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ABSTRACT

Although many companies advertise for their products and services at the present day, they also make corporate advertising so as to
benefit for the corporate image. The competition ascending concurrently with the globalization forces companies to reach out to their
customers by promoting themselves in both international and local markets in which they were born. In this context, corporate advertising
have become one of substantial communication tools to be applied by companies frequently. In the study, it has been tried out to measure
the impact of using the warmth emotional appeal touching on domestic cords, love, and friendship. The impact of the campaign “Thank
You Mom” by P&G, the sponsor for Olympic Games, London 2012, on the corporate image of the company has been evaluated by using the
research method of focus group.
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KURUMSAL REKLAMLARDA SICAKLIK UYANDIRICI DUYGUSAL GEKICILIK KULLANIMININ
KURUMSAL iMAJA ETKiSi: P&G TESEKKURLER ANNE KAMPANYASI

OZET

GUnumizde birgok sirket triin ve hizmetlerinin reklamini yapmakla birlikte kurulusun imajina fayda saglamak amaciyla kurumsal reklamlar
da yapmaktadirlar. Kuresellesme ile birlikte artan rekabet, sirketleri hem dogduklari yerel pazarlarinda hem de uluslararasi pazarlarda
kendilerini tlketicilerine tanitip onlarla iyi bir iletisim kurmaya zorlamaktadir. Bu baglamda, kurumsal reklam sirketlerin sikga kullandigi
onemli iletisim araglarindan biri haline gelmistir. Bu ¢alismada kurumsal reklamlarda sicaklik uyandirici, yani ask, arkadaslik, aile i¢i baglara
deginen duygusal cgekicilik kullaniminin kurumsal imaja etkisi 6lgtilmeye calisilmistir. 2012 Londra olimpiyatlari sponsoru olan P&G’in
‘Tesekkirler Anne’ kampanyasinin sirketin kurumsal imajina etkisi, odak grup arastirma yontemi kullanilarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sicaklik uyandirici gekicilik, duygusal gekicilik, kurumsal reklam, kurumsal imaj
JEL Kodlari: M31, M37
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1. GiRiS

GUnlimuizde reklam pazarlama iletisiminde kullanilan vazgegilmez araglardan biridir. Kuruluslar sadece Griin ve
hizmetlerinin reklamini degil kurumlarini tanitmak amaciyla kurumsal reklamlari da pazarlama iletisimlerinde
kullanmaktadirlar. Kurumsal reklam, bir sirketin Griinlerini tanitmaktan ziyade kendisiyle ilgili genel bir mesaj
iletmek icin gazete veya televizyonlari kullanmasidir. Bu mesajlar sirketin ¢evreci veya sosyal sorumluluk sahibi
oldugunu ya da sektdrel bir anlasmazlik hakkinda gorslerini iletebilirler. (Gegikli, 2010)

Kurumsal reklamlarda diger reklamlarda oldugu gibi bazi reklam gekicilikleri kullaniimaktadir. Sicaklik uyandiran
Ogeleri iceren kurumsal reklamlara ginimizde sik¢a rastlanmaya baslanmistir. Bu tarz duygusal cekicilikleri,
kurumsal reklamlarda kullanmak bazen olumlu etki yaratirken bazi durumlarda tiiketicinin tepkisini
¢cekmektedir.

Hedef kitlenin kurum hakkinda duygusal ve akici dislince ve algilamalarinin timi olarak tanimlanan kurumsal
imaj (Onal,2000) kuruluslar icin olduk¢a énemlidir. Bu arastirmada icinde ask, , aile ici baglar, arkadaslk gibi
sicakhk uyandirici 6geleri icererek duygusal cekicilik kullanilan kurumsal reklamlarin kurumsal imaja etkisi
Olcilmeye calisiimis ve bu baglamda 2012 Londra olimpiyatlari sponsoru olan P&G’in ‘Tesekkiirler Anne’
kampanyasinin sirketin kurumsal imajina etkisi arastirilirmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Reklam

Dilimize Fransizca’dan gegen “reklam” en basit ifadeyle, bir Grinin tanitimini saglama ve satisini arttirma
amacini giiden, bu amagla kitle iletisim araglarinda belli bir Gcret karsiliginda yer alan gesitli mesajlarla kitlelere
ulastirilan goris, distince ve haber bitlinidir. (Tas ve Sahin, 1996)

