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KURUMSAL MARKA YARATILMASINDA HALKLA ILISKILERIN ROLU
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Gilinimiizde gelisen bilgi iletisim teknolojileri ile iiriin ve hizmet sektoriinde degisen farkliliklar,
tiiketicilerin giderek daha segici hale gelmesine sebep olmus, bu durum halkla iligkiler baglaminda kurumsal
marka yaratmanin 6nemini ortaya ¢ikarmistir. Giiniimiiz tiiketicileri, nitelikli, belirli degerlere ve vizyona sahip
markalart tercih etmekte; bu markalar ise ¢ogunlukla kurumsal deger tasiyan ve sosyal sorumluluk bilinci
gelismis kurumlara ait olmaktadir. Bu dogrultuda halkla iligkiler uzmanlari kurumsal markay: sekillendirirken,
hedef kitlelerinin kurumdan beklentilerini karsilamaya yonelik, etkilesimli bir iletisim stratejisi kullanmayi tercih
etmektedir. Calisma kapsaminda marka yaratma siireci ile ilgili detayli bir literatiir incelemesi yapilmis ve
markalagmanin kuruma kazandirdigi faydalar incelenmistir. Calisma sonucunda, kurumsal markanin yaratilmasi
ve sekillendirilmesi siirecinde halkla iligkilerin 6nemi ortaya konulmustur.
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THE ROLE OF PUBLIC RELATIONS IN CORPORATE BRANDING
ABSTRACT

The rapid growth of information communication technologies, particularly in the product and service
sector, have led consumers to become increasingly selective, necessitating the importance of creating corporate
brands. Public relations aid this process. Today's consumers prefer brands with a certain quality and value; in
this context, corporate institutions, with a certain image and awareness of social responsibility, wish to enhance
and differentiate their brands. In order to shape the corporate brand, public relations’ specialists use interactive
communication strategies to meet the expectation of the particular target group. This study will look at the
strategies employed to shape the corporate brand in the minds of the target group and the consequential branding
benefits to the organisation will be examined. Within the scope of the study, a detailed literature search was
undertaken covering the brand creation process and its benefit to the corporate institution was examined. As a
result of the study, the importance of public relations is highlighted in the process of creating and shaping a
corporate brand.
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GIRIS

Marka, hedef kitleler acisindan bir {iriin veya kurumu tanimasi i¢in en 6nemli yol
olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler, memnun kaldiklari {iriin veya hizmetin markasini
yeniden tercih etmeye egilim gostermekte, aksi durumda ise o markay1 tekrar kullanmaktan
kacinmaktadir. Glinlimiiz tiiketicileri, gelisen iletisim teknolojileri sayesinde pek ¢ok {iriin ve
hizmete kolaylikla ulasabilmekte, dolayisiyla iiriin ve hizmet tercihinde daha secici
olmaktadir. Bu durum, iiriin ve hizmet saglayan kurumlar arasinda bir rekabet ortami
olusturmaktadir. Kurumlarin, diger kurumlardan farklilagsma, onlar arasindan siyrilip 6ne
¢ikma istegi, kurumsal markalagsma ¢abalarinin temelini olusturmaktadir. Clinkii giiniimiizde
marka, bir kurumun sagladigi {irlin veya hizmete isim vermekten ote, onun kalitesinin
giivencesini tastyan bir unsur haline gelmistir. Bu cer¢cevede markalagmanin, kurumlarin
varligint  korumasi ve sektorde biliylimesi acisindan hayati bir Onem tasidig
sOylenebilmektedir. Literatiir incelemesine dayanan bu c¢alismada, hedef kitlelerin
zihinlerinde olumlu bir marka degeri olusturma ve kurumsal markanin yaratilmasi siirecinde
halkla iligkilerin rolii incelenecektir. Konuyla ilgili yapilan literatiir taramasi; indeksler
taranarak, birincil ve ikincil kaynaklardan elde edilen bilgilerle desteklenerek yapilmistir.
Calismanin amacini, marka kavraminin irdelenerek kurumsal marka ve halkla iligkiler
kavramlarinin agiklanmasi olusturmaktadir.

MARKA KAVRAMI

Marka, gilinlimiizde hem kurumlar hem de miisterileri agisindan iiriin ve hizmetlerin
benzerlerinden ayirt edilmesinde 6nemli bir kavramdir. Bir tanima gore marka, tiiketiciler
tarafindan diger iiriin ¢esitlerinden belirli yonleri ile ayrilan iirliniin, bu ayiric1 6zelliklerini
sarmalamaya ¢alisan bir isim, sembol veya isarettir. Marka, sadece isim veya logo olmanin
Otesinde, kurum ve iiriinleri hakkinda tiiketicinin tagidig1 tutumlarin ifadesidir (Akutoglu,
2004: 12). Marka, bir kurumun kendisinin, irettigi iriiniin veya verdigi hizmetin
misterilerinin zihinlerine yerlesen imgeleridir denilebilir. Bu baglamda marka, yaratici bir
sekilde olusturulmus ise miisterilerin ilgisini ¢cekme konusunda rakiplerinden ayrilmaktadir.
Marka, tiiketiciler tizerinde {irlin veya hizmet hakkinda olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplami olarak da tanimlanabilir. Kisinin iirlin veya hizmetle ilgili izlenim,
duygu, diisiince, inan¢ ve c¢agrigimlarin biitiiniidiir (Yurdakul, 2003: 205). Kisaca marka:
kurumlarin iiriin veya hizmetlerini, diger kurumlarin {iriin ve hizmetlerinden ayirt edebilmek
icin, harfler, kelimeler, imgeler, sayilar gibi tiim semboller ile birlikte renkler, {iriinlerin veya
ambalajlarin sekilleri gibi diger unsurlarla hedef kitlelerin duygu ve diisiincelerine hitap ettigi
tiim igaretlerdir.

