markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflari
gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilen algilariin bir araya gelmesidir. Bu algilar markayla

dogrudan ya da dolayl olarak yasanan tecriibeler sonucunda zamanla olusmaktadir. *°

Bir markanin imaj1 tiiketici algisiyla belirginlesir. Algilar degistikce imaj da
degisim gosterir kurum ne kadar ¢abalarsa ¢abalasin tiiketici algis1 olumsuz ise marka
da olumsuz olur. Marka imaj1 tiiketicinin kafasinda marka hakkinda olusturdugu 6znel
ve algisal olgular biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu imaj, anlamli bir sekilde orgiitlenmis

bir dizi cagrisim olarak ¢esitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusur.

Birgok marka benzerdir. Marka liderleri hemen hemen benzer niteliktedir.
Basarili bir markanin yaratacagi imaj, tiiketiciler acisindan farki cagristiracak tek
unsurdur. Bu farklilik, aslinda tiiketicilerin zihinlerinde olugmaktadir. Tiketiciler, bir
markay1 rakiplere gore daha iistiin olarak algilamakta ve bu algilamalara dayanarak

alimlarimi gergeklestirmektedirler 1

Markanin taninirhigi, markaya giiven gibi etmenlerin yani sira markanin gorsel
sunumu da marka imaji konusunda olmazsa olmazlardan birisidir. Gorsel sunum
markanin sahip oldugu sembollerin tiiketicinin zihninde saklanmasi ve hatirlanmasina
olan etkisi diistiniildiigiinde markaya ait bir resmin tiiketicinin zihninde belirlenmesinde

temel bir etmen oldugu anlagilir.

1.5.2. Marka imajinin Olusumu
Marka imaj1, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak
tanimlanabilir. Bu resmin olugmasii etkileyen 6geler, marka tanmirligi, markaya

yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir. Marka imaj1 tiiketicinin akilci

0 Ries All, Ries Laura, Marka Yaratmanin 22 Kurali, Istanbul Mediacat Yay, 2000, s.16
1 Dilek Karacan, Miisteri odakli marka denkligi ve marka denkligi unsurlarina yonelik tiiketici

tutumlarmin lgiilmesi otel isletmeleri iizerine bir uygulama, Cukurova Uni. Sos. Bil.Ens. Yaymlanmamis
Yik. Lis. Tez.s. 45-46
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ya da duygusal temelde yaptiklari yorumlarla bigimlenen, genis anlamda 6znel ve

algisal bir olgu olarak 6zetlenebilir.

Imajin olusumunu ve uygulandigi bicimleri bes bashk altinda 6zetlemek

istersek ™%
1. Genel 6zellik ve duygusal izlenimler
2. Uriiniin algilanma bigimi
3. Inang, tutum ve degerler
4. Markaya olan baglilik
5. Kisisel ozellikler ve duygular arasindaki baglant1 seklinde siralayabiliriz.

Imaj bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge olarak tanimlanabilmektedir.
Objektif bilgiler ya da subjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davranislar iizerinde
belirleyici rolii bulunmamakla birlikte politika saptanmasindan planlamaya, yiiriitiilecek
tanitim eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konuda etkili olmaktadir.
Imaj bireylerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar

ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir 13,

Marka imaji; bir kisinin veya kisiler grubunun bir {iriinle ilgili duygusal oldugu
kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, bir bagka deyisle iiriiniin, kisiye animsattigi,

duygu ve diisiinceler biitinidir™.

Marka imaj tiiketicilerde iriin hakkinda olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi i¢in tiiketici
goziinde markanin neleri c¢agristirdigi, neleri animsattigir gibi ozelliklerin yaninda
tiiketicinin satin alma davranisi lizerinde de durulmasi gereklidir. Her marka bir iiriin
lizerine dayandirilmakta ve bunlar markayla biitiinlestirilmektedir. Uriiniin belirli bir
ozelligine gore olusturulan marka imaj1 {iriin o 6zelligini yitirdiginde, tiiketici nezdinde
markaya ve onun iireticisi olan firmaya kars1 giivenin kaybolmasina neden olabilir. Bir

marka ile tliketicide yaratilacak olan imaj, yalniz o mamuliin birden fazla tercih

12 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus,MediaCat Yay. Istanbul, 2003, s.39-40
B sl Karpat Aktuglu, Marka Y 6netimi Giiglii ve Basarili Markalar icin Temel ilkeler,I. Baski, {letisim
Yay., Istanbul, 2004, s.33

¥ peltekoglu ,Halkla iliskiler Nedir?, s.569
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edilmesi ile siirlt kalmayacak, o markay1 tastyan mamul yelpazesindeki tim tirtinleri

yan oranda etkileyecektir *°.

Marka imajinin i¢ temel islevinden sz edilebilinir:
1. Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iiretilmesi,

2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasini Onleyici sekilde bu mesajin

iletilmesi,
3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktarilmasidir.

Marka imaji, tiiketicilerde iriin/hizmetle ilgili olarak olusturulan algilarin

toplami1 olup, marka imajini1 olusturan unsurlar su sekilde siralanmaktadir 16,

1. Uriinle dogrudan ilgili ozellikler; iiriiniin yapisinda yer alan temel

fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, biiytikliik, stil, aroma, tat, sekil, dizayn vb.
2. Uriine eklenen 6zellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, iilke orijini vb.

3. Markanin sagladig: yararlar; fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar

4. Markaya kars1 genel tutumlar

5. Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri

1.6. Kurumsal imaj

Kurum imaji; kurumsal kimlik sunumlarinin ilgili hedef kitle (i¢ ve dis
cevrenin olusturdugu bir biitiin) {lizerinde biraktig1 biitiinsel algidir ve kurulusun
yoneticisinden en alt diizeyde bulunan iscisine kadar cesitli kuvvetlerin bilesimiyle

olugmaktadir'’.

Kurumsal imaj, bir kurumun genel kamuoyu tarafindan nasil algilandigina

isaret etmektedir. Kurumlarin ~ kendilerini nasil gordiiklerinden ve

> Aktuglu, s.35
18 Karacan, 5.47
¥ Kurum kimligi olugturmada halkla iligkilerin 6nemi, yiik.lis.tez. Istanbul, 2000, .88
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degerlendirdiklerinden  ziyade baskalar1 tarafindan nasil algilandiklar1  ve
degerlendirdikleri daha biiylik 6nem tasimaktadir. Kurumsal imaj kurumun resmidir ve
insanlar, kurum ve kuruluslarin {izerinde ¢alistig1 konuya, davranis kaliplarina, yonetici
ve yonetim tarzlarina bagli olarak bu resim olugmaktadir. Bu baglamda kiigiik biiytlik
tim kurumlarin hedef kitleleri iizerinde olusturdugu ya da kendiliginden olusan bir

imaj1 vardir'®,

Kurumsal imaj, kurum kimligi, kurumsal davranis ve kurumsal iletisim
arasinda bir sinerjinin yaratilmasini1 ve yonetilmesini kapsamaktadir. Olumlu ve uzun
Omiirlii bir kurumsa imaj, kurumsal sosyal sorumlulugun imaj bilesenlerinde yasam

bulmas1 ve istenen goriintiiniin yaratilmasiyla olanakli hale gelmektedir B

“Kurumsal goriiniim / tasarim (corporate Desing), Kurumsal iletisim
(Corporate communications), Kurumsal davranis (corporate behaviour), toplaminda
ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle {lizerinde giiven yaratmak ve
siirdiirmek, verimliligi arttirmak ve de uzun vadede itibara etki etmek gibi 6nemli bir

islevi yerine getirir 2

'8 Tiirkkahraman, s.7
19 Filiz Balta Peltekoglu, halkla iliskiler nedir? S. 565
20 peltekoglu, S.566
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Kurumsal
GOorinta

Kurumsal
Davranis

Kurumsal
Iletisim

Sekil 1.

Kaynak: Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Yay., 5.Baski,
Istanbul, 2007, 5.567

Regenthal’e gore kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin hedef kitle
tizerindeki etkileridir ve dort noktayr kapsamaktadir: Kurum hakkindaki diisiince,
Kurumun taninirliligi, kurumun prestiji  ve kurumun digerleriyle, rakipleriyle
karsilagtirilabilirligidir. Bu baglamda kurumsal imaj kurum kimligi olusturma

cabalarinin neticesinde meydana gelmektedir21.

Merken’e gore kurum imaji, bir kurulusun tim amaglarinin ve planlarinin
algilanmasi1 olarak tanimlanmaktadir. Kurum imaj1 sirketin {riinlerini, hizmetlerini,
yonetim tarzini, iletisim faaliyetlerini ve diinya ¢apindaki diger faaliyetlerini

desteklemektedir?.

Kurum imajinin istenilen etkiyi yaratabilmesi i¢in bes niteligin géz Oniinde

bulundurulmasi gerekmektedir®:

2! Okay, s.245

22 Okay, 5.246

2 Nihal Karamik, Kurum Kimligi Olusturmada Halkla iliskilerin Onemi, Yiik. Lis. Tez., Istanbul, 2000,
.89
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1. Yeterlilik: Kurumun yapabilecegi her seyin kapsamudir.
2. Giivenilirlilik: Is yapabilecegi inancini1 yaratma ve sirket kiiltiirii icinde is
goérmeyi bilme.
3. Ozdenetim: Bir kurumun olgunlugunu gdsterir. Iyi tavirlar her zaman
gereklidir ve tanitim i¢in olumlu bir etkendir.
4. Ozgiiven: Kurumun icinde olan ve disa da yansiyacak olan davranis
bilincidir. Kurum igi rahatlik ve kendinden emin olma kurumun bir biitiin
olarak saglam, giiclii bir etki birakmasina sebep olacaktir.
5. Tutarlilik: Bir imajin etkin ve basarili olabilmesi tutarli olmasi ile dogru
orantilidir. Siirekli degisecek bir sey degildir degismeyen ve ayni kalitede
devam eden bir imaj gelecek i¢in yatirimdir.