Pazar kosullarinin sirekli degismesi, pazara sunulan benzer Urlnlerin ¢ogalmasiyla birlikte artan rekabet
kosullar ve degisen tlketici tutumlarinin yasandigi is diinyasinda, rakipleriyle rekabet edemeyen bir firmanin
hayatini stirdiirme sansi bulunmamaktadir. Bu nedenle rakipler arasinda on plana ¢ikmak, farkindalik yaratmak,
hedef kitle ile duygusal bir bag kurmak ve az bir bitce ile genis kitlelere ulasmak isletmelerin en 6nemli
pazarlama amaglari arasindadir. (Mattelart, 1995) isletmeler bu amaclara ulasmak icin cesitli tutundurma
cahsmalarina girerler. Bu tutundurma calismalari arasinda belki de en 6nemli islevi reklam Gstlenmektedir.

Reklam kavramiyla ilgili pek ¢cok tanim bulunmaktadir. En genel tanimiyla reklam, bir malin, bir hizmetin veya
bir isin para karsiiginda genel yayin araglarinda tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir. (Unsal,
1984). iletisim sdzliigiine goére reklam kisaca “mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili
bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi slreci ve araglan” olarak agiklanmistir. (Mutlu, 2000). Amerikan
Pazarlama birligi ise reklami “ reklam veren tarafindan bir Grlinlin, hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek, kisisel
olmayan yollarla sunumu” olarak tarif edilmektedir. (Tas ve Sahin, 1996)

Millum (1975) reklamin sosyal iletisimin bir formu oldugunu sdyler. Benzer bir sekilde, reklamin bir gesit kitlesel
iletisim araci oldugunu belirten Moriarty (2000), reklamin basit bir iletisimden ¢ok daha karmasik oldugunu
ifade eder.

2.2. Kurumsal Reklam

Tlketicinin Urdn ile saglam bir bag olusturmasinda marka imaji oldukga énemli bir yere sahiptir. Marka imaji
olusturabilmenin en etkili araci ise reklamlardir. Bu nedenle marka ve reklam birbirlerinden bagimsiz olarak
dislinGlemezler. Bir Grin ya da hizmetin markasiz, dolayisiyla reklamsiz yasam alani bulabilmesi olanaksiz
gozlikmektedir. Clinkl markalar bir Girlin ya da hizmeti simgeleyen birkag harf ya da grafikten 6te tiiketicinin
gbziinde ¢ogu kez bir yasam bigimi olarak goriilmektedir. Reklamlar ise bu slregte markanin hedef kitlenin
zihninde yer etmesini saglayan bir iletisim faaliyetidir. (Karagor, 2007 ) Kurumsal reklamlar da hedef kitlenin
zihninde kuruma yonelik iyi niyet, itibar ve olumlu imaj olusturmak Gzere hazirlanan reklamlardir. Reklamlarda
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mal ve hizmetlerin ozellikleri ve tlketiciye sagladigl faydalar anlatilirken kurumsal reklamlarda o mal ve
hizmetleri Greten kurumlar tanitiimaya ¢alisiimaktadir.

Kurumsal reklam, kurulusun Griin ve hizmetlerini tanitmak ve hedef kitleyi ikna etmek yerine kurulusun imajina
olumlu yénde fayda saglamayi amaglayan lcreti 6denmis medyanin kullanimi seklinde ifade edilebilir. Kurumsal
reklamcilik, reklamciligin bir alt kolu olarak degil, kurulusu iginde yer aldigi topluma tanitan, varlik nedenini ve
faaliyetlerini agiklayan bir halkla iliskiler teknigi olarak 6zetlenebilmektedir. (Okay ve Okay, 2002) Bu reklam
tlrd ‘institutional advertising’ ya da ‘corporate advertising’ olarak da adlandirilmakta olup halkla iliskiler icin
onemli bir tanitim tirG olarak sayilabilir. Halkla iliskiler reklamciligi olarak da nitelendirilebilecek bu tanitim
tlrintn amaci, kuruluslarin hedef kitlesine Griin ya da hizmet satmasina yardimci olmanin yani sira kurulusun
kamu yararina eylemler gerceklestirdigini de halka gostermektir. (Karpat,1999). Prestij reklam olarak da
adlandirilan kurumsal reklam, kurumu tanitmak, kuruma yonelik olumlu kamuoyu olusturmak amaciyla
yapilmaktadir. (Gllsoy, 1999).