Markalar  araciligiyla tiiketiciler, {rlinleri tekrar satin alma  davranisi
gosterebilmektedir. Ayni1 zamanda markalar, iiriinlerin pazarda tutunmalarina yardimeci
olmakta, kurum ve iirlin ve hizmet imajimin tiiketicilerde standart bir sekilde olugsmasini
desteklemektedir. Kisacasi, tiiketicilerin marka ile ilgili tecriibeleri nemlidir, kot bir tecriibe
markay1 zihnin arka ve olumsuz siralarina atabilecegi gibi, 1yi bir marka deneyimi tiiketicinin
ileride tekrar ayni markay1 tercih etmesini saglayabilir. Marka, karsilikli iliskiye dair bir
sOzdiir ve bir kalite garantisidir. Marka, kurum ve kurumun miisterileri arasinda bir iligki
kurmaktadir. Saglam bir marka, ayirt edici ve tercih edilmesi i¢in 6zelliklere sahiptir, ve bir
prestij unsurudur (Perry ve Wisnom 2004: 12). Biitiin tanimlardaki ortak unsur, bir kurumun
iiriin veya hizmetinin diger kurumlarin iiriin veya hizmetlerinden ayirt edilmesiyle one
cikmasi olarak ifade edilebilir. Marka kavraminin tam anlamiyla kavranabilmesi i¢in, iiriin ile
arasindaki ayrimin tam olarak tanimlanmasi gerekmektedir. Uriin kendi basma tiiketicinin
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zihninde 0Oznel bir anlam ifade etmemektedir, marka, {iriinii anlamlandiran ve onu
benzerlerinden farkli kilan bir olgu olarak tanimlanmaktadir.

Marka sadece isim ve sembol olmanin da Otesinde, kurumlarin hedef kitlelerine
goriinen yiizii niteligindedir. Bunun yam sira tiiketicilerin {iriin ve ozellikleri hakkindaki
algilamalarini ve duygularini da ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006: 249). Diger bir
ifadeyle triin tiiketiciye nesnel fayda saglarken, marka, tiiketicinin o iiriine kattig1 6znel bir
deger olarak psikolojik tatminini de saglamaktadir.

Kurumlar agisindan yeni miisteri elde etmek kadar, mevcut miisterileri uzun siireli elde
tutmak da hayati dnem tagimaktadir. Tiiketicilerin markaya giiven duymalarin1 saglamanin en
temel yolu beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iirlinlerin piyasaya sunulmasidir. Tiiketiciler
isteklerini karsilayabilecegine inandiklarit markalara giiven duymaktadir (Robert vd., 2009:
247). Kurumlar, markalar1 sayesinde miisterilerinde giiven yaratmakta ve piyasadaki
konumlarinmi yiikseltmektedir. Kurumlar i¢in mevcut miisterilerini elde tutmak yeni miisteri
kazanmaktan daha az maliyetlidir ve uzun siireli fayda saglamaktadir.

Markalar kurum miisterilerine giiven vermektedir. Belirli bir biitgeye sahip miisteriler,
bilmedikleri markasiz iiriinleri aldiklar1 zaman riske girdiklerini de diisiinebilmektedir. Uriin
hakkinda tiiketicilere bilgi saglayarak onceden kullanilan markalar, sonraki satin alimlarda
tutum ve inanglar etkileyebilmektedir (Karafakioglu, 2005: 121). Bagka bir ifadeyle marka,
iirlin veya hizmetin taninmasi, tekrar satin alma davranisi ve marka sadakati gerceklestirmeyi
saglamanin yani sira, hedef kitleler agisindan kalite bilinirligini de etkilemektedir.

Markali iiriinler, hedef kitleler perspektifinden daha kaliteli olarak algilanmaktadir. Bu
ylizden daha ¢ok tercih edilebilmektedirler. Markali iiriinler, tiiketici i¢in garanti ifade
etmekte ve tiiketicilerin korunmasini saglamaktadir (Yilmaz, 2005: 259). Kisaca markali iiriin
olabilmek i¢in iirlinlin pazarda belirli bir taninirliga sahip olmasi, kalite ve teknik 6l¢iilerinin
bulunmasi gerekmektedir. Miisterilerin markadan beklentisi, mal veya hizmetin her zaman her
yerde ayni kalite standartlarini tasimasi olarak ifade edilebilmektedir. Markalar, giigleri ve
degerleri ile pazarda cesitlenmektedir. Pazar ortaminin hareketliligi karsisinda karliliklarini ve
verimliliklerini korumaya calisan kurumlar agisindan marka degeri, azalan maliyetler, ticari
tistlinlik ve yeni tiiketici gruplari anlamin1 da icermektedir ve ayn1 zamanda giiglii marka
bilinirliginin saglanmas: tiiketici tercihlerini etkilemede 6nemli rol oynamaktadir (Karpat,
2005: 327). Kisaca tiiketiciye sagladig1 kendilerine has yararlari, giivenilir servisleri, en yeni
teknolojileri ile kurumsal marka degerini olusturabilen kurumlar, pazardaki yerlerini
koruyabilmektedir.

Markanimn tercih edilmesinde, ilgili markanin hedef Kkitlelerin ihtiyacini giderip
gideremeyecegi, harcanan zaman ve Odenen bedel karsiliginda fayda saglanip
saglanamayacagi, miisterilerin psikolojik ihtiyag¢larina ne 6l¢iide cevap verecegi konularinda
riskler bulunmaktadir. Miisteriler, bu riskleri en aza indirmek i¢in uzun siireli memnun
kaldiklar1 bir markay1 tercih etmektedirler. Bir markanin siirekli olarak tercih edilmesi ve
satin almnmasi ise marka baglilig1 kavramimi olusturmaktadir (Ipar, 2011: 87). Markaya giiven
duyan tiiketiciler, bir sonraki satin alma davramiginda tekrar giivendikleri ayni markaya
yonelmektedirler. Tiiketicilerde yaratilan baglilik, karar verme ve satin alma davranisin
hizlandirmaktadir.

Markalar tiiketicilerin iiriinleri tanimalarini saglamakta ve satin alma sirasinda se¢im
yapilmasint hizlandirmaktadir. Mdsteriler, kurumlarin sundugu {irlinlerin arasinda,
zihinlerinde anlam ifade eden markalarina yonelmekte, onlar1 tercih etmektedirler (Temel ve
Yeygel, 2006: 44). Kisaca pazarda yerini saglamlastirmis olan markalarin miisterilerin
zihinlerinde pek c¢ok imge yarattigi, onlar i¢in belirli bir anlam ifade ettigi ve satin alma
davraniglarini etkilediginden bahsedilebilir.
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Marka degeri, markanin iiriin ve hizmet kalitesi, algilanig bicimi, itibari, finansal
durumu, performansi ve miisterinin memnuniyeti, sadakati ile markaya duydugu giiven gibi
unsurlarin toplamindan olusan bir kavramdir (Knapp, 2003: 3). Bununla birlikte kullanicilar
tarafindan giiven duyulan, ilgi ¢ekici nitelikte bulunulup belirli bir duygusal deger yiiklenen
markalar, daha ¢ok tercih edilmekte ve kurumlara daha fazla kar saglamaktadir. Bir marka
hedef kitlelerin diisiincelerinde diger markalara gore farkli ise ve miisteri ihtiyaglar1 agisindan
anlam ifade ediyorsa, markanin degerinden s6z edilebilmektedir (Marangoz, 2007: 462).
Hedef kitlelerin fikirleri, istekleri, deger yargilart stirekli degismektedir. Markalarin da bu
degisime ayak uydurabilecek esneklikte olmasi, farkli kitlelerin beklentilerini karsilamasi
gerekmektedir.