Literatiirde, “kurum imaj1” ile ilgili tanimlardan dikkat ¢ekenler sdyle

1. 24,
siralanabilir “™:

* “Kurumsal imaj, kurumsal kimlik sorunlarmin ilgili gruplar iizerinde
biraktig1 biitlinsel bir algidir.”
+ “Kurum Imaji, kisilerin tecriibeleri, calismalar1 ve kurumun hedef kitlesi

iizerinde biraktig: etkilerin sonucudur.”

1.6.1. Kurumsal Imaj Modelleri

Kurumsal imajin olusturulmasina iliskin ¢esitli modeller gelistirilmistir.
Bunlardan bazilari; Kennedy Modeli (1977), Dowling Modeli (1986), Abrat Modeli
(1989), Abrat Modeli (1989) ve Marwick ve Fil Modelidir. Bu modeller su sekilde

aglklanmaktad1r25 :

- Kennedy Modeline gore; imajda siirekliligin saglanabilmesi, imajin gercege
dayanmasi ve sirketin genel politikasin1 ifade etmesi ile miimkiindiir. Bu
modelde sirket calisanlarinin imaj olusumunda O6nemli yeri vardir. Imajin
gercege dayandirilmasiyla calisanlar gorevlerini daha kolay ve stirekli

yapacaklar1 vurgulanmaktadir. Bu model iletisime 6nem vermemesine ragmen

#* Ayse Ozelkus, Kurum imajinin Olusumunda PR’1n Rolii, Yiik. Lis. Tez., Istanbul, 1994,5.149
2 Ozelkus, $.55-62
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sitket personeli, dis gruplar ve sirketle dolayli yonden iliskisi olan sirket

iletisimiyle etkilenmelerine 6nem vermektedir.

Dowling Modeline gore; bu model imaj olusumuna, kurumsal kiiltiir kavramini
da eklemistir. Kennedy modeline benzemektedir ancak iletisime 6nem vermesi
bakimindan farkliliklar1 vardir. Bu model organizasyon Kkiiltiiriiniin
kavramlastirilmast bakimindan ve imaj ile kimlik kavramlarini ele alis sekli

acgisindan elestirilmistir.

Abrat Modeline gore; bu model kurum kisiligi kavramini kullanmistir.
Yonetimin kurum kisiligini ortaya ¢ikarmasi ve bundan esas degerleri ve sirket
diisiincelerini i¢ine alan bir sirket felsefesi gelistirilmesi gerektigini savunur.
Buna da kurum kiiltiirii adin1 verir. Kurum kimligini de soyle tanimlar, “ bir
dinleyicinin bir sirketi hatirlayabilecegi ve digerlerinden ayirabilecegi ve sirketi
temsil etmede kullanilabilecek fiziksel ve davranis gibi gorsel ipuclar
toplamidir.” Modelde kurum kimligi ve kurum imaji kavramlar1 birbirinin

yerine gectigi kabul edilmektedir.

Staurt Modeline gore; bu model Abratt Modeline benzemektedir. Bu modeli
Abratt modelinden farkli kilan degisiklikler; kurum kimligi adi altinda kurum
kiiltiirii ve kurum sembollerinin yer almasi, i¢ ve dis iletisim ile caliganlari
yonetimin 6nemli bir pargasi olarak ele almasidir. Bu agidan Kennedy modeliyle

de benzerlik tasimaktadir.

Marwick ve Fill Modeline gore; bu model kurum stratejisinin Onemini
vurgulayan bir model olusturmustur. Model hem kurumsallagma hem de
pazarlama iletisiminin kimlik ve imaj arasindaki iletisimin baskin yapilar
oldugunu ve yonetim iletisiminin kurum kisiligi ile kurum kimligi arasindaki

bagi olusturdugunu savunmaktadir.
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1.6.2. Kurum Imajim Etkileyen Faktorler

Kurum imajimi etkilemekte olan on ayr1 faktér bulunmaktadir. Bunlar®:;

- Calisanlar: Kurumdan gelen her tiirlii iletinin imaj tizerindeki etkisi, ¢alisanlarin
kurum imaj1 lizerindeki roliinli belirgin hale getirir. Calisanlar, kurumun vitrini
olarak hedef kitlelerin kurum kiiltiiriinii yansittiklar1 ya da yansitmadiklari
geregi nedeniyle, genellemelere giden yolun da baslangict olusturur. Bu
baglamda, i¢ iletisim, kurum kiiltlirliniin ve kurum misyonunun, c¢alisanlar

tizerindeki etkisi nedeniyle 6zel bir 6nem kazanir.

- Lider: Kurumun goriinen yiizii liderlerdir. Kurum imaji ve itibar1 iizerinde en
etkili unsurlardan biridir. Kurumu kamuoyu ile bulusturan arac1 roliinii iistlenen
liderler, kurum felsefesini, misyonu ve vizyonunu yansitan ayna gorevi
gormektedir. Bu nedenle kurumu temsil eden liderin, kuruma transfer edilmesini
istemedigi her tiirlii davranis ve agiklamadan kaginmasi gerekir. Lider kurumdan

bagimsiz bir sekilde algilanmamaktadir.

- Miisteri Memnuniyeti: Kurumla muhatap olanlarin sorunlarinin ¢éziimlenmesi,
sorularmin yanitlanmasi, beklenen kalitede hizmetin sunulmasi kurum imajimi
etkilemektedir. Hedef kitlenin beklentilerinin belirlenmesi ve beklentilerin
karsilanma orami arasindaki farki azaltmak miisteriyi memnun etmede etkili

olacaktir.

- Satis Sonras1 Hizmet: Miisterinin iiretilen mal veya hizmetten memnun olmasi
garanti kosullarina, tiiketicinin mamulden en verimli bicimde yararlanabilmesine
baghdir. Isletmeler satis esnasinda miisterilerini bilgilendirerek, satis sonrasinda
da cikabilecek aksakliklar1 giderilmesine yardimci olarak imaj olusumuna etki
etmektedir. Sadece satis esnasinda gerceklesen iletisimle imaj olusmaz iirlinii

kullanirken hissedilenler de zihinlerde yer etmektedir.

% peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.574, 575,576
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Reklamlar: Reklam ve imaj arasindaki iliski, reklamin kurumdan gelen ve
kaynag1 kesin belli olan bir iletisim bi¢cimi olmasindan kaynaklanmaktadir.
Kurum reklamlar aracilifiyla farkindalik olusturarak zihinlerde kendini

konumlandirmaktadir.

Endiistriyel Iliskiler: Calisanlar, dagitimcilar, mal ya da hizmet saglayanlarla
iliskiler, kurum imajinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bir kurumun
lokomotif kitleleri ya da referans gruplari iizerinde biraktigi izlenim genel

fotografin onemli bir karesini olugturmaktadir.

Ambalaj: Ambalaj tasariminda tecimsel kaygilardan ¢ok, hijyen, giivenli olma
ve kullanim kolayligi gibi tiiketici odakliligin 6n plana c¢ikmasi, yeni
teknolojilerin tliketici yararina kullanildiginin duyumsatilmasi tiiketici imajini
etkileyen en Onemli bilesenlerden biridir. Ambalaj sadece Tifani Kurami

acisindan degil miisteri tatmini agisindan da degerlendirilmelidir.

Borsanin Etkisi: Para piyasalarindaki yatirim uzmanlar1 ve ilgili yazarlarin
kurulus hakkindaki diisiinceleri onemlidir. Bu kisilerin kurumu tanimalari,
kurum hakkinda olumlu diisiincelere sahip olmalart kurumun imajinda 6nemli
rol oynamaktadir. Bu nedenle kurumlar finans cevreleriyle iletisimlerini imaj

gercegini de goz onilinde bulundurarak gergeklestirmelidir.

Fiziksel Goriintii: Kurumun genel goriintiisii ve yarattig1 izlenim, kurumsal imaj1
etkileyerek, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj arasinda etkilesimi saglayan en
onemli faktorlerden biridir. Cevre diizenlemesi, bekleme salonu, gibi mekanlara
ait tiim gorsel unsurlar kuruma iligkin birer ileti kaynagidir. Kurumun kendini

nasil tanimladigiyla ve nasil tanimlamak istedigiyle alakalidir.

Kurumun Muhatap Oldugu Sorular1 Yanitlama Y6ntemleri: herhangi bir nedenle
kurumdan bilgi almak iizere agilan telefonlar ya da gonderilen mektuplarin
yanitlanma bi¢imidir. Burada kurumsal davranis bi¢ciminiz kurum imajini

etkilemektedir.
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1.6.3. Kurum Imaji ve Kurum Kimligi Baglantisi

Genel bir tanimla “kurum imaji algisaldir, ait oldugu kurulusu diisiindiir,
kurum kimligi ise fizikseldir, kurulusun var olan unsurlarinin yansitilmasidir”
denilebilir. Bu tanimdan yola ¢ikarak kurum kimligi kurumun kendini tanimlamasi,

imaj ise hedef kitlenin kurumu tanimlamasidir denilebilmektedir.