Kurumsal reklamcilik kurumun aktivitelerini, topluma olan katkisini, konumunu ve sorumlulugunu netlestirmek
icin kurum hakkinda bilgi vermeye hizmet etmektedir. (Okay, 1999). Halkla iliskiler calismalarinin disa doniik
ylzi ve en 6nemli 6gesi olan kurumsal reklam, kurumun kendisini tanitmaya odaklanan, endistriye yonelik iyi
niyeti ve olumlu duygular gelistirmeyi hedefleyen, dolayl olarak satislari arttirma ve kurulusun iletisimde
bulundugu cesitli gruplarla baglantilarini giclendirme amaci giiden g¢abalardir. (Olug, 1990)

Kurumsal reklam bir kurulusun kim oldugunu, ulasmak istedigi hedefleri ve bu amacla izledigi yén hakkinda
bilgiler icermektedir. Kurumsal reklamlar Ust yonetimin kurum kimligine bakis acisini ve yodnlendirmelerini
icermektedir. Kurulusun bir bitiin olarak basarili ve birebir bir resmini cizebilmek, isletmenin is diinyasinda
basarili cikislar yapabilmesini saglayacaktir. Etkili kurumsal reklam kampanyalari, kurum imajinin
somutlasmasini saglarken, kurulusun yeni faaliyet alanlarina agilmasina yardim etmekte, kurulusun diger
kuruluslarla simdi ve gelecekte kurmayi hedefledigi ortakliklara olanak saglamakta ve kurulusun Griin ve
hizmetlerinin degerini arttirmaktadir. .(Elden ve Yeygel, 2006).

2.3.Kurumsal imaj

Kurumsal reklam uygulamalari, halkla iliskilerin uygulama alani igerisinde bulunan kurum kiltiirdi, kurum kimligi
ve kurum imaji gibi kavramlara yonelik olarak gergeklestiriimektedir.(Elden ve Yeygel, 2006). Kurumlar
kurumsal kimlikleri ile diger kurumlardan farklilasmayl saglamaya calismakta, bu g¢alismalar sonucunda
kurumsal imajlari olusmaktadir. (Balmer ve Gray, 1999) Yapilan arastirmalar kuruluslarin tanitiminda kurumsal
reklamin etkili bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Bu nedenle kurumsal reklam kurumsal imaj, kurumsal kimlik
ve kurumsal itibar yonetimiyle yakindan ilgilidir.(Karpat, 1999)

Kurumsal imaj; bir kurumun disaridan bakildiginda nasil gérindigiini ele alan bir kavramdir. (Fombrun ve Van
Riel, 2004) Etkili bir pazarlama iletisimi yapilandirmak icin net olarak tanimlanmis bir kurumsal imaja ihtiyag
vardir. Bu imaj kurumun hangi noktada bulundugunu ve konumunu ne sekilde belirledigini 6zetlemelidir. (Clow
ve Baack, 2004) Cok onemli bir stratejik kavram olan kurum imajinin, isletmenin diger pazarlama ve yonetim
cabalari dogrultusunda elde ettigi basari seviyesi Gzerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir. (Guizeldik,1999)

Kurulusun imaj yonetimi ile en 6nemli amaci; tlketicinin zihninde olumlu bir goriinti olusturmak ve bu
gorlntiyd daimi kilmaktir. Kuruluslarin basarili bir kurum imaji olusturmak ve olusturdugu bu imaj
yonetebilmek icin kullandigi en 6nemli ve en etkili araclardan birisi de kurumsal reklamlardir. (Clow ve Baack,
2004)

2.3. Reklamlarda Kullanilan Duygusal Cekicilikler
Reklamlarda hangi tiirde gekicilik kullanilacagi reklamin basarisini etkiler ¢linkl reklamda ¢ekicilik kullanilarak

iletilen mesaj tiiketicinin satin alma kararini belli 6lglide etkiler. Bugiin reklamlarda birgok gesit reklam gekiciligi
kullaniimaktadir.
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insanin belki de en belirgin 6zelliklerinden biri de duygularidir. insanlarin duygularindan oldukca &énemli bir
Olcude etkilendigi ileri surilebilir. Reklamlarda 6zellikle ask, aile, anne-gocuk, kardes, arkadashk vb. iliskisinin
dogrudan veya dolayl olarak kullanimiyla olusan sicaklik gekiciligin kullanimi oldukga etkilidir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci kurumsal reklamlarda sicaklik uyandirici, yani ask, arkadaslik, aile i¢i baglara deginen
duygusal cekicilik kullaniminin kurumsal imaja etkisinin ol¢liimesidir. Bu ¢alismada 2012 Londra olimpiyatlari
sponsoru olan P&G’In ‘Tesekkirler Anne’ kampanyasinda kullandigi sicaklik uyandirici 6gelerin sirketin
kurumsal imajina etkisi degerlendirilmistir. Arastirmanin amacina ulasabilmek icin asagidaki sorulara cevap
aranmistir:

