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Giiniimiizde iletigim teknolojilerinin yayginlasmasi ve rekabetin artmasi kurumlarin marka yonetimi siirecinde kurumsal iletisime olan
ihtiyacini her gegen giin artirmaktadir. Kurumsal iletisimin farkina varip kurum kimligi gelistiren markalarin pazar icerisinde 6nde yer
alan kuruluslar oldugu bilinmektedir. Rakiplerinden ayrismak isteyen kuruluslarin kurumsal iletisime 6nem vermesi gerekmektedir.
Kurumsal iletigim, bir kurumun kurumsal kimliginin kurumsal imaja donlismiis halidir. Kurumsal iletisim; kurumlara markalarinin
tirlin, hizmet veya isletmeden bagimsiz ayr bir kisilige sahip olabilmelerini saglayabilmektedir. Bu baglamda bu ¢aligmada kurumsal
iletisim ve marka yonetimi konular1 ele alinmig, kurumsal iletisimin marka y6netimi siirecinde oynadigi rol ve 6nemi iizerinde
durulmugstur. Unilever firmasinin web sitesinde yer alan kurumsal iletisim ¢aligmalari igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Anahtar Sozciikler: Kurumsal iletigsim, marka, marka yonetimi

ABSTRACT

Nowadays institutions more and more are increasing on brand management process corporate communications of necessity
communication technology prevalent and increased competition. Institutions are known corporate communication notice developed
corporate identity of brand in market foremost. Institutions who want to seperate from the competitors is necessitated importance of
corporate communication. Corporate communication, is turned into corporate image to corporate identity of institutions. Corporate
communications is able to enable have dependent personality from institutions, product and service of brand to corporations. As such,
in this study were refered corporate communication and brand management issues, were stressed the role of corporate communication
on brand management process. Unilever of web site where situated corporate communication works were investigated with content
analysis method.
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1. GIRIS

Markalar, yogun rekabetin yasandigi glinimiiz pazar yapisinda kendilerini rakiplerinden farkli ve hedef
kitlelerinin goziinde iist siralarda konumlandirabilmek i¢in {irlin veya hizmetlerinde kalite, iiretimde son
teknolojiyi kullanmak, ¢evreye saygili pazarlama etkinlikleri gerceklestirmek gibi daha ¢ok rasyonel nitelikli
deger oOnerilerini sunmaktadirlar. Markalar s6z konusu bu deger onerilerinin yani sira, hedef kitleleri ile
aralarinda psikolojik bagin giliglenmesini saglayacak ve marka kisiligini tanimlayacak somut marka degerleri
kadar 6nemli olan soyut marka degerlerini de yaratmalidirlar (Uzunoglu, Onat, Alikili¢ ve Cakir, 2009: 79).
Gilintimiizde kurumlarin kendi igletme yapilarindan ayr1 bir marka kimligine ve kisiligine sahip olabilmesi
marka bilinirlikleri a¢isindan son derece 6nem arz etmektedir. Bu noktada kurumsal iletisim yoneticilerinin
marka yonetimi slirecinde markay1 nasil yonettigi ve gergeklestirdikleri tanitim ve sponsorluk ¢alismalarinin
marka bilinirligine ne oranda olumlu geribildirim saglayabildigi dikkat edilmesi gereken husus olarak
goriilebilmektedir.

Rekabet ortaminda pazar ig¢inde fark yaratmak isteyen isletmelerin marka yonetim siirecinde kurumsal
iletisimin ve pazarlamanin Onemini bilen kuruluslar oldugu goriilebilmektedir. Dolayisiyla kurumlarin
biliyiimesi ve c¢alisan sayisinin artmasi ile kurumsal iletisim bdliimlerine olan ihtiyaglari arasinda pozitif bir
iliski oldugundan s6z edilebilmektedir. Bu ¢alismada kurumsal iletisimin marka yonetimi siirecinde neden
onemli oldugu iizerinde durulacak ve kurumsal iletisimin marka yoOnetiminde oynadigi rol ve Onem
vurgulanacaktir.
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2. MARKA KAVRAMI

