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Özet 

‹flletmelerin kurumsal marka, ürün markas› itibar› oluflturmak yolu
ile markalar›n›n kimlik haklar›na istedikleri finansal de¤eri
kazand›rabilmelerinde, halka arz› gerçeklefltirmeleri durumunda ise
menkul k›ymetlerinin finansal de¤erini maksimize edebilmelerinde
spesifik halkla iliflkiler uzmanl›k alanlar› konumunda bulunan kurumsal
halkla iliflkiler, pazarlama halkla iliflkileri, finansal halkla iliflkiler çal›flmalar›
ile reklam›n büyük rolü vard›r. Menkul k›ymetlerin de¤erini yükselterek
finansal de¤er yaratma çal›flmas› finansal halkla iliflkiler, kurumsal marka
oluflturarak marka de¤eri meydana getirme kurumsal halkla iliflkiler, ürün
markas› imaj› yolu ile de¤er yaratma ise pazarlama halkla iliflkilerinin görev
kapsam› içinde bulunur. Ancak, bu çal›flmalar›n entegre yürütülmesi
sonucunda oluflan sinerji farkl› alanlarda marka de¤erleri meydana
getirilmesinde maksimum verimin elde edilmesini kolaylaflt›r›r. Reklam
ise genifl kitlelere h›zla ulaflan kontrollü bir araç olmas› özelli¤inden ötürü,
kimi zaman ba¤›ms›z kimi zaman ise halkla iliflkiler faaliyetlerinin bir
uzant›s› olarak, iflletmelerin kurumsal markalar›na, ürün markalar›na marka
de¤eri yükleyebilmelerinde yo¤un olarak kullan›labilir. 

Kan›m›zca, bir iflletmede özellikle finansal aktivitelere kredibilite
sa¤layarak hisse senetlerinin de¤erinin maksimizasyonu amaçland›¤›nda
çal›flma sürecinin ilk basama¤›nda iflletme amaçlar› do¤rultusunda
kurumsal veya pazarlama halkla iliflkileri, ikinci basama¤›nda ise finansal
halkla iliflkiler yer almal›d›r. Reklam mesajlar› ise bu faaliyetlere destek
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olarak kullan›lmal›d›r. Spesifik halkla iliflkiler çal›flmalar› ve reklam,
eflgüdümlülü¤ü sa¤layacak tarzda planland›¤› takdirde, farkl› alanlarda finansal
de¤er yaratman›n gücünü artt›racak bir sinerji oluflur. 

anahtar kelimeler: marka de¤eri, marka özsermayesi, finansal de¤er,
reklamc›l›k 

Résumé

Les études que nous avons realisé dans le cadre de la litterature des
relations publiques nous a montré qu'il y a une tendance de profiter des
stratégies et des applications financières de relations publiques pour augmenter
la valeur financière des produits et des entreprises. Cependant, on l'a déterminé
qu'un résultat stable ne peut pas être obtenu a chaque fois. Certain examples
d'applications qui ont été examinés nous a montré qu'un résultat stable ne peut
pas être obtenu particulièrement au cas où des études financières de relations
publiques pour le produit financier n'ont pas été soutenues par des études de
corporation et de marketing relations publiques. Dans cette étude, l'idée qui est
de créer la valeur financière dans les entreprises nécessite une interaction
synergique entre les projets de relations publiques et les projets de publicité. 

mots-clés : capitaux propres de marque, valeur de marque, valeur
financiere, publicité

Abstract  

Brand value is the key to the long-term success of a business. It is
important because brand equity acts as the communication tool between
business and consumers. The role of the brand is to increase awareness of that
product offer and to present its benefits in a way that is appealing to the
consumer. However, it has been determined that a stable result can not be
obtained when some samples of applications have been examined and
especially when financial public relations studies on financial product have not
been supported by corporate and marketing public relations studies. In this
paper, the idea which is to create financial value in business there should be a
synergic interaction between public relations works and advertising. 

keywords: brand value, brand equity, financial value, advertising
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Girifl

Rekabetin giderek yo¤unlaflt›¤› günümüz koflullar›nda iflletmelerin
kurumsal markalar›n›n, ürün markalar›n›n ve e¤er varsa menkul k›ymetlerinin
finansal de¤erlerinin maksimizasyonunu sa¤lamak; kar ederek büyüyebilmeleri,
likidite ihtiyac›n› gerekti¤i zamanlar zorlanmadan karfl›layabilmeleri ve kurumun
kredibilitesinin farkl› alanlarda artt›r›lmas›n›n sa¤lanmas› aç›s›ndan oldukça
önemli ve gereklidir. Di¤er bir deyiflle, iflletmelerin rekabet avantaj› elde
etmelerinde marka de¤erinin oldukça önemli bir rolü vard›r. Bir marka isminin,
logo, amblem ve di¤er sembollerinin hedef kitlenin zihninde yaratt›¤› izlenimlerin
gerek ürüne gerekse hedef kitleye katt›¤› ek de¤er olan marka de¤eri, ürünün ve
kurumun pazardaki de¤erini iflletmenin aktiflerinden daha k›ymetli bir hâle getirir
(Cop, Bekmezci, 2005:69). Kurum markas› ve ürün markas› bir kurumun marka
de¤eri yaratma çal›flmalar› yapabilece¤i iki temel aland›r. 

Yukar›da belirtilen iki temel alana yönelik olarak marka de¤eri yarat›lmas›
veya var olan de¤erin güçlendirilmesi için yönetim, üretim, finansman,
pazarlama, muhasebe, insan kaynaklar›, araflt›rma-gelifltirme, halkla iliflkiler
fonksiyonlar›n›n bütünleflik bir çal›flma içinde bulunmalar› gerekir. Yapt›¤›m›z bu
çal›flmada; kurum ve ürün markas›na yönelik marka de¤eri yaratma sürecine,
tüm iflletme fonksiyonlar›n›n etkisi ve önemi yads›nmamakla birlikte, konu
sadece reklam ve reklam&halkla iliflkiler etkileflimi perspektifinden ele
al›nmaktad›r. 

Bu çal›flman›n amac›, iflletmelerin marka de¤erleri yaratabilecekleri
alanlara yönelik, spesifik ve farkl› yöntemlerin uygulanmas›n› gerektiren halkla
iliflkiler çal›flmas› türlerini ve reklam çal›flmalar›n› özellikle marka de¤eri
yaratmadaki katk›lar›, rolleri ve aralar›ndaki etkileflim aç›s›ndan de¤erlendirerek
reklam ve reklam & halkla iliflkiler etkileflimi boyutlu marka de¤eri yaratma
çal›flma sürecini irdelemektir. 

