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Ozet

Isletmelerin kurumsal marka, (riin markasi itibari olusturmak yolu
ile  markalarinin  kimlik  haklarina  istedikleri  finansal  degeri
kazandirabilmelerinde, halka arzi gerceklestirmeleri durumunda ise
menkul kiymetlerinin finansal degerini maksimize edebilmelerinde
spesifik halkla iliskiler uzmanlik alanlari konumunda bulunan kurumsal
halkla iliskiler, pazarlama halkla iliskileri, finansal halkla iliskiler calismalari
ile reklamin bliylk rold vardir. Menkul kiymetlerin degerini yiikselterek
finansal deger yaratma calismasi finansal halkla iliskiler, kurumsal marka
olusturarak marka degeri meydana getirme kurumsal halkla iliskiler, (rdn
markasi imayji yolu ile deger yaratma ise pazarlama halkla iliskilerinin gérev
kapsami icinde bulunur. Ancak, bu calismalarin entegre ylrdtilmesi
sonucunda olusan sinerji farkli alanlarda marka degerleri meydana
getirilmesinde maksimum verimin elde edilmesini kolaylastirir. Reklam
ise genis kitlelere hizla ulasan kontroll(i bir arac olmasi 6zelliginden otdrd,
kimi zaman bagimsiz kimi zaman ise halkla iliskiler faaliyetlerinin bir
uzantisi olarak, isletmelerin kurumsal markalarina, (rlin markalarina marka
degeri ylikleyebilmelerinde yogun olarak kullanilabilir.

Kanimizca, bir isletmede ozellikle finansal aktivitelere kredibilite
saglayarak hisse senetlerinin degerinin maksimizasyonu amaclandiginda
calisma sdurecinin ilk basamagdinda isletme amaclari dogrultusunda
kurumsal veya pazarlama halkla iliskileri, ikinci basamaginda ise finansal
halkla iliskiler yer almalidir. Reklam mesajlari ise bu faaliyetlere destek
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olarak kullaniimalidir.  Spesifik halkla iliskiler ¢alismalari ve reklam,
esglidimliiliigl saglayacak tarzda planlandigi takdirde, farkli alanlarda finansal
deger yaratmanin gticlnd arttiracak bir sinerji olusur.

anahtar kelimeler: marka degeri, marka Ozsermayesi, finansal deger,
reklamcilik

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 financieres de relations publiques pour augmenter
la valeur financiere des produits et des entreprises. Cependant, on I'a déterminé
qu'un résultat stable ne peut pas étre obtenu a chaque fois. Certain examples
d'applications qui ont été examinés nous a montré qu'un résultat stable ne peut
pas étre obtenu particulierement au cas ou des études financieres 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, I'idée qui est
de créer la valeur financiére 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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Giris

Rekabetin giderek yogunlastigi ginimuUz kosullarinda isletmelerin
kurumsal markalarinin, Grin markalarinin ve eger varsa menkul kiymetlerinin
finansal degerlerinin maksimizasyonunu saglamak; kar ederek blyUyebilmeleri,
likidite ihtiyacini gerektigi zamanlar zorlanmadan karsilayabilmeleri ve kurumun
kredibilitesinin farkli alanlarda arttirlmasinin saglanmasi acisindan oldukca
onemli ve gereklidir. Diger bir deyisle, isletmelerin rekabet avantaji elde
etmelerinde marka degerinin oldukca énemli bir rold vardir. Bir marka isminin,
logo, amblem ve diger sembollerinin hedef kitlenin zihninde yarattigi izlenimlerin
gerek Urlne gerekse hedef kitleye kattigi ek deger olan marka degeri, Grinln ve
kurumun pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir hale getirir
(Cop, Bekmezci, 2005:69). Kurum markasi ve Uriin markasi bir kurumun marka
degeri yaratma calismalari yapabilecegi iki temel alandir.