Imaj bir iiriiniin, markanm, politik kisiliginin ya da {ilkenin kamudaki
algilamasini / goriiniimiinii merkeze alir. Kimlik ise pazarlama iletisiminde gonderici

kaynagin sorumlulugundadlr27.

Kimlik kurumun olusturdugu (renk, logo, amblem, yaz1 tipi, kartvizit vs) gorsel
unsurlarin bilesiminden olusmaktadir. Bu gorsel unsurlarin ve davraniglarin hedef kitle

tarafindan algilanarak yorumlanmasi sonucunda da imaj olugmaktadir.

Kurumlarin irettikleri, reklamlar1 ve insanlarla iliskileri her haliikarda
zihinlerde onlarin hakkinda bir resmin olugsmasina yol acar. Kurum imaji1, kurumlarin
gorsel, sozel ve davranigsal biitiin 6gelerini igermektedir. Kurumun misyonunu
desteklemesi i¢in, bu 6gelerin planlanmasi ve yonetilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
kurum kiiltiiri kurum kimligine kurum kimligi de kurum imajina etki eder sonucuna

varilabilmektedir®.

%" Tugge Giirel, Toplam Kalite Y6netimi ve Kurumsal imaj Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2000,
s.129
28 Turkkahraman, s.8.
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Sekil 2- Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Kurumsal Imaj Arasindaki Iliski

Kurum Kiiltiiri

Kurum Kimligi

J

Kurum Felsefesi

|
J v {

Davranis Dizayn fletisim

Kurumsal Imaj

Kaynak: Ayla Okay, Kurum Kimligi, MediaCat Kitaplari, 5.Bask1, Istanbul,
2005, s.241

1.6.4. Kurum imaji ve Marka imajx

Bazi1 isletmeler markalaryla, iriinleriyle hedef Kkitlelerinde bir imaj
olustururken bazilar1 da kurumun kendisiyle 6n plandadir. Bir marka imaji1 kesin,
belirgin ve hedef grubuna uygun bir bicimde spesifik bir {irliniin objektif ve psikolojik

sorun ¢dzme yetisinin biitiinliigiinii ve karsilikli bagimliligini temsil etmektedir®.

2 Okay, 5.246
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Marka imaji, bir kisinin veya kisiler grubunun bir markayla ya da {iriinle ilgili
duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerinin tiimii, bir bagka deyisle, {iriiniin

kisiye cagristirdigt duygu ve diisiinceler biitiiniidiir *°.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak, kurum imaj1 i¢in gecerli olan her sey, bir iirline
yonelik oldugunda marka i¢in de gecerlidir. Kleinfeld’e gére marka ve kurum imaji

arasindaki baglant1 incelendiginde, saptanmasi gereken iki nokta vardir. Bunlar®":

1. Bir marka iiriiniiniin cazibesi her zaman i¢in lireticinin cazibesine bagl
degildir. Yani sectiginiz iriinleri, lireticiye ve onun imajin1 dikkate alarak
degil, iriiniin kendisinden sahip oldugu imaji ve bu irin ile ilgili
diisiincelerini goz oOniinde bulundurarak yapmaktadir. Burada kurumun
kendisi de 6n plana ¢ikmak igin bir ¢aba sarf etmez, ¢linkii marka imajimnin
sagladigi fayda onun i¢in yeterli olmaktadir.
2. Bazi durumlarda ise bir marka iirliniiniin cazibesi, karsilikli olarak
tireticinin cazibesi ile yakindan ilgili olabilmektedir. Marka iiriin ile {ireticisi
arasindaki bag o kadar gii¢lii olabilmektedir ki, kurumun etkisi tlim iriinler
lizerinde gézlemlenebilmektedir. Bu yéntemi Ulker kullanmaktadir. Var olan
tiim markalarinin Ulker’e ait oldugunu bilmekteyiz.

Kurumlar bazen tek tek her iirlin i¢in ayr1 imaj olusturmaktansa varolan kurum

imajinin markalara yansitilmasiyla da avantaj elde etmektedirler.

1.7. Tmaj ve Itibar Yénetimi

Imaj ve itibar siklikla birbirine karistirilan kavramlardir. Bu iki kavram
etimolojik olarak incelendiginde aralarindaki anlam farkliligi ortaya g¢ikmaktadir.
Yansiyan tiim iletilerin imaja etki etmesinden dolayr imajin olumlu ya da olumsuz
olabilecegi diisliniilebilir, ancak bir kurumun itibarindan s6z edilmesi, sozciigiin

yiiklendigi olumlu anlam nedeniyle herhangi bir olumsuzlugu ¢agristirmaz 2

%0 peltekoglu, Halkla ilislkiler Nedir?, s.583
31 Okay, s5.247
% peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.589
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“Kurumun nasil goriindiigii ve ne yaptigr imaji olustururken, imajlar zaman
icerisinde itibar1 yaratir. Kurum i¢i ve kurum dis1 bireylerin algilarindan olusan
rekabetin kaynagini olusturur ve itibar kurumun tim bilesenleriyle elde ettigi toplam
degerdir. Olumlu algi yaratabilmek i¢in yapilmasi gereken imaj1 olusturan bilesenlerin
biitiinlesik olarak yonetilmesidir. Gelen her iletinin imaja ve dolayisiyla itibara katkida
bulunacagi gercegi ise itibarin tiim bilesenlerinin sinerji i¢inde yonetimini gerektirir ve

karmasik hale getirir 8 »

% Peltekoglu, imaji Cekiciligi mi Sokrates’in itibart m?
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IKiINCIi BOLUM

HALKLA iLISKILERIN IMAJ OLUSTURMADA
KULLANDIGI YONTEMLER

Halkla iligkiler 1imaj olusturmak amaciyla pek c¢ok yontemden
faydalanmaktadir. Bunlar; iiriin-hizmet imaji, slogan, gorsel o6geler, reklam, kurumsal

reklam, bagislar, kurum ig¢i iletisim, sponsorluk ve sosyal sorumluluk projeleridir.
2.1. Uriin- Hizmet imaj

Olumlu kurumsal imaj olusturabilmek i¢in kuruluslar {irettikleri mal ve
hizmetlerin kendilerinden yararlanmaktadirlar. Uriin ve hizmet imajinin yaratilmasi igin

iriinlinlin veya hizmetin kalitesinden, fiyatindan ve markasindan yararlanilabilir.

“David Garvin, lirlin kalitesinin sekiz unsuru oldugunu 6ne siirmektedir. Bu
unsurlar; {irlinlin performansi, 6zellikleri, giivenilirligi, uygunlugu, dayanikliligi, hizmet

yetenegi, estetigi, algilanan kalitesi ve imajidir.” Bunlar sdyle agiklanabilir 34

Uriiniin performansi; iiriiniin sundugu temel ozellikleri ifade etmektedir.
Uriiniin 6zellikleri; bozulma ya da hatali ¢alisma olasiligini isaret eder. Uygunluk;
dizaynin ve c¢alisma 0&zelliklerinin standartlarla iliskilendirilmesidir. Dayaniklilik;
rtiniin 6mri ile ilintilidir. Hizmet yetenegi; tamir kolaylig: ile ilgili tiim avantajlar
kapsar. Uriiniin estetigi; {iriiniin algilamalara hitabeden boyutlariyla ilgilidir. Algilanan

kalite ve imaj; kurulusun diger tirlinlerinin kalitesine ve imajina bagli bir unsurdur.
2.2. Slogan

Slogan bir seri reklami, belirli bir fikir etrafinda birlestirmek amaciyla

kullanilan, kolayca hatirlanabilecek ciimle veya deyimlerdir *°.

% Sibel Coskun, Halkla iliskilerde imaj Olgusu, Yiiksek Lis. Tez., Marmara Universitesi, istanbul,
2002,5.63

% Dilsad Ozkaya, Marka Degeri Planlamasinda Tiiketici Algisinin Y&nlendirilmesi, adl1 Yiiksek Lisans
Tezi, 2003, Istanbul Universitesi SBE. s.147
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Sloganlar, bir iiriinii ya da kurumu kolay hatirlatan mesajlar iceren ifadelerdir.
Kurumsal slogan, isletmeye saygin bir imaj olusturma amacini tasimaktadir. Isletmenin
iletmek istedigi mesajlara gonderme yapmaktadir. Akilda kalicilik saglayarak, dikkat

ceker ve yonlendirici yargilar tasimaktadir.

Bir sloganin etkili olabilmesi i¢in hatirlanabilir, tekrarlanabilir, akilda kalici,

kisa ve acik sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.

“CocaCola Hayatin Tad1!”’slogani, Coca Cola markasini insanlarin odak noktasi

konumunda gdstermistir. Insanlarin yasamlarini iiriiniin tadryla biitiinlestirmektedir.

“Arow tek benzeri oOteki esi” sloganiyla farkliligina ve benzersizligine vurgu
yapan sloganla marka kendini rakiplerinden farkli kilmaktadir. Kullanicilarina benzersiz

olma vaadiyle ulagmaktadir.

Kurumlarin imaj olusturmak i¢in sik sik bagvurdugu sloganlar, ihtiyag, yenilik,

farklilik sdylemlerine gonderme yaparak hedef kitlelerine mesajlar iletmektedir.