Marka degeri olusturma siirecinde, tiiketiciye sunulacak olan {irlin veya hizmetin hedef
kitlesinin dnceden belirlenmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin fikir, beklenti ve hoslantilarinin
Ol¢limlenmesi ve satin alma davraniglarinin belirlenmesi markay1 kendileriyle 6zdeslestirip
satin alma davranigini gergeklestirmelerini saglamaktadir.

Markada isim ve sembol kullanimi diigiincesi, iiriiniin degerini gelistirmek i¢in ortaya
atilarak gelistirilmis fikirler olarak marka degerini olusturmaktadir (Myers, 2003: 39).
Kullanilan isim ve sembol ile tiiketicilerin zihinlerinde markaya yonelik olumlu bir imaj
olusturmak, marka degerinin gelismesini saglamaktadir. Iyi bir marka degeri, iiriin veya
hizmetin pazardaki degerini de etkileyebilmektedir.

Geleneksel kavram olarak yorumlandiginda, marka sadakati davranislar1 cesitli
boyutlar igermektedir. Bunlar biligsel, duygusal ve tutumsal boyutlardir. Marka sadakati
olusturma, oncelikle kitle iletisim araglar1 ile marka bilinirligi ve marka imaji olusturmaya
dayanmaktadir (Gommans vd., 2001: 45). Miisteriler yogun pazar rekabeti icerisinde kurum
ve uriine ne kadar bagli olursa elde edilen kar da o kadar yiiksek olmaktadir. Ayrica marka
sadakati, miisterilerin ufak fiyat degisimleri sonucunda iiriin veya hizmette baska kurumlarin
markalarina yonelmesinin de Oniline gecgebilmektedir. Marka bilinirligi bir markann,
tiiketicinin beyninde olusan giiciinii ifade etmektedir. Tiiketicinin, hangi iriin sektoriinde
hangi markanin iirlin iirettigi veya hizmet verdigini hatirlamasi, marka bilinirliginin basaril
oldugunu gostermektedir. Tiketiciler, zihinlerinin 6n siralarina yerlesen markalarin daha
kaliteli oldugunu diisiinmekte ve daha ¢ok egilimi onlar1 satin alma yoniinde gdstermektedir
(Aaker, 2014: 10). Marka bilinirliginin basarili olabilmesi i¢in kurumlar, miisterilerinin
zihinlerinde farklilik yaratacak marka kimligi elemanlarini, reklam kampanyalarin1 ve halkla
iligkiler ¢caligsmalarini kullanabilmelidir.

Kalite faktoriiniin tiirlii tanimlar1 olmakla birlikte, giiniimiizde kalitede miisteri bakis
acis1 Oonem kazanmakta ve miisterinin siirekli degisen ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi
kalite olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk, 2005: 138). Tiiketiciler tarafindan algilanan
kalite, mal veya hizmetin zihinlerde olusturdugu kalite degeri baglaminda soyut bir kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu kalite, iiriin veya hizmetin gercek kalitesi degil, tiiketicilerin
duygusal ve diislinsel tutumlar ile akillarina yerlestirdikleri bir yargidir. Algilanan kalitenin
miisteri memnuniyeti lizerinde énemli bir etkisi olmakla birlikte, sik satin alinmayan {iriin ve
hizmetler icin miisteri sadakati yaratmada Onemli katkist bulunmaktadir (Aksoy ve
Bayramoglu, 2008: 85). Algilanan kalite, tiiketicilerin markaya olan bagliligini ve satin alma
davraniglarin1 etkileyen bir marka denkligi bileseni olarak diisiiniilebilir. Kalite, hedef
kitlelerin zihninde olusan marka ¢agrisimlarina dayandigi icin onlarin istek ve beklentilerine
gore bicimlenmesi gerekmektedir. Marka cagrisimlari, bir marka ismi sdylendiginde
tiiketicinin zihninde olusan sozler ve bu soézlere yiikledigi anlamlar olarak algilanabilir.
Cagrisimlarin giicti, bilginin tiiketicinin aklina girip, orada yer etmesine bagli olmaktadir
(Keller, 2012: 434). Marka cagrisimlarin1 saglayan kayda deger unsurlar, marka ile ilgili
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bilgilerin dogru ve tutarli olmasidir. Boylece bu ¢agrisimlar tiiketicinin zihnine yerlesip, satin
alma davranisini tetiklemektedir.

Cagrisimlar, {riin veya hizmete sevimlilik, sayginlik, dinamiklik, mutluluk,
cocuksuluk gibi soyut anlamlar yiiklemekte veya saglamlik, kalitelilik, iyi performanslilik
gibi somut Ozellikler iiriin ya da hizmete eklenerek marka degerinin yaratilmasinda rol
oynamaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 309). Bununla birlikte, ¢cagrisimlar markanin tiiketicilere
sagladig1 fiziksel yararlar1 ve tiiketicilerin zihninde olusturdugu olumlu duygulari ortaya
cikararak rakiplerden farklilagmayi saglayip markayr konumlandirmaktadir. Lisanslar,
patentler, dagitim kanali iligkileri gibi tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen bilesenler
de marka degeri yaratma siirecinde dnemli yer tutmaktadir. Patentler, bir bulus i¢in bulusun
sahibine devlet tarafindan verilmektedir. Bulus sahibinin izni olmadan baskalarmin bulusu
sahiplenmesini, iiretmesini, satmasini veya kullanmasini belirli bir siire boyunca engelleme
hakk: vermektedir (Tiirk Patent Enstitiisti, 2008: 1). Bu sayede bir marka, diger markalardan
resmi olarak ayrilmaktadir. Markay1 sahtelerinden ve taklitlerinden korumak, marka imajinin
zedelenmemesi agisindan kurumlar i¢in 6nem tasimaktadir.

KURUMSAL MARKA

Kiiresellesme odagindaki piyasa kosullarinda dolasim serbestileri artmistir. Bu
kapsamda artan dolasim serbestisi kurumlar1 da etkilemis ve onlarin markalariyla ilgili
stratejiler gelistirmeleri gerektigi aciga ¢ikmistir. Ciinkii rekabet ortaminda farklilik yaratip
insanlarin zihninde yer edinmek ve olumlu imaj kazanmak ancak bu sekilde olabilmektedir.
Bu nedenle kurumlar, markalarin1 daha ¢ok benimser duruma gelmistir. Bu noktada amag
insanlarin gdziinde kalic1 olmak, siirekli aranan ve bilinen konumda olumlu imaj yansitmaktir
(Cifci ve Cop, 2007: 86).

