iNiF E-DERGI 1 Mayis 2018, 3(1)

MARKA IMAJI VE iTIBARI OLUSTURMADA HALKLA ILISKILERIN ROLU
Ars. Gor. Derya CAKMAK KARAPINAR™
Ozet

Isletmeler hem tiiketicilere hem de kendilerine saglamis oldugu faydalar nedeniyle iiriinlerini belirli marka
isimleri ile pazara sunmay1 tercih ederler. Ne var ki, markanin sunmus oldugu faydalardan yararlanabilmek igin
isletmeler markanin tiiketiciye sunmus oldugu maddi unsurlar kadar manevi unsurlara da dikkat etmeli ve bunlar1
o6zenle olusturmalidir. Oncelikli olarak markanin bir kisilige sahip olmas1 ve bunu destekleyecek bir itibar ve imaj
olusturmasi basarili bir marka yonetiminin anahtaridir. Pazarlama karmasi igerisinde bulunan elemanlarin isletmeyi
hedefledigi basariya ulastiracak sekilde organize edilmesinde markanin olusturmak istedigi olumlu imaji
destekleyecek gorsel sunumlarin ve marka itibarinin temeli olan giiveni olusturacak unsurlarin kullanilmasi
gerekmektedir. Isletmenin hem i¢c hem de dis paydaslar ile iletisimini saglayan halkla iliskiler uygulamalar1 bu
noktada 6n plana ¢ikmaktadir. Halkla iligkileri kullanarak marka imaj1 ve itibart olusturabilen isletmeler, hem hedef
pazarlarda rekabet giiclerini artirmakta hem de bu dgelerin koruyucu ézelliginden faydalanmaktadir. isletmelerin
basarili bir sekilde marka imaji ve itibart olusturmasi halkla iligkiler stratejileri ve pazarlama faaliyetlerini
tiiketicilerde tutum ve davranis degisikligi meydana getirecek sekilde organize etmesine baglidir. Markanin manevi
degerini olusturan ve ayni zamanda da markaya maddi deger ve getiri saglayan unsurlarin organize edilmesi
esnasinda isletmeler sunumlarinda, uygulamalarinda ve vaatlerinde tutarlihik saglamalidir. Isletmenin paydaslaria
gonderdigi mesajlardaki tutarlilik giin gegtikce kiiresellesen, yasam kosullar1 zorlasan ve benzer ¢ok sayida {iriiniin
bulundugu pazarlarda isletmelere pazardaki paylarin1 koruma, varliklarini siirdiirme ve kar elde etmeye devam
etme firsati sunmaktadir. Yogun rekabet igceren pazarlarda isletmelerin giiclii bir marka ile rakiplerinden
farklilagmasi, hem i¢ hem de dis paydaslariyla etkili sekilde iletisim kurarak mesajlarini ulastirabilmesi ve giiven
duygusu olusturabilmesi 6nemlidir.
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THE ROLE OF PUBLIC RELATIONS IN BUILDING THE BRAND IMAGE AND
REPUTATION

Abstract

Businesses prefer to present their products with specific brand names via the benefits they have to both
consumers and themselves. However, to take advantage of the benefits offered by the brand businesses should pay
attention to spiritual items as well as material items that the brand presents to the consumer and create them with
care. First of all the brand has a personality and creating a reputation and image to support it is the key to a
successful brand management. When the elements in the marketing mix are organized so as to achieve the aim of
the business, it is necessary to use visual presentations to support the positive image that the brand targets to create
and items that will constitute the foundation trust of the brand reputation. At this point, the practices of public
relations, which provide communication with the internal and external stakeholders of the business, are at the
forefront. Businesses that can build brand image and reputation using public relations increase their
competitiveness in both target markets and benefit from the protective features of these items. Establishing a
successful brand image and reputation depends on the organization of public relations strategies and marketing
activities in such a way as to bring about changes in attitude and behavior in consumers. It must provide consistency
in business presentations, applications and promises during the organization of the elements that make up the
spiritual value of the brand and at the same time provide the material value and return to the brand. The consistency
in the messages that the business sends to stakeholders offers the opportunity to continue to keep its market shares,
to sustain its assets and to continue to make profits in markets where days are becoming globalized, where living
conditions are becoming difficult and where there are many similar products. It is important that businesses in
highly competitive markets differ from their competitors by a strong brand and that they can effectively
communicate their internal and external stakeholders to reach their messages and create a sense of security.
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Giris

Bilgi, iletisim ve teknoloji alaninda meydana gelen degisimlerin bodlgesel bazda
kalmayarak kiiresel bir anlam kazanmasiyla birlikte isletmelerin tiiketicilere sunduklari {iriin ve
hizmetler arasinda farkliliklarin azalmasi, rekabetin kiiresel bir ortamda gerceklesmeye
baslamasi ve klasik pazarlama anlayiglarinin etkisini yitirmesi gibi 6énemli sonuglar ortaya
cikmaya baglamistir. Klasik pazarlama anlayisinin degismesi ve rekabet ortaminin daha keskin
hale gelmesi sonucunda isletmeler, teknolojiyi aktif kullanan ve bilgiye ¢ok ¢abuk ulasan
tiikketicileri, miisterisi durumuna getirebilmek i¢in tiiketicilerde manevi baglar kurmaya yarayan
manevi unsurlar kullanarak tiiketicilerin hem zihinlerinde hem de goniillerinde {iriin ve
hizmetlerini konumlandirma yoluna gitmislerdir.

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere sunabilmesi, rakip iiriin ve hizmetlerden
ayirt edilebilirligini saglamasi ve tiiketicilerin zihinlerinde ve goniillerinde iiriin ve hizmetlerini
konumlandirabilmesi agisindan marka dnemli bir kavramdir. Marka denildiginde akla ilk olarak
markanin ismi gelmektedir (Knapp, 2003: 5-6) ancak marka bir isimden ¢ok daha fazlasini ifade
etmektedir, tiiketicinin irilinle ilgili duygu ve diisiincelerini de yansitmaktadir (Odabasi ve
Oyman, 2003: 369). Marka, isletmelerin {irlinlerinin rakip isletmelerin iiriinlerinden ayirt
edilmesini saglayan ve bu amagla kullanilan isim, semboller ve isaretler biitiintidiir (Bulunmaz,
2008: 79; Yarici, 2007: 126). Marka, iirlinti diger triinlerden farklilagtirir, tiiketicide giiven
uyandirir, tiikketicinin dikkatini iiriine ¢eker ve tiikketicinin lirlinii tercih etmesini saglar. Marka
isminin tliketicilere verdigi giiven ya da garanti ile isletmeler marka sadakati saglamaya, stirekli
olarak yeni miisteriler elde etmeye ve var olan miisterilerini elde tutmaya calisirlar (Kara, 2006:
11). Isletmeler yogun rekabet ortamlarinda ve kiiresel pazarlarda var olmaya devam etmek icin
markanin sagladig1 avantajlardan faydalanirlar.

Isletmeler keskin rekabet kosullarinda benzer iiriinler icerisinden kendi iiriinlerinin
tercth edilmesini, pazarlama ve reklam faaliyetlerinde marka esasli c¢alismalarla
gerceklestirmeye c¢alismaktadirlar. Ayrica isletmeler, mevcut miisterilerin ve kullanicilarin
driinlerini  hatirlayarak ~ tekrar almasmni  saglamak amaciyla marka stratejilerine
basvurmaktadirlar. Marka ve {iriin isletmeye ait ancak birbirinden farkli olgulardir. isletmeler
liriinlerini degistirebilir, pazardan kaldirabilir ya da pazara yeni bir iiriin sunabilirler (Ozpimar
Somaklar, 2006: 3-5). Ancak marka yarattiktan sonra kolay kolay degistirilemez. Marka,
tiiketicilerin zihninde konumlandirildigi andan itibaren degisim gostermeden siireklilik tagimak
zorundadir. Bunun nedeni de markanimn tiiketiciyi ve satin alma davranislarint dogrudan
etkileyebilmesidir.

