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MARKA YAPILANDIRMA ARACI OLARAK HALKLA
ILISKILERIN GUCU

Idil Karademirlidag "’

Ozet: Halkla iliskilerin marka yaratmakaki giicii diger pazarlama disiplinleri ve reklam
gibi dikkat ¢ekici bulunmamigtir. Ama geligen teknolojiyle birlikte iiriinler arasinda pek de
belirgin farklar kalmamisuir. Buna paralel olarak. Tiiketiciler daha bilingli ve daha fazla
sorgulayan konumdadwr. Bu giiniin tiiketicileri degerleri, vizyonu ve yaptiklaryla kendi
hayat goriiglerini destekleyen markalary tercih etmekteler. Etik degerlere énem veren,
cevreyi koruyan, daha iyi bir diinya igin ictenlikle ¢abalayan firmalar, ancak tiiketicilerin
tercih ettigi markalarin sahipleri olacaktr. Bu giin halkla iligkiler uzmanlari marka
yonetiminde kendi se¢menlerinin ihtiyaglarint karsilayabilmek icin daha hedefe yénelik,
interaktif bir iletigimi kullanmalidyr. Tiiketiciler bu giin ticaretin uygulanmasinda temel olan
saygi ve giiven gercevesinde diyalog ve fikir birligi yaratan firmalar: ddiillendirecektir. Bu
calismada halkla iliskilerin marka yaratmadaki yiikselen degeri zellikle Ilag Endiistrisi
agisindan incelenecektir. Markalarin hakkinda bagkalarinin ne soyledigi, onlarin kendileri
hakkinda soylediklerinden, ¢ok daha etkilidir,.
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THE STRENGT OF THE PUBLIC RELATIONS AS A TOOL OF
BRANDING

Abstract: The strength of the public relations in creating the brands isn’t given enough
attention like the other marketing disciplines and advertising, but it becomes impossible to
find distinctive differences between similar products with the developing technology.
Besides, consumers begin to get more conscious and suspicious. Today consumers prefer the
brands that support their view of life with the brand traits, such as values, visions and
activities. The firms that pay attention to the ethical values, protect the environment and
struggle truly for a better world, will become the owner of the brands that the consumer
prefer. Today, in brand management, public relations specialists use a more target oriented
and interactive communication for meeting the needs of their constituents. Consumers will
reward the firms that create dialogue and agreement in the frame of respect and trust for the
business. In this study the rising value of the public relations in creating brands will be
examined from the point view of pharmaceutical industry. What the others say about the
brand is more important than what the brands talk about themselves.
{
Keywords: Public Relations, Brand, Corporate Brand, Brand Involvement
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MARKA YAPILANDIRMA ARACI OLARAK
HALKLA ILISKILERIN GUCU

Girig:

Tiiketiciler igin marka, bir {iriinii tammanin en kolay yoludur. Uriinden
memnun olduklarn ve ihtiyaglarim kargiladig: siirece, iirlinii yeniden satin
almalarma veya begenmemislerse iiriinden kaginmalarina yardimei olur. Marka
iriin mensgeini gosterir, kalite giivencesi ve garantisi tagir (Baykal, 1999:169).
Markalama bir liriiniin ya da hizmetin bir kuruma ait oldugunu ifade eden isaret ya
da kisaca isim vermekten ¢ok daha fazla geyi ifade eder (Kapferer, 1992:9). Marka
aslinda isletmenin c¢aliymast igin zorunlu herhangi bir donamim gibi
degerlendirilebilir. Isletmenin pazarlama yoneticisi, bir marka olusturdugu ve bu
yiizden de markanin degerini arttirdiginda aslinda isletmenin toplam degeri artiyor
demektir (Tenekecioglu, 2000:177).

