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BEYAN

Yiiksek lisans tezi olarak sunmus oldugum “Pazarlama lletisimi Baglaminda Devlet
ve Vakif Universitelerinde Kurumsal [letisim Yapilari ve Calismalari” adli ¢aligmanin;
literatiir asamasindan tamamlanincaya kadarki biitiin asamalarinda tarafimdan bilimsel
ahlak, gelenek ve temellere uygun sekilde kaleme alindigini ve kullanilan kaynaklarin

bibliyografyada gosterilenlerden olustugunu belirtir ve onurumla dogrularim.
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OZET

Rekabet sartlarinin agirlastigi glinimiizde pazarlama iletisimi ile kurumsal iletisimin
onemi giin gectikge artmaktadir. Tiim kurumlar i¢in oldugu gibi {iniversiteler i¢in de
kurumsal iletisim c¢alismalarmin énemi biiyiiktiir. ki yiiziin iizerinde {iniversitenin yer
aldigr tilkemiz yiiksekdgrenim hayatinda en basarili 6grencileri biinyesine katmak isteyen
tiniversiteler kurumsal iletisim yapilarin1 kurmakta, tanitim faaliyetleri yiiriitmekte, imaj
ve itibarlarin1 gli¢lendirmek istemektedir. Bu tezin amaci Tiirkiye’deki devlet ve vakif
tiniversitelerindeki kurumsal iletisim yapilart ile ¢alismalarini tespit ve analiz etmektir.
Arastirma kisminda ortaya konulan bilgiler Tiirkiye’deki devlet ve vakif liniversitelerinin
kurumsal iletisim yapilart ve calismalari baglamindaki durumlarimi ortaya koymasi

bakimindan 6nem tagimaktadir.

Yapilan arastirma; Ortadogu Teknik Universitesi Enformatik Enstitiisii aragtirma birimi
olan “‘URAP Arastirma Laboratuvari’ tarafindan her sene yapilmakta olan Tiirkiye’nin en
iyl Universitelerinin siralandi@i 2019-2020 tarihli raporda en basarili iiniversiteler
listesinde iistte yer alan, Istanbul’da olan ve biinyesinde Iletisim Fakiiltesi bulunan 2
devlet, 2 vakif iiniversitesi ile sinirlandirilmistir. Bu iniversiteler; Istanbul, Marmara,
Bahcesehir ve Uskiidar iiniversiteleridir. Elde edilen veriler, tiniversitelerin kurumsal
iletisim yoneticileriyle derinlemesine miilakat teknigiyle yapilan goriismeler ile web sitesi

incelemesiyle olusturulmustur.

Yapilan aragtirmada elde edilen bulgular, hem kamu hem de vakif iiniversitelerinin
kurumsal iletisim yapilarimi kurduklarini, “kurumsal iletisim direktorliigii” ya da
“kurumsal iletisim koordinatorligi” adi altinda birimler olusturduklarimi ortaya
koymustur. Devlet iiniversitelerinin Oncelikli hedef kitlelerinde mevcut ve aday
Ogrencilerle tniversite personeli yer alirken, vakif {iniversitelerinin oncelikli hedef
kitlelerinin aday 6grenciler ile medya oldugu belirlenmistir. Hem vakif hem de devlet
tiniversitelerinin 6nemli haber ve duyurularini web sitelerinde en {istte biiyiik gorseller
esliginde slider olarak kullanmasi, kurumsal itibarlarin1 ve imajlarini giiclendirme egilimi
icinde olduklarmi gdstermektedir. Arastirmamiz son kertede, pazarlama iletisimi
calismalarinin 6neminin vakif tiniversiteleri tarafindan oldugu gibi devlet iiniversiteleri

tarafindan da anlasildigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Sozciikler: Pazarlama iletisimi, kurumsal iletisim, halkla iligkiler



ABSTRACT

The importance of marketing communication and Corporate Communication, a sub-
discipline, is increasing day by day as products and services are increasing. As for all
institutions, corporate communication studies are important for universities.
Universities in our country, where there are over two hundred, that want to enroll the
most successful students in higher education life establish institutional communication
structures, carry out promotional activities, and want to strengthen their image and
reputation. The aim of this article is to identify and analyze institutional
communication structures and their work in state and foundation universities in
Turkey. The information provided in the article is important for the state and
foundation universities in Turkey to reveal their status in the context of institutional
communication structures and studies. The research carried out within the scope of the
article is limited to two state and two foundation universities in Istanbul, which are at
the top of the list of the most successful universities in the report conducted every year
dated 2019-2020, ranked by the research unit of the Middle East Technical University
Informatics Institute, ‘URAP Research Laboratory’. These universities are Istanbul
University, Marmara University, Bahgesehir University and Uskudar University. The
data obtained was generated by data from the advanced interview techniques with
corporate communications managers of universities‘ and websites accounts. The
findings from the research reveals that the both public and foundation universities have
similar corporate communications units which are responsible for planning,
coordinating and supporting all communication activities. The research also reveals
that public and foundation universities have different target groups. Public universities
focus more on their students, candidates and employees, however, foundation
universities prefer to target prospective students and media. The fact that all
universities use their news and important announcements as sliders with big visuals at
the top shows that they tend to strengthen their corporate reputation and image. In this
sense, the importance of Marketing Communication Studies is understood by public

institutions as well as by private institutions.

Keywords: Marketing communication, corporate communication, public relations



ONSOZ

Rekabet sartlarinin agirlastigi giiniimiizde pazarlama iletisimi ile kurumsal iletisimin
Onemi giin gectikce artmaktadir. Tiim kurumlar i¢in oldugu gibi tiniversiteler i¢in de
kurumsal iletisim ¢alismalariin nemi bilyiiktiir. iki yiiziin {izerinde iiniversitenin yer
aldig1 tlkemiz yiiksek6grenim hayatinda en basarili 6grencileri biinyesine katmak
isteyen {Universiteler kurumsal iletisim yapilarim1 kurmakta, tanitim faaliyetleri
ylriitmekte, imaj ve itibarlarim giiclendirmek istemektedir. Bu tezin amaci
Tiirkiye’deki devlet ve vakif {iiniversitelerindeki kurumsal iletisim yapilan ile

caligsmalarini tespit ve analiz etmektir.

Pozitif enerjisi, hiz1 ve pratikligi ile dniimii agan danisman hocam Dog¢. Dr. Aysen
Akyiiz’e; ¢aligmam boyunca yardimlarmi esirgemeyen Istanbul Medipol Universitesi
Basin-Yayin Ofisinden arkadaslarim Ismail, Mustafa, Agelya, Mert ve Berkan’a; hayat
arkadasim, sevgili esim Aybiike’ye ve bu siiregte oyun arkadasligi konusunda birazcik
cimri davranmak zorunda kaldigim cennet meyveleri kizlarim Asya ve Reyyan Dua’ya

tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Uriin ve hizmetlerin ¢esitlendigi giiniimiizde pazarlama iletisimi ve kurumsal iletisim
alanlarinin 6nemi giin gectikce artmaktadir. Rekabetci diinyada kurumlarin varliklarin
sirdiirebilmeleri ve bilyliylip gelisebilmeleri noktasinda pazarlama iletisimi
faaliyetleri Onem tasimaktadir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin verimli icra
edilmesiyle kurum paydaglar1 lizerinde olumlu bir imaj olusturmak s6z konusu
olabilecektir. Kurum, kurulus ve isletmeler bu noktada i¢ ve dis paydaslarin istek ve
beklentilerini dikkate almak durumundadir. Bu istek ve beklentileri 6grenebilmenin en

kolay yolu, iletisim kanallarinin acik tutulmasindan gegmektedir.

Yukarida bahsedilen durum, arastirmamiza konu olan yiiksekogretim kurumlari igin
de gecerlidir. Yiiksekogretim kurumlarinin sayisi iilkemizde son yillarda hizla artmas,
rekabet sartlar1 giic gectikce zorlasmistir. Yiiksekdgretim Bilgi Yonetim Sisteminin
verilerine gore Tiirkiye’de toplam 207 {iniversite yer almaktadir (istatistik.yok.gov.tr,
Erigim Tarihi: 07.11.2019). Boylesi bir tabloda hem devlet hem de vakif tiniversiteleri
rekabet edebilmek i¢in iistiin ve ayirt edici yonlerini diizenli olarak kamuoyuna
duyurmaya ¢alismaktadir. Pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler faaliyetleri bu noktada
onemli araclardir. Yiiksekogretim kurumlari gesitli iletisim kanallarimi kullanarak

sunduklar1 hizmetleri, kalitesini ve one ¢ikan taraflarini paydaslarina aktarmaktadir.

En basarili 6grencileri biinyesine katmak isteyen tiniversiteler biinyelerinde kurumsal
iletisim birimleri kurmakta, i¢ ve dis paydaslari ile hedef kitlelerine ulasabilmek
noktasinda tanitim faaliyetleri ylirlitmekte, imaj ve itibarlarin1 kamuoyu nezdinde
giiclendirmek istemektedir. Bu ¢calismada devlet ve vakif iiniversitelerindeki kurumsal
iletisim yapilar1 ve caligmalar1 pazarlama iletisimi baglaminda ele alinmistir.
Arastirma kapsaminda ilk olarak pazarlama iletisimi ve kurumsal iletisim kavramlari
ele alinacak, ardindan yapilan aragtirmanin bulgular1 paylasilacaktir. Aragtirmamizin
evreni Tirkiye’deki tim devlet ve tniversiteleri, 6rneklemi ise Ortadogu Teknik
Universitesi (ODTU) Enformatik Enstitiisii arastirma birimi olan ‘URAP Arastirma
Laboratuvarr’nin hazirladign ‘En Basarili Universiteler’ listesinde en {istte yer alan,
Istanbul’da kurulmus olan ve biinyesinde Iletisim Fakiiltesi bulunan 2 devlet, 2 vakif
iiniversitesidir. Orneklem alman bu iiniversiteler; Istanbul Universitesi, Marmara

Universitesi, Bahgesehir Universitesi ve Uskiidar Universitesidir.



BIiRINCI BOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiMi

Teknolojinin gelisimine paralel olarak iletisim alaninda da 6nemli gelismeler
yasanmaktadir. Giinlimiizde geleneksel iletisim ortamlarinin yerini, yeni medya adi da
verilen yepyeni iletisim kanallar1 almaktadir. Internet ve dijital teknolojiler, kurumlar
ile hedef kitleleri arasindaki uzakligi azaltmistir. Internet, bugiiniin diinyasinda
kurumlarin giris kapist haline gelmis, kurumlar hedef kitleleriyle dijital araglar
araciligiyla iletisim kurmaya baslamislardir. Hedef kitlelere aktarilmak istenen
mesajlarin belirli stratejiler ¢ercevesinde hazirlanip aktarildigi giiniimiiziin rekabetci
diinyasinda kurum i¢i ve kurum dis1 analiz sonucunda ortaya ¢ikan durum
cergevesinde mesajlar olusturulmakta, ilgili hedef kitlelere iletilmekte ve daha sonra

da bu mesajdan sonraki durum degisikligi 6l¢ctimlenmektedir (Goksel, 2010).

Kurumlarin hedef kitleye iiriin ve hizmetlerini takdimi hedefiyle halkla iliskiler,
reklam, kisisel satis, satig gelistirme ve dogrudan pazarlama gibi araglari kullanarak
hayata gegirdikleri iknaya dayali bir iletisim siireci olan pazarlama iletigimi,
“tliketiciler ve hizmet alanlarin tutumlarini istenen yonde gii¢lendirmeyi veya yeni
davranig gelistirmelerini amaglayan bir iletisim siirecidir” (Babacan, 1998: 20-24). Bu
tanimdan da anlasilacag: ilizere pazarlamanin 6ziinde ‘satis odakli bir tanitim’ yer

almaktadir.
1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlamaya iliskin pek ¢ok tanim yapilmistir. Yonetimsel bir siire¢ olarak
pazarlamay1 ele alan Goksel vd.’ne goére pazarlama; ‘“halkin ve miisterilerin
ihtiyaclarim1 karsilayarak kara neden olacak argiimanlarin planlanmasi, hayata
gecirilmesi ve kontrolii siirecidir” (1997:15). Pazarlama denince akla gelen ilk
isimlerden Kotler ve Keller’e gore ise pazarlama “hedef pazarlarin belirlenmesi ve
miisteri degerlerinin planlanmasi, arz edilmesi ve iletisim kurulmasi ile miisteriyi elde
tutup onlara yenilerini eklemenin bilimidir” (2018: 8). Amerikan Pazarlama Birliginin
(AMA) yapmis oldugu tanim ise sdyledir (www.marketingpower.com, Erisim Tarihi:

3 Haziran 2015): “Pazarlama; siirecteki tiim paydaslar i¢cin deger ifade eden tekliflerin



olusturulmasi, iletisimi ve dagitimi yapilan faaliyetlerin siirecidir.” Is adam Uzeyir
Garih’e gore pazarlama (2001); “mal ve hizmetlerin fikir olarak belirmesinden itibaren

tiretim disindaki tamamidir.”

1940 senesinde Neil H. Borden “pazarlama karmas1” kavramini ortaya atmis, 1960°ta
Jerome McCarthy pazarlamanin 4P’sini gelistirmistir. Uriin (product), fiyat (price),
tutundurma (promotion) ve dagitim (place) olarak 4P seklinde ifade edilen kavram,
aradan gecen yillarda pek ¢ok revizyona ugramus, listeye yeni P’ler ilave olmustur. 5P,
7P, 9P ve son olarak 11P. Pazardaki yeniliklerden geri kalmamak i¢in ilave olan yeni
P’lerden bir kag1 fiziksel ortam (physical evidence), katilimeilar (participants) ve siire¢

yonetimidir (process management).

Robert Lauterborn ise pazarlama karmasi elemanlarin1 tamamen miisteri odakli ele
almis ve 4C kavramim gelistirmistir. 4C; miisteri degeri (customer value), miisteri
maliyeti (customer cost), miisteri iletisimi (customer communication) ve miisteri

kolayligidir (customer convenience) (Stimer & Eser, 2006:165-180).

Pazarlama karmasi elemanlar1 olarak ifade edilen kavramlara dair su hususlar ifade

edilebilir:

Uriin (Product): Uriiniin marka adi, ambalaji, rengi, sekli, kokusu, tad: iiriine has
ozelliklerdir. Tiim bunlar, iiriin hakkinda miisterilere belli bir mesaj vermektedir.

(Odabas1 & Oyman, 2012).

Fiyat (Price): Fiyat, isletmenin bu iiriin ya da hizmet i¢in belirledigi ve miisterilerin

onu satin alabilmek icin 6demek zorunda olduklari1 para miktaridir. (Yalgin: 1999)

Dagitim (Place): Uretilen iiriiniin tiiketicilere ulasmasiyla ilgili tiim siireci igeren

dagitim, iiretici ile tiiketici arasinda koprii vazifesi goriir. (Mucuk, 2001:250).

Tutundurma (Promotion): Promosyon olarak da ifade edilen tutundurma, isletme
tarafindan potansiyel miisterilere gonderilen iletisim ¢abalarinin tiimiidiir. Stratejik bir
pazarlama araci olan tutundurmada Onemli olan husus, hedef pazarin dogru
saptanmasi, alicilarin 6zelliklerinin belirlenmesi ve miisterileri etkileyen giidiilerin

saptanmasidir. Bu faaliyetlerden sonra isletme tutundurma programini hazirlar



(Yiikselen, 2003:231). Promosyonun ikna edici iletisim ¢abast olma yonii, onu diger
pazarlama calismalarindan ayiran en 6nemli ve en ayirt edici niteligidir (Mucuk,

2001:169-170).
1.2. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMI KAPSAMI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini, “insan ve miisteri merkezli bir yonetim
anlayisindan hareket eden ve pazarlama karmasinin tiim 6gelerinin bir araya toplanip
faaliyetlerinin bir plan ekseninde yiiriitiildiigli stratejik bir pazarlama iletisimi
yaklagimi” olarak tanimlayabiliriz (Kocabas vd., 1999:61). Genel anlamda biitiinlesik
pazarlama iletisimi, “pazarlama kavrami elemanlarinin ortak bir amagla yiiriittiikleri
tim iletisim faaliyetleridir” (Giiz ve ark., 2002:68). Biitiinlesik pazarlama iletigsimi
hem bir siire¢ hem de bir konsepttir. Bundan dolay1 pazarlama iletisimine dair tiim
cabalarin disiplinli, uyumlu ve tek sesli olmasi gerekir (Bozkurt, 2007:15). Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, “her bir iletisim aracindan gelen bilgi akisini tiiketicinin gozii ile
degerlendirip tiime bakmanin yeni bir yoludur” (Varinli, Cati, 2010:447). Sirgy,
biitiinlesik pazarlama iletisimini, isletmenin tiim iletisim aktivitelerinin koordine
edildigi bir diisiince oldugu yoniiyle ele alirken (1998:4), Gonring ise iletisim
etkinliklerinin orgiitsel amaglarla bagdastirilmasina vurgu yapmaktadir (1994:4). Ona
gore kurumun kaynaklarini maksimize ederek iletisimde verimliligi saglamak biitiinsel

bir siirectir.

Isletme, iiriinler, miisteriler ve dagitim gibi tiim siireclerde karsilasilabilecek
sorunlarin ¢oziimiinde Onemli bir yaklasim olarak degerlendirilen biitlinlesik
pazarlama iletisiminde (Kotler, 2015:166); reklam, dogrudan pazarlama, satis
tutundurma ya da halkla iliskiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik rolleri de
onemlidir (Duncan, 1993:31). Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, isletmeyi
ilgilendiren farkli iletisim mesajlariin tiiketicilerle bulusmadan 6nce uyumlu hale
gelmesine de olanak vermektedir. Boylece satin alma siirecindeki karar verme
asamasinda kafa karigikligina neden olabilecek iletisim kazalar1 ortadan kalkmaktadir
(Bozkurt, 2007:11). Tim bunlardan da anlasildig1 {izere biitiinlesik pazarlama
iletisimi, tiim kurum ve kuruluslar i¢in stratejik bir konudur (Odabasi, Oyman,

2012:72).



1.2.1. OZELLIKLERI

Biitlinlesik pazarlama iletisiminde temel gaye, iistiin bir iletisim etkisi yaratmaktir. Bu
baglamda tiim iletisim yaklasimlarinin optimizasyonu dnemlidir. Firma c¢alisanlari,
rakipler ve miisterileri hedefleyen iletisim ¢alismalarinda pazarlama bir yonetim araci
olarak kullanilmaktadir (Ebren, 2006:38-39). Kiiresellesmenin neden oldugu yeni
durum, isletmelerin diinyanin her yerinde ortak bir pazarda faaliyet gostermesi esasina
dayanmaktadir. Teknolojinin gelismesi sonrasi iiretilen kaliteli {irtinler ve artan
miisteri memnuniyetinin tiim diinyada igletmeler tarafindan idrak edilmesi firmalar
rekabete zorlamistir (Elibol, 2005:155). Bu noktada Shultz ve arkadaslari, pazarlama
anlayiginin odagmin satistan tiiketiciye dogru kaydigini belirtmislerdir. Bu yaklasim,
hedef kitlelerle etkili bir iletisim kurulabilmesi i¢in tiim iletisim faaliyetlerinin
biitiinlesmesini zorunlu kilmistir ve biitiinlesik pazarlama iletisimi yeni bir yaklagim
olarak kabul gormeye baslamistir (Diner, 2008:5). iletisim faaliyetlerinin esgiidiimii;
hedef kitlelere tek ses, birlestirilmis mesaj ve imajla ulasilabilmesine olanak
sunmustur (Birim, 2015:24). Boylece biitlinlesik pazarlama iletisimi; yonetim ve
organizasyon siireglerinde yer alan tiim ¢alismalarin analiz edilmesini, planlamasini,
icra edilmesini ve denetlenmesini kapsayan bir siire¢ halini almistir (Tolon ve Zengin,
2016:19). Biitiinlesik pazarlama iletisiminde firmalarin iiriinlerini ve kendisini
tanitmasi noktasinda firmaya bagli, sadik kisileri kazanmak olduk¢a 6nemlidir (Akyel,

2013:24).
1.2.2. GELISimMi

18. yiizyilin baslarinda Sanayi Devrimi ile birlikte pazarlamanin ger¢ek anlamda
orgiitsel bir faaliyet olarak degerlendirilmeye baglanmasinin ardindan kokli
gelisimlerin yasandigini soylemek miimkiindiir. Sanayi Devrimini izleyen donemde
ve Ozellikle de 1. ve II. Diinya savaslar1 sonrasina tiretimde goriilen artiglar pazarlama
kavraminin gelismesine olanak saglamistir. Kitlesel iiretim donemi Oncesinde
ithtiyaglar yeterince karsilanamayan tiiketiciler, kitlesel pazarlama dénemindeki arz
karsisinda saskinliga ugramislar, bu da beraberinde bir “tiiketim patlamasi”ni
getirmistir. 2. Diinya Savasi sonrasinda ‘kisa zamanda en fazla iiretim’ ilkesi
benimsenmis ve dizayn, kalite gibi noktalara yeterince 6nem verilmemistir. Biitiinlesik

pazarlama iletisimi yaklasimimin uygulanmasindan once isletmelerin tiiketicilere



ulasmak amaciyla yararlandiklart iletisim mesajlart arasinda tutarsizliklar
goriilmekteydi ve isletmeler biitiinliik yaratmak konusunda basar1 gosteremiyorlardi.
Ciinkii reklam isleri i¢in bir reklam girketi, satis ve promosyon isleri i¢in farkli bir satig
promosyon sirketi se¢ilmekteydi. Bu durum, tanitim faaliyetleri arasinda biitlinliigiin
olmamasina ve basarisizliga neden olmaktaydi (Kotler, 2015:164) Oysa ki, pazarlama
Ogeleri arasinda bulunan karsilikli bagimliliklar, planlamanin ¢ok dikkatli ve
biitiinliiklii bir sekilde yapilmasini ve bir 6genin se¢imi ¢ogu zaman bir bagkasinin da

kullanilmasini gerektirmektedir.
1.2.3. TUTUNDURMA KAVRAMI VE OGELERI

Bir iiriiniin, bir hizmetin, bir igletmenin, bir fikrin ya da bir kisinin hedef kitleye pozitif
bir sekilde tanitilip benimsetilmesi olan tutundurmanin etkili olabilmesi, tiriintin hedef
pazardaki kisi ve kurumlara dogru ve yeterli sekilde anlatilmasi ile miimkiin
olabilmektedir. Pazarlama iletisimi ¢ift yonli iken tutundurma tek yonlidiir.
Pazarlama iletisiminde iki taraf s6z konusu iken tutundurma bilginin tek yonlii olarak
iletilmesi ile saglanabilmektedir (Nickels, 1984:17). Giiniimiiziin rekabet¢i ortaminda,
tutundurma sozciigii ile ifade edilen ‘satis1 artiric1 ¢abalar’m 6nemi artmaktadir. Uriin
ve hizmetlerin kaliteli ve tiiketiciye uygun olmasi ile 6denen fiyatin makul diizeyde
olmasi elbette 6nemlidir ama satis icin yeterli degildir. Pazarlama ¢abalarinin satis ile
sonuclanmasi ve isletmenin basaris1 noktasinda tutundurma c¢alismalar1 esas Onemi
tagimaktadir (Mucuk: 2016, 260). Tiiketicilere yonelik tek yonlii bir iletisim araci olan
tutundurmada tiiketiciler reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama ve kisisel satis
gibi yontemlerle iiriin ve hizmetlerin bigimi, fiyati, satis yeri ve kendisi i¢in uygunlugu
noktasinda bilgi sahibi olur. Tutundurma stratejisi, tiiketicinin satin alma
davraniglarinin 1s181nda, tiiketicileri {iriine c¢ekmek icin uygulanacak her tiirli

etkinligin uygulanmasidir (Karalar, 2006:35).

Kotler ve Armstrong’a gore tutundurma karmasi bes bilesenden olusmaktadir. Bunlari
asagidaki sekilde belirtmek miimkiindiir (2018: 422-423):

1. Reklam: Belirli bir ticret karsiliginda fikirlerin, iiriinlerin ve hizmetlerin tanitimidir.



2. Kisisel Satis: Tekil veya ¢cogul potansiyel satin alicilarla kars1 karsiya gelip tiriin ve
hizmetlerin tanitimin1 yapmak, sorulari cevaplandirmak ve siparislerin alinmasi

faaliyetleridir.

3. Satis Gelistirme: Tiiketicileri iirlin ve hizmetleri satin almaya tesvik etmek i¢in

yapilan ¢abalardir.

4. Halkla fliskiler: Kurum, kurulus ve sirketlerin imaj ve itibarlarina yonelik her tiirlii

iletisim faaliyetleridir.

5. Dogrudan Pazarlama: Mektup, telefon, faks, e-posta veya internet gibi iletisim
araglart ile mevcut ve potansiyel miisterilerle dogrudan temas kurarak yapilan

pazarlama faaliyetleridir.

Bu kavramlar1 biraz daha agmak gerekirse reklam, “iiriin ve hizmetlerin belirli bir ticret
karsihginda genis halk Kkitlelerine duyurulmasidir” (Unsal, 1994:12). Bolen’in
tanimina gore ise reklam; “belirli bir bedel karsiliginda, tiiketicileri veya miisterileri
belirli bir iirlin, marka veya fikrin varligi hakkinda uyarmak, bunlara karsi olumlu
tutumlar yaratarak korumak amaciyla hazirlanan, géze ve veya kulaga seslenen

ortamlarda yayinlanan tanitim faaliyetleridir” (1981:4).

Satis gelistirme kavraminda ise satis ¢abalart 6ne cikmaktadir. Satis gelistirme;
“kigisel satis, halkla iligskiler ve reklam disinda, bireyleri satin alma noktasinda
harekete gecirmeye ve tesvik etmeye doniik, zaman zaman yapilan ve hizl bir sekilde
satin almaya yonelten tutundurma gayretleridir’ (Tek, 1999:780) Satis gelistirme,
“tliketicileri daha hizli ve daha fazla miktarda satin almaya yonlendirecek diirtiileri
harekete gecirmeye calisan bir tutundurma ¢abasi1” olarak da degerlendirilmektedir
(Altunigik vd., 2014:237).

Kisisel satis ise “bilinen ilk tutundurma c¢alismasi” olarak nitelendirilmektedir
(Kasike1: 2001:65). Kisisel satis faaliyeti, miisteri durumunda bulunan kisi ve/veya
kisilerin davraniglarina, satis ¢abasi karsisinda gosterecekleri tepkilere bagli olarak
sekillenmektedir. Satig elemani, miisteriye ilettigi mesaj1 yeniden bigimlendirmekte;

bu da kisisel satisin dinamik bir siire¢ olmasini saglamaktadir (Fill, 2016:410).



Tutundurma karmasi elemanlarinin belki de en kapsamlist halkla iliskilerdir.
Ulkemizde alanin onciilerinden Asna, halkla iliskilerin “hedef kitlelerle diiriist ve
giiclii baglar kurma yoniine” dikkat cekmektedir (1998:214). Ona gore halkla iliskiler,
“hem oOrgiitiin hem de hedef kitlenin ¢ikarina yonelik iligkilere dair planli faaliyetleri
iceren bir yoneticilik sanatidir”. Cutlip’e gore ise halkla iliskiler, “kamuoyunda belli
bir goriis yaratmak amaciyla yapilan faaliyetleri organize ve icra eden bir yonetim
fonksiyonudur” (2000:4). Cutlip gibi halkla iligkilerin yonetim fonksiyonu yoniine
vurgu yapan Se¢im ve Coskun’a gore de halkla iliskiler, “kurumla hedef kitle arasinda

isbirligi kurup devam ettirmeye dayali bir siirectir” (1992:4).