Marka hem tiiketicilere hem de iireticilere fayda saglamaktadir. Bu nedenle ya marka
olmak ya da markali tirinler almak tercih edilir. Markanin tiiketicilere sagladigi en 6nemli
fayda; kullanilan ya da alinan {iriiniin {ireticisinin bilinmesi ve bir sorun ¢iktiginda {iriinle ilgili
tiim sorumlulugun o iireticiye yliklenmesidir (Biskin, 2010: 413). Markanin iireticilere sagladigi
faydalar ise yliksek pazar payi ve beraberinde kar getirmesi, tiiketici sadakati saglamas1 ve
markalarin finansal degerinin var olmasidir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 84). Tiiketici daha
onceden tecriibe ettigi liriinii tanir, iirlin hakkinda bilgi birikimi ve yaganmishigi vardir, bunlar
tiiketicinin {lirlinii tercih etme ya da etmeme sebebi olurken, bu kararin verilmesinde marka iyi
bir ayirict etmen olur. Markalar tiiketicilere maddi faydalar sagladig: gibi manevi yani psikolojik
faydalarda saglar. Isletmeler markalarmi satmak istediginde markanin maddi degerinin yani sira
manevi degeri de devreye girer, yani {iriin markanin finansal degerinin iizerine eklenerek
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satilabilmektedir. Ayrica marka olmak isletmelere yogun rekabet ortaminda var olma ve hayatta
kalma sans1 tanimaktadir.

Markayla ilgili ve markanin tiiketiciler lizerinde etkinligini etkileyen bazi kavramlar
bulunmaktadir. Bu kavramlar; marka kisiligi, marka kimligi, marka denkligi, marka degeri,
marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markaya yonelik tutum, marka yayma,
marka imaj1 ve marka itibaridir. Bu kavramlar markaya tiiketiciler i¢in ilk akla gelen asil marka
olma 6zelligini kazandirmaktadir. Bu durumda iiriinlerin kopyalanmasimin Oniine gecilmis
olunur. Ciinkii {riinlerin benzerleri yapilabilse de markalar kendine has 6zellikleri ile
kopyalanamaz ve benzeri yapilamaz.

Markalarinda insanlar gibi kisilik yapilarinin ve 6zelliklerinin oldugu goriisiiniin ortama
hakim olmaya baslamasi ile birlikte pazarlama ¢abalari igerisinde markalara kisilik edindirme
yer bulmustur (Ataulusoy Iseri, 2007: 72). Marka kisiligi, tiiketicilerin kullandiklari iiriinlerin
markalarina insanmig gibi ya da kendilerini etkileyebilecek bir insan 6zelliklerine sahipmis gibi
bakmalar1 ve davranmalaridir (Ozaslan, 2007: 13). Genellikle tiiketiciler, markalara
etraflarindaki insanlardan daha ¢ok baglanir ve onlarla daha ¢ok vakit gecirirler. Bundan yola
c¢ikan pazarlamacilar, tiiketicilerin markalara kisilik 6zellikleri atfetmesini saglamak amaciyla
ya da markaya 6zgii kisilik 6zellikleri belirlemelerini saglamaya ¢alisarak pazarlama agisindan
hem kolay hem de avantajli konuma ge¢mek isterler.

Marka kimligi, isletmelerin tiiketicilere vermis oldugu vaatler ve sozlerin biitiintidiir
(Kara, 2006: 30). Marka kimligi, bir iriiniin sekli, logosu, reklami, kullandigi renkleri ve
ambalaji gibi maddi 6zelliklerinin yami sira tiiketiciye vermek istedigi mesaj, kullandigi
kelimeler, olusturdugu imaj ve fikirler gibi manevi 6gelerin insana ait karakteristik 6zelliklerle
birlestirilmesidir. Marka kimligi, iirlin aracilifiyla isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurmasini
saglamaktadir (Bas ve Merter, 2014: 50). Marka kimliginin basariyla gergeklestirilmesi i¢in
oncelikle isletmenin istekleri belirlenmeli, hedef tiiketici taminmali ve tiiketici profili
olusturulmalidir. Sonrasinda hedef tiiketici profiline uygun marka ve {irtin kimligi yaratilmalidir
(Onan, 2006: 73). Marka kimligi isletmelerin tiiketicilere cagrisim amacli yaptig1 ¢alismalarin
bir sonucudur. Bu cagrisimlarda marka ile ilgili kalite, algi ve inang ile ilgili mesajlar
verilmektedir (Bulunmaz, 2008: 91). Marka kimligi, markanin rakiplerinden farklilasmak
amacin1 destekler. Marka kimligi, tiiketicilerin markaya alismasint ve markanin imaj
olusturmasini saglayan en temel yapilardandir.

Marka denkligi, marka ile ilgili finansal degerlere oncelik ve 6nem verir. Markanin
finansal bir degerinin olabilmesi i¢in dncelikle bir marka imajina sahip olmasi gerekir (Onan,
2006: 66-67). Marka denkligi isletmeye nakit akisini artirmakta ve bdylece markanin degerini
de artirmaktadir. Isletmelerin yeni miisteriler elde etme ve eski miisterilerini elde tutma ya da
yeniden elde etme ¢alismalarini daha isler hale getirmektedir. Marka sadakatini ve tatminini
etkiledigi i¢in alim siirecini hizlandirmakta ve rakiplere kars1 avantaj saglamaktadir (Bulunmaz,
2008: 95-96). Marka denkligi, markaya ait bircok degerin birlesimidir ve markali bir iiriiniin
markali olmayan benzer {iriine gore daha fazla maddi gelir ve deger kazanmasini saglayan
manevi degerlerin toplamidir. Marka denkliginin olusturulabilmesi i¢in markanin bir kimliginin
olmasi, tiiketicilerde marka bilincinin olusturulmasi, marka sadakatinin gelistirilmesi ve
markaya dair bir kalite algisinin olusturulmasi gerekmektedir.

Marka degeri, markanin finansal degeri ve tiiketicinin markaya iliskin davranislar ile
birlikte ele alinmasidir. Marka degeri sadece pazarlamacilarin degil ayni zamanda finans
uzmanlarinin da yakindan ilgilendigi bir konu haline gelmistir. Marka degeri, isletmelerin
borsadaki degerini dogrudan etkilemektedir. Tiiketiciler sadece iirlinii almakla yetinmezler, bu
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onlarin elde ettikleri tek fiziksel marka 6zelligidir. Tiiketici marka satin aldiginda markaya dair
bircok duygusal 6zelligi de iceren kisilikli ve tatmin edici bir iirlin satin almaktadir. Marka
degeri, marka isminin farkindaligi, marka baglilig1 ve algilanan kaliteden olugmaktadir.

Marka sadakati, tiiketicilerin memnun kaldiklar1 markalar1 satin alma islemini
tekrarlama sikligini ve diger markalari tercih etme oranini ifade etmektedir. Tiiketiciler memnun
kaldiklar1 markalarin liriinlerini glivenlerini kazandigi i¢in satin alma davranislarini tekrarlarlar
(Bulunmaz, 2008: 86). Tiiketicilerin markaya olan giiveninin ve inancinin bir dl¢iisii marka
sadakatidir. Tiiketiciler markalar1 hem statii gostergesi olarak goriirler hem de markali iiriin satin
aldiklar1 zaman kendilerini giivende hissederler (Ozaslan, 2007: 71-72). Bu nedenle marka
sadakati yani diizenli olarak belli markalar1 ya da sadece tek bir markayi tercih etmek
tiiketicilere psikolojik olarak rahatlik saglamaktadir.