Ingilizce’de branding olarak kullamlan markalama sdzciigiiniin dogusu, koyliilerin hayvanlari birbirinden
ayirmak i¢in damgalamalarina dayanir. Bu da hayvanlarin farklilagsmasina sebep olur. Dolayisiyla marka en
kisa tanimiyla farklilasmak demektir. Daha genis tanimiyla ise; Marka, bir {iriinii veya hizmeti benzerlerinden
ayirmaya yarayan; sozciikler, sayilar, sesler, harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine
0z sembollerle ifade edilen; yapisal, islevsel, duygusal ve tutku boyutu olabilen; belirli bir kisilige sahip olmasi
gereken deger kiimesidir (Ak, 2009: 1). Pazarlama disiplininin son derece 6nemli kavramsal altyapisin
olusturan ve esasinda bir iletisim bigimi olarak kabul edilebilecek marka kavrami hakkinda literatiirde ¢esitli
tanimlara rastlamak miimkiindiir. Bu baglamda Amerikan Pazarlama Birligi markayz; bir satici veya bir grup
satici tarafindan, {iriin veya hizmetlerin rakiplerinkinden ayirt edilmesi i¢in kullanilan bir isim, ifade, tasarim,
sembol veya herhangi bir 6zellik olarak tanimlamaktadir (Dogru ve Cakir, 2015: 675). Marka, iiriin, kalite,
imaj ve kimlik kavramlariyla da karistirilir. Marka bir {irtiniin adidir, isaretidir. Bu markanin basit ve fiziksel
olan tanimidir. Marka kavramindan sz edilebilmesi i¢in bir mal veya hizmet seklinde bir {iriiniin ve rekabetci
piyasalardan olusan bir pazarin olmasi ve tliketicilerin iiriinleri segerken benzerleriyle karsilastirabilme
yetisinin bulunmasi gerekir (Kaypak, 2013: 340).

Markalama, pazarlama karmasinin biitiin elemanlarmi igerdiginden, sadece market raflarmda {iriinii
farklilagtirmak amaciyla tasarlanmig bir taktik araci olarak diisiiniillemez. Aksine, pazarlama faaliyetlerinin
tam odaginda yonetimin diisiince siireglerini tiiketici tatminine yonelik olarak gelistirme yolu olarak
diistinilmelidir. Tiiketici markadan kalitesinin ne olacagini, beklenen performansin nasil olacagini bilerek ve
0z imaj degerleri kazanarak fayda goriir (Can, 2007: 227).

Marka, karsilikli iligkiye dair bir s6z ve kalite garantisidir. Marka, firma ve firmanin miisterileri arasinda iliski
kurar. Giiglii bir marka; ayirt edilebilirdir, tercih olusturur ve bir prestij unsurudur (Ozdemir, 2009: 61).
Markay1 tanimlamakta iki yaklasimdan s6z edilmektedir. Birincisi, geleneksel {iriin artis1 yaklasimidir. Bu
yaklasima gdre markalama {iriine ektir. Marka, esas olarak tanimlayici olarak goriiliir. Bundan dolay1 marka
karar1 alinan son kararlardan biridir. Ikinci yaklasim, holistik goriistiir. Bu yaklasimda odak, sadece iiriinden
daha fazlasini ig¢ine alan markanin kendisidir. Marka, pazarlama karmas1 6gelerinin tlimii olarak goriilmektedir
(Oksiiz, 2012: 16).

DeChernatony ve McDonald markanin tanimimi sdyle yaparlar: Basarili bir marka satin alicisinin ya da
kullanicinin ihtiyaglarini en iyi karsilayacak sekilde ilgili ve deger katilmig olarak algilanan, tanimlanabilir bir
iriin, hizmet, kisi ya da yerdir. Dahasi, bu bagsarinin nedeni rekabet halinde bu degerleri siirdiirebilmesidir
(Blythe, 2001: 135).

Marka, kurumlar rakiplerinden miisterileri ile birlikte ayrigtiracak bir etikettir. Bir kurum, tiriinleri ve
servisleri i¢cin marka segebilecegi gibi kurumun biitlinii icin de segebilir (Saydam, 2012: 132). Marka
kavraminin net bir sekilde anlagilabilmesi igin taniminin yani sira 6zelliklerinin bilinmesi gerekir: Marka,
isletmenin iiriiniinii rakiplerinden farklilastirmay1 saglar. Ornegin; su farkl1 6zelliklere sahip bir iiriin degildir.
Ancak marka sayesinde isletmeler mal ve hizmetlerini farklilastirabilmekte ve kendilerine sadik miisteriler
olusturabilmektedir (Cifci ve Cop, 2007: 70). Marka deger olarak, sirketin satin alinmas1 ve satigia 6zgii bir
islem olmadik¢a fiziksel bir varlia sahip olmayan ve tam olarak belirlenemeyen bir deger olarak
tanimlanabilir (Y1lmaz ve Giizel, 2012: 142).