9% ¢

“En giizel gay Dogus ¢ay”, “Imaj hicbir seydir, susuzluk her sey! Susuzlugunu
dinle”, “Argelik demek yenilik demek” gibi sloganlarla da markalar imajlaria katki

saglayarak tiiketicilerinin nezdinde yer edinmektedirler.

2.3. Gorsel Ogeler

Isletmelerin kullandiklar1 logo, amblem, iiniformalar, ambalajlar, verdikleri
esantiyonlar ve bunlara benzer tanitici isaret ve esyalar1 bir yandan isletmelerin akilda
kaliciligin1 saglarken, bir yandan da isletmenin iletmek istedigi mesajlarin ipuclarmi

sunmaktadir.

Gorsel ifadeler kurumlarin, markalarm, iriinlerin kisilik yapilarina katki

saglayarak imaj1 etkilemektedir.
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Grafik tasarimci Julien Behaeghel, insana ait terimleri kullanarak sirketin bir
ruhu, yasam bi¢imi, olaylar1 karsilayis ve davranis sekli oldugunu sdyleyerek, bu
unsurlarin renkler, bicimler, simgeler, harf lslubu gibi gorsel anlatimlarla ifade
edilebilecegini savunmaktadir. Marlboro ve Kodak buna 6rnek olarak verilerek bunu

sOyle agiklayabiliriz 3.

1-“Marlboro, tipik erkek ve olduk¢a miicadeleci bir kisiliktir. Kirmiz1 renkle
bagdastirilmis liggenin ifade ettigi aktif ve heyecanli bir kisinin miikkemmel 6rnegidir.
Bu adami hareketi seven ve kesfetmeye gizli bir tutku besleyen bir miitesebbis is adami

olarak tanimlayabiliriz. Hirsli fakat dostlarina sadik bir kisilik yapisindadir.

2-Kodak, erkeksi bir kisilige sahiptir; gercek¢i, nesnel ve nispeten
miicadelecidir. Bunu sar1 kirmizi renk iligkisi ile kare sekillerin karisimi

desteklemektedir. Disa doniik, dinamik ve aktif bir kisiliktir.

Gorsel ogeler iyice diisiiniilerek tasarlanmalidir. Dogru tasarlanmamis bir 6ge
imaj1 zedeleyebilir. Buna en iyi 6rnek, Efes Pilsen’in 2006 Diinya Kupasi i¢in dagittigi
bardakaltlar1  verilebilir. Efes Pilsen promosyon iiriin olarak tasarlattif
bardakaltliklarinin tasariminda diinya isimlerinin 6zelliklerini biraya ekleyerek diinya
karmasi olusturmak amaci giitmiistiir.  Birayevski, Biraienne, Biravig, Biracek,
Biraullah, Biramann, Birao, Birasonn, Don Birantes, Biraning ve Biiylik Boy Efes
siralamasina yer verdigi bardakaltligi, tilkemizde biiyiik tepki ¢ekmistir. Allahin birasi
anlamina gelen Biraullah tabiriyle hem biiyiik tepki gérmiis hem reklam denetleme
kurulunca cezaya tabi tutulmustur. Efes Pilsen bu iiriinleri toplattirmak durumunda
kalmistir. Bu Ornekten de yola ¢ikarak kurumun atacagi her adimi ayrintilariyla

diistinmesi gerekmektedir.

2.4. Kurumsal Reklam

Sosyal reklam, kamu hizmeti reklami, kimlik reklami, toplumsal igerikli reklam,

halkla iligkiler reklamciligi, kamu spotu gibi adlar da tasiyabilen kurumsal reklam

% Coskun, .66
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Kamuoyunda istenilen etkilerin yaratilmasi, kamuoyunun tepkilerinin belli bir yone

kanalize edilmesini amaclamaktadir 3

Kurumsal reklamcilik ilk etapta kurumun aktivitelerini daha seffaf bir hale
getirmek ve kurumun topluma olan katkisinin, konumunu ve sorumlulugunu
netlestirmek i¢in kurum hakkinda bilgi vermeye hizmet etmektedir. Kurumsal

reklamciligin gorev ve hedeflerinden bazilar1 su sekilde siralanmaktadir %8

*Kamuoyunun / kamunun bilgilendirilmesi,

*Kurulusa kars1t olumlu bir temel olusturmak ve bdylece olumsuz tutumlarin en

aza indirilmesi,
*Yatirimeilar i¢in kurulusu cazip hale getirmek,
*Kurumun iyi bir igveren olarak gosterilmesi,
*Taninirlik derecesinin yiikseltilmesi,
*Giiven kazanmak,
*Suglamalara kars1 savunma getirmek,

*Yanlis degerlendirmelerin diizeltilmesi.

Ornek olarak Yapr Kredi Bankasrnin vermis oldugu kurumsal reklami
verebiliriz. Yap1 Kredi Kog¢ Bankasi birlesimi esnasinda meydana gelen aksakliklar i¢in
gazetenin arka sayfasinda tam sayfa aksakliklarin nedenini anlatan ve Oziir i¢eren

kurumsal reklam yaymlamistir.

Aras Kargo’nun Cekiil Vakfi ile birlikte gerceklestirdigi “Yesile Hayat, Hayata
Yesil” kampanyasin1 tanitmak i¢in gazetelere vermis oldugu reklamlarda kurumsal

reklama Ornek olarak verilebilir.

37 Coskun, .69
% Okay, 5.179
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2.5. Bagislar

Bagislar herhangi bir karsilik beklemeden yapilan yardimlardir. Bu yardimlarin
duyurulma amaci yoktur. Beklenmedik bir zamanda beklenmedik bir alana yapilan

bagislarin kuruluslarin imajina katkis1 olmaktadir.

Emst Obermaier, bagislar1 ve vakiflar1 imaj olusturmada birer ara¢ olarak ele
almaktadir: “Toplum ¢ikarlarina uygun, dinsel, umumi, politik, sosyal, spor ve
hayirsever diizenlemeler i¢in yapilan bagislar vergiden diigebilir. Bunun sarti, bagis

alacak olanlarin bunu toplum yararina, uygun bir sekilde kullanmalaridir 39

2.6. Sponsorluk

“Ilke olarak alma ve verme felsefesine dayanan sponsorlukta sponsor, ortaya
koydugu para veya arag/gere¢ karsiliginda, sponsorlugunu {istlendigi kisi veya
kurumdan karsilik bekler. Bu karsilik, kisilerin reklamlarda iirinii ya da kurumu

tanitmasi ve yarigmalarda marka adinin goériinmesini saglamak bi¢giminde de olabilir 40 »

Sponsorluk; her zaman iletisim stratejilerinin, reklam ve halkla iligkiler
uygulamalarinin bir tamamlayicisi niteliginde olmali, reklam ve medya calismalariyla
desteklenmelidir. Bu tanimdan yola ¢ikarak sponsorluk, etkinligi olciilebilen, kisi ve
topluma katkida bulunurken sponsorluk yapan kurulusa da menfaat saglayan faaliyettir

denilebilmektedir **.

Sponsorlugun hem ekonomik hem de kurum itibarmi etkilemeye yonelik pek
¢ok amact vardir. Kurumlar, farkindalik yaratmak, satislari etkilemek, imaj olusturmak
ya da mevcut imaji pekistirmek icin sponsorluk faaliyetinde bulunabilmektedirler.

Sponsorlugun halkla iligkiler amaglarini s6yle siralayabiliriz 42.

« Iyi niyetin olusturulmast,

% Coskun, s.72

%0 peltekoglu, Halkla iliskiler nedir?, s.363
! Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s. 364
2 Ag.e., 5.366-372
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» Kurumsal kimlik ve imajin olusturulmasi ya da yerlestirilmesi,

» Farkindalik ve duyuru olanagi yaratmak.

Spor sponsorlugu, sanat ve kiiltiir sponsorlugu, g¢evre sponsorlugu, sosyal
sponsorluk ve etkinlik sponsorlugu gibi ¢esitleri olan sponsorluk kuruluslarin hedef
kitleleriyle bulugsmasini saglayan, isletmelerin sosyal sorumluluklarini kanitlamasina

olanak veren ve giderek yaygilasan bir uygulamadir *.

Sponsorluk imaj iizerinde etki yaratmaktadir. Sponsorlugun imaj1 etkilemesine
Carin Adlen Ornegi verilebilir. Bu Ornek, imaja zarara ugramis olan Cemente adli
¢imento sirketi, faaliyet gosterdigi adadaki bir ortagag kenti olan Visby’nin duvarlarini
onarmak i¢in 6zel bir ¢imento lireterek sponsorlugunu yapmaistir. Para, materyal destegi
ve kiiltiirel miras1 koruma konusunda gosterilen cabalar firmaya olumlu bir imaj
kazandirmigtir. Kurumlarin kurum kimliklerinin goérsel yoniinii hedef kitlelerinde yer
edinmesi ve olumlu bir imaj sahip olabilmeleri i¢in  sponsorluktan

yararlanabilmektedirler .

Ulker hedef kitlesi oldukga genis bir kurum olarak, her kitleye rahatlikla
ulagabilecegi bir sponsorluk ¢esidi olan spor sponsorlugu uygulamalarina agirlik
vermektedir. Ulker Milli Takimlar Ana Sponsorlugunu iistlenerek genis bir kitleye
ulagmaktadir. Aynm1 zamanda Fenerbahce Ulker, Galatasaray Café Crown, Besiktas Cola
Turka ve Alpella takimlar ile basketbolda da varliini siirdiirerek imajina olumlu katki

saglamaktadir.