Marka De¤eri Yaratman›n Önemi 

Bir ürünü rakiplerinden farkl›laflt›ran soyut ve somut özelliklerin bir bütünü
plan ‘marka’, fiziksel ürünün yan› s›ra hedef kitleye sa¤lad›¤› duygusal ve
rasyonel ayr›cal›klar›n kar›fl›m›ndan oluflur. Di¤er bir deyiflle, bir iflletmenin kurum
ve ürün markas›n›n kimlik haklar›n›n parasal de¤erinin yan› s›ra varsa menkul
k›ymetler yelpazesinde yer alan enstrümanlar›n›n de¤eri de, o iflletmenin sahip
oldu¤u marka de¤eri olarak nitelenebilir (Pelsmacker vd, 2001:45). Di¤er bir
deyiflle marka de¤eri, marka ad› ve sembolüyle iliflkilendirilen katmade¤erlerin
bütünü olarak adland›r›labilinir (Tek, Özgül, 2005:308). Günümüzde, kurumlar›n
likidite ihtiyaçlar›n› kolayl›kla karfl›layabilmeleri, ortaklar›n flirket üzerindeki
kontrolünün sermaye artt›r›m› halinde de devam›, kurum markas›n›n ve ürün
markas›n›n finansal de¤erinin maksimizasyonu ve kurumun kredibilitesinin
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artt›r›m› için marka de¤eri yaratma çal›flmalar›na önem vermeleri gerekmektedir.
Bu nedenle, günümüzde baz› markalar tüketiciler taraf›ndan daha iyi bilinmekte
ve tüketiciye ifade ettikleri de¤er yönünden farkl›l›k göstermektedirler (Kavas,
2004:18). 

Marka de¤eri yaratma alanlar›ndan birisi kurumlar›n menkul de¤erleridir.
Kurumlar özellikle halka aç›lma öncesi ve sonras›nda menkul de¤erlerinin piyasa
de¤erini maksimize edebilmek için finansal çevrede, mevcut ve potansiyel
yat›r›mc›larda güven ve ba¤l›l›k oluflturmak zorundad›rlar. Di¤er bir deyiflle bu tür
kurumlar›n finansal ürün olarak nitelenebilecek menkul k›ymetlerine kredibilite
sa¤layarak de¤er yükseltme çal›flmas›nda bulunma amac›n› gerçeklefltirmeleri
için ilgili hedef kitle ile iletiflim kurmalar› gerekmektedir. Marka de¤erinin
ölçülmesi ve belirlenmesi ile ilgili olarak çeflitli yöntemler kullan›lmaktad›r
(Myers, 20003:40). 

Bir kurumun, menkul k›ymetlerinin de¤er kazanmas›n› istemesinde
genelde afla¤›da belirtilen nedenler etkindir (Stancil 1984:16-23). 

1. Kurum ortaklar› hisselerini satmak istedikleri takdirde, elde edecekleri
gelir hisse senedi fiyat› ile orant›l› olacakt›r. Kurum sermaye art›r›m›na gitti¤i
takdirde ise, ortaklar›n flirket üzerindeki kontrolü hisse senedi fiyat›n›n yüksekli¤i
oran›nda daha az kaybolur. 

2. Baflka kurumlarla birleflmelerde, flirket evliliklerinde ve devretmelerde
genelde flirketin de¤eri hisse senedi fiyat› baz al›narak saptan›r. 

3. Yukar›da belirtilen aç›lardan bak›ld›¤›nda hisse senedi fiyat›n›n
yüksekli¤i ve kredibilitesi kurum ortaklar›na maddi kazanç sa¤laman›n yan› s›ra
onlar›n kurumlar› üzerindeki hakimiyetinin devam›n› da sa¤lar. 

4. Ayr›ca iflletme çal›flanlar›n›n da menkul k›ymet sahibi olmas› sa¤land›¤›
takdirde, özellikle hisse senedi fiyat›ndaki art›fl çal›flanlar›n motivasyonunu
sa¤lar. Hisse senedi fiyatlar›ndaki istikrarl› art›fl ayn› zamanda yat›r›mc›lar›n
yönetimden memnun olduklar›n›n da bir göstergesidir. 

Bu ba¤lamda finansal ürünlerdeki fiyat yükselmesinin marka itibar›
sa¤lad›¤›n›, dolay›s›yla marka de¤erini artt›rd›¤›n› söylemek mümkündür. 

‹flletmelerin finansal ürünlerine de¤er yüklemenin yan› s›ra gerek kurumsal
gerekse ürün markas› imaj› oluflturarak marka de¤eri yaratmalar› da varl›klar›n›n
süreklili¤i için zorunludur. Yo¤un rekabetin yafland›¤› ve iflletmeler aras›nda
farkl›laflacak alanlar›n giderek darald›¤› günümüzde farkl›laflabilecek en önemli
alan›n kurumsal marka konumland›rma oldu¤u görüflü güçlenmektedir (Cooper
and Dukart, 1997:14). Kuruma hedef kitle nezdinde itibar yükleyerek saptanan
amaçlar paralelinde imaj kazand›rma kurumsal marka konumland›rmas›n›n temel
amac›d›r. Günümüzde müflteriler için önemli olan ‘kurumun gerçekte nas›l
oldu¤u’ de¤il, ‘kurumun nas›l bir kurum oldu¤una yönelik inan›fllar› biçimlediren’
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alg›lard›r (Kiley, 1998:36). Bir iflletmenin kâr ederek büyüyebilmesi, ürünlerinin
fiyatlar›nda elastikiyetsizlik sa¤layabilmesi, nitelikli elemanlar› iflletmeye çekerek
uzun süre tutabilmesi, kriz durumlar›ndan mümkün oldu¤unca az yara alarak
ç›kabilmesi vb. için güçlü bir kurum imaj›na ihtiyaç vard›r. 

‹flletmelerin müflteri ba¤l›l›¤›n› sa¤layarak talebi elastikiyetsizlefltirmeleri
ve böylece rakiplerinden s›yr›labilmeleri, ürünlerini bir imaja sahip marka alt›nda
satmalar› ile mümkündür. Bu nedenle, ürün markas› imaj› iflletmeler aç›s›ndan
kurum markas› imaj› kadar önemlidir. 

Kurumsal marka veya ürün markas› imaj›n›n güçlü olmas›n›n bir di¤er
yarar› ise, marka ad›n›n finansal de¤erinin yüksek olmas›n› sa¤lamas›d›r.
Gerçekten de hedef kitle taraf›ndan tan›nan, sevilen, sayg›nl›¤› olan markalar›n
isimlerinin veya logo, ticari karakter gibi herhangi bir sembollerinin piyasa de¤eri
oldukça yüksektir. Örne¤in, Philip Morris, Kraft Foods’u 12.9 milyar dolara sat›n
al›rken bunun 11.6 milyar dolar›n›n maddi olmayan de¤erler için ödendi¤ini
aç›klam›flt›r (Fargubar, 1992:16-23). Görüldü¤ü gibi marka ad›n›n ve
sembollerinin de¤erinin yüksekli¤i ise marka haklar›n› k›smen veya tamamen
devretme durumlar›nda iflletmeye büyük kazanç sa¤lar. 

Günümüzde halkla iliflkiler, her biri farkl› uzmanl›klar gerektiren alt alanlara
ayr›lmaktad›r (Stone, 1995, Cutlip, 1999). Lobicilik, sorun yönetimi ve kriz
iletiflimi, medya ile iliflkiler, sponsorluk, iç halkla iliflkiler, finansal halkla iliflkiler,
kurumsal halkla iliflkiler, pazarlama halkla iliflkileri vb. genel halkla iliflkiler
flemsiyesi alt›nda yer alan spesifik uzmanl›k alanlar›ndan baz›lar›d›r. Kuflkusuz
tüm halkla iliflkiler uzmanl›k alanlar›n›n marka de¤eri yaratma sürecine direkt
veya dolayl› önemli etki ve katk›lar› mevcuttur. Ancak bu çal›flmada, finansal
de¤er yaratma sürecine direkt etkileri bulunan finansal, kurumsal ve pazarlama
halkla iliflkilerinin finansal de¤er yaratma sürecindeki rolleri ve aralar›ndaki
etkileflim irdelenmektedir. Bu ba¤lamda, iflletmelerin kurumsal marka, ürün
markas› itibar› oluflturmak yolu ile markalar›n›n kimlik haklar›na istedikleri finansal
de¤eri kazand›rabilmelerinde ve halka arz› gerçeklefltirmeleri durumunda ise
menkul k›ymetlerinin finansal de¤erini maksimize edebilmelerinde art›k her biri
ayr› bir uzmanl›k konusu haline dönüflen kurumsal halkla iliflkiler, pazarlama
halkla iliflkileri ve finansal halkla iliflkiler çal›flmalar›n›n önemli bir konuma sahip
oldu¤unu söylemek mümkündür. 