Uriiniin kisiligini olusturan markanm iki boyutundan bahsedilir. Birincisi herkes tarafindan kolayca
anlasilabilen fiziksel markadir; marka ismi, logosu, sembolleri hatta sunumunda kullanilan ambalaji, reklama,
slogani, miizigi vb. Fiziksel marka, marka yonetiminin bir unsurudur. Ancak tek basina fiziksel marka yeterli
degildir. Markanin goriinmeyen kismi olan 6zii vardir. Markanin ruhunu olusturan bu deger duygusal
markadir. Duygusal marka markay1 diger triinlerden farklilagtiran ve aliciyr duygusal olarak etkileyen
kisiligidir (Ak, 2009: 3).

Markanin i¢erdigi alt1 anlam;

Nitelik: Marka, bir iiriiniin niteliklerini simgeler. Ornegin; Porsche arabasi bize pahali, hizli, prestijli ve giivenli
gibi nitelikleri hatirlatir.

Yararlar: Niteliklerin uzantilaridir. Ornegin; Porsche pahali oldugundan alicinin kendini énemli bir sahis gibi
hissetmesini saglar.

Degerler: Markanin firetici hakkinda 6ne ¢ikardigi degerlerdir. Porsche i¢in sportif, prestij ve glivenlik.

Kiiltiir: Marka bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin, Porsche Alman kiiltiiriinii temsil eder.
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Kisilik: Marka kisiligi yansitabilir. Ornegin; Porsche aktif, dinamik kisiligi yansitabilir.
Kullanict: Marka, Uriiniin kimler tarafindan kullandigi hakkinda baskalarina fikir verebilir (Bozkurt, 2004: 49).

Uriinleri temsil eden kavramlarin zihinsel pazar alanlarinda konuslandirilmasinda, markalar 6zel bir 5neme
sahiptir. Soyut kavramlar1 somutlastirma araci olarak kullanilabilme 6zelligine sahip olan markalar, tiriinleri
rakip {iriinlerden farklilastirmanin vazgegilmez araglarindan biridir. Uriinlere kimlik kazandirma ve giiven
olusturmanin da temel yapi taglarindandir (Seckin ve Demirel, 2009: 178).

3. KURUMSAL ILETIiSIiM

Kurumsal iletisim i¢ ve dis paydaslarla orgiitsel islemlere iliskin enformasyonel hareketi destekler (Vural,
2013: 41). Kurumsal iletisim, kurumlarin karlilig, itibar1 ve varligini siirdiirebilmesi i¢in temel amaglarini,
hedeflerini ve degerlerini dogru yontem ve teknikleri kullanarak ilgili ¢evrelere aktarabilmesidir. Kurumsal
iletisim, kurumun farkli insan gruplariyla kendi tarzini yansitan iletisim kurma tislubudur (Vural, 2013: 46).
En genel bicimiyle kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine yonelik yonetimsel, orgiitsel ve pazarlama odakli
uyguladigr biitinlesik bir stratejik yonetim islevidir (Mengii, 2015: 50).

Kurumsal iletisimde kurumsallik bir biitiinliigli ifade ederken iletisim kurum i¢i ve kurum dist iletisim
anlamina gelir. Kurumun kiiltiirii, kimligi, imaj1 ve itibarinin olusturuldugu paydas anlayisina iligkin siireg
olarak tanmimlanir. Rekabet avantajim1 gelistirmek icin gesitli kitlelerin etkiledigi, kurumun iletisiminde
kullanilan stratejik yonetim siirecidir (Vural, 2013: 25).Kurumsal iletigim, i¢ ve dis iletisimin bilin¢li kullanilan
tiim tiirlerinin, kurumun iliski icinde olmasi gereken gruplarla olumlu bir temel yaratacak sekilde olabildigince
etkin ve verimli bir sekilde uyumlagtirildig1 bir yonetim aracidir (Tosun, 2003: 175).

Kurumsal iletisim uzun vadeli uygulanan bir iletisimdir ve hedefi de bir imaj olusturmak, korumak veya
degistirmektir (Okay, 1999: 169). Kurumsal iletisim; kurumlarin karliligi, itibar1 ve varhigini stirdiirebilmesi
icin temel amaglarini, hedeflerini ve degerlerini dogru yontem ve teknikleri kullanarak ilgili cevrelere
aktarabilmesidir. Kurumsal iletisim; kurumun farkli insan gruplariyla kendi tarzini yansitan iletisim kurma
islubudur. Kurumsal iletisim; kurumsal markaya ya da kurum biinyesinde iiretilen {iriin markasina bagli olan
mesajlarin aktarimini ve paydaslarin geribildirimini ortaya ¢ikarmayi1 hedefler (Vural, 2013: 46,47).