Yukarida belirtilen iki temel alana yénelik olarak marka degeri yaratiimasi
veya var olan degerin glgclendirilmesi icin yodnetim, Uretim, finansman,
pazarlama, muhasebe, insan kaynaklar, arastirma-gelistirme, halkla iliskiler
fonksiyonlarinin bitinlesik bir calisma icinde bulunmalari gerekir. Yaptigimiz bu
calismada; kurum ve Urin markasina yonelik marka degeri yaratma slrecine,
tim isletme fonksiyonlarinin etkisi ve onemi yadsinmamakla birlikte, konu
sadece reklam ve reklam&halkla iliskiler etkilesimi perspektifinden ele
alinmaktadir.

Bu calismanin amaci, isletmelerin marka degerleri yaratabilecekleri
alanlara yonelik, spesifik ve farkli yontemlerin uygulanmasini gerektiren halkla
iliskiler calismasi tdrlerini ve reklam calismalarini ozellikle marka degeri
yaratmadaki katkilari, rolleri ve aralarindaki etkilesim acisindan degerlendirerek
reklam ve reklam & halkla iliskiler etkilesimi boyutlu marka degeri yaratma
calisma sUrecini irdelemektir.

Marka Degeri Yaratmanin Onemi

Bir Grlnd rakiplerinden farklilastiran soyut ve somut ozelliklerin bir bltlinG
plan ‘marka’, fiziksel GrGnin yani sira hedef kitleye sagladigi duygusal ve
rasyonel ayricaliklarin karisimindan olusur. Diger bir deyisle, bir isletmenin kurum
ve Urtn markasinin kimlik haklarinin parasal degerinin yani sira varsa menkul
kiymetler yelpazesinde yer alan enstrimanlarinin degeri de, o isletmenin sahip
oldugu marka degeri olarak nitelenebilir (Pelsmacker vd, 2001:45). Diger bir
deyisle marka degeri, marka adi ve semboluyle iliskilendirilen katmadegerlerin
bitiini olarak adlandirlabilinir (Tek, Ozgdil, 2005:308). Giinimiizde, kurumlarin
likidite ihtiyaclarini kolaylikla karsilayabilmeleri, ortaklarin sirket Uzerindeki
kontrolinUn sermaye arttirimi halinde de devami, kurum markasinin ve Urdn
markasinin finansal degerinin maksimizasyonu ve kurumun kredibilitesinin
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arttirimi icin marka degeri yaratma calismalarina dnem vermeleri gerekmektedir.
Bu nedenle, giinimizde bazi markalar tiketiciler tarafindan daha iyi bilinmekte
ve tlketiciye ifade ettikleri deger yoninden farkliik gostermektedirler (Kavas,
2004:18).

Marka degeri yaratma alanlarindan birisi kurumlarin menkul degerleridir.
Kurumlar &zellikle halka acilma oncesi ve sonrasinda menkul degerlerinin piyasa
degerini maksimize edebilmek icin finansal cevrede, mevcut ve potansiyel
yatinmcilarda given ve baglilik olusturmak zorundadirlar. Diger bir deyisle bu tr
kurumlarin finansal Grin olarak nitelenebilecek menkul kiymetlerine kredibilite
saglayarak deger ylUkseltme calismasinda bulunma amacini gerceklestirmeleri
icin ilgili hedef kitle ile iletisim kurmalari gerekmektedir. Marka degerinin
Olclilmesi ve belirlenmesi ile ilgili olarak cesitli yontemler kullaniimaktadir
(Myers, 20003:40).

Bir kurumun, menkul kiymetlerinin deger kazanmasini istemesinde
genelde asagida belirtilen nedenler etkindir (Stancil 1984:16-23).

1. Kurum ortaklari hisselerini satmak istedikleri takdirde, elde edecekleri
gelir hisse senedi fiyati ile orantili olacaktir. Kurum sermaye artirimina gittigi
takdirde ise, ortaklarin sirket tzerindeki kontroll hisse senedi fiyatinin ylksekligi
oraninda daha az kaybolur.