Finansal halkla iliflkiler, özellikle halka arz› gerçeklefltiren kurumlar›n
menkul k›ymetlerine amaçlad›klar› finansal de¤eri yüklemede etkin rol oynayan
bir halkla iliflkiler uzmanl›k alan› konumundad›r. Günümüzde oldukça önemli ve
vazgeçilmez bir di¤er finansal de¤er yaratma alan› olan kurumsal marka yaratma
çal›flmas› ise temelde kurumsal halkla iliflkilerin görev kapsam› içinde yer al›r.
Müflteri ba¤l›l›¤›n›n ve ayn› müflteriye ayn› markay› tafl›yan farkl› ürünleri satman›n
dolay›s›yla müflteri pay›n›n önem kazand›¤› günümüz pazarlama anlay›fl›, bir di¤er



finansal de¤er yaratma alan› olarak ürün markas› oluflturman›n önem
kazanmas›na neden olmufltur. Ürün markas› yaratma ve oluflturma çal›flmas› ise
günümüzde genelde pazarlama halkla iliflkilerinin temel görev alan›n› oluflturur. 

Reklam ise, iflletmelerin kurumsal marka, ürün markas› ve varsa menkul
k›ymetlerine finansal de¤er yüklemelerinde kimi zaman ba¤›ms›z ancak ço¤u kez
halkla iliflkiler çal›flmas›n›n bir uzant›s› olarak uygulanmaktad›r. Bu do¤rultuda
reklam›n genelde, ürün ve ürün markas› odakl› çal›flt›¤› zamanlar bütünleflik
pazarlama iletifliminin bilefleni konumunda bulunurken, kurumsal markaya
yönelik mesajlar içerdi¤i zamanlar kurumsal halkla iliflkilerin, menkul k›ymetlere
dönük çal›flt›¤›nda ise finansal halkla iliflkilerin görev ve sorumluluk alan› içinde
yer alarak farkl› ancak etkileflim içinde bulunan alanlarda finansal de¤erler
yaratmada destek görevi üstlendi¤ini söyleyebiliriz

Marka De¤eri Yaratma Çal›flmalar›nda Reklam›n Rolü

‹flletmelerin kurumsal markalar›na, ürün markalar›na ve varsa menkul
de¤erlerine finansal de¤er yükleyebilmelerinde reklam çal›flmas› kimi zaman
ba¤›ms›z kimi zaman ise halkla iliflkiler faaliyetinin bir uzant›s› olarak
uygulanabilir. Ancak bu konuda maksimum verimin elde edilebilmesi için
reklam›n kurumsal halkla iliflkiler, pazarlama halkla iliflkileri ve finansal halkla
iliflkilerin faaliyet alan› içinde kullan›lmas› daha do¤ru olur. Di¤er bir deyiflle, belirli
bir ürüne, kuruma ve fikirlere yönelik bilgi, düflünce ve davran›fllar› hedef kitlede
oluflturmak için bir bedel karfl›l›¤›nda iletiflim araçlar›nda yay›nlanan mesajlar
olarak nitelenebilecek olan reklam, kimi zaman kurumsal marka kimi zaman ürün
markas› kimi zaman ise menkul de¤erlere finansal de¤er katabilmek amac› ile
kullan›labilen bir araç enstrüman konumunda bulunabilir. Kurumsal markaya,
ürün markas›na ve menkul k›ymetlere finansal de¤er yükleyebilmenin ön
koflulunun güçlü bir imaj ve pazar de¤erinin yüksekli¤i olmas› gerçe¤inden ötürü,
reklam çal›flmas›nda da ayn› halkla iliflkiler çal›flmas›nda oldu¤u gibi, öncelikle
imaj oluflumu ve pazar de¤erini yükseltme hedefi gerçeklefltirilmeye çal›fl›l›r.
‹flletmelerin farkl› alanlarda finansal de¤er yaratabilmelerinde genelde halkla
iliflkilere destek görevi üstlenen reklamlar›n bu konuya yönelik ifllevi afla¤›da
irdelenmektedir. 

Sat›fl› gerçeklefltirmek ve sat›fl süreklili¤ini sa¤layarak marka sadakati
yaratmak amac›n› tafl›yan bütünleflik pazarlama iletifliminin bileflenlerinden birisi
olarak reklam, kimi zaman bütünleflik pazarlama iletifliminde a¤›rl›kl› bir göreve
sahip olurken kimi zaman ise bir di¤er bileflen olan pazarlama halkla iliflkilerinin
güdümünde çal›fl›r. Özellikle sat›fl›n hemen gerçeklefltirilmesi gereken
durumlarda reklam, sistemin a¤›rl›k merkezini oluflturur. Marka imaj› yaratmak ve
dolay›s›yla marka sadakati oluflturmak amaçland›¤› zamanlar ise bütünleflik
pazarlama iletifliminin merkezi konumunda bulunan pazarlama halkla iliflkileri
reklamdan, hedeflerini gerçeklefltirmek için yararlan›r. Her iki durumda da reklam
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çal›flmalar›; ürün markas›na yönelik fark›ndal›k sa¤lamak, bilgi vermek, tutum
oluflturmak, sat›fl› gerçeklefltirmek ve sat›fl sonras› tatminin sa¤lanmas›na
yard›m etmek fonksiyonlar›n›n gerçekleflmesine önemli katk›larda bulunurlar.
Bütünleflik pazarlama iletiflimi içinde yer alan reklam genelde, markan›n pazar
de¤eri kazanmas›na veya var olan de¤erin artt›r›lmas›na destek olur. Ancak
markan›n pazar de¤eri ile finansal de¤eri aras›nda bulunan yak›n iliflki ve
etkileflimden ötürü, yarat›lan pazar de¤eri zaman içinde finansal de¤er
oluflmas›n› da sa¤lar. Özellikle imaj oluflumuna dönük marka reklamlar›, ayn›
zamanda markan›n finansal de¤er kazanmas›n› da gerçeklefltirirler. 