Marka farkindalig tiiketicilerin zihninde markanin sahip oldugu yerdir. Aslinda marka
farkindaligi, marka taninirligini ve hatirlanirligini kapsar. Marka taninirligi, markanin dissal
ozellikleri ile diger markalarin tiriinlerden ayirt edilebilirligidir. Yani markayi temsil eden renk,
ambalaj, logo vb. gibi 6zellikleri igermektedir (Bulunmaz, 2008: 84-85; Tingir, 2006: 67-68).
Marka farkindalig tiiketicilerin satin alma islemi esnasinda karar verme asamasinda tiiketiciyi
etkileyen 6nemli bir etmendir. Tiiketicilerin markanin farkinda olmasi hangi {iriiniin alinacagina
karar verme asamasinda, etrafinda markaya ait ¢agrisimlar olmasa bile bir¢ok markaya ait
tirtinler icerisinden tek bir markaya ait tirtinii almasini saglar (Keller, 1993: 3). Pazarda her gegen
giin yeni markalar ortaya ¢ikmaktadir. Bu yeni markalar benzer {iriinleri pazara sunmaktadir.
Marka taninirligi sayesinde tiiketiciler eskiden beri bildikleri markalarin iirlinlerini tercih
etmekte ve markalara glivenmektedir. Marka hatirlanirligi ise tliketicinin karsilastigi 6zellikler
sonucunda zihninde markayr konumlandirabilmesi ve gerekli durumlarda marka ile ilgili
bilgilerini ya da tecriibelerini hafizasindan cagirabilmesidir. Tiiketicilerde marka farkindaligi
olusturmak marka ile ilgili diger algilarin olusabilmesi i¢in ilk adimdir.

Marka cagrisimlari, isletmelerin iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan benzer iiriinlerden
ayirt edilmesini saglayan bir farklilasma yoludur ve 6nemli bir farklilastirma calismasidir.
Marka cagrigimlart ile tiikketicilerde markaya kars1 olumlu duygular olusturmaya ¢alisilmaktadir.
Pazarlama c¢alismalarinin basarisi bir anlamda dogru marka cagrisimlariyla miimkiin
olmaktadir. Gii¢lii marka cagrisimlari olusturmak tiiketicinin belleginde marka ile ilgili
bilgilerin bulunmasina ve bilgi isleme siire¢lerinde bu bilgilerin olumlu imaj birakmasina
baghdir. Isletmelerin istedigi, olusturulan marka gagristmlarinin hem olumlu hem de &zgiin
olmasidir (Ozaslan, 2007: 57; Onan, 2006;71). Giiniimiizde marka ¢agrisimlar kiiresel rekabet
ortaminda rakiplerden farklilasmanin ve gii¢lii markalar yaratmanin merkezinde yer alan bir
kavram haline gelmistir (Aaker, 1991: 8).

1.Marka Imaji ve itibari

Imaj, bilgi edinme sonucunda meydana gelen imgelemedir. Bu imgeleme objektif
bilgilerden ya da siibjektif yargilardan olusmaktadir. Imajin tutum ve davramslar iizerinde
onemli etkileri bulunmasi ve bunlarin tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin belirlenmesinde
kullanilmasi, pazarlama faaliyetlerine ve tanitim eylemlerine yon vermeye kadar bircok
pazarlama eyleminde etkili olmasmi beraberinde getirmistir (Ataulusoy Iseri, 2007: 62).
Bireylerin zihninde imaj yaratimi uzun siirede gergeklesmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
markaya dair imajlar edinmesi, sunulan hizmet ve trlinlerle etkilesimleri sonucunda bilgi
edinmeleri, bir yargiya varmalari ve elde ettikleri yararlar1 sonucunda yavas yavas olmaktadir.
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Imajin en temel 6zelligi gorsel sunumlardir. Gérsel sunum marka imajim anlatan ve
sozel olmayan gii¢lii bir bilesendir. Marka imaj1 ise tiikketicinin zihninde markaya dair olarak
beliren resmin biitlinlidiir (Bulunmaz, 2008: 88). Bu biitliniin olusturulmasinda, pazarlama
temelli ve gorsel kaynakli uygulamalar ile markaya kimlik ve kisilik kazandirma ¢alismalar1 yer
almaktadir. Markaya ait tiim Ozelliklerin marka ismi ile birlikte tiiketicilerde olusturulan
cagrisimlarla da desteklenmektedir. Marka kimligi, kisiligi ve ¢agrisimlar tiiketicilerin zihninde
marka imaj1 olusturulmasinda 6nemli etkenlerdir. Marka imaji, tiiketicilerin markaya iliskin
olarak sahip oldugu tiim duygu ve diisiincelerin yani sira markayi ¢agristiran tiim gorsel 6gelerin
birlesimidir (Ataulusoy Iseri, 2007: 61). Tiiketiciler marka imajini, edindikleri tecriibeler ve
bilgiler sonucunda olustururlar. Aslinda marka imaji, tiiketicinin géziinde markaya bir anlam ve
deger kazandirma calismalarini iceren siirectir (Ozpmar Somaklar, 2006: 22-23). Bu siireg
sonucunda tiiketiciler i¢in ‘marka ismi’ sadece bir isim olmaktan daha fazlasini ifade etmeye
baslar. Pazarlama ¢aligmalar1 agisindan marka imaji saglamak ve bunu gergeklestirecek sekilde
pazarlama karmasi elemanlarmma yon vermek oOnemlidir. Pazarlama yoneticileri markanin
mevcut imaj1 ve edindirilmek istenen imaj1 izerinde uzun siireli ¢calismalar yapmaktadirlar.

Markaya dair ¢agrisimlar sayesinde tiiketicilerin zihninde markaya dair algilar ve imaj
olusturulmaktadir. Cogunlukla da tiiketiciler tirlinii degil iiriiniin imajin1 degerlendirir ve satin
alirlar (Ozpmar Somaklar, 2006: 23). Marka imaj: tiiketicilerin zihninde olusturulan kiigiik
parcalardan olusturulmus bir tablo gibidir. Isletmelerin yapacaklar1 her hata tablodaki parcalar
olumsuz etkileyecek ve boylece marka imaj1 zedelenecektir. Bu nedenle isletmeler marka imaji
olusturmada ve siirdiirmede dikkatli olmalidir (Yildiz, 2006: 9). Tiiketiciler {izerinde marka
imaj1 yaratabilmek icin dort tiir kaynak kullanilabilmektedir. Deneyim yolu ile marka imaji,
tiketicilerin markay1r daha once kullanmalar1 ve bunun sonucunda edindikleri bilgilerin
inanilirhig artirmasidir. Kisisel kaynaklar yolu ile marka imaji, yakin arkadas ve akraba
cevresinden Uriinii kullanan kisilerin 1ilettikleri bilgiler, duygu ve diisiinceler sayesinde
giivenilirligin saglanmasidir. Halk yolu ile marka imaji, markanin pazarlama elemanlarinin
diizgiin bir sekilde planlanarak uygulanmasi sonucunda tiiketicinin tirlinden haberdar olmasi ve
olumlu izlenim edinmesidir. Ticari kaynak yolu ile marka imaji, markaya dair 6zelliklerin
reklam, ambalaj ya da satis elemanlarinca tiiketicilere ileterek etkilemesidir (Bulunmaz, 2008:
88-89).

