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A Research on Examining Regional Development Agencies’
Corporate Identity Components

Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin Kurumsal Kimlik Bilesenlerinin
Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma
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Abstract — Corporate identity is a combination of characteristics differs the organization from other
organizations and provides many benefits to the organization. At the beginning of these benefits is to have a
positive image at the head of the stakeholders, creating a strong corporate reputation as well as increased
employee motivation and commitment. The purpose of this study is to determine the corporate identity practices
of the development agencies operating in Turkey. Thus, it is aimed to provide suggestions on corporate identity
practices of development agencies and contribute to the literature since there is no work on this field. In line with
this goal, a web site based document analysis was held by examining institutional web pages of 26 development
agencies operating in Turkey. The findings show that development agencies are experienced in the practice of
corporate identity, but there are some shortcomings. 15 development agencies have corporate identity toolkits on
their websites. When examining these corporate identity toolkits, it is clear that agencies concentrated to the
visual identity dimension. Nearly all of the agencies declared their vision and missions on their websites, but 7 of
agencies did not declared their corporate values in their websites. The most observed corporate values are;
transparency, participation, reliability, innovation, impartiality, solution orientation sustainability. All of the
agencies have a logo/emblem Colors predominantly used in logos are; blue, green, orange and red. In the study,
it was determined that only 6 of the 26 development agencies had an institutional slogan. Agencies were found to
have at least two institutional social media accounts. Within the scope of the study, it is understood that the
entire agencies are provided to news and announcements sections on their websites and in addition, there are
electronic newsletters of 18 agencies. All of the agencies publish their activity reports on their websites. The
paper ends with suggestions for development agencies in terms of corporate identity practices and for researchers
working on development agencies.

Keywords — Development Agencies, Corporate Identity, Corporate Communication, Components of Corporate
Identity

Ozet — Kurumsal kimlik, bir kurumu diger kurumlardan 6zellikler biitiiniidiir ve kuruma birgok hususta yarar
saglamaktadir. Bu yararlarin basinda, paydaslarin basinda olumlu bir imaja sahip olmak, artan calisan
motivasyonu ve bagliligimin yami sira, giicli bir kurumsal itibara sahip olmak gelmektedir. Bu c¢aligmada
Tiirkiye’deki kalkinma ajanslarinin kurumsal kimlik uygulamalarii belirlenmesidir. Boylelikle, kalkinma
ajanslarina kurumsal kimlik uygulamalari konusunda oneriler getirilmesi ve bu alanda herhangi bir ¢aligma
bulunmadigindan ulusal alan yazina katki sagmasi hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet
gosteren 26 kalkinma ajansinin kurumsal internet sayfalarina dayali bir dokiiman incelemesi yapilmistir. Elde
edilen bulgular kalkinma ajanslarin kurumsal kimlik uygulamalar1 konusunda tecriibeli olduklarini ancak,
birtakim eksikleri bulundugunu isaret etmektedir. 26 kalkinma ajansindan 15’inin kurumsal kimlik kilavuzu
bulunmaktadir. Kurumsal kimlik kavuzlart incelendiginde, daha ¢ok kurumsal kimligin gorsel yoniine agirlik
verildigi anlasilmaktadir. Ajanslarin biiyiik ¢ogunlugu, kurumsal internet sayfalarinda, misyon ve vizyon
ifadelerine yer verirlerken, 7 ajans, internet sayfalarinda kurumsal degerlerine yer vermemislerdir. Ajanlarda en
¢ok gozlemlenen kurumsal degerler; seffaflik, katilimeilik, giivenilirlik, yenilikgilik, tarafsizlik, ¢6ziim odaklilik
stirdiiriilebilirliktir. Ajanslarin, tamaminin bir logosu/amblemi bulunmaktadir. Logolarda agirlikli olarak
kullanilan renkler; mavi, yesil, turuncu ve kirmizidir. Calismada, 26 kalkinma ajansindan yalnizca 6’sinin
kurumsal bir sloganlariin oldugu tespit edilmistir. Ajanslarin, tamamimin en az iki kurumsal sosyal medya
hesabimin bulundugu tespit edilmistir. Calisma kapsaminda ajanslarin kurumsal internet sitelerinin tamaminda
haber ve duyurulara verildigi, buna ek olarak, 18 ajansta elektronik biilten yayinlandigi anlasilmaktadir.
Ajanslarin tamami, internet sayfalarinda faaliyet raporlarini yayinlamaktadirlar. Ajanslarin 23’iinde basinda
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ajansla ilgili haberlerin sunuldugu “Basinda Ajansimiz” boliimiiniin bulundugu da tespit edilmistir. Caligma,
kalkinma ajanslart ve kalkinma ajanslarina yonelik calisma yapan arastirmacilara yonelik oneriler ile son
bulmaktadir.

Anahtar Kelimeler — Kalkinma Ajanslar;, Kurumsal Kimlik, Kurumsal Iletisim, Kurumsal Kimlik Bilesenleri

GIRIS

Bir iilkede kalkinmanin saglanmasi, o iilkede gerek yasam kalitesinin arttirilmasi gerekse de ekonomik
gelismeye ulagilmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ancak, ¢ogu zaman kalkinmanin saglanmasi pek
olanakli olmamakta, bolgelerarast dengesizlikler ortaya c¢ikmakta ve kalkinma hedefine ulasma
konusunda sikintilar olabilmektedir. Bolgesel kalkinma ajanslari, bolgesel kalkinmanin saglanmasi ve
bolgelerarasi dengesiz kalkinma ile miicadele etmede etkili araglardan biridir. Diinyada ve Avrupa’da
ozellikle Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, dengeli bir bolgesel kalkinmanin saglanmasi amactyla
yayginlasmaya baslamistir. Ulkemizde de Avrupa Birligi miiktesebat1 kapsaminda, 2006 yilinda kanun
ile bolgesel kalkinma ajanslari kurulmustur. Ulkemizde kanunla kurulan 26 adet kalkinma ajansi
bulunmaktadir.

Kurumsal kimlik, kurumlarin kendilerini paydaglarin nezdinde ifade eden ve onlar1 diger kurumlardan
ayiran kuruma o0zgii Ozelliklerin biitiinii olarak ifade edilebilir. Kendilerini diger kurumlardan
farklilastiran kurumlar, hedef kitlelerin zihninde olumlu bir imaja sahip olabilmektedir. Buna ek
olarak, kokli bir kurumsal kimlige sahip kurumlarin ¢alisanlarin orgiitsel bagliliklar1 daha yiiksek
olabilecektir. Kurumsal kimligin, kurumun iletisim gabalarinda biitiinliik saglanmasi, rakiplere kiyasla
etkin bir konumlandirmaya olanak sunmasi, finansal kredi olanaklarina ulagsmay1 kolaylastirma ve
hedef kitlelerde farkindalig: artirma gibi faydalar1 da bulunmaktadir.

Kurumsal kimlik, her ne kadar 6zel sektor isletmeleri i¢in gerekli olan bir kavram olarak kabul edilse
de iilkemizde kanunla kurulmus olan kamu kurumu niteligindeki kalkinma ajanslarinin da kurumsal
kimlik insa etmeleri gerekmektedir. Kalkinma ajanslarinda insa edilen kurumsal kimlik, ajanslarin
paydaslar1 nezdinde olumlu bir kurumsal imaja sahip olunmasina katki saglamaktadir. Bu baglamda,
kalkinma ajanslarinda kurumsal kimlik ¢abalarinin olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir.

Bu c¢alismada, Tiirkiye’de faaliyet gosteren kalkinma ajanslarinin kurumsal kimlik bilesenleri
incelenmistir. Bu kapsamda, kalkinma ajanslarinin kurumsal internet sayfalarina dayali bir dokiiman
incelemesi yapilmistir. Yapilan dokiiman analizi sonucunda elde edilen verilerin analizinde, betimsel
analiz ve igerik analizi kullanilmustir.

Caligmada ilk olarak, kalkinma ajanslarina deginilmistir. Daha sonra ise, kurumsal kimlik kavrami
irdelenmistir. Bunu kalkinma ajanslarim {izerinde yapilan arastirmanin yonteminin agiklanmasi ve
aragtirmanin bulgularmin sunulmasi takip etmektedir. Bildiri, sonu¢ ve Oneriler basligi ile son
bulmaktadir.