Kurumsal iletisimin hedef kitlesi agisindan siniflandirilmasi pazara, misteriye ve calisana gore ii¢ grupta
toplanir. Pazar iletisimi yonetim ve miisteri arasinda gerceklesir. Ornek olarak reklam, basin ve halkla iliskiler
caligmalar1, dogrudan pazarlama, konferanslar, miisteri sikayetleri verilebilir. Miigteri iletisimi caligan ve
miisteri arasinda gerceklesir. Ornek olarak brosiir, satis gelistirme, is mektuplari, sergiler ve fuarlar verilebilir.
Calisan iletisimi ise calisan ve yonetim arasindaki iletisimi ifade eder. Ornek olarak kurum i¢i haberler, kurum
brosiirleri, kurum i¢i yayinlar, ¢aliganlara yonelik toplantilar verilebilir (Vural, 2013: 35).

Isletmelerin tiim yonetim kademeleri tarafindan esgiidiimlii olarak planlanmasi gereken stratejik iletisim
programlarinin  biitiinlesmesi ile gergeklesen kurumsal iletisimin alt sistemini yOnetim iletigimi,
organizasyonel iletisim ve biitlinlesik pazarlama iletisimi olmak {izere {i¢ temel bilegsen olusturmaktadir
(Tosun, 174: 203).

Yonetim iletisimi: Stratejik yonetim, kisilik ve kimlik arasinda bag kurmanin yani sira kurumsal kisilik ve
kimlik arasindaki iligkileri icerir. Dolayisiyla yonetim iletisimi; kurumsal ¢izgi dogrultusunda yoneticinin
kurum i¢ine ve kurum digina yonelik gelistirdigi stratejileri, planlar, taktikleri ve uygulamalar1 kapsar (Vural,
2013: 36). Kurumsal iletigim siirecinin kapsami i¢inde yer alan yonetim iletisimi ¢alismalarinin etkinliginin
saglanmasi ve amaclara ulagmanin kolaylagmasi i¢in, yonetim kademesinin diger calisanlarla iletisiminin
stratejik olarak planlanmasi gerekir (Tosun, 2003: 183).

Orgiitsel iletisim: Kurumun amaglar1 dogrultusunda isleyisini saglamak icin gerek orgiitii meydana getiren
cesitli boliim ya da gruplar, gerekse orgiit ile ¢evresi arasinda siirekli bilgi ve diisiince aligverigine olanak
saglayan toplumsal bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Vural, 2013: 37). Bu agidan kurumsal iletisim hem
kurum i¢i hem kurum dig1 olmak {izere isletmenin tiim paydaslariyla olan bilgi aligverisinin saglikli bir sekilde
yiiriitiilmesine zemin hazirlayan bir birim olarak tanimlanabilmektedir.

Orgiitsel iletisim kavrami temelde kurumsal halkla iliskilerin gdrev tamimi icinde yer alan farkli iletisim
caligmalar1 grubunu belirtir. Bu farkli iletisim ¢aligmalar1 grubunun ortak 6zelligi ise; mesajlarin, isletmelerin
imaj olugturmay1 veya pekistirmeyi amagladig1 hedef gruplara yoneltilmesidir (Tosun, 2003: 178).

Pazarlama Iletisimi: Pazarlama yiiksek degerli miisterilerle giivene dayali iliskiler kuracak ve siirekli farkli
olma istlinliigli yaratacak stratejiler gelistirip yiirlitmek suretiyle hissedar kazancini1 en goklamaya calisan
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yonetim siirecidir (Vural, 2013: 39).Pazarlama iletisiminde amag; toplanilan bilgileri aktarmak, miisteride {iriin
ya da hizmete yonelik istek yaratmak ve satiglari artirmak (Vural, 2013: 40). Kurumsal iletisimin ¢aligma
alanlarindan biri konumunda olan pazarlama iletisimi, pazarlama amag ve hedeflerine ulagmay1 saglamada
onemli bir rol oynar. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli 6zelligi; kisisel satig, reklam, satig gelistirme,
satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama ve pazarlama halkla iligkileri alt bilesenlerinin tek sesliligi,
ortak temayi saglamaya yonelik bir planlama i¢inde olmasi ve pazarlama karmasmin tim Ogeleri ile
entegrasyonu saglamasidir (Tosun, 2003: 178).

4. MARKA YONETIMIi SURECINDE KURUMSAL ILETISIMIN ROLU

Marka ydnetimi, bir firmaya ait pazar arzinin planlanmasi, firmalarin denetim sistemlerinin desteklenmesi,
olas1 krizler ve belirsizliklerin azaltilmasi, daha fazla siparisin alinmasi, etkin dosyalama sistemleri gibi
gorevlerin icinden geligmistir. Fakat modern anlamda marka yonetimi, pazarlama departmanina ait gorevlerin
bagarilmasi i¢in gerekli politika ve stratejilerin olusturulmasi, uygulanmasi ve denetlenmesi gibi oldukga
karmasik bir dizi eylemden sorumlu olan bir yapiya doniismiistiir. Marka yonetiminin temel amaci, marka
farkindalig1 yaratarak marka bilinirligini saglamak, ardindan marka tercihi ve marka sadakatini elde ederek
pazar ortaminda markanin siirekli olarak lider konumda kalmasini saglamaktir (Oksiiz, 2012: 23).