Kurumsal markay1, kurumsal felsefe, iletisim, davranig, goriiniim ve kalite
olusturmaktadir. Bu unsurlar hedef kitlelerin ve paydaslarin zihinlerinde kurum ve markayla
ilgili etkili bir imajin olugmasim1 saglamaktadir (Derin ve Demirel, 2010: 155). Kurumsal
markanin olugmast kurumun; gecmisi, kimligi, ideolojisi ve hedef kitlesini tanimasi
stirecinden gelen, prestiji, amaglari, tiiketicilerin zihinlerindeki konumlanmasi ve buna uygun
sundugu mesajlar, pazardaki yeri, kalitesi, giivenilirligi ve degisimleriyle orantili bir sekilde
gerceklesmektedir.

Aragtirmalardan elde edilen veriler, kurumsal markanin tanimlanmasinda ana
unsurlarin soyutluk ve sorumluluk olgusu ilizerinde kurgulandigini gostermektedir. Bu ana
unsurlar somut / somut anlamlara gelebilmekte, aym1 zamanda bazi gostergeleri de
yansitmaktadir. Buradaki gostergeler bir kurum acgisinda calisanlar1 kapsayabilecegi gibi o
kurumun miisterilerini de yansitmaktadir. Karsilikli etkilesime dayanan bu unsurlar bir ¢ikar
grubu iletisimi olusturmakta ve bir kurumsal markanin kurum kimliginin gii¢lii olmasini da
saglamaktadir (Yeygel ve Yakin, 2007:103).

Kuruma hedef kitlenin goéziinde itibar yiikleyerek saptanan hedefler esliginde imaj
kazandirma, kurumsal marka konumlandirmasiin ilk amacidir. Giinlimiizde misteriler
acisindan Onem tasiyan, kurumun gergekte nasil oldugu degil, miisterilerin gdziinde nasil
oldugudur (Tosun, 2002: 92). Bu baglamda kurumsal markay1 olusturma siirecinde kurum,
sosyal cevresine deger verme, c¢esitli sosyal sorumluluk projeleri uygulayarak sayginlik
kazanma, kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim faaliyetlerini gelistirme gibi pek ¢ok halkla iligkiler
politikast uygulamalidir. Kurumsal markanin saglam olmasi, o kurumun tiim sosyal
paydaslariin arzularim1 karsilayabileceginin en acik gostergesidir. Sosyal paydaslarin o
kurumla ilgili rasyonel ve duygusal baglarin1 temsil etmektedir. Ayrica kurumsal marka, bir
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kurumun tiim sosyal paydaslar1 ile gelistirdigi toplam imajin1 gostermektedir. Kisaca
kurumsal marka, kurumsal kimlik ile desteklenen kurumsal imajin olusturdugu ve bu iki
kavrami da kapsayan bir algidir (Sabuncuoglu, 2007: 73). Saglam bir kurumsal markanin
paydasi olmak, kurumun iletisim politikalarina ayak uydurmayi, hizmet anlayisini
benimsemeyi, marka degerini saglamlastiran kurum kiiltiiriine paralel ¢aligmay1
gerektirmektedir. Kurumsal marka, markayr tutundurmak igin taktiksel bir ortam
yaratmaktadir.

Erdal’in (2017:180) yapmis oldugu arastirma ve elde ettigi verilere gére kurumlarin
insanlarin goziinde saygmn bir konum kazanabilmeleri i¢in en az 3 yilin gegmesi
gerekmektedir. Bu siirecte, kurumlar yapmis olduklari halkla iligkiler ¢alismalar ile olumlu
imajlar1 inanlara yansitmak ve siirekliligini saglamak i¢in cagrisimlarda bulunmaktadirlar.
Bununla birlikte hedef kitlelerin goziinde bir kurum markasinin akilda kalici olmasi onlara
kurumlarca yansitilacak olumlu izlenimler sayesinde olmaktadir. Bu izlenimlerin yansitilmasi
ayn1 zamanda marka imajinin da pozitif yonde etkilenmesini saglayacaktir (Yal¢in ve Ene,
2013:118).

Bazi yazarlara gore bir marka olarak kurumun amaci; marka 6zii, fayda ve gorsel
kimligine odaklanarak {irlin markalama yaklagiminin bir genislemesidir. Bir kisim yazara gore
de kurumsal marka kavrami, paydaslarina daimi kimligini nasil formiile ettigini ayrintilariyla
anlatmaya calisan, stratejik bir kavram olarak konumlanmalidir. Bu noktada, kurumsal marka
ve yoOnetimi kavrami iki farkli goriise dayandirilabilmektedir; bir kisim yazara gore iiriin
odakli, taktiksel ve gorsel bir kavram olarak nitelendirilirken, diger taraftaki yazarlara gore de
stratejik ve biitiinlesik bir alan oldugu vurgusu yapilmaktadir.

Pazarlama
Urtin Markalarina:
*Marka Imaji
*Musteri Iliskileri
*Marka Mimarisi

Gorsel Kimlik
Kurumsal Kimlik ve
kurumsal kisilik:
*Marka Sembolu
*Marka Stili
*Marka Sifati

Strateji
Elle tutulmaz varhklarin
sOmurdlmesi
*Marka konumlandirma
*Kurumsal itibar
*Marka vizyonu

Kurumsal
Marka: Capraz
Disiplin
Entegrasyonu

Orgiit Teorisi
Orgutsel kultir ve
kimlik:
*Marka
*Marka kimligi
*Marka kultara
*Calisan markasi

iletisim
Buttnlesik Iletisim:
*Halkla Iliskiler
*Kurumsal Iletisim
*Yasallik: Lisanslar
*Aktaranlar

Sekil 1: Kurumsal Marka Entegrasyonu: Farkli Disiplinlerde Anahtar Kavramlar (Uztug, 2012: 13).

Yukaridaki sekilde verilmek istenen, kurumun kiiltiirii ve iliskilerini goz Oniinde
bulundurarak c¢apraz disiplinleri ve dinamik bir bakis agisina sahip olmanin kurumsal marka
ve yonetimi i¢in Onemli bir rol oynayacagidir. Bdylelikle kurumsal marka ve yoOnetimi
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kurumun stratejisi, orgiit ve pazarlama arasinda bir bag yaratan birka¢ merkezi ve capraz
disiplin kavramindan biri olacaktir. Kurumsal marka ve yonetimi {ist yonetim, calisanlar,
misteriler ve diger anahtar roldeki harici paydaslar1 birlestirerek dahili ve harici paydaslar ile
daha biitlinlesik iligkiler kurmak iizerine yola ¢ikmaktadir.

