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Bölüm 1

KURUMSAL PAZARLAMA İLETİŞİMİ AÇISINDAN 
PAZARLAMADA YENİ EĞİLİMLER

Derya Fatma BİÇER1

GIRIŞ

Gerek bireysel gerekse kurumsal anlamda seçim yapabilmek ve bilinçli karar-
lar alabilmek için bilgi esastır. Bilgi olmadan, toplumların ve kurumların kade-
rini belirleyen ve varoluş amaçlarını gerçekleştirmek için sürekli olarak yapmak 
zorunda oldukları alternatifler arasından seçim yapma olgusu mümkün olma-
maktadır. Bilginin aktarılmasında ise, bir kaynak ile bir veya daha fazla alıcı 
arasında bilgi aktarım süreci olan iletişim büyük rol oynamaktadır. Kurumlarda 
çalışanlar, müşteriler ve çevre arasında bilgilerin aktarılması ve mesajların arzu 
edilen şekilde kurum paydaşlarına iletilmesi sağlıklı bir iletişim ile mümkün ol-
maktadır. Bu bağlamda kurumsal iletişim, işletmelerin misyon, vizyon, değer ve 
amaçlarını ve amaçlarına ulaşabilecekleri stratejilerini gerçekleştirebilmek için 
iç çevre, mikro ve makro dış çevre ile gerçekleştirilen iletişim faaliyetlerinin yö-
netim tarafından yürütülmesi ve koordinasyonun sağlanması sürecidir. 

Kurumsal iletişim, kurum ile hedef gruplar arasında sosyal ilişkiler veya bir 
etkileşim kurmayı amaçlamamaktadır. Modern kurumsal iletişimin görevi, ön-
celikle hedef kitlenin fikir ve davranışlarını etkilemektir. Kurumsal iletişimin 
etkin ve sağlıklı olabilmesi için, kurumsal iletişim planı geliştirilirken; işletme-
nin iç ve dış çevresi analiz edilmeli, politik, sosyo-kültürel, çevresel, ekonomik 
ve diğer sorunların işletme üzerindeki etkisi değerlendirilmelidir. Bu analizi 
yapmanın amacı, kuruluşun ele alması gereken temel sorunları tespit etmek, 
hedef gruplarla ve daha geniş bir perspektiften tüm kamuoyuyla iletişimde ba-
şarılı olmayı sağlamaktır. Bu bağlamda devreye pazarlama girmektedir. Şöyle ki 
günümüzde pazarlama, birey ve grupların ihtiyaç ve isteklerini karşılamak ama-
cıyla mal, hizmet fikir ya da değerlerin oluşturulmasının ötesinde çevre ile de 
etkileşim içerisinde olan sosyal ve yönetsel bir süreç olarak nitelendirilmektedir. 
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taşıdıkları ve böyle bir tehdidi eski haline döndürmek adına ciddi gayret harca-
maları gerektiği aşikârdır. 

Ayrıca tutundurma karması elemanlarını yönetirken, reklam ve satış strate-
jilerini de etik unsurlara dikkat ederek oluşturan işletmeler, tüketicileri ve top-
lum zihninde daha samimi ve güvenilir konumlandırmalar yapabilmektedirler. 
Günümüz koşullarında müşteri tatmini, memnuniyeti ve sadakati yaratmak 
oldukça zor olduğu için; tüketiciye yakın, tüm süreçlerde şeffaf ve doğru ileti-
şimler ile toplumu kucaklayan işletmeler katma değer yaratarak pazar paylarını 
artırabilmektedirler.

Kitabın bu bölümünde günümüz işletmelerinin piyasa koşulları, yasal dü-
zenlemeler ve tüketici beklentileri dikkate alındığında pazarlama faaliyetlerini 
ve tüm paydaşları ile gerçekleştirdikleri iletişim süreçlerini optimal fayda yara-
tacak şekilde yönetebilmelerine imkan sağlayan kurumsal pazarlama iletişimi 
ve bu iletişimi destekleyici pazarlama yaklaşımlarına yer verilmiştir.  Kurumsal 
pazarlama iletişimi sayesinde işletmeler; sosyal pazarlama anlayışı doğrultusun-
da, pazarlama disiplininin modern çağda ilgi alanını teşkil eden yeşil pazarlama 
ve sürdürülebilir pazarlama uygulamaları yürüterek gerek tüketiciler nezdinde 
gerekse tüm paydaşları içine alan kamuoyu nezdinde pozitif kurumsal imaj, iti-
bar sağlamak ve kurumsal kimliklerini daha aşinalık yaratacak çağrışımlar ile 
iletmiş olacaklardır.
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