Son olarak dogrudan pazarlama; “aracit bulunmaksizin miisteriye direk ulasan bir
pazarlama anlayisi”n1 ifade etmektedir (Kasik¢i: 2001:70). Bir baska tanimda
dogrudan pazarlama “miistakbel ya da var olan miisterinizle aranizda bireysel bir iligki
yaratan her tiirlii reklam faaliyeti” olarak tanimlanmistir (Miles, 2013:76). Dogrudan
Pazarlama Birliginin yapmis oldugu tanimda ise “interaktif bir pazarlama sistemi”
ifadesi kullanilmistir (Stone, 2007:2). Tiim bu tanimlarda pazarlama aktivitelerinin
interaktif olmasi, pazarlama cabalarinin tepki ve sonuclarinin 6lgiilebilir nitelikte
olmast ve aktivitelerin herhangi bir yerde ger¢eklesebilmesi unsurlar1 dikkat

¢ekmektedir.
1.3. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiMi SURECI

20.ylizyilin sonu, 21.ylizyilin baginda bilhassa iletisim alaninda yasanan teknolojik
gelismeler, global ekonomiyi ve rekabet sartlarini derinden etkilemistir. Yasanan
degisim siireci, dis diinya ile iletisimleri ve pazarlama faaliyetlerinde firmalar1 koklii
degisimlere zorlamigtir. Pazarlama iletisimi argiimanlarinin uyumu, biiyiimek isteyen
sirketler igin hayati bir zorunluluk halini almistir (Joseph, 2010). iletisim aygitlarinin
artmast ve dijital pazarlamanin ivme kazanmas ile birlikte sirketlerin pazarlama
faaliyetlerinden beklentisi ¢ok daha fazla artmistir. Bu durum, verimli bir iletisim igin
tiim pazarlama iletisimi unsurlarinin bir biitlin i¢inde calismasi zorunlu hale
getirmistir. Tam da bu noktada “biitiinlesik pazarlama iletisimi”, kisa adiyla (BPI)

kavrami ortaya ¢ikmistir.



BPi’nin temel amaci, miisteriler basta olmak iizere tiim paydaslarin kurum ve
kuruluslar ile igletmeleri en dogru sekilde tanimasini, sundugu {iriin ve hizmetlerden
yararlanmasin1 / satin almalarin1 saglamaktir (www.stb.com.tr, Erisim Tarihi:
16.01.2004). Unutulmamas1 gereken diger bir énemli konu da BPI’nin bir biitiin olarak
ele alinmasinin 6nemidir. Yani pazarlama iletisimi noktasinda sadece tek bir mecray1
kullanip diger mecralar1 ihmal etmek; paydaslarin orgiitleri eksik ya da hatal
tanimasina neden olabilecektir. Bu durum, sirketleri rakipleri karsisinda geride
birakabilecektir. Biitiin bunlardan dolayi, biitiinlesik pazarlama isletisimi faaliyetleri

21.ylizyilin diinyasinda temel konulardan biridir (Kitchen, Schultz, 1997:1-24).

Ote yandan reklam ve pazarlama faaliyetlerinin yogun sekilde yapildig1 gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde tiiketiciler yogun bir mesaj bombardimanina maruz
kalmaktadir. Cok fazla reklama maruz kalan zihinleri etkilemek de giin gectikce
zorlagmaktadir. Bu baglamda giiglii ve etkin bir iletisim acisindan, tiim pazarlama
iletigimi faaliyetlerinin tek ve stratejik bir semsiye altinda toplanmasi mecburi hale

gelmistir (Hackley, Kitchen, 1998: 229).

BPI faaliyetleri ile temel anlamda kurumlarin {iriin ve hizmetleri, mesajlari, imaju,
itibar1 ve kimligi, halkla iliskiler faaliyetleri, kisisel ve dogrudan satis caligmalari, tiim
reklam faaliyetleri, sosyal medya ve web sitesi ¢calismalarinin tiimiiniin ayn1 gériiniim

ve hissi esgiidiimlii bir sekilde vermesi hedeflenmektedir (Lindell, 1997: 6).
1.3.1. AMACLARIN BELIRLENMESI

Pazarlama iletisimi, temel olarak kurum ve kuruluslarla hedef kitleleri arasindaki
iletisim siirecleridir. Iletisim iki yonlii oldugu icin biitiinlesik pazarlama iletigimi
siirecinde amag, ¢ift tarafli dogru bir iletisim saglanmasidir. Bu noktaya isaret eden
Bozkurt, kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerinin zihinlerinde uyumlu bir imaj
yaratmak i¢in tek seslilik ilkesine uymalar1 gerektigine isaret etmektedir. (2013:38-
39). Ona gore hafizalarda kalici olarak yer edinmenin yolu da tek sesli mesajlardan

gecmektedir.

Iletisim siirecindeki tiim mesajlarin amaglandig1 sekilde anlasilmasi, biitiinlesik

pazarlama iletisimi siirecinin ana temasini olusturmaktadir (Yurdakul, 2006:30). Bu



stirecte amaglanan, s6z konusu mesajlarin hedef kitleler tarafindan dogru olarak

algilanmasidir.

DAGMAR modeline gore iletisimin gorevi, potansiyel aliciyr su dort agsamadan

gecirmektir (Dutka, 2000:43).

1. Farkina varma: Potansiyel alic1 oncelikle markanin, mamuliin ya da isletmenin

varliginin farkina varmalidir.

2. Anlama: Mamuliin ne oldugunu ve kendisine ne sunacagini idrak etmelidir.

3. Karar: Ucretini 6demek suretiyle iiriinii satin almak i¢in karar verilmelidir.

4. Eylem: Uriin ve hizmetlerin satin alinmasi noktasinda harekete gecilmelidirler.

Majaro ise en popiiler pazarlama iletisim amagclarmi su sekilde ifade etmistir

(1990:71):

1. Satislar1 arttirmak ya da desteklemek,

2. Uriin ve hizmetlere iliskin farkindalik olusturmak
3. Uriiniin imajin1 artirmak,

4. Satisa yoneltmek,

5. Tutum ve davraniglar tesvik etmek,

6. Bilgi vermek ve egitmek,

7. Yeni Uriinleri takdim etmek.

1.3.2. HEDEF KITLE SECiMi

Pazarlama iletisimi caligmalarinda hedef kitlenin belirlenmesi temel unsurlardan
biridir. Hedef kitlenin belirlenmemesi ya da yanlis tespiti, yapilacak tiim iletisim
caligmamalarin1 bosa ¢ikartma riski tasimaktadir. Doyle, verimli bir pazarlama
iletisiminin  kurulus ile hedef kitlesi arasinda biitiinliiklii iletisim siireclerinin

baslatilmasiyla ile olusacagina vurgu yapmistir (2003:141)
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Bir iiriin ya da hizmetin miisteriler tarafindan fark edilip satin alinmasi ve miisteri
tatmininin olusmasina dek ilerleyen siirecin tiim merhaleleri biitiinlesik pazarlama
iletisimi (BPI) iginde yer almaktadir (Denli, 2007). BPI; firma ya da markanin pazar
paymnin, satiglarinin, imaj ve itibarinin artirilmasindan mevcut ve potansiyel
miisterilerinin beklentilerinin belirlenmesine, logosu ve ambalajindan web sitesi ve
sosyal medya calismalarinin tespitine, bayi etkinliklerinden dagitim noktalarinin
aktifligine kadarki tiim pazarlama, reklam, halkla iligkiler, dogrudan satis ve satis
promosyonu gibi miisterilere yonelik tiim iletisim ¢alismalarinin yontem ve araglarinin
planlama ve uygulama siireclerini kapsamaktadir. (www.aptiletisim.com.tr, Erigim

Tarihi: 20.12.2009)
1.3.3. MEDYA AMAC VE STRATEJiSININ BELIRLENMESI

Verimli bir pazarlama ¢alismasi i¢in hangi medya araglarinin, hangi donemde ve ne
oranda kullanilacagimin belirlenmesi gerekmektedir. Medya plant; reklam ve
pazarlama ve halkla iligskiler ¢aligmalarinin zamani ve {icreti ile hangi medya
araclarinin ne oranda kullanilacaginin saptanmasidir. Hedefler, elde edilmek
istenenleri, strateji ise nasil elde edilecegine dair genel fikri belirtir (Kotler ve Keller,
2018:93). Medya amaci, miisterilerin kim oldugunu, mesajlarin hangi mecralarda, ne
zaman ve ne kadar verilecegini tespit eder (Arens, 2006:278). Stratejik planlama,
biitiinlesik pazarlama iletilisimi c¢alismalar1 icin olmazsa olmazlar arasinda yer
almaktadir. Dogru bir strateji ile planlanmamus iletisim ¢alismamalari, para ve emek
kaybina neden olur, satislara olumlu yansima yapmaz. lyi bir strateji, pazarlama
caligmalarinin odagindan sapmadan tamamlanabilmesine olanak verir. Strateji
gelistirme, esasen pek cok basamagi olan bir siirectir. Bu basamaklarin herhangi
birinde, bazen reklam verenlerle, bazen de reklam ajansinda yiiriitillen planlama
stirecinde hatal1 yollara sapmak olasidir. Dogru olan, isin esas sahibi olan reklam veren
tarafindan stratejinin belirlenmesidir. Ancak miisteriler ¢ok nadiren belirli bir fikre ve
ana stratejiye sahiptir. Genellikle strateji yerine belirli bir donemli taktiklerin tizerinde
durma egilimindedirler. Bu durumda ajans yoneticilerinin, bir strateji belirlenip bu
minvalde ilerlenmesi noktasinda reklam vereni ikna etmesi gerekmektedir (Sasser vd.,

2007:242).
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Sissors ve Baron’un ifadesi ile dogru bir medya stratejisi i¢in su hususlara riayet

edilmelidir:

* Medya stratejisinin, firma ve iriinli rakiplerden farklilagtiracak sekilde sira dis1 ve
yenilik¢i olmasi gerekmektedir. Medya stratejisini uygularken hedef kitlenin giindelik

hayatlarindan ve reklami yapilan tirtinle iligki kurduklar1 yollardan hareket edilmelidir.

* Yenilik¢i stratejiler dogrudan dogruya paraya baglh degildir. Yiiksek biitceler
belirlemeden ve ¢ok fazla para harcamadan da yaratici stratejiler belirlemek, yenilik¢i

fikirler ortaya koymak ve reklamlar yapmak pekala miimkiindiir.

* Medya stratejisi nicel kanitlardan yol ¢ikmalidir. lyi ve giiclii bir medya plani, nicel

kanitlar ve iyi bir yenilik¢i strateji ile kurulabilir.

* Yenilikgi medya plani, markanin temel ihtiyaclarim1 karsilamali, sorunlarina
odaklanmalidir. Yaratici1 olmak, her zaman alisilmamis olmak anlamina gelmez.
Dogru bir medya planinda, yenilik¢i bir medya plani kadar firma ve markanin esas
ihtiyaclarina odaklanmak ve temel sorunlarina ¢6ziim tiretmek de bir o kadar 6nemlidir

(2017:323-324).

Kampanyanin gelistirilmesi ve gerceklestirilmesinde gorevi olan herkes i¢in 6nemli
bir rehber niteliginde olan kampanya amaglari, ayn1 zamanda kampanya stratejisi i¢in
de esastir. Medya planinin biitge ve teknik asamalari, genel iletisim hedefleri iizerine

insa edilmelidir (Pelsmacker vd., 2010:122).
1.3.4. BUTCE STRATEJiSi

Biitiinlesik pazarlama iletisim caligmalarina baglarken biitgenin ne oldugunun ve ne
sekilde kullanilacaginin adim adim belirlenmesi gerekir. Medya planlamacist;
deneyimleri ve analitik zekasi ile dogru bir biitge stratejisi olusturmalidir. Geleneksel
medya araglarina ve yeni medya araglarina ne kadar biitceler ayrilacagi
belirlenmelidir. Nihai amag, miisterilere mesajlarin en verimli sekilde en diisiik

paralarla iletilmesini saglamaktir (Fill, 2016:622).

Medya planlamacis1 bazen iki farkli biitge plan1 ile miisterinin karsisina

cikabilmektedir. ilk biitge plani, miisterinin kabul edecegi meblag kadardir. Ikinci
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biitge plani ise, miisterinin biit¢esinin ilizerinde bir meblagi icermektedir. “Yatirim
stratejisi” ad1 verilen bu plan, daha biiyiik biit¢e ile daha etkili bir reklam kampanyasi
yapilmasi, daha yiiksek satis rakamlarina ulasilmasina odaklanmaktadir (Sissors ve
Baron, 2017:319). Reklam verenler rakiplerinin reklam kampanyalarini takip ederler.
Bu takibin belirli bir bilingle yapilmasinda fayda vardir. Rakip firmalarin hangi reklam
kanallarin1 denedigi, kampanyalarinin hangi dénemde ve ne oranda yapildigi ve
satiglara yansimalarini tespit edebilmek, dogru bir biitge stratejisi gelistirmesinin

anahtaridir.

Ote yandan medya planlamacis1 miisterisi olan sirketin pazardaki reklam payin1 (Share
of Voice - SOV) bilmelidir. Firmanin belirledigi reklam biitgesi rakip firmalarin
kampanya biitcelerinin ¢ok altinda ise, yapilacak kampanyanin miisterilerin
dikkatinden kagmasi, hedeflerin tutturulmamasi riski olusur. Eger reklam biitgesi
diisitkse bu durumda konvansiyonel medya araglar1 yerine daha diisiik biitceli yeni

medya araglarinin tercih edilmesinde yarar vardir (Arens, 2006:288).

Reklam verenlerin 6nemli bir kismi, stratejik agidan dogru bir reklam biitgesini su

kistaslara bakarak tespit eder (Avery, 2005:198):

* Yillik ve mevsimsel bazda en yiiksek satiglarin yapildigi donemler,
* En biiytik satiglarin yapilabildigi mecralar,

» Uriin ve hizmetleri satin alan miisteriler.

1.4. PAZARLAMA ILETiSIMI MODELLERI

Hedef kitlenin reklam kampanyalarina ve pazarlama iletisim faaliyetlerine ne tiir
tepkiler vereceklerini tahmin etmek ¢ok da kolay degildir. Marka ve iiriiniin niteligi,
hedef kitlenin {irliniin yer aldig1 kategoriye olan ilgisi, sosyokiiltiirel ve psikolojik
sartlarin da aralarinda oldugu pek ¢ok faktor ve degisken, tiikketicinin zihninde reklam
ve verilen mesajlarin nasil algilandigini belirleyen temel faktorlerdir. Pazarlama
iletisimi modelleri; tiiketicilerin pazarlama iletisimi ¢abalarini nasil karsiladiklarini,
gectikleri satin alma siireglerini ve satin alma davraniglarin1 saptamak noktasinda

gelistirilmistir. Bu modeller, miisterilerin satin alma davranis1 Oncesi belirli
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asamalardan, belirli sira ile gegtigini varsaymaktadir (Pickton ve Broderick,

2004:415).

Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerden haberdar olmalar1 ve satin alma asamalarini
aciklayan pek ¢ok model ortaya atilmistir (inam, 2002). Belirli noktalarda birbirlerine
benzeyen bu modeller, miisterilerin pazarlama ve reklam ¢aligmalarindan ne sekilde
etkilendiklerini, hangi agamalardan gectiklerini ve onlar1 satin almaya ikna eden

unsurlarin hangileri oldugunu agiklamak iizere gelistirilmistir (Aktas ve Zengin,
2010:32).

Bu modeller; reklam verenler, reklam ajanslari, halkla iligkiler elemanlar1, satig
ekipleri, tiim medya planlamacilari1 ve arastirmacilarin da aralarinda oldugu biitiinlesik

pazarlama iletisimi siirecindeki herkes i¢in 6nemli bir rehber niteligindedir.
1.4.1. ETKILER HIYERARSISi MODELI

Etkiler Hiyerarsisi Modelinin bilinen en eski kullanimi, 1898 yilinda St Elmo Lewis
isimli bir satis elemanina aittir. Isi dogrudan satis olan Lewis, miisterilerin hiyerarsik
bir sirayla agama asama iknaya yonlendirilmesi gerektigini kaydetmistir (Grover ve
Vriens, 2006). Model; dikkat (attention), ilgi (interest), istek (desire) ve eylem (action)

asamalarindan olusmaktadir.

Zamanla gelistirilen Etkiler Hiyerarsisi Modelinin giinlimiizde dikkat (attention), ilgi
(interest), istek (desire), hafiza (memory), arama (search), harekete gegme (action) ve
paylasim (share) asamalarindan meydana geldigi kabul edilmektedir. Tiim modeller
gibi Etkiler Hiyerarsisi Modeli de, satin almay1 saglayan iknanin nasil olustugunu

teorik olarak agiklamaktadir (Hoekstra ve Huizingh, 2003:350-361).

Barry’ye gore reklamcilikta ve pazarlama iletisiminde kullanilan modellerin neredeyse
tamami Etkiler Hiyerarsisi Modelinin farkli birer versiyonudur (2012:251-295). Baz1
kaynaklar; AIDA, DAGMAR, NAIDAS gibi farkli isimlerle adlandirilan modelleri
Etkiler Hiyerarsisi Modelinin bir tiirevi olarak kabul etmektedir (Tang, 2009:201).
Gergekten de giliniimilize kadar hiyerarsik akisi ¢ok benzer olan, bazen farkh
isimlendirilen veya araya farkli adimlar eklenen modeller ortaya atilmistir ama hepsi

bu dizisel yapiy1 temel almistir.
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Etkiler Hiyerarsisi Modeli, tiiketicilerin belli asamalardan, belli siralarla gegtigini
varsaymaktadir (Aktas, 2010). Modele gore her sey sira ile olur; gergeklesen her asama
bir sonraki asamanin temelini atar, bir asama ger¢eklesmeden digerine gegilemez

(Pelsmacker vd., 2010:60).

Pazarlama iletisimi modelleri farkli agsamalardan olussa da, genel olarak bu

basamaklari ii¢ kategoriye ayirarak incelemek miimkiindiir (Li ve Leckenby, 2004)
1. Biligsel (Cognitive)

2. Duygusal (Affective)

3. Davranigsal (Conative)

Hiyerarsik Etkiler Modeline, Bilis-Duygu-Davranis (Cognitive-Affective-Conative;
CAC) veya Diisiin-Hisset-Yap (Think-Feel-Do) modelleri de denir (Messinger ve Ge,
2010:73-108).

1.4.2. AIDA MODELI

Pazarlama iletisimi alaninin en popiiler modeli AIDA’dir. Dikkat, ilgi, arzu ve eylem
seklinde aciklanan satin alma davranislarinin Ingilizce karsiliklarinin bas harflerinden
olusan AIDA, bir reklam mesajinin gercek ve potansiyel tiiketiciler {izerinde beklenen
etkiyi gostermesi icin izlemesi gereken siireci ifade eder (Tasoglu, 2009:41). Elmo
Lewis tarafindan 20.ylizyilin baglarinda gelistirilen modele gére miisteriler tiikketim
noktasinda asama asama ilerlemektedir (Pickton ve Broderick, 2004:260). Modelin
gelistirilmesinde hedef, satis elemanlarinin kisisel satis cabalarinda tiiketicileri daha

dogru anlamasidir (Belch ve Belch, 2004:147).

Odabas1 ve Oyman’a gore AIDA modelinin basamaklar1 sunlardir (2012:87):
1. Dikkat (Attention): Miisterileri mesajlar1 almaya hazir hale getir.

2. 1lgi (Interest): Kampanyaya dair ilgi yarat.

3. Arzu (Desire): Uriinleri satin almalari i¢in arzu olustur.
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4. Eylem (Action): Miisterileri {iriin ve hizmetleri satin alma eylemine yonelt.

AIDA modelinin igerdigi dikkat, ilgi, arzu ve eylem adimlari; misterilerin satin alma
ile sonuglanan biligsel yolculuklarini agiklamaktadir (Ghirvu, 2013:90-98). Modelde
once tiiketicilerin dikkati ¢ekilmekte; ardindan da sirasiyla iiriin veya hizmete ilgi
duymalari, sahip olmay1 arzulamalar1 ve en sonunda da satin alma i¢in eyleme gegmesi
saglanmaktadir. AIDA’ya gore pazarlama iletisim araglarinda verilen mesajlar dikkat
cekici olmali, tiiketicide ilgi uyandirmali, satin alma arzusu olusturmali ve eyleme

gecirmelidir.

Diger bir 6nemli konu da dogru zamanda iletisime gecilmesidir. Satin almaya en yakin
olduklar1 zamanda hedef kitlemize dokunmak her zaman dogru bir adim olacaktir. Bag
kurmak isin piif noktasidir. Bunun yolu ise mesajlarin miisterinin hem aklina, hem de

kalbine dokunmasindan ge¢gmektedir.
1.4.3. DPAGMAR MODELI

DAGMAR, dilimize “dlgiilebilir reklam sonuglar1 igin reklam hedeflerinin
belirlenmesi” seklinde ¢evrilen “defining advertising goals for measured advertising
results” ifadesindeki Ingilizce sozciiklerin ilk harflerinden meydana gelmistir.
DAGMAR modeli 1961 senesinde Russell Colley tarafindan ortaya atilmistir.
Colley’e gore reklam ve pazarlama galismalarinin amaci; eyleme gegirecek bilgileri
miisterilere iletmektir. Reklamin etkili olmasi; dogru hedef kitleyi, dogru zamanda
harekete gecirmesi ve bunu en diisiik maliyetle basarmasinda yatmaktadir (Fill,
2016:365). DAGMAR modelinde oncelikle miisterilerin =~ “farkindalig1”
olusturulmakta, daha sonra ise “kavrama”, “ikna” ve ‘“eylem” adimlarn
ongoriilmektedir (Aktuglu, 2006). Model, reklamin 6ncesi ve sonrasinda yapilacak
aragtirmalarla mesajin tiiketicileri ne sekilde etkilediginin tespit edilmesini tesvik
etmigtir (Wilmshurst, Mackay, 1999:319). DAGMAR modelinin ¢alisma prensibine
sOyle bir 6rnek verilebilir: Eger saglarinizda kepek sorunu yastyorsaniz, kepekli saglar
i¢in tiretilmis sampuan reklami dikkatinizi ¢eker ve bdyle bir mamulden haberdar
olursunuz. Markette sampuan alirken gozleriniz bu sampuani arar ve iiriiniin avantajin
kavrarsiniz. Eger avantaj konusunda ikna olduysaniz eyleme geger ve {irlinii satin

alirsimiz (Wells vd., 1998:227).
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1.4.4. NAIDAS MODELI

AIDA’dan sonra ortaya atilan pek ¢cok model dikkat, ilgi, arzu, eylem dizilimi baz
almistir. Ornek vermek gerekirse Robert Lavidge ve Gary Steiner’in modelinde bu
basamaklar farkindalik (awareness), kavrama (knowledge), begenme (liking), tercih
etme (preference), ikna (conviction) ve satin alma (purchase) olarak belirlenmistir
(Batra vd., 2013:131).

AIDA’daki dort asamaya siire¢ igerisinde eklemeler yapilmis ve dikkat asamasinin
oncesine “ihtiya¢ (need)”, eylem asamasinin sonrasina ise “tatmin (satisfaction)”
eklenmis ve model NAIDAS olarak da ifade edilmeye baslanmistir. AIDA’in daha
kapsamli bir versiyonu olan NAIDAS modeli, tiiketicinin {iriin ve hizmetleri satin alma
oncesi davranislart ile satin alma sonrasindaki davramislarini da agiklamaya

calismaktadir (Batra vd., 1995).

AIDA, DAGMAR ve NAIDAS modelleri ile benzer modeller, bazi kaynaklarda
“Etkiler Hiyerarsisi Modelleri” olarak da adlandirilir. Bunun sebebi, miisterilerin ikna
stireglerinin hiyerarsik bir diizen i¢inde ilerlemesidir. Marka ve {iriiniin farkindalig ile
baslayan siire¢; merak etme, bilgi edinme, kavrama, sevme, tercih etme ve inanma

adimlarinin ardindan satin alma ile tamamlanmaktadir (Tasoglu, 2016: 279).

Tim bu modellere getirilen elestirilerden biri, hi¢birinin tam olarak reklamin satin
alma davranigina nasil neden oldugunu agiklamadigidir. Misterilerin  ilgi
gostermeyecekleri bir mesaj karsisinda ikna olmayacaklar1 kabul agiktir. Diger bir
yergi de satin alma Oncesinde her basamagin ille de ger¢eklesmesi gerekmedigidir.
Ornegin “kavramanin her zaman gergeklesmedigi dile getirilmektedir (Wilmshurst,
Mackay, 1999:319-320).

IKiNCi BOLUM
KURUMSAL ILETiSIM

21.ytizyilin rekabet¢ci global diinyasinda iletisim teknolojileri yogun olarak
kullanilmaktadir. “Kiiresel koy” adi verilen bu yeni diinyada iletisim teknolojileri

yogun bir sekilde kullanilmakta, modern isletmeler kendilerini dig diinyadan
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soyutlayamamaktadir. Bu durum, iletisim faaliyetlerini yogun bir sekilde kullanmayan
firmalar1 rekabet diinyasinda geride birakmaktadir. Kurum, kurulus ve igletmelerin i¢
ve dis paydaslar ile kurduklar iletisim, basariya ulagsmalarinda anahtar konumuna
gelmistir. Boylesi bir diinyada isletmeler kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim aglarini
kurup gelistirmekte, bazi firmalar yogun bir iletisim faaliyeti siirdiirmektedir. Gitgide
dijitallesen diinyada kitlesel iletisim kanallarimin artmasi ile birlikte daha yogun
iletisim faaliyeti siirdiiren isletmeler bu durumun avantajin1 kullanmaktadir (Adler ve
Sillars 2011:5). O’Hair ve ark.’nin deyimi ile giiniimiiz bilgi ¢aginin en basarili
kurumlari, yeni teknolojileri ¢alisanlariyla bulusturan ve kurumsal iletisim

faaliyetlerinden yogun sekilde yararlanan kurumlardir (2005:3).