GENEL HATLARI iLE KALKINMA AJANSLARI

Kalkinma kavramm degisik sekillerde tanimlanabilmektedir. Ornegin, Karaduman (1992, 16)
kalkinmay1 “kisi basina diigen milli gelirin reel, devamli ve dengeli olarak artmasi” seklinde
tanimlamistir. Kalkinmay1 sadece ekonomik agidan ele alip, Uretim ve kisi basina diisen gelirin
arttirllmasi olarak degerlendirmek yeterli olmayabilir. Kalkinma, azgelismis bir toplumda ekonomik
yapimin yani sira sosyal ve kiiltiirel yapilarin da degisimi ve yenilenmesini ifade etmektedir (Han ve
Kaya, 2008: aktaran Aydemir ve Karakoyun: 2011, 10). Dolayisiyla, kalkinmayi, {iretim ve fert basina
diisen milli gelirin attirllmasinin yaninda ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapimin degisimi ve
yenilenmesi olarak tanimlamak daha dogru olacaktir (Tiirk: 1970, 55, aktaran Cankorkmaz: 2011,
116). Bolgeler arasinda gelismislik farkina etki eden bir¢ok faktér bulunmaktadir. Bu faktorler cografi,
sosyal ve ekonomik ozellikte olabilir. Faktorler, ayn1 zamanda bdlgeler arasinda farkli diizeylerde
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olusarak bolgesel dengesizliklere yol agmaktadir. Bolgeleraras1 dengesizlikler, gelismekte olan bir
iilke i¢in biiyiik bir sorunlar olusturmaktadir. Bu sorunun {iistesinden gelinmesi i¢in bir dizi 6nlem
almmalidir. Alinan 6nlemlerin baginda bolgesel kalkinma politikalar1 gelistirilmesi gelmektedir. Bu
noktada bolgesel kalkinma politikasinin ii¢ ana amaci bulunmaktadir. Bunlar; biiyiime, istikrar ve
dengeleme ve esitleme amaglaridir (Erkan: 1987; 4, aktaran: Denli: 2013, 40).

Bolgesel kalkinma ajanslar son elli yillik siiregte, 6zellikle Avrupa’daki iilkelerde yerel potansiyeli
harekete gecirmek, belirli bir bolgenin ulusal, kiiresel ekonomik rekabette oncii olmasini saglamak ve
yerel bolgesel kalkinmada oncelikleri tespit etmek amaciyla olusturulmus kurumlardir (Ata: 2013,
Goymen: 2010, 5). Bir bagka tanimda, bdlgesel kalkinma ajanslari, “merkezi hiikiimet ve yerel
yonetim ana yapisinin diginda, cogunlukla yumusak politika araglarini biitiinlesmis bicimde kullanarak
yerel iktisadi kalkinmay1 destekleyen, bolgesel temelde yerlesik, kamu tarafindan finanse edilen
kurumlar” seklinde tanimlanmistir (Halkier: 2006, 17, aktaran Aydemir ve Karakoyun: 2011, 3).

Ulkemizde Kalkinma Ajanslarinin Kurulusu, Koordinasyonu ve Gorevleri Hakkinda Kanun’da
kalkinma ajanlari: “kamu kesimi, 6zel kesim ve sivil toplum kuruluslar1 arasindaki isbirligini
gelistirmek, kaynaklarin yerinde ve etkin kullanimini saglamak ve yerel potansiyeli harekete ge¢irmek
suretiyle, ulusal kalkinma plan1 ve programlarda ongoriilen ilke ve politikalarla uyumlu olarak
bolgesel gelismeyi hizlandirmak, siirdiiriilebilirligini saglamak, bolgeler arasi ve bolge igi geligsmislik
farklarini azaltmak tizere olusturulacak kuruluslar” seklinde tanimlanmaktadir (Resmi Gazete: 2016)

Bolgesel kalkinma ajanslariyla ilgili yapilmis tamimlar, genellikle bu ajanslarin faaliyetleriyle ilgili
oldugu gorilmektedir. Bolgesel kalkinma ajanslarmin faaliyet alanlarmi asagidaki sekilde
gruplandirmak olanaklidir (Ugus: 2006, aktaran Saral: 2014, 33):

-I¢sel kalkinmanin saglanmast,

-Yabanc1 yatirimcilarin bolgeye ¢ekilmesi,

-Bolgedeki yatirimcilara egitim hizmetleri verilmesi,

-Bolgedeki girisimlere danigmanlik hizmetleri sunulmasi,

-Yerel ve bolgesel diizeydeki kamu kurum ve kuruluslarina danigmanlik hizmeti verilmesi,
-Uluslararasi tanitic faaliyetleri yiiriitiilmesi.

Bolgesel kalkinmanin esasinda, belirli bir cografi alani i¢inde faaliyet gostermek, bolgedeki yerel
halkin ortak ¢ikarlarinin gozetilmesi ve bu hedefle bolgenin kendine 6zgii kaynaklariin tetiklenmesi
ve yatirim firsatlarini iyilestirmek bulunmaktadir. Kalkinma ajanslari, bolgesel kalkinmanin bu
esaslar1 cercevesinde faaliyet gostermektedir.

Bolgesel kalkinma ajanslarma ilk 6rnek olarak, 1933’te Amerika’da kurulan “Tennese Valley
Authority” gosterilebilir (Eryllmaz ve Tuncer: 2013, 167). Avrupa’da, ikinci Diinya Savasi’ndan
sonra ortaya c¢ikan ekonomik bunalimda 6nemli bir sorun haline gelen bdlgelerarasi kalkinma
farkliliklardan kaynaklanan problemler ile miicadele etmede, birgok iilke az gelismis bdlgelerinde
cesitli kalkinma araglari ile kalkinmayi saglamayir amaglamislardir. Bu noktada bircok bolgesel
kalkinma politika arac1 hayata gegirilmistir. Kalkinma ajanslar1 da zamanla bdlgesel politika araglar
icinde ana uygulama arac1 olarak kabul edilmis ve kisa bir siire i¢erisinde biitiin Avrupa’ya yayilmistir
(Celik: 2011, 25).

Tiirkiye’deki bolgesel kalkinma ajanslart Tiirkiye’nin AB’ye iyelik siireci ile birlikte kurulmaya
baglamistir. Kalkinma Ajanslari, 2003 tarihli Katilim Ortakligi Belgesinde ve Tiirkiye’nin hazirladigi
ulusal programda, orta vadedeki dncelikler arasindadir. NUTS simiflandirmasi Diizey 2’ye gore ayrilan
26 istatistiki bolgede, 26 adet kalkinma ajansinin kurulmasina ve AB bolgesel programlarin
uygulandig1 bolgelere dncelik verilmesi araciligryla birka¢ bolgede pilot uygulamanin baslatilmasina
karar verilmistir. Bu amagla 2005 yilinda kalkinma ajanslari kanun tasarisi ¢ikarilmis ve 2006’da
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Kalkinma Ajanslar1 Kurulusu, Koordinasyonu ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile Tiirkiye’de Kalkinma
Ajanslarinin kurulmasina karar verilmistir (Sar16z: 2006, 181).

KURUMSAL KiMLIiK KAVRAMI

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ve gerek isletmelere gerekse de pazarlara iliskin bilgiye
ulasmanin 6nceki donemlere kiyasla daha kisa zaman almasi ile piyasalarda birbirine benzer iiriin
sunan ve birbirine benzeyen isletmelerin yayginlasmaya basladigi sdylenebilir. Boyle bir rekabet
ortaminda basarili olan/olmak isteyen isletmeler, kendilerini digerlerinden farklilastiran isletmelerdir.
Bu noktada kurumsal kimlik olduk¢a onemli hale gelmektedir. Dolayisiyla, isletmeler kendilerini
tanitmak ve digerlerinden ayirt edilebilmek amaci ile kendi kurumsal kimliklerini olusturup, bu
kimlikleri ile hatirlanir hale gelmek istemektedirler (Karsak: 2016, 51).