Marka imajinin kendine has yapisal 6zellikleri vardir. Tiiketicilerin zthninde olusturulan
markaya ait bir kavram olan marka imaji, tiiketicinin markaya dair yorumlariyla olusan siibjektif
ve algisal bir fenomendir. Marka imaju, {irliniin fiziksel 6zellik ve nitelikleriyle iligkili degildir.
Marka imaj1 olusturulurken tiiketicilerin 6zellikleri ve beklentileri dogrultusunda pazarlama
faaliyetleri planlanir ve gerceklikten ¢ok algilanan gerceklige onem verir (Erpelit, 2010: 24).
Marka imaj1, uzun siirede olusturulan, planl bir ¢abanin sonucudur. Planl ¢abalarin sonucunda
tiikketicileri satin almaya tesvik edici manevi doyumlar marka imajina yiiklenir ve bdylece
tiiketicilere markaya dair vaatler sunulur. Marka imajinin isletmeler i¢in en 6nemli 6zelligi rakip
isletmelerden farklilasmay1 saglamasidir.

Kurt Huber imaj ¢esitlerini siniflandirmistir. Bunlar; semsiye imaj, {irlin imaj1, marka
imaji, kurum imaji, yabancit imaj, mevcut imaj, pozitif imaj ve negatif imajdir. Bu
smiflandirmaya gore; Semsiye imaj, kurumun tiim alanlarin1 ve markalarini kapsayan yani
bunlarin iizerine adeta bir semsiye gibi gerilen bir iist imajdir. Uriin imaj1, bir kurumun degil
sadece {lirliniin sahip oldugu imajdir. Bir iirliniin imaj1 ve taniirligr ¢cok yiliksek oldugu halde
tiretimi gerceklestiren kurum hi¢ taninmayabilir. Marka imaji, en bilinen imaj tiiriidiir ve
giindelik hayatin ihtiya¢larindan liikks tiiketim mallarina kadar birgok {iriin markalar ile imaja
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sahiptirler (Akt.:Okay, 2002: 257). Kurum imaji, marka imajin1 da etkileyen, kurumun dig
gevresine yansiyan goriintiisiidir. Kurumun kendi algiladigr imaj, bir girisimcinin kendi
isletmesinde gordiigii ve degerlendirdigi imajdir. Yabanci imaj, kurumun kendi algiladigi imajin
tam tersi olarak kurumun dis g¢evreden goriilen ve degerlendirilen imajdir. Mevcut imaj,
kurumun bakildig1 ve degerlendirildigi andaki imajidir. Istenen imaj, kurumun olusturmay1
hedefledigi imajdir. Pozitif imaj, olumlu bir profile sahip kurumlarin ¢evrelerinde genellikle
deneyimler yolu ile olumlu duygu olusturmalart sonucu olusan imajdir. Negatif imaj,
kurumlarin olumsuz davranislar1 ve politikalar1 sonucunda c¢evrelerinde olumsuz duygular
olusturmalar1 sonucunda olusan imajdir (Akt.:Balta Peltekoglu, 2001: 361-362).

Kimi kurumlar markalarina bir imaj olusturmay1 ve bunu 6n plana ¢ikartmay1 tercih
ederken kimileri de kurumlari i¢in bir imaj olusturmay1 ve bu imaj1 6n plana ¢ikartmay1 tercih
eder. Aslinda marka imaji tanimlarinda bulunan iirin kelimesinin kurum ile degistirilmesi
sonucunda kurum imajina ulagilmaktadir (Balta Peltekoglu, 2001: 369). Kleinfeld’e gore marka
ve kurum imaji arasinda dikkat edilmesi gereken iki 6nemli nokta bulunmaktadir. (i) Markalar
bazen kurumlarimin kimligine ve alim giicline bagl kalmamakta, kendi tiiketici kitlesini ve
imajin olusturmaktadir. (ii)Bazi durumlarda ise kurumun tiiketici kitlesi ve bunlarin ilgisi
markanin alimin1 biiylik oranda etkilemektedir (Akt.:Dilsiz, 2008: 65-66). Yani ilkinde tiiketici
icin {Uiriiniin imaj1 ve meydana getirdigi algisal siire¢cler kurumdan bagimsiz sadece iiriin ile
ozdeslesen bir dikkate alma ve iiriin tercih etme siirecidir. Ikincisinde ise tiiketicilerin
deneyimleri daha ¢ok kuruma baghdir ve kurumun onlarda yarattigi etkiyle kuruma ait tim
tiriinler i¢in olusturulan dikkate alma ve tiriin tercih etme siireci s6z konusudur.

Markalarin tirtinlerini rakip firmalardan farklilastirmalarinda markaya dair nitelikleri 6n
plana ¢ikarmalar1 avantaj saglamaktadir. Marka yOnetim siirecinde isletmeler rakiplerinden
farklilasmaya ve 6ne ge¢meye calisirken diger yandan da taklitleri ile miicadele etmektedirler.
Dilsiz’e (2008: 66) gore marka yonetim siireci markay1 ve markaya ait degerleri her anlamda
korumay1 saglamali ve pazarda rakipleri ile miicadele edecek giicii vermelidir. Markalarin
korunmasi i¢in gesitli yasalar mevcuttur. Bu yasalar {iriinleri ve markalar1 esasli olarak hem
fiziksel 6zellikleri hem de sagladiklari manevi yararlari korumaktadirlar. Markaya zarar vermesi
muhtemel tiim durumlarin 6nlenmesini 6ngorecek sekilde yasalar diizenlenmektedir.

Isletmeler, iiriinleri ya da markalari i¢in kiiresellesen pazar ortaminmn getirmis oldugu
bircok zorlukla karsilagsmaktadir. Kiiresel Olcekte islerlik kazanan pazarlar ve rekabet
ortamlarina bagli olarak isletmelerin farklilik yaratarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeleri,
driinleri tecriibe etmelerini saglamalar1 ve sadakatlerini kazanmalar1 sonucunda baglilik
olusturmalar1 zorlagsmaktadir. Bunu gerceklestirmek igin pazarlamacilar markanin maddi
niteliklerinin manevi niteliklerle desteklenmesi yolunu se¢mislerdir. Ancak bunlarin yani sira
Giizelcik Ural’a (2002: 83) gore isletmelerin kiiresellesen pazar ortaminda yasamin
siirdlirebilmesi, marka sadakati ve marka baghiligi olusturabilmesi i¢in kurum kimligini
olusturmasi, kurum kimliginin hedef tiiketici kitlesine ulastirabilecek bir marka imajinin
gelistirilmesi ve bu yolla da tiiketicilerin zihninde olumlu bir marka itibarinin olusturulmasi
gerekmektedir.

Itibar, insanlar icin oldugu kadar kurumlar iginde 6nemlidir. itibar kazanan insanlar ve
kurumlar, toplumda birgok alanda etkililik ve firsatlara sahip olurlar. itibarin kazanilmasinda
gerceklestirilen eylemlerin nedenlerinin hedef kitle ile kurulan basarili bir iletisim sonucunda
aktarimmin ve soOylemlerin, gerceklestirilen eylemlerle tutarli olmasinin saglanmasi
gerekmektedir. Eylemlerin sdylemlerle tutarli olmasi kurumlara tiiketicilerin glivenmesini
saglar. Zaten itibar demek bir anlamda ‘gliven duyulan’ demektir. Tiiketicilerin giivenleri uzun
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stire sonucunda kazanilmakta, buna karsilik ¢ok kisa siirede kaybedilmektedir (Argiiden, 2003:
9). Bu nedenle kurumlar giiven kazacak davranislarla tiiketicilerin zihninde yer etmelidir.
Oncelik sdylemlerden ¢ok eylemlerde olmalidir. Giiven kazanan bir kurum aymi zamanda
olumlu bir itibar kazanir. Ardindan gelecek her davranisin olusturulan itibar1 ve kazanilan
giiveni destekleyecek ve daha da giiglendirecek sekilde olmasi gerekir. Boylece kurumun
soyledikleri, fikirleri ve goriisleri kamu kurum ve kurulusglari, medya ve toplum nezdinde itibar
edilen ve dikkate deger bir nitelik kazanmaktadir.