Giinlimiizde gelisen teknolojiyle birlikte iiriinler arasinda pek de belirgin farklar
kalmamstir. Buna paralel olarak tiiketiciler daha fazla bilingli ve daha fazla
sorgulayan konumdadir. Bu nedenle de firmalar tirettikleri mal ve hizmet kalitesine
yeni degerler ekleme ¢abasindadir. Ciinkii kurum kimligi olugturmadan, tiriinlerini
markalasgtirmadan verimlilik ve karlarim1 artiramazlar. Tiketiciyle marka arasinda
daha giigli baglarin olugmasi, tiiketicilerin markalar1 {lireten firmalardan
beklentilerini dogru belirlemek ve etkili cevap vermekle miimkiindiir. Bu gliniin
tiiketicileri degerleri, vizyonu ve yaptiklartyla kendi hayat goriislerini destekleyen
markalan tercih etmekteler. Etik degerlere 6nem veren, cevreyi koruyan, daha iyi
bir dilnya igin ictenlikle ¢abalayan firmalar, ancak tiiketicilerin tercih ettigi
markalarin sahipleri olacaktir. Markanin tiiketiciyle bulugmasim saglayacak
binlerce yol ve kanal vardir. Onemli olan bulugma noktasinin en etkin stratejiyle
birlestirilmesidir. Ornegin bir deterjan markasiysamz bir deterjandan beklenen
daha beyaz yikama vaadini, bir reklam filminde rodeocuyu ya da futbolcuyu bir
kargilagma sonrasi kullanarak "bu kirleri nasil temizlersiniz?" sorusuna ¢éziimii
markamzi sunarak verebilirsiniz. Bu oldukga klige reklamlar yerine artik ger¢ek
halkla iligkiler hikayeleriyle desteklenmis ¢abalar daha kabul gormektedir.
Sanayilesmenin neden oldugu cevre kirliligi gibi 6nemli bir konuya, bir deterjan
firmasimin "en gergek temizlik nedir?" sloganiyla sahip ¢ikarak markasin: bunun
¢oziimiine baglamasi, tiiketiciler igin giysilerinin temizlenmesinden daha fazla
Oneme sahiptir (Upshaw, 1995:134). Saatci & Saatchi tarafindan yaptirilan 6zel bir
tilketici aragtirmasimin da gosterdigi gibi son derece popiiler olan yeni milenyum
beklentisi, kurumlarmn daha ist diizey konulara 6nem vermesi gerekliligidir. Bu da
sirketleri toplumdaki rollerini tekrar diigtinmeye itmektedir. (Thompson M ve
Pringle Hamish, 2000) Marka yaratma markanin DNA'simn tammlanmasidir.
Marka iletisimi bu DNA'mn farklihgimi ortaya koymaktir. Wally Olins marka
ruhunu anlatabilmek igin dort boyutlu bir model onermistir. Uriin (iiriin ya da
hizmetlerin stili ve bi¢imi), ¢evre (yaratilan tiiketici ¢evresinin bigimi), davraniglar
(tiikketici ile ¢alisanlarin ve temsilcilerin birbirini etkileme bi¢imi) ve iletisim (farkl
iletisim araglarinda marka iletisiminin nasil yapilandirilacagl) olarak tanimladig:
bu dért boyut markanin belirleyicisidir. Biiyitk fikrin dogusuna hizmet eder
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(Goodchild, J ve Callow C, 2001). Markamn DNA’sinin temelini iletigim ¢abalar
olusturmaktadir. Gergekte markalamanin, halkla iligkilerin dogrudan iiriin veya
hizmetlere uygulanmasi oldugu savunulabilir. Reklam ve satis tutundurma, marka
degerini etkili bir sekilde savunan iki 6nemli pazarlama disiplinidir. Halkla iliskiler
bunlar1 destekler. Halkla iligkiler mesajlanindan etkilenen saygin ligiincii gruplann,
fikir liderlerinin, gazetecilerin, profesyonellerin, yaymcilarin, akademisyenlerin ve
bu gruplann toplumun genelini etkilemesi goz 6niine alndiginda halkla iligkilerin
giicii ortadadir (Haywood, 1998:190). Ne yazik ki; Bu giine kadar 6zellikle marka
yaratma, yapilandirma ve onu hayatta tutma g¢abalaninda Halkla iligkilerin giicii
diger pazarlama disiplinleri ve reklam gibi dikkat ¢ekici bulunmamistir. Ama giin
gectikce degisen pazarlama anlayip, titketici yapisi ve gelisen teknoloji halkla
iligkilerin 6nemini ve gerekliligini su yiiziine ¢ikarmugtir. Titketici begendigi bir
reklama ilk birkag kez maruz kaldiginda dikkati marka ad tizerinedir. Ama daha
sonraki maruz kalmalarda mesajin degerlendirilmesi igin gereken zamana sahip
olunur ve mesajm tekrarlanmas:i bikkinhik yaratacagi ve yeni yapilandirma
olusturamayacag i¢in sonraki tekrarlarda belirli bir yaran olmadify gibi sikint1
yaratacagindan olumsuz etkiye neden olur (Tellus, 1988:2). Oysaki giiniimiizde her
igletme, sahip oldugu markaya uzun ddénemli sadik kalacak titketiciler yaratma
amacmi tasir. ABD’de ve diger iilkelerde her yil binlerce yeni {iriin pazara
girmektedir. Bu nedenle de tiiketiciler bildigi ve giivendigi markalara risk almamak
i¢in daha siki baglanma egilimindedirler (Aaker, 1996:78). Giiven yaratma
reklamdan daha gok halkla iligkiler ¢abalarinda miimkiin olacaktir. Reklamlar daha
¢ok iriin ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi verme amacim tagir. Marka
imajimn yaratilmasinda en biiyiik rol markaya yonelik iletisime diigmektedir. Bir
marka imaji, markamn piyasaya sunuldugu andan itibaren tiiketiciyle kurdugu
iletisimle meydana gelir. Bu nedenle de markanmy tanitim stratejileri ve tamitim
planlamalan olduk¢a dnemlidir. Giiglii marka imajinm yapilandirilmasinda reklam
tek basina temel unsur olmamaktadir. Marka imaj1 tiketicinin deneyimleri, iiriin
ambalaji, medyada yaymlanan reklamlar, satis promosyonu, kurum kimligi, diger
halkla iligkiler ¢abalanmin biitiinciil etkisidir (Kotler, 1997:292). Marka
yapilandirmanin temelini olugturan pazarlama ve pazarlama iletisimi, dogrudan
igletme stratejilerine bagh olarak hareket etmelidir. Marka yonetimi ve
yapilandirma siireci, genel igletme stratejileri ve politikalarindan ayn diiiiniillemez
(Uztug, 2003:52). Yeterli pazarlama destegi icin artik bilyiik miktarlarda reklam
biitgesine gerek yoktur, diger iletisim yaklagimlanyla bagarih sonuglar elde etmek
miimkiindiir. Sadece halkla iligkiler alam: bile tek basmna etkili olarak
kullamldiginda, marka degerinin artmasinda sirketlerin basanli sonuglar elde
etmesini saglar. Omegin Wisk deterjanlan ilk piyasaya ¢iktiginda evsizlerin
kiyafetlerini temizlemesi uygulanan halkla iligkiler etkinlikleri markanin
duyurulmasinda olduk¢a bagarih olmustur. Starbucks proaktif bir halkla iligkiler
uygulamasi kullanarak, pazara ilk ¢iktig1 yillarda katalog, dogrudan mail, kupon ve
duyurumla destekledigi etkinliklerini 6nemli baglanti noktalarinda, 6nemli kisilerin
ellerinde Starbucks bardaklarimn goriinmesini saglayarak siirdiirmiis ve insanlara
yeni bir sosyal alan sunmustur. Bunun sonucu olarak Fourtune's dergisinin
belirledigi gelismekte olan en basarihh 100 sirket icine girmeyi bagarmustr
(Upshaw, 1995:134).
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Bir ¢ok firma reklamlann temel, ilk iletisim araciymug¢asmna markalama
stratejilerini geligtirirler. Bu yanlistir, strateji ilk olarak duyurum bakis agisi
iizerinden yapilandirilmalidir (Ries, 1998:25). Cok bilinen bir fabil da riizgar ve
gimes yolda yiiriimekte olan bir yolcunun iizerindeki kabam hangisinin
atabilecegine dair iddiaya girerler. Once riizgar harekete geger. Riizgar esme
siddetini arttirdik¢a yolcu kabanmna daha siki sarimir ve riizgar en siddetli estiginde
yolcu kabanma tamamen sarmmugtir. Derken giines ortaya ¢ikar ve parlamaya
baslar. Cok gegmeden yolcu sicakligi hissederek kabanim atar. Giines kazanmugtir.
Bu tiiketicinin zihninde yer edebilmek i¢in kaba kuvvetin, reklam tekrarmin, mesaj
bombardimaninin  gegerli olmadigim olduk¢a 1iyi anlatr. Bu noktadan
yaklagildiginda, reklam daha ¢ok reddedilmeyi bekleyen davetsiz bir misafir gibi
algilanmaktadir. Reklamla ilgilenen insanlar “etki”’den bahsederler. El ilanlar,
insertler, kataloglar ve basih reklamlardaki miithis renkler, uguk faaliyetler, ¢ilgin
agilar, birden araya giren TV reklamlar, radyo spotlarmin ses diizeylerini arttirmak
vb. Ancak bunlarin hepsi tek bir duyguyu ortaya g¢ikarmaktadir: “ben bir
reklamimm”. Reklam tiiketicinin zihninde yer etmek i¢in giiciinii arttirdikea,
amacina ulagsmaya daha az yaklagmaktadir. Abartili iddialar ve haddinden fazla
hacim reklamun etkinligini azaltan faktorleri olusturmaktadir. Ancak giivenilirlik
reklam etkinligi i¢in en 6nemli unsurdur. Reklam ne kadar yaratici, kullamlan
medyum ne kadar elverigli olursa olsun, giivenilirlik konusundaki sorunlarin
iistesinden gelinememektedir. Halkla iliskiler giines gibidir. Mesajin medyada yer
almasm saglamak igin gii¢ kullanilmasina gerek yoktur. Medya mesajm yer
alabilecek niteliklere sahip oldugunu gériir. Bir reklam mesaj1 tek yoénli, yanli,
bencilce, miigteri odakli olmaktan ¢ok sirket odakh olarak algilanabilmektedir
(Ries, 2002:242). Reklama lears1 duyurum 6zellikle yiiksek iiriin ilginliginde daha
ikna edici bulunmugtur. Hallahan’min ¢alismasinda belirgin olarak iiriin ilginligine
deginilmigtir. Uriinii tutundurma ve markalama c¢abalarinda yiiksek ilginlik
gerektiren iriinlerde duyurumun daha etkili oldugu ispatlamustir (Hallahan,
1999:293). Agik ve etkili marka kimligi yaratabilmek i¢in kurumun basindan
sonuna kadar anlagilmas: gerekir. Marka kimligi kurumun vizyonuna, kiiltiiriine,
degerlerine bagh olarak gelistirilir.