Kiiresellesmenin etkisi ile toplumsal, hukuksal ve sosyoekonomik yap1 her gegcen giin
degismektedir. Kiiresel ticaretin kapilarinin ardina kadar agildigi bu yeni diinyada,
evrenin her hangi bir noktasinda yasayan ve ornegin akilli telefon almak isteyen
herhangi bir miisteri i¢in, bulundugu yere en yakin magaza avantajli konumda yer
almamakta, diinyadaki neredeyse tiim elektronik magaza sahipleri esit mesafede yer
almaktadir. Bu durum isletmeleri tiriin ve hizmetlerini satabilmek i¢in kendilerini en
iyi sekilde anlatmaya, iistiin yonlerini miisterilerine sunmaya, yani pazarlama iletisimi
ve kurumsal iletisim faaliyetlerini araliksiz ve biitiinlesik olarak yapmaya
zorlamaktadir (Uziin 2000: 83). Tiim kurum ve kuruluslar; i¢ ve dis paydasi olan
calisanlari, miusterileri, kamu kurumlari, STK’lar ve medya ile siirekli olarak
iletisimde kalma ihtiyact duymaktadir. Giiniimiiz is diinyasinda miisterilere ve ilgili
alanin bilirkisileri konumundaki kanaat Onderlerine kulak vermek ve buradan
hareketle yeni {iriin ve hizmetler gelistirmek firmalar i¢in adeta bir zorunluluk haline
gelmistir. Ayrica mevcut miisterilerle daima iletisimde kalmak, giiniimiiziin pazarlama
dilinde “marka el¢isi” ad1 verilen sadik miisteriler olusturmanin birincil yolu haline
gelmistir (Smith ve Zook, 2016:10). Biitiin bunlar da gostermektedir ki kurumsal
iletisim, paydaslara ve yonetim faaliyetlerine dayanmasi itibariyle diger iletisim

tirlerinden farklilagsmakta ve 6ne ¢ikmaktadir (Cornelissen, 2017:9).
2.1. KURUMSAL ILETiSiM KAVRAMI

Isletmeler rakipleriyle, tiiketiciyle ve diger unsurlarla siirekli iletisim igerisindedirler.

Kurumlarin hedeflerine ulasabilmeleri ve siirdiirtilebilirlikleri ag¢isindan, dogru
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stratejilerle etkili iletisim kurmalar1 sarttir. Bu noktada kurumsal iletisim faaliyetleri
one c¢ikmaktadir. 1990’11 yillarda ortaya atilan kurumsal iletisim, glinlimiiziin yeni
sayilabilecek kavramlarindan biridir. Hem halkla iliskileriler hem de pazarlamacilarin
sahiplendigi kurumsal iletisimin ¢esitli tanimlart mevcuttur. Kurumsal iletisimi ilk
tanimlayan isimlerden biri olan Jackson, “firmalarin hedeflerine erismek igin
planladiklari iletigsim faaliyetlerinin timii”’nii kurumsal iletilisim ¢atis1 altina almistir
(Van Riel ve Fombrun 2006:25). Jackson bu tanimi 1987 senesinde yapmustir ve
kurumsal iletisim bu tanimla birlikte uluslararasi literatiirde yerini almistir. Blauw ise
kurumsal iletisimi, “bir organizasyon tarafindan {iretilen ve ilgili hedef kitlelere
yoneltilen tiim iletisim faaliyetlerine biitiinlesik bir yaklasim” seklinde agiklamistir
(Tosun, 2003:175). Kurumsal iletisim, en sade ifade ile tiim iletisim faaliyetlerinin
belirli bir sistemle kombine bir sekilde hayata gecirilmesidir. Kurumsal iletisim
olumlu bir kurumsal imaj olusturmay1, korumay1 ve gerektiginde imajda degisiklik
yapmay1 hedeflemektedir (Bastak, 2010: 10). Simsek de kurumsal iletisimin “imaj
olusturma” yoniine dikkat ¢ekmis ve “kisa bir siirecte degil uzun vadeli gergeklesen
bir iletisim calismast” oldugunu vurgulamistir. Ona gore kurumsal iletisim;
“kamuoyunu etkileme giicli olan tiim iletisim argiimanlarinin sistemli bir sekilde
hayata gecirilmesidir” (2006: 203-204).

Kurumsal iletisim esasen toplumsal bir siirectir. Her tiirlii kurum, kurulus ve
isletmenin i¢ ve dis paydaslari ile arasinda kurdugu toplumsal bir faaliyettir. Kurumsal
iletisim siirecinde isletmeler ile bilhassa ¢alisanlar1 ve miisterileri arasinda siirekli
toplumsal bir bag kurulmakta, bilgi ve diisiince alisverisi devam etmektedir (Kiigtik,
2005). Giimiis ve Oksiiz de kurumsal iletisimin “toplumsal bir siire¢” olduguna dikkat
cekerek “sirket, kurum ve kuruluslarin tim birimleri, elemanlar1 ve dis paydaslar

arasinda yiiriittiikleri iletisim hali” oldugunu ifade etmislerdir (2009: 2643-2644).

Goodman’a gore kurumsal iletisim, “kurumun etkili ve verimli bir sekilde iletisim
kurmasi i¢in verdigi ¢abalarin toplamidir” (1994). Akinci Vural’a gore ise “firmalarin
amaglaria ulagsmak i¢in belirli bir disiplin i¢inde bilgi akis1 saglamasidir (1998:140-
141). Bir diger tanimda kurumsal iletisim, “sirketlerin hedeflerine erismek ve
stratejilerini  uygulamak i¢in bir plan dahilinde yiirittiikleri biitiin  iletisim

faaliyetlerinin entegrasyonudur.” (Tosun, 2003:175)
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Canpolat vd. (2013:259-274) kurumsal iletisimin “iligki ve iletisim yonetimi siireci”
olduguna vurgu yapmistir. Onlara gore bir firmanin pazar kosullarinda ayakta
kalabilmesinin yolu, i¢ ve dis paydaslar1 ile siirekli bir iletisim faaliyeti iginde
olmasindan geg¢mektedir. Bu iletisim faaliyetleri ortak davraniglar ve semboller
yoluyla yapilmaktadir. Canpolat vd. kurumsal performansin artmasinin ve kamuoyu
tarafindan begenilen bir kurum olmanin yolunun buradan gectigine dikkat cekmektedir

(2013:259-274).

Tiim bu tanimlar toparlanirsa kurumsal iletisim; halkla iliskileri, medya iliskilerini,
kriz yonetimini, yatirimci iliskilerini, hiikiimetle iligkileri, kurumsal vatandasligi,
kurumsal kimlik olusumunu, reklam iligkilerini kapsayan genis bir alan1 icermektedir
(Ozcan, 2014). Kisaca kurumlarin varliklarin siirdiirebilmek icin yaptiklari iletisim
stireglerinin tamami olan Kkurumsal iletisim, iletisim faaliyetlerinin basariyla
gerceklesmesi ya da kurumsal hedeflerin yerine getirilmesi cabalaridir. Bu ifadede
incelikli bir husus yer almaktadir: Kurumda bir iletisimin gerceklesmesi onu ille de
kurumsal iletisim yapmaz. Meydana gelen iletisimin mutlaka kurumsal hedeflerle

baglantili ve esgiidiimlii olmasi gerekmektedir (Redmond, 2000:392).

Kurumsal iletisimin islevine gelince; “tim paydaslari kurum ve kurulus hakkinda
bilgilendirmesi, faaliyetlerini denetlemesi, hedef Kkitleyi yonlendirmesi, firmanin
duygularini dile getirmesi, miisterilerle toplumsal iliski kurmasi, olasi kriz ve sorunlari
tespit edip ¢6zmesi ve kurumlarin toplumsal sorumluluklarini yerine getirmesi”
sayilabilir (Ozdemirci, 1996). Kurumsal iletisim; bir kuruma iliskin, inanglara yonelik
bir etkiye sahip olan tutumlar1 ve algilari degistirmeyi kapsamakta ve bu nedenle ¢esitli
hedef kitlelerin nasil tepki gosterecegini agiklamaktadir. Dolayisiyla kurumsal
iletisim; farkindalik yaratma, bilgilenme, deger kazanma, katilim ve fikir birligi
saglama ve anlagsmazliklart ¢6zme yoluyla kurumun performansina yonelik katki

sunmaktadir (Bat, 2012:105).
2.1.2. GELISIiMIi VE KAPSAMI

Halkla iligkilerin insanligin ilk yillarindan itibaren uygulandigi varsayilmaktadir.
Ancak eldeki bulgular bu noktada ilk olarak M.O. 1800’ lere dayanmaktadir. Diinyanin

bilinen en eski uygarlig1 olarak kabul edilen Siimerler’in, giftcilere tahil tiretmenin
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inceliklerini anlatan “ciftlik biiltenleri” hazirladig1 bilinmektedir
(https://www.brandingturkiye.com/gecmisten-bugune-halkla-iliskiler/ (Erisim Tarihi:
28.03.2020). Mezopotamya ve Misir’da gergeklestirilen kazilarda bulunan tabletler ve
sanat eserleri, donemin yoneticilerinin yaptiklar1 icraatlar1 halka tanitmak amaciyla
metinler kaleme aldirdiklarini  gostermektedir. Tarihteki ilk halkla iligkiler
calismalarindan biri de Roma ve Eski Yunan’da devlet adamlar1 ve filozoflarin farkli
konular1 halkin gozii oniinde konugsmalar1 ve kabul ettikleri kararlarmi halka

anlatmalaridir.

Halkla iliskilerin tarihi seyrinde, matbaanin 1440 yilinda icadi 6nemli bir kirilma
olarak kabul edilmektedir. Matbaanin icad1 ile halkla iligkiler ¢alismalari ¢ok daha
kolay bir sekilde kitlesel olarak yapilmaya baslanmistir. Devam eden siiregte Sanayi
Devrimi sonrasi, bilhassa da 19.ylizyilin sonu, 20.ylizyilin basinda is hayat1 ve
enformasyonda vuku bulan biiyiik degisimler, halkla iliskilerin modern anlamda

dogup gelismesine zemin hazirlamistir.

Ulkemizde ise halkla iliskiler ¢alismalarmn ilk olarak kamu kurumlarinda hayata
gectigi goriilmektedir. Disigleri Bakanligi “Enformasyon Genel Midiirligi”, Milli
Savunma Bakanligi “Basin ve Halkla Miinasebetler Daire Bagkanligi”, Devlet
Planlama Tegkilatina bagli “Yayin ve Temsil Subesi” ile Niifus Planlamas1 Genel
Miidiirliigiine bagh “Tanitma Subesi” {ilkemizdeki ilk halkla iligkiler birimleri olarak
kabul edilmektedir.

Halkla iliskiler alaninda tilkemizde ilk yiiksek 6gretim faaliyeti ise 1965 yilinda hayata
geemistir. UNESCO’nun ve Gazeteciler Cemiyetinin katkilariyla Ankara Universitesi
Basin Yaym Yiiksek Okulunda egitim-ogretim faaliyetleri baslamis, 1992 senesine
dek Basin Yayin Yiiksek Okulu adiyla egitim veren kurulus o giinden sonra iletisim
Fakiiltesi adiyla anilmaya baslanmistir (http://ilef.ankara.edu.tr/fakulte-hakkinda/,
Erigim Tarihi: 03.04.2020).

STK’lara bakildiginda ise tilkemizde bu alanda ilk sivil toplum kurulusunun 1972
yilinda kurulan Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi oldugu bilinmektedir
http://www.tuhid.org/tarihce.html (Erigim Tarihi: 28.03.2020).
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Bugiine dek pek ¢ok arastirmaci, halkla iligkiler ya da kurumsal iletisimin tarihsel
gelisimini ve uygulama alanini incelemistir. Van Riel ve Fombrun’a gore, diinyada
modern anlamda kurumsal iletisim faaliyetlerinin ilk ornekleri 1970’lerde ortaya
¢cikmustir (2006). O yillarda kurumsal iletisim ¢alismalar1 “danismanlik” esasi tizerine
kurulmustur. Ingiltere basta olmak {iizere gelismis iilkelerde yerel ve global
danigmanlik firmalari, biiylik sirketlere ve kamu kurumalarina kurumsal iletisim
hizmeti sunmaya baslamistir. Ilk dénemdeki bu faaliyetler cogunlukla “imaj”
calismalar1 ¢ercevesinde olmus, bunu “tim iletisim faaliyetlerinin stratejik bir
biitiinliik i¢inde verilmesi” konusundaki tavsiyeler izlemistir. Tiim bunlardan otiirii ilk
zamanlarda kurumsal iletisim “kurumsal imaj1 iyilestirmek” ve “yekpare bir kimlik

olusturmak” seklinde algilanmistir.

Gelelim kurumsal iletisim alaninin kapsamina. Kurum ve isletmelerin hedeflerine
erisebilmek icin icra edecekleri tiim stratejik iletisim ¢aligmalarini ifade eden kurumsal
iletisim, gliniimiiz diinyasinda kurumlar1 ve iinlii kisileri bir adim 6ne ¢ikartmaktadir.
Temel amaglari iirtin ve hizmetlerini satmak olan 6zel isletmelerin yani sira dogrudan
kar amaci gitmeyen STK’lar ve kamu kurumlari da hedeflerine erisebilmek
noktasinda kendilerini piyasa sartlarinda konumlandirmak ve tiim paydaslari ile bilgi
aligverisi yapmak durumundadir. Bunun yolu, planli ve diizenli yapilacak iletisim

caligmalarindan ge¢mektedir.

Halkla iligkiler uygulamalar1 modern anlamda Tiirkiye’de ilk olarak 1960’11 yillarda
kamu kurumlarinda baglamis, devletin vatandaglariyla kurdugu iletisimi karsilamasi
i¢in Ingilizcedeki “public relations™ ifadesi dilimize dnceleri “amme miinasebetleri”,
ardindan “halkla miinasebetler” son olarak ise “halkla iliskiler” olarak ge¢mistir
(Tuncel, 2009:110).

“Public relations” ifadesinin dilimize “halkla iliskiler” seklinde ¢evrilmesi, halkla
iliskilerin anlamlandirma sorununu beraberinde getirmistir. “Halk” kelimesinin
“toplum” olarak algilandig: tilkemizde halkla iliskiler de “toplumla iliskiler” olarak
algilanmig; bu durum “public relations” ifadesindeki kapsayiciliktan uzak kalmistir.
Ote yandan “iliski” kelimesinin halkla iliskiler meslegini icra edenlerin “toplumla
iliski kurmas1” seklinde algilanmasi, kavrama biiyiik bir sinirlama getirmis, bu durum

halkla iliskilerin dar kapsamli algilanmasina sebep olmustur (Eginli, 2014:67). Halkla
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iliskiler teriminin kavramsal olarak “public relations” ifadesinin anlamini tam
karsilamadigina, ¢evirinin zoraki yapildigina yonelik elestiriler, akademik diinyada ve
bilhassa sektorde yillarca yapilagelmistir. Tosun, halkla iliskilerin kurumsal iletisim
ile ayn1 anlamda kullanilmasimin yanls olacagini kaydetmis; kurumsal iletisimin
bilesenleri arasinda sayilan “yonetim iletigimi” ve “biitiinlesik pazarlama iletigimi”
faaliyetlerinin halkla iligkilerin kapsamina girmedigini kaydetmistir (2003:176).
Esasen Ingilizcedeki “public”, yalnizca vatandaslar ifadesindeki halki degil “kisilerin,
gruplarin, kurumlarin, kuruluslarin ve isletmelerin iletisimde oldugu tiim hedef
Kitlelerini” anlatmaktadir (Tuncel, 2009:110). Bu durumdan 6tiirti kurumsal iletisim
ve halkla iliskiler kavramlar1 zaman zaman birbirlerinin yerine kullanilmakta, konu
hakkinda tartismalar yapilmaktadir. Hatta karisiklik, “public relations”in 6zel
sektorde “kurumsal iliskiler” seklinde isimlendirilip uygulanmasina, akademik
disiplinde ve literatiirde ise “halkla iliskiler” seklinde devam etmesine neden olmustur.
Bugiin iilkemizde alana yonelik lisans ve On lisans diizeyindeki egitimler halkla
iliskiler programinda verilirken, 6zel sektorde hatta kamu kurumlarinda ve STK’larda
ise “public relations” ¢atis1 altindaki c¢alismalar kurumsal iletisimciler tarafindan

yapilmaktadir.

Ote yandan halkla iliskiler terimi medya tarafindan hatali kullanilmakta, dolayisiyla
vatandaglar arasinda da yanlis anlasilmaktadir. Firmalarin ¢ikarlarina hizmet etmek
amaciyla yalan sOylemek, propaganda ve manipiilasyon yaparak yanlis imaj
olusturmak ne yazik ki halkla iliskiler ile anilan durumlardir. Halkla iliskilerin
medyada algilanisina dair farkli iilkelerde gergeklestirilen arastirmalar da bu algiy1
dogrulamaktadir (Woo vd., 2013).

Sonug olarak kurumsal iletisim ve halkla iligkiler tanimlar1 arasinda paralellik ve
benzerlikler bulunmasi nedeniyle, bu iki terimi keskin hatlarla birbirinden ayirmak
miimkiin degildir. Siirekli gelisen ve giincellenen yeni mecralar, yeni iletisim
bi¢imleri, hedef kitle gruplarinin olusturdugu topluluklar ve bu topluluklarin igerisinde
olusan iletisim dilleri ve yontemleri halkla iligkiler ve kurumsal iletisim terimlerinin
de siirekli gilincellenmesini ve bu kavramlara yeni eklemeler yapilmasi
gerektirmektedir. Forman ve Argenti, kurumsal iletisim uzmanlarinin CEO’ya yakin

calisabilmesi ve kurumsal stratejiye etki edebilmesi icin; yiiksek lisans ve doktora
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programlarinin temelini olusturan “sirket yonetimi”, “insan kaynaklar1 yonetimi”,
“uzlasma” ve “kiiresel bilgi ekonomisi” gibi isletme egitiminin birer parcgasi olan
konulara da hakim olmas1 gerektigini belirtmektedir (2005). Kaya ise bugiine dek
kurumsal iletisim konusunda yapilan ¢alismalarin {i¢ baslik altinda toplanabilecegini
belirtmekte ve bunlar “strateji”, “kimlik” ve “imaj” olarak siralamaktadir. Burada da
yine kurumsal iletisimin “kuruma biitiinsel bakis agisi ile yaklagsmasi” 6n plana

cikmaktadir (2003:384).
2.1.3. KURUM ICI VE KURUM DISI ILETiSIiM

Kurumlarin hedef kitleleri esas olarak iki gruba ayrilmaktadir. “i¢ paydas” ad1 verilen
ilk grupta kurum c¢alisanlar1 yer almaktadir. “Dis paydas” adi verilen grupta ise
kurumun iletisimde oldugu gruplar yer almaktadir. Miisteriler/hizmet alanlar, onlarin

yakinlari, medya, STK lar, rakipler, kamu kurumlar1 bu grupta yer almaktadir.

Kurum ¢alisanlari olan i¢ paydaslar firmay1 hem igten, hem distan gézlemlemelerinden
otiirii kurumun iletisim ¢alismalar1 agisindan son derece 6nemlidir. Insan kaynagi, bir
kurumun en biiyiik kiymetidir. Calisanlar {izerinde olusacak olumlu kurum algisi, dis
¢eper olan caligsan yakinlart ve onlarin temas ettigi insanlar iizerinden hedef Kitle
tizerinde olumlu bir algiya vesile olacaktir (Okay ve Okay 2017:177). Calisanlar
kurumlarina sempati hatta minnettarlik hissettiklerinde topluma olumlu hisler ve
pozitif duygular gonderirler. Bu, en organik kurumsal iletisim g¢aligsmasidir. Bu
baglamda ¢alisanlar nezdinde pozitif goriisler olusturmak, modern kurumlarin

oncelikleri arasinda yer almaktadir.

I¢ paydaslar olan calisanlarm kurum hakkinda yeterli sekilde bilgilendirmeleri ¢ogu
zaman kurumdan memnuniyete neden olmaktadir. Almanya’da 1988 senesinde
gerceklestirilen bir ¢alisma, mutlu ¢aliganlarin %82’sinin kurumlarinin kendilerini her
zaman i¢in ¢ok iyi bilgilendirdiklerini ortaya koymustur. Buna karsin igsinden memnun
olmayan kisilerin %77°si kurum tarafindan yeterli sekilde bilgilendirmediklerinden
yakinmiglardir. Bu sonuglar, yeterli kurum igi iletisim faaliyetinin mutlu ve verimli

calisma ortamina vesile oldugunu ortaya koymaktadir (Okay ve Okay 2017:177).
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Kurum ig¢i iletisim, c¢alisanlara bilgi, his, diisiince ve inanglarin zerk edilmesi
faaliyetidir (Boove, 1997:6). Kurum ig¢i iletisimin farkli fonksiyonlar1 vardir. Tutar,
bunlardan 6ne ¢ikanlari; “bilgi saglama, ikna etme ve etkileme, emretme ve 6gretme,
yonlendirme, birlestirme ve esgiidiim saglama, diizenleme ve biitiinlestirme” seklinde

saymistir (2017:164-166).

Kurumsal iletisim bir anlamda belirli gruplarla insani iliskilerin gelistirilmesi
sanatidir. insani miinasebetlerin temel amaci tiim diinyada “mekanik ve ekonomik”
insan yerine “mutlu ve sosyal insan” gruplari olusturmaktir. Kurumsal iletisim ise
“mutlu ve sosyal bir ¢evre” hedefi iizerinde ilerler. I¢ ve dis paydaslarla uyumlu ve
pozitif temaslar kurmak; boylece sirket ve marka ile toplumun yakinlagmasina vesile

olmak kurumsal iletisimin 6ncelikli amacidir (Sabuncuoglu, 2013:18).
2.1.4. KURUMSAL ILETISIMIN AMAC VE iSLEVLERI

Kurumsal iletisim faaliyetleri, orgiitlerin hedeflerine ulasmak igin i¢ ve dis paydaslarla
stirekli olarak bir iletisim koprisii islevi gormektedir (Tiiz, 2000:31). Cornelissen,
kurumsal iletisimin ana hedefini “etkilesimin yonetilmesi” olarak tarif etmektedir
(Cornelissen, 2017:9). Iletisimin en énemli amacinm bilginin paylasiimasi oldugu
gerceginden yola cikildiginda, kurumsal iletisimin de temelde kurumlara iliskin
bilgilerin kurumla 1ilgili birimlerle paylasilmasi amacini tasidigi sonucuna
varilmaktadir. Bununla birlikte, kurumsal diizlemde bilgi paylasimi bircok
degiskenden etkilenmekte ve doniisiime ugramaktadir (Cekerol, 2009: 229). Kurumsal
iletisim, kurumsal fonksiyonlarin koordinasyonu ile bilgi akisi dahilinde bigimsel

iletisim aglarinin birlestirilmesine olanak saglamaktadir (Calabrese, 2004:47).

Akyiirek’e gore kurumsal iletisimin dort hedefi; diizenleme, ikna etme, bilgi verme ve

biitiinlestirmedir. Akyiirek, bu dort unsuru su sekilde agmaktadir (2005: 9):
- I¢ ve dis etkinlikleri gerceklestirmek (diizenleme)

- Marka ve triinler i¢in imaj ve kimlik olusturmak (ikna etme)

- I¢ ve dis paydaslara bilgilendirmek (bilgi verme)

- I¢ ve dis paydaslari sosyallestirmek (biitiinlestirme)
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Ersen ise bir isletmede kurumsal iletisimden beklenen hedefleri su sekilde saymistir
(1997):

- Kurumsal iletisim, isletmelerde tiim birimleri birbirlerine baglayan bir yapidir.
Kurumsal iletisim faaliyetleri sayesinde tiim departmanlar ve ¢alisanlar uyum ve

esglidiim halinde gorev yaparlar.

- Kurumsal iletigim, orgiitle ¢evresi arasinda saglikli bilgi aligverisi saglar. Cok hizli
bir sekilde degisen rekabet¢i diinyada sirketlerin yeni kosullara uyum gostermeleri de

kurumsal iletisim ile sayesinde olur.

- Kurumsal iletisim {ist yonetimin en énemli araclarindan biridir. Orgiitte planlama,
karar verme, giidileme ve denetimin etkili bir sekilde icra edilmesi de giiglii bir

kurumsal iletisim ile s6z konusu olur.

- Kurumsal iletisim oOrgiitte hiyerarsik diizenin kurulmasinda ve otoritenin
saglanmasinda hayati 6neme sahiptir. Gelen ve giden iletiler, evraklar ve bilgi
aligverisi kurumsal iletisim kurallar1 dogrultusunda saklanir; kurum hafizasi sayilan

bilgi ve belge arsivi olusturulur.

- Kurumsal iletisim ¢alisanlarda aidiyet duygusunun gelismesini ve orgiitsel biitiinligii

saglar.
2.2. KURUMSAL iLETISIMIN BILESENLERI

Kurumsal iletisim temelde ii¢ bilesenden olusmaktadir. Bunlar yonetim iletisimi,
orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimidir (Van Riel ve Fombrun 2006:39). Pazarlama
iletisiminin ana o6zelligi; reklam, promosyon ve sponsorluk faaliyetleri ile miisterileri
belirlenen hedeflere ve satin alma davranisina yonlendirmektir. Yonetim iletisimi;
orgiitiin vizyonunu gelistirmek, misyonunu hayata gegirmek, paydaslar {izerinde
kurumla ilgili giiven olusturmak ve ¢alisanlari motive etmek i¢in iletisim faaliyetlerini
kullanir. Son olarak orgiitsel iletisim, isletmelerdeki dogal ve planli tiim iletigim
akisi ve calismalarini ifade eder. Orgiitsel iletisim, kurumun varligini devam
ettirmesi ve biiyiiyiip gelismesi igin ihtiya¢ duydugu i¢ ve dis iletisim faaliyetlerini

kapsar.
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Kurumsal iletisimin ii¢ bileseni olan yonetim iletisimi, orgiitsel iletisim ve pazarlama
iletisimi adim adim hayata gegirilmelidir. Van Riel ve Fombrun’a gore (2006:26)
orgilitiin biitiinsel ihtiyaglar1 ve stratejik amaclar1 dogrultusunda 6nce kurumun
stratejik iletisim plani hazirlanmali, daha sonra ise yonetim iletisimi, orgiitsel iletisim
ve pazarlama iletisimi faaliyetlerini yapan birimler bu stratejik iletisim plani

cergevesinde kendi iletisim ¢aligmalarini icra etmelidirler.

Son zamanlarda orgiitlerde kurumsal iletisimin gorev ve sorumluluklari yeni
gelismelerle birlikte yeniden sekillenmektedir. Giincel gelismeler 1s1ginda kurumsal

iletisim biriminin gorevleri asagidaki sekilde siralanmaktadir (Christensen, Morsing

ve Cheney, 2008:19):
- Kurum i¢i ve kurumlar arasi iligkilerin yiiriitiilmesini saglamak,
- Medya, hiikiimet ve baz1 grup faaliyetlerini siirdiirmek,

- Kurum biinyesinde hazirlanan kitap, kitapgik ve brosiir ¢aligmalarinin da aralarinda

oldugu yayin faaliyetlerini yiiriitmek,
- Kurumsal sosyal medya hesaplarinin ve web sitelerinin yonetimini gerceklestirmek,
- Kurumsal imaj ve itibar ¢alismalarini yiiriitmek,

- Tanitim, reklam ve hedef kitle iliskileri ile birlikte pazarlama iletisimi ¢alismalarinin

yapmak,

- Calisan iletigimini yiiritmek,

- Finansal iletisimi yonetmek,

- Calisanlar arasi iletisimi saglamak,
- Kriz iletisimini yonetmek.