Kurum ¢alisanlarina kurumun iletigim stratejileri ile paralellik i¢inde hizmet anlayisini
asilamaktadir (McDonald, 2001: 338). Kurum ¢alisanlari, kurumsal markadan en az dis hedef
kitleler kadar etkilenmektedir. Kurumun hem i¢ hem de dis hedef kilelerine yonelik
uyguladigi iletisim politikalar1 kurumsal markayr niteleyen faktorlerden biri olarak
goriilmektedir. Kurumsal marka kavrami; kurumun imaji1, kimligi, kurulus nedeninden temel
amaglarmin gerceklestirilmesi ve dis ¢evre ile olan etkilesimlerine kadar biitiin yasamsal
stireglerini ilgilendiren detaylar1 igermektedir (Yalgin ve Ene, 2013: 113). Kisaca, kurumun
gecmisinden gelen degerlerini, misyon ve vizyonunu iceren kurum kiiltiirinden destek
bularak olusan kurumsal markanin, hedef kitlelerin bakis agisindan nasil goriindiigli ¢ok
onemli bir faktor olarak goriilmektedir.

Kurumsal imaj kurumla ilgili fikirleri icerirken, kurumsal marka kurumun bireylerin
akillarinda olusturdugu vizyon ile ilgilidir ve bu da imaj1 etkilemektedir. Bu nedenle kurumsal
marka ve kurumsal imaj birbiriyle paralel olmalidir (Onciil, 2012: 1). Kurumlar hedef
kitlelerin marka ve imaj algilamasini pozitif yonde degistirmek, giiclendirmek istemektedir.
Bunun i¢in kurumlar, biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejileri gelistirmektedir.

Kurumsal markann tiiketiciler iizerinde {i¢ temel etkisi oldugu belirtilmektedir. Ilki
misterinin iirlin ve hizmet kalitesi algilamasina yonelik etkileridir. Bunlar marka imajinin
etkilerine benzemektedir. Ikincisi, miisterinin finansal degere iliskin algilamalar1 ve iigiinciisii
de miisterilerin kuruma olan sadakatleridir (Cretu ve Brodie, 2005: 4). Tim pazarlama
iletisimi ¢abalarinin, kurum kimligi, kurumsal imaj ve kurumsal markanin saglamlastiriimasi
ve hedef kitlelerin bagliligin1 kazanmaya yonelik oldugu sdylenebilir. Bu ¢abalar kurumsal
reklam ve halkla iligkiler politikalar1 ile konumlandirma stratejileri, tutundurma ve tanitim
uygulamalari olarak tanimlanabilmektedir.

KURUMSAL MARKA YARATILMASINDA HALKLA ILISKILERIN ROLU

Giliniimiizde, markalarin hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekmek i¢in uygulamaya koydugu
birgok biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejisinden birisi de halkla iliskiler uygulamalaridir.
Kurumsal marka yaratilmasinda halkla iligkilerin payini incelemeden 6nce, halkla iliskilerin
tanimin1 yapmakta yarar goriilmektedir. Halkla iligkiler, kurum ve hedef kitleleri arasinda
karsilikli etkilesimin devam etmesine yardim eden; yonetimi kamuoyu konusunda
bilgilendirerek ona karsi duyarli olmasina yardimci olan; yonetimin kamu yararina hizmet
etme bilincini tanimlaylp vurgulayan; bir erken uyar1 sistemi goreviyle ydnetimin
degisikliklere ayak uydurmasini ve degisikliklerden yararlanmasini saglayan; etik ilkelere
uygun olarak iletisim tekniklerinden yararlanan 6zgiin bir yonetim fonksiyonudur (Sjoberg,
1998: 53). Kisaca halka iliskiler i¢in, kurum i¢i ve kurum disindaki hedefleri belirli bir amaca
yonelik etkilemek, ikna etmek i¢in gergeklestirilen etkilesimli bir iletisim ugrasidir,
denilebilir. Kurumsal marka degerinin temsilcisi olan halkla iligkiler uygulamalarinin, reklam
ve basili uygulamalar gibi diger kurumsal marka unsurlarina gére daha genis bir kitleye daha
az maliyet ile ulasabilmeyi imkanli hale getirdiginden biiylik 6nem tasidigi sdylenebilir
(Yilmaz, 2011: 140). Halkla iligkiler, marka degerini gii¢lii bir bicimde savunan reklam ve
satig tutundurma faaliyetlerini desteklemektedir. Giliniimiizde hem maliyet hem de etki
acisindan, halkla iliskilerin diger pazarlama iletisimi stratejilerine gore daha 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir. Iyi bir kurumsal marka imaji ve markaya duyulan giiven, tiiketicilerin satin
alma niyeti iizerine pozitif etki yaratmaktadir (Sichtmann, 2007: 99). Kurumsal markaya
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yonelik olusturulan giiven, kurumun bir¢ok rakip kuruma kars1 {iriin veya hizmet agisindan
tercih edilmesini saglamaktadir. Bu giiveni yaratmak da planli ve basarili halkla iligkiler
uygulamalarindan gegmektedir.