Halkla iligkilerin giicti duyurumla da simirh degildir. Halkla iliskiler ¢ok genis
etkinlikleri kapsamaktadir. Bunlardan bazilar1 basmla iligkiler gibi ele almirken
digerleri de firmanmin yerel toplumla iligkileri bigiminde ele almabilir. Halkla
iligkileri ii¢ béliime ayirmak miimkiindiir; oéncelikli davranma, reaktif ve proaktif
harekettir. Bunlarin hepsi marka yonetimi agisindan 6nemli ama farkh perspektifler
getirir. Fakat hepsi temelde halkla iliskilerin markaya yonelik giiven ve sorumluluk
gibi soyut degerlerini yapilandirmaya yoneliktir. Halkla iligkilerde oncelikli
davranma hareketi genellikle bir iiriiniin ya da hizmetin yararim ilk kez sunan
oldugu i¢in kazandig1 onceliktir. lyi bir kriz yonetimi marka degerini gok yiiksege
tasir. Ozellikle teknolojinin geligimiyle internetin hayatimiza girmesiyle paralel
olarak bir kriz aminda patlayabilir. Bilgi ¢ok hizh yayilmaktadir. Kriz yonetimi
degerlerin ingasiyla alakali degildir. Asil amac1 korumak ve hazirlikli olmaktir.
Buradaki diger amag probleme dikkat ¢ekmek ve bu tiir olaylarm titm firmalarin
bagina gelebilecegini gostermektir. Eger firma hazirhkl degilse kriz marka
degerini yikabilir. Reaktif halkla iligkilerde ama¢ tiim hedef kitlenin isteklerine
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tepki vermek anlamuna gelir. Marka yapilandirma agisindan bu tip davramslar ¢ok
az firsatlar barmdirir. Bu nedenle de bu beklentiler i¢inden markaya yonelik
firsatlan barindirmayan istekleri nazikge geri gevirmek en akilh yoldur. iletisimde
tepki verilen herhangi bir vaat marka ruhuna uymahidir. Ama diger yandan eger
hedef kitlenin elestirilerini soruyorsamiz 6nem verilen yorumlar cevaplanmah ve
uygunsa ona gére davraniimahdir. Hem kriz yonetimi hem reaktif halkla iligkiler
markay1 proaktif bigimde yapilandirmaktan ¢ok gelecek =zararlarin etkisini
azaltmaya yoneliktir. Bu nedenle proaktif halkla iligkiler daha olumludur. Diizgiin
planlandiginda ve uygulandifinda marka degerinin yapilandinimasinda maliyetin
azalmasm saglar. Halkla iligkiler temelde medya ile iliski kurmaktir. Boylece
marka daha olumlu anlatilir. Klasik haber biiltenleri, basin toplantilar, brosiirler,
onemli kisilere hazirlanan davetler vb gibi uzayabilir. Bu ¢ok geleneksel
goriinebilir. Ama ¢ok az biitge ile mitkemmel sonuglara ulagmaya olanak saglar.
Halkla iligkiler aym zamanda sponsorlukla da ilgilidir. Rock konserlerine sponsor
olan bir banka gelecekteki miigterileri bu giinlin gengleri igin iyi bir marka
konumlandirmas: yapnus olur. Etkili bir halkla iliskiler sadece etkili planlamay: ve
uygulamayi barindirmaz aym zamanda hedef kitleleri anlamay1 ve onlara nelerin
uygun oldugunu bulmay: saglar. Son olarak bircok ufak marka icin halkla iligkiler
saglam bir temel igin miitkemmel bir yoldur. Ufak markalar sempati kazandik¢a
¢ok daha basarih olacaklardir. Hem biiyiik hem de kiigitkk markalar i¢in olumlu
imaj yaratmada en etkili araglar1 halkla iligkiler sunmaktadir (Nilson, 1998:388-
389). Gergekte markalamanin, halkla iligkilerin dogrudan {irlin veya hizmetlere
uygulanmasi oldugu savunulabilir. Pek ¢ok reklamci alternatif medya arayisgindadir
bunun. nedeni ise ¢ok basittir. Ciinkii artik geleneksel reklam istenilen etkiyi
yaratmakta yetersiz kalmaktadir. Bunun i¢in kumsalda, yeni aldigimz kitapta,
restoran tuvaletlerinde reklamlarla karsilagmaktay1z"Artik ¢ok miikkemmel bir tiriin
ya da hizmete sunmak ya da fiyat avantaji da yeterli degildir. Bugiin basarili olmak
icin gereken tek sey, iyi bir marka yaratabilmektir. Marka olast miigterilerin
zihnindeki bir algilamadan ibaretticr Halkla iligkilere yonelik pek ¢ok olumsuz
elestiri de bulunmaktadir. Mesajin igerifini, zamanlamayi, mesajin goriiniimii
fizerinde kontrol giiciinliz yoktur. Hatta mesajimzin s6z konusu mecrada yer alp
alamayacagindan bile tam olarak emin olamazsmmz. Ancak Halkla iliskilerin tiim
bu olumsuz elestirileri silip atan 6yle bir avantaji vardir ki; Gitven. Halkla iligkiler
giivenilir mesaj verir. Insanlar gazeteden okuduklarmna, radyodan duyduklarina,
televizyonda gordiiklerine inanirlar. Kurumsal basann hikdyelerinin dolayh
yollardan, iiglincti kiginin agzindan yani medya araciliiyla anlatmak giivenin
olusumunu saglamanmn en énemli yoludur (Ries, 2002:244). Sirketlerin markalan
hakkinda bagkalarimin ne sdyledigi, onlarin kendileri hakkinda séylediklerinden,
¢ok daha etkilidir.