2.2.1. ORGUTSEL iLETISIM

Giirgen’e gore orgiitsel iletisim; “firmanin hedefleri baglaminda isleyisini siirdiirmek

icin i¢ ve dis paydaslar arasinda bilgi ve duygu aligverisine imkan veren toplumsal bir
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stire¢”tir (1997:33-34). Kurumsal hedefleri hayata gegcirebilmek igin yapilan
faaliyetler sonrasi geri bildirimler toplamak da orgiitsel iletisimin sorumlulugundadir.
Boylece hem c¢alisanlarin yoneticileri etkilemesi hem de yoneticilerin caliganlar
etkilemesi seklinde ¢ift tarafli bir iletisim siireci hayata gegebilmektedir. Her ne kadar
cift yonlii bir iletisim siirecinden bahsedilse de Akinci Vural ve Bat’a gore orgiitsel
iletisimde iliskiler genellikle kurum liderinin ydnlendirmesine bagli olmaktadir
(2013:39). Yani orgiitsel iletisimde, iletisimi yonlendiren kurum lideri, onu takip eden
de calisanlardir. Orgiitsel iletisimde nelerin, ne zaman, nasil ve kimler tarafindan
yapilacagi, i¢ ve dis gevre iliskisini dengede tutabilmek igin iyi bilinmelidir. Iletisim

stireci, orgiitlerde etkin yonetim anlayisini getirmektedir (Eren, 2000:302).
2.2.2. YONETIM ILETiSIMI

Yonetim iletisimi, “kurumda yonetime dair tiim faaliyetlerin, hazirlanan planlarin,
vizyon ve alinan kararlarin bagariyla hayata gecirilerek bu eylemlerle ilgili ise yarar
bilgilerin tiim birim, departman ve hedef kitleye ulastirilmasini saglayan sistemdir”
(Sahin, 2007:81). Yonetim iletisimi, yoneticinin kurumsal dil gergevesinde orgiit i¢i
ve digina yonelik gelistirdigi strateji ve taktikleri kapsamaktadir. Yonetim iletisiminin
sorumlulugu isletmenin tiim yonetim kademelerine yayilir. Yonetim iletisimi;
biitliinlesik kurumsal iletisimin uygulanmas1 asamasinda, i¢ ve dis paydaslarin
giivenini saglamasi ve ortak bir anlayis getirmesi bakimindan 6nemlidir. Bu nedenle
yoneticiler sadece yetkiyi iletmek ve gorev dagilimini gergeklestirmekle kalmayip is

birligi ve motivasyonu saglamak i¢in de gorev tistlenmelidir (Tosun, 2003:177).

Y6netim iletisimi; kurumun vizyon ve misyonuyla tiim i¢ ve dis kurumsal paydaslarina
arz ettigi kurumsal itibar siirecini de igermektedir. Kurumun yonetim kadrosunun,
hedeflerini ve amaglarin1 bir¢ok kimseye duyururken kullandigi araglar yonetim
iletisimini olusturmaktadir. Yonetim iletisiminin yansimalarindan bazilari; Kurum igi

yayinlar, biiltenler ve yillik olagan raporlardir (Melewar, 2003:204).
2.2.3. PAZARLAMA ILETIiSIiMi

Pazarlama iletisimi, iiriin ve hizmetlerin satigina yonelik yapilan iletisim faaliyetlerine

verilen genel isimdir. Tasoglu'na gore pazarlama iletisimi, “sirketlerle mevcut ve
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potansiyel miisterileri arasinda yapilan fikir aligverisidir” (2009:27). Delozier’e gore
ise mevcut ve potansiyel miisterilerden gelen iletisim mesajlarin1 alip o dogrultuda
hareket etme stirecidir (1976:168). Goksel vd. de pazarlama iletisiminin “ikna edici
bir iletisim stireci” olduguna vurgu yapmustir (1997:60). Ona gore pazarlama iletisimi
faaliyetleri; misterilerin tutumlarini arzu edilen yonde giiclendirmeyi ve marka
hakkinda olumsuz bir diisiinceleri varsa degistirmeyi hedeflemekte, nihayetinde yeni
bir tutum olusturmayr amaglamaktadir. Hughes ve Fill ise pazarlama iletisiminin
“yOnetim stireci” oldugunu ifade etmislerdir. Onlara gore pazarlama iletisimi, “firma
tarafindan tespit edilen hedef kitleye gonderilecek iletisim mesajlarinin hazirlanmasi,

sunulmasi ve yorumlanmasini igeren bir yonetim siirecidir” (2006:16).

Pazarlama iletisimi temelde mesaj aligverisine dayanan bir siiregtir. Schoell ve
Guiltinan; tiiketicilerin duygularini, fikirlerini ve davranislarini etkilemek igin
kullanildigini kaydetmislerdir (1995:441). Haynes vd.’ne gore ise pazarlama iletisimi,
her bir miisteriyle iki yonlii iletisim kurularak olusturulan ve miisteri lizerindeki etkiyi

maksimize etmeye dayanan genel iletisim modelinin gelismis seklidir (1999).

Pazarlama iletisimi tiim iletisim argiimanlarini igerir. Kaynak, kanal, mesaj ve alici
olarak taninan bu argiimanlar pazarlama altinda ele alinip incelenir. Pazarlama
iletisimi kapsaminda hedef kitleye verilen mesajlarin onlarin zihninde yer tutmasi ve
ilerideki satin alma davraniglarini etkilemesi arzulanmaktadir. Pazarlama iletisimi bu
yoOniiyle ikna edici bir iletisim siirecidir. Pazarlama iletisimi kurumlardan miisterilere,
miisterilerden kurumlara ¢ift tarafli bir faaliyettir. Iyi bir mevcut ve potansiyel veri
tabaninin olusturulmasi ve karar siireclerinde bundan yararlanilmasi, pazarlama

iletisimine 6nemli firsatlar sunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2012:38-39).

Pazarlama iletisimi faaliyetleri ile iiriin ya da hizmetlerin hedef kitle tarafindan fark
edilmesi, iiriin ve hizmetlere kars1 sempati ve pozitif hisler beslenmesi ve hedef kitleyi
satin alma eylemine gegirmesi beklenmektedir (Giingdren, 2010:47). Pazarlama
iletisiminin fonksiyonlarin1 anlatan Hughes ve Fill’e gore de iiriin veya hizmet
hakkinda tiiketiciyi bilgilendirme, olumlu imaj yaratma, iiriin veya hizmeti satin

almaya ikna etme ve hatirlatma gibi faaliyetler sayillmaktadir (2006:3).
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Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle tiiketiciler pazarda aktif hale gelmis ve firmalar
pazarlama iletisimi etkinliklerinde kitlesel pazarlama anlayisini benimsemislerdir.
Pazarlama iletisimini sadece satisa yonelik etkinlikleri kapsayan bir kavram olarak
siirlandirmak hatali bir yaklasim olur. Pazarlama iletisimini ayni1 zamanda tiriin,
tutundurma, satig ¢abalar1 ve isletme kimliginin miisterilere aktarildigi stirecleri de
kapsamaktadir. Tiiketicilerle firmalar arasinda siirekli kurulan diyalog sayesinde
mevcut ve potansiyel miisterilerle iliskiler giiclendirilerek miisteri sadakati

olusturulabilir (Tanaydi, 2017:4).

2.3. KURUMSAL iLETIiSIM UYGULAMALARI

Glinlimiiziin rekabetci diinyasinda isletmeler i¢in iirlin ve hizmetlerini hedef kitle ile
bulusturma noktasinda pek ¢ok isletme fonksiyonu yer almaktadir. Bunlardan biri de
kurumsal iletisimdir. Kurumsal iletisim uygulamalari, firmalarin hayata gegirdigi
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6nemli bir argimanidir. Kurumsal iletisim

stirecinde ¢ok cesitli stratejiler gelistirilip hayata gegcirilir.

Dijital iletisim teknolojilerinin gelistigi giiniimiizde ¢ok ¢esitli ve karmasik iletisim
stiregleri yuriitilmektedir. Artik her iletisim mesajinin ve uygulamasmin iletisim
profesyonellerinin elinden ¢ikmasi, stratejik bir biitiinliik iginde ve belirli bir planla
hayata gecirilmesi ve sonuglarinin takip edilip degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle kurumlarin tim iletisim faaliyetlerini 5N1K kurali ¢ergevesinde iletmesi
gerekmektedir. Hangi mesajin, hangi kanallarda, ne amagla, hangi yollarla, ne zaman
ve tam olarak kime vereceginin planlanmasi ve dogru adimlarla hayata gecirilmesi

gerekmektedir.
Bundan sonraki boliimde kurumsal iletisim uygulamalar: ele alinacaktir.
2.3.1. HALKLA ILiSKIiLER

Gilinlimiizde kurumlar sadece iiretim ve satig yapan klasik orgiitler degil, paydaslarina
kars1 sorumluluklari olan ¢agdas orgiitlerdir. Kurumsal yapisi giiclii 6rgiitler toplumsal

sorumluluklarin1 yerine getirmek icin biinyelerinde halkla iligkiler ya da kurumsal
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iletisim birimleri kurmusladir. Bu birimlerce yiiriitiilen ¢alismalar, orgiitii i¢ ve dis
paydaslarina tanitan stratejik faaliyetledir (Akat, 2003). Halkla iligkiler, orgilitlerin
disartya agilan penceresidir (Bozkurt, 2007:87).

Kazanci’ya gore halkla iligkiler, “kamuoyunu bilgilendirmeye yonelik yapilan
calismalarin yani sira orgiit ile vatandaslarin iliskisini pozitif yonde degistirmeye
yonelik, merkezinde iletisimin oldugu bir etkilesim aktivitesidir” (2017:64). Bugiiniin
diinyasinda halkla iligkiler ¢alismalar1 ile markalar, tiriinler, tinlii kisiler, politikacilar,
yerler, fikirler, faaliyetler ve organizasyonlar tanitilir. Sirketler ise halkla iliskileri
medyanin da aralarinda oldugu hedef Kitleleri ile iyi iliskiler insa etmek igin
kullanmaktadir Halkla iliskiler faaliyetleri sayesinde kurumlar kamuoyu nezdinde iyi
bir kurum imaj1 olusturur; olumsuz sdylenti, hikdye ve olaylar1 engellemeye c¢alisir.

(Kotler, Armstrong, 2018:472).

Halkla iligkilerin uygulama alani oldukga genistir. Medya ile iliski kurulmasi, tirlin
tanitimlari, i¢ ve dis paydaslarla iletisim, kamu kurumlari, rakipler ve sivil toplu
kuruluslar ile iliski kurulmasi, lobicilik ve sponsorluk faaliyetleri ile etkinlik-
organizasyon faaliyetleri halkla iligkilerin biinyesinde sayilabilecek caligmalardir
(Peltekoglu, 2016:42).

2.3.2. KURUMSAL KiMLIiK VE KULTUR

Kurum kimligi ifadesi ile akillara ilk olarak kurumun logo ve amblemi, renkleri gibi
gorsel hususlar gelmektedir. Ancak kurumsal kimlik bunlardan ibaret degildir. Bir
firmanin kurum kimligi, gorsel argiimanlarin yani sira kurum davranigi ve kurumsal
felsefe unsurlarindan olusmaktadir. Davranig, iletisim ve semboller kurumun
gostergeleridir (Korver, Ruler, 2003:198). Kurumsal kiiltiir; bir o6rgiitiin ortak
degerleri, mitleri, sembolleri ve davranislaridir (Goffee ve Jones, 2002:35). Kurumsal
kiiltiir; kurum tiyeleri tarafindan belirli inanglarin, varsayimlarin ve beklentilerin
paylasilmasi noktasinda “isletmenin kimligi ve kisiligi” olarak tanimlanmaktadir

(Okay, 2018:64). Kurumsal kimligin tiim 6geleri birbirleriyle etkilesim i¢indedir.

Bir firmanin misyonunu, vizyonunu, yapisini Ve siire¢lerini olusturan kurum kiiltiirt;

calisanlar arasinda ortak bir dil ve kimligin olugmasini saglamakta, orgiitiin faaliyet
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yirlittigli ¢evre ile iliskisi noktasinda yarar saglamaktadir (Cift¢ioglu, 2009: 35).

Bayazit ve Cilgin’a gore kurum kiiltiiriinii olusturan 6geler sunlardir (2015):
- Yazili olmayan uygulamalar, rutinler ve davranislar,

- Yoneticilerin gérevleri yerine getirme tarzlari,

- Caliganlarin motivasyonu ve orgiite baglilig

- Misyon, vizyon, prensip ve deger yargilari.

2.3.3. KURUM IMAJI VE ITIBAR YONETIMI

Kurum; belirli amaglar1 hayata gegirmek amaciyla kurulmus, yaptigi faaliyetlerle
belirli bir siireklilik olusturmus, diger kurumlarla iligki i¢inde olan, kendine has
degerler tastyan bir sistemdir (Ozdemirci, 1996:367). Kurumsal imaj ise “paydaslarin
kuruluslar hakkindaki temel fikirleridir’ (Schultz vd., 2000:21). imaj1 itibardan ayiran
temel konu; imaj gorsel, itibar ise igsel bir husustur. Bu baglamda kurum imaj1, kurum
hakkinda kamuoyunun zihnindeki diistinsel resimlerdir. Bu resimler, belirli
deneyimlerin ardindan olusur. Insanlarin bir kurumla ilgili edindikleri izlenimin
goriintiisii kurum imajini olusturmaktadir (Oziipek, 2005:124). Boulding, kurumsal
imaj1, “tiiketicinin sahip oldugu 6znel bilgiler” seklinde agiklarken, Martineau ise
“tliketicinin zihninde kurumla ilgili sahip oldugu islevsel ve psikolojik unsurlarin

hepsi” seklinde ifade etmistir (Gotsi ve Wilson, 2001: 26).

Kurumsal itibar ise bir kurumun davraniglarina bagli olarak zamanla olusan ve
gelecege iligkin davranig olasiliklarinin ifadesidir (Ciftgioglu, 2009: 4-5). Kurumsal
itibarda rakiplerle kiyaslama 6ne ¢ikmaktadir. Fombrun da buradan yola ¢ikarak “bir
kurumun rakip kurumlarla karsilastirildiginda genel fotografini olusturan, ge¢mis
davraniglariyla gelecek tahmininin algisal temsilini” kurumsal itibar olarak
tanimlamistir (1996:72). Cretu ve Brodie kurumun performansina iliskin paydaslarin
uzun donemli degerlendirmelerinin kurumsal itibart oOlusturdugunu belirtirken
(2007:232), Dortok da kurumun paydaslarina yonelik genel goriintiisiiniin kurumsal
itibar1 tekabiil ettigini kaydetmektedir (2004:59). Kurumsal itibar kavrami duygusal

tepkilerin ifadesidir. Calisanlarin, miisterilerin ve toplumun genelinin isletmeye dair
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iyi ya da kétii, giiclii ya da zayif duygusal tepkilerinin ifadesidir. Itibar, isletmenin
hedef Kitlelerinin goziindeki kiymetinin gostergesidir (Aydemir, 2008: 28). Bir
firmanin somut olmayan kiymetleri olan itibar, Kadibesegil’in tabiriyle firmanin
paydaslar1 géziindeki yansimasidir (2013:30). Olumlu bir kurumsal itibarin olusmasi,
kurumsal iletisim faaliyetlerinin uzun zaman uygulanmasi ile s6z konusu olmaktadir

(Caliskan, 2016:89).
2.3.4. KRIiZ VE RiSK YONETIMIi

Ekonomik, sosyal ya da insani krizlerin olustugu diinyada zaman zaman kurumlar ve
sirketler de ¢esitli nedenlerle ciddi krizlerle kars1 karsiya kalmaktadir. Tiiz’e gore
orgiitlerin krizlerle bas basa kalmalarinin ana nedeni agir rekabet kosullaridir (2000:4).
Krizler ¢ogu zaman birden bire gelismektedir (Kash ve Darling: 1998:180-182). Her
sorun kriz degildir. Kriz; bir kurumu ve yoneticilerini biiyiik sikintilarla bas basa
birakan, yonetsel faaliyetleri kilitleyen bir durumdur (Tutar, 2000:17). Mitroff ve
Anognan’a gore kriz orgiitiin bir kismini1 degil tamamini etkileyen bir sorundur (Akt:
Korkmazyiirek ve Basim, 2009:3). Orgiitiin yasamini tehdit eden ve bir anda gelisen
kriz zamanlarinda saglikli iletisim kurulamaz. Ancak orgiitiin krize hizlica reaksiyon
gostermesi gerekir, dteki tiirlii sorun biiylime potansiyeli tasir (Tagraf, 2003:150).
Krizler her an, her orgiitte yasanabilir. Kurumsal yapilari ve ekonomik durumlar giiglii

kurumlar ve sirketler bile her an bir krizin pengesinde kalabilir (Klann, 2003:3).

Krizlerin 4 temel asamasi bulunmaktadir. Kadibesegil’e gore bu asamalar kulugka
donemi, krizin bas gostermesi, sicak donem ve soguma donemidir (2008:95). Krizin

dort asamadan olusacagini kaydeden Fink’e gore de bu asamalar sunlardir:

1. Yaklasan krizin uyar1 asamasidir. Bu belirtiler dikkatle kulak kabartilmadiginda

cogu zaman fark edilmeyebilir.
2. Krizin patlak vermesi ve siddetli bir sekilde ilerlemesi
3. Krizin kronik asamasi1 ve zamanla duraganlagsmast

4. Krizin sona ermesi (Akt: Dawies and Walters, 1998:1).
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Kriz ve risk yonetimi ise kriz patlak vermeden ¢ok 6nce baslayan siire¢ ve ¢aligmalari
icermektedir. Kogel’e gore kriz ve risk yonetimi, orgiitii ciddi sorunlarla bas basa
birakan durumu ortadan kaldirmak igin atilan planl ve stratejik adimlardir ve yonetim
tarafindan hizla alinmasi1 gereken kararlar kriz ekibi tarafindan agsama asama hayata
gecirilmeli ve sonuglari takip edilmelidir (Akt: Tutar, 2000: 83). Her orgiitte Krizler
bas gostermeden ¢ok once kriz komisyonlari kurulmali ve buralarda iletisim yonii

giiclii, organizasyonel kabiliyetleri yiiksek kisiler yer almalidir (Batchelor, 2003:19).

Kriz yonetiminde basarili olunmasi i¢in kriz yonetimi ekibinin etkili liderlik
gostermesi gerekmektedir. Kriz yonetimi ekibi krizlerden ¢ok dnce olasi durumlarda
yapilacak c¢alismalart planlamali, kriz anlarinda ise sogukkanliligini korumalidir.
Klann’in ifadesiyle etkili bir kriz yonetimi sayesinde krizlerin siiresi kisaltilabilir,
Orglite verecegi zararlar minimize edilebilir hatta krizler firsata doniistiiriilebilir
(2003:3). Cogu zaman bir kisilik 6zelligi olan liderlik, bazen belli bir makamin niteligi
iken de bazen de krizler gibi kirilma anlarinda ortaya ¢ikabilen durumlardir. Liderlik,
lider ile Orgiit tiyeleri arasindaki etkilesim siirecini ifade eder (Aydin, 2000:337). Bir
liderde olmasi gereken ana 6zellikler; orgiit tiyelerinden bir takim kurabilmek ve onlari

belli bir amag dogrulusunda motive edebilmektir (Adair, 2004: 93).

Kriz yonetiminden bahsettigimiz bu boliimde kurumsal iletisimin unsurlarindan biri
olarak adini1 duymaya basladigimiz olay yonetimi kavramindan da bahsetmekte yarar
vardir. Olay yonetimi, biinyesinde bir kriz potansiyelini de barindirmasi nedeniyle kriz
ile karigtirilabilmektedir. Ancak olay yOnetimi, Orgiitiin islevlerini yerine
getirmemesine neden olacak olasi egilimleri ve olaylar1 6ngorebilmek amaciyla
gelecege bakilmasini gerektirir (Pira, 2005:49). Olay yonetimi, daha ¢ok gerceklemesi
muhtemel bir konunun 6ngoriilmesine iligkin tedbirlerin alindig1 bir yaklagimdir.
Amerikan Halkla iliskiler Dernegi olay ydnetimini, “bir sirketin kamuoyu politikalar
hakkindaki bilgileri arttirmak i¢in kullanacagi ve bu siiregte yetkinligini ve etkinligini

arttiracak bir program” diye tanimlamistir (Regester, Larkin, 2002:26).
2.3.5. MUSTERI ILISKILERI YONETIMIi
Ingilizceden dilimize Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) diye g¢evrilen Customer

Relationship Management (CRM), “miisterinin merkezde oldugu bir yonetim
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stratejisidir’. Bozgeyik’in ifadesiyle MIY, hem pazarlama ve satis hem de muhasebe,
tiretim ve lojistik uygulamalarinda orgiitiin miisterilere agilan kapisi konumundadir
(2005:1). Miisteri iliskileri, “kurulus ile miisteri arasindaki kopriidiir” (Odabasi,
2000:3) Kurumsal iletisim ¢alismalarinin tizerinde siklikla durdugu kavramlardan biri
olan MIY, bir yandan miisterilerin isletmeden beklentilerini alip ilgililere iletirken &te
yandan isletmenin taleplerini miisteriye aktarmak suretiyle cift tarafli bir iletisim
calismas1 yiritir (Gangadharbatla, 2002:4). Miisteri bilgilerinin toplanmasi ve
miisterilerin alt gruplara ayrilmasi sonrasi iliskisel yonetim stratejilerinin uygulanmasi
faaliyetlerini yiiriiten MIY (Nairn, Bottomley, 2003:241); Kotler’in deyimiyle
“miisterilerle pozitif ve uzun donemli iliskiler kurmaya dayanan bir pazarlama

anlayisidir” (2003:166).

Miisteriyi kazanma ve elde tutmanin sanati olan (Kotler, Armstrong, 2018:6) MiY’de
misteriler hakkinda detayli bilgilere sahip olmak dnemlidir (Kirim, 2017:85). Karlilik
oram yiiksek miisteriler elde etmenin 6nemli oldugu (Brown, 2000:9) MIY,
kimilerince ise “her miisteriyle bire bir iliski kurmak” olarak tasvir edilir (Kotler,
2003:34).

Elektronik ticaretin ivmelenmesi sonrasi global rekabet MIY’i dogurmustur.
Rekabetci olmayan bir sektdrde tekel haline gelmis sirketlerin MIY e gereken dnemi
gostermemeleri dogal karsilanir (Mersin, 2004). Ancak pek ¢ok iiretici ya da
tedarikginin yani farkli segeneklerin oldugu sektdrlerde, miisterinin MIY
profesyonelleri sayesinde pozitif iligki i¢inde oldugu sirketlerle daha yogun sekilde is
yaptiklar1 kabul edilmektedir. Miisteri Iliskileri Yénetiminin hedef kitlede giiven bagi
kurmak, beklentilerini 6grenmek, onlar i¢in dogru ¢6ziimler gelistirebilmek gibi ana

sorumluluklart vardir (Kurban, 2002:81).
2.3.6. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Bireylerin sosyal sorumluluk hissiyati ve faaliyetlerinin kurum tarafindaki ifadesi olan
Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), kavramsal olarak ilk kez 1953 yilinda
yayimlanan H. Bowen imzali “Isadamlarmin Sosyal Sorumluluklari” (Social
Responsibilities of the Businessman) adli kitapta yer almistir. Bowen is insanlarinin,

toplumun degerleriyle ve sorunlariyla ilgili goniillii faaliyetler yapmalar1 gerektigini
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dile getirmistir (1953:6). Devam eden siiregte KSS pek ¢ok farkli isim tarafindan
tammlanmustir. Oziipek’gdre KSS, “orgiitlerin sebep olduklar1 pozitif ve negatif
etkileri yorumlayip olumsuz durumlara karsi 6nlem almasidir” (2005:10). KSS, etik
kurallar dahilinde faaliyetler yiiriitmek ve goniillii sosyal ¢alismalar yapmak gibi pek
¢ok adim1 biinyesinde barmndirmaktadir. “Orgiitiin yer aldig1 ¢evrede yasanan ya da
yasanmas1 muhtemel sosyal, kiiltiirel ya da ekonomik problemlerle ilgili yapacagi
orgiitsel ¢alismalar1” kapsayan KSS (Lepoutre vd., 2007:391-408), Demir ve Songiir’e
gore ise “kurum, kurulus ve isletmelerin hem yasalara hem de is etigine ve paydaslarin
beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi i¢inde hareket etmesi” anlamina gelmektedir

(1999:151),

Sorumluluk sahibi gibi kurum olmak; ¢alisanlara, ¢evreye ve hissedarlara kars1 maddi
konularin 6tesinde insani yatirimlar da yapmay1 gerektirmektedir (Commision of the
European Communities, 2001:366). Kurumlar tipki insanlar gibi canli birer varliklar
olarak diisiiniildiiglinde yasadiklar1 ¢evreye karsi sahip olduklari baz1 sorumluluklar
vardir. Topluma ve ¢evreye duyarli olmak gerektiginin farkinda olan modern sirketler
son yillarda daha yliksek oranda sosyal sorumluluk kampanyalarima 6nem vermeye

baslamislardir (Goztas, Baytekin, 2009: 2004).
2.3.7. SPONSORLUK VE ETKIiNLiK YONETIiMi

Anadolu’daki kokenleri milattan 6nceye, giintimiizden 2 bin 200 y1l 6ncesine dayanan
sponsorluk  faaliyetleri  (https://www.ntv.com.tr/turkiye/sponsorluk-2-bin-200-yil-
once-de-varmis,jAAKCy75102qM1KapV0Y9Q  Erisim  Tarihi:  01.04.2020)
glinlimiizde pazarlama ve kurumsal iletisim ¢alismalarinin 6nemli bir argiimani olarak
cesitli sekillerde kullanilmaktadir (Okay, 1998:19). Yazara gore sponsorluk; sosyal,
kiiltiirel ve sportif alanlarda orgiitlerin para, {iriin, hizmet ya da ya da arag-gere¢
destegi vermesidir (1998:23-24). Bozkurt’a gore ise sponsorluk; “birden fazla kisi ya
da orgiit arasinda yapilmis bir akit olup, sponsor olan tarafin diger tarafa maddi bir
kaynak ya da {irlin ve hizmet sunmasidir” (2004:316). Kabaca sdylemek gerekirse
sponsorluk bir hayir faaliyeti degildir; iki taraf icin de ¢ikar iliskisi s6z konusudur. ki
birey ya da kurum bir araya gelerek ¢ikarlar1 yoniinde ve iki taraf i¢in de avantajlar

barindiran bir sdzlesmeye/calismaya imza atarlar. Sponsorluk, sponsor olan sirketlere
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rakiplerin oniine gecme Ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekme firsat1 verir (Odabast,

Oyman, 2012:347).

Etkinlik ise Tirkce sozliikte “Bir orgiitiin belli bir alandaki eylemleri, faaliyetleri ve
aktiviteleri” seklinde tanimlanmaktadir (sozluk.gov.tr, Erisim Tarihi: 03.04.2020).
Etkinlige halkla iligkilerin penceresinden baktigimizda ise s6z konusu aktivitenin
stratejik olarak planlanip icra edilmesi ve ayni zamanda Orgiitiin kimligine uygun ve
imajin1  giiclendirecek nitelikte olmas1 gerekmektedir (Ozgen, 2018:237)
Peltekoglu’na gore etkinlik yonetimi; “Orgiitsel amaglara uygun bir sekilde planlanmig
faaliyetleri, performans veya kutlamalari” kapsamaktadir (2016:321). Ingilizce
karsilig1 “event management” olan etkinlik yonetimi, kurumsal iletisimin 6nemli bir
unsuru olarak son yillarda 6ne ¢ikmaktadir. Paydas iletisimine katki sunan etkinlik
yonetimi, ilk zamanlar halkla iligkiler ajanslari tarafindan uygulanirken, artik orgiitler
biinyesindeki kurumsal iletisim birimleri ya da etkinlik organizasyonu yapan firmalar
tarafindan icra edilmektedir. Etkinlik yonetimi, temelde etkinlik Oncesi, icrasi ve

sonrasi seklinde li¢ asamadan meydana gelmektedir (Kilang, 2014: 56-68).