Ürün ve ürün markas› d›fl›nda hedef kitlede kuruma yönelik iyi niyet, itibar
ve imaj oluflumuna destek olmak amac› ile düzenlenen aktiviteleri ve bu
aktivitelerin haber olarak yay›nlanmas› mümkün olmayan ayr›nt›lar›n› duyurmak,
kurum kimli¤ine iliflkin olarak fark›ndal›k yaratmak ve özellikle sorun ve kriz
dönemlerinde gerekli aç›klamalar› yapmak gibi amaçlar tafl›yan kurumsal
reklamlar, kurumsal halkla iliflkilerin görev alan› içinde yer al›r (Tooth ve Heath,
1992:257). UK Institute of Practitioners in Advertising (IPA)’n›n verdi¤i tan›ma
göre ise ‘‹ç hedef kitle, finansal hedef kitle, bask› gruplar›, sivil toplum
kurulufllar›, hükümet, yat›r›mc›lar, hedef pazar, arac› kurulufllar gibi hedef
kitlelerde kuruma iliflkin olumlu duygu ve düflünceler oluflturmak ve var olan
tereddütleri gidererek ortak paydalar yaratmak amaçl› reklamlar, kurumsal
reklam kategorisinde bulunur’ (Kitchen, 1997:190). Bu tan›m do¤rultusunda;
kurumsal halkla iliflkiler çal›flmalar›ndan birisi olarak, bir kurumun imaj›n›n
oluflumu veya var olan imaj›n pekifltirilmesi ve kuruma iliflkin konulara yönelik
olarak fark›ndal›k sa¤lanmas› amac› ile yap›lan reklamlar›n kurumsal reklam
niteli¤inde oldu¤unu ve bu reklamlar›n kurumsal kimli¤in hedef kitleye iletilmesi,
çal›flanlara moral afl›lanmas›, yap›lan veya yap›lacak olan etkinliklerin ve bu
etkinliklerle ilgili detaylar›n duyurulmas›, kurumun çeflitli konulardaki baflar›lar›n›
kan›tlayan rapor ve araflt›rma sonuçlar›n›n aç›klanmas›, belirli konularda kurumun
düflünce ve davran›fl tarz›n›n belirtilmesi ve farkl› hedef kitlelerle oluflan mevcut
veya olas› iletiflim sorunlar›n›n giderilmesi gibi amaçlar tafl›d›¤›n› söyleyebiliriz.
Bu flekilde oluflturulan marka de¤erinin marka sahiplerine rekabetçi üstünlükler
sa¤lad›¤›n› söylemek olas›d›r (Clow, Baac, 2003). 

Kurumsal reklamlar, kuruma itibar kazand›rmaya iliflkin mesajlar›
kapsamlar›nda bulundurduklar› için kurumsal markaya finansal de¤er
kazand›r›lmas›na da kimi zaman do¤rudan kimi zaman ise dolayl› olarak katk›da
bulunurlar. Kurumsal markan›n finansal de¤erinin yüksek olmas› ise, kurumun
ürün markas›n›n pazar ve finansal de¤erine ve varsa menkul k›ymetlerinin
finansal de¤erine olumlu katk›da bulunur. Bu do¤rultuda kurumsal reklamlar ile
bütünleflik pazarlama iletiflimi kapsam›nda faaliyette bulunan ürün/marka
reklamlar›n›n entegre çal›flmalar› sonucunda meydana gelebilecek sinerjinin, her
iki reklam türünün de daha verimli çal›flmalar yapmas›na olanak sa¤layabilece¤ini
söyleyebiliriz. 
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Gerek kurumsal halkla iliflkilerin sorumluluk alan› içinde bulunan kurumsal
reklamlar gerekse bütünleflik pazarlama iletifliminin bileflenlerinden birisi
konumunda bulunan ürün/marka reklamlar›; kurumsal marka, ürün markas› ve
menkul k›ymetlere finansal de¤er yüklemeye farkl› yöntem ve tekniklerle
yard›mc› olurlar. Fark›ndal›k sa¤lama, marka ça¤r›fl›m› yap›lmas›n›
gerçeklefltirme, tutum oluflturma reklamlar›n gerçeklefltirebilece¤i süreçlerdir.
Reklam mesajlar› ayn› zamanda, hedef kitlenin ilgili konularda gereken bilgileri
kolayl›kla edinmelerini gerçeklefltirirler. 

Markaya pazar de¤eri ve finansal de¤er kazand›rabilmenin yan› s›ra
iflletmenin varsa menkul k›ymetlerinin finansal de¤erinin maksimize edilmesine
destek olma da yararlan›labilen reklam türleri, kullan›m alanlar› ile birlikte afla¤›da
aç›klanmaktad›r (Franzen, 1998:141-168). 

• Fark›ndal›k oluflturmada kullan›labilen reklamlar: Fark›ndal›k reklamlar›,
kimlik reklamlar›, çekicilik reklamlar›. 

• Ça¤r›fl›m yaratmada kullan›labilen reklamlar: Kimlik reklamlar›, çekicilik
reklamlar›, duygusal reklamlar. 

• Kalite alg›lamada kullan›labilen reklamlar: ‹kna reklamlar›
• Müflteri sadakati yaratmada kullan›labilen reklamlar: ‹liflki reklamlar›,

sat›fl reklamlar›

Fark›ndal›k Reklamlar›: Bu tür reklamlar›n temel amac›, kurum veya ürün
markas›n›n tan›nmas›n› ve hat›rlanmas›n› sa¤layacak etkiyi oluflturmakt›r.
Fark›ndal›k reklamlar› genelde markalar›n yaflam e¤rilerinin ilk dönemlerinde
yo¤un olarak kullan›l›r. Son y›llarda ise, iflletmelerin menkul k›ymetlerine dönük
fark›ndal›k reklamlar› da kullan›lmaya bafllanm›flt›r. 

Kimlik Reklamlar›: Marka kimli¤ini oluflturan görsel ve sözel ö¤eleri hedef
kitleye tan›tmak veya an›msatmak amac›n› tafl›yan kimlik reklamlar›, fark›ndal›k
oluflturman›n yan› s›ra marka imaj› ça¤r›fl›m› yaratma amac› ile de yo¤un olarak
kullan›l›r. Di¤er bir deyiflle, bu tür reklamlar›n, marka kimli¤ini hedef kitleye
yans›tarak marka tutumu meydena gelmesine de yard›mc› oldu¤unu söylemek
mümkündür. 

Çekicilik reklamlar›: Markan›n hedef kitlenin ilgisini çekmesini sa¤layarak
fark›ndal›k ve imaj oluflturan bu reklam türü, amac›n› gerçeklefltirebilmek için
genelde mizahi üslup, ünlü kiflilerin kullan›m› gibi tekniklerden yararlan›r.
Kullan›lan bu tekniklerle hedef kitlenin ilgisini çekmenin yan› s›ra tutum da
oluflturulabilinir. 

Duygusal reklamlar: Hedef kitle ile marka aras›nda iliflki kurabilmek için
sadece bilgi verici bir yaklafl›m›n kullan›lmas› yeterli de¤ildir. Nitekim yap›lan
araflt›rmalar, kiflilerde bir markaya iliflkin tutum oluflmas›nda özellikle duygular›n
daha etkili oldu¤unu ortaya koymaktad›r (Biel, 1993:67-82). Bu nedenle marka



ça¤r›fl›m› oluflturmada kullan›lan en önemli reklam türünün; sevgi, arkadafll›k,
empati, nostalji gibi ö¤eleri kullanan duygusal reklamlar oldu¤unu söyleyebiliriz. 

‹kna reklamlar›: ‹kna reklamlar› markan›n rasyonel ve duygusal yararlar›
konusunda hedef kitleyi ikna etmeye çal›flarak hem yüksek kalitede bir marka
alg›lamas› hem de sat›n alma niyeti meydana getirme amac›n› tafl›rlar. 

‹liflki reklamlar›: Günümüzde bütünleflik pazarlama iletifliminin temel
amac› olan marka sadakati yaratmada kullan›lan reklam türü konumunda olan
iliflki reklamlar›, amac›n› gerçeklefltirmek için genelde rasyonel ve duygusal
ö¤elerin sentezi ile güçlü bir marka imaj› ve tutumu oluflturmaya çal›fl›r. 