Alka-Seltzer mide asitini giderici bir ilagtir. Ozellikle halkla iligkilerin marka
yaptlandirmay: desteklemesi gerektigi gstermesi agisindan da énemli bir rnektir.
Gegen yillar iginde, hicbir reklam Alka-Seltzer TV reklamlan kadar
allaslanmamistir. Reklamlarda konusan bir mide biberli pizza yiyen sahibini
azarlamaktadir, "Mammamia... Bu koéfteler ne kadarda aciymus" demekte zorlanan
bir tv oyuncusu ve de "Inanamiyorum biitiin hepsini yedim" diye inléyen bir obur
ekrana gelmektedir. Advertising Age, Alka-Seltzer'i tiim zamanlarm en iyi

123 .



13 Kampanyas1 segmigtir. Alka-Seltzer'in "Mammamia" spotu MTV tarafindan
gerceklestirilen ankette, tiim zamanlarm en eflenceli TV reklamu olarak
oylanmugtir. Fakat bu giin baktigimizda Alka-Seltzer nasil algilanmaktadir? Bu
soruyu yamitlayabilmek igin medyadan destek alabiliriz. Forbes Magazinde yer
alan bir habere gore "Reklam tarihinde, en muhtesem reklamlarindan olmasina
karsin" Alka-Seltzer bugiinlerde pek iyi durumda degildir (Ries, 2002:245).

Bu noktada halkla iligkilerin marka yapilandirmadaki giiciinden o6zellikle
kurumsal marka yaratma konusundaki basaris1 ve giiciine gecis yapmakta yarar
vardir. Halkla iligkiler kurumun tirettigi tirlinlerin markalagtinlmasinda kuskusuz
bityiik bir etkiye sahiptir ama gergek glicii tartismasiz kurum markas: yaratmasi,
y6netmesi ve siirekli olarak bu giicii sekillendirmesinde yatmaktadir.

Kurumsal Marka Yaratilmasinda Halkla fliskiler

Degisimler arasmnda kalan, globallesme yoniinde hareket eden isletmeler
pazarlama vurgusunu iriin markalamadan kurum markalama yOniine
kaydirmuglardir (Aaker, 1996 ve Joachimsther, 2000, Dowling 2001, Hatch ve
Shultz, 2001). Genellikle bunun nedeni olarak yaratilan {iriiniin taklitleri kargisinda
uzun sire farkliigim strdlirmenin giichigli, trtin ve hizmetlerin gittikge
homojenlesmesi, geleneksel pazar bolimlemesinin dagilmasiyla pazarn daha
karmagsik, tiiketicilerin daha bilingli olmasi gésterilmektedir. Isletmeler énceden
tahmin edilemeyen pazar uzerinde kendi stratejilerinin temelini uzun siire
muhafaza edemezler ya da drtinleri- hizmetleri hep tercih edilen olarak
kalmamaktadir. Konumlandirmadaki ayrimlagtirmanin gergeklesebilmesi igin
iiriinden gok kurumunun biitiiniine ihtiyag vardir. Kurumlar tarafindan degerler ve
duygular sembollestirilir. Ayrimlagma stratejisinin anahtar elemam bdyle meydana
gelir ve kurumlar merkezi basamak yoniinde hareket eder (Hatch ve Schultz
2000:128). Stratejik vizyon, kurum kiiltiirli ve kurum imaji arasindaki farklar
kurumsal markalar i¢in anahtar problem alanlarimin tammlanmasina hizmet eder.
Pazarlamada kurumsil/ve orgiitsel kimlik g¢aligmalan ve ortaya ¢ikan kavramsal
farkliiklara ragmen ¢oklu ¢ikar gruplarinin, paydaslann ilginligi ve kurumsal
markalann farkh boyutlan arasinda bosluklarn tanimlanmasimn hepsi, kurumsal
markalamanin iligkisel dogasin gosterdigi ortaya konulmugstur (Hatch ve Schultz
2003: 3).

Internetin  hayatimizin aynlmaz bir pargast olmasiyla birlikte, iletisim
teknolojilerinin geligimine paralel olarak bilinglenen tiiketici kargisinda onun
zihninde bir yer edinmek isteyen kurumlarin en biiyiik rekabet avantaji kurumsal
algi ingasim dogru ve etkin olarak yapilandirmasidir. Marka bir kurulusu
rakiplerinden farkh kilan biitiinlegik bilgi ve deneyimlerle ilgili algilamadir (Tek,
1990:593). Kurumsal markamn altinda var olan kurum vizyonu, kiiltiirli, degerleri
ve imajidir. Bunlarin bir arada biitiinlesik etkisi kurumsal markanin tiiketici ve
sosyal paydaglarin zihninde olusumuna olanak saglar. Kurumsal markamn
yaratilmasi ve yOnetilmesi ancak planl ve siirekli bir iletisim ¢abasiyla gergeklesir.
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Kurumsal markalama iirlin markalamasindan bircok yonden farklilik
gostermektedir. Bu noktalar asagidaki tabloda agikca goriilmektedir.