Bu asamalara yakindan bakmak gerekirse etkinlik 6ncesi siiregte arastirma, planlama
ve tasarim caligmalar1 yapilir. Bu asamada miisterinin beklentisi yoniinde etkinligin
hedefleri ortaya konulur, etkinlige dair riskler ve firsatlar tespit edilir. Elde edilen
bilgiler 151¢1nda en dogru etkinlik planlamasi yapilir. Etkinligin ne oldugu, nerede, ne
zaman, nasil, kimlerle yapilacagi kararlastirilir. Etkinligin konsepti belirlenerek
konsepte uygun bir tasarim dili gelistirilir ve etkinlik 6ncesi hazirliklar tamamlanir

(Pira, 2018:105).

Diizenleme yani etkinlik asamasinda amag, aktivitenin planlandig: sekilde kusursuzca
icra edilmesidir. Planlanan faaliyetler adim adim hayata gegirilir, ortaya ¢ikan piiriizler

yerinde miidahalelerle biiyiimeden giderilir.

Ucgiincii asama olan degerlendirme siireci, basta yapilan planlarin ne oranda hayata
gectiginin  yorumlandigi donemdir. Degerlendirme, ayni zamanda bir sonraki
etkinligin planlama ve icrasi1 asamalarinda bircok bilgi barindiran ¢ok kiymetli bir

stirectir (Getz, 2012:41).
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2.3.8. INSAN KAYNAKLARI YONETIMi

Gliniimiiziin rekabetci isletmelerinde kalifiye elemanlar1 bulup calistirmak ayricalikli
bir durumdur. Bu durum, basarili bir insan kaynaklar1 yonetimi ¢alismasi ile yapilabilir
(French, 1998:4). isletmelerde kalifiye elemanlarin istihdaminin saglanmasi ve drgiitte
verimli bir ig ortamimin Kkurulmasi faaliyetlerini igeren bir disiplin olan insan
kaynaklar1 yonetiminin (Yiksel, 2004:34) tarihsel seyrine bakildiginda, “personel
yonetimi” yaklasimindan “insan kaynaklar1 yoOnetimi” anlayisina gegildigi
goriilmektedir (Keser, 2002:1). Bu iki yaklagim arasinda, ¢alisanlarin “Gnemli bir
kiymet” haline gelmesi ile sonuglanan belirgin bir anlayis farki goriilmektedir.
Personel yonetimi yaklasimi, merkezinde tartismasiz bir sekilde marka ve {riiniin
oldugu isletmede ¢aliganlar1 “bir maliyet unsuru” olarak ele almaktaydi. Cok fazla
tirin satip daha fazla kar elde edebilme anlayisinin hakim oldugu sanayi devriminden
kalma eskimis bir yaklasim olan personel yonetimi anlayisinda kalifiye c¢alisan
istihdam etmek, 6zliikk haklarmni iyilestirmek, moral ve motivasyonunu yiiksek tutmak
gibi hususlar yer almamaktadir. Ancak giiniimiiziin modern insan kaynaklari yonetimi
yaklagiminda; insan, degisen ve gelisen kosullara isletmenin uyumunda 6nemli bir
unsur olarak degerlendirilmektedir (Yiiksel, 2004:9-10). Insan kaynaklari yonetimi,
sadece mevcut ¢alisanlarla ilgilenmez, orgiitte ileride gorev yapabilecek potansiyel
adaylarla ilgili de perspektif gelistirip Gist yonetime sunar. Calisanlarin mesleki ve
insani gelisimleri i¢in kurum igi egitim faaliyetlerinin planlanip hayata gecirildigi
insan kaynaklar1 yonetimi anlayisinda, bir isletmelerin sahip oldugu en Onemli
kaynaklardan biri hatta en nemlisi insan kaynagi olarak goriiliir (Ozgen ve Yalgin,
2013:5). Son yillarda orgiitlerin, kalifiye insan kaynagina yonelip yatirim yapmalari
ve kurumun merkezine insan kaynagini yerlestirmeleri bu egilimin en 6nemli kanitidir
(Aykag, 1999:16). Isletmelerin rakiplerine kurdugu istiinliigiin en &nemli
nedenlerinden biri olan insan kaynagi, hem kamuda hem de 6zel sektorde orgiitiin itici

giiciidiir (Denisi ve Griffin, 2001:4).
2.3.9. LIDER/CEO ILETiSiMi

Lider iletisimi, “Orgiit i¢ ve dis paydaslar1 nezdinde en 6nemli pargalarindan biri olan
liderin iletisim faaliyetlerini belirli bir strateji dogrultusunda siirdiirmesi” olarak

tamimlanmaktadir ~ (www.bprtanitim.com.tr/liderlik-iletisimi.php, 2020). Hem
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calisanlarla hem de gevre ile basarili bir iletisim faaliyeti iginde olan yoneticiler, insan
kaynaginin verimli ve motive bir sekilde ¢aligabilmesine vesile olabilmekte, sirketin
mevcut ve olast problemlerini hizli ve etkili bir sekilde ¢ozebilmektedir (Findikei,
2009:45-48). Liderler érgiitler igin son derece dnemli kisilerdir. Iyi bir lider vasat bir
sirkete ivme kazandirabilirken, bazen de vasat bir lider bagarili bir sirketin duragan bir

stirece girmesine neden olabilmektedir.

Orgiitlerde pek ¢ok problemin esas nedeni, yoneticilerle ¢alisanlar arasindaki ya da
calisanlarin kendi aralarindaki iletisimsizliktir. Iletisim meselelerinin ¢dziimi,
taraflarin rahatsiz olduklart konular1 tedirginlik yasamadan agik bir gsekilde
konusabilmelerinden gegmektedir (Klatt, Hiebert, 2001:236). Y 6neticilerin, sorunlari
dile getiren ¢alisanlara kulak vermeleri ve onlara 6zen gosterip empati yapabilmeleri,
saglikl bir iletisim ortam1 ac¢isindan 6nemlidir. Odabasi’ya gore bu gibi sorunlar dile
getirilmediginde biiylimekte, mutsuzluga ve motivasyonsuzluga sebep olabilmektedir
(2017:165). Etkili bir yonetici giiclii iletisim baglart kurarak bu sorunlari minimize
eder (Tanriverdi ve ark., 2010:103). Kurumsal sirketlerde organizasyonlar kurulurken
birimler ve ¢alisanlar arasinda iletisim iliskisi de belirlenir. Orgiitlerin sosyal yapisina
personelin de dahil edilmesi ve kurumun iletisim dilini benimsemeleri, ancak etkilesim
halkasina katilmalari ile s6z konusu olabilecektir (Erdogan, 1997:278). Kurumlarda
verimli bir 1§ yasaminin 6nemli unsurlarindan biri, saglikli ve pozitif iliskilerdir

(Derin, Tuna, 2017: 119-128).

Cagdas yonetimlerde liderlerin {i¢ temel gorev ve sorumlulugu bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, liderligini yaptiklari sirketi yarinlara tagiyacak bir vizyon belirlemektir.
Ikincisi bu vizyona hizmet edebilecek insan kaynagmni bir araya getirmek ve
yonetmektir. Son olarak ise sosyal paydaslarla iliski ve iletisim ydnetiminin
onceliklerini belirleyerek sirketin itibarin1 yonetmektir (Kadibesegil, 2013:159).
Sirketlerin iist diizey yoneticisi konumundaki CEO’lar ise birgok yonden isletmelerin
politikalarina yon veren lider konumundadir. Bu dogrultuda CEO’lar, medyada
genellikle sirketleriyle birlikte anilmakta ve medyada yansitlan CEO imaji,
paydaslarin sirketle ilgili kararlarinda belirleyici etkiye sahip olmaktadir (Park ve
Berger, 2004). Tiiketiciler bir sirketin {iriin ve hizmetlerini tercih ederken, yatirimcilar

yatinnm yapmak istediginde veya calisanlar yeni bir sirkette ise baslarken ilgili
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kurulusa yonelik algilamalarinda CEO itibarinin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
Bunun bilincinde olan yoneticiler, 6zellikle sosyal medyanin etki alaninin genislemesi
ile birlikte dijital ve geleneksel medyada daha fazla goriiniir olmakta ve bagli olduklari
kurumlarin imajlarma olumlu ya da olumsuz katkilar sunmaktadirlar (Sohn vd., 2009).
Ust diizey yoneticilerin magazin basminda goriiniimleri sirketlerin itibarim
etkilemekte, CEO’larla ilgili medyada yer alan olumlu ya da olumsuz haberler,
tiikketiciler ve diger paydaslarin kurumla ilgili tutum ve davraniglarina yon vermektedir
(Sohn vd., 2009). Medya ile olumlu bir iletisim gelistiren CEO’lar paydaslari
etkilemekte, kurulusa yonelik tutumlari olumlu yonde degistirmektedir (Tsai ve Men,
2016). Aym1 zamanda CEO’larin medya mensuplart ile kurduklart olumlu iligkiler
gazetecilerin ilgili kurulus hakkinda yaptiklari haberlere yansimakta, dolayisiyla
medya kanaliyla kamuoyunda 6rgiit lehine olumlu bir alg1 olugsmaktadir (Westphal ve
Deephouse, 2011). Kurumun lideri ve onciisii olmasindan dolayr CEO’larla ilgili
bilgiler kurumla 6zdeslestirilmekte, dolayisiyla kurumun itibarina etki etmektedir.
Yapilan aragtirmalar bu savi destekleyecek sonuglar ortaya koymaktadir. Tayvan’daki
en biiyiik 150 sirketin kurumsal itibar1 ve CEO itibarinin sirket performansi {izerine
etkisini ele alan Weng ve Chen (2016), kurumsal itibarin ve CEO sohretinin firma
performansi iizerinde etkileri oldugunu, CEO itibarinin sektorler arasinda fark
olmaksizin kurumsal itibara tutarli bir etkide bulundugunu tespit etmislerdir. Westphal
ve Deephouse da gazeteciler ve sirket CEO’lar1 arasindaki iliskilerde kisilerarasi
etkilere yonelik olarak 2011 yilinda yaptiklar1 ¢aligmalarinda, iist diizey yoneticilerin
gazetecilerle aralarindaki bireysel iliskileri etkili bir sekilde yiiriiterek kendi

itibarlariin yaninda kurumlarin itibarlarini da etkilediklerini ortaya koymuslardir.
2.3.10. GUNDEM YONETIMI

Kitle iletisiminin en énemli etkisinin, olaylar iizerine bireylerin ne diisiineceginden
ziyade bireyin ne hakkinda diisiinecegi konusunda yaratilan ortam oldugu ifade
edilmektedir. Temellerini kitle iletisiminin birey ve kitle tizerindeki etkilerini arastiran
teoremlerden alan “Giindem Belirleme Kurami”, bireyin kitle iletisim araglarindan
gelen mesajlarla etki altina nasil alinabildigine odaklanmaktadir. Her ne kadar kokleri
1920’lere dayansa da kuramin ilk ampirik deneme ve temelleri Donald L. Shaw ve

Maxwell E. McCornbs tarafindan, 1968 yilinda Amerika Birlesik Devletleri Bagkanlik
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seciminde medyanin rolii {izerine yaptiklari ¢aligmalara dayandigi ifade edilebilir.
Kuramin 6zii, kitle iletisim araglarindaki esik bekgileri tarafindan bireyin ihtiyag
duydugu bilgi, konunun anlatim sekli, konunun siiresi, konuya verilen énem ve
konunun sunum sekli siizgeclerden gegirilerek ve hakim ve/veya hegemon diisiince
bakis acisiyla yonlendiren yayimcilar vasitasiyla bireyin ne hakkinda ve nasil
diistinecegi konusundaki etkilesimin varligina yoneliktir. Bu konuda Cohen, “Basin
insanlara ¢ogu zaman ne diisiinecekleri hakkinda fikir empoze etmek noktasinda
basarili olmasa da, ne hakkinda diisiineceklerini belirleme noktasinda sasirtici
derecede basarilidir” seklindeki ifadesi ile kurami 6zetlemektedir (1963:13). Ancak
giindem olusturma, insanlar nezdinde ayni minvalde etki etmeyebilir. Olusturulmak
istenen giindemin vatandaslarin ajandasina girmesi ¢ogu zaman vakit alabilir ve bu
durum genel olarak belli asamalar1 gerektirir (Lang, 1954:544-560). Basinin
giindemini ¢ogu zaman giindelik yasamda vuku bulan olaylar belirlemektedir. Ancak
bazen de devlet yoneticilerinin, tinlii kisilerin giindemi tayin etmesi sz konusu
olabilmektedir. Bu goriiste olanlara gére kimi zamanlar baski gruplari belli konular
medyanin giindemine sokabilmekte, vatandaslarin giindemi ile medyanin giindemi

farklilasabilmektedir (Westly, 2001:43-47).
2.3.11. iC ILETISIM

Orgiitlerin i¢ iletisim faaliyetlerini anlatan kurum ici iletisim kavrami; 1940’lardan
bugiine dnce “galisanlar1 eglendirme”, ardindan “bilgilendirme”, “ikna etme” amaglari
ile kullanilmigtir. 2000’lere gelindiginde ise “acik iletisim”, ve “personel
memnuniyeti” kavramlari i¢ iletisimin amaglari olarak orgiitlerin giindemine girmistir.
Yakin zamanda sirket i¢i bilgilendirme ag1 olan intranetin yayginlagmasi ile birlikte
calisanlarin katki sunup paylasim yapabilecekleri ortamlar hayatimiza girmeye
baslamistir. Giiniimiiziin modern isletmeleri; IK, Ozel Kalem ya da Kurumsal Iletisim
birimleri blinyesinde i¢ iletisim faaliyetlerini belirli bir strateji dahilinde yiirtitmektedir

(Alparslan, 2018).

Kurum ici iletisim, “Orglitlerde gorev yapan insanlarin verimli bir sekilde
calisabilmeleri ve isbirligi kurabilmeleri noktasinda énemi olan etkinlik, duyuru ve
haberlerin 6rgiit i¢inde gesitli iletilisim kanallarindan duyurulmasi ve paylasilmasidir

(Herand ve Calisir, 2014:69). i¢ iletisim; bir 6rgiitiin vizyon ve misyon basta olmak
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lizere tim kurumsal degerleri ile gelisim ve degisim siireglerindeki bilgilerin
calisanlarla belirli bir strateji dahilinde paylasilmasina doniik faaliyetlerin biitliniidiir
(Eginli ve Cakir, 2010:175). I¢ iletisim, orgiitin degerlerini ve hedeflerini
calisanlarinin idrak etmesine yardimci olan ¢ift tarafli bilgi aligverisidir. Peltekoglu’na
gore “bir orglitte glivenli bir iklimin olusturulmasi ve memnuniyetsizliklerin en diisiik
seviyeye indirilmesini saglayan bir unsur” (2016) olan kurum igi iletisim, Crowley’e
gore de “bir kurumda ¢alisanlarin verimliliklerini etkileyen hususlardan biridir”
(1991).

Kurum igi iletisim, formel ve enformel iletisim olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.
Formel iletigim, iist yonetimin bilgisi dahilinde saglanip (Daft, 1991) kurumsal
hiyerarsi ile paralellik gosterirken (Bogner, 1993), enformel iletisim kurumla ilgili
bilgilerin dedikodu ya da soylenti seklinde kulaktan kulaga yayilmasidir (Akinci
Vural, 1998). Orgiitlerde bunun 6niine ge¢mek igin formel iletisim kanallarim
kullanmak ve ¢alisanlara seffaf bir sekilde bilgi aktarmak gerekmektedir. Ancak su da
var ki kurumlarda formel iletisim kanallar1 acik da olsa calisanlar enformel iletisim
kanallarin1 kullanmanin cazibesine zaman zaman kapilmakta, bireysel diyaloglarla

dogrulugu kesin olmayan bilgilerin yayilimini hizlandirabilmektedir.

Calisanlarin kurum kiiltiiriinii sahiplenmesi noktasinda énemli bir unsur olan kurum
i¢i iletisim c¢aligsmalari, giiclii bir kurum iletisimi ve motive bir is hayati i¢in olmazsa
olmazlar arasinda yer almaktadir. Bilhassa belirli bir markanin 6ne ¢iktig1 orgiitlerde,
calisanlarin aidiyet hissetmeleri ve markaya inanmalari noktasinda i¢ iletisim
faaliyetleri énemli bir unsurdur. Alman yonetim danigsmani Gert P. Spindler, i¢
iletisimin iglevleri arasinda; orgiitsel atmosferi pozitif yonde etkilemek ve yoneticilerle
calisanlar arasindaki isbirligini artirmay1 saymaktadir (Okay, 2018). Kurum igi iletigim
sadece daha 1iyi bir igveren-calisan iligkisi yaratmamakta; ayn1 zamanda elemanlarin
davranis ve performansina da etki etmektedir (Smith ve Mounter, 2008:21). Fortune
Magazin’in “ABD’nin En Begenilen 200 Sirketi” listesine giren orgiitler, iletisim
biitgelerinden dikkat ¢eken bir orani i¢ iletisime ayiran orgiitlerdir. Bigak¢i’ya gore
calisan tatmini; Ozlik haklarinin iyilestirilmesi ile birlikte mesleki sayginlik ve
ozerkliklerinin saglanmasi ve kurum i¢i iletisimin saglanmasiyla miimkiindiir

(1999:125). Ote yandan “calisanlar1 orgiitten ayrilmaya iten temel sey, kurumsal
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aidiyet hissetmemeleridir. Orgiit hakkinda kendileri ile yeterince bilgi paylasiimayan
elemanlar kurumlariyla bag kuramamaktadir” (Barutgugil, 2004: 470). Ayrica kurum
i¢i iletisim kurumsal imajla da ilgili bir husustur. Newsom vd.’ne gore ¢alisanlarin

kurumsal davranislari, kurumun imajina da katki sunmaktadir (1989:102).
2.3.12. MEDYA ILISKILERIi

Glinlimiiziin modern orgiitlerinin en 6énemli paydaglarindan biri de medyadir. Kamu
kurumlar1 ya da oOzel isletmeler yaptiklar1 caligmalar1 ve basarilarin1 kamuoyu ile
paylagmak, hedef kitle iizerinde olumlu bir imaj ve itibara erismek istemektedir
(Tortop, 1998:60). Giiniimiizde basinla iliskiler; bu alanda uzmanlasmis, cogunlukla
medya kokenli sirket calisanlari tarafindan stratejik bir sekilde yapilmaktadir (Okay
ve Okay, 2013:19). Bir yandan medyanin orgiitten bekledigi taleplerini karsilamaya
calisan kurumsal iletisim profesyonelleri, 6te yandan da 6rgiitiin medyada olumlu bir

sekilde yer almasi igin gayret gostermektedir (Giirliz, 1993:56).

Orgiitler basinda pozitif bir sekilde yer alabilmek i¢in medya mensuplari ile sicak bir
iliski iginde olmalidir. Orgiitteki kurumsal iletisim profesyonellerinin medya
mensuplari ile istikrarli bir diyalog kurabilmesinin 6nemli bir kosulu, basin tarafindan
giivenilir bir bilgi kaynagi olarak goriilmeleridir (Ulger, 2003:240). Orgiitlerle medya
arasindaki iligki, karsilikli giivene yaslanmaktadir. Verdigi yanlis bilgi ile basin
mensubunu zor duruma diisiiren bir kurumsal iletisimci, orgiitiin medyadaki itibarina

kalic1 zararlar vereceginin farkinda olmalidir (Camdereli, 2000:90).

Medya iliskileri gesitli sekillerle yapilmaktadir. Basin biiltenleri, medya konferanslari
(Theaker, 2006:206), basina Ozel geziler, davetler ve resepsiyonlar (Goksel ve
Yurdakul, 2016:278) bu yontemlerden bazilaridir. Basinla iliskilerdeki geleneksel
araclar olarak bilinen bu yontemlerin yani sira yeni iletisim teknolojileri sayesinde
giiniimiizde yeni yontemler de ortaya ¢ikmistir. E-postalar, kurumsal web sayfalar1 ve
sanal basin odalar1 bunlarin basinda gelmektedir (Holtz, 1999:118). Giinlimiizde
orgiitler biilten ve gorsellerini dogrudan medya ile paylasmak yerine kurumsal web
sitelerine ve sosyal medya hesaplarina eklemekte, medya mensuplari ilgili doneleri bu
kanallardan alabilmektedir (Okay ve Okay, 2013:135). Bu yeni durum medya

gruplarina daha az maliyetle haber kanallarina ulasma imkani tanirken, orgiitlere ise
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daha kolay bir sekilde medyada yer alma firsati sunmaktadir (Hachigian ve Hallahan,
2003:46). Medya calisanlari ihtiyag duyduklari bilgilere giiniin her vaktinde hem de
yayina hazir haber biilteni seklinde kurumlarin dijital kanallarindan erisebilmektedir
(Holtz, 1999:118). Mekansal uzaklig1 ve gecikme sorunlarini ortadan kaldiran bu yeni
durum, haber sirkiilasyonu da olumlu yonde etkilemistir (Giigdemir, 2010:91).

2.4. KURUMSAL iLETIiSIM ARACLARI

Isletmeler ve kurumlar, dis paydaslarma bilgi vermek, iiriin ve hizmetlerini tanitmak,
hedef kitlelerini belirli konularda ikna edebilmek i¢in iletisim araglarina gereksinim
duyarlar. Kurumlarin yaptigi iletisim ¢alismalar1 temel olarak yazili, sozlii ve gorsel
araglar olarak bilinegelirken son yillarda teknolojinin gelismesi sonrasi bunlara
elektronik araglar da eklenmistir. Yazili iletisim araglar1 arasinda Kitap, kitapgik,
brosiir, gazete, dergi, mektup ve kurumsal raporlari; sozli iletisim araglar1 olarak
calistay, panel, sOylesi, kurultay, konferans, goriisme, kurumsal toplantilar, kurs,
seminer, hizmet i¢i egitimler ve agik kap1 giinlerini; gorsel iletisim araglar1 arasinda
kurum igi radyo, kurum i¢i TV, film, tiyatro, afis, sergi ve gosteriyi; elektronik iletigsim
araclar1 olarak ise online toplanti, intranet, web sitesi, sosyal medya, e-posta ve sohbet

odalarin1 sayabiliriz (Yilmaz, 2013:118).
2.4.1. YAZILI iLETiSiM ARACLARI

Yazili iletisim, kurumlarda iletisim siirecinin isleyisinde dnemli bir rol oynamaktadir.
Kurumlar yapmis olduklar1 faaliyet tiirlerine gore ¢esitli yazili iletisim araglar
kullanmaktadir. Yazili iletigsim, yonetsel calismalarin 6nemli bir boliimiinii olusturur.
Siirdiiriilen iletisimin daha sonra kontrolii ve kanitlanabilmesi gibi nedenlerle kalici
bir iletisim tiiriidiir. Yazili evraklarin daha baglayici olmasi ve hukuki birer belge
olarak goriilmesi nedeniyle de orgiitlerde prosediirler yazili olarak diizenlenir (Tutar
vd., 2003:133). Genellikle orgiitsel hiyerarsi iginde hazirlanan (Asna, 1998:118) yazili
iletisim araclar gergeklestirilecek toplanti, konferans, diigiin, acilis gibi konular
hakkinda calisanlar1 bilgilendirir (Sabuncuoglu, 2013:142). Yazili araclar uygun
zaman ve zeminde, iyi bir igerikle yaymlandiginda ¢alisma iklimini olumlu yonde
etkilemektedir (Diisiikcan, 2003:88). Tutar vd.’ne gore kurumlarda en ¢ok kullanilan

yazili iletisim araglar1 genelgeler, duyurular, faks, telgraf, raporlar, biilten, dergi,
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gazete, kitap, kitapgik, brosiir, afigler, posterler, mektuplar ve dilek kutularidir
(2003:135). Cetin, ilan tahtasi ile orgiitsel sema ve kilavuzlar1 da yazili iletisim araglart
arasinda saymistir (2005:65). Sirkette herkesin gorecegi yerlere konulmasi gereken
duyuru panolarindaki bilgilerin giincel olmasma dikkat edilmelidir. Uzun zamandir
asilt kalan kirli ve yipranmis kagitlar, orgiitle ilgili olumsuz bir imaja neden olur

(Giirgen, 1997:102).
2.4.2. SOZLU ILETISIM ARACLARI

Sozli iletisim araglari, genellikle yiiz yiize olmasi nedeniyle daha samimi araglar
olarak bilinmektedir. Sabuncuoglu sozlii araglarin yazili araglara kiyasla etkili
oldugunu kaydetmektedir (2013:143). Yazara gore yazili iletisim agirlikli olarak tek
yonliiyken sozlil iletisim ise iki yonlii calismaktadir. Bilhassa yiiz yilize goriismelerde
ve toplantilarda uzlasma saglamak daha cabuk ve kolay ger¢eklesmektedir (Onal,
2000:70-71).

Arslan ve Arslan, orgiitlerde kullanilan sozli iletisim araglarini genel olarak yiiz yiize
goriisme, toplanti ve telefon olarak siralamistir (2006:164). Cetin ise bu listeye
konferans, seminer, ¢alistay, yonetici konusmalari, kurs, hizmet i¢i egitimler ve acik
kap1 gilinlerini de eklemistir (2005:65). Sozl1ii iletisim araglari arasindan toplantilarda
orgiitle ilgili konularin yani sira bilimsel ya da mesleki hususlar da degerlendirilebilir
(Bigake1, 1999:157). Konferans ve seminerin basarisi ise agirlik olarak konugmacinin
performansina baghdir (Giirgen, 1997:103) Telefonla iletisimin avantaji ise belli bir
konuda hizli bir sekilde aksiyon alinmasidir (Peltekoglu, 2016:347-348).

2.4.3. GORSEL-ISITSEL iLETISIM ARACLARI

Genel kabul, gorsel-isitsel iletisim araglarinin yazili-sozl1i iletisim araglarina kiyasla
daha etkili oldugu yoniindedir (Diisiikcan, 2003:91-92). Cetin, gorsel iletisim
araglarini radyo, televizyon, tanmitim filmleri, afisler, sergiler, fuarlar, gorsel-isitsel
gosteriler, sergi, fuar, festival, yarisma, anket, sponsorluklar, agiliglar ve gesitli

torenler seklinde siralamistir (2005:65).

Tiirkiye’de gorsel-isitsel medyanin tarihi bir asra dayanmaktadir. 19.yiizyilda elektrik,

telefon ve telgrafin icadi sonrasi radyo dalgalarinin kesfi, gorsel ve isitsel medya igin
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sartlar1 hazir hale getirmistir. Ulkemizde ilk radyo yaymlar1 1927°de Ankara ve
Istanbul’daki telsiz istasyonlarinda hayata ge¢mistir (Kocabasoglu, 2010:36). ABD’de
ve Avrupa’da 1930’1u yillarda ilk deneme TV yayinlar1 baslamis, ikinci Diinya Savasi
bu ¢abalara ket vurmustur. Savasin akabinde diinyada TV yayinlar1 konusunda hizli
gelismeler yasanmistir (Dursun, 2017:98). Ulkemizde ise ilk televizyon deneme
yayinlarii epeyce gecikmeli bir sekilde 1968’de TRT eliyle Ankara’da baslamistir
(ilaslan, 2014:481-510).