2.7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Glinlimiizde isletmeler sadece mal ve hizmet iireten kuruluslar degil calisanin
refahini diigiinen, toplumsal olaylara duyarli, ¢evreyi koruyan, tiiketiciye en iyi hizmeti

vermeyi amaglayan organizmalar olarak diisiiniilmektedir. Isletmeler giiniimiizde sadece

*® Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.379.
* Okay, 5.179.
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teknik ve ekonomik kuruluslar olarak degil, ayn1 zamanda sosyal boyutu olan kurumlar

olmalidir *°.

Archie Carrol’in Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidinde, dort ayri
sorumluluk yer almaktadir. Bunlar asagidan yukariya dogru ekonomik, yasal, ahlaki ve
sosyal sorumluluklardir. Ekonomik sorumluluklar, isletmenin kendisine verilen
kaynaklar etkili ve verimli bigimde kullanmasi, iiretim miktar1 ve kalitesinin toplumsal
gereksinimlere yanit vermesi olarak ifade edilmektedir. Yasal sorumluluklar, isletmenin
icinde bulundugu ve faaliyetini silirdiirdiigi toplumun kanunlarina, tiiziik
yonetmeliklerine ve diger diizenleyici hiikiimlere uyumlu hareket etmesidir. Ahlaki
sorumluluklar, fiyatlar1 makul diizeyde tutma, firsat¢iliktan kaginma, haksiz rekabetten
ve asilsiz reklamlardan sakinma, alacaklilara karsi diiriist davranma, c¢alisanlarin
yiikseltilmesi gibi durumlarda adil ve esit davranmak gibi sorumlulukladir. Sosyal
sorumluluk ise, isletmelerin kendi ¢ikarlar1 yaninda varligin1 bor¢lu oldugu toplumun
genel ¢ikarlarini da gozetmesi, toplumsal sorunlara duyarliligini kanitlamak amaciyla
gerceklestirdigi  hayirseverlik, sponsorluk gibi faaliyetlerle isletmelerin toplumsal
sorumluluklarin1 goriiniir kilma bigimidir. Kurumsal sosyal sorumluluk sadece sosyal
sorumluluk olmayip kuruluslarin ekonomik, etik ve hukuksal sorumluluklarin1 da

kapsamaktadir 8

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin kurumsal imaj ve kurumsal itabar
tizerindeki olumlu etkileri, isletmeleri KSS projelerini desteklemeleri yoniinde motive
ederken, sosyal sorumluluk projeleri STK (sivil toplum kuruluslari)’lara gereksinim

duyduklar1 kaynaklar1 saglamaktadir 4,

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri 6zellikle el degmemis bir alanda yapilirsa
ve kurulusun faaliyet alaniyla iligkili olursa kurum imajma katkis1 da artmaktadir.
Bunlara 6rnek olarak, Memorial Hastanesinin destekledigi, Kalbimi Cok Seviyorum

Fastfood Yemiyorum! adli okul kantinlerinden fast food iiriinlerinin g¢ikarilmasi,

* peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, s.187
*® peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.187-188
' Ag.e., s.193
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cocuklara sebze-meyve agirlikli beslenme aligkanliginin kazandirilmas: amaglayan

kampanya verilebilir .

YKM magazalarinin destek verdigi, YKM Kkiiresel iklim degisikligine dikkat
cekiyor! Kampanyasiyla g¢evre duyarliligini arttirarak kiiresel iklim degisikligine dikkat
cekmek amaciyla WWEF-Tiirkiye (Dogal Hayati Koruma Vakfi) ile baslattigi proje
degerlendirmesinde; panda logolu iiriinlerin YKM magazalarinda kurulan 6zel WWE-
Tiirkiye stantlarinda satilmasi da imaja olumlu katki saglayabilecek kampanyalar

. . . 49
arasinda gosterilebilir ™.

2.8. Reklam

Reklam “genellikle bir bedel karsiliginda, kimligi belirli sponsor tarafindan,
cesitli iletisim ara¢ ve yoOntemleriyle gerceklestirilen, {iriin, hizmet ve fikirleri
tutundurmaya yonelik, Onceden planlanan ve kisisel olmayan iletisim” olarak

tanimlanmaktadir *°.

Diger bir tanima gore reklam, bir {irlin veya fikre yonelik mesajin belirli bir
kurulus tarafindan bedelinin 6denerek iletisim araglar1 vasitasi ile kisisel olmayan

bicimde hedef kitleye genelde ikna ederek harekete gegirme amaci ile ulasmasidir >

Reklamin amaci, yeni bir iriiniin piyasaya benimsetilmesi, firma imajinin
giiclendirilmesi, iirlin avantajlarinin vurgulanmasi gibi amacglardan hangisinin reklam
stratejisinin  temasin1  olusturacagr Oncenden belirlenerek iletiler bu noktada

odaklanmalidir *2.

Reklamlar, reklam verenin amaglari dogrultusunda bir siniflandirmaya tabi
tutulabilir. Bazi reklamlarda konu bir urinken bazilarinda bir fikir olabilir. Bazi

reklamlarda amag ticari iken bazi reklamlarda ticari olmayabilir. Imaj olusturmayi

“Bhttp://www.kurumsalsosyal.com/?pid=1832/ 7 Ocak 2008

* http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=1826/ 7 Ocak 2008

%Opeltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, .39

1 Yrd. Dog. Dr. Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla Iliskileri ve Reklam, Tiirkmen Kitabevi,
Istanbul, s.107

%2 Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.41
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http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=1832/
http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=1826/

amaglayan reklamlarin yani sira hemen satis1 gergeklestirecek reklamlar da mevcuttur.
Imaj merkezli reklamlara “imaj- farkindalik reklamlar1” denilmektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminde; pazarlama halkla iliskileri calismasinda kullanilan reklamlar

imaj farkindalik reklamlaridir *,

% Tosun, 5.113
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UCUNCU BOLUM
IMAJ CALISMALARINA ORNEKLER

3.1 Agaoglu Sirketi Uygulamalar1 >*:

Agaoglu Sirketi, 1981 yilindan itibaren faaliyetlerini siirdiirmektedir. 1998
yilindan itibaren miisterilerinin ihtiyaci dogrultusunda, farkli niteliklerde “MY”
konsepti yasam projelerini hayata gegirmektedir. Deger yaratma amaciyla hareket

etmektedir.
Agaoglu sirketler grubu felsefesi,

Nitelikli sosyal yagam alani

+Giizel bir ¢evre ve yuva hayalleri

*Dogaya ve insana saygi,

*Topluma duyarli,

Sosyal sorumluluk sahibi,

*Modernizm ve estetik gibi 6zelliklere dayanmaktadir

*Cevreye saygili, dogal kaynaklar1 en 1yi kullanan, insana deger veren,

*Tiirk insanin yasam kalitesini ylikselten, hayata deger katan, giivenli, estetik

ve fonksiyonelligi miikemmel sekilde birlestiren bir prensibi temel almaktadir.

> http://www.agaoglu.com.tr/
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Agaoglu Ilkeleri:

*Toplam kalite yOnetimi anlayis1 icerisinde hizli ve kaliteli tireterek, yasama
deger katmak.

*Dogay1 koruyup, yasama saygi gostermek.

*Hizmet stirekliligini arttirarak, yasama destek olmak.

*Binan1t mimar degil, yasamin mimari olmak.

Agaoglu basinda siirekli haberleri yer alan hedef kitlesine biiltenlerle ulagmakta
olan bir kurumdur. Yapmis oldugu etkinliklerden ve/veya ¢aligmalardan hedef kitlesini
haberdar ederek onlarin nezdinde imaj yaratmaktadir. Kendiyle ilgili ¢ikmig olan
haberler, yaymlanan biiltenler sirketin web sayfasinda yayilanmaktadir. Ayrica sirketin
yatirnmlari, satis ve pazarlama uygulamalart ve tiim yenilikler ile basinda yer

almaktadir.

Agaoglu uygulama alan1 olan konut sektdriiniin Onciilerindendir. Bu nedenle
sektorle ilgili kavramlarin da hedef kitleye benimsetilmesi i¢in ¢aligsmalar yapmaktadir.
Ornegin, Mortgage hakkinda bilgilendirmeyi saglamak i¢in Diinya Yaymcilik

tarafindan yayimlanan “Amatorler i¢in Mortgage” kitabimin ¢ikmasina destek vermistir.

Agaoglu Grubu; sosyal sorumluluga 6nem veren bir kurumdur. Sosyal sorumluk
ile;
*Agaoglu, egitim ve g¢evreye yaptigi yatirnmlar ile daha iyi bir toplum ve

gelecek anlayisi igerisinde kaliteli yasam alanlar1 sunmay1 hedeflemektedir.

*Hizmet vermekte oldugu tiim alanlarda “deger yaratma” misyonu ile hareket
eden Sirket, “Yasam Mimar1” olarak basarili caligmalar gercgeklestirirken,
topluma kars1 iistlendigi gorevlerin bilinci ile de sosyal sorumluluk projeleri

gelistirmektedir
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Sosyal Sorumluluk Projeleri;
«Asiye Agaoglu Lisesi; Agaoglu Sirketler Grubu'nun Umraniye'de yaptirdig
“Asiye Agaoglu Lisesi”’nde 2007-2008 ogretim yilinda ders basi yapildi.
Agaoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskam1i Ali Agaoglu'nun
annesinin adini tasiyan Asiye Agaoglu Lisesi, 7 bin 200 metrekarelik bir

alanda kurulu bulunuyor.