Kurumsal iletisim islevsel olarak, 19. ylizyilin sonlarinda ve 20. yiizyilin baslarinda, kurumlar ve iiriinlere
yonelik bir imaj olusturmak i¢in kurumlarin halkla iliskiler ve reklam ¢aligmalarini icermektedir. Kurumsal
iletisimin rolleri itibar1 yonetmek, imaj1 yonetmek, kurumun/politikalarinin desteklenmesi, paydaslara bilgi
saglanmasi, tanitim, miisteri olmayan paydagslarla iligkileri yonetmek, tiim paydaslarla iligkileri yonetmek,
pazarlamayi ve satiglari desteklemek olarak siralanmaktadir (Vural, 2013: 42).

Itibart Yonetmek: Kurumsal iletisimin en nemli islevlerinden biri kurumsal itibari yonetmektir. Kurumsal
itibar, kurumun ilgili paydaslarinin sahip oldugu algilamalarinin 6zet goriintiisiidiir. Diger bir deyisle,
miisterilerin, calisanlarin, tedarikgilerin, yoneticilerin, kredi saglayanlarin, medyanm ve topluluklarin
kurumun ne olduguna iliskin inanglar1 ve kurumla yaptiklari baglantilardir. Kurumsal itibar yonetimin amaci,
kurumun iletisim halinde bulundugu tiim paydaslar tarafindan ayni sekilde algilanmasini saglamaktir (Vural,
2013: 42). itibar, kurumun ge¢mis performansina iliskin duygusal ve bilissel degerlendirmeler ve gelecekteki
davraniglar ile ilgili tahminler biitliniidiir. Biiyiik capta veya kii¢iik ¢apta i¢sel ve digsal paydaslarda paylasilan
bu degerlendirmeler, paydaslarin kendi beklentilerine ve kurumla iligkilerine dayanmaktadir (Giimiis ve
Oksiiz, 2009: 2131). itibar bir kurumun gegmisten bugiine yapmis oldugu tiim ¢alismalarinin bir yansimasi
olarak tanimlanabildigi i¢in itibarin olugturulmasi ve yonetilmesi uzun vadeli bir siireci gerekli kilabilmektedir.

Imaji Yonetmek: Olumlu ve istenen bir kurumsal marka imaji yaratmak igin, isletmede bu amagla ilgili bir alt
yapimin kurulmasi ve bu dogrultuda dis ve i¢ imajin olusturulmasi ve dordiincii ve son agsama olarak da
miisterilerle duygusal baglant1 kurmay1 saglayan soyut imajin olusturulmas: gerekmektedir (Yal¢in ve Ene,
2013: 119). Kurumsal imaj yonetimi, kurumun i¢ ve dis hedef kitleler tarafindan saptanan amaglara uygun
sekilde algilanmasinin saglanmasi i¢in kurumun gii¢lii yonlerini ve kimligini vurgulayip, kuvvetlendirerek
siirekli diisiince ve degerlendirme olusturmaya yénelik bir siiregtir (Vural, 2013: 43). imaj yaratmanin
izlenimle yakinligi ve izlenimin isletmenin algilanma bi¢imini dogrudan etkilemesi, isletme yoneticilerinin
imaj yaratma ¢abalaria hiz kazandirmaktadir. imaj yaratma sadece yéneticinin gabast ile sekillenecek bir olgu
da degildir. Yoneticinin 6nderliginde ama tiim igletme ¢aliganlarinin sorumlulugunda yiiriitiilecek uzun erimli
eylemler biitiiniidiir (Seckin ve Demirel, 2009: 180).

Kurumun Politikalarinin Desteklenmesi: Kurumsal politikalarin desteklenmesi, basta kamuoyu olusturma,
kurumsal marka degeri ve marka algisi yaratma ile ilgilidir. Ayrica kurumsal hayirseverlik stratejileri
gelistirebilme, itibar1 ve calisanlarla iligkileri yonetme gibi konularda kurum liderine ve kilit noktalardaki
kisilere biiyiik gorevler diigsmektedir.