Ulkemizde televizyonun 1970°de TRT ile bagladig: bilinse de ilk televizyon yayminimn
tarihi daha eskiye uzanmaktadir. 1952 yilinda Istanbul Teknik Universitesi tarafindan
kampiis icinde ilk deneme yayinlari yapilmistir
(https://www.trthaber.com/haber/yasam/turkiyede-televizyon-yayinciligi-66-yil-
once-itu-tv-ile-basladi-374024.html, Erisim Tarihi: 04.04.2020). TRT’nin aktif
yayinlarmin ardindan 1990’larda ilk 6zel TV kanallar1 kurulmus, 1990°da kurulan Star
1 adli televizyon kanali iilkemizin ilk 6zel TV kanali olarak tarihe ge¢mistir. Kanalin
ismi daha sonra Inter Star ve Star olarak degismistir (Aziz, 2010: 154). Kanalin sahibi
Uzan ailesi 1991°de TELEON adl ikinci 6zel TV’yi kurmus, bu kanal ise daha sonra
Kral TV ismiyle iilkemizin ilk miizik kanali olarak yaymini siirdirmistiir
(Oz¢aglayan, 2000: 46). Ardindan sirastyla Show TV, HBB, Samanyolu TV, Cine 5,
Kanal D, TGRT ve ATV kanallarn1 yaym hayatina  baslamistir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye%27de televizyon, Erisim Tarihi:
04.04.2020).

2.4.4. ELEKTRONIK ILETiSIM ARACLARI

Dijital teknolojilerin hayatimiza daha fazla girmesi sonrasi internet kaynakli elektronik
iletisim kaynaklarinin sayis1 artmus, sirketler iletisim faaliyetlerinin agirlikli bir
kismini1 bu kanallardan saglamaya baslamislardir. Elektronik iletisim araglarinin
basinda e-posta, web sitesi, ve sosyal medya gelmektedir. Giiniimiizde kurum, kurulus
ve sirketlerin adeta giris kapilar1 olan ve dijital diinyalarinin vitrini hiiviyetine biiriinen
web siteleri, kurumlarin dijital miilklerinin en kiymetli pargasidir. Dijital iletisim
araclarinin kurumlarin hedef Kkitleleri ile iletisimlerinde neden bu denli 6nemli

olduguna dair baz1 bilgiler asagida paylasilmaktadir.
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We Are Social ve Hootsuite’in birlikte hazirladiklar1 “We Are Social 2020 raporuna
gore diinyada internet, sosyal medya ve mobil kullanici istatistiklerine iliskin su veriler
dikkat ¢ekmektedir (https://dijilopedi.com/2020-dunya-internet-sosyal-medya-ve-
mobil-kullanim-istatistikleri/ Erisim Tarihi: 02.04.2020):

- Diinya niifusunun %59’u olan 4,54 milyar kisi internet kullanicisidir.
- Diinya niifusunun %49°u, 3,80 milyar kisi sosyal medya kullanicisidir.
- 5,19 milyar mobil kullanicisi, diinya niifusunun %67’sini olusturmaktadir.

- Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu 2,49 milyar kullanici ile

Facebook, 2 milyar kullanici sayisiyla Youtube, 1,6 milyar kullanict ile WhatsApptir.

Tiirkiye’deki fotografa ise TUIK wverileri 1siginda bakildiginda su bilgilere
ulagilmaktadir  (http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt id=1028 Erisim Tarihi:
02.04.2020):

- 80 milyonun iizerindeki tilke niifusumuzun 60 milyonu internet kullanicisidir.
- Tirkiye niifusunun 52 milyonu aktif sekilde sosyal medya kullanmaktadir

- Mobil cihazlardan aktif sosyal medya erisimi 44 milyon kisidir.

- Sosyal medya kullanimi 2019 yilinda 5 milyonluk artis gostermistir.

- Tiirk insan1 giinde ortalama 7 saatini internet karsisinda gegirmekte, bunun 3 saati

sosyal medyada degerlendirilmektedir.

- Sosyal medya kanallarinda Youtube basi ¢ekmekte, onu Facebook, Instagram,
WhatsApp, Twitter, Snapchat ve LinkedIn takip etmektedir. Facebook kullanici sayisi

44 milyon, Instagram kullanici sayist ise 39 milyon civarindadir.

Yukarida verilen rakamlar hedef kitlenin dijital iletisim kanallarini ne denli yiiksek bir
oranda kullandiklarin1 ortaya koymaktadir. Elektronik iletisim araglari, geleneksel
araclara gore yeni olarak bilinseler de kokleri yarim asir 6ncesine kadar uzanmaktadir.

Ornegin ilk e-posta bundan tam 49 yil énce gonderilmistir. ilk mail, e-mail programini
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gelistiren Ray Tomlinson eliyle 1971 yilinda ARPANET kanaliyla gonderilmistir
(https://www.brandingturkiye.com/dunden-bugune-e-posta-e-mailin-tarihcesi/ Erigim
Tarihi: 02.04.2020).

Elektronik iletisim araglar1 arasindan sosyal medya; kurumlarin ve insanlarin sayfalar
ve gruplar olusturmak suretiyle paylasim yaptiklart ve yapilan paylasimlari takip
edebildikleri internet tabanli bir iletisim aracidir (Ellison ve digerleri, 2007:1143).
Sosyal medya kavrami ilk olarak 2000’lerde hayatimiza girmis olsa da dijital
platformda “arkadaslar arasi” iletisimin ilk 6rnegi olan “elektronik mesaj panosu”
(bulletin board) 1979°’da hizmete acilmis, 1980’lerden itibaren elektronik sohbet
platformlarinin gelismesine sebep olmustur. 1990’larda ise kisilerin ilgi duyduklari
konularda 6zgiirce tartisabilmelerine olanak saglamak icin tasarlanmis ve giiniimiizde
milyonlarca kullaniciya hizmet sunan Usenet olusturulmustur (Coskunkurt, 2013:7).
Network’un kisaltmasi olan Usenet, diinyanin en eski grup iletisim sistemlerinden

biridir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Usenet (Erisim Tarihi: 02.04.2020).

Dijital medya kanallarmin avantajlar1 sayilmayacak kadar fazladir. Ilk akla gelen
ornegi burada vermek gerekirse, geleneksel medyada kisilere bilgi aktarimi tek yonlii
yapilmakta, sirketlerle iletisim anlik olmakta, etkilesim sinirli ve yavas olmaktadir.
Buna karsin sosyal medya kisilerin etkilesiminde araciya ihtiya¢ birakmamakta,

iletisim karsilikli ve anlik olmaktadir (Esitti, Isik, 2015:16).

Tim diinyada en yaygin sosyal medya uygulamalarindan biri olan Facebook;
insanlarin oldugu gibi kurumlarin da profil olusturabildikleri, kurumla ilgili haber,
duyuru, fotograf ve videolar1 hedef kitleleri ile paylasabildikleri (Koseoglu, 2013:85);
sohbet, kisi etiketleme, etkinlik ve yer bildirimleri gibi 6zellikleri barindiran bir sosyal
agdir (Kaya, 2015:285). Facebook daha ¢ok kisi ve kurum iletisimi, pazarlama,
politika, saglik, kariyer ve oyun gibi alanlarda kullanilmaktadir (Binark, 2007:5).
Kullanim amaglari ise agirlikli olarak sosyallesme, paylasim, arkadas bulma, denetim
ve orgiitlenmedir (Toprak vd., 2009:41).

Instagram, kullanicilara fotograf ve videolarini paylagsmalarina ve bu paylasimlarini
Facebook’a da yansitmalarina imkan veren bir sosyal medya uygulamasidir (Kircova

ve Enginkaya, 2015: 61). 2012 yilinda Facebook’a satilan Instagram’da (Eraslan,

48



2016: 136) kurumlarca yapilan planl be plansiz viral paylagimlar iyi bir kurumsal
iletisim caligmasi olabilmektedir (Alikilig, 2011: 50). Instagram’da c¢ok kullanilan
“etiketleme” 6zelligi ile fotograflar ve videolar gruplandirilabilmekte ve daha kolay

erisim saglanmaktadir (Tlirkmenoglu, 2014:96).

Sesli, yazili ve gorsel video yiiklenebilen ve izlenebilen diinyanin en yaygin video
paylasim agi olan YouTube; film, dizi, klip, televizyon programi ve amator videolara
ev sahipligi yapmaktadir (Alper, 2012:107). YouTube; igerik paylasimi, goriis
aligverisi, etiketleme, puan verme gibi olanaklar1 biinyesinde barindirir (Burke,

Snyder, 2008:39-46).

Twitter ise kisilerin oldugu gibi orgiitlerin de duygu ve diislincelerini paylastiklari bir
sosyal agdir (Altunay, 2010:35). Hedef kitle, Twitter iizerinden oOrgiitle iletisim
kurabilmekte, kurumla ilgili bilgi sahibi olabilmektedir (Greenhow, 2009).

Son olarak bazi sosyal medya kavramlarina deginmek gerekirse; “like” kullanicilarin
“begendim” mesaj1 iken (Gogoglu, 2014:56), “geribildirim” kurumlarin iiriin ve
hizmetlerine dair kullanicilarin olumlu ya da olumsuz goriislerini bildirmesidir
(Marangoz, Yesildag, Arikan Saltik, 2012:63). “Tweet” karakter sinir1 240 vurus olan
kisa mesajlarin Twitter ilizerinden paylagilmasi (Veltri, 2012:846) iken “retweet”
Twitter’da yapilan paylagimlarin  bir bagkasi tarafindan kendi profilinde
paylasilmasidir (Bulut, 2012:56)

2.5. KURUMSAL ILETiSiM MODELLERI

Kurumsal iletisim ¢aligsmalari tarihi siire¢ i¢inde tek tarafli iletisimden iki yonliiye, tek
tarafli manipiilasyondan iki tarafli taniyip tanitmaya, katilimeir ve demokratik bir
yonetim anlayisina dogru evrilmistir (Erdogan, 2014, 159). Grunig ve Hunt, bir tablo
ile dort kurumsal iletisim modelinin 6zelliklerini, karsilastirma yaparak ortaya

koymuslardir (1984).

49



Tablo: Kurumsal iletisim Modelleri

Modelin Ismi Basin Ajansi / Publicity Kamuyu Bilgilendirme Iki Yonla Asimetrik Iki Yonli Simetrik Model
Modeli Modeli Modeli
Amag Propaganda Gergek bilgilerin Bilimsel analiz Karsilikh anlayis
yaylimasi temeli Uzerinde lkna
Kurumsal Amac Kamuoyunun/cevren | Kamunun Kamuoyunun Kamuoyu ile
in hakimiyeti kazaniimasi hakimiyeti uyum,gevresel
Icevresel adaptasyon
adaptasyon
Halkla lliskilerin Rolii | Danigsma Bilgilerin Yayiimasi Danisma Aracilik

lletisim Bigimi Tek yonli tam olarak | Tek yonlu, gercek Cift yonlu, dengesiz | Cift yonla, dengeli
gercek onemli degil | Gnemli etki etki
Arastirma Cok 6nemli degil Cok énemli degil Halkla iligkiler Kamu ile
kampanyasi 6ncesi | organizasyon
ve sonras| arasinda karsilikh
tutumlarin kontrol anlayisin
edilmesi degerlendiriimesi
Temsilcisi P.T.Barnum Ivy Lee Edward Bernays Bernays ve Halkla
lligkiler egitimcileri,
meslek dernekleri
Bugln uygulandigi Spor tiyatro, satis Hikumetler, Ajanslar Sosyal amacl is

alanlar

gelistirme

belediyeler,kar

dunyasi,ajanslar

amaci gutmeyen
kuruluslar,dernekler,
is dinyasi

2.5.1. BASIN AJANSI TANITIM MODELI

Basin ajans1 modeli, dort model arasinda en basit olanidir. Basin ajansi modelinde
gondericiden aliciya dogru tek yonlii bir iletisim s6z konusudur. Satin alma
davraniglari, secimlerde oy verme davraniglart gibi siirecler bu modelde
uygulanmaktadir (Okay ve Okay, 2017: 112). Hedef kitlenin goriislerinin temel olarak
bir ehemmiyet tasimadigi modelde gercek olmayan bilgilerle kamuoyu yaniltilabilir.
Modelin etik dis1 ve kotii kullaniminda, gergeklik sarti aranmadan bir sekilde halkin
dikkati ¢ekilmek ve olabilecek her yolla medyada yer bulmak arzulanmaktadir

(Grunig, 2002:52).
2.5.2. KAMUOYU BILGILENDIRME MODELI

Kamuyu bilgilendirme modelinde; kamuya, basin araciligiyla dogru ve gercek bilgiler
verilmesi amaglanmaktadir. Bu modelde de tek yonlii gergeklesen bir iletisim soz
konusudur ancak basin ajansi/tanitim modelinin aksine, bilgiler dogru ve gercek olarak
verilmektedir. Agirlikli olarak kar amaci giitmeyen kamu kurumlarmin kullandigi
kamuyu bilgilendirme modelinde genellikle aldatma ya da propaganda yapma gibi
uygulamalar yer almamaktadir. Amag, ikna etmekten ziyade bilginin yayilmasidir.

Modelin temsilcisi olarak lvy Lee kabul edilmektedir. Modelin temel felsefesi,

50



kamuoyuna gercek olanin anlatilmasidir. Ivy Lee kuruluslarin toplumla saglikli
iliskiler kurulmasi noktasinda gizlilige yer verilmemesi; agiklik ve dogruluk ekseninde
iletisim kurulmasi, toplumsal yararin gozetilmesi gerektigini dngérmektedir (Ayhan,
2015:43).

2.5.3. iKi YONLU ASIMETRIK MODEL

Iki yonlii asimetrik model, karsilikli olsa dahi dengesiz bir iletisime dayanmaktadur.
Iletilen bilgilerle alian geri bildirimler dengesiz oldugu i¢in ve kurulus daha ¢ok hedef
kitlenin kontrolii amaciyla bunlar1 geriye alip degerlendirdigi i¢in modelin adi iki
yonlii asimetrik modeldir (Okay ve Okay, 2017:185). Modelin amact; bilimsel verilere
dayanarak hedef kitlenin kurumun lehine ikna edilmesidir. Ikna siirecinde ise, hedef
kitlenin kurulusla ilgili diisiinceleri ve tutumunun ne oldugu, eger olumsuz bir diisiince

s6z konusuysa nasil kurum lehine déniistiiriilebilecegi lizerinde ¢aligilmaktadir.
2.5.4. iIKi YONLU SIMETRiK MODELI

Halkla iligkiler modelleri arasinda en ideal olani iki yonlii simetrik modeldir. Bu
modelde, orgiit ile hedef kitle arasinda ¢ift yonlii ve dengeli bir iletisim s6z konusudur.
Kuruluglar, hedef kitlenin isteklerini degerlendirerek bu dogrultuda ¢alisma
yapmaktadir. Iki tarafin da kazangl c¢ikacagi bir anlayis esas aliir. Monologdan
ziyade diyaloga yaslanan modelde alinan geribildirimlere gore stratejilerde ya da
uygulamalarda degisiklikler yapilabilmektedir (Peltekoglu, 1993:10). Modelde, esas
olan hedef kitleyi ikna etmek degil anlamaktir (Kelly vd., 2010:191). Modelin hayata
gecmesi ile kurumsal iletisim calismalarinda arastirmalar ve sonuglart 6nemli hale
gelmistir. Model, kurumsal iletisim hem etkin hem de etik olarak icrasina
dayanmaktadir (Grunig vd., 1992, 289). Modeli uygulayan orgiitler imaj ve itibar
faaliyetlerinde bir adim One ge¢mekte, calisan ve miisteri sadakatini elde
edebilmektedir (Baban, 2016, 288-289). Kurumlardaki dilek-6neri-sikayet kutulart bu

modele 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
2.5.5. KARMA MODEL

Karma motifli model, simetrik modele yoneltilen elestirilerin sonrasinda ortaya ¢ikmis

bir modeldir. Halkla iligskiler modellerinin son asamasi olarak da kabul edilebilen
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model, “kamulara proaktif olarak bazen simetrik bazen de asimetrik uygulamalarla
yanit veren Orgiitiin eylem yOniiniin toplam1” olarak ifade edilebilmektedir (Karakaya,
2016:195). Karma motifli modeli benimseyen orgiitler ve paydaslari igin ¢ift tarafli bir
kazang alani yaratilmaktadir. Bir orgiitiin iletisim yoniiniin simetrik mi asimetrik mi

olacagini ortamdaki kamular belirlemektedir.
UCUNCU BOLUM

DEVLET VE VAKIF UNIVERSITELERININ KURUMSAL ILETISIM
YAPILARI VE CALISMALARININ ANALIZi

Kurumsal iletisim ¢alismalari, 6zel sirketler i¢in oldugu kadar kamu kurumlart i¢in de
bir zorunluluk halini almistir. Ancak pratikte 6zel sirketler ile kamu kurumalar
arasinda bazi farkliliklar s6z konusudur. Kar amaci giitmeyen kamu kurumlarinin esas
ozelligi halkin yararmi 6n planda tutmalaridir. iki taraf arasindaki bakis farki, hedef
kitlenin isimlendirilmesinden baslamaktadir. Ozel sektor, hedef kitleyi “tiiketici’ ya da
‘miisteri’ olarak isimlendirirken kamu kurumlar1 ‘hizmetten yararlanmasi gerekenler’

seklinde ifade etmektedir.

Kurumsal iletisim ¢alismalariin temel amaci, kurumlarin ve sirketlerin tiim iletisim
caligmalarinin biitiinlesik bir sekilde yiiriitilmesidir. Bu kapsamda yliksekégretim
kurumlarinda yararlanabilecek kurumsal iletisim araglar1 arasindan web sitesi, sosyal
medya hesaplari, basin biiltenleri, basin agiklamalari, yoneticinin konugsma metinleri,

kurumla ilgili haberler, duyuru ve etkinlikler bu arastirmanin konusu olmaktadir.

Kurum icerisinde akademik ve idari seklinde birimlere ayrilan iiniversiteler, tiim
personeli arasinda etkili bir i¢ iletisim faaliyeti yapmak durumundadir.
Universitelerdeki iletisimin siirdiiriilebilirligi, kurumun verimliligini de arttirmaktadir
(Gizir, 2002:220). Tiirkiye’de kurumsal iletisim, kamu veya 6zel sektérde yonetimin
etkin bir siireci olarak uygulama faaliyetlerini devam ettirmektedir. 2008 yilindan
itibaren sayilar1 hizla artan {iniversiteler arasinda yasanan rekabet, {iniversitelerin
kurumsal iletisim ¢alismalarinin artisina da neden olmustur. Ote yandan gelisen
toplumlarda artan degisim istegi, yiiksekogretim kurumlarinin faaliyetlerini de

etkilemektedir. Yiiksekogretim kurumlari toplumun istek ve arzularina, yeni faaliyet

52



alanlar1 acarak veya degisime girerek cevap vermeye caligsmaktadirlar (Balay ve ark.,
2017:646). En basarili 0grencileri bilinyesine dahil etmek isteyen vakif ve devlet
tiniversiteleri bilhassa tercih donemlerinde kurumsal iletisim faaliyetlerini
yogunlastirmaktadir. Aday 6grencilere yonelik tanitimlar, ¢agr1 merkezleri ve sosyal
medya mecralar lizerinden gelecek sorulara verilecek cevaplar, kampiis gezileri ve
aday oOgrencileri akademik personelle bulusturmak tiniversitelere farkindalik

kazandiracak ¢alismalar arasindadir (Glimiis ve ark., 2015:44).

Universitelerin ~ stratejik planlarinda da olmasi gereken kurumsal iletigim
uygulamalarint yiiriiten birimlerin yapmasi gereken olasi gorevleri su sekilde

siralayabiliriz (Giimiis ve ark., 2015:47).

- Potansiyel yeni 6grencilere ulagmak,

- Potansiyel yeni ebeveynlere ulagmak,

- Burs imkanlarini hedef kitlelere ulagtirmak,

- Yiiksekogretim kurumunun tanitimini gegeklestirmek,

- Yiksekogretim kurumunun sagladigi imkanlar1 (kuliip, sosyal yasam, aktivite,

etkinlik) hedef kitlelere ulastirmak,

- Ogrenci, akademik ve idari personelin kurum ici iletisimini arttirmak,
- Ogrencilere yonelik aktivite ve etkinlikler diizenlemek,

- Kurum aidiyet duygusunu ve marka bagliligini arttirmak,

- Sosyal medya hesaplarinin yonetimini saglayarak, aday ve mevcut Ogrencilere

gerekli bilgileri sunmak,

- Mezun Ogrencilerin yliksekogretim kurumu ile irtibatint kesmeyecek sosyal

faaliyetler diizenleyerek tanitim amaclh kullanmak.

Melewar ve Akel (2005), yiiksekogretim kurumlarinin i¢ ve dis paydaslarini soyle

siralamaktadirlar:
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I¢ paydaslar;

- Akademik personel,

- Idari personel,

- Ogrenciler.

Dis paydaslar ise;

- Medya

- Aday ve mezun 6grenciler.

- Egitim kurumlar1 ve temsilcileri,
- Siyasi gorts liderleri,

- Diistince kuruluslari,

- Is diinyas1 ve mensuplari,

- Uzman kuruluslar ve kisiler.

Belirli bir yogunluk icerinde kurumsal iletisim uygulamalarini yiirliten birimlerin
yiiksekogretim kurumlarindaki sorunlarindan bazilarini ise su sekilde agiklayabiliriz

(Sezgin, 2017:428-430):

Organizasyon semasindaki yer: Bazi iiniversitelerin organizasyon semalarinda hig
olmayan kurumsal iletisim birimleri, farkli tiniversitelerde farkli yoneticilere bagli

olarak calismaktadirlar.

Isim karmasiklig1: Kurumsal iletisim departman tiim iiniversitelerde olusturulmamus,
departmanin gorevi her yiiksekdgretim kurumunda farkli isimlerle anilan birimlerde

yapilmakta, bu durum birimin otonomisi dahil pek ¢ok soruna neden olmaktadir.

Gorev kapsaminin ve sinirinin olmamasi: Yiiksekogretim kurumu ile iligki halinde
olan herkesle iletisim kurmasi1 gereken birimler olarak gorev tanimlamalarinda zorluk

cekilmektedirler.
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Medya ile yasananlar: Yiiksekogretim kurumlari ile medya arasinda zaman zaman
sorunlar yasanmakta, kurumsal iletisim c¢alismalarin1 istlenen departmanlar
kendilerinden kaynakli olmayan sorunlar konusunda da hesap vermek, sorunu

diizeltmek zorunda birakilmaktadir.

Akademik ve idari personel sorunsali: Ogretim elemanlar1 ile idari personelin
yonergelerle belirlenmesine ragmen gorev tanimlart ile ilgili ¢atismalar yasanmakta,

kurumsal iletisimi {istelenen birimler de bu sorunlardan nasibini almaktadir.

Uzman olmayan personel: Sayginligi ve otonomisi noktasinda sorunlar yasanan
kurumsal iletisim g¢aligmalari, herkes tarafindan yapilabilecek siradan caligmalar
olarak goriilmekte, cogu zaman medya ve halkla iliskiler egitimi almamis, deneyimsiz

personeller eliyle yiiriitiilmektedir.

Biitce: Yiiksekdgretim kurumlarinin tanitim i¢in yapilan harcamalarda kisitlamalara
gidilmesi bu birimleri etkilemektedir. Bilhassa devlet iiniversiteleri biitge darligindan
Otirli  yeterince tanitim c¢alismast yapamamakta, kontenjan bosluklarin

dolduramamaktadir.
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Arastirma, ‘URAP Arastirma Laboratuvari’ 2019-2020 verilerine gore en basarili
{iniversiteler listesinde en iistte yer alan, Istanbul’da olan ve biinyesinde iletisim
fakiiltesi bulunan 2 devlet, 2 vakif tiniversitesi ile sinirlandirilmistir. Bu {iniversiteler
Istanbul Universitesi, Marmara Universitesi, Bahcesehir Universitesi ve Uskiidar

Universitesidir.

Bu arastirmada Tiirkiye’deki devlet ve vakif tiniversitelerindeki kurumsal iletisim
yapilar1 ve ¢alismalarinin tespit ve analiz edilmesi hedeflenmektedir. Tiim kurumlar
icin oldugu gibi iiniversiteler i¢in de kurumsal iletisim caligmalarinin 6nemi
artmaktadir. Universiteler son yillarda artan bir sekilde tanitim ve medya calismalari
yapmakta, yayinevi ¢calismalari ile prestijlerini artirmaya gayret etmektedir. Bu agidan
bakildiginda, arastirmada ortaya konulan bilgi ve verilerle Tiirkiye’deki devlet ve
vakif liniversitelerinin kurumsal iletisim yapilarinin ortaya ¢ikartilmasi ve yaptiklar

caligmalar hakkinda fikir sahibi olunmasina gayret edilmektedir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirma, ‘URAP Arastirma Laboratuvari’ 2019-2020 verilerine gore en basarili
{iniversiteler listesinde en iistte yer alan, Istanbul’da olan ve biinyesinde iletisim
fakiiltesi bulunan 2 devlet, 2 vakif tiniversitesi ile sinirlandirilmistir. Bu iiniversiteler
Istanbul Universitesi, Marmara Universitesi, Bahcesehir Universitesi ve Uskiidar
Universitesidir. Elde edilen veriler; ilgili iiniversitelerin kurumsal iletisim
departmanlarinin  yoneticileri ile derinlemesine miilakat teknigiyle yapilan
goriismelerden, web siteleri ve sosyal medya hesaplarindan elde edilen bilgilerle

olusturulmustur.
3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Bir arastirmada sorular1 cevaplamak i¢in ihtiya¢ duyulan verilerin elde edildigi canli
ya da cansiz varliklardan olusan biiyiik grup olan evren, toplanacak verilerin analiziyle
elde edilecek sonuclarin gegerli olacagi ve yorumlanacag gruptur. (Karasar, 2005)
Evrenin sinirlt bir pargasi olan 6rneklem ise evrenin ozelliklerini belirlemek ya da
tahmin etmek i¢in onu temsil edecek uygun ornekleri segmeye yonelik siireci ve bu

sliregte gergeklestirilen iglemleri kapsar.