Kurumsal kimligi degisik sekillerde tanimlamak olanaklidir. Karsak (2016:, 53), kurumsal kimligi bir
isletmenin kendisini calisanlarina, miisterilerine, sermaye saglayanlarina ve halka tanitmak icin
kullandig1 yontemlerin tiimii seklinde tanimlamigtir. Kurumsal kimlik, “bir kurumun hatirlanabilir
karakteristik Ozelliklerinin ve onu digerlerinden ayiran yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasi,
kurumun somut kisiliginin ortaya konulmasi” seklinde de tanimlanabilir. Bir bagka tanimda ise, kurum
kimligi kuruma iliskin gorsel Ogelerin yani sira, kurumsal dizayni, kurumsal iletisim, kurumsal
davranig ve kurum felsefesini gibi unsurlar1 kapsayan bir kavram olarak ifade edilmistir (Okay: 2013,
26). Hepkon (2003) ise kurumsal kimligi, bir drgiitiin veya isletmenin kendisinin nasil tanindigina ve
insanlarin o Orgiiti nasil tanimlanmasina ve anlatmasina izin verdigi anlamlar toplami olarak
tanimlamustir.

Kurumsal kimligin tarihsel gelisimi incelendiginde, kimlik kavraminin ve bir kimlige sahip olmaya
duyulan ihtiyacin oldukga eskilere gittigi sdylenebilir. SOyle ki, insanlarin sosyal bir yasanti i¢ginde bir
arada yagsamaya baslamalari ile birlikte, kendilerini bir kimlik ile ifade etme ihtiyaglar1 ortaya ¢ikmistir
(Tuna ve Akbas Tuna: 2007, 9, Okay: 2013, 1). Daha sonralari ise, sehir devletleri veya kralliklarda, o
sehir devletini veya kralligi temsil etmek i¢in kullanilan semboller, kimligin ilk bigimleri olarak kabul
edilebilir. Buna ek olarak, ordularda askerlerin, kralliklarda ise tebaanin bir arada tutulmasi ve
aidiyetlerinin pekistirilmesi i¢in kullanilan armalar da kimligin gorsel 6gelerinin tarihsel gelisimine
ornek olarak gosterilebilir. Ayrica, insan topluluklarinda gesitli torenlerde yapilan ritiieller ve gorsel
sekillerde kendini ifade edis big¢imleri, yine kimligin tarihsel gelisim siireci i¢inde karsimiza
¢ikmaktadir (Tuna ve Akbas Tuna: 2007, 11, Karsak: 2016, 53).

Cagdas anlamda kurumsal kimligin tarihsel gelisimi; geleneksel donem, marka teknigi donemi, dizayn
donemi ve stratejik donem olmak iizere dort donemde incelenebilir (Okay: 2013, 3). Kostamo (2013,
11) kurumsal kimlige yonelik ilginin 1950’1 yillardan itibaren bagladigini, ancak isletme diizeyinde
bir yap1 olarak 1970’li yillarla birlikte ele alinmaya basladigin belirtmektedir.

Kurumsal kimligin tlilkemizdeki tarihsel gelisimi incelendiginde, Osmanli dénemi ve Cumhuriyet
donemi seklinde iki periyotta ele almak miimkiindiir. Osmanli déneminde, kurumsal kimligin ticari
alanda varligindan s6z etmek pek olanakli degildir (Tuna ve Akbag Tuna: 2007, 12). 1856 yilinda
kurulan, Osmanli Bankasi ile 1863 yilinda kurulan Ziraat Bankasi, Osmanli déneminden giliniimiize
kadar devam etmis olan kurumsal kimlik drnekleri olarak gosterilebilir (Tuna ve Akbas Tuna: 2007,
12). Osmanli doneminde, kurumsal kimligin izleri daha ¢ok askeri alanda kendini gostermistir.
Ornegin, askeri alanda, farkl1 askeri birliklerin farkli {iniformalar1 bulunmaktaydi (Meral: 2011, 12).
Buna ek olarak, Osmanli’da birliklerin kendilerine 6zgii, bayraklar1 veya sancaklar1 da bulunmaktaydi.
Osmanli Imparatorlugu’ndan Tiirkiye Cumhuriyeti’ne gegis ile birlikte, kurumsal kimlik olusturulmasi
yolunda yeni adimlar atilmaya baslanmistir. Kredi imkanlar1 saglayacak ve ticareti gelistirecek ulusal
bankalarin olmamasi biiyiik bir sorun teskil etmekteydi. Bu sebeple atilan ilk adimlardan biri Tiirkiye
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Is Bankasi’nin stratejisinin olusturulmasina karar verilmistir. Hem siyasi hem de ekonomik amach
olarak atilan adimlar1 destekleyen Emlak ve Eytam Bankasi, Merkez Bankasi gibi kurumlarin
kurulmasi ve ayn1 zamanda Tiirkiye’de ulusal kimlik olusturma amacim tasimaktaydi. Bu sebeple, bu
donemde kurulan tiim bankalarn bagina “Tiirkiye”, “Tiirkiye Cumhuriyeti” ya da “Milli” ifadeleri
eklenmekteydi (Meral: 2011, 12).

1960’11 yillarla birlikte Tiirkiye piyasasina giren yabanci firmalar, iilkemizdeki isletmeleri etkilemek
suretiyle, yerli isletmeleri kurumsal kimligi kullanma noktasinda etkilemislerdir (Okay: 2013, 22).
Yerli isletmeler, aile adlarindan, diinyadaki geleneksel donemde oldugu gibi, kurumsal kimlik
gelistirmeye baglamislardir. Buna 6rnek olarak, Sabanci ailesine ait olan “Sabanci”, Kog ailesine ait
olan “Kog¢” ve Eczacibasi ailesine ait olan “Eczacibas1” kuruluslar 6rnek olarak gosterilebilir (Meral:
2011, 12).

Kurumsal Kimligin Bilesenleri

Kurumsal kimlik oldukca genis bir yelpazeye yayilan bilesenden olusmaktadir. Ornegin, logo, isim, ic
ve dis mimari gibi gorsel unsurlar, kurumun ortak inan¢ ve degerlerini ifade eden kurumsal felsefe ve
kurumsal davranis, kurumun i¢ ve dis iletisim c¢abalarini kapsayan kurumsal iletisim gibi 6gelerin
timii kurumsal kimligin bilesenleri olarak kabul edilebilir. Bu c¢alismada kurumsal kimligin
bilesenleri; kurumsal felsefe, kurumsal davranis ve kurumsal dizayn seklinde incelenmistir.

Kurum felsefesi, bir kurulusun, kendisi hakkindaki temel diisiinceleridir (Okay: 2013, 97). Kurulusun
gelismesi ve ortaya ¢ikisi i¢in kurulus yonetimi tarafindan arzulanan ve gabalanan hedef diisiincelerini
ve igletme temellerini kapsamaktadir (Okay: 2013). Bir kurum felsefesi iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlardan ilki yazili kurum felsefesi, ikincisi ise sozlii kurum felsefesidir. Yazili kurum felsefesinde;
yonetim ve temel davranislari yonlendirici bir bigimde, calisma prensiplerini saptamis ve yaziya
gecirilmigtir. Sozlii kurum felsefesinde ise; prensipler ve sézel olarak mevcuttur (Arslan: 2004, 19).
Kurum felsefesi bir nevi kurum kimliginin 6ziinii olusturmaktadir (Kaya: 2006, 30).

Kurumsal davranis, kurumun belli karar durumlarindaki tipik davranig bigim ve tepkileridir (Okay:
2013, 180). Kurumsal davranis, kurulusun karsi karsiya kaldigi konularda nasil davranmasi
gerektigine iliskin temel degerleri icermektedir. Bu davranis bigcimleri, kurum felsefesine dayanilarak
gergeklestirilir (Akytirek: 2005, 12). Kurumsal davranis, organizasyonundaki kisi ve gruplarin, nasil
ve neden o sekilde davrandiklari arasindaki iligkiler ve bu iliskilerin kurulmasinda kullanilan araglari
ve bunlarin organizasyon yapisi arasindaki iliskilerle ilgilidir (Okay: 2013, 180).