*Agaoglu, Togev’in ylriitmekte oldugu; Milli Egitim Bakanligi ve Show
TV’nin  destekledigi “Yasasin  Okulumuz” kampanyas: dahilinde
Kastamonu’nun Doganyurt’taki Yassikisla Koylii'nde Onur Agaoglu
[Ikogretim Okulu ve Bartin’in Akagaga¢ Yukar1 Koyii’nde Hakki Agaoglu

[Ikdgretim okullarinin bakim ve onarimini iistlenmistir.

« “Kabatas Egitim Vakfi Ozel Ali Agaoglu Anaokulu” ve “Kabatas Egitim
Vakfi Ozel Ali Agaoglu Ilkdgretim Okulu* projesi: 4.200 metrekarelik arsa
bedeli dahil, 5 milyon YTL'ye mal olacak proje, toplam 540 ogrenciye
egitim-6gretim hizmeti verecektir. Agaoglu Sirketler Grubu Yo6netim Kurulu
Bagkant Ali Agaoglu'nun verdigi destek ile Kabatas Egitim Vakfi'na
bagislanacak olan 6zel okullardan anaokulu 7; ilkdgretim okulu ise 18
derslige sahip olacak. Okullar, Kabatas Egitim Vakfi'min ilk 6zel okullari
olmas1 sebebi ile de kurumsallasma agisindan O6nemli bir degisimi de

beraberinde getirecek.

*Miktat Agaoglu Anadolu Lisesi ; Milli Egitim Bakanligi'nin diizenledigi
“12 tane okul” kampanyasina destek veren Agaoglu Sirketler Grubu'nun
Trabzon'un Of ilgesinde yaptiracagi  Selguklu mimarisinin 6zelliklerini
tasiyacak, 7.200 metrekare alan iizerinde yer alan 24 derslikli, 3 Milyon
YTL'ye mal olmasi beklenen okul, teknolojik donanimi ile modern bir
egitim sunacak ve cevre il ve ilgelerden yaklasik 800 6grenciye “Anadolu

Lisesi”nde okuma imkan1 saglayacaktir.
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Agaoglu Sirketler Grubu, 2006-2007 sezonunda Galatasaray Su Sporlari
Takimlari’nin altin sponsoru oldu. Ayrica “Beyaz Show” programinin ana sponsoru da

yine Agaoglu Sirketler Grubudur.

Kurum ig¢i iletisime 6nem veren kurum kendi i¢in 6zel olarak nitelendirdigi
giinleri ¢alisanlariyla kutlamaktadir. Ornegin, 25. yilinda Swiss otelde 2007’ye Merhaba

balosu diizenleyerek calisanlarina bagliliklar1 ve performanslari igin tesekkiir etti.

Kurum gergeklestirecegi projeleri basin konferansi ile tanitmaktadir. Ornegin,
"My World"iin Incisi “Andromeda” Ciragan Palace Hotel Kempinski’de Basina

tanmitilmistir. Kurum sektorel fuarlara katilmakta, sektorel yayinlarda yer almaktadir.

3.2. Audi Uygulamalar1 >:

Almanya’daki en eski otomobil iireticilerinden biridir.1909 yilinda August
Horch Zwicka ilk firmasini kurmustur. Horck isminin Latince terciimesi olan AUDI
markasiyla piyasaya sunulmustur. Oncelikle iist sinifa yonelmistir Avusturya’ daki Alp
Daglan siiriislerindeki (1912-1914) heyecan uyandiran basarilar1 nedeniyle markanin
tinii ¢ok giiclii ve segkin olarak belirtilmistir.

Audi Motor sporlari:  Amerikan Le Mans yariglarina diizenli olarak
katilmaktadir:

*24 saatlik Lemans yarisi, her Haziran ayinda 200.000 den fazla izleyici
ceken spor otomobiller sahnesinin en 6nemli olayr ve diinya capinda bir
medya olayidir.

*Amerikali girisimci Don Panoz tarafindan baglatilan ve 24 saatlik Le Mans
(ALMYS) yarislart kisa siirede Kuzey Amerika’daki en popiiler yariglardan
birisi halini almistir.

ADT Takimi Audi Sport Kuzey Amerika:

*Audi 2000 yilindan beri ALMS’ye katilmaktadir ve katildig1 giinden beri bu

yariglarin egemen markasi olmustur.

> http://www.audi.com.tr/Audi/Home.aspx
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*Audi ve onun siiriiciileri 2000-2005 yillarindaki ALMS birinciliklerini kazanmiglardir.
Bu yilda “fabrika ¢ikis1” bir Audi bir kez daha Kuzey Amerika yarislarina katilacaktir.

AUDI’nin Diizenledigi Etkinlikler:

1. Golf Sporu;

Son derece gelismis teknolojiler, tasarirm ve sportiflik her Audi’yi
bicimlendiren degerlerdir. Aynm1 zamanda Golf sporunun spesifik biiyiisiidiir. Bu
ayricaliklt sporun 15 yildir sponsoru olan Audi golf sporuyla birbirini tanimlayan
ozellikte oldugu vurgulanmaktadir. En iist diizeyde talepler, tutku ve siklig1 birlestiren

kisiler i¢in ve o kisilerle; mesaji1 vermektedir.

2. Kis Sporlar;

Azami hassasiyet, istlin dinamizm ve mutlak kontrol Alp disiplini kayagi
Ozetlemenin en iyi yolu oldugu vurgulanmaktadir. Audi’nin Alp disiplini Diinya Kayak
Kupasi’nin konu sponsoru olarak calismalar: tist sinif uluslararas: sporlara diger bir

taahhududiir.

Audi FIS Diinya Kayak Kupasi, 26 Ocak-28 Ocak 2007; Kitzbiihel, efsanevi
Hahnenkamm yarisina bu sezon da on binlerce kayak tutkunu ile spor, is ve eglence
diinyasindan bir dizi taninmis kisi katildi. Audi sicak hava balonlari, giizergah boyunca
quattro flamalari, ara¢ tanitimlar1 ve bulugsma yerinde canli olarak yapilan “Audi siiriis
deneyimi” ile kendisini bu kosullara uygun bir sekilde tanitti. Hafta sonu boyunca
quattro siirekli dort tekerden cekis sistemi ile donatilmig 70’ten fazla Audi aractan
olusan bir filo Kitzbiihel ve civarindaki bolgenin yollarinda dolasmistir. Ziyaretgiler,
Audi ailesinin yeni ultra-sportif iiyesi olan Audi R8’i yakindan gérme sansina da

erismistir.

3. Alman Kayak Federasyonuna Sponsorluk (DSV);
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Audi 22 yildir DSV milli takimlarina egitimlere ve yarigsmalara giden yolda
eslik etmektedir. Audi’nin sponsorlugu, quattro siirekli dort tekerden cekis sistemi ile
donatilmis Audi araglar sayesinde hem atletlerin hem de destek elemanlarinin karli
yokuslardan giivenli bir sekilde uzak kalmalarini saglamaktadir. Audi epey yildir
Almanya disindaki takimlarin sponsorlugu ile de ilgilenir. Isveg, Finlandiya, Fransa ve

Isvigre’nin ulusal kayak ekipleri “Audi kayak ailesinin” iiyeleridir.

4. Audi Driving Experience

Audi felsefesi, siiriis kalitesini artirmayr da kapsar. Audi, yolda giiveni
arttirmak ve heyecan verici performansh siiriis diinyasini tiim siiriiciilerine yasatmak
icin “driving experience” egitimlerini sunmaktadir. Audi, bu programlariyla,
miisterilerinin kisisel siiriis tekniklerinin ve gilivenliklerinin gelismesine yardimci olur.
Katilimcilar, ileri siiriis teknikleri konusunda gerekli egitimleri alir ve quattro
teknolojisinin ayrintilariyla tanmisirlar. Deneyimli egitmeler, gercek ortamda siiriiciilerin
basina gelebilecek acil durumlar1 hazirliyor. Egitim boyunca siiriiciilerin kendilerini ve

araglarini tehlikeden nasil koruyacaklar1 ve uzaklastiracaklar1 gosterilmektedir.

Ayrica AUDI imajina katki saglamak igin yerel reklam uygulamalari ve
sponsorluklar da yapmaktadir. Yeni modellerinin aylar 6nceden gazete ve dergilerde yer
almasi, iinlii kisilere araba tahsis etmeleri, diinyaca iinlii filmlerde AUDI araba
kullanilmasi, diinya ¢apinda fuarlara katilmasi markanin imajim1 daha biiyiik etki
saglamak i¢indir. Ayrica miisterileri i¢in olusturulan forumlar da markanin imajina katki

saglamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimliz agir rekabet ortaminda kurumlar / kuruluslar kendilerini farkh
kilabilmek ve rakiplerinden siyrilabilmek i¢in g¢alismalar yapmaktadir. Kendilerini
hedef kitlelerinin nezdinde daha kiymetli ve daha vazgec¢ilmez kilmak adina ¢aba sarf
etmektedirler. Istenilen noktaya gelebilmek i¢in de imaj kavramma &nem vermek
gerekmektedir. Yasanan ekonomik ve siyasi krizler imaj savaslarinin yasanmasinda

daha etki olmustur.