1. Tuketiciler kurumsal reklamlardan etkileniyorlar mi?
2. Tiketiciler kurumsal reklamlarda kullanilan sicaklik uyandirici 8geleri begeniyorlar mi?
3. Kullanilan bu sicaklik uyandirici 6gelerin sirketin kurumsal imajina pozitif bir etkisi var midir?

3.2.Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nitel bir arastirma teknigi olan odak grup gorismesi kullaniimistir. Nitel arastirmalar, arastirma
yapilan ya da yapilmasi distnilen kisilerin sahip olduklari deneyimlerden dogan anlamlarin sistematik olarak
incelenebilmesinde tercih edilen bir arastirma teknigidir. (Ekiz,2003) Tarihsel olarak bakildiginda Aristo’dan beri
nitel arastirma metotlari sosyal bilimlerin gelisiminde kullanilmaktadir. (Nyamathi ve Shuler, 1990)

Odak grup gorismeleri ¢ok dikkatli bicimde secilmis bireyleri bir araya getirerek tartisma gruplarinin
olusturulmasi ve belli bir konu icinde disincelerin ve tutumlarin ortaya cikarilmasi teknigidir. Bu goérismeler;
alti-on arasi sayida katilimcinin davet edildigi ve egitimli bir moderatorin yardimi ile Grin, hizmet ya da 6rgit
hakkinda konusuldugu oturumlardir. (Yayinoglu, 2005) Odak grup, tarama arastirmalarinin yetersiz kaldigi,
insanlarin bir sey ya da seylere tepkisinin ardindaki nedenleri saptama olanagi veren bir veri toplama teknigidir.
(Balci, 2010 ) Odak grup gorlismelerini pazarlama arastirmalarinda kullanilan temel araglardan bir olarak kabul
edebiliriz. (Kotler vd., 2001). Odak grup calismalari, insanlarin gérislerini nasil yapilastirdiklarini ve nasil ifade
ettiklerini saptamak Gzere yapilmaktadir. (Balci, 2010)

Odak grup gorismeleri, niceliksel veriler sunmaktan c¢ok acik uclu olmanin, yanitlayicilarin anlayislarini kendi
terimleri ile ifade etmesinin, kendi vurgularini yapmasinin ve grup dinamiklerini yansitmasinin giiclinden
yararlanmayl amaglar. (Hunt ve Grunig, 1994) Odak grup calismalari acik uglu, kisa ve konuya odakl sorularla
yapilmali, belirsizlik ve tehditten uzak olmalidir. Literatiire gore genelde bir odak grup oturumunda 10 kadar
soru sorulmasi énerilmektedir. (Balci, 2010)

Odak grup calismalarinda arastirma icin olusturulacak grubun kag¢ kisiden olusmasi konusunda tam bir fikir
birligi yoktur. ideal bir odak grup icin Kitzinger(1994) ve Barbour (1999) 8-12, Lindlot (1995) 6-12, Kruger
(1986b) 6-8, Green ve Hart 5-6, Brown (1999) ise 4-12 katilimciyi yeterli gormektedir. (Aktaran Barnett 2002)

Odak grup gorismesinde olusturulan gruplar ayni profilde kisilerden secilmis olabilirler. Bu gériismeler halkla
iliskilerde hedef gruplarin tutumlari, egitimleri ve duslncelerini ortaya c¢ikarmada kullanilabilir. Yalniz
unutulmamalidir ki odak grup goriismeleri zaman ve maliyet tasarrufu saglayabilmek icin genellikle kiiclk bir
orneklem grubunu kapsar ve buradaki sonuglarin genellenmesi dogru olmaz. (Yayinoglu, 2005)