Kurumsal davranis, kurum kimliginin en énemli ve etkili aracini olusturmaktadir. Kurum kimligi, bir
takim bagka kimliklerin bir araya gelmesiyle olusan bir kimliktir. Kurum kimligini olusturan
kimliklerden biri de “davranis kimligi”’dir. Davranig kimligi, kurum davranigini ifade eden; kurumun
i¢c ve dis hedef kitlesi ile iligkilerine yon veren davranis kaliplaridir (Elden ve Yeygel: 2006, 106).

Kurumsal tasarim/dizayn, kurumsal kimligin en Onemli bilesenlerindendir. Kurumsal kimlik,
kavramsal bir husustur ve kurumsal kimligin tasarim/dizayn ile viicut buldugu sdylenebilir. Kurumsal
dizayn, bir kurulusun goriiniimiiniin kurum kimligi hedefine uygun olarak, birbiriyle uyumlu olan tim
goriilebilen unsurlarin hedeflenmis bigimde olusturulmasini ifade etmektedir (Okay: 2013, 109).
Kurumsal dizayn goriilebilen unsurlari kapsadigi i¢in kimi kaynaklarda (Koktiirk, Yal¢in ve
Cobanoglu: 2008, Karsak: 2016, 53) “gorsel kimlik” olarak da adlandirilmaktadir. Kurum kiiltiiriinii
aciga cikaran ve bunun hedef kitleler ile iletisimini saglayan kurumsal dizayndir (Meral: 2011, 34).
Kurumsal dizayn, kurulusun, binalarinin, magazalarinin dis goriiniimiinden, i¢ dekorasyonuna,
logosundan, kullanilan tiim basili evraklarina kadar genis bir yelpaze iginde, yapilan ise uygun renkler
kullanilarak dizayn edilmis goriintiistidiir (Akyiirek: 2005, 25, Meral: 2011, 34).
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Kurumsal dizayn cesitli islevlere sahiptir. Elden ve Yeygel (2006, 120) bu islevleri pratik fonksiyonu,
estetik fonksiyon, sembolik fonksiyon ve sosyal fonksiyon seklinde siralamiglardir. Pratik
fonksiyonda, objelerin uygulanma fonksiyonelligi, kullanim kolayligi, yararliligina vurgu yapilirken;
estetik fonksiyon, gozlemcilerin algilama siirecinde neden oldugu estetik hisleri ve siibjektif hisleri
hoslanmayla ilgilidir. Sembolik fonksiyon objenin ifade giiciinii agiklarken; sosyal fonksiyon,
isletmeye iliskin objelerin sosyal yonii ile ilgilidir. Bir nevi, objelerin gézlemcilerin sosyal agidan
sekillendirmeleridir.

Kurumsal dizayn olusturulurken dikkate alinmasi gereken bir dizi faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler;
gorsel uyum ve biitiinliik, kisilik, konumlandirma seklindedir (Elden ve Yeygel: 2006, 124). Buna ek
olarak, kurumsal dizayn yonetiminde; tasarim sorumluluguna tasarim tecriibesi, stratejik konumlama,
tasarimin sirketin deger zinciri ile uyumu oldukg¢a dnemlidir (Elden ve Yeygel: 2006, 124).

ARASTIRMANIN AMACI

Kurum kimligi, bir 6rgiitii diger orgiitlerden ayiran ve kurumun maddi ve manevi unsularini kapsayan
kendini ifade edis bi¢imi olarak kabul edilebilir. Kalkinma ajanlari, dengeli bir bdlgesel kalkinmay1
saglama hedefine ulagmak i¢in kanun ile kurulmus kuruluslardir. Kalkinma ajanslari her ne kadar
kamu kurulusu niteliginde olsalar da, dengeli bolgesel kalkinma amacina ulasmak icin faaliyet
alanlarin1 kapsayan illerdeki dis paydaslar ile iyi iliskiler gelistirmek durumundadirlar. Buna ek olarak,
ajansin basta calisanlari olmak iizere, diger i¢ paydaslarinda da aidiyet hissini giiclendirmek igin
kurumsal kimlik gelistirmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla, kurumsal kimlik denildiginde her ne kadar
ticari isletmeler akla gelse de kurumsal kimlik, kalkinma ajanslari gibi kamu kuruluslarinin da
kendilerini diger kuruluslarindan farklilagtirmalari igin gereklidir.

Caligmanin amaci, Tirkiye’deki bolgesel kalkinma ajanslarmin kurumsal kimlik bilesenlerinin
incelenmesidir. Boylelikle, iilkemizdeki kalkinma ajanslarinin kurumsal kimlik konusunda ne gibi
uygulamalara sahip olduklar1 ortaya konulmus olacaktir. Ajanslarin internet sayfalarindan toplanacak
verilerden hareketle, ajanslara kurumsal kimlik konusunda tespit edilen eksikleri hakkinda oneriler
getirilmesi  hedeflenmistir. Boylece, hem ajanslarin paydaslarin  zihinlerindeki konumlarim
pekistirmelerine hem de, gerek ulusal gerekse de uluslararasi arenada kendilerini diger kalkinma
ajanslarindan farklilagtirmalarina katki saglanmasi hedeflenmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Aragtirma modeli, arastirma amacina uygun ve ekonomik olarak verilerin toplanmasi ve
¢oziimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesi islemidir (Karasar: 2016, 108). Tarama
modeli, gecmiste ya da o anda var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyen, tanimlamay1
amaglayan arastirma yaklasimidir (Karasar: 2016, 109). Tarama modelinde aragtirmaya konu olan
olgulari, gozleme kaydetme, olaylar arasindaki iligkileri tespit etme, kontrol edilen degismez iliskiler
yonelik genellemelere varma amaci bulunmaktadir. Bu ¢aligma, arastirma modeli bakimindan tarama
niteligindedir. Caligmasiin tarama modeli olarak kabul edilmesinin nedeni, Tiirkiye’deki kalkinma
ajanslarinin internet sayfalar1 {lizerinden, bu ajanslarin kurumsal kimlik bilesenlerinin var oldugu
sekliyle tamimlay1p, mevcut durum tlizerinden bir dizi genellemeler yapilmasinin amaglanmasidir.

Kurumsal kimlik, orgiitiin kendini i¢ ve dis tiim paydaslara ifade edis sekli oldugundan, kurumsal
davranig, kurum iklimi, kurum felsefesi gibi kavramlardan, kurumun gorsel kimlik 6gelerine kadar
bir¢ok unsuru kapsamaktadir. Bu arastirmada ¢aligmasinda, internet tizerinden verilerin ulagilabilirligi
bakimindan, kurum felsefesinin bilesenlerinden olan; ajanslarin vizyonlari, misyonlart ve temel
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kurumsal degerleri incelenmistir. Buna ek olarak, kurumsal felsefenin yani sira, arastirma kalkinma
ajanslarinin gorsel kimlik bilesenlerinin incelenmesini de kapsamaktadir.

Aragtirmanin evrenini, Tirkiye’de faaliyet gosteren kalkinma ajanslari olusturmaktadir. Kalkinma
Bakanligi’nin verilerine gore 2017 yili itibariyle, Tiirkiye’de 26 adet kalkinma ajans1 bulunmaktadir.
Calismada 26 kalkinma ajansinin tamaminin internet sayfalar1 incelendiginden, ¢alismada tam sayim
yapilmistir. Calisma evreni olarak kalkinma ajanslarinin seg¢ilmesinin en temel nedeni, kalkinma
ajanslarinin bolgesel kalkinmanin saglanmasinda kullanilan araglarin basinda gelmeleri ve kalkinma
ajanslarinda kurumsal kimlik uygulamalar1 konusunda herhangi bir ¢aligmanin yapilmamis olmasidir.

Dokiimanlar, halka agik, toplanti tutanaklar1 ve gazeteler, 6zel dokiimanlar, gilinliikler hatira defterleri
veya mektuplar olabilmektedir (Creswell: 2016, 191). Dokiimanlar sesli ve gorsel materyallerden de
olusabilmektedir. Ornegin Creswell (2016) nitel veri kaynaklarinin son kategorisi olarak; sesli ve
gorsel materyalleri gostermektedir. Bu sesli ve gorsel materyaller; sesin herhangi bir bi¢imi, sosyal
medya metni, kisa mesaj, e-mail, internet sayfalari, videoteyp, sanat nesnesi ve fotograflari
kapsayabilmektedir. Yildirim ve Simsek (2016, 225-226) internette bulunan dokiimanlarin da nitel
veri kaynaklar1 arasinda kullanilabilecegini belirtmektedirler. Yazarlar, internet {izerinden
erisilebilecek dokiimanlara 6rnek olarak; internet sayfalari, bloglar, haberlesme gruplart ve
forumlarinda 6nemli internet tabanli dokiimanlar oldugunu belirtmektedirler.