Kurumsal markalarin yonetimi, hissedarlar, {ist diizey yoneticiler ve diger paydaslar
acisindan stratejik Onemi olan kararlar olarak goriilmektedir. Bunun nedeni, kurumsal
markalarin, marka denkligi ve misteri degerlerinin maddi varliklar olarak gdriilmesidir.
Ayrica kurumsal marka imajmin yogun rekabet ortaminda, kurumlarin dahili ve harici
paydaslart i¢in giiven olusturma, istikrar ve farklilagma araci olmasidir (Rindell ve Strandvik,
2010: 276). lyi bir kurumsal marka imaji yaratmamn yolu, kamuoyuna génderilen etkili
halkla iligkiler mesajlarindan gegmektedir. Giiniimiizde, elit {i¢iincii gruplar, fikir onderleri,
gazeteciler, profesyonel yayincilar, akademisyenler ve diger lider gruplari, halkla iligkiler
mesajlarindan etkilenerek toplumun genelini etkilemektedir (Haywood, 1998: 190). Giin
gectikce gelisip degisen bilgi iletisim teknolojileriyle, farklilagan pazarlama yapis1 ve tiiketici
davraniglari, kurumsal marka imaj1 yaratmakta halkla iliskilerin 6nemini ortaya koymaktadir.
Kurumsal marka imaji, sadece {iretilen iirlinlin veya hizmetin hedef kitleler tizerindeki degil,
marka ile ilgili olarak satin alma ve satin alma sonrasi tutumlar belirleyici unsurlardan biri
olan miisteri tatmini ve kuruma yonelik baglilig1 iceren bir kavramdir (Aktuglu, 2006: 36).
Giglii bir kurumsal marka imajinin olusturulabilmesi i¢in en énemli faktdr, markaya yonelik
iletisim stratejilerine Oncelik vermektir. Markanin imaji, markanin piyasaya ¢ikmasindan
itibaren hedef kitlelere uygulanan iletisim stratejileri ve karsilikli etkilesim ile
bicimlenmektedir. Bu baglamda, markanin tanitilmasina yonelik iletisim politikalar1 ve
tanitma planlar1 biiyilk onem arz etmektedir. Giiglii bir marka imajimnin olusturulmasinda
reklamin yaninda, kurum kimligi, halkla iligkiler uygulamalari, satis promosyonlari, iiriin
ambalaji1, tiikketici deneyimlerinin Ol¢iimii gibi c¢alismalar yapict bir etki olusturmaktadir
(Kotler, 1997: 292). Diger bir ifadeyle, marka ve kurumsal markanin yapilandirilmasinda tek
bir iletisim aracinin rolii degil, toplu biitlinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin bilesimi
etkili olmaktadir.

Marka zeminini olusturan pazarlama ve pazarlama iletisimi, isletme stratejilerine
uyumlu olarak hareket etmelidir. Marka yOnetimi ve biitlinlestirme siireci, genel kurum
politika ve stratejilerinden ayr1 diisiiniilmemelidir (Uztug, 2003: 52). Giiniimiizde pazarlama
stratejileri i¢in reklama yliksek maliyetler ayirmaya gerek kalmamistir. Kurumlar diger
iletisim stratejilerini de etkin sekilde kullanarak basariya ulasabilmektedir. Bu iletigim
stratejilerinden biri olan halkla iligskiler uygulamalar1 da etkin bir sekilde kullanildiginda,
marka degerini arttirma yoniinde tek basina uygulandigi takdirde de kurumlar1 basariya
ulagtirabilmektedir. Starbucks, pazara ilk c¢iktig1 yillarda proaktif bir halkla iligkiler
uygulamas1 kullanmistir. Katalog, mail, kupon ve duyurumla destekledigi etkinliklerde iinlii
kisilerin ellerinde Starbucks bardaklarinin goriinmesini saglayarak bagarisini yakalamigtir
(Upshaw, 1995: 134). Bu sayede yaratilan marka imaji, hem etki anlaminda reklama kiyasla
yiiksek olmus, hem de maliyet agisindan kuruma kar saglamistir. Bu gibi ileri goriislii halkla
iligskiler uygulamalar1 kurumlarin markalarina, reklamdan ¢ok daha az maliyetle daha yiiksek
bir ilgi duyulmasini saglamaktadir.

Bir¢ok kurum markalagsma stratejilerini yaratirken, reklamlar iizerinden ana ve ilk
iletisim aractymis gibi hareket eder. Bu uygulamanin yanlis taraflari bulunmaktadir; 6ncelikle
strateji olusturulmali ve kurumsal bakis acis1 lizerinden hareket edilmelidir (Ries, 1998: 25).
Reklamlarda iiriin ve hizmet kalitesiyle ilgili negatif icerigin hi¢ gosterilmeyerek, pozitif
yonlerin abartilmasi, reklamin gilivenilirlik unsurunu azaltmaktadir. Halkla iligkiler
uygulamalarinda ise diiriistliik ve miisteri odaklilik esastir. Dolayisiyla kurumun, {iriin veya
hizmetinin tanitim1 giivenilirlik problemi olmadan yapilabilmekte, kurumsal marka imajt
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saglamlagtirllmaktadir. Miisteri odakli halkla iliskiler, kurumlarin hedef kitlelerinin arzularini
karsilama noktasinda istekli olmalari anlamina gelmektedir (Ser¢eoglu, 2013: 52). Halkla
iligskiler uygulamalari, tiiketici arzu ve beklentileri dogrultusunda kurumun kendisinde yeni
bir diizenleme siireci baslatabilmektedir.

Halkla iligkilerin, markaya kattig1 sorumluluk ve giiven degerleri, marka yonetimi
acisindan bakildiginda ii¢ boliimde degerlendirilebilir. Bunlar, erken davranma hareketi,
reaktif halkla iliskiler ve proaktif halkla iliskilerdir. Halkla iliskiler, giindemi 6nceden tahmin
ederek kurumun degisime ayak uydurmasina yardim etmektedir. Bunu gerceklestirebilmek
icin temel araglar olarak aragtirma ve ahlaki iletisim yontemlerinden faydalanir (Theaker,
2006: 16). Erken davranma hareketi genellikle bir {iriin veya hizmeti tanitan, faydalarini
anlatan ilk uygulamalarin halkla iligkiler olmasi ile olmaktadir. Eger yaratict uygulamalar
olusturulabilirse, Starbucks orneginde oldugu gibi kurumun markalagsma hiz1 artacaktir.
Reaktif halkla iligkilerde, pazarda meydana gelen farkliliklar, tiikketici davranmislarindaki
degisimler, devlet politikasi ya da kurumlararasi rekabet sartlarindaki degisiklik gibi
durumlarda harekete gec¢ilmektedir. Var olan degisiklikler genellikle negatif yonliidiir ve
kurumun zedelenen saygimligini geri kazanmak gibi yapilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2007:
153). Kisaca reaktif halkla iligkiler, kurumun aldig1 hasarin onarilmaya calisilmasi, zedelenen
kurumsal itibarin ve kurumsal markanin savunulmasi ve ayakta tutulmasi ¢abalar1 olarak
tanimlanabilir. Proaktif stratejiler, hem 6n hareketi hem de iletisimi icermektedir (Smith,
2005: 82). Baska bir ifadeyle ileri gorislillik gerektiren bir eylemdir. Olasi krizlerin
gerceklesmemesi, gerceklestigi takdirde en hafif sekilde atlatilabilmesi i¢in 6nceden alinan
Onlemlerin biitlinlinii olusturan uygulamalar olarak goriilmektedir.