Bu calisma kurumsal reklamlarda sicaklik uyandirici, yani ask, arkadaslik, aile ici baglara deginen duygusal
cekicilik kullaniminin kurumsal imaja etkisi ile sinirh olup diger reklam cekicilikleri Gzerinde durulmamistir. Bu
arastirma istanbul ilinde bulunan vakif iiniversitelerinde calisan akademik personel olarak gérev yapan anneler
ile sinirlidir.
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3.3.Calisma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubunu istanbul ilinde bulunan vakif tiniversitelerinde ¢alisan akademik personel olarak
gbrev yapan 6gretim gorevlileri olusturmaktadir. Arastirmada amagh 6rnekleme yolu izlenmistir. Cogu grup
¢alismasi “amagli 6rnekleme” ye dayalidir. Amagh drneklemede arastirmaci katilimcilari, projenin niteligine ve
katilimcilarin potansiyel katkilarina gore secer. (Balci, 2010)

4.VERI ANALIZi VE BULGULAR

Bu arastirmada veri toplama ydntemi olarak yari yapilandiriimis gériisme teknigi kullaniimistir. Arastirmada
2012 Londra olimpiyatlar sponsoru olan P&G’in ‘Tesekkirler Anne’ kampanyasina ait reklam filmi katiimcilara
seyrettirilmis ve Ug¢ farkli soru sorulmustur. Bu sorular sirasiyla: Bir tiketici olarak kurumsal reklamlardan
etkileniyor musunuz? Bir tiketici olarak kurumsal reklamlarda kullanilan sicaklik uyandirici 6geleri begeniyor
musunuz? Sizce kullanilan bu sicaklik uyandirici 6gelerin sirketin kurumsal imajina pozitif bir etkisi var midir?
Arastirmada kullanilan sorularin yanitlari bulabilmek icin istanbul ilinde bulunan vakif Universitelerinde
akademik personel olarak goérev yapan 8 6gretim gorevlisi ile odak grup gérismesi yapilmistir. Gérismeler ses
kayit cihazi ile kaydedilmis ve daha sonra ¢ézimlenmistir. Her bir soruya ait degerlendirmeler asagida
Ozetlenmeye calisiimaktadir:

Soru 1: Bir tlketici olarak kurumsal reklamlardan etkileniyor musunuz?

Genel olarak tim katimcilar kurumsal reklamlari diger reklamlardan daha ¢ok begendiklerini ve daha etkileyici
bulduklarini belirttigi gbzlenmistir.

‘Bence kurumsal reklamlar diger reklamlardan ¢cok daha inandirici ve sicak. Ben bir tiiketici olarak bu
tiir reklamlardan daha cok etkilendigimi séyleyebilirim.’ (Ogretim Gérevlisi 1)

‘Televizyonda yayinlanan bir¢cok reklami seyretmiyorum fakat kurumsal reklamlar icin durum biraz
farkli, beni bir sekilde cekiyorlar ve seyrediyorum bence etkili.” (Ogretim gérevlisi 8)

“Kurumsal reklamlar 6zellikle de iyi hazirlanmissa bence oldukca etkili’ (Ogretim gérevlisi 5)
Soru 2: Bir tiketici olarak kurumsal reklamlarda kullanilan sicaklik uyandirici 6geleri begeniyor musunuz?

Bu soruya katilimcilar birbirinden olduk¢a farkl cevaplar vermistir. Bu konuda oldukg¢a uzun bir tartisma
yasanmis ve her katilimci kendi fikri hakkinda uzun yorumlarda bulunmustur.

“P&G’ ye ait bu kurumsal reklam beni oldukga etkiledi. Belki de nedeni anne olmam. 5 yasinda bir oglum
var ve seyrederken hep onu hatirladim hatta bir ara gézlerim doldu diyebilirim. O§lumu her hafta yiizme dersine
gétiiriiyorum ve bir ara reklami seyrederken oglumun de oradaki ¢cocuklar gibi bir giin olimpiyatlara katilip
madalya aldidini ve bana sarildigini hayal ettim. Bence bu reklamda kullanilan bu sicaklik iceren 6ge yani anne
ve cocuk arasindaki o 6zel bag oldukga iyi kullaniimis. Ben bedendim.” (Ogretim gérevlisi 7)

‘Ben de ayni fikirdeyim. Henliz cocugum yok ama ben de anne oldugu hayal ettim reklami seyrederken ve
béyle bir durumda cocugumla be kadar gurur duyacadimi ne kadar mutlu olacadi diisiindiim.’ (Ogretim gérevlisi
3)

‘ Bence tamamen duygu sémiiriisii. Belki de erkek oldugum icin sizin kadar hassas bakamadim bu konuya.
Bence firma anne-cocuk arasindaki bu ézel iliskiyi kendini pazarlamak igin kullanmis. Ben hic beGenmedim hatta
cok fazla pazarlama koktugu icin reklami bir daha seyretmek istemem. ( Ogretim gérevlisi 2)