Yapilan arastirmada, se¢kisiz olmayan 6rneklem yontemlerinden biri olan ‘amacsal
orneklem yontemi’ kullanilmistir. Evrende incelenen konuyla ilgili kendi iginde
benzesen farkli durumlarin tiimiiniin incelemesine amacgsal orneklem yontemi adi
verilir. Amagsal 6rneklem yontemi, orneklem iginde farklilik gosteren durumlar
arasindaki ortak ve farkli durumlarin tanimlanmasinda islevsel bir yontemdir. Amagsal
orneklem yonteminde derinlemesine aragtirma yapabilmek amaciyla ¢alismanin amaci

baglaminda bilgi agisindan zengin durumlar secilmektedir.
3.4. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini Tirkiye’deki tiim devlet ve vakif {iniversiteleri ile meslek
yiiksekokullar1 (MY O’lar) olusturmaktadir. Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sisteminin
giincel verilerine gore ililkemizde 129 devlet iiniversitesi, 73 vakif liniversitesi ve 5
vakif meslek yliksekokulu olmak iizere toplamda 207 yiiksekdgretim kurumu yer

almaktadir (istatistik.yok.gov.tr, erigim tarihi: 07.11.2019)
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Arastirmanin drnekleminin temelinde ise Ortadogu Teknik Universitesi (ODTU)
Enformatik Enstitiisii arastirma birimi ‘URAP Aragtirma Laboratuvari’ tarafindan her
sene yapilmakta olan ve Tiirkiye’nin en iyi liniversitelerinin siraladig ‘2019-2020
Aragtirmas1’ verileri yer almaktadir. Bu siralama; makale sayisi, atif sayisi, toplam
bilimsel dokiiman sayisi, doktora mezun sayisi, doktora 6grenci orani, 6gretim iiyesi
basina diisen makale say1si, dokiiman sayisi, atif sayisi, 6grenci sayisi gibi dokuz kriter
esas alinarak her sene yapilmaktadir. Arastirma kapsaminda en basarili liniversiteler
listesinde en iistte yer alan, Istanbul’da olan ve biinyesinde iletisim fakiiltesi bulunan
2 devlet, 2 vakif {iniversitesi rneklem olarak belirlenmistir. Orneklem alman bu
{iniversiteler; Istanbul Universitesi, Marmara Universitesi, Bahgesehir Universitesi ve

Uskiidar Universitesidir.
3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma kapsaminda ele alinan 2 devlet, 2 vakif tiniversitesinin kurumsal iletisim
yapilar1 ve ¢alismalarina dair bulgular, hem kurumsal iletisim ydneticileri ile yapilan

miilakatlardan hem de web sitesi incelemesinden elde edilmistir.
3.5.1. MULAKAT GORUSMESi BULGULARI

Arastirma kapsaminda ele alinan {iniversitelerin kurumsal iletisim yoneticileri ile
derinlemesine miilakat teknigi ile goriismeler gergeklestirilmistir. Goriismelerden elde

edilen bilgiler asagida sunulmustur.
3.5.1.1. KURUMSAL ILETiSiM YAPILARI

Universitelerin kurumsal iletisim yapilar1 ele alinmustir. Devlet iiniversitelerinden
Istanbul Universitesinde (IU) ilgili faaliyetleri Kurumsal Iletisim Koordinatdrliigii
yiiriitmektedir. Tam zamanli 20 personelin gorev yaptigi Kurumsal Iletisim

Koordinatorliigii su alt birimlerden olugsmaktadir.
- Halkla fliskiler ve Tanitim
- Medya Iliskileri

- Dijital Medya
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- Igerik Uretimi ve Yonetimi

- D1s Iliskiler ve Protokol

- Aday Ogrenciler ve Mezunlarla Iliskiler
- Gorsel Iletisim Tasarimi

Birimde, kurumsal iletisim c¢alismalar1 arasindan; medya iligkileri, dijital ve sosyal
medya, basili yayn faaliyetleri, etkinlik-organizasyon, tanitim faaliyetleri, fotograf-
video-kurgu, imaj ve itibar ¢alismalari, kriz yonetimi ve kurum i¢i iletisim faaliyetleri
yiirtitiilmektedir. Rektore bagli goérev yapan kurumsal iletisim biriminin yillik biitgesi
bulunmamakta, harcamalar1 genel biitgeden temin edilmektedir. Universite disindan

profesyonel bir ajanstan medya takip alaninda hizmet alinmaktadir.

Bir diger devlet {iniversitesi olan Marmara Universitesinde (IU) de ilgili faaliyetler
Kurumsal Iletisim Koordinatdrliigii tarafindan yiiriitmektedir. 12 personelin gorev
yaptig1 Koordinatorliik altinda Haber Birimi ve Tasarim Birimi seklinde bir yapilanma
mevcuttur. Birimde, kurumsal iletisim calismalar1 arasindan; medya iliskileri, dijital
ve sosyal medya, etkinlik-organizasyon, tanitim faaliyetleri, fotograf-video-kurgu,
imaj ve itibar calismalari, kriz yonetimi, lider/CEO Iletigsimi ve sosyal sorumluluk
calismalar yiriitilmektedir. Rektore bagli gorev yapan kurumsal iletisim biriminin
yillik biitcesi bulunmamakta, harcamalar1 genel biitceden temin edilmektedir.

Universite disindan profesyonel bir ajanstan hicbir alanda hizmet alinmamaktadir.

Bir vakif iiniversitesi olan Bahgesehir Universitesinde (BAU) ilgili faaliyetler
Kurumsal Iletisim Direktorliigii tarafindan yiiriitmektedir. Tam zamanl1 22 personelin

gorev yaptig1 Kurumsal iletisim Direktorliigii su alt birimlerden olusmaktadr.
- Medya iliskileri

- Organizasyon

- Ogrenci kaynaklari

- Lisansiistii 6grenci kaynaklari
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- Web ve dijital isler

- Medya satin alma

- Ajans lliskileri

- Ses ve goriintl sistemleri

Birimde, kurumsal iletisim galismalar1 arasindan; medya Iliskileri, dijital ve sosyal
medya, basili yayn faaliyetleri, etkinlik-organizasyon, tanitim faaliyetleri, fotograf-
video-kurgu, imaj ve itibar calismalari, kriz ydnetimi, lider/CEO Iletisimi, sosyal
sorumluluk, sponsorluk, kurum igi iletisim ve diger (web tasarim, reklam satin alma,
ses ve goriintii sistemleri) faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Rektore bagli gorev yapan
kurumsal iletisim biriminin yillik biitcesi bulunmaktadir. Universite disindan
profesyonel bir ajanstan yayinevi, fotograf-video-kurgu ve imaj-itibar ¢aligmalarinda

hizmet alinmaktadir.

Bir diger vakif iiniversitesi olan Uskiidar Universitesinde (UU) de ilgili faaliyetler
Kurumsal Iletisim Direktorliigii tarafindan yiiriitmektedir. Tam zamanli 20 personelin

gorev yapt1g1 Kurumsal Iletisim Direktodrliigii su alt birimlerden olusmaktadir.
- Egitim Kurumlar1 Tanitim ve Rehberlik Hizmetleri

- Editoryal Faaliyetler

- Medya PR

- Yayinevi

- Etkinlik

- Stiidyo ve Yayinlar

Birimde, kurumsal iletisim calismalar1 arasindan; medya iliskileri, dijital ve sosyal
medya, basili yayin faaliyetleri, etkinlik-organizasyon, tanitim faaliyetleri, fotograf-
video-kurgu, imaj ve itibar calismalari, kriz yonetimi, lider/CEO Iletisimi, sosyal

sorumluluk, sponsorluk, kurum igi iletisim ve diger (Tiirkce ve Ingilizce icerik
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editorliigli, TV-radyo yayinlari) faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Genel sekretere bagh
gorev yapan kurumsal iletisim biriminin yillik biit¢esi bulunmamakta, harcamalari
genel biitceden temin edilmektedir. Universite disindan profesyonel bir ajanstan sosyal
medya yonetimi, medya iligkileri, imaj ve itibar ¢alismalari, kriz yonetimi, lider/CEO
iletisimi, sosyal sorumluluk, sponsorluk, SEO ve medya satinalma ¢aligmalarinda

hizmet alinmaktadir.
3.5.1.2. KURUMSAL iLETiSIM CALISMALARI

Aragtirma kapsaminda tiniversitelerin kurumsal iletisim ¢alismalar1 ele alinmistir. Bu
boliimdeki genel sorular ilk olarak [U’ye yoneltilmistir. [U kurumsal iletisim yetkilisi,
faaliyetlerindeki hedef kitlesini 6ncelik sirasina gére (1) Mevcut Ogrenciler, (2)
Universite Personeli, (3) Aday Ogrenciler, (4) Mezunlar, (5) Akademik Diinya, (6)
Medya, (7) Kamu Kurumlar1 seklinde siralamistir. Geleneksel yazili iletisim
araglarindan okul gazetesi, kurum i¢i dergiler, kitap, kitapgik, afig-poster, tanitim
brosiirleri, kurum biilteni, mektup, dilek kutusu, duyuru panosu araglarmin kullanildigi
tiniversitede sozlii iletisim araglar1 arasindan konferans, seminer, ¢alistay, yonetici
konusmalari, kurum ig¢i egitimler, agik kapi giinlerinden yararlanilmaktadir. Gorsel-
isitsel iletisim araglarindan kurum i¢i TV, kurum i¢i radyo, tanitim filmleri, sergiler,
fuarlar ve cesitli torenler seklindeki araglarin kullanildig {iniversitede elektronik
iletisim araglar1 arasindan ise e-posta, web sitesi ve sosyal medyadan
yararlanilmaktadir. Universitenin pazarlama faaliyetleri de Kurumsal Iletisim

Koordinatorliigiince yapilmaktadir.

MU kurumsal iletisim yetkilisi, faaliyetlerindeki hedef kitlesini éncelik sirasina gore
(1) Mevcut Ogrenciler, (2) Universite Personeli, (3) Aday Ogrenciler, (4) Medya,
(5)Mezunlar seklinde siralamistir. Geleneksel yazili iletisim araglarindan kitap, afis-
poster, tanitim brosiirleri, dilek kutusu, duyuru panosu araglarinin kullanildigi
tiniversitede sozlii iletisim araglar1 arasindan konferans, seminer, calistay, yonetici
konusmalari, kurum i¢i egitimlerden yararlanilmaktadir. Gorsel-isitsel iletisim
araglarindan tanitim filmleri, sergiler, fuarlar, g¢esitli torenler seklindeki araglarin
kullanildig: tiniversitede elektronik iletisim araglari arasindan ise e-posta, web sitesi
ve sosyal medyadan yararlanilmaktadir. Universitenin pazarlama faaliyetleri de

Kurumsal Iletisim Koordinatdrliigiince yapilmaktadir.
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BAU kurumsal iletisim yetkilisi, faaliyetlerindeki hedef kitlesini éncelik sirasina gére
(1) Aday Ogrenciler, (2) Mevcut Ogrenciler, (3) Medya, (4) Universite Personeli ve
akademik diinya, (5) Mezunlar ve kamu kurumlar1 seklinde siralamistir. Geleneksel
yazili iletisim araglarindan kurum igi dergiler, kitapgik, afis-poster, tanitim brosiirleri,
duyuru panosu araglarinin kullanildig: tiniversitede sozlii iletisim araglari arasindan
konferans, seminer, calistay, yonetici konusmalari, kurum i¢i egitimler, acik kapi
giinlerinden yararlanilmaktadir. Gorsel-isitsel iletisim araglarindan kurum igi radyo,
tanittm  filmleri, festivaller, c¢esitli torenler seklindeki aracglarin kullanildigi
tiniversitede elektronik iletisim araglari arasindan ise e-posta, web sitesi ve sosyal
medyadan yararlamlmaktadir. Universitenin pazarlama faaliyetleri de Kurumsal

Iletisim Direktérliigiince yapilmaktadir.

UU kurumsal iletisim yetkilisi, faaliyetlerindeki hedef kitlesini &ncelik sirasma gore
(1) Aday Ogrenciler, (2) Mevcut Ogrenciler, (3) Medya, (4) Mezunlar, (5) Universite
Personeli, (6) Akademik Diinya, (7) Kamu Kurumlar1 seklinde siralamistir. Geleneksel
yazili iletisim araglarindan okul gazetesi, kurum ici dergiler, kitap, kitapcik, afis-
poster, tanitim brosiirleri, kurum biilteni, mektup, dilek kutusu ara¢larinin kullanildig
tiniversitede sozlii iletisim araglar1 arasindan konferans, seminer, calistay, yonetici
konusmalari, kurum i¢i egitimler araglarindan yararlanilmaktadir. Gorsel-isitsel
iletisim araglarindan kurum i¢i radyo-TV, tanitim filmleri, sergiler, fuarlar, festivaller,
yarigmalar, ¢esitli torenler ve LCD bilgilendirme ekranlari seklindeki araglarin
kullanildig1 tiniversitede elektronik iletisim araglari arasindan ise e-posta, web sitesi,
sosyal medya ve diger (SMS, push mesaj, STIX, EBYS, OBS, WhatsApp, online-
destek) araglardan yararlanilmaktadir. Universitenin pazarlama faaliyetleri de

Kurumsal Iletisim Direktérliigiince yapilmaktadir.
3.5.1.2.1. MEDYA ILiSKILERI

Aragtirma kapsaminda {iniversitelerin medya iliskileri caligmalar1 ele alinmistir.
[U’niin basinla iliskilerde kullandig1 ara¢ ve ydntemler; basin biiltenleri, basmn
toplantisi, davet/resepsiyon, €-posta ve roportajdir. Gorilintiilii basin biilteninden
(VNR) yararlanmayan kurumun, haber ajanslar1 ve medya kuruluslar1 arasinda bir
haber paketi anlagsmas1 da bulunmamaktadir. Kurumun basin sézciisii ise Kurumsal

[letisim Koordinatoriidiir.
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MU’niin basmnla iligkilerde kullandign arag ve yontemler; basm biiltenleri,
davet/resepsiyon, e-posta, roportajdir. Goriintiilii basin  biilteninden (VNR)
yararlanmayan kurumun, haber ajanslar1 ve medya kuruluslar1 arasinda haber paketi

anlagsmasi yer almaktadir. Kurumun belirli bir basin sézciisii bulunmamaktadir.

BAU’niin basmla iliskilerde kullandig1 ara¢ ve yontemler; basin biiltenleri, basin
toplantisi, davet/resepsiyon, e-posta, roportajdir. goriintiilii basin biilteninden (VNR)
yararlanmayan kurumun, haber ajanslar1 ve medya kuruluslar1 arasinda haber paketi

anlagmasi yer almaktadir. Kurumun basin sozciisii ise Kurumsal Iletisim Direktoriidiir.

UU’niin basinla iliskilerde kullandigi arag¢ ve yontemler; basin biiltenleri, basin
toplantisi, basina 6zel geziler, davet/resepsiyon, e-posta, roportajdir. Goriintiilii basin
biilteninden (VNR) yararlanmayan kurumun, haber ajanslart ve medya kuruluslari
arasinda bir haber paketi anlagmasi1 da bulunmamaktadir. Kurumun basin sdzciisii ise

Kurumsal {letisim Direktoriidiir.
3.5.1.2.2. DiJITAL VE SOSYAL MEDYA

Arastirma kapsaminda {iniversitelerin dijital ve sosyal medya faaliyetleri ele

alinmustir.

[0 niin mobile uygun olarak tasarlanan web sitesinin Google Play ve App Store’da
yiikli uygulamasi da bulunmaktadir. Kurumun genel sosyal medya hesaplar1 disinda
akademik birimlerine ait sosyal medya hesaplari da yer almakta; bu hesaplarin

yonetimi ilgili fakiiltelerce gerceklestirilmektedir.

MU niin mobile uygun olarak tasarlanan web sitesinin Google Play ve App Store’da
yiiklii uygulamasi da yer almaktadir. Kurumun genel sosyal medya hesaplar1 disinda
akademik birimlerine ait sosyal medya hesaplar1 da yer almakta; bu hesaplarin

yonetimi ilgili fakiiltelerce gerceklestirilmektedir.

BAU’niin mobile uygun olarak tasarlanan web sitesinin Google Play ve App Store’da
yiiklii uygulamasi da bulunmaktadir. Kurumun genel sosyal medya hesaplar1 disinda
akademik birimlerine ait sosyal medya hesaplar1 da yer almakta; bu hesaplarin

yonetimi Kurumsal Iletisim birimince gerceklestirilmektedir.
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UU’niin mobile uygun olarak tasarlanan web sitesinin Google Play ve App Store’da
yiiklii uygulamasi da yer almaktadir. Kurumun genel sosyal medya hesaplar1 disinda
akademik birimlerine ait sosyal medya hesaplar1 da yer almakta; bu hesaplarin

yonetimi ilgili fakiiltelerce gergeklestirilmektedir.
3.5.1.2.3. YAYINEVI

Arastirma kapsaminda iiniversitelerin yayinevi faaliyetleri ele alinmgtir. {U niin basili
yayinlarinda editoryal ya da grafik-tasarim siireclerinde birim disindan, kurum/grup
ici ajanstan destek alinmakta; kitap ya da dergi gibi yayinlarin satis1 sadece internet
kanallarindan yapilmaktadir. Cikartilan yayinlarin satig, biitce ve stok yOnetimi

Kurumsal Iletisim birimi tarafindan planlanmamaktadir.

MU niin yayn faaliyetleri Kurumsal letisim birimi tarafindan yapilmamakta; kitap ya
da dergi gibi yayinlarin satis1 sadece okul kirtasiyesi kanali ile gerceklestirilmektedir.
Cikartilan yayinlarin satis, biitce ve stok yonetimi Kurumsal iletisim birimi tarafindan

planlanmamaktadir.

BAU’niin basili yaymlarinda editoryal ya da grafik-tasarim siireglerinde kurum disi
ajanslardan destek alinmakta; kitap ya da dergi gibi yaymlarin satig1 kampiis dis1 kitap
magazalar1 ve internet kanallarindan yapilmaktadir. Cikartilan yayinlarin satis ve
biitge yonetimi Kurumsal Iletisim birimi tarafindan planlanmamakta, stok yonetimi ise

kismen bu birimce gerceklestirilmektedir.

UU’niin basili yaymlarinda editéryal ya da grafik-tasarim siireglerinde hem
kurum/grup i¢i ajanstan hem de kurum dis1 ajanslardan destek alinmakta; kitap ya da
dergi gibi yayinlarin satis1 okul kirtasiyesi ve internet kanallarindan yapilmaktadir.
Cikartilan yayinlarin satis, biitce ve stok ydnetimi kismen Kurumsal Iletisim birimi

tarafindan gergeklestirilmektedir.
3.5.1.2.4. ETKINLIK-ORGANIZASYON

Arastirma kapsaminda {iniversitelerin etkinlik-organizasyon faaliyetleri ele alinmustir.
IU etkinlik-organizasyon faaliyetleri arasindan gesitli yarigmalar diizenlememekte;

odil torenleri, acilig torenleri, sergi ve fuarlar gerceklestirmektedir. Diizenlenen

63



etkinliklerde promosyon dagitilan kurumda, promosyon iiriinlerinin satig1 da

bulunmaktadir.

MU etkinlik-organizasyon faaliyetleri arasindan gesitli yarismalar, ddiil torenleri,
acilis torenleri, sergi ve fuarlar gerceklestirmektedir. Diizenlenen etkinliklerde
promosyon dagitilan kurumda promosyon {rilinlerinin satigt ise s6z konusu

olmamaktadir.

BAU etkinlik-organizasyon faaliyetleri arasindan gesitli yarismalar diizenlememekte;
odil torenleri, acilis torenleri, sergi ve fuarlar gergeklestirmektedir. Diizenlenen
etkinliklerde promosyon dagitilmayan kurumda, promosyon tirlinlerinin satist da s6z

konusu olmamaktadir.

UU etkinlik-organizasyon faaliyetleri arasindan gesitli yarismalar, 6diil trenleri, agilis
torenleri, sergi ve fuarlar gerceklestirmektedir. Diizenlenen etkinliklerde promosyon

dagitilan kurumda promosyon tirlinlerinin satisi ise s6z konusu olmamaktadir.
3.5.1.2.5. TANITIM

Arastirma kapsaminda {iniversitelerin tanitim faaliyetleri ele alimmustir. U tarafindan
aday Ogrencilere yonelik tanitim giinleri diizenlemektedir. Tanitim giinlerinde aday
Ogrenciler ve aileleri ile yiiz yiize, telefon, e-posta ve sosyal medya kanallar1 ile
iletisim kurulmaktadir. Goriigmede, tanitim/reklam filminin ulusal televizyonlarda ya

da dijital mecralarda yayimlanmadigi bilgisi verilmistir.

MU tarafindan aday dgrencilere yonelik tanitim giinleri diizenlemektedir. Tanitim
Giinlerinde aday 6grenciler ve aileleri ile yiiz yiize, e-posta ve sosyal medya kanallari
ile iletisim kurulmaktadir. Universitenin tanitim/reklam filmi ulusal televizyonlarda

yer almamakta ancak dijital mecralarda yayimlanmaktadir.

BAU tarafindan aday dgrencilere yonelik tamitim giinleri diizenlemektedir. Tanitim
Giinlerinde aday 6grenciler ve aileleri ile yliz yiize, telefon, SMS, e-posta ve sosyal
medya kanallar ile iletisim kurulmaktadir. Universitenin tanitim/reklam filmi ulusal

televizyonlarda yer almamakta ancak dijital mecralarda yayimlanmaktadir.
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UU tarafindan aday ogrencilere yonelik tanitim giinleri diizenlemektedir. Tanitim
giinlerinde aday Ogrenciler ve aileleri ile yiiz yiize, telefon, SMS, e-posta, sosyal
medya diger (online destek, WhatsApp, web bilgi formu) kanallar1 ile iletisim
kurulmaktadir. Universitenin tanitim/reklam filmi hem ulusal televizyonlarda hem de

dijital mecralarda yayimlanmaktadir.
3.5.1.2.6. KRiZ YONETIMI

Arastirma kapsaminda {iniversitelerin kriz yonetimi faaliyetleri ele alinmistir. IU’niin

maruz kaldig bir kriz olmadig bilgisi verilmistir.

MU niin maruz kaldig1 kriz olarak, “Kiiciik ¢apli bir yangin ve deprem” bilgisi

verilmigtir.

BAU yetkilisi yasadiklar1 kriz olarak “Kasitlh yapilan medya haberleri ve onlarin
olusturdugu marka Krizleri”’ni ifade etmistir. Bu siirecin yonetimi noktasinda ise
“Oncelikle haberleri yapanlarin niyet ve kaynaklar: tespit edilir. Son etki giicii analiz
edilir. Eger etki degeri kiiciik ise cevap dahi verilmez ama giivenilir ve etki degeri
viiksek ise haber hakkinda aciklama yayinlanir ve kamuoyu bilgilendirmesi yapilir.”

seklinde goriis bildirmistir.

UU’niin de maruz kaldig1 bir kriz olmadig bilgisi verilmistir.

3.5.1.2.7. LIDER/CEO ILETIiSiMIi

Aragtirma kapsaminda tiniversitelerin lider/CEO iletisimi faaliyetleri ele alinmistir.

10’ de rektér igin bir lider iletisimi calismasi yapilmamaktadir. Rektdriin sosyal medya

hesaplar1 da profesyonel kisiler tarafindan degil, kendisi tarafindan yonetilmektedir.

MU’de rektér icin lider iletisimi ¢alismas1 yapildigi bilgisi verilmistir. Rektdriin sosyal

medya hesaplar1 profesyonel kisiler tarafindan yonetilmektedir.

BAU’de rektor ve miitevelli heyeti baskani igin lider iletisimi calismasi yapilmaktadir.
Rektoriin sosyal medya hesaplar1 profesyonel kisiler tarafindan yonetilirken, miitevelli

heyeti bagkaninin sosyal medya hesaplari ise kendisi tarafindan yonetilmektedir.
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UU’de rektér igin lider iletisimi ¢aligmasi yapilmaktadir. Rektdriin ve miitevelli heyeti

baskaninin sosyal medya hesaplari kendileri tarafindan yonetilmektedir.
3.5.1.2.8. SPONSORLUK

Aragtirma kapsaminda iiniversitelerin sponsorluk ¢aligmalar1 ele alinmistir.
[U yetkilisi, sponsorluk ¢alismalar1 olmadig: bilgisini vermistir.

MU vyetkilisi, “Birimimizin bu anlamda calismasi bulunmamakta ancak baska
birimlerimiz drnegin mezunlar birimi bu yonde ¢alismalar yapmaktadir” bilgisini

paylagmistir.
BAU yetkilisi de sponsorluk ¢alismalari olmadig bilgisini vermistir.

UU vyetkilisi ise soruya olumlu cevap vermis, “Zaman zaman farkli alanlara yéonelik
olarak diizenlenen bilimsel kongre ve sempozyumlara sponsor olunabilmektedir.
Ornegin gectigimiz yil diizenlenen Havacilik Psikolojisi Sempozyumu’na sponsor
olundu. Ayrica her yil G20 zirvesi kapsaminda diizenlenen N20 Beyin Arastirmalart

Konferanslarina sponsor olunmaktadir.” bilgisini paylasmistir.

3.5.1.2.9. SOSYAL SORUMLULUK

Arastirma kapsaminda iiniversitelerin sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 ele alinmigtir.
IU yetkilisi, sosyal sorumluluk ¢alismalar1 olmadig bilgisini vermistir.

MU yetkilisi soruya olumlu cevap vermis, “ISKUR ve Bakanlik ile ortak bir proje
baglaminda yaz doneminde bagvuran tiim tiniversite 6grencilerini sifir atik projesinde
farkli kampiislerde c¢alistirdik. Bazilar:t kurumsal iletisimde bazisi kiitiiphanede
calisarak memuriyetle ilgili tecriibe kazandi.” bilgisini paylasmistir. Sosyal
sorumluluk ¢aligmalarinin iletisim ayaginda siklikla kullanilan mecralar; ulusal
medya, konferans/panel/galistay, i¢ iletisim (e-posta, afis/poster), web sitesi ve sosyal
medyadir. Saglik, sosyal yardim, hayvanlar, gengler, yardima ihtiya¢ duyan kesimler

ise sosyal sorumluluk projelerinde sahiplenilen belirli alanlardir.
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BAU yetkilisi soruya olumlu cevap vermis, “Sosyal Ben,; ogrencilerimiz iizerinden
orgiitlenmis olan bir sosyal sorumluluk projesi olup 40 iilkede 12 bin ilkogretim ¢agi
ogrencisine sosyal gelisim egitimi verilmistir. Bl ’soluk kapsaminda ise okulumuzda
bulunan 2 adet cafe bu projeye tahsis edilerek ogrencilerin buradan elde ettikleri
gelirle bugiine kadar 110 koy okuluna bilgisayar sinifi ve okul tadilati yapmalarina
olanak saglanmigtir.” bilgisini paylasmistir. Sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin iletisim
ayaginda siklikla kullanilan mecralar; ulusal medya, i¢ iletisim (e-posta, afis/poster),
web sitesi ve sosyal medyadir. Egitim ise sosyal sorumluluk projelerinde sahiplenilen

belirli alandir.

UU vyetkilisi de soruya olumlu cevap vermis, “Istanbul [l Milli Egitim Miidiirligii ile
her yil ortaklasa gerceklestirilen Bilim ve Fikir Festivali, lise ¢agindaki genglerin
proje kiiltiiriinii  gelistirmeyi amaclamaktadir. Istanbul’daki tiim orta dereceli
okullarin katilabildigi festival kapsaminda ogrenciler saglik, sosyal ve fen bilimleri
alanlarina yonelik projeleriyle yarisiyorlar. Toplamda 100.000 TL para odiilii
bulunan projenin 7.’sinin 2020 'de gerceklestirilmesi planlanmaktadir.” bilgisini
paylasmustir. Sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin iletisim ayaginda siklikla kullanilan
mecralar; ulusal medya, konferans/panel/calistay, i¢ iletisim (e-posta, afis/poster), web
sitesi ve sosyal medyadir. Saglik, sosyal ve davranis bilimleri ise sosyal sorumluluk

projelerinde sahiplenilen belirli alanlardir.
3.5.1.2.10. iC ILETiSIM
Arastirma kapsaminda {iniversitelerin i¢ iletisim faaliyetleri ele alinmistir.