2. Baska kurumlarla birlesmelerde, sirket evliliklerinde ve devretmelerde
genelde sirketin degeri hisse senedi fiyatl baz alinarak saptanir.

3. Yukarida belirtilen acilardan bakildiginda hisse senedi fiyatinin
yuksekligi ve kredibilitesi kurum ortaklarina maddi kazanc saglamanin yani sira
onlarin kurumlari Gzerindeki hakimiyetinin devamini da saglar.

4. Ayrica isletme calisanlarinin da menkul kiymet sahibi olmasi saglandigi
takdirde, Ozellikle hisse senedi fiyatindaki artis cgalisanlarin motivasyonunu
saglar. Hisse senedi fiyatlarindaki istikrarli artis ayni zamanda yatinmcilarin
yonetimden memnun olduklarinin da bir gbstergesidir.

Bu baglamda finansal Urlnlerdeki fiyat yUkselmesinin marka itibari
sagladigini, dolayisiyla marka degerini arttirdigini soylemek mimkutnddr.

Isletmelerin finansal Uriinlerine deger yilklemenin yani sira gerek kurumsal
gerekse Urlin markasi imaji olusturarak marka degeri yaratmalari da varliklarinin
surekliligi icin zorunludur. Yogun rekabetin yasandigl ve isletmeler arasinda
farkllasacak alanlarin giderek daraldigi giinimuzde farklilasabilecek en 6nemli
alanin kurumsal marka konumlandirma oldugu gorisi glclenmektedir (Cooper
and Dukart, 1997:14). Kuruma hedef kitle nezdinde itibar ylkleyerek saptanan
amaclar paralelinde imaj kazandirma kurumsal marka konumlandirmasinin temel
amacidir. Ganimduzde musteriler igin dnemli olan ‘kurumun gercekte nasill
oldugu’ degil, 'kurumun nasil bir kurum olduguna yonelik inanislar bigcimlediren’
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algilardir (Kiley, 1998:36). Bir isletmenin kar ederek buyulyebilmesi, Grtnlerinin
fiyatlarinda elastikiyetsizlik saglayabilmesi, nitelikli elemanlari isletmeye cekerek
uzun sure tutabilmesi, kriz durumlarindan midmkdn oldugunca az yara alarak
cikabilmesi vb. icin guclu bir kurum imajina ihtiyac vardir.

isletmelerin misteri baglligini saglayarak talebi elastikiyetsizlestirmeleri
ve boylece rakiplerinden siyrilabilmeleri, Grlnlerini bir imaja sahip marka altinda
satmalari ile mdmkdndar. Bu nedenle, Grin markasi imaji isletmeler acisindan
kurum markasi imaji kadar 6nemlidir.

Kurumsal marka veya urin markasli imajinin gucld olmasinin bir diger
yararl ise, marka adinin finansal degerinin ylksek olmasini saglamasidir.
Gercekten de hedef kitle tarafindan taninan, sevilen, sayginhgi olan markalarin
isimlerinin veya logo, ticari karakter gibi herhangi bir sembollerinin piyasa degeri
oldukca yiiksektir. Ornegin, Philip Morris, Kraft Foods'u 12.9 milyar dolara satin
alirken bunun 11.6 milyar dolarinin maddi olmayan degerler icin 6dendigini
aciklamistir (Fargubar, 1992:16-23). GoOruldiglt gibi marka adinin ve
sembollerinin degerinin yUksekligi ise marka haklarini kismen veya tamamen
devretme durumlarinda isletmeye bulyUk kazanc saglar.