Paydaslara Bilgi Saglanmasi: Kurumun gerek calismalarini siirdiirmeleri gerek algilanmalarina pozitif deger
katmalar1 agisindan paydaslarina bilgi vermeleri gerekmektedir. Ciinkii kurumlarin hem yeni pazarlara
acilmalari, hem de iiretim hacimlerinde yeni siireclere girmeleri yapilacak ¢alismalarin paydaslardaki kabul
gorme durumuna bagli oldugu soylenebilir (Vural, 2013: 43). Kurumlarin paydaslari ile iletisimlerini aktif bir
sekilde yiiriitebilmesi i¢in yaptigi caligmalar hakkinda paydaslarina bilgi saglamasimnin dnem arz ettigi
belirtilebilmektedir. Bu noktada 6rnek olarak intranet ¢alismalarinin ekstranet olarak diger paydaslarin da
bilgilerine sunulmasi verilebilmektedir.

Tanmim: Halkla iligkilerin tanimayla birlikte iki onemli ayagindan biri olan tanitim, kurumsal iletisimin
dogrudan ilgilidir (Vural, 2013: 43).
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Miisteri Olmayan Paydaslarla Iliskileri Yonetmek: Kurumlar her zaman miisterileri olan paydaslarla iliski
kurmazlar. Kimi zaman potansiyel miisterileri olabilecek kisi ya da kurumlarla da iligkilerin 6Gnemsenmesi ve
yeni ¢aligmalara temel olusturabilecegi gergegi goz ardi edilmemelidir (Vural, 2013: 43).

Tiim Paydaglarla Iliskileri Yonetmek: Kurumlarm vizyonlari ve siirdiiriilebilir kaliteleri geregi paydaslariyla
kargilikli iyi iligkiler kurmalar1 gerekmektedir (Vural, 2013: 43).

Pazarlamayt ve Satislar Desteklemek: Bu siireg profesyonel iletisim ¢aligsmalarini, risk analizlerini, kurumsal
pazarlama bilesenlerinin dogru yerde ve dogru zamanda kullanilmasimi gerektirmektedir (Vural, 2013: 43).
Kurumsal iletisimin rolleri arasinda bagl ¢alistig1 boliimler olan satis ve pazarlama boliimlerini destekleyerek
satig oranlarini artirmak hedefi de yer alabilmektedir.

5. UNILEVER WEB SITESI iICERIK ANALIZI
5.1. Hakkinda

Unilever, diinyanin dort bir yaninda binlerce hissedart olan % 100 halka agik bir sirkettir.
https://www.unilever.com.tr/about/who-we-are/about-Unilever/ Unilever 190’dan fazla iilkede satilan {irlinleri
ile her giin 2 milyar tiiketiye ulasan, Gida, Ev ve Kisisel Bakim Uriinleri konusunda diinyanin énde gelen
tedarik¢ilerinden biridir. Diinya genelinde 172.000 galisan1 olan Unilever, 2014 yilinda 48,4 milyar avroluk
yillik satis hacmine ulagmistir. Unilever Tiirkiye portfoyiinde; Omo, Rinso, Yumos, Domestos, Cif, Sunlight,
Elidor, Dove, Dove Men, Toni&Guy, Signal, Clear, Rexona, Lux, Axe, Sana, Lipton, Knorr, Calve, Becel,
Algida, Carte d’OR, Fruttare, Nogger, Magnum, Max, UFS ve Vazelin markalar1 yer almaktadir. Unilever
2015 Dow Jones Siirdiiriilebilirlik indeksinde sektdriiniin bir numaras1 secilmistir. 2015 yilinda Oxfam’in
Behind The Brand Scorecard Listesinde en siirdiiriilebilir gida ve igecek sirketi olmustur.
https://www.unilever.com.tr/news/press-releases/2015/unilever-genc-girisimcileri-odullendiriyor.html
Unilever Vakfinin misyonu; hijyen, temizlik, temiz igme suyuna erisim, temel beslenme olanaklar1 sunmak ve
bireylerin 6zgiivenlerini artirmalarina yardim etmektir. Unilever Vakfi su anda Oxfam, PSI (Uluslararasi
Niifus Hizmetleri), Save The Children, UNICEF ve World Food Programme gibi diinyanin 6nde gelen bes
global organizasyonu ile Dbirlikte caligmaktadir. https://www.unilever.com.tr/about/unilever-
foundation/unilever-foundation/ Unilever’in yapmis oldugu c¢alismalarin siirdiirebilir gelecek igin gelecek
nesillere katki saglayabilmesinin yaninda Unilever halkta giivenilir marka kimligi kazanmasina da 6nciilitk
edebildiginden soz edilebilmektedir.