Sat›fl reklamlar›: Hedef kitleyi oluflturan bireyleri markaya yönelik direkt
davran›fla sevketmeye çal›flan sat›fl reklamlar›nda genelde, ürünün neden
hemen sat›n al›nmas› gerekti¤i ve sat›n alma noktalar› belirtilir. Sat›n alman›n
gerçekleflmesinin marka sadakati oluflturman›n ilk basama¤› olarak görülmesinin
uzant›s› olarak bu tür reklamlar›n da marka sadakati yaratma amaçl› reklamlar
katagorisinde de¤erlendirilmesine neden oldu¤unu belirtebiliriz (Aaker,
1996:120). 

Reklamlar›n, yukar›da belirtilen süreçleri özellikle finansal de¤er yaratma
amac› ile gerçeklefltirmelerinde içeriksel yaklafl›m›n belirlenmesi önem tafl›r.
‹çeriksel yaklafl›m ise kendi içinde ‘Duygu yönlü yaklafl›m’ ve ‘Bilgi yönlü
yaklafl›m’ olmak üzere ikiye ayr›l›r. 

Duygu Yönlü Yaklafl›m: Reklamlar›n içeriksel olarak duygu yönlü yaklafl›ma
sahip olmas› gerekti¤i kararlaflt›r›ld›¤› takdirde, reklam mesajlar›n›n hedef kitleyi
düflündürtmekten çok duygusal hat›rlatmalar ve ça¤r›fl›mlar yapmas› amaçlan›r.
Genelde imaj oluflturma ve pekifltirme, kanaat meydana getirme ve tutum
oluflturma gerekti¤i zamanlar uygulanan bir yaklafl›md›r. Di¤er bir deyiflle, bu tür
reklamlar kurumsal markaya ve ürün markas›na yönelik prestij, sempati gibi
duygular yaratman›n yan› s›ra hedef kitlenin geçmiflte yaflad›¤› mutluluk, sevinç,
üzüntü gibi duygular›n› tekrar gündeme getirerek ça¤r›fl›mlar oluflturur. Bu
yaklafl›m›n benimsendi¤i reklamlarda kullan›lan temel unsurlar ise flunlard›r:

Mizah: Hedef kitleyi güldürerek bir çekicilik yaratmay› ve böylece dikkati
çekmeyi amaçlayan mizah reklamlar›, hedef kitle mizahi ö¤elerle mesajda
söylenenlerden etkilendi¤i zaman baflar›l›; hedef kitle reklam mesaj›n› sadece
komik buldu¤u için söylenenleri ciddiye almad›¤› zaman ise baflar›s›zd›r. Bu
nedenle mizahi reklamlarda s›n›r›n iyi çizilmesi ve komik noktas›na gelinmemesi
gerekir. Araflt›rmac›lar›n mizahi reklamlar konusundaki ortak görüflleri, bu
reklamlar›n dikkati çekmede çok etkili oldu¤u yönündedir (Weinberger ve Gulas,
1992:35). Kurumsal ve ürün markalar›na fark›ndal›k sa¤lamak ve ça¤r›fl›m
oluflturmak amaçland›¤›nda mizahi reklamlardan yararlan›labilinir. 
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Duygusall›k: Duygusall›k temas› üzerine kurulan reklam mesajlar›;
arkadafll›k, sevgi, empati gibi duygular› an›msatarak hedef kitleye ulaflmay›
amaçlar. Yap›lan araflt›rmalar bu tür reklamlar›n hedef kitle de olumlu duygular
uyand›rarak marka ça¤r›fl›m› yapmada ve marka imaj› oluflturmada etkili
oldu¤unu ortaya koymaktad›r (Quens, 1997:123). 

Korku, endifle yaratma: Bu yaklafl›m›n benimsendi¤i reklamlarda, bir risk
türü karfl›s›nda korumas›z kalm›fl hedef kitle, bu riski ortadan kald›racak bir
davran›fl› yapma yönünde etkilenmeye çal›fl›l›r (Mowen, 1993:74). Özellikle
ça¤r›fl›m uyand›rmada oldukça etkili olan bir yöntemdir. 

Mizah, duygusall›k ve korku, endifle yaratmaya yönelik içerikler genelde
kurumsal ve ürün markalar›na fark›ndal›k sa¤lanmas› ve ça¤r›fl›m
oluflturulmas›nda etkili olurlar. Ancak, sadece bu tür reklamlar ile marka
kredibilitesi meydana getirilmesi ve dolay›s› ile markaya finansal de¤er
yüklenmesi oldukça zordur. 

Bilgi Yönlü Yaklafl›m: Bilgi yönlü yaklafl›m›n kullan›ld›¤› reklamlarda hedef
kitle, kendilerine ak›lc› ve çekici gelebilecek rasyonel bilgilerle etkilenmeye
çal›fl›l›r (Aaker ve Stayman, 1990:7). Fiyat, nitelik, kullan›m flekli, özel f›rsatlar,
bileflenler, garanti, güvenilirlik, araflt›rma sonuçlar› vb. bu tür reklamlarda
vurgulanan temel özelliklerdir. 

Bilgi yönlü reklam içeri¤i, gerek kurumsal ve ürün markalar›na imaj dolay›s›
ile de finansal de¤er yüklemede gerek iflletmelerin menkul k›ymetlerine finansal
de¤er kazand›rmada destek bir enstrüman olarak kullan›labilir. 

Marka De¤eri Yaratmada Reklam Çal›flmas›n›n Halkla ‹liflkiler
Çal›flmas› ‹le Etkileflimi 

Marka de¤eri kavram› farkl› de¤iflkenlerden oluflur. Kim vd (2003), marka
fark›ndal›¤›, marka ba¤l›l›¤›, alg›lanan kalite ve marka imaj› de¤iflkenlerini, Baldauf
vd (2003), marka fark›ndal›¤›, marka ba¤l›l›¤› ve alg›lanan kalite de¤iflkenlerini,
Krishnan, ve Hartline (2001), At›lgan vd (2005), Pappu vd. (2005) ise marka
fark›ndal›¤›, marka ba¤l›l›¤› ve marka ça¤r›fl›mlar› de¤iflkenlerini ön plana
ç›karm›fllard›r. Halkla iliflkiler ve reklam disiplinleri bu de¤iflkenleri göz önüne
alarak marka de¤eri yaratma amaçlar›n› gerçeklefltirmeye çal›fl›rlar. 

Finansal, kurumsal ve pazarlama halkla iliflkileri çal›flmalar› ile reklam
marka de¤eri yaratma aç›s›ndan genelde birbirilerini destekleyen amaçlar›
gerçeklefltirmeye yönelik programlar› planlamay› ve uygulamay› hedefler. Bu
çal›flmalar aras›ndaki koordinasyon, tek seslili¤i sa¤laman›n yan› s›ra güçlü bir
sinerji de yarat›r. Halka arz› gerçeklefltiren veya gerçeklefltirmeyi düflünen bir
kurumun hisse senetlerinin piyasa de¤erini yükseltilmesinde veya kurumsal
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marka/ürün markas› imaj› oluflturmak yolu ile kurum ve ürün markas›na yönelik
finansal de¤er yaratma çal›flmas›n›n gerçekleflmesinde halkla iliflkiler disiplininin
büyük rolü vard›r. Üç farkl› finansal de¤er yaratma alan› için de sistematik halkla
iliflkiler programlar›n›n uygulanmas› gerekir. 