Arastirma  kapsaminda Tirkiye’deki kalkinma ajanslari  {izerine bir dokiiman analizi
gergeklestirilmigtir. Bu dokiiman analizi, kalkinma ajanslarinin kurumsal internet sayfalari araciligi ile
yapilmistir. Calismanin kapsami kalkinma ajanslarinda kurumsal kimlik bilesenleri oldugundan,
kalkinma ajanslarin kurumsal internet sayfalarinda yer alan kurumsal kimlik bilesenlerine iliskin
unsurlar incelenmistir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren 26 kalkinma ajansinin kurumsal internet sayfalari;
15 Mart 2017-15 Nisan 2017 tarihleri arasinda ziyaret edilmistir. Arastirmada kalkinma ajanslarinin
kurumsal kimlik bilesenlerine iligkin toplanan nitel igerikli verilere, betimsel analiz ve igerik analizi
uygulanmistir. Betimsel analiz ve igerik analizinin ardindan, elde edilen veriler tablolagtirilmis ve ayni
zamanda yorumlanmisgtir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Kalkinma Ajanslarimin Vizyon ve Misyon Ifadelerini Iliskin Bulgular

Caligma kapsaminda, kalkinma ajanslarinin kurumsal internet sayfalarindaki vizyon ve misyon
ifadeleri incelenmistir. Buna gore, 26 kalkinma ajansinin 25’inin internet sayfasinda vizyon ifadelerine
yer verdikleri tespit edilmistir. Cukurova Kalkinma Ajansmin (CKA) kurumsal internet sayfasinda
vizyon ifadesi bulunmamaktadir. Ajanslarin vizyon ifadeleri incelendiginde, vizyonlarin bir kisminda,
ajansa odaklanildig1 ve ajansa yonelik ifadelerin oldugu; bir diger kisminda ise, vizyonlarin bdlgeye
yonelik oldugu ve bdlgeye vurgu yapildigi sOylenebilir. Vizyonlarmi ifade eden kalkinma
ajanslarindan 20’sinin vizyonu, ajans odakli iken; 5 ajansin vizyonu ise bdlge odaklidir. Vizyonu
bolge odakli olan ajanslar, Dogu Akdeniz Kalkinma Ajans1 (DOGAKA), Dogu Karadeniz Kalkinma
Ajans1 (DOKA), Dogu Anadolu Kalkinma Ajans1 (DAKA), Dicle Kalkinma Ajansi (DIKA) ve Ahiler
Kalkinma Ajansi (AHIKA)’dir. Ayrica, kalkinma ajanslarmin vizyonlarinda, sik sik tekrar eden bazi
temalar da bulunmaktadir. Bu temalar, asagida kisaca 6zetlenmistir.

-Yerel/Bolgesel kalkinma

Kalkimma ajanslar1 yerel/bolgesel kalkinmanin saglanmasindaki en onemli araglardan biridir. Bu
durumun kalkinma ajanslarinin vizyon ifadelerine de yansidigi sdylenebilir. Ornegin; Bursa, Eskisehir,
Bilecik Kalkinma Ajans1 (BEBKA) Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi (DOKA), Mevlana Kalkinma
Ajanslarinda (MEVKA) yerel/bdlgesel kalkinma vurgusu bulunmaktadir.
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- Stirdiiriilebilirlik

Yasam kalitesinin arttirilmast ve sahip olunan kaynaklarin gelecek kusaklarda aktarilabilmesi
bakimindan siirdiiriilebilirlik olduk¢a onemlidir. Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik kavramina bir¢ok
kalkinma ajansinin vizyonunda vurgu yapilmistir. Bati Akdeniz Kalkinma Ajansinin (BAKA)
vizyonunda ve Giliney Marmara Kalkinma Ajansinin (GMKA) vizyonunda “siirdiiriilebilirlige” vurgu
yapilmustir.

- Yenilik¢ilik

Rekabetgiligin  arttirilmast ve bolgesel kalkinmanin saglanmasinda, yenilik¢ilik 6nemli rol
oynamaktadir. Bu nedenle, DIKA, Ipek Yolu Kalkinma Ajansi (IKA), Dogu Marmara Kalkinma
Ajansilarmin (MARKA) vizyonlarinda yenilikgilige vurgu vardir.

- Onciiliik

Kalkinma ajanslar1  bolgesel kalkinmaya Onciilik etme vizyonu edinmektedirler. Arastirma
kapsaminda incelenen kalkinma ajanslarindan 13’{iniin vizyon ifadesinde onciiliik/6ncii olma ifadeleri
gecmektedir.

- Kiiltiirel Miras

Belirli bir yoreye 6zgii kiiltiirel miras, o yorenin kimligini olusturan en 6nemli unsurlardan biridir.
AHIKA, Karacadag Kalkinma Ajans1 (KARACADAG) ve DIKA vizyonlarinda kiiltiirel mirasa vurgu
yapilmaktadir.

- Dogal Cevre/Dogal Kaynak

Kalkinma ajanslarimin faaliyet gosterdikleri bolgenin sahip oldugu dogal kaynaklarin korunmasi
oldukca 6nemlidir. Bu nedenle, kalkinma ajanslarinin vizyonlarinda dogal kaynaklara iligkin ifadeler
bulunmaktadir. Ornegin, Dogu Akdeniz Kalkinma Ajansimin (DOGAKA) vizyonu “Ekonomik, sosyal
ve demokratik birikimi gelistirerek; dogal ve kiiltiirel ¢evreyi koruyarak; tarim, teknoloji, ticaret,
tagimacilik, turizm alanlarinda Tirkiye’nin ve Ortadogu’nun lider bolgesi olmak” seklinde
kurgulanmis ve dogal ¢evre ve kaynaklara vurgu yapilmistir.

- Sosyal/Beseri Kaynaklar

Glinlimiiziin modern ekonomik biiyiime ¢alismalart uzun dénemli siirdiiriilebilir kalkinmanin beseri
sermayeyi arttirmakla miimkiin oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, sosyal/beseri kaynaklar da
ajanslarin vizyonlarinda yer bulabilmektedir. Ornegin, IPK, AHIKA, DAKA ve DIKA’nin
vizyonlarinda sosyal ve beseri kaynaklara vurgu yapildig1 goriilmektedir.

- Rekabetcilik

Bolgesel kalkinmanin en dnemli hedeflerinden biri, bolgenin rekabetciligin arttirilmasidir. Bu nedenle,
kalkinma ajanslarmin vizyon ifadelerinde, rekabetgilik kavramina da yer verilmistir. Ornegin, Trakya
Kalkinma Ajansi (TRAKYAKA): “Kiiresel rekabette yerel kalkinmanin 6ncii ajans olmay1” vizyon
olarak belirlemistir. DOKA ise, “Ekonomisi gii¢li, yenilik¢i ve rekabetci, sosyal yonden gelismis ve
biitiinlesmis, altyapisi tamamlanmus, siirdiiriilebilir ¢evre ve yiliksek yasam kalitesine sahip bir Dogu
Karadeniz Bolgesi” vizyonunu benimsemistir.

- Ulusal ve Uluslararasi Sayginlik/Tanmnirlik
Bolgesel kalkinma, bolgeye yaninda, ulusal/uluslararasi saygmligi da getirmektedir. Dolayisiyla,
kalkinma ajanslarmin vizyonlarinda bu hususa da yer vermislerdirr. BEBKA, GMKA’nin

vizyonlarinda, sayginlik ve tanimirliga vurgu yapilmistir.

- Is birligi ve Katilimcilik
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Bolgesel kalkinmanin saglanmasi i¢in bolgedeki paydaslar arasinda isbirligi ve katilimcilik da

onemlidir. Isbirligi kavramma KARACADAG ve Orta Anadolu Kalkinma Ajansi’nin (ORAN) vizyon
ifadelerin vurgu yapildig: goriilmektedir.