Bir kurumun hedef kitlesi ve paydaglarina tanitilarak itibar olusturulmasini saglayan dort
Oonemli unsur vardir. Bunlar; kiiltiir, kimlik, imaj ve markadir (Dilsiz, 2008: 73). Kiiltiir,
insanlarin dogustan sahip olduklar1 bir 6zellik degil, 6grenilen, egitimle kazanilan bir 6zelliktir.
Insanlar belli kiiltiirlere sahip toplumlarda dogarlar ve toplumdaki bireyler arasindaki etkilesim
sonucu kiiltiirii 6grenirler. Toplumdaki bireyler kendilerinden 6nceki nesillerden 6grendikleri
kiiltiirii kendilerinden sonraki nesillere ogretirler. Toplumdaki bireyler arasindaki iliskilerin
nasil oldugundan bireylerin nelerle beslenebilecegine kadar bir¢ok yasam aktivitesini kiiltiir
belirler ve diizenler (Sari, 2006: 9). Bireyler, i¢inde bulunduklar kiiltiiriin kurallarina gore
kendilerini sinirlandirirlar ve diger bireylerle iletisim kurarlar, dolayisiyla sosyal hayata uyum
saglarlar. Kurumlarda hedef kitlelerine, paydaslarina ve pazar ortamlarina uyum saglamak i¢in
bir kiiltiir gelistirirler.

Kurum kiiltiirii, isletmelerin tiim paydaslari ile ortak bir davranis ve normlar sistemi
olusturmalarini, ayni inang, deger ve aligkanliklari paylasmalarini ifade etmektedir. Kurum
kiiltiirii hiyerarsik seviyelerde gelisir, kurumun tiim paydaglarini ilgilendirir ve kurumun
misyonu, vizyonu ve amact sonucunda sekillendirir (Okay, 2002: 212). Kurum kiiltiiri,
isletmelerin i¢ ve dis paydaslar ile olusturacagi ortak degerler sayesinde paydaslarinda kuruma
sadakat ve baglanma duygularini olusturmaktadir (Simsek ve Fidan, 2005: 27). Kurum kiiltiirii
sayesinde i¢ paydaslarin is doyumu, motivasyonu ve ise dair istekleri yliksek olmakta; kurumun
cikarlari ile bireysel ¢ikarlar arasinda bir denge saglanmakta ve bdylece hem i¢ paydaslarla hem
de dis paydaslarla kurumsal tatmin saglanmaktadir.

Kimlik, bireyi diger bireylerden ayiran, farkli yapan kendine ozgii davranislari,
thtiyaglari, ilgileri ve motivasyonu gibi kendi icerisinde tutarlilik gosteren bilissel ve duygusal
nitelikleri olan zihinsel bir yapt ya da zihinsel yapinin disavurumudur (Okay, 2002: 35).
Kimligin tanimindan yola ¢ikildiginda kurumsal kimlik, kurumu rakiplerinden farklilagtiran bir
unsurdur. Kurum kimligi, kurumun logosu, slogani ya da kullandig1 renklerden ¢ok daha ote
soyut anlamlar i¢eren ve manevi faydalar saglayan bir olgudur. Ak’a (1998: 19) gbre kurumsal
kimlik, isletmenin uzun donemli amaclarma stratejik planlart dogrultusunda ulagmasini
saglayan, isletmenin felsefesini tim paydaslarina aktarmak ve tanitmak i¢in kullandigi tiim
yontemlerin  giliglenmesini saglayacak sekilde birlestirilerek kullanilmasi ve bunun
yansimasidir. Kurum kimliginin bir pargas1 da marka kimligidir. Marka kimligi bazen kurum
kimliginin 6niine gecebilmektedir.

Imaj, olugmasi uzun zaman alan, birey, olgu ya da nesne icin bireylerin zihinlerinde
olusan olumlu ya da olumsuz diisiince oriintiileridir. Ak’a (1998: 20) gore imaj kurumlar i¢in
onemlidir. Kurum imaj1 ve kurum kimligi birbirlerine paralel bir sekilde tiiketicilerin zihninde
olusurlar. Hatta kurumsal kimlik ¢calismalarinin sonucunda kurumsal imaj gelismektedir.

Markalama isletmelerin hem maddi hem de manevi anlamda tiiketici ile etkili iletisim
kurma alternatiflerini artirmaktadir. Ayrica tiiketicilerin markali irilinleri tercih etmesi
sonucunda, tiiketicilerde bu markalara iliskin baglilik gelistirilmektedir. Kiiresel nitelikler
kazanan pazar ortaminda tiiketicilerde marka baglilig1 ve sadakati olusturan isletmeler, basaril
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olur ve hayatta kalir. Bu nedenle marka, isletmelerin sahip oldugu en 6nemli varliklaridir.
Dilsiz’e (2008: 80) gore tiiketiciler olumlu imaj olusturmus ve itibar kazanmis isletmeleri ve
markalar tercih etmektedirler. Tiiketicilerin mal ve hizmet almada tercih ettikleri ilk etmen
piyasada iyi isim yapmis ve giiven saglamis firmalardir. Ancak gelisen teknolojiyle birlikte
isletmelere yiiklenen vasiflar ve tiiketicilerin onlardan bekledigi mal ve hizmet sunumlarinin
yani sira yenilik¢i olma, ‘yiiksek deger’ ve “lriin kalitesi’ gibi 6zelliklerde 6ne ¢ikmustir.

Kurumsal itibar, “bir kisinin kurum hakkindaki imajin1 ¢cagristiran gerceklik, diiriistliik,
sorumluluk ve bitiinliikk gibi atfedilen degerleridir” (Dowling’den Akt.: Giizelcik Ural, 2006:
172) Kurumsal itibar, igletmenin i¢ ve dis ¢evresinin igletmeyi algilayis bi¢cimidir. Daha genis
bir ifade ile kurumsal itibar, insanlarin isletmeyi sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik, yonetim
stratejisi, yatirim degeri, personel kalitesi ve uzum donemli yatirimlari vb. acisindan
degerlendirdiginde nasil gordiikleri ya da algiladiklaridir (Michalisin, 1997: 111). Fombrun’a
gore kurumsal itibar “bir kurumun tiim hedef kitlesine yonelik rakipleriyle kiyaslandiginda,
genel goriintiisiinii olusturan ge¢mis aksiyonlarin ve gelecek goriintiisiiniin algisal temsili”dir
(Akt.: Dortok, 2004: 59).

Isletmeler olusturduklar1 imaja uygun bir sekilde tiiketicilerin beklentilerini karsilarsa,
bunun karsiliginda tiiketicilerde olumlu bir itibar olustururlar ya da zaten var olan itibarlarinin
eylemlerle desteklenmesini saglarlar. Soylemlerin eylemlerle desteklenmesi sonucunda
olusturulan tutarlilik ile isletme yogun rekabet ortaminda rakiplerinden daha avantajli bir
konuma gecmektedir. Isletmeler elde ettikleri bu rekabet avantajini kaybetmemek amaciyla tiim
eylemlerini kurumun itibarin1 koruyacak sekilde siirdiirmelidir.