Imaj insanlarin gordiigii ve algiladigi bir insan, kurum veya bir organizasyon
hakkindaki izlenimleri olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan yola c¢ikarak imajin
kendiliginden mi olustugu sorusu akillara gelmektedir. Imaj tabii ki yonetilmedigi
stirece kendiliginden de olusabilen bir kavramdir. Ancak olmasi gereken imajin
yonetilmesi ve yonlendirilmesidir. Olusturulmak istenilen imaj i¢in; uygun bir strateji,
ara¢ ve gerecler hazirlanmalidir, uzun, orta ve kisa vadede planlar yapilmalidir. Vermis
oldugunuz mesajlar imaj1 etkiler, degistirebilir ya da ortadan kaldirabilir. Vermis
oldugunuz mesajin tutarli olmasi olusturmak istediginiz imaj1 da etkilemektedir. Tiim

bu bilesenlerle birlikte imajiniz1 destekleyecek mesajlar olusturulmalidir.

Glinlimiizde insanlar kitle iletisiminin gelismesi ile beraber her giin ¢ok fazla
sayida mesaja maruz kalmakta, bu baglamda birbirine benzer iirlin ve hizmetler iireten
firmalar1 ayirt etmeleri zorlasmaktadir. Artik yalnizca iiriin ve hizmetleri degil, iirlin ve
hizmetlerin yarattiklar1 degerleri ve en Onemlisi markalarin yarattiklar1 imajlar1 satin
almaktadirlar. Isletmeler ise hedef kitleleri ile dogru iletisim stratejilerini kullanarak
duygusal bir bag kurmaldirlar. Bu sayede markalarim1 vazgegilmez kilmaya
calismahdirlar. iste bu duygusal bagm kurulmasinda kullamlacak en etkili iletigim

stratejisini olusturarak olumlu bir imaj olusturmanin yollarin1 bulmalidirlar.

Heraklitus’un bu konuyu 1iyi 6zetleyen bir sozii vardir: “Bir insanin gelecegini,

onun karakteri belirler” Bu s6z, kurumlar acgisindan da dogrudur ve kurumlarin
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gelecegini; dayandigr kiiltiir ve degerlerden olusan karakterleri belirlemektedir.
Kurumlarin karakterini olusturan degerler ise; kurumun etik anlayisi, sosyal sorumluluk
konusunda gosterdigi duyarlilik, kaliteli is ortami, kaliteli is giicii, kaliteli {iriin ve/veya
hizmet konusunda gosterdigi hassasiyet, kurumsal vizyon ve kurumsal liderlik
uygulamalarinda gosterdigi basarilardir. Kurumlarin belirtilen bu orgiitsel degerlere

yaklasim bi¢imi, ayn1 zamanda sahip olduklari itibarin da diizeyini belirlemektedir.

Kurumsal imaj bir kurumun hedef kitlesi tarafindan nasil algilandigini ifade
etmektedir. Kurumsal imaj kurumun resmidir. Kurum kiiltiirii, kurum davranisi ve
kurum kimligi kurumsal imaj1 olusturmaktadir. Kurumlarin disa yansiyan yiizii olarak
gosterebilecegimiz kurum kimligi imajin olusmasi i¢in temel olusturmaktadir. Ozellikle
gorsel kimlik 6gelerinin ( kurum rengi, kurum logo ve amblemi, yazi karakteri vb.)
tutarli ve tek olmasi kurumsa imaj agisindan 6nem olusturmaktadir. Kurumun sahip
oldugu degerlerin hedef kitleye aktarilabilmesi bunun davranisa doniisebilmesi de imaji
etkilemektedir. Kurumun yapmis oldugu tiim iletisim calismalar1 imaji dogrudan
etkilemektedir. Kurumun hazirlamis oldugu reklam filmleri, sponsorluklar, bagislar,
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ve kurumsal reklamlar da imajin olugsmasina katki

saglamaktadir.

Son zamanlarda 6zellikle kurumsal sosyal sorumluluk kavrami imajin olugmasi
acisindan 6nem teskil etmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk kurumlarin kendilerini
ifade etmenin en iyi yolu haline gelmistir. Yogun rekabet ortaminda kurumlarin
kendilerini farkli kilmalarina etken olan KSS ile kurumlar imajlarina katki
saglamaktadir, ¢linkii hedef kitle artitk kurumsal bir vatandas olarak faaliyet gosteren
kurumlar1 tercih etmektedir. Uriin ve hizmet bollugu olan bir donemde neredeyse
birbirinin ayni {iriin ve hizmetler olusturulmaktadir. Bu noktada tiiketici topluma faydasi
olan saygin bir kurumu tercih etmektedir. Kurumlar topluma faydali olabildigini ifade
edebilmek i¢in kurumsal sosyal sorumluluk sahibi oldugunu kanitlamak
durumundadirlar. Kurumlar hem sosyal, hem ahlaki, hem yasal hem de ekonomik

sorumluluk ¢ercevesinde hareket ederek hedef kitlelerini etkilemek durumundadirlar.

Sonug olarak marka imajlarinin olumlu algilanabilmesi i¢in yapilan yatirimlar

artik tek basina yeterli degildir. Bu yatirimlarin bir sekilde, topluma ve c¢evreye zarar
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vermeden , tam aksine katki saglayarak yapildig: tiim hedef kitlelere iletilmelidir. Iste
bu noktada marka imajlarini gii¢lendirmek isteyen tiim isletmeler tarafindan markalarin

sosyal sorumluluk anlayisina sahip oldugu algisi, kamuoyunda yaratilmalidir.

Sadece kurumsal ve marka imaji1 degil ayn1 zamanda lider imaj1 da énemlidir.
Bir markanin temsilcisi yada CEO’su olan kisinin tasidigi imaj da marka agisindan
onemlidir. Kimi markalar sadece lider imaj1 ile tanmip bilinmekte ve bu markaya
duyulan giiven de liderin giiveniyle dogru orantilidir. Ornegin Sabanci Holding
denilince aklimiza Sakip Sabanci’nin gelmesi yada Steve Jobs ve Apple imajinin bir
birine baglantili olmas1 gibi. Oyle ki lider ve marka birbiriyle biitiinlesmistir ve birbiri
ile anilmaktadir. Marka imaj1 adayin imajz1 ile paraleldir. Elbetteki bu durum da tesadiifii

degildir. Bunun i¢in de aday imaj1 olusturulmakta ve stratejik bir yol izlenmektedir.

Liderlik konusunda yapilan ¢alismalar kurum liderinin bilgi, gérgii ve misyon
gibi Onemli Ozelliklerini tamamlayan ve birlestiren ve hatta bu o6zelliklerin
kullanilabilmesine yardimci olan en 6nemli faktdriin; lider agisindan kurum iginde ve

disinda gerekli olan giivenin saglanmasi oldugunu belirtmektedirler.

Aday imaj1 acisindan giiven kavrami biiyilk 6nem tagimakla birlikte; bunun
yant sira  ‘“‘gliven” kavrami ile esanlamda kullanilan “diiriistlik” kurumun iginde
baslamak zorundadir. Kurumun disindakilerden 6nce, kurum c¢alisanlar1 yoneticilerinin
diiriistliigiine giivenmeli ve alinan kararlarin yerinde olduguna, verilen emirlerin gerekli
olduguna, yapilan ¢alismalarin dogruluguna inanmalidir. Bunu saglayan ise; yoneticinin
kurum i¢indeki uygulamalar ile kendi adina yarattig itibaridir. Bu nedenle, giiniimiizde
halkla iliksilerin i¢inde olan tiim kurum yoneticilerinin hedefi, kurumlarin ve hedef
kitlelerinin imajlarin1 korumanin yami sira giderek, cagdas liderler olarak kendi
itibarlarin1 da korumayi i¢ine alacak sekilde genislemektedir. Bu anlayisla diinyada
siirekli toplantilar diizenlenmekte, aragtirmalar yapilmakta ve ortak degerlerin ortaya
¢ikarilmasina ¢alisilmaktadir.

Tiim bu ugraglarin en tepe noktasinda itibar kavramin oldugunu séylemek hi¢
de yanlis olmayacaktir. Bu nedenledir ki degerli marka olmak arzusunda olan ve marka

baglilig, sadakati olusturmak isteyen markalar, gerekli c¢alismalar1 yapmaktan
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kacinmamakta ve sadik miisterileri olan krizler ile basa ¢ikabilen giiglii markalar i¢in

olumlu imaj ve elbette ki giiclii itibar edinmek i¢in ¢aba sarf etmektedirler.

Salim Kadibesegil “itibarinizi yonetmekten daha 6nemli bir isiniz var mi?”
diye sorarken, itibarin ne kadar 6nemli ve vazgecilmez oldugunu vurgulamakla birlikte,
kurumsal itibara duyarsizligin ya da kotii bir itibarin kurumun varlik nedenlerini ortadan
kaldirabilecek giice sahip oldugunu da anlatmaktadir. 20. yiizyil ile birlikte sirketler “iyi
kurumsal vatandas” olma zorunluluguyla karsilagsmistir. Bugiin, bu durum “zaten iyi
birer kurumsal vatandas olmak zorundasiniz, bunun disinda ne yapiyorsunuz?” sorusuna
dontigmiistiir. Bu diistinceler dogal olarak, uygulamada bazi gelismeleri pesi sira

getirmektedir.