Caligmada kalkinma ajanslarinin misyonlar1 da incelenmistir. Buna gore, 26 kalkinma ajansindan
23’{iniin misyon ifadesi bulunmaktadir. Misyon ifadesi bulunmayan kalkinma ajanslar;; AHIKA,
CKA, MEVKA’dir. Misyon ifadelerinde bazi ana temalar 6n plana cikmaktadir. Bunlar asagida
sunulmustur.

- Siirdiiriilebilir Kalkinma

Kalkinma ajanslarimin vizyon ifadelerinde oldugu gibi, misyon ifadelerinde de kalkinmaya ve
siirdiiriilebilirlige vurgu yapilmistir. Ornegin, ANKARAKA, BAKA, BEBKA, DOKA, MARKA,
Firat Kalkinma Ajans1 (FKA), IZKA, GMKA, KARACADAG, Zafer Kalkinma Ajansi (ZAFER),
KUDAKA, KUZKA’nin misyonlarinda siirdiiriilebilir kalkinmaya vurgu yapilmaktadir.

- Bélgesel Kaynaklarin Etkin/Verimli Kullanimi

Bolgesel kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi, bolgesel kalkinmanin saglanmasi bakimindan da
oldukca oOnemlidir. Bu nedenle, ajanslarin misyonlarinda bolgesel kaynaklarin etkin ve verimli
kullanimma vurgu yapilmistir. DIKA, GEKA, IPK, KARACADAG ZAFER, OKA’nin misyonlarinda
bolgesel kaynaklarin etkin/verimli kullanimina vurgu yapilmastir.

- Yenilik¢ilik ve Inovasyon
Yenilikgilik ve kalkinma ajanslarinin ajanslarin misyon ifadelerinde yer alan bir kavramdir. Ornegin,
IPK, KUDAKA, ZAFER ve DOGAKA ’nin misyonlarinda yenilikgilige vurgu yapilmstir.

- Katilimcilik

Bolgedeki paydaslarin katiliminin saglandigi bir kalkinma siireci olduk¢a onemlidir. Bu nedenle,
katilimecilik kalkinma ajanslarinin misyonlarinda sik sik karsimiza c¢ikmaktadir. BAKA, DAKA,
DIKA, iZKA, Karacadag Kalkinma Ajansi, ISTKA ve SERKA’nin misyonlarinda katilimciliga vurgu
yapilmustir.

- Liderlik/Onciiliik Etme/Yénlendirici Olma

Ajanslar, faaliyet alanlarina giren bolgelerde, kalkinmaya onciiliik etmektedirler. Bu nedenle, ajanslar
misyonlarinda bolgenin kalkinmasina liderlik/6nciilitk etmeyi/yonlendirici olmay1 da dahil etmislerdir.
Ormegin, ORAN, DIKA, MARKA ve BEBKA’nin misyonlarinda yonlendirici olma hususunu
vurgulamiglardir.

- Ishirligi ve Koordinasyon

Bolgedeki paydaslar arasinda koordinasyonun saglanmasi da kalkinma ajanslarmim onemli
islevlerinden biridi. ANKARAKA, BEBKA, IPK, ORAN, MARKA, DIKA, DOKA,
KARACADAG, Zafer Kalkinma Ajansi, TRAKYAKA, BAKA’nin misyonlarinda isbirligi ve
koordinasyona yer verilmistir.

Kalkinma Ajanslarimin Degerlerine ve Sloganlarina iliskin Bulgular

Caligma kapsaminda kalkinma ajanslarinin degerleri de incelenmistir. 26 kalkinma ajansinin, 7’sinin
kurumsal internet sayfasinda ajansin degerlerine yer verilmemistir. Bu ajanslar; BEBKA, CKA,
DAKA, DOKA, KUZKA, ORAN, TRAKYAKA’dir. Tablo 1’de kalkinma ajanslarinin degerlerinin
dagilimi sunulmustur. Buna gore kalkinma ajanslarinin kurumsal internet sayfalarinda, birbirinden
farkli 40 deger ifade edilmistir. Tablo 1 incelendiginde en ¢ok tekrar eden degerler; seffaflik,
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katilmeilik, giivenilirlik, yenilik¢ilik, tarafsizlik, cevresel ve toplumsal duyarlilik ¢6ziim odaklilik,
siirdiiriilebilirlik, erisilebilirlik, verimlilik, bilimsellik, ve insan odaklilik seklinde siralanmaktadir.

Tablo 1. Kalkinma Ajanslarimin Degerlerinin Dagilinm (N: 19)

Degerler/ilkeler Frekans | Degerler/ilkeler Frekans
Seffaflik 21 Girigimcilik 2
Katilimeilik 14 Kamu Yararimi Gozetmek 2
Giivenilirlik 13 Kiiltiirel ve Cevresel Degerlere Duyarlilik 2
Yenilikgilik 13 Giivenilirlik 1
Tarafsizlik 15 Bolgesel degerlere saygi 1
Coziim Odaklilik 10 Stirekli Gelisim 1
Stirdiiriilebilirlik 8 Sosyal paydaslik ve sosyal igerme 1
Cevresel ve Toplumsal Duyarlilik |8 Akileilik 1
Erisilebilirlik 7 Cevrecilik 1
Verimlilik 7 Dayanigsma 1
Bilimsellik 6 Esneklik

Sonug Odaklilik 5 Hukukun Ustiinliigii 1
Insan Odaklilik 4 Isbirligi, Dayanisma ve Paylasma 1
Hesap verebilirlik 4 Koordinatér Olma 1
Onciiliik 3 Mobilize ve Diyaloga A¢ik Olma 1
Etkinlik 6 Objektiflik ve Tarafsizlik 1
Tutarlilik 2 Ortaklik 1
Ulasilabilirlik 2 Ozgiiveni Yiiksek ve Takim Ruhuna Sahip Olma | 1
Dinamizm 2 Pozitif Ayrimeilik 1
Gelisim Odaklilik 2 Sayginlik ve Giiven 1

Arastirma kapsaminda, kalkinma ajanslarin sloganlar1 da incelenmistir ve sloganlar 2 sunulmustur.
Buna gore, 26 kalkinma ajansindan yalnizca 6’smin slogani bulunmaktadir. AHIKA ve FKA’nin
sloganlarinda “gelecek” kavramma vurgu yapilmistir. Ote yandan, Serhat Kalkinma Ajansi ve
GMKA’nin sloganlarinda “destek olma” kavrami vurgulanmistir. 20 Kalkinma ajansinin sloganinin
bulunmamasinin kurumsal kimlik bakimindan eksiklik oldugunu séylemek olanaklidir.

Tablo 2. Kalkinma Ajanslarinin Sloganlari

Kalkinma Ajansi Slogan

AHIKA Gelecege Yon Verir

FKA Firat’1n giiciiyle Gelecege

GMKA Bolgenin destek noktasi

IZKA Bilgi tasarim ve yenilik iireten Akdeniz’in ¢ekim merkezi Izmir
MEVKA Ulusal kalkinmanin yerel onciisii

SERKA Biz buradayiz

Gorsel bilesenler kurumsal kimligin en 6dnemli pargalarindan biridir. Arastirma kapsaminda kurumsal
kimligin gorsel bilesenleri de incelenmistir. Buna gore, kalkinma ajanslarimin tamaminin bir logosu
vardir. Ancak, 8 kalkinma ajansinin logosu amblem seklindedir. Buna ek olarak, ajanslarin tamaminda
kurumsal renkler kullanilmigtir. Kurumsal renklerin dagilimina, ilerleyen tablolarda yer verilmistir.
Tablo 3’de kurumsal kimligin goérsel Ogeleri bulunmaktadir. Kalkinma ajanslarinda kullanin diger
gorsel kimlik bilesenleri sirastyla, tanitim materyalleri ve promosyonlar, kuruma 06zgii yazi
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karakterleri, bayrak ve flama, basili malzemeler, tabelalar, kurum i¢i yonlendirmeler, halkla iliskiler
araglari, totem, kurumsal sunum, arag {izeri tasarimlar, personel kiyafetleri ve gazete ilanlar1 seklinde
siralanmaktadir.