[U’niin kurum ici iletisim ¢alismalar1 Kurumsal Iletisim Koordinatérliigii tarafindan
yiiriitiilmektedir. Universitede “¢alisan memnuniyeti ve aidiyetini gelistirme” gérevini
istlenen bir birim bildirilmemistir. Kurumda personel ¢ocuklarma yonelik hizmet
veren kamplis i¢i bir kres ve personele yonelik kampiis disi sosyal tesisler
bulunmaktadir. Yeni baslayan personele yonelik oryantasyon c¢alismalart yapilan
kurumda, oryantasyon calismasinda yiiz ylize goriisme ve kitapgiktan yararlanildig
belirlenmistir. Calisanlarin 6zel giinlerinde (dogum giinii, evlilik y1ldoniimii) kurumsal

bir ¢calisma yapilmadigi da tespit edilmistir.
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MU niin kurum i¢i iletisim calismalar1 Kurumsal iletisim Koordinatorliigii tarafindan
yiritillmektedir. Genel Sekreterlik, tiniversitede “galisan memnuniyeti ve aidiyetini
gelistirme” gorevini listlenen birimdir. Kurumda personel ¢ocuklarina yonelik hizmet
veren kampiis i¢i bir kres ve personele yonelik kampilis dis1 sosyal tesisler
bulunmaktadir. Yeni baslayan personele yonelik oryantasyon calismasinin
yapilmadig1 kurumda, ¢alisanlarin 6zel giinlerinde (dogum giindi, evlilik yi1ldontimii)

e-posta ile kutlama mesaj1 yapildig: tespit edilmistir.

BAU’niin kurum ici iletisim calismalar1 IK Birimi tarafindan yiiriitiilmektedir.
Universitede “calisan memnuniyeti ve aidiyetini gelistirme” gérevini {istlenen birim
olarak da IK aciklanmistir. Kurumda personel g¢ocuklarina yonelik hizmet veren
kampiis i¢i bir kres yer almazken, personele yonelik kampiis disi sosyal tesisler
bulunmaktadir. Yeni baslayan personele yonelik oryantasyon caligmalari yapilan
kurumda, oryantasyon c¢alismasinda yiiz ylize goriisme, intranet ve e-postadan
yararlanildigi belirlenmistir. Calisanlarin 6zel gilinlerinde (dogum giinii, evlilik

yildoniimii) kurumsal bir ¢alisma yapilmadigi da tespit edilmistir.

UU’niin kurum igi iletisim calismalar1 Kurumsal Iletisim Birimi, IK Birimi ve Yazi
Isleri Birimi tarafindan yiiriitilmektedir. Universitede “calisan memnuniyeti ve
aidiyetini gelistirme” gorevini iistlenen birim olarak ise IK agiklanmistir. Kurumda
personel ¢ocuklarina yonelik hizmet veren kampiis i¢i bir kres ve personele yonelik
kampiis dis1 sosyal tesisler yer almamaktadir. Yeni baglayan personele yonelik
oryantasyon c¢alismalari yapilan kurumda, oryantasyon c¢aligmasinda yiliz yiize
goriisme ve kitapcgiktan yararlanildigi belirlenmistir. Calisanlarin 6zel giinlerinde
(dogum giinii, evlilik y1ldoniimii) kurumsal bir calisma yapilmadigr da tespit

edilmistir.
3.5.1.2.11. DiGER HUSUSLAR

Aragtirma kapsaminda iiniversitelerin kurumsal iletisim yoneticilerine bazi1 sorular

yoneltilmis, cevaplar1 asagida verilmistir.
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istanbul Universitesi

Katiliyorum

Bazen
katiliyorum

Katilmiyorum

57> Kurumumuzda yeni ve yaratic fikirler ddiillendirilir

58» Hizmet kalitemiz nesnel olgiitlerle dlgiiliir

59> Etkinlikler i¢in maddi kaynaklarimiz1 yeterlidir

60> Rektoriin konusma metinlerini hazirlariz

61> Etkinliklerimizde disaridan sponsor destegi aliyoruz

62> Olast krizler i¢in ¢6ziim senaryolarimiz vardir

63> Tiim ¢alisanlarimiz Rektor’e kolaylikla ulasabilir

64> Kurumum, calisanlar i¢in egitim yatirimi yapar

65> Calisan motivasyona yonelik etkinlikler diizenlenir

Marmara Universitesi

Katiliyorum

Bazen
katiliyorum

Katilmiyorum

57> Kurumumuzda yeni ve yaratici fikirler 6diillendirilir

58» Hizmet kalitemiz nesnel Ol¢iitlerle olgtiliir

59> Etkinlikler i¢in maddi kaynaklarimiz1 yeterlidir

60> Rektoriin konugsma metinlerini hazirlariz

61> Etkinliklerimizde disaridan sponsor destegi aliyoruz

62> Olasi krizler i¢in ¢6ziim senaryolarimiz vardir

63> Tiim calisanlarimiz Rektor’e kolaylikla ulasabilir

64> Kurumum, calisanlar i¢in egitim yatirim yapar

65> Calisan motivasyona yonelik etkinlikler diizenlenir

Bahcesehir Universitesi

Katiliyorum

Bazen
katilryorum

Katilmiyorum
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57> Kurumumuzda yeni ve yaratici fikirler 6diillendirilir

58> Hizmet kalitemiz nesnel olgiitlerle 6l¢iiliir

59> Etkinlikler i¢in maddi kaynaklarimiz1 yeterlidir

60> Rektdriin konugsma metinlerini hazirlariz

61> Etkinliklerimizde disaridan sponsor destegi aliyoruz

62> Olast krizler i¢in ¢6ziim senaryolarimiz vardir

63> Tiim calisanlarimiz Rektor’e kolaylikla ulasabilir

64> Kurumum, ¢alisanlar i¢in egitim yatirimi yapar

65> Calisan motivasyona yonelik etkinlikler diizenlenir

Uskiidar Universitesi:

Katiliyorum

Bazen
katiliyorum

Katilmiyorum

57> Kurumumuzda yeni ve yaratici fikirler 6diillendirilir

58» Hizmet kalitemiz nesnel Ol¢iitlerle olgtliir

59> Etkinlikler i¢in maddi kaynaklarimiz: yeterlidir

60> Rektoriin konugsma metinlerini hazirlariz

61> Etkinliklerimizde disaridan sponsor destegi aliyoruz

62> Olasi krizler i¢in ¢6zlim senaryolarimiz vardir

63> Tiim calisanlarimiz Rektor’e kolaylikla ulasabilir

64> Kurumum, calisanlar i¢in egitim yatirimi yapar

65> Calisan motivasyona yonelik etkinlikler diizenlenir

3.5.2. WEB SITESI INCELEMESIi BULGULARI

Aragtirma kapsaminda iiniversitelerin  web = siteleri

incelenmistir.

Istanbul

Universitesinin web sitesi olan https://www.istanbul.edu.tr/ adresine bakildiginda,

logonun da rengi olan yesil, sar1 ve beyaz tonlarin agirlig: dikkat ¢ekmektedir. Web

sitesinde yerlesime bakildiginda, one ¢ikan kurumsal haber ve duyurular en {istte
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kayan slider seklinde yer tutmaktadir. En tepede logonun yaninda Akademik,
Yénetim, Ogrenci, Arastirma, Bilgi Islem, Kurumsal Iletisim linkleri yer almaktadir.
Duyurular, Haberler ve Etkinlik Bildirimlerinin orta boliimde yer aldigi web sitesinde
en altta ise Iletisim Bilgileri yer tutmaktadir. Mobil uyumlu olan web ara yiiziiniin

Android ve 10S uygulamalar1 da mevcuttur.

Marmara Universitesinin web sitesi olan https://www.marmara.edu.tr/ adresine
bakildiginda, logonun da rengi olan lacivert ve beyaz tonlarmm agirligi dikkat
cekmektedir. Web sitesinde yerlesime bakildiginda, 6ne cikan kurumsal haber ve
duyurular en tstte kayan slider seklinde yer tutmaktadir. En tepede logonun hemen
altinda Universite, Akademik, Kampiiste Yasam, arastirma ve Hizmetler basliklar
ufak gorsellerle yer almaktadir. Orta boliimde sirasiyla Dururular, Haberler ve Etkinlik
Afislerinin hayli fazla yer tutarak yer aldi1g1 web sitesinde en altta ise Iletisim Bilgileri
yer tutmaktadir. Mobil uyumlu olan web ara yiiziiniin Android ve 10S uygulamalar

da mevcuttur.

Bahgesehir Universitesinin web sitesi olan https://www.bahcesehir.edu.tr/ adresine
bakildiginda, logonun da rengi olan beyaz ve turkuaz tonlarin agirligi dikkat
cekmektedir. Basin Odasi ve Iletisim Bilgileri sekmelerinin en iistte konumlandig1 web
sitesinde logonun yaninda BAU Hakkinda, Akademik, Aday Ogrenci, Interbational
Offices ve BAU Mezun bagliklar1 yer almaktadir. Tanitim mahiyetindeki duyurularin
en lstte kayan slider seklinde yer tuttugu sitede, ortada Hizli Erisim sekmeleri, onun
altinda Haberler ve Etkinlikler yer almaktadir. En altta ise kurum ya da grup
biinyesinde hazirlanan diger web sitelerine yonlendirme sekmeleri gorselli sekilde yer
tutmaktadir. Mobil uyumlu olan web ara yiiziiniin Android ve I0S uygulamalari da

mevcuttur.

Uskiidar Universitesinin web sitesi olan https://www.uskudar.edu.tr/ adresine
bakildiginda, logonun da rengi olan yesil, beyaz ve siyah tonlarin yani sira sar1 rengin
agirhigi dikkat cekmektedir. Web sitesinde yerlesime bakildiginda, 6ne ¢ikan kurumsal
haber ve duyurular en iistte kayan slider seklinde yer tutmaktadir. Diger ii¢
iiniversiteden farkli olarak Universite, Akademik, Kampiiste Yasam gibi ana sekmeler
en tepede logonun yaninda degil, orta boliimde alt basliklari ile birlikte yer almaktadir.
Ortada hizli erisim ¢ubuklarin yer aldig sitede daha asagida salt bagliklar halinde
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Haberler ve Duyurular yer almakta, daha asagida {iniversite biinyesindeki tip
merkezleri gorselli olarak biiyiikce yer tutmaktadir. En altta ise Iletisim Bilgileri yer
tutmaktadir. Mobil uyumlu olan web ara yiiziiniin Android ve 10S uygulamalar1 da

mevcuttur.

Web Sitelerinde Ana Sayfada Yer Alan Baghklar | iU MU BAU UU

Kurumun iletisim bilgileri v v v

Kurulus hakkinda temel bilgiler (misyon, vizyon, | 4 v y
tarihge, akademik-idari birimler vb.)

Basin Odasi v

Tanitim filmi, katalog, kitapcik vb. tamitim J
materyallerine erisim

Kurulus etkinliklerine yonelik bilgiler (haber, | + v Y v
duyuru, video vb.)

Sosyal medya hesaplarina yonlendirme v v v
Kurum ya da grup biinyesinde hazirlanan diger web | + v Y Y

sitelerine yonlendirme

Site i¢i arama motoru J J

Online destek / online ¢agri merkezi

Dil segenegi v v v

3.6. ARASTIRMANIN SONUCU

Arastirmaya baslamadan Once, vakif iiniversitelerinde kurumsal iletisim
caligmalarinin ¢ok daha fazla olduguna dair 6ngoriimiiz s6z konusuydu. Zira devlet
tiniversiteleri hem iicretsiz hem de bir cogu koklii okullar oldugundan kendilerini
tanitmasalar dahi 6grencilerin 6ncelikli tercihi olacagi fikrinden hareketle, onlarin gok
fazla tanitim ¢alismas1 yapmasina gerek olmadigi kanaati hakimdi. Ancak yaptigimiz

arastirmanin sonuglari, durumun pek de boyle olmadigini bize gdsterdi.

Yapilan arastirmada elde edilen bulgular, hem kamu hem de vakif {iniversitelerinin

kurumsal iletisim yapilarin1 kurduklarini, “kurumsal iletisim direktorliigi” ya da
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“kurumsal iletisim koordinatorliigi” adi altinda birimler olusturduklarini ortaya
koymustur. Vakif iiniversitelerinin, devlet iiniversitelerine kiyasla daha fazla alt birime
sahip olduklarmni tespit ettigimiz arastirmada Uskiidar Universitesi disindaki tiim

tiniversitelerde kurumsal iletisim birimlerinin Rektore bagl galistigi saptanmustir.

Oncelikli hedef Kitlesine bakildiginda devlet iiniversitelerinde sirasiyla mevcut
ogrenciler, liniversite personeli ve aday 6grenciler; vakif tiniversitelerinde ise aday

ogrenciler, medya ve mevcut 6grenciler yer almaktadir.

Pazarlama faaliyetleri de kurumsal iletisim birimleri tarafindan yapilirken, medya
iligkileri ¢alismalarinin kurumsal iletisim birimleri tarafindan ciddiyetle ele alindigi,

ulusal haber ajanslari ile haber paketi anlagsmalar1 yapildig: tespit edilmistir.

Tiim {iniversitelerin mobile uygun olarak tasarlanan web sitelerinin Google Play ve
App Store’da yiiklii uygulamasi da yer almakta, kurumun genel sosyal medya hesaplari
disinda akademik birimlere ait sosyal medya hesaplari da bulunmakta ancak bu

hesaplarin yonetimi ilgili fakiiltelerce gergeklestirilmektedir.

Yaymevi ¢aligmalarinin genel olarak kurumsal iletisim birimince yapilmadigi; basili
yayinlarda editdryal ya da grafik-tasarim siireclerinde birim digindan, kurum/grup igi

ajanstan destek alindigi tespit edilmistir.

Tim tniversiteler etkinlik-organizasyon faaliyetleri arasindan ¢esitli yarigmalar, 6diil
torenleri, agilis torenleri, sergi ve fuarlar gerceklestirmekte; gene hemen hepsi aday
ogrencilere yonelik tanitim giinleri diizenlerken vakif tiniversiteleri tanitim filmleri
hazirlayp dijital medyada ve ulusal TV’lerde yayinlama konusunda daha istekli

goriinmektedir.

Tiim tniversitelerde yasanan belirgin bir kriz tespit edilmemis, birbirinden belirgin
sekilde 6ne ¢ikmayan oranlarda da olsa bir lider/CEOQ iletisim faaliyeti siirdiirtildiigii

anlasilmistir.

Sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetleri noktasinda vakif tiniversitelerinin bir

adim 6nde olduklar1 gbzlenmistir.
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Kurum ici iletisim c¢alismalari devlet iiniversitelerinde Kurumsal Iletisim
Koordinatdrliikleri tarafindan yapilirken, vakiflarda iK tarafindan ya da iK ile birlikte
Kurumsal Iletisim Direktorliiklerince yapilmaktadir. Calisan motivasyonu noktasinda
devlet iniversitelerinin kampiis i¢inde kres, kampiis disinda ise personelin

kullanabilecegi sosyal tesisler gibi imkanlar sundugu anlasilmistir.

Yapilan arastirma, web sitelerinin logo ve amblemlerine uyumlu renklerle
tasarlandigini ortaya koymaktadir. Tiim tiniversitelerin haber ve énemli duyurularini
web sitelerinde en {istte biiyiik gorseller esliginde slider olarak kullanmasi, kurumsal
itibarlarini ve imajlarini giiclendirme egilimi i¢inde olduklarini géstermektedir. Web
sitesinin gorselligi ve kullanisliligi noktasina ise vakif liniversitelerinin bir adim dnde

olduklar tespit edilmistir.

Son tahlilde arastirmamiz, pazarlama iletisimi ¢alismalarinin Oneminin vakif
tiniversiteleri tarafindan oldugu gibi devlet tiniversiteleri tarafindan da anlasildigini
ortaya koymaktadir. Artik devlet iiniversiteleri de vakif tiniversiteleri gibi kurumsal
iletisim yapilarini kurmus ve iletisim ¢aligmalarini artirmis durumdadir. Zira 200’1
askin tiniversitenin hizmet vermeyi siirdiirdiigii Tiirk yiiksekdgretim hayatinda basarili
ogrencileri vakif {iniversitelerine kaptirmak istemeyen devlet {iniversiteleri, bunun
akademik basarinin yani sira iletisim caligmalar1 ile ancak miimkiin olabileceginin

farkina varmis durumdadir.

Son ciimle ve kisa bir degerlendirme olarak su husus ifade edilmelidir ki; kurumsal
iletisim alan1 biiyiiylip gelismeye devam ederken hem devlet hem de vakif
tiniversitelerinin kurumsal iletisim yapilarimi kurup gelistirmesi elzem olarak ortada

durmakta, kurumsal iletisim ¢alismalarini ¢esitlendirilip artirmalar1 gerekmektedir.
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EKLER

Ek 1: Arastirma kapsaminda kurumsal iletisim yoneticilerine yoneltilen sorular

1> Universitenin adi nedir? e
2» Universiteniz hangi yil Kurulmustur? .o,
3» Gorisiilen biriminin ad1 nedir? e

4» Kurumsal iletisim yoneticisinin dzellikleri:

Cinsiyetiniz: ..o

Yasimiz: e

(Asagidaki sorulart yanitlarken liitfen ilgili secenege tik N atiniz)

En son mezun oldugunuz okul hangisidir? () Lisans () YL () Doktora
Medya alaninda egitim gordiiniiz mii? () Evet () Hayir
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Medya alaninda aldiginiz egitim hangisidir? () Lisans () YL () Doktora
Biriminizde hangi pozisyonda ¢alisiyorsunuz? (') Direktor () Yonetici () Miisavir
Universitenizin kurumsal iletisim biriminde toplam ¢alisma siireniz ka¢ y1l? ..........ccccoceeenee.

5» Universitenizde kurumsal iletisimden sorumlu birimin ad1 nedir? .............ccococevveeeeereennne.

6> Kurumsal iletigim biriminiz hangi alt birimlerden olugmaktadir?

7> Biriminizde kag¢ personel ¢aligmaktadir? .............

8* Biriminizde asagidaki faaliyetlerden tam olarak hangileri yapilmaktadir? (Liitfen tik + atiniz)

() Medya iliskileri () Dijital ve sosyal medya () Basili yayin faaliyetleri
(') Etkinlik-organizasyon () Tanitim faaliyetleri () Fotograf-video-kurgu
() Imaj ve itibar galigmalart () Kriz yonetimi () Lider/CEO lletisimi

() Sosyal sorumluluk () Sponsorluk () Kurum i¢i iletisim
()DIger ...oovvieiiiiiiii

9» Kurumsal iletisim biriminizin {iniversitenizde bagl oldugu iist yonetim birimi hangisidir?
() Miitevelli heyeti () Rektor () Genel Sekreter ()Diger ......cooevininnnnn..

10» Biriminizin yillik biitgesi var mi, yoksa harcamalariniz genel biitgeden mi temin ediliyor?
() Yillik net bir biitgemiz var () Genel biitceden temin ediliyor

11> Universite disindan profesyonel bir ajanstan asagidaki hangi alanlarda destek aliyorsunuz?

() Etkinlik-organizasyon () Sosyal medya yonetimi () Medya iliskileri

() Yaymevi iglerinde () Tanmitim faaliyetleri () Fotograf-video-kurgu
() Imaj ve itibar galigmalart () Kriz yonetimi () Lider/CEOQ iletisimi
() Sosyal sorumluluk () Sponsorluk ()Diger ..........cenen.

12> Universitenizin kurumsal iletisim faaliyetlerindeki hedef kitlesini_oncelik sirasina gore
siralayiniz.

(1: En oncelikli - 5.En az oncelikli)

() Mevcut Ogrenciler () Aday Ogrenciler () Mezunlar () Universite Personeli

() Akademik Diinya () Medya () Kamu () Diger..... (Belirtiniz)

13» Asagidaki geleneksel yazili iletisim araclarindan hangileri {iniversitenizde
kullanilmaktadir?

() Okul gazetesi () Kurum i¢i dergiler () Kitap () Kitapgik
() Afis-poster () Tanitim brosiirleri () Kurum biilteni () Mektup
() Dilek kutular1 () Duyuru Panosu () Diger......cccueuene.

14» Asagidaki sozlii iletisim araglarindan hangileri {iniversitenizde kullanilmaktadir?
() Konferans () Seminer () Calistay () Yonetici konugmalari
() Kurum i¢i egitimler () Acik kap1 giinleri () Diger .....................

15> Asagidaki gorsel-isitsel iletisim araclarindan hangileri iiniversitenizde kullanilmaktadir?
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() Kurum i¢i TV () Kurum i¢i radyo () Tanitim filmleri () Sergiler, fuarlar
() Festivaller () Yarigmalar () Cesitli térenler () Diger ............

16> Asagidaki elektronik iletisim araclarindan hangileri {iniversitenizde kullanilmaktadir?
() E-posta () Web sitesi () Sosyal medya () Diger .........

17> Universitenizin pazarlama faaliyetleri de biriminizce mi yapilmaktadir?
() Evet () Hayir

18> Kurumunuz basinla iligkilerde asagidaki ara¢ ve yontemlerden hangilerinden
yararlanmaktadir?

() Basin biiltenleri () Basin toplantisi () Basina 6zel geziler
() Davet/resepsiyon () Sanal basin odalari () E-posta
() Roportaj () Diger .ccovevenee

19» Kurumunuz goriintiilii basin biilteninden (VNR) yararlanmakta midir?
() Evet () Hayir

20> Kurumunuz ile haber ajanslar1 ve medya kuruluslari arasinda haber paketi anlagmalar1 var
midir?
() Evet () Hayr

21» Kurumunuzun bir basin SOzctsli var mi1, KIM?........coooovviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeen e

22> Web sitenizin Google Play ve App Store’da yiiklii mobil uygulamasi var mi?
() Evet () Hayir

23» Kurumunuzun akademik birimlerine ait sosyal medya hesaplar1 var mi1?
() Evet () Hayr

24» Var ise; bu hesaplar hangi birim tarafindan yonetilmektedir? ...........cccocvvivieiinieivieiennns

25> Basili yayinlarda editoryal ya da grafik-tasarim siireglerinde disaridan destek alinmakta
midir?

() Kurum/Grup i¢i ajans () Digaridan ajans

26+ Kitap ya da dergi gibi yayinlarinizin satis1 hangi kanallarda yapilmaktadir?

() Okul kartasiyesi () Online () Kampiis dis1 kitap magazalar () Diger...
27> Cikartilan yayinlarin satisi ve biitge yonetimi, biriminiz tarafindan mi1 planlaniyor?

() Evet () Kismen () Hayr

28» Yayinlariizin stok yonetimi biriminiz tarafindan m1 planlaniyor?

() Evet () Kismen () Hayr

29> Kurumunuz ¢esitli yarigmalar diizenlemekte midir? () Evet () Hayrr

30» Kurumunuz 6diil torenleri diizenlemekte midir? () Evet () Hayir

31> Kurumunuz agilis térenleri diizenlemekte midir? () Evet () Hayr
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32» Kurumunuz sergi ve fuar diizenlemekte midir? () Evet () Hayr
33» Kurumunuz etkinliklerde promosyon dagitiyor mu? () Evet () Hayrr
34» Promosyon iriinlerinizin satis1 bulunmakta midir? () Evet () Hayr
35 Kurumunuz, Tanitim Giinleri diizenlemekte midir? () Evet( ) Hayir

36> Tanitim Giinlerinde aday 6grenciler ve aileleri ile hangi kanallarla iletisim kuruyorsunuz?

() Yiiz Yiize () Telefon () SMS

() E-Posta () Sosyal Medya () DIZer oo,

37~ Liselere yonelik tanitim giinleri/faaliyetleri var mi? () Evet () Hayrr

38» Tanitim/reklam filminiz ulusal TV’lerde yayimlaniyor mu? () Evet () Hayir
39> Tanitim/reklam filminiz dijital mecralarda yayimlantyor mu? () Evet () Hayrr
40> Kurumunuz bu giine dek bir “kriz” ile kars1 karsiya kaldi mi1? () Evet () Hayrr

41» Bu krizi ve kriz yonetimini kisaca anlatabilir misiniz?

42> Kurumunuzda kim/kimler i¢in lider iletisimi ¢aligsmalar1 yapilmaktadir?
() Rektor () Miitevelli Heyeti Bagkani ()Diger .....coovvvveiiininnn..

43> Rektoriin sosyal medya hesaplari profesyonel kisiler tarafindan mi1 yonetilir?
() Evet () Hayir

44» Miitevelli Heyeti Baskanimin sosyal medya hesaplar1 profesyonel kisiler tarafindan m1
yonetilir?
() Evet () Hayir

45> Sponsorluk ¢aligmalarmiz var mi1? Kisaca anlatiniz

47> Sosyal sorumluluk c¢alismalarimzin iletisim ayaginda siklikla hangi mecralar
kullanilmaktadir?

() Ulusal medya () Web sitesi ve sosyal medya

() Konferans/panel/calistay () I¢ iletisim (E-posta, Afis/poster)

48> Sosyal sorumluluk projelerinde sahiplendiginiz belli bir alan var mi? Agiklaymiz.

49> Universitgnizde “kurum i¢i iletisim galigmalar1” hangi birim tarafindan y6netilmektedir?
() Kurumsal Iletisim Birimi () IK Birimi () Genel Sekreterlik

() Rektorliik Ozel Kalem () Miitevelli Heyeti () Diger....................
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50> Kurumunuzda “galisgan memnuniyeti ve aidiyetini gelistirme” gorevini iistlenen birim
hangisidir?

() Kurumsal Iletigim Birimi () IK Birimi () Genel Sekreterlik

() Rektorliik Ozel Kalem () Miitevelli Heyeti () Diger....................
51> Kampiis disinda sosyal tesisleriniz var mi1? () Evet () Hayrr
52» Kampiis i¢inde kres var m1? () Evet () Hayir
53» Yeni baglayan personele yonelik oryantasyon yapiliyor mu?( ) Evet () Hayrr
54> Yeni baslayan personele yonelik oryantasyon ¢alismasinda hangisi/hangileri kullamiliyor?
() Yiiz yiize goriisme () Kitapeik () Intranet

() Telefonla gortisme () E-posta ()Diger ...c.ovennen.n.

55> Calisanlarimizin 6zel giinlerinde (dogum giinii, evlilik y1ldoniimii) kurumsal ¢aligma
yapiliyor mu?

() Evet () Hayir

56> Ne tiir bir ¢aligma yapiliyor?

() E-posta ile kutlama mesaji () Bir giin izin () Cigek gonderimi
() Hediye () Diger .............

*kx

(Asagidaki sorulart yarmitlarken liitfen ilgili secenege tik N atiniz)

Bazen

Katiliyorum Katrlryorum

Katilmiyorum

57> Kurumumuzda yeni ve yaratici fikirler odiillendirilir

58> Hizmet kalitemiz nesnel Ol¢iitlerle olgiiliir

59> Etkinlikler i¢cin maddi kaynaklarimizi yeterlidir

60> Rektdriin konugsma metinlerini hazirlariz

61> Etkinliklerimizde disaridan sponsor destegi aliyoruz

62> Olasi krizler i¢in ¢0ziim senaryolarimiz vardir

63> Tiim calisanlarimiz Rektor’e kolaylikla ulasabilir

64> Kurumum, calisanlar i¢in egitim yatirimi yapar

65> Calisan motivasyona yonelik etkinlikler diizenlenir
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