Tablo 1 Kurumsal Markalama Oriin Markalamasindan Nasil Farkiilagmaktadir?

Uriin Markalart Kurum Markasi
Dikkat nerede yogunlagiyor? Oriin Markalan Firma
Kim tarafindan y&netiliyor? Orta duzey yonetici CEO
Kimin dikkatini gekiyor ve destegini aliyor?  Tuketiciler Gok boyutiu paydaslar
Kimin tarafindan iletiliyor (temsil ediliyor)?  Pazarlama Tim sirket
lietigim Karmasi Pazarlama iletigimi Tum kurumsal iletisim
Yagami Kisa (Urintn yagami)  Uzun (Firmanin yagami)
Firma agisindan énemi nedir? Islevsel Stratejik

Kaynak: Hatch ve Schultz. (2003). Bringing The Corporation Into Corporate Branding. European Journal of Marketing,
(37 Yden derlenmigtir.

Stiphesiz iiriin ve kurum kurumsal markanin ekonomik degerine bir arada
katkida bulunmaktadir. Fakat kurumsal markalamanin sinirsiz hareket serbestligi
vardir, tiiketicileriyle kurumun kurdugu iligki, tiiketicilerin kullandiklar iiriiniin
arkasindaki kurumu diiginmeye yonlendirilmesi gibi. Ozellikle kurumsal
markalama kurumun ve onun paydaslarimin oldukg¢a derin aragtirmasini gerektirir.
Kurumlar daha énce olmadiklarindan gok daha seffaf olmak zorundadir. Uriin ve
kurum markalamasindaki bir diger farklilik yonetim sorumluluguyla ilgilidir. Uriin
markalama 6zellikle orta yonetim pazarlama fonksiyonudur buna ragmen kurumsal
markalama stratejik yénetim kademesinde gerceklesit. Diger bir ayrim markanin
hem gekicilik hem de destek agisindan iiriin ve kurumsal marka arasinda kiminle
iligkiye gegtigidir. Urilin markalamada temel hedef kitle tiiketicilerdir. Tiiketiciler
kurum markalamasinda kurumun ve onun paydaslanmn, yatinmetlarmm,
hissedarlarinin, destekcilerinin ve {iiyeleri tarafindan bigimlendirilmis imajlarin
siirekliligi algilar. Dordiincii ayrim markalama c¢abalarindan kimin sorumlu
olduguyla ilgilidir. Uriin markalamas: pazarlama béliimii iginde ele alimr, oysaki
kurumsal markalama tepe yonetimi ve birgok birimin karsiliklt olarak iligkisi
altinda yapilanir. Bagarih bir kurumsal marka paydaslar tarafindan paylasilan
stratejik vizyon, kurumsal kiiltiir, kurumsal imaj arasindaki kargihkli etkilesimle
bi¢imlenir. Balmer’e gore (2001) kurumsal markanin iletisimi biitlin kurumsal
iletigimin birlesimine dayanmaktadir ve ¢ok dikkatli yonetilmesi gerekmektedir.
Ciinkii kurumsal markalama igsel ve digsal iletigimin biitiinlesmesine ihtiyag duyar.
Farkli haber medyalar1 ve gegitli kanallar arasinda kurumla ilgili kullanilan tiim
ifadelerin birbiriyle tutarll olmasi ve birbirini desteklemesi gerekmektedir. Zaman
boyutu iiriin ve kurumsal marka arasindaki farki ortaya koyan diger bir bilesendir.
Uriin markalan ani yagar. Satis1 artirmak ve potansiyel miisterileri cekmek ve
sayisim yiikseltmek gibi istekleri olduk¢a kisa donemlidir. Tide ya da Budweiser
gibi markalar belli bir siireden beri pazarda yer aliyorsa pazarlamacilar bu
markalarin  ikonografilerini  giincellemek ve yaratici, yenilik¢i reklam
kampanyalarina ihtiya¢ duyar. Kurumsal markalarin hem ge¢misi hem de gelecegi
vardir. Kurumsal markalar gegmisle ¢agrisimlar kurarlar ve gelecekte var olmaya
yonelik stratejik vizyonlar ortaya ¢ikarirlar. Kurumsal mirasin bir sembolii olarak
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gelecege yonelik liderlerin vizyonunu anlama yoniinde iiriin markalardan ¢ok
kurum markalarmin ¢ok daha genis temelleri vardir (Hatch ve Schultz, 2003:1046).

Kurumsal marka bir miisterinin kurumlar hakkinda edindigi tiim deneyimler,
algilamalar ve izlenimler toplamudir. Igerde ve disarnida olugturulan iletigim
stratejileri kurumlarmn itibarlarim kuvvetlendirilir. Uriin markas1 ise iiriin ya da
hizmetin ismiyle &zdeglesir. Omegin gocuk bezi alaminda ilk akla gelen isim
Pampers’dir ama birgok tiiketici bu marka arkasinda P&G kurum markasinmn
oldugunun farkinda degillerdir. Ilag sirketlerinde kurumsal marka ve iiriin markas:
aynmi daha kesindir. Uriin markalar1 genelde ana sirketten ve aym semssiye
altinda toplanan markalardan ayn bigimde algilamir. Uriiniin bagansizhit kurumsal
markanm degerini direk olarak etkilemez ve kurumsal markamin aym semsiye
altinda toplanan diger markalarina sahip ¢ikmasi ve onlar1 tekrar konumlandirma
firsatt vardir. Kurumsal marka stratejisi giiclii bir isimden ve markalagmg iiriin
yelpazesinden ¢ok daha fazlasidwr. Giiglii kurumsal markalar kurumlarin topluma
yansimasidir. Giiglii markalar kaliteli, iiriin ve hizmetlerin yaninda yiiksek yonetim
kalitesi, yetkin i§ giicii, iyl planlanmms is siireglerini ve bagarili stratejilerin bir
biitiin halinde tutarl ve siirekli bir araya gelmesi sonucu olusur (Scott, 2001:6).