Gintmduzde halkla iliskiler, her biri farkli uzmanliklar gerektiren alt alanlara
ayrilmaktadir (Stone, 1995, Cutlip, 1999). Lobicilik, sorun yonetimi ve kriz
iletisimi, medya ile iliskiler, sponsorluk, i¢ halkla iliskiler, finansal halkla iliskiler,
kurumsal halkla iliskiler, pazarlama halkla iliskileri vb. genel halkla iliskiler
semsiyesi altinda yer alan spesifik uzmanlik alanlarindan bazilandir. Kuskusuz
tUm halkla iliskiler uzmanlik alanlarinin marka degeri yaratma stlrecine direkt
veya dolayll dnemli etki ve katkilari mevcuttur. Ancak bu cgalismada, finansal
deger yaratma sUlrecine direkt etkileri bulunan finansal, kurumsal ve pazarlama
halkla iliskilerinin finansal deger yaratma slrecindeki rolleri ve aralarindaki
etkilesim irdelenmektedir. Bu baglamda, isletmelerin kurumsal marka, UGrin
markasi itibari olusturmak yolu ile markalarinin kimlik haklarina istedikleri finansal
degeri kazandirabilmelerinde ve halka arzi gerceklestirmeleri durumunda ise
menkul kiymetlerinin finansal degerini maksimize edebilmelerinde artik her biri
ayri bir uzmanlk konusu haline donisen kurumsal halkla iliskiler, pazarlama
halkla iliskileri ve finansal halkla iliskiler calismalarinin énemli bir konuma sahip
oldugunu sdéylemek mamkundur.

Finansal halkla iliskiler, ozellikle halka arzi gerceklestiren kurumlarin
menkul kiymetlerine amacladiklari finansal degeri yliklemede etkin rol oynayan
bir halkla iliskiler uzmanlhk alani konumundadir. Ginimuzde oldukca dnemli ve
vazgecilmez bir diger finansal deger yaratma alani olan kurumsal marka yaratma
calismasi ise temelde kurumsal halkla iliskilerin goérev kapsami icinde yer alir.
Musteri bagliliginin ve ayni misteriye ayni markayi tastyan farkh Grtnleri satmanin
dolayislyla musteri payinin dnem kazandigi ginimduz pazarlama anlayisi, bir diger
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finansal deger vyaratma alani olarak Grin markasi olusturmanin 6nem
kazanmasina neden olmustur. Urdn markasi yaratma ve olusturma calismasi ise
glnUmuzde genelde pazarlama halkla iliskilerinin temel goérev alanini olusturur.

Reklam ise, isletmelerin kurumsal marka, Urin markasi ve varsa menkul
kiymetlerine finansal deger ylklemelerinde kimi zaman bagimsiz ancak cogu kez
halkla iliskiler calismasinin bir uzantisi olarak uygulanmaktadir. Bu dogrultuda
reklamin genelde, UrGn ve Urdn markasi odakh calistigi zamanlar butlnlesik
pazarlama iletisiminin bileseni konumunda bulunurken, kurumsal markaya
yonelik mesajlar icerdigi zamanlar kurumsal halkla iliskilerin, menkul kiymetlere
donuk calistiginda ise finansal halkla iliskilerin gérev ve sorumluluk alani iginde
yer alarak farkli ancak etkilesim icinde bulunan alanlarda finansal degerler
yaratmada destek gdrevi Ustlendigini soyleyebiliriz