Basin Biiltenleri

Unilever https://www.unilever.com.tr/news/ web sayfasinda her markasini ayri ayri olarak belirtip yapmis
oldugu tiim sosyal sorumluluk faaliyetlerini basin biiltenleri araciligiyla topluma duyurarak marka kimligini
kurumsal iletisim birimi araciligiyla giiclendirdigi gézlemlenmistir. Basinda yer alan haberleri ile marka
kimligini gli¢lendirme ¢alismasina 6rnek olarak 17 Subat 2016’da Unilever’in tiim diinyadaki 600 tesisi artik
copliige kati atik gondermiyor!  (https://www.unilever.com.tr/news/press-releases/2016/unileverin-tum-
dunyadaki-600-tesisi-artik-copluge-kati-atik-gondermiyor.html) baslikli haberde Siirdiiriilebilir Yagam Plani
dogrultusunda diinya genelindeki 600 tesisinde kat1 atik gonderilmedigini, Tiirkiye’deki tiim tesislerinin ‘sifir
tehlikesiz kat1 atik’ statiisiine sahip oldugunu acgikladigr gézlemlenmistir. Unilever’in paylastigi haberler
incelendiginde toplumda farkindalik bilinci olusturabilecek, bir sorunun giderilmesine ¢dziim Onerisi sunan
nitelikte, sosyal sorumluluk proje haberlerine agirlik verilerek toplumda giiven duygusunun olusturulmasina
katki saglayacak calismalar yapildigindan s6z edilebilmektedir. 8 Mart 2016’da Diinya Kadinlar Giinii’nde
yayinlanan haberde ise Unilever Tiirkiye: “2020 yilina kadar 5 milyon kadini giiclendirme taahhiidiimiiz
bulunuyor” baslikli haberde cinsiyet esitligine verdigi énemi vurguladig1 gozlenmistir. Bu anlamda daha 6nce
yapmis olduklar1 HeForShe kampanyasinin da aktarildig1 goriillmiistiir.
(https://www.unilever.com.tr/news/press-releases/2016/5-milyon-kadin.html) 20 Nisan 2016’da Omo’nun
cocuk ve oyun global arastirmasi Tirkiye verileri agiklandi (https://www.unilever.com.tr/news/press-
releases/2016/omonun-cocuk-ve-oyun-global-arastirmasi.html) baslikli haberiyle Tiirkiye’de her on gocuktan
altisinin bir giinde 1 saat ya da daha az disarida oyun oynadig1 bilgisini paylasarak bu siirenin hapishanedeki
mahkumlarin ag¢ik havada gegirdikleri siirenin altinda yer aldigina dikkat ¢ektigi goriilmiistiir. Bu haberiyle
toplumda farkindalik olusturulmaya galisildigindan s6z edilebilmektedir. Markalarimizdan son haberler
sayfas1 ile https://www.unilever.com.tr/brands/brand-stories/ alt markalarinin da tanitim faaliyetlerini
gerceklestirdigi goriilmistiir. https://www.unilever.com.tr/sustainable-living/ sayfasinda ise her yila ait
Unilever Tiirkiye Siirdiiriilebilir {lerleme Raporu’nun yer aldig1 gézlenmistir. 2020’e kadar plan kapsamindaki
ic hedeflerinin ise;
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“Bir milyardan fazla insanin saglik ve esenligini artiracagiz.”
“Uriinlerimizin ¢evresel etkilerini yar1 yartya azaltacagiz.”

“Deger zincirimizde ¢alisan milyonlarca kisinin ge¢im kaynaklarini iyilestirecegiz” olarak
aciklandigi goriilmiistiir.

Bu raporlarda Unilever’in ¢evreye, sosyal sorumluluga ve siirdiiriilebilirlige verdigi 6nemin agikga belirtildigi
dile getirilebilmektedir. Kurumsal iletisim sayfasinda https://www.unilever.com.tr/careers/professionals/
communications/ Unilever’in diinyadaki tiim markalar1 ve sosyal medya hesaplari ile ilgili bilgilerin yaninda
Kurumsal iletisim departmaninin gorev ve sorumluluklarina yer verildigi gézlemlenmistir.