Yo¤un rekabet ortam›nda, iflletmelerin genel kurum imaj› kadar ürünlerinin
marka imaj› da yo¤un ve sistematik çal›flmalar yap›lmas› gereken bir konudur.
Ürüne yönelik marka imaj› oluflturma çal›flmalar›, pazarlama halkla iliflkilerinin
görev kapsam› içerisinde bulunmaktad›r. Harris, pazarlama halkla iliflkilerinin
temelde pazarlama faaliyetlerini destekleyen, yönlendiren ve uzmanl›k isteyen
teknikleri içeren ayr› bir disiplin oldu¤unu öne sürmektedir. Harris’e göre
pazarlama halkla iliflkileri, pazarlama sürecinde marka imaj› yaratmaya yönelik
strateji oluflturma ve bu stratejiyi gerçeklefltirmeye yönelik taktikleri uygulama
görevlerini de kapsam› içine alan ve pazarlama sürecinin sa¤l›kl› ifllemesini
sa¤layan bir disiplindir (Harris, 1993:33). Pazarlama faaliyetlerini destekleyen
pazarlama halkla iliflkileri, pazar›n de¤iflen ve geliflen koflullar›na cevap
verebilmek için h›zl› bir biçimde geliflmektedir. 

Yukar›da söylenenler do¤rultusunda pazarlama halkla iliflkilerinin temel
amac›n›n marka imaj› oluflturarak marka sadakati yaratmak oldu¤unu söylemek
mümkündür. Oluflan marka imaj›n›n söz konusu markaya iki ana yarar› vard›r. 

1. Markaya pazar de¤eri sa¤lamak
2. Markaya finansal de¤er katmak

Yukar›da belirtilen iki temel yarar›n gerçekleflebilmesi için varolmas›
gereken marka imaj›n› yaratma, belirli hedeflere ulaflma ile mümkündür. 

Marka; ad›, logosu, ticari karakteri, rengi ve düzenledi¤i etkinlikler ile bir
bütündür. Markan›n hat›rlanmas› ise bu bütünlük ile sa¤lan›r. Hat›rlanman›n
gerçekleflebilmesi için ilk aflamada tan›nmay› sa¤layacak çal›flmalar›n
planlanmas› gerekir. Markan›n tan›nmas›; ay›r›c› özelliklerinin farkl› ortamlarda
vurgulanmas› ve hedef kitlenin ilgi alan›na, özelliklerine uygun etkinliklerin
markan›n iletilmek istenilen özelliklerini belirtecek tarzda planlanmas› ile
gerçekleflebilir (Heffliin, Haygood, 1985). Bu çal›flmada genelde markan›n
rasyonel yararlar›ndan çok duygusal yararlar› üzerinde durulur. Markan›n
alg›lanan de¤eri olarak da tan›mlanabilecek marka tutumu oluflturmak üzerinde
önemle durulmas› gereken bir konudur. Marka odakl› uzun süreli etkinlikler ve
farkl› çevrelerin markaya olumlu yaklafl›m› hedef kitlede olumlu bir tutum
oluflmas›na yard›mc› olur. Bu süreç marka güveninin, dolay›s› ile de marka
de¤erinin oluflmas›n› sa¤lar. Örne¤in, Dupont, Coca Cola, gibi alan›nda lider
konumunda olan markalar›n sat›lmalar› söz konusu oldu¤u takdirde sadece
marka kimli¤i haklar› için yüksek mebla¤lar istenebilinir. Ayr›ca imaj› güçlü ve
itibar› yüksek olan markalar›n halka arz› gerçeklefltirmeleri durumunda hisse
senetleri yüksek fiyatlarla borsada yer al›r. 



Yukar›da söylenenler do¤rultusunda, pazarlama halkla iliflkileri çal›flmas› ile
oluflturulan marka imaj›n›n, markan›n tafl›nmaz varl›klar›na finansal de¤er
katmas›n›n yads›namayaca¤›n› söylemek mümkündür. Örne¤in, Dupont, Coca
Cola gibi alan›nda lider konumunda olan markalar›n sat›lmalar› söz konusu oldu¤u
takdirde sadece marka kimli¤i haklar› için yüksek mebla¤lar istenebilinir. Ayr›ca
imaj› güçlü ve itibar› yüksek olan markalar›n halka arz› gerçeklefltirmeleri
durumunda hisse senetleri yüksek fiyatlarla borsada yer al›r. 

Kurumsal halkla iliflkiler günümüzde gerek ulaflmay› amaçlad›¤› hedefler
gerek planlad›¤› stratejiler gerekse de uygulad›¤› taktiklerle farkl› bir uzmanl›k
alan›d›r. Genel bir tan›mlama yapacak olursak, kurumsal halkla iliflkilerin bir
kuruma itibar sa¤lamak veya var olan itibar› pekifltirmek amac›n› tafl›yan iletiflim
yöntemi oldu¤u söylenebilir (Sirgy, 1998:27). Kurumsal halkla iliflkiler çal›flmas›
bir noktada flirketin kimli¤ini hedef kitleye yans›tmaya çal›flan itibar yönetimidir.
(Haywood, 1998:56). Çünkü bu çal›flma çeflitli sosyal gruplar ile iyi iliflkiler, ortak
anlay›fl, sempati ve sayg›nl›k oluflturmak ve korumak için planlanan çal›flmalar
demetidir. Hedef gruplar›n iflletmeye yönelik genel tutumlar› olarak
nitelenebilecek olan kurum imaj›n› oluflturma kurumsal halkla iliflkilerin görev
alan› içinde yer al›r. 

Poiesz (1998:135), kurum imaj›n›n yard›m› olmadan tüketicilerin hangi
ürünleri sat›n alacaklar›n› kararlaflt›rmada zorluk çekece¤ini ve kurum imaj›n›n
ürün markas› imaj›n› da destekledi¤ini söylemektedir. Gerçekten de rekabetçi
ortamda tüketiciler rasyonel davranma yeteneklerini giderek kaybetmektedirler.
Tüketiciler, pazardaki tüm seçenekleri bilmeyebilirler veya belirli bir ürünün tüm
özelliklerinden haberdar olmayabilirler. Ayr›ca bildikleri özellikleri de do¤ru
biçimde de¤erlendiremeyebilirler Bu nedenlerden kaynaklanan rasyonel
davranma yeteneksizli¤i, tüketicileri karar alabilmek için di¤er gerekçeleri
aramaya zorlar. Sa¤lam bir kurum imaj›, tüketicilerin sat›n alma kararlar›nda
belirleyici olabilir. Dolay›s›yla, kurum itibar› ve imaj› gerek kurumsal markan›n öz
de¤erini gerekse de ürünlerinin marka de¤erini yükseltir. Güçlü bir kurum
imaj›n›n pazar de¤erinden baflka marka de¤eri de mevcuttur. Örne¤in, Pan Am
World Airways isminin ve logosunun sat›n al›nmas› için ödenen miktar 1.33
milyon dolard›r. Sat›n al›nanlar›n sadece Pan Am kimli¤ine iliflkin haklar olmas›na
karfl›n bu denli yüksek bir miktar ödenmesinin tek nedeni, söz konusu kurumun
dünya genelinde sa¤lam bir imaja sahip olmas›d›r (Howard, 1998:33). Sa¤lam ve
güçlü bir imaja sahip kurumlar›n kimlik haklar›n›n sat›n al›nmas› için yüksek
miktarlar ödenmesinin temel iki nedeni mevcuttur. 