‘Ben biraz kararsiz kaldim sanki. Bir tarafim reklamdan etkilendi ve duygulandi ama diger yanim bunun bir
pazarlama stratejisi oldugunu bildigi icin beGenmedi. ( Ogretim gérevlisi 6)

‘Saninm ben bunun bir pazarlama stratejisi oldugunu bilmeme ragmen reklami bedendim. Kullanilan
duygusal 6geler oldukca basarili segilmis ve son derece iyi kurgulanmis. ( Ogretim gérevlisi 4)

‘Anne olmak insanin biitiin bakis acisini etkiliyor. Her ne kadar bu reklamlarin usta pazarlama iletisimcileri
tarafimdan pazarlama amaciyla hazirlandigini bilsem de yine de cocuklardan ve anne-cocuk sevgisini
gérmekten dolay etkilendim. Giizel bir kurumsal reklam olmus’ (Ogretim gérevlisi 1)
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Soru 3: Sizce kullanilan bu sicaklik uyandirici 6gelerin sirketin kurumsal imajina pozitif bir etkisi var midir?

Bu soruda da ikinci sorudaki gibi katihmcilar bir fikir birligine varamamiglardir. Katihmcilarin yarisi
kurumsal reklamlarda kullanilan sicaklik uyandirici 6gelerin sirketlerin kurumsal imajina pozitif bir etkisi
oldugunu disindugini belirtirken diger yarisi bu 6gelerin kurumsal imaja etki etmeyecegini belirtmislerdir.

‘ Kesinlikle pozitif bir etkisi var. Ama ben zaten bu reklami seyretmeden de P&G’nin kurumsal imajini gayet
basarili buluyordum ve bu reklam bunu destekliyor’  ( Ogretim gérevlisi 1)

“Bence etkisi var. Zaten firmanin pazarlama iletisimi stratejisi her yerde tutarli ve kendini gésteren bir gizgide
ilerliyor ve bu reklam bununla paralel’ ( Ogretim gérevlisi 3)

“Bana sorarsaniz pek bir etkisi olmaz. Firmanin kurumsal imaji igin yaptigi diger uygulamalar yeterli degilse
sadece kurumsal reklam bu konuda firmaya yardim edemez.” (Ogretim gérevlisi 2)

“Her ne kadar bu kurumsal reklami begendiysem de sadece bu reklam bende kurumun imaji igin tek basina
etkili olmayacaktir. Eger kurumun imaji dogru sekilde olusturulmadiysa bu tarz reklamlar her ne kadar sicak ve
yakin gelse de kurumsal imaj iizerinde etkili olmayacaktir. (Ogretim gérevlisi 4)

5.SONUC VE ONERILER

Yukarida yapilan degerlendirmeler isiginda reklam bombardimanina tutulan giinimiz tiiketicisinin kurumsal
reklamlara daha olumlu yaklastigi sdylemek mimkindir. Kurumsal reklamlar Grin ya da hizmet tanitimi
yapmak vyerini kurulusun tanitimini yapmayi hedeflediklerinden tiketiciler Gzerinde daha basarili bir etki
yaratmaktadirlar. Kurumsal reklamlarda kullanilan sicaklik iceren 0Ogeler tim tiketicileri ayni 0Olglide
etkilememektedir. Tiketicinin cinsiyeti ve ¢ocuk sahibi olup olmamasi sicaklik iceren 6geleri degerlendirmesini
etkilemektedir. Kurumsal reklamlarda kullanilan sicaklhk wuyandirict 6gelerin  kurumsal imaja katkisi
degerlendirilirken kurumun diger iletisim kanallariyla olusturdugu kurumsal imajin payini da hesaba katmak
gerekmektedir. imajin olusmasini saglayan faktorler; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar, sunulan olanak ve
hizmetlerdir. Bireyler, farkl iletisim kanallarindan elde ettikleri bilgileri, sahip olduklari yargilarini ve icinde
bulundugu olanak ve hizmetleri algilama siireglerinden gegirir ve imaiji olustururlar. (Tolungii¢, 2000) Sicaklik
uyandirict O6geleri iceren kurumsal reklamlarin basarili olabilmesi icin kurulusun diger pazarlama iletisimi
kanallariyla da basarili bir kurumsal imaj olusturmasi ve bir tutarhlik sergilemesi gerekmektedir.
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