Kurum ve kamularinin iletisiminin yonetilmesi olarak tanimlanabilecek olan halkla
iligkilerin bir gorevi de tanitim faaliyetleridir. Tanitim faaliyetleri, halkla iligkilerin en eski ve
ana faaliyet grubunu olusturmaktadir. Amag¢ kurumu, mal ve hizmetlerini kitlelere tanitmaktir.
Internet iizerinden iletilen haber biiltenleri, tiiketicilere y&nelik yapilan duyurular tanitma
faaliyetlerine 6rnek teskil etmektedir (Berkowitz, 2007: 128). Halkla iliskiler, markay1 olumlu
anlatabilmek i¢in medya ile iletisim kurmaktadir. Biilten, basin toplantisi, sponsorluk, brosiir
gibi parasal agidan karli, sonug acisindan faydali uygulamalarla markay: tanitmaktadir.

Tiiketicilere farkli, gilivenilir, kaliteli iiriinler sunarak tiiketicinin karar vermesini
basitlestiren ve tliketicinin zihninde yer edinen kurumlar sadik miisteriler kazanarak
rakiplerinden iistiin pozisyona gegebilmektedir. Bu durum saglam bir markaya sahip olmakla
mimkiin olmaktadir. Dolayistyla kurumlar, tiiketiciler {izerinde markalarima yo6nelik
farkindalik olusturmay1 ve sadik miisteri gruplar1 yaratmay: amaclamaktadir (Elitok, 2003:
103). Gilglii bir halkla iliskiler politikas1 etkili plan yapma ve uygulama, hedef kitlesini
inceleyip onlara ulagmak i¢in uygun yoOntemleri se¢me yoluyla miimkiin olmaktadir.
Kurumlarin markalarini olusturmak icin halkla iliskileri tercih etmesi, marka farkindaligi
olusturmak adina 6nemli bir yol olarak degerlendirilebilir.

Marka farkindaligina dair alan yazinda c¢ok c¢esitli tanimlar vardir. Marka farkindaligi,
potansiyel miisterilerin, belirli bir tiirde ilireten markayr 6grenmesi ve hatirlamasi olarak
tamimlanmaktadir (islamoglu ve Firat, 2011: 58). Yani marka farkindaligi, tiiketicilerin
tirtinleri satin alma davranigini gerceklestirdiginde belirli bir markay1 hatirlamasi ve tanimasi
anlamina gelmektedir. Dolayisiyla marka farkindaligi, tliketicinin markayr satin almasini
saglamaktadir.

Marka farkindalig1 yaratmak i¢in pek ¢ok sayida iletisim faaliyetinden yararlanilabilir.
Ozellikle internet, televizyon, dergi ve gazete gibi medyalarda reklam, sponsorluk,
ambalajlama, sosyal sorumluluk faaliyetleri, glindem yaratma, gerilla pazarlama gibi ¢esitli
pazarlama ve halkla iliskiler uygulamalariyla miisteri ile iletisim kurmaya ve marka
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farkindaligi olusturulmaya ugrasilmaktadir (Tiglh vd., 2007: 86). Marka farkindalig
olusturmak, kurumlar i¢in 6nemli bir deger tasimaktadir.

Kurumlarin olusumlarini devam ettirebilmeleri, farkindaliklarini artirabilmeleri ve
imajlarin1 koruyabilmeleri i¢in toplum problemlerine, toplumu olusturan kisilere, ¢evreye ve
kiiresel degisime duyarli olmalar1 gerekmektedir (Incesu, 2011: 27). Halkla iliskiler,
uyguladigi cesitli sosyal sorumluluk calismalariyla, hedef kitleler perspektifinde kurumun
cevreye kars1t duyarliligini ortaya koyarak kurumsal marka imajin1 pekistirmektedir (Denegli,
2015: 315). Halkla iligkilerin bir islevi de gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerini
duyurum yoluyla kitlelere bildirmektir, bdylece bunlardan haberdar olan hedef kitlelerin
goziinde kurumsal marka degeri daha da artmaktadir.

Spor, kiiltiir ve sanat sponsorluklari, markalarin hayatta kalabilmesi, yarattig1 marka
farkindaliklarinin kalic1 olabilmesi ve kurumsal marka imajinin yaratilabilmesi ve devam
ettirilebilmesi i¢in biiyiikk Oonem tagimaktadir (Toplu, 2009: 32). Kisacasi, kurumlarin
gerceklestirdigi sponsorluk uygulamalari, markanin hedef kitlelere duyurulmasi baglaminda
onemli bir halkla iligkiler faaliyetidir. Halka iligkiler, marka farkindalig1 olusturma siirecinde
onemli bir yere sahiptir. Fakat halkla iligkilerin gergek 6nemi kurum markasini yaratmak,
yonetmek ve bu markay1 bigimlendirmektir. Kiiresel degisimler ve gelisimlerin arasinda kalan
isletmeler, pazarda hayatta kalabilmek i¢in pazarlama vurgusunu iiriin markalamadan, kurum
markalama yoniine kaydirmislardir (Hatch ve Shultz, 2001: 128). Bunun temel sebebi,
tiretilen mal ve hizmetin taklitlerine yenik diisebilmesidir. Baska bir sebep ise, piyasadaki mal
ve hizmetlerin aynilasmaya baslamasi, pazarin karigiklagsmasi ve hedef kitlelerin iiriinler,
hizmetler ve iireticileri hakkinda bilinglenmeleridir.

Kurumsal marka y&netimi hareketli bir siirectir. Imaj, kiiltiir ve vizyonun siirekli uyum
ve adaptasyonla devam ettirilmesini icermektedir (Blood, 2004: 414). Kurumun degerleri,
kiiltiirti, imaji, misyon ve vizyonunun bileskesi, hedef Kkitlelerin zihinlerinde kurumsal
markanin olugsmasmi ve sekillendirilmesini saglamaktadir. Bu sekillendirme, kurum
tarafindan planli ve siirekli olarak olusturulan iletisim stratejileriyle saglanmaktadir.
Kurumsal markalagma cabasi, i¢sel ve digsal iletisimin biitiinlestirilmesine ihtiya¢ duymasi
nedeniyle, kurumsal markanin iletisimi biitin kurumsal etkilesimin birlesimine
dayanmaktadir (Balmer, 2001: 43). Kisaca saglam bir kurumsal markanin yaratilmasi ve
yonetilmesi, kurumun biitiin organlarinin kabul ettigi ortak bir gelecek politikasi, etkili bir
iletisim, giiclii kiiltiir ve imaj unsurlarinin uyum i¢inde ¢alismasiyla gerceklesmektedir.