6. SONUC

Kurumlarin rekabet ortami igerisinde rakipleri arasinda farklilasmasi ve varliklarini siirdiirebilmeleri igin
miisterilerinin bilincinde bir marka imaji olusturmalari gerekir. Kurumu rakiplerinden ayiracak marka
kimliginin olusturulabilmesinde kurumsal iletisim c¢aligmalari 6nem arz etmektedir. Kurumsal iletigim
faaliyetleri ile isletme basin ile iliskilerini artirabilmekte, marka bilinirligini, imajini ve itibarini ytikseltebilme
olanag1 elde edebilmektedir. Pazar igerisinde gii¢lii markalar degerlendirildiginde tanitim, halkla iligkiler ve
kurumsal iletisime 6nem veren, kurumun yapisindan ayr1 bagimsiz bir marka kisiligine sahip kurulusglar oldugu
gozlemlenebilmektedir. Dolayisiyla bulundugu sektor icerisinde fark yaratmak isteyen kuruluslarin kurumsal
iletisim ¢aligmalarina agirlik vermesi gerektiginden s6z edilebilmektedir. Nitekim iletisim teknolojilerinin
yayginlagsmasi gliniimiizde markalarin dijital pazarlama iletisimi caligmalarina baglamasina yol agmaktadir.
Markalar giiniimiizde sosyal medyada olusturduklar: iceriklerle miisterileri ile daha samimi iletigim
kurabilmekte, miisterilerinin beklentilerine daha hizli ve aninda cevap verebilmektedir.

Tiirkiye’de ilk kez yapilan Kurumsal iletisimciler Profil ve Alg1 Arastirmalari verilerine gére; kurumlarda
calisan sayisi arttik¢a, kurumsal iletigimin iist diizey yonetim i¢inde goriilme orani da yiikseliyor. Toplamda
714 kurumsal iletisimcinin katki sagladigi derinlemesine goriigme ydntemiyle toplanan veriler sonucunda
toplam grup icinde kurumsal iletisim %67 oraninda iist yonetim fonksiyonu goriilityor. Calisan sayis1 150°den
fazla olan kurumlarda ise kurumsal iletisim %82 oraninda bir iist yonetim fonksiyonu olarak kabul ediliyor.
Katilimcilardan gelen cevaplara gore, kurumsal iletisim profesyonellerinin yonetim kurulunda yer alma
oraninin da  toplam  kitle i¢cinde yarn  yartya  oldugu %50  oldugu  goriiliiyor
(http://mvww.kid.com.tr/userfiles/images/afOb1609-8531-45ed-bde9-41b647b87cOb.pdf ). Bu konuda yapilan
bir diger arastirma olan Isletmelerde Kurumsal Itibar Arastirmasi verilerinde toplamda 72 kisinin anket
yontemiyle verdigi cevaplar baz alinarak elde edilen sonuglara gore “isletmelerde itibar yonetiminin size gore
ne derece 6nemli oldugunu belirtiniz?” sorusuna %83,3 ile cok énemli cevap verildigi gézlenmistir. “Iki y1l
sonra igletmelerde itibar yonetiminin ne derece énemli olacagini diigiindiigliniizii belirtiniz?” sorusuna ise
%86,1 ile ¢ok Onemli olacak cevabmin verildigi goézlemlenmistir (http://www.iye.org.tr/wp-
content/uploads/2013/02/1sletmelerde_Kurumsal_Itibar-Arastirmasi_Raporu_2013.pdf ). Nitekim alanda
yapilan c¢aligmalar ve kurumsal iletisim ydneticilerinin goriisleri degerlendirildiginde marka ydnetimi
stirecinde kurumsal iletisimin 6éneminin giin gectikce arttig1 ve bu alanda yetkin olan yoneticilerin varliginin
ise kurumun marka bilinirligi ve itibar1 i¢in 6nem arz ettigi sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Sonug olarak kurumlarin marka yonetimi siirecinde itibarlarini yonetmeleri, marka bilinirliklerini artirmalari,
paydaslarin bilgilendirilmesi, imajin yonetilmesi, basmla iligkilerin artirilmasi, pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi, satis ve pazarlama boliimlerinin desteklenmesi, kriz yonetimi, etkinlik yonetimi, kurum igi
iletisim vb. alanlarda kurumsal iletisim birimleri Unilever de goriildiigii gibi kurumlara katki
saglayabilmektedir. Isletmelerin calisan sayisinin artmasi ve firmalarm holdinglesmesi ile birlikte kurumsal
iletisim boliimlerinin 6nemi giderek artmaktadir. Giiniimiizde sirketlerin yonetim kurulu iyeleri arasinda
kurumsal iletisim yoneticilerine yer verilmesi kurumsal iletisim boliimiiniin 6nemi ortaya koyabilmektedir.

Glintimiizde rakipleri karsisinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmelerin marka
yonetimine Onem vermesi gerektiginden soéz edilebilmektedir. Marka yoOnetimin basarili bir sekilde
yiiriitiilmesinde ise kurumsal iletisim birimleri kritik rol oynayabilmektedir. Kurumlarm kar oranlarinin ve
caligsan sayilarinin artmasina bagli olarak kurumsal iletisim ve pazarlama boliimlerini gelistirmeleri ve halkla
ajanslarindan hizmet alan firma sayisindaki artis marka yonetiminde kurumsal iletisimin 6nemini ortaya
koyabilmektedir.
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