Giiglii bir kurumsal marka paydaglarin bir kuruma getirdigi etki, ilgi ve dikkat
agisindan odak noktas1 olarak hareket etmektedir. Sisteki bir fener gibi kurumsal
bir marka orgiitii farklilagtiran tanmnabilir degerler ve semboller etrafinda uygun
kitleleri paydaglar1 ve yapilart geker ve yerlestirir. Fakat kurumsal marka yalmzca
farkhlagmayla ilgili degildir ayn1 zamanda ait olmayla ilgilidir. Kurumsal marka
basaritli oldugunda bunun sgbebi anahtar paydaglarin orgiite ¢eken ve onlara
kuruma ait olma duygusu hissetmelerini destekleyen degerleri ve veya arzu
kaynaklarini ifade eder. Bir firmanin iizerine insa edildigi kararlan ve davramslan
etkileyen iste bu ¢ekim ve aidat duygusudur. Kuvvetli bir kurumsal marka bu
¢ekici giicii vurgular ve paydaslarin deneyimine yardimci olan ve kendi fikirlerini
aktarmalarina destek veren semboller liretmelerine yardime: olur ve onlan ayakta
etkin tutar.

Kurumun farkli paydaslan kuruma yoénelik kendi bakig agilarina sahiptir
bunlarin biitiinii kliselesmis algiy1 olusturur ve 6l¢iimlenmesine, kurumsal amaglar
ile uygunlugunun kontrol edilmesine, ardindan da biligsel ve duygusal iletigimin
bir arada kullanilmasiyla gii¢clendirilmesine ihtiyag vardir Sonug olarak bunlarm
hepsi kurumsal markay: olusturmaktadir. Kurumsal marka yénetimi dinamik bir
siiregtir imaj, kiiltiir ve vizyonun devamh adaptasyonuyla siirdiiriilmesini igerir
(Blood, 2004:414).
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Asagidaki tabloda bunu oldukga iyi dzetlemektedir.

Ust yénetim tarafindan alinan karariar:

o |g alanlari

 Ortaklar ve birlegmeler
» Yerlesim

» Onceliklerin degisimi

» Kurumsal sembolizm

. . .y o e Kurum dig1 unsuriar tarafindan ahnan
Kurum Uyeleri tarafindan alinan kararlar: |4 . Kararlar:

* Yodun galigmak _— . "
« Sadik olmak » Urlin ya da hizmeti satin aimak

e an X : :’-‘su"::: rr:e Uceltmek ya da elestirmek
» Baskiya karsi ¢lkma yty Y $

o Kurumu olumiu ya da olumsuz yénde : E‘g::m:%:ﬂgﬁg’:fn:‘:
temsil etme

» Arz igin anlagma

Sekil 1
Bagarill Kurumsal Markalar, Paydaslan Kuruma Yo6nlendiren Gekici Gligten Yararlaniriar

Kaynak: Hatch ve Schultz. (2003). Bringing The Corporation Into Corporate Branding. European Journal of Marketing, (37)'den
derlenmigtir.

3

Virgin (ingiltere temelli sirket) kurumsal marka yaratmadaki bu gekici giicii
agiklamak i¢in iyi bir 6rnek olarak verilebilir. Virgin kigkirtic1 ve arsiz bigimde
farkli iiriin ve hizmetleri olduk¢a genis marka kimligi genislemesiyle sunmaktadir.
Ormegin miizik (Virgin), hafif kolah icecek (Virgin Cola), sigortacihk (Virgin
Direct), havayolu tagimacihgi (Virgin Atlantic ve Virgin Express), tren tagtmaciligs
(Virgin Trains). Bu kurumsal marka siirekli, tutarli bigimde Virgin adimn
kullamlmasiyla diisiinsel olarak zihinde birlesmistir. Olins (2000) belirttigine gore;
gorsel bir kimligin tutarli bu gagrisim Virgin’in marka degerini biiyiik biirokrat
oyuncularin egemen oldugu i§ alanlarina transfer edilmelerine olanak tamimigtir.
Pazarlama uygulamalarinda kurumsal ve kiiltiirel degerlerin harmanlanmasi
kurumsal markanin karakterize edilmesidir. Kurumsal kiiltiir, kurumsal imaj ve
stratejik vizyon elemanlarinin bir araya gelerek kurumsal markay: bigimlendirmesi
sekilde gosterilmektedir (Hatch ve Schultz, 2001:129).
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KULTUR

Sekil 2
Bagarill Kurumsal Markalama Stratejik Vizyon, Orgit Kultdr( ve Kurumsal Imaj
Arasindaki Karsilikh Etkilemeyi Temel Alan Bir Yapiya Dayanmaktadir

Kaynak: Hatch ve Schultz. (2003). Bringing The Corporation Into Corporate Branding. European
Joumal of Marketing, (37)'den derlenmistir.

Bu ii¢ elemanimn agagida tammlan verilmektedir;

L.

Stratejik vizyon; kurumlarmn arkasindaki ana fikirdir. Kurumu gelecege
ulastirmak i¢in tepe yonetimin istek ve beklentilerini anlamak ve
somutlagtirmaktir.

Kurumsal kiiltiir I¢sel degerler, inanglar ve temel degerler, kurumun
miras1 ve iletisimle liyeleri tarafindan paylagimmdir.

Kurumsal imaj- kurumun paydaslan tarafindan kurumun goriiniisiiniin
gelistiritmesidir. Tiiketicileri, paydaglarin, medyamin ve kamuoyunun
goriiglerinin  bir araya gelmesiyle kurumun dig diinyada ' nasil
algtlandiginin resmidir (Hatch ve Schultz, 2001:130).

Marka kimligi tercih etme ve satin alma kararlarmi sekillendiren en &nemli

faktorler arasindadir. Marka, miisteri ve hizmet veren sirket arasindaki iligkidir.
Uzun siireli iligkiler giiven iizerine kurulur. Bir marka hakkindaki deneyimler ne
kadar tutarl ise tiiketici nezdinde markaya baglilik o kadar kuvvetli olur. Nova
Nordisk (NVO) adli Danimarkali ilag iireticisi 1993 yilinda yayinlanmaya baslayan
raporunda bir sirketin sosyal performansi zayif oldugunda bunun ¢alisanlarmm
davramglarim ve sonucunda verimliligi etkileyebilecegini raporunda belgelemistir.
2000 raporunda da cevresel performansin indikatorleri, azalan cevresel etkilerle
dogru orantili olarak iiriinler artan bir karlilik gosterdigi belirlemistir. Toplumun ve
ozellikle yatirimeilarin duyarhliklan sirketlerin finansal, c¢evresel ve sosyal
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alanlarda sorumluluklanm sorgular diizeydedir. Bundan béyle sirketlerin bu
alanlarda faaliyet gostermeleri ve boylece olusturduklan katma degeri, seffafhk ve
hesap verebilirlik ilkeleri uyarinca raporlayarak tiim sosyal ortaklan ile
paylasmalar1 beklenmektedir (Orsa Damgmanlik, 2003).