Miisteri yaratma siirecinin temeli, markanin ve kurumsal itibarin biitlinlestirilmesi ile
atilmaktadir (Bozkurt, 2005: 318). Kurumsal marka, iiriin markasi1 gibi kisa donemli satig
arttirmaya yonelik olmaktan Ote, kurumun geg¢misinden ve geleneklerinden almis oldugu
giicle gelecekte de varligini siirdiirmeye yonelik olmaktadir. Bu ylizden giiniimiizde kurumsal
marka olusturulma siirecinde halkla iliskiler faaliyetlerinin rolii artmaktadir. Iyi markalar
kaliteli iirin ve hizmetlerin yanm sira giiglii yonetim kalitesi, profesyonel is giicii, detayl
planlanmus is siirecleri ve saglam stratejilerin bir biitiin olarak dengeli ve siireklilik igerisinde
bir araya gelmesi sonucu olusmaktadir (Scott, 2001: 6). Kurumsal markanin itibarinin
zedelenmesi, kurumun biitiin iriin ve hizmetlerinin bundan olumsuz etkilenmesi anlamina
gelebilmektedir. Bu baglamda kurumsal markanin ingasi siirecinde halkla iligkilerin degeri
anlasilmaktadir. “Kurumsal Marka" unsuru, kurumun asil degeri ile piyasa degeri arasindaki
farki ifade etmektedir. Kurumun itibar degeri ¢ogu zaman bir kurumun sahip oldugu en
Oonemli varlik olmaktadir (Green, 1996: 11). Bu ¢ercevede, kurumun en degerli varliklarindan
biri olan kurumsal markanin olusturulup gelistirilmesinde halkla iliskiler; bilgilendirme,
egitme ve etkileme amaciyla kullandig1 cesitli iletisim araglart ve kanallarla, kurumun en
onemli yonetim fonksiyonu niteligini gormektedir.
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Gliniimiiz diinya pazarinda, daha bilgili, secici, sorgulayict tiiketicilerin varligi,
kurumun varlhigint siirdiirebilmesi i¢in iyi bir kurumsal marka degerinin olusturulmasini
zorunlu hale getirmistir. Hedef kitlelerin akillarinda kurumsal markanin saglam bir yer
edinebilmesi i¢in halkla iligkiler uzmanlari, kurumun i¢ ve dis hedef kitlesiyle etkilesimli bir
iletisgim siireci baslatmalidir. Kurumsal marka, kurumun amag¢ ve hedefleri dogrultusunda
sekillendirilmeli, i¢ ve dis hedef Kkitlelerin de ayni hedeflere yonelik hareket etmesi
saglanmalidir. Bu sayede hedef kitlelerin kurum hakkindaki algilamalar1 ve diisiinceleri
sekillendirilip, zihinlerinde bir olumlu bir kurumsal imaj ve kurumsal marka
yaratilabilmelidir. Uriin markas yaratilmasinda en az halkla iliskiler kadar etkili ve zorunlu
olan bir unsur da kurumsal markanin yaratilmasidir. Kurumsal markanin yaratilmasi,
kurumun hedefleri dogrultusunda planl olarak gergeklesmektedir.

Basarili bir kurumsal markanin yaratilabilmesi i¢in kurumun, Oncelikle hedef
kitlelerini tanimasi ve anlamasi, daha sonra ise yakin bir iligki icerisinde bulundugu kitle
iletisim aracglarini en etkin sekilde kullanarak hedef kitlelere tanitmasi, halkla iligkiler alaninin
Onemini ortaya koymaktadir.

Bunlarla birlikte bir markanin kurumsal olarak algilanabilmesi i¢in belirli ¢aligmalar
yapmast gerekmektedir. Bu caligmalar daha c¢ok halkla iligkiler odakli ¢aligsmalar olmakla
birlikte olumlu imajin saglanmasi ve siirdiiriilebilmesi i¢in yapilacak olan faaliyetlerden
olugmaktadir. Bu ¢alismalar1 nitelikli bir sekilde yapan kurumlar insanlarin zihninde kalici
olma, faaliyetlerini etkili ve verili bir sekilde siirdiirebilme noktasinda basarili olmaktadirlar.

Halkla iligkiler faaliyetleri ile giicli bir marka algis1 yaratilmasi ile kurumun
giivenirliligi artar, iiriin ve hizmetleri tercih edilir, yatirimcilar mevcut markay: tercih eder
hale gelir. Bulunan pazarda rekabet avantaj1 saglanir ve olacak bir kriz durumunda paydaslar
tarafindan tolerans gosterilir. Bu kapsamda saglanan pozitif toleransla olumlu imaj da
saglanabilir.

Halkla iligkiler; hedef kitleyi etkileme ve ikna sanati iizerine kuruludur. Bu kapsamda
kurumsal bir markanin yaratilmasi i¢in o markaya tabi olan kitlelerin de ikna olmasi sarttir.
Bunun saglanmasinda tanima ve tanitma faaliyetlerinin etkin yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu
faaliyetleri kapsamli olarak yerine getiren markalar akilda kalmakta, hedef kitlelerin zihninde
olumlu olarak anilmakta ve aranan markalar olmaktadirlar. Zihinde kalict olan markanin da
kurumsal olma opsiyonu artmaktadir.

Kurumsal bir marka i¢in 6nemli olan nokta, hedef kitlelerinin nelerden etkilendigini
bilmekten ¢ok onlarin kurumlarina kars1 geri doniislerini alabilmektir. Bu ¢ercevede giiclii bir
iletisim sistemini biinyesinde barindiran ve hedef Kkitleleriyle iyi iliskiler kuran kurumlar
kurumsal olma yolunda daha basaril olmaktadirlar. Bu sistemi tam anlamiyla uygulayan
firmalar ise insanlarin zihinlerinden marka olarak algilanmaktadir. Kurumsal bir marka
isleyisini ve iletisimini pozitif sekilde siirdiirmek istiyorsa iletisimde geri donlisiim sistemini
iyi bir sekilde uygulayabilmelidir.

Kurumsal olan markalarin ilerleyisleri daha cabuk olmakta ve olumlu bir sekilde
stirmektedir. Bu kapsamda giiciinii de stirekli olarak artiran markalar, yeniliklerin yansitilmasi
noktasinda oncii olmaktadir. Bu ylizden yeniliklerin yakindan takibi ve marka olarak kuruma
entegre edilmeleri gerekmektedir. Yenilikleri yakindan takip eden markalar rekabet
ortamlarinda da avantaj elde etmektedir. Sonug olarak, modern hayatin marka standartlarini
yakalayan ve degisime ayak uydurup halkla iligkiler ¢aligmalarini dogru ve yerinde kullanan
markalar, gelecegin kurumsal markasi olma yolunda ilerleyeceklerdir.
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