1. Yeni bir kurum imaj› oluflturma çal›flmas›, mevcut bir imaj› sat›n
almadan çok daha maliyetlidir. 

2. Bir kurum imaj›n›n finansal de¤eri, ço¤u kez öz varl›klar›n de¤erinden
daha yüksektir. 

Yukar›da belirtildi¤i gibi kurum imaj›n› yans›tan kurumsal kimlik ö¤elerine
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biçilen finansal de¤er, kurumsal imaj›n marka de¤eri yaratmadaki rolünü ve
önemini göstermektedir. 

Kurumun marka veya ad varl›¤›, müflteri ba¤l›l›k derecesi, çal›flanlar›n
motivasyonlar›, yasal sorunlar› önleme yetene¤i kurum imaj› do¤rultusunda
geliflen de¤erlerdir. Ayr›ca kuvvetli bir kurum imaj›, kurumun hisse senedi
de¤erinin yüksek olmas›na, pay sahiplerinin say›s›n›n istenilen oranda artmas›na
ve pay sahibi ba¤l›l›¤› oluflmas›na büyük katk›da bulunur. 

Finansal halkla iliflkiler, özellikle halka aç›k iflletmelerin menkul
k›ymetlerinin de¤erini maksimize edebilmek için finansal merkezin kapsam›nda
bulunan arac› kurumlar, finansal analistler ve borsa baflkanl›¤›n›n yan›s›ra
kurumsal ve bireysel pay sahipleri ve finansal bas›n mensuplar› ile iletiflim
kurmaya yönelik programlar haz›rlay›p uygulamay› amaçlar. ‹flletmenin hisse
senetlerinin de¤erini korumak, artt›rmak ve kimi zaman düflürmek için hedef
kitleye bilgi ak›fl› sa¤layarak güven, sayg›nl›k ve sempati oluflturmaya yönelik
stratejiler planlayarak kurumun finansal ürünlerine ba¤l›l›k oluflturma f›nansal
halkla iliflkilerin temel görevidir (Graves, 1985:87). 1980’li y›llarda finansal
merkezlerin tüm dünyada geçirdi¤i de¤iflim finansal halkla iliflkilere gereksinim
duyulmas›nda etkin olmufltur. Küçük flirketlerin uluslar aras› bankac›l›k gruplar›
taraf›ndan sat›n al›nmas›, özelleflmenin giderek yo¤unlaflmas›, hisse senedi
pazarlar›n›n h›zla büyümesi finansal halkla iliflkilerin önem kazanma nedenleri
aras›ndad›r (Gregory, 1998:76). Finansal halkla iliflkiler, kurumun geçmifl ve
gelece¤e yönelik finansal aktivitelerini içeren finansal takvimi, yapt›klar›n› ve
yapmad›klar›n› ele alan uzun ve önemli bir çal›flmad›r. 

Hisse senetlerinin de¤eri, oluflan talep, istikrar ve flirketin kredi notu
finansal halkla iliflkilerin baflar›s›n›n ölçümlenmesindeki en önemli kriterlerdir. Bu
nedenle finansal iletiflim faaliyetinde flirketlerin hisse senetlerine bireysel ve
kurumsal yat›r›mc›lar, arac› kurulufllar, finansal analistler nezdinde talep
yarat›lmaya çal›fl›l›r. Oluflan talep, hisse senetlerinin de¤erinin yükselmesi için
gereken ortam› haz›rlar. 

Finansal halkla iliflkiler uygulamas› sürecinde özelikle finansal analistlere
yönelik iletiflim planlar›n›n, yap›lan sunumlar›n çok dikkatli haz›rlanmas› gerekir.
Çünkü finansal analistler kurumsal ve bireysel yat›r›mc›lar›n ve finansal bas›n›n
görüfllerini önemli ölçüde etkileme potansiyeline sahiptirler (Hanrahan,
1998:154). Yat›r›m flirketlerinin yöneticileri alacaklar› veya satacaklar› hisse
senetleri konusunda analistlerin raporlar›na güvenirler. fiirketler ise yat›r›m
çevrelerine do¤ru bilgi vermesi için, yat›r›mc› iliflkileri yöneticisine güvenirler.
Yat›r›mc› iliflkileri yöneticisi, analistin flirketteki muhatab›d›r. Bu nedenle yat›r›mc›
iliflkileri yöneticisinin kimli¤i oldukça önemlidir. Bu pozisyondaki kiflinin gerek
halkla iliflkiler gerekse finans konusunda deneyimi bulunmal› ve analistler ile ayn›
dili konuflabilmelidir (Savage, 1970:126). 
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Finansal halkla iliflkiler çal›flmas›nda sadece finansal konuma, finansal
ürünlere ve aktivitelere yönelik hedeflenen imaj› oluflturma ve kredibilite
sa¤lamak amaçlan›r. Tüm dünyada giderek önem kazanan finansal halkla
iliflkilerin amac›n›n dolay›s› ile de hedef kitlesinin oldukça spesifik oldu¤unu
söylemek mümkündür. Ancak finansal halkla iliflkiler kendi spesifik amac›n›
gerçeklefltirmenin yan› s›ra yapt›¤› çal›flmalar ile kurumsal ve pazarlama halkla
iliflkilerinin amaçlar›na ulaflmas›nda da destekleyici olur. Çünkü menkul
k›ymetlerinin de¤eri yüksek olan iflletmelere kurum veya ürün markas› imaj›
yükleme çal›flmalar›nda bulunma oldukça kolay olur. 

Yukar›da söylenilenler do¤rultusunda marka de¤eri yaratmak veya varolan
marka de¤erini artt›rmak için reklam çal›flmalar›n›n halkla iliflkiler çal›flmalar› ile
eflgüdümlü gerçeklefltirilmesi gerekti¤ini belirtebiliriz. Ancak ilk aflamada, halkla
iliflkiler uzmanl›k alanlar›n›n çal›flmalar› aras›nda bir eflgüdümün gerçekleflmesi
gerekir. 

Kuruma amaçlar do¤rultusunda saptanan imaj› yükleme çal›flmas› görev
alan› olan kurumsal halkla iliflkilerin baflar›s›, pazarlama ve finansal halkla
iliflkilerin finansal de¤er yaratma çal›flmas›n› direkt olarak etkiler. Güçlü ve
sa¤lam bir iflletme imaj›na sahip olan bir kurumun gerek hisse senetlerinin
de¤eri gerekse de ürün markalar›n›n kimlik haklar›n›n bedeli oldukça yüksek olur.
Bu nedenle olumlu bir kurumsal imaja sahip olan bir kurumun finansal ve
pazarlama halkla iliflkileri çal›flmalar›ndan baflar› elde etme flans› oldukça
yüksektir. 

Kurumun pazarlama faaliyeti içerisinde oluflturulan ürünlere marka
konumland›rmas›n› yapmay› amaçlayan pazarlama halkla iliflkilerinin, finansal ve
kurumsal halkla iliflkilerin finansal de¤er yaratma çal›flmas›na etkisi oldukça
önemlidir. Çünkü, güçlü bir imaja sahip ürün markalar› olan iflletmelerin
kurumlar›n›n kimlik haklar›n›n bedeli yüksek olur ve finansal ürünlerinin de¤erini
yükseltmek için yap›lan çal›flmalardan daha kolay sonuç al›n›r. 