Bir¢ok ilag iiretici firma igin tutundurma onceligi kurumsal marka yaratmak
yerine agikga iirtine yoneliktir. Hastahk belirti verdiginde ilacin nerden geldiginden
“daha ¢ok en etkin ve kisa siirede nasil iyilestirdigiyle ilgilenilir. Uriinler kesinlikle
Ila¢ sirketlerinin can damarnidir. Fakat {iriin yagam stireleri kisadir. Bununla birlikte
endiistri ‘bir kriz ile karsi karsiya kaldiga zaman kurumsal markalama oldukca
6nemli duruma gelir ve firmalara pazarda rekabetgi avantaj saglar. Omegin Prizer
tedavi ediciler alaninda iiriin ve sirket arasindaki iliskiyi yaratmada logosunu
Caduet’in kampanya baslamadan o6nceki malzemeleri {izerinde kullanmustir.
Bununla birlikte kurumsal marka iiriin kampanyas: basladiktan sonra ortaya
¢ikmistir. Bu da sirketin erken yatirimlar ile kurulan iliskisini kaybetmesine neden
olmustur. Birgok ilag pazarlamacis1 kurumsal markanin hareket giiciindeki
firsatlann kagurmaktadir. Asagida kurumsal markanin pazarda ayrimlagmann
sirekliliginin yapilandiriimasinda ve satiglarn artirilmasinda ve iiriinler igin
devinirligin kurulmasinda nasil kullamldigi iizerinde durulacaktir (Delor,
2004:150).

a) Kampanya dncesi hazirhik: Klinik gelistirme asamasinda ilag girketlerinin
iini (rtine maruz kalanlarin dikkatini daha ¢ok ¢ekmek icin kullanilir. Kurumun
algilanmasi daha uygun katihmcilarm denemelerini daha giivenli sonuglara
ulagmaya olanak saglar. Giivenli kayitlar, deneyim, profesyonellik ve iin kurumsal
markanin biitiin elemanlandir. Ilag sirketleri kampanyanin baglamasindan gok énce
ilact meydana getiren maddeler i¢in pazan hazirlamada bu elemanlarla tiiketicilerin
ve doktorlarin algilarimi etkili olarak yénetebilmektedir. Doktorlar ilag sirketleri
tarafindan génderilen miibbesilleri ilag igerigi etkilesimi, yan etkileri ve nasil
tedavi ettigi konusunda dinlerler ve bilgi edinirler. Bu asamada bile kurumsal
marka onemli bir degerdir. Yine gazeteciler {inlii, tamnmis, saygi deger ilag
sirketleri tarafindan gelistirilen triinlere yer verirler. Kurumsal olarak varhigim
siirdiiren Eli Lilly Symbyax’ m tutundurulmasinda kurum ve iirtin markasim bir
arada basariyla kampanya siiresince ve oncesinde kullanmistir. Symbymax reklam
kampanyalarinda Lilly’in  sinirbilimleri konusundaki deneyimi iizerinde
yapilandirilmustir. Eli Lilly’in kurum imajinin olusumunda bu dnemli bir pargadur.

b) Kampanya siiresince ve sonrasinda: Siklikla ila¢ sirketleri onay aldiktan
sonra hastabk belirtilerini tedavi eden ilaglarn markalamayr ve boyle pazarda
konumlanmay1 tercih ederler. Bu da [lag sirketlerinin kendi yatinmcilarim
kaybetmelerine ve tiketici i¢in de tedavi ediciler alaminda {irlin ve kurum
arasindaki iligkinin kurabilme olanaklarm yok eder. Nova Nordisk kurumsal
markalama i¢in iyi bir 6rnektir. Nova Nordisk bir¢ok farkl: kategoride tedavi edici
iiriinler iretmekteyken 6zellikle diabet konusunda odaklanmaya karar vermistir ve
boylece yeni kurumsal markalama programim bu konu iizerine yapilandirmistir.
Kurumsal programlarim ve iletisimini biitiin medyada ve biitiin hedef kitleye Nova
Nordisk diabet iiriinlerini, hizmetlerini ve aletlerini bir semsiye altinda toplayarak
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sunmugtur. Amact doktorlarin Nova Nordisk diyabet ilacim regetelerine
yazdiklarinda bireysel bir markadan ¢ok daha genis bir iiriin yelpazesi ve hizmetini
hastalarina sunduklarim diisiinmelerini saglamaktir. Ozellikle kurumsal markalama
sitketleri kendi endistrileri chsinda da basarih ve giiclii olmalarina olanak saglar.
Bir ¢ok sava gore yalmizca iiriinii hatirlama ya da bir ¢ok triinii bir kurumsal
markaya baglamanin bazi riskleri de iginde barmdirdign gergektir. Kurumlar gunu
unutmamahdir ki giiclii kurumsal marka tiiketicileri bir problemle kargilagtiginda
diiriist, oldukca ¢abuk ve gergek tepkiler veren kurumlardir. Johnson&Johnson
Tylenol’a yonelik yonettigi kriz kampanyasi onun en énemli mirasidir. Procter
&Gamble tiriin markalamanin tek basina yeterli olmadigmin 6nemli bir kamitidir.
Uriin ve kurum markasinmn esit olarak oneme sahip oldugunu vurgulayan bu
nedenle de P&G kurum logosunu her iiriin iizerine yerlegtirerek gérsel elemanlarin
P&G’nin iletigimindeki etkisini kamtlamstir (Delor, 2004:152).