Tablo 3. Kalkinma Ajanslarinda Kullamlan Kurumsal Kimligin Gorsel Bilesenleri

Gorsel Ogeler Frekans
Logo/Logotype/Amblem 26
Kurumsal Renkler 26
Tanitim Materyalleri ve Promosyonlar | 10
Kurumsal Yazi Karakterleri 10
Bayrak ve Flama 10
Basili Malzemeler 10
Tabela 9
Kurum i¢i Yonlendirmeler 9
Halkla iligkiler Araclari 8
Totem 3
Kurumsal sunum 3
Arag Uzeri Tasarimlar 3
Personel kiyafetleri 2
Gazete Ilanlan 2

Kalkinma ajanslarinin tiimiinde logo kullanilmigtir. Bu logolarin tamaminda logotype ve amblem bir
arada kullanilmigtir. Bu amblemlerde kimi zaman ajansin veya bolgenin adinin bas harfi kullanilmstir.
Buna 6rnek olarak Ahiler ve Ankara Kalkinma Ajansi 6rnek olarak gosterilebilir. Caligma kapsaminda
kalkinma ajanslarinda kullanilan logo veya amblemlerin renkleri de incelenmistir. Ajanslarda
kullanilan renklerin dagilimi Tablo 4’de sunulmustur. Buna gore, Tiirkiye’deki kalkinma ajanslariin
logo veya amblemlerinde en ¢ok kullanilan renkler; mavi, yesil, turuncu, kirmizi, siyah, gri, lacivert ve
turkuazdir.

Tablo 4. Kalkinma Ajanslarinin Logolarinda Kullanilan Renklerin Dagilimm

Logo Renkleri Frekans

Mavi 13

Yesil

—_
[\

Turuncu

Kirmizi

Siyah

Gri

Lacivert

Turkuaz

Agik mavi

Pembe

Beyaz

Bordo

Mor

Petrol mavi

— === = NN NN N[ |0 | O

Sar1
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Merkle’nin renklere atfettigi degerlere gore, mavi renge; semavi, soguk, ferahlatici, agik ve uzak
olarak atfedilen degerler, yesil renge atfedilen dogal, canli, gen¢ ve turuncu renge atfedilen; sicak,
olgun parlak degerleri, Tiirkiye’deki ajanslarca benimsenmektedir.

Kalkinma Ajanslarimin Kurumsal fletisim Cabalarina iliskin Bulgular

Arastirmada, kurumsal kimligin bir bileseni olan kurumsal iletisim cabalari da incelenmistir. Bu
baglamda, ajanslarin, kurumsal sosyal medya hesaplari bulunup bulunmadigi, e-biilten yayinlanip
yaymlanmadigi, internet sayfasinda haber ve duyurulara yer verilip verilmedigi, basinda ¢ikan
ajanslarla ilgili haberin sunulup sunulmadigi, ajansin tanitim filminin bulunup bulunmadigi, ajansin
organizasyon yapisina yer verilip verilmedigi, faaliyet raporlarinin kamu ile paylasilip paylasiimadigi
ve kurumsal kimlik kilavuzuna yer verilip verilmedigi arastirilmistir. Bu cabalara iligskin bulgular
Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5. Kalkinma Ajanslarimn Kurumsal iletisim Cabalarina iliskin Bulgular

Frekans
KURUMSAL IiLETiSIM CABALARI Var Yok
Kurumsal Sosyal Medya Hesab1 26 0
E-Biilten 18
Tanitim Filmi 9 17
Internet Sayfasinda Haber ve Duyurulara Yer Verilmesi 26
Internet Sayfasinda “Basinda Ajansimiz” baglantist 23 3
Internet sayfasinda organizasyon yapisina iliskin bilgi 26
Internet sayfasinda “Kurumsal Kimlik Kilavuzu” 15 11
Faaliyet Raporlarmnin internet sayfasinda Paylasilmasi 26 0

Tablo 5 incelendiginde, internet sayfalar1 incelenen kalkinma ajanslarinin tamamimin kurumsal sosyal
medya hesab1 bulundugu anlasilmaktadir. Ajanslarin 18’inin internet sayfasinda, e-biilten baglantisi
bulundugu, ajanslarin sadece 9’unda tanitim filminin bulundugu, ajanslarin tamaminin internet
sayfasinda haber ve duyurulara yer verildigi tespit edilmistir. Ajanslarin 23’{iniin internet sayfasinda,
“basinda ajansimiz” boliimiiniin bulundugu, ajanlarin tamaminin, organizasyon yapilarina iligkin
bilgileri ve faaliyet raporlarini internet sayfalarinda paylastiklart tespit edilmistir. Kalkinma
ajanslarinin 15’inin internet sayfalarinda, “kurumsal kimlik kilavuzu” yer vermiglerdir. Bu durum,
ajanslarin yarisindan fazlasinda, bir farklilasma araci olarak kurumsal kimlige 6nem verildiginin bir
gostergesi olarak kabul edilebilir.

Caligmada kalkinma ajanslarimin kurumsal sosyal medya hesaplart ayrintili olarak incelenmistir.
Ajanslarin kurumsal sosyal medya hesaplarina iliskin bulgular Tablo 6’da sunulmustur. Tablo 6
incelendiginde, ajanslarin kullandiklar1 sosyal medya hesaplarinin sayisi 2 ile 6 arasinda
degismektedir. En fazla sayida sosyal medya hesabi olan kalkinma ajanslari; Bat1 Karadeniz Kalkinma
Ajansi, Mevlana Kalkinma Ajansi, Istanbul Kalkinma Ajansi, Kuzey Anadolu Kalkinma Ajansi, izmir
Kalkimma Ajansi, Gliney Marmara Kalkinma Ajanst ve Dogu Marmara Kalkinma Ajans1 seklinde
siralanmaktadir.

Ajanslarin  kullandiklar1 sosyal medya hesaplarini gesitleri incelendiginde ise; en g¢ok Twitter
platformunun kullamldigi (26), bunu Facebook (25), Youtube (8) ve Instagram (6) ve Linkedin (5)
takip ettigi anlasilmaktadir. Buradan ajanslarin sosyal medya platformlarina ilgi gosterdikleri
sonucuna varilabilir.
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KALKINMA AJANS

SONUC VE ONERILER

Bolgesel kalkinmanin saglanmasinda, kalkinma ajanslar1 en énemli araclardan biridir. Ozellikle, Ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra, Avrupa’nin yeniden yapilandirilmasinda kalkinma ajanslaria énemli roller
diismiis ve tim diinyada yayginlasmaya baslanustir. Ulkemizde kalkinma ajanslari, 2006 yilinda
“Kalkinma Ajanslarinin Kurulusu, Koordinasyonu ve Gorevleri” hakkinda kanun ile kurulmustur.
Kurumsal kimlik, bir isletmeyi i¢ ve dis paydaslara tanitmak i¢in kullandig1 yontemlerin timi, diger
bir ifade ile bir kurumu digerlerinden ayiran unsurlarin biitiiniidiir. Artan rekabetle birlikte, 6zel
sektorde faaliyet gosteren isletmeler kendilerini rakiplerinden farklilasgtirmak igin kurumsal kimlik
tasarimina yonelmislerdir. Kendilerini diger isletmelerden/kurumlardan ayirmak, yalnizca 6zel sektor
isletmelerince degil, kamu kurumlarinin da kendilerini farklilastirmak ve paydaslarin zihninde iyi bir
imaja sahip olmak i¢in agirlik verdikleri bir ara¢ haline gelmistir.