Reklam niteli¤ini tafl›yan çal›flmalar, bir fikre veya bir ürüne yönelik
mesaj›n belirli bir bedel karfl›l›¤›nda sat›n al›nan yer ve zaman diliminde istenilen
s›kl›kta yay›nlanma olana¤›na sahip oldu¤undan ötürü, reklam kontrollü bir
araçt›r. Kurumsal, pazarlama ve finansal halkla iliflkiler farkl› alanlarda finansal
de¤erler oluflturma çal›flmalar›nda reklam›n bu özelli¤inden önemli ölçüde
yararlan›rlar. Reklam ve halkla iliflkiler birbirilerinin üstünlüklerinden
faydalanman›n yan› s›ra zay›fl›klar›n› da minimize edecek entegre bir çal›flman›n
içinde bulunduklar› takdirde maksimum verim elde edilir. 

Bir iflletmenin kurumsal marka, ürün markas› veya finansal ürünler baz›nda
saptad›¤› finansal de¤erleri yaratabilmesi için sistematik ve uzun süreli bir
çal›flma içinde bulunmas› gerekir. Bu sistematik çal›flmada maksimum verimin



elde edilebilmesi için uygulanmas› gereken süreçte sistemin afla¤›da belirtildi¤i
gibi ifllemesi gerekmektedir.. 

Kurumsal marka veya ürün markas› de¤eri yeterli düzeyde olmayan bir
iflletmenin, halka arz› etkin olarak gerçeklefltirmek amac› ile do¤rudan finansal
halkla iliflkiler çal›flmas›na yönelmesi yukar›da belirtilen nedenlerden ötürü do¤ru
de¤ildir. Bu nedenle ilk aflamada, finansal de¤er yaratma alan› olarak kurumsal
de¤er veya ürün markas› de¤erlerinden iflletme amaçlar›na en uygun olan›
çal›flma kapsam› içine al›nmal›d›r. ‹flletme stratejisi olarak ürün markas›n›n arka
planda b›rak›lmas› gerekti¤i zamanlar kurumsal halkla iliflkiler taraf›ndan kurum
markas› imaj›, aksi takdirde ise pazarlama halkla iliflkileri taraf›ndan ürün markas›
imaj› ön plana ç›kar›lmal›d›r. 

Finansal halkla iliflkiler çal›flmas› ise sürecin ikinci basama¤› olarak
uygulanmal›d›r. Çünkü kurum veya ürün markas› de¤eri yüksek olan bir
iflletmenin halka arz› gerçeklefltirmesi durumunda, menkul de¤erler olarak
nitelenebilecek finansal ürünlerine de¤er yüklemek arada oluflan sinerjiden ötürü
oldukça kolay olur. Ancak bu noktada, finansal ürünlere istenilen oran ve
anlamda de¤er yükleyebilmek için finansal halkla iliflkiler çal›flmas›n›n yo¤un
olarak uygulanmas› gerekir. Kurumsal veya ürün markas› imaj›n›n, finansal
ürünlere transferinin finansal halkla iliflkiler çal›flmas› ile desteklenmesi sonucu
finansal ürünlerde oluflan imaj›n da kurumsal veya ürün markas› de¤eri alanlar›na
transferi söz konusudur. 

Sonuç olarak, bir iflletmeye farkl› alanlarda finansal de¤er katabilmek di¤er
bir deyiflle kurumsal markan›n, ürün markas›n›n kimlik haklar›n› yüksek bir
noktaya tafl›yabilmek ve finansal ürünlere iliflkin aktiviteleri istenilen boyutta
yapabilmek için kurumsal, pazarlama ve finansal halkla iliflkiler çal›flmalar› ile
reklam›n eflgüdümlü çal›flmas› gerekti¤ini söyleyebiliriz. Eflgüdümlü çal›flman›n
yarataca¤› sinerji, farkl› alanlarda marka de¤eri yaratman›n baflar› flans›n› artt›r›r. 

Sonuç

Yo¤un rekabetin yafland›¤› günümüzde bir iflletmenin kâr ederek
büyüyebilmesi, nakit ihtiyac›n› karfl›layabilmesi, kurumun kredibilitesinin farkl›
alanlarda artt›r›m›, kurum ve ürün markas›n›n piyasa de¤erinin maksimizasyonu
için marka de¤eri yaratma çal›flmalar›na a¤›rl›kl› olarak e¤ilmesi gerekmektedir. 

Genelde bir kurumun marka de¤erleri yaratma çal›flmalar›n› yapabilece¤i
iki temel alan vard›r. Bu noktada, uzmanl›k gerektiren spesifik halkla iliflkiler ve
reklam çal›flmalar›n›n kurumsal marka ve ürün markas›na yönelik de¤er
yaratmada entegre olarak uygulanmas› gerekti¤ini söyleyebiliriz. 

Kuruma farkl› alanlarda yararlanmak üzere itibar kazand›rmak örne¤in,
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k›smen veya tamamen satma söz konusu oldu¤u zaman gereken nakit ihtiyac›n›
kolayl›kla elde edebilmek için kurumsal markan›n kimlik haklar›n›n yüksek de¤er
kazanmas›n› sa¤layabilmek amac› ile kurumsal halkla iliflkiler ve kurumsal reklam
çal›flmas›na; ayn› nedenlerle ürün markas›n›n finansal de¤erini de¤erini
yükseltmek için ise pazarlama halkla iliflkileri ve ürün markas› reklamlar›
çal›flmas›na gerek duyulur. Kurumsal ve ürün markas›n›n kimlik haklar›n›n
finansal de¤erinin yüksek olmas› ayn› zamanda bu markalar›n varsa menkul
k›ymetlerinin finansal de¤erinin de yüksek olmas› yönünde bir sinerji yarat›r. 

Halka arz› gerçeklefltiren kurumlar finansal aktivitelerine kredibilite
sa¤lamak, hisse senetlerine talep yaratarak piyasa de¤erini yükseltmek için özel
iletiflim planlar› uygulayan finansal halkla iliflkiler ve gerekti¤i takdirde reklam
çal›flmas› yapmal›d›r. Ancak bir iflletmede özellikle finansal ürünlere yönelik
de¤er yarat›lmak istenildi¤i takdirde, kurumsal ve ürün markas›n›n de¤erinin
yüksekli¤inin bu markalar›n varsa menkul k›ymetlerinin de finansal de¤erinin
istenildi¤i oranda olmas› yönünde sinerji yaratabilece¤i gerçe¤inden ötürü,
sürecin ilk basama¤›n› kurum veya ürün markas› yarat›lmas› çal›flmalar› almal›d›r.
Finansal halkla iliflkiler çal›flmalar› ise sürecin ikinci basama¤› olarak
uygulanmal›d›r. Bu do¤rultuda, finansal ürünlere de¤er yüklenilmesi için
kurumsal halkla iliflkiler, pazarlama halkla iliflkileri, finansal halkla iliflkiler ve genel
reklam çal›flmalar›n›n bir sistematik içinde uygulan›lmas› gerekti¤ini
söyleyebiliriz. 

Marka de¤eri yaratma aç›s›ndan kurumsal, pazarlama ve finansal halkla
iliflkiler ve reklam çal›flmalar› genelde birbirini destekleyen amaçlar›
gerçeklefltirmeyi planlayan eflgüdümlü bir çal›flma içinde olmal›d›r. Bu spesifik
halkla iliflkiler çal›flmalar› ile reklam çal›flmalar› eflgüdümlülü¤ü sa¤layacak tarzda
planland›¤› takdirde farkl› alanlarda marka de¤eri yaratman›n gücünü artt›racak bir
sinerji oluflur. 
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