Tiim diinyada 1990’larin baslarma kadar Ilag Endiistrisi 6ncelikli olarak
doktorlara yénelik pazarlama iletisimi ve triinlerin dogrudan pazarlanmasiyla
siirdiirmiitiir, Ila¢ endiistrisinin sundugu iriin ilag’tir ve diger endiistrilerden
olduk¢a farklidir. Bu nedenle de uymasi gereken bir¢ok yasal kural vardir. Bir
yandan da saghk pazarinda artan bir rekabet yasanmaktadir. ilag endiistrisinin
pazarlama iletisimi ¢abalarimi doktorlara yénelik uyguladig tamtimlarla simirlamak
resmin oldukga kiigiik bir pargasim gérmek ve yalmzca bu pargayr tanimlamaktir,
Oysaki Ilag endiistrisinin doktorlar digmnda birgok se¢men toplulugu vardir. ilag
endiistrisinin kesinlegmis se¢men toplulugunu anlamada 6nemli bir basamak,
tireticilerin geleneksel ticaret ve pazarlama ortamindan ¢ok daha stresli, cok daha
yogun politik bir ¢evreye girdiklerini anlamada yatar. Ilag endiistrisi halkla iligkiler
faaliyetlerini agirlikhi olarak toplumsal politika ve toplumsal iligkileri baz alarak
yeniden diizenlemelidir. Bu giiniin ticaret uygulanmasinda temel olan saygi ve
giiven gergevesinde dialog ve fikir birligi yaratan firmalar 6diillendirecektir. Bir
zamanlar halkla iliskiler uzmanlarnn marka yonetiminin pazar paymm yiikseltmede
iletigimi kullanirken, simdi politikacilar gibi ilag endiistrisi de kendi paydaslarinin
ihtiyaglarim karsilayabilmek i¢in ¢ok daha hedefleyici ¢ok daha interaktif bir
iletigim kullanmalidir. Su anda ilag endiistrisinin tiim imtiyazi, en énemli miigterisi
yani regete yazan doktoru desteklemek igin iiriinler geligtirip satmaktir. ilac1 satin
alanlarin 6deme bicimleri ya da sorunlanyla ¢ok az ilgilidirler. Uriinleri
gelistirmek ve liretmek, tibbi miimessilleri egitmek ila¢ endiistrisinin en temel
gorevidir. Regete yazmak, hastalara ilacin nasil kullamlacagim anlatmak, hastalara
damigmanhk yapmak doktorlarin gérevidir. Bu durum artan kar marjlar nedeniyle
ilag endiistrisi firmalarini, halkin géz Oniine getirdigi ana kadar iyi gitmistir.
Giinimiiziin yeni pazarlama ortamunda ila¢ firmalar1 temel olarak iletisime
girdikleri yollar, yaptiklar1 ticareti degistirmelidir. Firmalar onlann saglik
bakiminin maliyetinden sorumlu tutan oldukga yogun bir politik ¢evrenin igersinde
operasyonlarini yonetmek i¢in baski altinda tutulmaktadir. Firmalar yogunlagan
elestirilere, toplumsal politika ve kamuoyu baskilarina etkili bir sekilde tepki
iilkemizde de saglk iletisim sisteminde meydana gelen ve devam etmesi beklenen
degisimler yagsanmaktadir. {lag endiistrisi de temel bir yapisal degisim iginde yer
almaya baglamalidir. Halkla iliskiler uygulamalan genellikle tibbi sempozyumlar,
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konferanslar ve diger toplantilarla ilgilidir (Schreiber, 1997:340). Kitle iletisiminin
ve internet kullammmin yaraticilik esneklik, verimlilik oldugu, diizenlenmis bir
cevre iginde pazarlama araglarim bir arada kullanabilme yaran, farkh kitlelerin
etkilenmesi ve ulagimdaki kangikh@ giderme becerisinin olmasi, merkezde
tiiketicinin hedef kitle olarak oneminin artmas: son yillarda iletisim ¢iktilarmmn ¢ok
gesitli seviyesinin olmasi gibi farkh bir ¢ok nedenden dolay: ilag pazarlama arac
olarak halkla iliskilerin giicii, bilgi ¢agindan 6nce hi¢ bu kadar artmammgti. Son
yillarda halkla iliskiler gelismis ve hak ettigi konuma ulagsmgtir. Edward
Beynays’a gore kamuoyunun kristallestirilmesi kitabinda da belirttigi gibi halkla
iligkiler kabulin miihendisligidir. Ikna ve egitim yoluyla kabul ve davrams
degisikligi kazamlmasim amaglar. Halkla iligkiler birgok ara¢ ve kanal
kullanmaktadir. Basit basin ilanlarindan, elektronik medya kitlelerine; sirket
sOzciisiiniin kullamlmasindan taraftar gruplarinn, fikir liderlerinin kullanilmasina,
halk forumlarindan, uydu basin olaylan ve interaktif web kahplarina kadar birgok
farkl yolda bilgi verme, egitim ve etkileme felsefesi temelinde izlenmektedir Al
Ries marka yapilandirma araci olarak halkla iligkilerin 6nemine dikkat ¢cekmis ve
gOyle demigtir. “Giiniimiizde duyurum ile marka inga eder, olugturursunuz; reklam
ile bunu siirdiiriirsiiniiz” (Ries, 1986:89). Ozellikle kitle iletisimini ve internet
kullammumin gelismesi ve merkezde tiiketicinin hedef kitle olarak 6éneminin
artmastyla birlikte halkla iliskilerde marka yapilandirma siirecinde en bastaki
yerini almgtir.

Sonu¢

Kurumsal marka degeri yaratmak ve hedef kitlenin zihninde gergek bir yer
edinebilmek i¢in halkla iligkiler oncelikle sosyal paydaslarim tammlayarak ve
onlar ile etkin ve kargilikl: iletisime gecerek kurum imajim, kiiltiiriinii ve
vizyonunu  diizenlemelidir. Hedef kitlenin  kuruma yonelik algisim
sekillendirebilmek bu bilesenlerin en iyi ve en etkin bigimde yonetilmesiyle
miimkiindiir. Giinlimiiziin pazar ortamunda ve daha sorgulayan tiiketiciler
kargisinda, kurumlarin ayakta kalabilmesi kurumsal marka degerinin yaratilmasiyla
miimkiin olacaktir. Bu soyut deger ve bu degerin stratejik olarak kurumun is
hedefleriyle ortiiserek yonetilmesi, rekabet avantajim da beraberinde getirir. Halkla
iligkiler iiriin ve 6zellikle kurumsal markamn yaratilmasinda en biyiik ve en etkin
glice sahiptir. Hedef tiiketiciyi anlama ve degerlendirme, sosyal paydaslarin
algisim sekillendirebilme, marka farklilhigim yaratma becerisine sahip olan halkla
iligkiler marka yaratma ve yaratilan markamin hayatta kalmasim saglayacak en
etkin araglara da sahiptir.
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