2.Halkla iliskilerin Marka imaji ve itibarimin Olusturulmasindaki Rolii

Halkla iligkiler, temelinde insan bulunan bir alandir. Halkla iligkiler faaliyetlerini
yonetenlerde bu faaliyetlere maruz kalanlarda insanlardir. Isletmeler, basarili olabilmek igin
halkla iligkiler faaliyetlerini 6nemsemek zorundadirlar. Ciinkii isletmelerin hedef kitlesi de
calisanlar1 da insandir. Isletmeler, basarili olabilmek icin 6ncelikle isletme ici insan kaynaklari
ile etkili iletisim kurmaldir. Isletmelerde bu gérevi halkla iliskiler birimi iistlenmekte ve
yonetmektedir. Isletmeler, insan kaynaklarmin motivasyonunun yiiksek olmasini saglamalidir
(Golonti, 2006: 74-75). Calisan motivasyonunun yiiksek olmasi ve galisanlarla etkili bir iletigim
kurulmas isletme basarisini etkileyecek en 6nemli etmenlerden biridir. Calisanlarin isletme ile
0zdeslesmeleri, kendilerini kurum kiiltiirii ve imaj1 icerisinde 6nemli hissetmeleri saglanmalidir.
Ciinkii biitiin parcalarin toplamindan daha giicliidiir. Yani isletme ile ¢alisanlar bir uyum
icerisinde olmal1 ve birlikte bir sinerji yaratmalidir.

Halkla iliskiler isletmelerin i¢ ve dis ¢evresine uyum saglamasinda onemli gorevler
iistlenmektedir. Orgiitlerin hedef olarak gordiigii veya is yapmak istedigi kitle ile iletisiminin
saglikl1 ve basarili bir sekilde gergeklestirilmesini halkla iliskiler saglar (Ozkanal, 2006: 16-17).
Ozliice halkla iliskiler mesaj iletmek isteyen taraf ile hedef kitle arasinda iletisimi saglayan ya
da iletigsimi yoneten siirecler dizisidir.

Basarili bir halkla iliskiler uygulamasi i¢in dncelikle insanlarin etkilendigi alanlarin
incelenmesi ve bu alanlarda duyarli olunmas1 gerekmektedir. Giinlimiizde insanlar hizli bir
degisim ve gelisim siirecinden gegmektedir: ‘Teknolojik degisim ve gelisim’. Insanlarn bu
degisim ve gelisim siirecinden nasil etkilendigini ve sonuglarinin neler oldugunu gozlemleyen
halkla iligkiler uzmani1 uygulamada basarili olursa isletmesinin de basarili olmasini saglar
(Golont, 2006: 76). Halkla iliskilerin isletmenin i¢ ve dis paydaslar1 ile olan iletisimi
yonetmesinin temel sebebi iletisimin ¢ift yonlii olmasidir. Cift yonlii bir iletisim isletme ile
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paydaslari arasinda karsilikli anlayis ve giiven ortaminin olugmasini ve bu ortamin basarili bir
sekilde siirdiiriilmesini saglar. Isletmelerin paydaslarini iyi analiz etmeleri ve iletecek mesajlari
bu analiz sonuglarina gore sekillendirmeleri gerekmektedir. Analizlerin sonucunda bazen hedef
kitle etkilenerek kamuoyu olusturmak gerekebilmektedir. Hedef kitlenin de isletmenin ilettigi
mesaja verdigi tepkileri anlayip yorumlayarak buna uygun yoOnetimsel eylemlerin
gergeklestirilmesi 6nem kazanmaktadir.

Korkmaz ve ark (2009: 496-497) gore halkla iliskilerin temelde amaci bir mal ya da
hizmeti tutundurmak ve isletmeye ya da mal ve hizmetlerine karsi olumlu tutumlar gelismesini
saglamak i¢in iyi bir imaj ve itibar olusturmaktir. Bu amac1 gerceklestirebilmek icin tiiketicilere
1yi niyet iletmek, isletmenin i¢ ve dis ¢evresiyle iletisimi saglamak, ortaya ¢ikabilecek olumsuz
durumlar1 6nceden sezerek engellemek, ortaya ¢ikan olumsuz durumlarin etkisini azaltmak ya
da bunlara karsi isletmeyi savunmak ve isletmeye damismanlik yapmak halkla iligkiler
sorumlusunun gorevleri arasinda yer almaktadir. Cilinkii teknolojik degisim ve gelisimle birlikte
pazarda tiliketicilerde rakiplerde farklilasmistir. Bu farklilasmanin adi ‘kiiresellesme’dir.
Kiiresellesmenin getirdigi ekonomik, sosyal, kiiltiirel, siyasal ve teknolojik gelismelerin
sonucunda hemen hemen her alanda doniisiim yasanmistir (Uzuncarsili Soydas, 2010: 19).
Kiiresellesme sonucunda igletmeler kendilerini yogun rekabet ortaminin hakim oldugu
pazarlarda bulmuslardir. Rekabetin bile kiiresellestigi bu pazarlarda isletmeler, mevcut pazar
paylarin1 korumak ya da var olan pazar paylarini artirmak i¢in sinirli kaynaklarini daha etkili
kullanabilecekleri yeni ve farkli arayislara girmislerdir (Ozkul, 2008: 135). Bu amag ile
isletmeler iiriinlerinin pazarda tiiketiciler tarafindan ayirt edilebilmesini ve tercih edilebilmesini
saglamak amaciyla markalama yoluna gitmislerdir. Ancak bir {iriiniin markalanmasi sadece o
isletmenin trilinlerine isim vermesi, logo ya da slogan kullanmasindan ibaret degildir. Marka bir
iiriinlin diger iriinlerden ayirt edilmesini, tiiketicilerin aligveris esnasinda o {riiniin tercih
edilmesini ya da edilmemesini, tiiketicinin kendini daha iyi hissetmesini ya da kendini bir gruba
ait hissetmesini saglar. Markanin tiiketiciye ve {iireticiye sagladig yararlar, kolayliklar ya da
doyumlar maddi 6zelliklerinden ¢ok manevi 6zellikleri temsil etmektedir.

Basok’a (2007: 73) gore isletmeler, iriinlerini tanimlayan ve temsil eden bir sekilde
markalama islemi gerceklestirmek isterler. Ciinkii marka denildiginde tiiketicilerin aklina
sunulan mal veya hizmetten daha fazlas1 gelmektedir. Tiiketicilerin aklina markanin kisiligi,
denkligi, degeri, imaj1 ve itibar1 gibi manevi 6zellikleri gelmelidir. Ayrica markanin manevi
vaatlerini basarili sekilde yoneten isletmeler marka baglilig1 ve sadakatini de saglamis olurlar.
Bu ise tiiketicilerin artik isletmenin miisterisi oldugu anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin
zihninde markaya dair kisilik, kimlik, imaj ve itibar gibi manevi ¢agrisimlar: olusturabilmek
icin markanin iletisimsel boyutu basarili bir sekilde planlanabilmeli ve uygulanabilmelidir.
Oztiirk’e  (2010: 60-61) gore marka iletisiminde &ncelikle tiiketicilere ulasabilmek
amagclanmaktadir. Tiiketicilere ulasabilmek i¢in isletmeler pazar boliimlendirmesi yapmalidir.
Bu kapsamda hedef kitlenin sosyal, ekonomik ve demografik 6zelliklerinin belirlenmesi ve
hedef kitlenin medya egilimlerinin, 6zel ve genel ilgi alanlarinin dogru olarak saptanmasi
gerekmektedir. Ardindan hedef kitle ile iletisimin basarili olmasi i¢in gerekli kosullar
belirlenmelidir. Iletisimin basarili olabilmesi i¢in gerceklestirilen iletisim calismalarinin hedef
kitlenin dikkatini cekmelidir.

Hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek markanin tiiketici ile iletisime gegcmesinin ilk adimin
olusturmaktadir. Bu adimda tiiketicilerde farkindalik olusturulmaktadir. Bir sonraki adim hedef
kitlenin markay1 ve markanin vaatlerini begenmeleri ve siirekli hatirlamalarin1 saglamaktir.
Isletmeler bircok iletisim ¢alismasi1 yapmakta, bu ¢alismalarla hedef kitlenin dikkatini gekmekte
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ancak hedef kitlede olumlu duygular olusturamadiklart i¢in begenilmemektedir. Hedef kitle
belirlenip, siirece yonelik ¢alismalara ulasildiktan sonra isletmelerin etki amacli ¢alismalari
baslar. Tiim bu caligsmalari bilingli ve stratejik olarak yiiriitmek de halkla iligkiler sorumlusunun
gorev alanina girmektedir.

Isletmeler yogun rekabet ortaminda varliklarim siirdiirebilmek ve biiyiiyebilmek icin
gergeklestirdikleri tlim cabalarin bir getirisi olarak toplam kalite yonetimi uygulamalarina
baslamis, miisteri hizmetleri ve miisteri iligkileri yonetimine daha fazla 6nem vermistir. Pazarda
bulunan {iriinler ve {rilinlerin Ozellikleri arasindaki farkliliklar, miisteri tercih diizeyini
etkilemede ve pazarlama stratejilerini uygulamada 6ne ¢ikarilabilecek diizeyde yeterli olmadigi
i¢in pazarlama ¢abalarinin tiimii marka temelli olarak yapilmaya baslanmistir. Bunun bir sonucu
olarak ‘marka yonetimi’ kavrami gelismistir. Marka yonetimi markaya bir kimlik kazandirma
stirecidir (Karpat Aktuglu, 2011: 45-46). Marka yonetimi, isletmelerde pazarlama stratejilerini
planlama ve uygulama islemlerinin sadece pazarlama departmaniyla siirli kaldigr klasik
pazarlama anlayisindan, miisterinin pazarlama faaliyetlerinin merkezine alindig1 ve isletmenin
tim departmanlarinin uyum ve isbirligi icerisinde pazarlama faaliyetlerini gelistirici sekilde
calistigl, isletmeyi basartya ulastirmayr hedefleyen bir pazarlama anlayisinin benimsenmesini
saglamistir (Yarici, 2007: 144).

Marka yonetiminin planlanmasi, uygulanmasi ve gelistirilmesinden sorumlu olan marka
yOneticisi ya da marka uzmani, marka i¢in uzun ve kisa vadeli hedefleri belirlemeli, isletmenin
departmanlarina bu hedefleri benimsetmeli, bu hedeflere ulasmak ic¢in departmanlarin
sorumluluklarin1 belirlemeli ve performanslarini degerlendirmelidir. Marka yonetimi basarili
bir sekilde gerceklestirilen markalar isletmenin en degerli varliklaridir. Ancak marka
yonetiminde yapilan hatalar hem marka hem de isletme igin yikici etkiler agiga
cikarabilmektedir. Bu nedenle marka yoneticisi marka ile ilgili kavramlarin dogru ve basarili
bir sekilde olusturulmasi ile ilgili calismalar1 dogru planlamali ve basari ile uygulamalidir.
Marka farkindaligi, cagrisimlari, sadakati, imaji, itibari, kisiligi, kimligi, degeri ve denkligi
basari ile olusturulmus markalar rakiplerinden daha giiclii markalardir. Isletmeler marka ile ilgili
kavramlarin basarili bir sekilde olusturulmas ile ilgili islemleri yiiriitiirken aslinda tiiketicide
markaya karsi giiven olusturmaya calismaktadir. Tiiketicilerde isletmeye, markasina ya da
tiriinlerine karst giiven olusturmak, istikrarli bir sekilde siirdiiriilmiis uzun bir siireci
kapsamaktadir (Demir, 2006: 46; Yarici, 2007: 145-146). Marka yoneticileri, tliketicilerin
giivenini saglamak amaciyla yaptig tiim ¢aligsmalarda 6zgiin olmalidir. Bagka bir markanin ya
da isletmenin taklidini yaparmig gibi goriinmemeye dikkat etmelidir. Markanin tamamen
kendine has bir imaji ve itibar1 olusturulmalidir. Ozgiin ve giiven temelli marka ydnetimi
stratejileri basar1 ile uygulanirsa miisterilerin {izerinde duygusal etkiler birakabilir, bir nevi
isletme kendi gelecegini kontrol altina almis olur.

Markanin imaj1 ve itibari, onu diger markalardan ayiran, tiiketicilerin onu tercih etmesini
saglayan ozellikleridir. Isletmelerin iiriinlerini benzer {iriinlerden farklilastiran maddi 6zellikler
olmadiginda en 6nemli farklilasma yolu manevi 6zellikleri kullanmaktir. Bir markanin imajinin
belirlenmesinde Oncelikle hedef kitlenin belirlenmesi, belirlenen hedef kitleye yonelik olarak
cagrisimlarin olusturulmasi gerekmektedir. Tiim bu g¢alismalarin sonucunda hedef kitlede
markaya iliskin meydana gelen duygusal izlenimler ve satin alma davranist gozlemlenir (Karpat,
2000: 32). Markanin itibar1 ise giiven ile olusturulmaktadir. Hedef kitleye marka ile ilgili verilen
mesajlarin dogrulugu ve gerceklestirilen eylemlerle tutarliligi tiiketicilerde markaya dair olumlu
izlenimler ve duygular olugsmasini saglar. Boylece hedef kitle markaya giivenmeye, marka da
itibar edinmeye baglar.
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Isletmeler gegmiste oldugu gibi geleneksel pazarlama yaklasimlarmi kullanarak
tiikketicilerin mal ve hizmet satin almasin1 ve bunlar1 benimsemesini saglayacak karmanin
reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis ve tutundurma olmadigini fark etmislerdir.
Gilinlimiizde pazarlama karmasi, biitiinlesik pazarlama karmasina doniismiis, halkla iligkiler
stratejik bir boyutta uygulanmaya baslamistir. Tiim bu degisimlerin nedeni pazar ortaminda
yasanan gelisim ve degisimlerdir. Giiglii bir marka olabilmek i¢in sadik miisterilere ihtiyag
vardir. Sadik miisterilerin olusturulmasinda her agama c¢ok iyi planlanmali, analiz edilmeli,
uygulanmali ve degerlendirilmelidir (Basok, 2007: 79). Bir markanin miisterisi ile olan iletisimi
bu asamada 6nem kazanmaktadir. Markanin miisteri ile iligkisi satin alma siirecinden dnce
baslamakta ve satin alma isleminden sonra devam etmektedir. Isletme, markasmin giicliiliigii
icin tiim siirecleri basariyla planlamali ve uygulamalidir.