Itibar, giivenilir olmaktir. Giiven, kisilere oldugu gibi kurumlara da giic
kazandirir. Ancak, giivenilir olabilmek uzun bir zaman i¢inde elde edilebilen, diger
yandan ¢ok kisa siirede yitirilebilen, yanilma ve aldatilma riskini de igerdiginden dolay1
kirilgan bir degerdir. 1900’lerin baslarinda yoneticilerin planlama, oOrgiitleme,
diizenleme, denetleme gibi ¢ok klasik islevleri bulunmaktadir. Daha sonralari bu
islevlere, halkla iliskiler, yenilikgilik ve degisim yoneticiligi gibi kavramlar eklenmistir.
Gilinlimiizde ise; Ust diizeydeki yOneticinin esas isi, kamuoyunda her yoniiyle “iyi bir
firma” izlenimi yaratmak ve bunu siirdiirmektir. Kurumsal itibar, baslangicta iletisim
diinyasinda kiigiik bir kavram gibi kabul edilirken giiniimiizde, “toplum ile kurumlar

arasindaki glivenin simgelerine doniismiis eylemler biitlinii” olarak kabul edilmektedir.

Imaj dogru ve tutarli bir bigimde yonetildigi takdirde uzun vadede itibara
dontismektedir. Kurumlarin ulagsmak istedikleri son nokta olan itibar ulagilmasi ¢cok zor
ancak kaybedilmesi ¢ok kolay olan bir kavramdir. Kamuoyu nezdinde sayginlik
kazanmak olarak ifade edilen itibar, yarattigimiz imaj sayesinde olusmaktadir. Bu da
ancak ici dolu tutarli bir imaj ile gergeklestirilebilir. Verdiginiz mesajlarin gercek
olmasi1 yaratmak istediginiz imaj1 6ziinde benimseyerek ve onun gerektirdigi kiiltiirel
yapiy1 ve davranislar sergileyerek gerceklestirilebilinir. Imajin somut gdstergesi olan

itibar, giivenin sonucudur.
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Calisanlar, lider oOzellikleri, miisteri/ vatandas memnuniyeti, satiy sonrasi
hizmet, reklamlar, endistriyel iligkiler ve fiziksel goriiniimiin dogrudan etkiledigi
kurumsal imaj uzun vadeli basari i¢in en 6nemli faktor olarak kabul edilmektedir. Giigli
bir kurum imaj1 yabanci kaynaklarin ve 0z sermayenin artirilabilmesi igin
onemlidir.Imajin, satislar1 ve fiyatlar: yiikseltebilme giicii iizerinde de olumlu etkisi
oldugu diistiniilmektedir. Sonug olarak imaj, kurulus i¢in 6nemli bir varliktir ve dogru
yonetilmezse degerini kaybedecek bir yatirim olarak kabul edilmektedir. Imaj, kurumsal
itibarin olusmasinda 6nemli parametrelerden birisidir. Halkla iliskiler; sosyal faaliyetler,
topluma yarar saglayan projeler ve c¢esitli iletisim kanallar1 ile kurumsal imajin
olugsmasina katkida bulunur. Bu katk: ise, istikrarli ve ilkeli yonetim politikalar ile

birleserek itibarin yapisini sekilendirmektedir.

Inceledigimiz markalara baktigimizda konut sektdriiniin 6nciilerinden olan
Agaoglu, kendi sektoriiyle ilgili olan ve hedef kitlesini bilgilendirmek i¢in ¢aligmalar
yapmis ve Mortgage hakkinda bilgilendirmeyi saglamak ic¢in Diinya Yayincilik
tarafindan yayimlanan “Amatdrler Icin Mortgage” kitabinin ¢ikmasina destek vermistir.
Ayrica siklikla egitim i¢in goniillii olmay1r tercih eden Agaoglu Grubu; sosyal
sorumluluga 6nem veren bir kurum olarak egitim ve ¢evreye yaptig1 yatirimlarla daha
iyi bir toplum, daha 1iyi bir gelecek ve daha iyi yasam alanlar1 yaratmay1
hedeflemektedir. Boylelikle de hedef kitlenin zihninde toplumsal sorumlulugunu yerine

getiren bir kurum olarak yer etmistir.

Agaoglu yapmis oldugu reklam filmleri ile de marka imajin1 desteklemekte her
bir projesi i¢in 6zel reklam filmleri kullanarak, projelerinin essiz ve kaliteli oldugunu
her firsatta hatirlatmaktadir ya da tiiketici zihninde bdyle bir algi olusturmaktadir.
Bugiin Agaoglu marka degeri olan konutlar tasarlamaktadir ve hedef kitlesi tarafindan
giivenilir ve tercih edilir bir marka haline gelmistir. Bu durum elbette ki tesadiifii

olmamaktadir. Yapmis olduklari ¢alismalar sayesinde bu imaj1 saglamlastirmislardir.

Yine bir diger markamiz olan AUDI bir diinya markasi olarak
konumlandirmistir kendini, hem A plus bir hedef kitlesi vardir hem de saglamlik ve

konforuyla sektdriin 6nde gelen markalarindandir.
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Bu nedenledir ki yapmis oldugu imaj uygulamalar1 da hedef kitlesi ile dogru
orantidadir. Ornegin 6zellikle kis sporlarma sponsor olmas1 ya da golf sporuna destek
vermesi de hedef kitlesinin gelir diizeyi yiiksek insanlar olmasindan kaynaklanmaktadir.
Kis sporlar1 ile ilgilenebilen kitle tarafindan tercih edilmesi kendi imajimn

konumlandirmasi sonucu gerceklesmistir.

Unutulmamalidir ki; imaj hem imaj kaynagi (organizasyon) hem de imajin
alicisi (hedef kitleler) i¢in son derecede 6nemlidir. Organizasyon hedef kitleler iizerinde
olumlu bir imaj olusturmanin, kurulacak olan ticari iliskilerin 6nemli bir 6n sarti
oldugunu goz oOniinde bulundurur. Hedef Kkitleler i¢in ise, bir obje hakkindaki

‘gerceklerin’ (iyi-koti, kullanigli-kullanissiz, vb.) 6zetlenmesinin bir yoludur.

44



KAYNAKCA

Kitaplar
Dog. Dr. Ayla Okay, Kurum Kimligi, MediaCat Yay, istanbul 2005,
Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, MediaCat Yay. Istanbul, 2003,

Is1l Karpat Aktuglu, Marka Y6netimi Giiglii ve Basarili Markalar I¢in Temel ilkeler, I.
Baski, iletisim Yay., Istanbul, 2004, s.35

Prof. Dr. Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, Beta Yayinlari, istanbul 2007,
5. Baski

Ries All, Ries Laura, Marka Yaratmanin 22 Kurali, istanbul Mediacat Yay, 2000

Yrd. Dog¢.Dr. Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, Tiirkmen
Kitabevi, Istanbul

Tezler ve Makaleler

Ayse Ozelkus, Kurum Imajmin Olusumunda PR’1n Rolii, Yiik. Lis. Tez., Istanbul
Universitesi SBE, 1994

Dilek Karacan, Miisteri odakli marka denkligi ve marka denkligi unsurlarina yonelik

tilkketici tutumlarinin 6l¢iilmesi otel isletmeleri {izerine bir uygulama, Cukurova
Universitesi SBE Yayimlanmamis Yik. Lis.Tez.

Dilsad Ozkaya, Marka Degeri Planlamasinda Tiiketici Algismin Ydnlendirilmesi, adl
Yiiksek Lisans Tezi, 2003, Istanbul Universitesi SBE.

Dog. Dr. Mimar Tiirkkahraman, Giiniimiiziin Biiyiisii imaj ve Ger¢ek Hayat, Sosyoloji
Konferanslari-Otuzuncu Kitap, Istanbul Universitesi Merkez Kiitiiphanesi, 2004

45



Nihal Karamik, Kurum Kimligi Olusturmada Halkla iliskilerin Onemi, Yiik. Lis. Tez.,
Istanbul Universitesi , 2000

Prof.Dr.Filiz Balta Peltekoglu, Imajin Cekiciligi mi, Sokrates’in Itibar1 m1?
http://www.filizbaltapeltekoglu.com/makaleler.htm/ 07 Ocak 2008

Prof.Dr.Filiz Balta Peltekoglu, istanbul Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Kurumsal Iletisim
Siirecinde Imajin Yeri,

Sibel Coskun, Halkla Iliskilerde imaj Olgusu, Yiiksek Lis. Tez., Marmara Universitesi,
Istanbul, 2002

Tugge Giirel, Toplam Kalite Yonetimi ve Kurumsal imaj Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul Universitesi SBE, 2000,

Elektronik Kaynaklar

Dr. Murat Cagatay, http://www.kariyerzirvesi.com/goster.asp?kim=21&GORUS=1

http://www.agaoglu.com.tr/ 07 Ocak 2007

http://www.audi.com.tr/Audi/Home.aspx

http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi merkezi/020708/15282

http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=1832/ 7 Ocak 2008

Ozlem Cakar,
http://www.insankaynaklari.com/ikdotnet/IcerikDetay.aspx?KayitNo=8128

46


http://www.filizbaltapeltekoglu.com/makaleler.htm/
http://www.kariyerzirvesi.com/goster.asp?kim=21&GORUS=1
http://www.audi.com.tr/Audi/Home.aspx
http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020708/15282
http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=1832/
http://www.insankaynaklari.com/ikdotnet/IcerikDetay.aspx?KayitNo=8128