Tablo 6. Kalkinma Ajanslarimin Kurumsal Sosyal Medya Hesaplarima iligkin Bulgular
Google
Plus

Kalkinma Ajansi Facebook | Twitter Instagram, | Linkedin Youtube | Tumblr | Pinterest

AHIKA
ANKARAKA
BAKA
BAKKA
BEBKA
CKA
DOGAKA
DAKA
DOKA
MARKA
DIKA
FKA
GEKA
GMKA
KA
ISTKA
iZKA
KARACADAG
KUZKA
KUDAKA
ZAFER

MEVKA
ORAN

OKA
TRAKYAKA

SERKA
TOPLAM
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Kalkimma ajanslar1 kanunla kurulmus, kamu kurumu niteligindeki organizasyonlardir. Kalkinma
ajanslari, bolgesel kalkinmay1 misyon edindiklerinden, bdlgesel kalkinma amacina ulagmak igin bir¢ok
kesimden paydasla bir arada ¢alismak durumundadir. Dolayisiyla, kurumsal kimlik olusturarak
kendilerini farklilastirmaktadirlar. Bu nedenle kalkinma ajanslariin da kurumsal kimlik ¢alismalar
yiirtitmelidirler.
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Yapilan dokiiman incelemesinde elde edilen baslica bulgular s6yle Ozetlenebilir. Kalkinma
ajanslarinin tamamina yakininin misyon ve vizyon ifadeleri bulunmaktadir. Vizyon ifadeleri i¢cinde en
cok tekrar eden temalar; yerel/bolgesel kalkinma, siirdiiriilebilirlik, yenilik¢ilik, taninir onciiliik,
kiiltiire] miras, sosyal ve dogal kaynaklar ve rekabetcilik bagliklarinda incelenmektedir. Misyon
ifadeleri incelendiginde de karsimiza; siirdiiriilebilir kalkinma, kaynaklarin etkin ve verimli kullanimu,
yenilik ve inovasyon, katilimcilik, liderlik/onciiliik, igbirligi ve koordinasyon bagliklar1 ¢ikmaktadir.
Ajanslarin vizyon ve misyonlarinda ortak temalarin bulunmasi olagan bir durumdur. Ciinkii ajanslarin,
temel varlik nedeni, bulunduklar1 bolgede, siirdiiriilebilir ve rekabetci bir kalkinmanin saglanmasidir.
Dikkat edilirse, hem vizyonlarda hem de misyonlarda ortak olan husus siirdiiriilebilirlik ve
rekabetciliktir. Kalkinma ajanslarinin slogan konusunda ise eksiklikleri bulunmaktadir. 26 kalkinma
ajansindan yalnizca 6’sinin slogani bulunmaktadir. Diger taraftan arastirmada ajanslarin kurumsal
degerleri de incelenmistir. Ajanslarda gbzlenen en yaygin kurumsal degerler; seffaflik, katilimeilik,
giivenilirlik, yenilik¢ilik, tarafsizlik ve siirdiiriilebilirlik seklindedir. Kurumsal kimligin gorsel
bilesenleri arasinda; logo/logotype/amblem, kurumsal renkler, tanitim materyalleri ve promosyonlar,
kurumsal yazi karakterleri, bayrak, flama, basilt malzemeler, tabela, kurum i¢i yonlendirmeler en sik
rastlanan bilesenler olarak ortaya ¢cikmistir. Ajanslarda en ¢ok kullanilan renkler; mavi, yesil, turuncu,
kirmiz1 ve siyahtir. Merkle’ nin renklere atfedilen degerleri ile birlikte degerlendirildiginde, ajanslarin,
dogal, canli, geng ferahlatici ve agik seklindeki degerleri benimsedikleri sdylenebilir.

Ajanslarin tamamimin kurumsal sosyal medya hesaplari bulunmaktadir. 18’inin e-biilteni, 9’unun
tanitim filmi, ajanslarin tamaminin internet sayfasinda haber ve duyurular bashig bulunmaktadir.
Ajanslardan 15’inin kurumsal kimlik kilavuzu bulunmaktadir. Ajanslarin kurumsal iletisim cabalari
kapsaminda, sosyal medyay1 etkin olarak kullandiklar1 da sdylenebilir. Kalkinma ajanslarinin her
birinin en az iki sosyal medya hesabi bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal medya hesaplari;
Facebook ve Twitter’dir. Caligma kapsaminda, kalkinma ajanslarin kurumsal kimlik uygulamalar
genel olarak degerlendirildiginde, 26 ajanstan 15’inin kurumsal kimlik kilavuzunun bulunmasi
ajanlarimin tamaminin olmasa da ¢ogunlugunda, kurumsal kimlik konusuna 6nem verildigini isaret
etmektedir. Ancak, ajanslarin kurumsal kimlik kilavuzlar incelendiginde, kurumsal kimligin gorsel
bilesenine agirlik verildigi sdylenebilir.

Arastirma sonucunda, kalkinma ajanslarmin yoneticilerine bir takim 6nerilerde getirilebilir. Oncelikle,
kalkinma ajanslarinda kurumsal kimlik konusuna agirlik vermeye devam etmelidirler. Kurumsal
internet sayfalarinda, basit bir sekilde organizasyon semasi yerine, “personelimiz” seklinde bir
baglant1 olmasi ve c¢alisanlarin bilgilerine bu baglantida yer verilmesi, ¢aliganlarin bagliliklarin
arttirabilecektir. Kalkinma ajanslarmin logolar1 incelendiginde, ise, bdlgesel 6zellikleri barindiran
sembollere yer verilmedigi sdylenebilir. Dolayisiyla, birka¢ ili kapsayan ajanslarda bolgesel
sembollerin kullanilmasi yararli olacaktir. Arastirma kapsaminda, ajanslarin internet sayfalarinda,
kurum felsefesi ve kurum kiiltiiriine iliskin bilgilere yer verilmedigi de tespit edilmistir. Bu baglamda,
internet sayfalarinda kurumsal felsefeye kurum kiiltiiriine iliskin bilgilere de yer verilmesi yararli
olacaktir.

Kalkimma ajanslarmin kurumsal degerleri incelendiginde birbirine benzer kurumsal degere sahip
olduklar1 anlagilmaktadir. Dolayisiyla, ajanslarin kendilerini, diger ajanslardan farklilastirma adina,
internet sayfalarindaki kurumsal degerlerinde ¢esitlendirmeye gitmeleri yararli olabilecektir. Kalkinma
ajanslarinin vizyon ifadeleri incelendiginde goze carpan husus, bazi ajanslarda ajansa yonelik
vizyondan ¢ok, bolge vizyonuna iligkin ifadelere yer verilmis oldugudur. Oysa, vizyonun bir kuruma
ait oldugu disiiniildiiglinde, bu ajanslarin bolge odakli vizyon yerine, ajansin kendine odakli vizyon
gelistirilmeleri gerektigi sdylenebilir.

Yapilan calismanin bir dizi kisitt da bulunmaktadir. Bu kisitlardan ilki, g¢aligmanin internet
sayfalarindaki dokiimanlara dayali bir tarama niteliginde olmasindan kaynaklanmaktadir. Veri toplama
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araglarinda cesitlemeye gidilmesi durumunda daha farkli kaynaklardan bilgi toplanarak, kalkinma
ajanslarinda kurumsal kimlik konusunda daha derinlemesine bir bakis a¢is1 saglanmasi olanakli
olabilecektir. Ancak, 26 kalkinma ajansinin Tiirkiye’nin tiim cografyalarina yayildig: diisiiniildiigiinde,
zaman sinirlamasi ve diger maliyetler diisliniildiigiinde, internet iizerinden bir tarama yapilmasina
karar verilmistir. Ayrica, alan yazinda, kalkinma ajanslarinda kurumsal kimlik bilesenlerine iligkin
herhangi bir ¢alisma bulunmadigindan, arastirmanin bulgularini bagka ¢aligmalarla karsilagtirip, bir
degerlendirme yapma olanagi da bulunamamustir. Ilerleyen yillarda kalkinma ajanslar1 ve kurumsal
kimlik, kurumsal iletisim konularinda calisma yapacak arastirmacilara yonelik bir dizi Oneriler de
getirilebilir. Kurumsal kimlik, 6rgiitiin kendini ifade edis bi¢cimi oldugundan, arastirmacilar, ajanslarin
faaliyet gosterdikleri bolgelerde paydaslarca nasil algilandiklaria iliskin calismalar yiiriitebilirler.
Buna ek olarak, ajanslarin kurumsal felsefeleri ve kurum kiiltiirleri de bagka arastirmalara konu
olabilecek niteliktedir. Yapilacak arastirmalarda, veri toplama araglarinda gesitlendirmeye de
gidilmelidir.
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