Sonuc¢

Marka, isletmeler agisindan pazara sunduklart mal ve hizmetlerin rakiplerin
sunduklarindan farklilasmasini saglayan en 6nemli unsurdur. Miisteriler markaya gore satin
alma davranigin1 gergeklestirmekte ya da gergeklestirmemektedir. Ciinkii miisteriler markalara
deneyimlerine gére anlam yiiklemektedirler. Isletmeler icin iiriinleri tiiketicilere sunduklari
maddi yararlar1 ifade etmektedir, ancak tiiketicilere manevi faydalar sunulmak istendigi zaman
bir marka olusturulmali ve ona duygusal anlamlar yiiklenmeli, bir kisilik olusturulmali,
markanin bir imaj1 ve itibar1 olmalidir. Tiim bunlarin olusumu ise basarili bir sekilde planlanip
uygulanabilen halkla iligkiler stratejileri ve pazarlama faaliyetleri ile miimkiindiir. Giiglii
markalar pazarda rakiplerinden basarili bir sekilde farklilasmis, paydaslari ile iletisime
gecebilmis, mesajlarii tiiketicilere ulastirabilmis, tiiketicileri miisterisi yapabilmis ve
miisterilerinde giiven duygusu olusturabilmis markalardir.

Giiglii bir markaya sahip isletmeler digerlerine gére daha az riskle kars1 karsiyadirlar.
Tiiketiciler i¢in bilmedikleri bir iiriinii deneyimlemek riskli bir islemdir ve bunu ¢ogunlukla
goze almak istemezler. Eger bir markaya ait bir {irlinii deneyimlemis ve memnun kalmislarsa,
yeniden ayni iirline ihtiya¢ oldugunda deneyip memnun kaldiklar1 markaya ait iiriinii tercih
etmektedirler. Bu durum isletmenin pazar payu ile ilgili risklerini ve endiselerini azaltmaktadir.
Isletme pazara ayn1 marka ile yeni iiriinler sunarak pazar genislemesine gittiginde ise markanin
giiciinii kullanarak yeni {irtinle ilgili olabilecek bir¢cok olumsuzlugu da bertaraf etmis olacaktir.

Isletmelerin var olan birgok tehlikenin yaninda sagladigi birgok avantaj igin markalarini
cok 1yi yonetmeleri gerekmektedir. Marka yonetiminde marka stratejisi ve pazarlama karmasi
kararlar1 6nemli karar alanlaridir. Marka stratejisi kararlari belirlenirken 6ncelikli olarak detayli
bir analiz yapilmasi gerekmektedir. Miisterilerin motivasyonu, 6zellikleri, istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda isletmeler pazar boliimlendirmesi yaparak hedef pazari belirlemelidir. Ayni
zamanda rakip isletmelerin marka stratejileri, gii¢lii ve zayif olduklar1 yonler ve olusturduklar:
marka kimligi de iyi bilinmelidir. Sonra da isletme kendini iyi analiz etmelidir. Kendi giiclii ve
zaylf yonlerini ve degerlerini belirlemeli, buna uygun bir kimlik olusturarak marka kimligi
olusturmahidir (Cifci, 2006: 12-13). Analizleri sonucunda da kendi stratejisini belirleyerek
kimligine uygun pazarlama karmasi kararlari ile birlikte markaya duygusal faydalar yiiklemesi
gerekmektedir.

Isletmeler markalarin1 duygusal faydalarla destekleyerek tiiketicilerinin satin alim
miktarini artirmaktadirlar. Marka imaji, tiiketicinin zihninde markaya dair olusturulan duygusal
niteliklerdir. Marka imaj1 olusturulurken Oncelikle hedef pazar belirlenmeli ve iyi analiz
edilmelidir. Tiiketiciler kendileri ile baglanti1 kurabildikleri ve 6zdeslestirebildikleri markalari
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satin alma egilimi gostermektedirler. Imaji olmayan marka yoktur. Bazi markalarm olumlu
bazilarminsa olumsuz imajlar1 bulunmaktadir. Burada isletmeler i¢in 6nemli olan markalar1 i¢in
olumlu imaj olusturmak ve bu imaj1 siirdiirebilmektir.

Isletmelerin markalar ile sunabilecekleri bir diger énemli fayda ise marka itibaridir.
Marka itibari, tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiveni temsil etmektedir. Marka imajinda
oldugu gibi itibar1 olmayan bir marka yoktur. Sadece tiiketicide olumlu ya da olumsuz itibar
olusturan markalar vardir. Tiiketiciler olumlu itibara sahip olan markalar1 satin almayi tercih
etmektedirler. Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin giivenini kazanan yani olumlu itibara sahip
markalar olugturmaya ¢aligmalidirlar. Bir markaya olumlu itibar kazandirmak yeterli degildir.
Burada dikkat edilmesi gereken husus olusturulan itibarin korunmasimi ve siirdiiriilmesini
saglamaktir.

Marka imaj1 ve itibar1 basarili bir sekilde olusturulabilir ve korunabilirse tiiketicilerde
marka sadakati olusturulur. Isletmelerin marka ile ilgili olarak tim pazarlama faaliyetleri
siirecinde asil amaclan tiiketicilerde marka sadakati olusturabilmektir. Marka sadakati,
isletmelerin pazar paylarini korumalar1 ve artirmalarina yardimci olmaktadir. Giintimiizde
teknolojinin gelismesi ve kiiresellesme ile birlikte isletmelerin pazar paylarini korumalar ve
artirmalar1 zorlasmistir. Bu nedenle marka imaj1 ve itibar igletmeler i¢in énemli birer unsur
haline gelmistir. Isletmelerin gii¢ kazanmalar1 ve kendilerini ileriye tasiyabilmeleri i¢in marka
imaj1 ve itibarma yatirim yapmalar1 bir gereklilik haline gelmistir.

Imaj ve itibar kavramlar1 pazarda kimin kazanan kimin kaybeden oldugunu gdsteren
onemli kavramlardir. Bu kavramlarin olusturulmasi ve yonetilmesi halkla iligkiler
sorumlusunun gorevleri arasinda yer alir. Karatepe’ye (2008: 83) gore halkla iliskiler, sosyal
sorumluluk projelerinden sosyal faaliyetlere kadar bir¢ok alanda etkinlik gostererek kurumlarin
imajinin olusmasimi saglar. imajin olusturulmas: ile birlikte miisterilerin zihinlerinde kuruma
dair olumlu bir itibarin kazandirilmas1 da saglanir. Miisterilerin zihinlerinde kuruma karsi
olumlu imaj ve itibar olusturmak icin kurumlarin i¢ ve dis hedef kitleleri ve paydaslar ile
iletisime ge¢meleri gerekmektedir. Bu iletisimin sonucunda kurumun i¢ ve dis hedef kitleleri ve
paydaslar ile etkili bir iliski kurmas1 ancak halkla iligkiler faaliyetleri sonucunda miimkiin
olabilmektedir (Giizelcik Ural, 2002: 85).

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi sonucunda biling diizeyi artan i¢ ve dis
paydaslarla iliski kurulmasinda ve kiiresellesme neticesinde ¢ok yogun bir rekabet ortaminda
kurumlarm varligim siirdiirmesinde yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleri ve uygulamalar1 6n
plana ¢ikmaya baslamistir. Itibar ve imaj gibi soyut kavramlarin kurumlar i¢in dnemi artmaya
basladik¢a da halkla iliskiler departmanlarinin gérev ve sorumluluklari artarak bir yonetim
fonksiyonuna doniismiistiir. Soyut degerlerin 6n plana ¢iktigi ve 6nem kazandigr pazar
ortaminda bu soyut degerlerin yaratilmasin1 planlayan, uygulayan ve sonrasinda gelistiren
halkla iliskiler caligmalar1 kurumlarin yonetim kademesinde yer alacak kadar 6nemli bir duruma
gelmistir.
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