Marka Degeri Yaratma Calismalarinda Reklamin Rolii

isletmelerin kurumsal markalarina, Griin markalarina ve varsa menkul
degerlerine finansal deger yukleyebilmelerinde reklam cgalismasi kimi zaman
bagimsiz kimi zaman ise halkla iliskiler faaliyetinin bir uzantisi olarak
uygulanabilir. Ancak bu konuda maksimum verimin elde edilebilmesi icin
reklamin kurumsal halkla iliskiler, pazarlama halkla iliskileri ve finansal halkla
iliskilerin faaliyet alani icinde kullaniimasi daha dogru olur. Diger bir deyisle, belirli
bir Grline, kuruma ve fikirlere yonelik bilgi, dislnce ve davranislari hedef kitlede
olusturmak icin bir bedel karsihiginda iletisim araclarinda yayinlanan mesajlar
olarak nitelenebilecek olan reklam, kimi zaman kurumsal marka kimi zaman Grin
markasi kimi zaman ise menkul degerlere finansal deger katabilmek amaci ile
kullanilabilen bir arac enstriman konumunda bulunabilir. Kurumsal markaya,
arin markasina ve menkul kiymetlere finansal deger yUkleyebilmenin 6n
kosulunun gUclu bir imaj ve pazar degerinin yuksekligi olmasi gerceginden 6tlrd,
reklam calismasinda da ayni halkla iliskiler calismasinda oldugu gibi, 6ncelikle
imaj olusumu ve pazar degerini ylkseltme hedefi gerceklestirimeye calisilir.
Isletmelerin farkli alanlarda finansal deger yaratabilmelerinde genelde halkla
iliskilere destek gorevi Ustlenen reklamlarin bu konuya yonelik islevi asagida
irdelenmektedir.

Satisi gerceklestirmek ve satis strekliligini saglayarak marka sadakati
yaratmak amacini tasiyan butlnlesik pazarlama iletisiminin bilesenlerinden birisi
olarak reklam, kimi zaman butilnlesik pazarlama iletisiminde agirlikh bir gbreve
sahip olurken kimi zaman ise bir diger bilesen olan pazarlama halkla iliskilerinin
gldiminde calisir. Ozellikle satisin hemen gerceklestirimesi gereken
durumlarda reklam, sistemin agirlik merkezini olusturur. Marka imaji yaratmak ve
dolayisiyla marka sadakati olusturmak amaclandigi zamanlar ise buttnlesik
pazarlama iletisiminin merkezi konumunda bulunan pazarlama halkla iliskileri
reklamdan, hedeflerini gerceklestirmek igin yararlanir. Her iki durumda da reklam
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calismalari; Grdn markasina yonelik farkindalik saglamak, bilgi vermek, tutum
olusturmak, satisi gerceklestirmek ve satis sonrasi tatminin saglanmasina
yardim etmek fonksiyonlarinin gerceklesmesine 6nemli katkilarda bulunurlar.
Batlnlesik pazarlama iletisimi icinde yer alan reklam genelde, markanin pazar
degeri kazanmasina veya var olan deg@erin arttirlmasina destek olur. Ancak
markanin pazar degeri ile finansal degeri arasinda bulunan yakin iliski ve
etkilesimden 0tlr0, vyaratilan pazar degeri zaman icinde finansal deger
olusmasini da saglar. Ozellikle imaj olusumuna doéniik marka reklamlari, ayni
zamanda markanin finansal deger kazanmasini da gerceklestirirler.

Uriin ve (riin markasi disinda hedef kitlede kuruma yénelik iyi niyet, itibar
ve imaj olusumuna destek olmak amaci ile duzenlenen aktiviteleri ve bu
aktivitelerin haber olarak yayinlanmasi mimkdn olmayan ayrintilarini duyurmak,
kurum kimligine iliskin olarak farkindalik yaratmak ve ozellikle sorun ve kriz
donemlerinde gerekli aciklamalari yapmak gibi amaclar tasiyan kurumsal
reklamlar, kurumsal halkla iliskilerin gérev alani icinde yer alir (Tooth ve Heath,
1992:257). UK Institute of Practitioners in Advertising (IPA)'nin verdigi tanima
goére ise ‘ic hedef kitle, finansal hedef kitle, baski gruplari, sivil toplum
kuruluslan, hikimet, yatinmcilar, hedef pazar, araci kuruluslar gibi hedef
kitlelerde kuruma iliskin olumlu duygu ve dusunceler olusturmak ve var olan
tereddutleri gidererek ortak paydalar yaratmak amacl reklamlar, kurumsal
reklam kategorisinde bulunur’ (Kitchen, 1997:190). Bu tanim dogrultusunda;
kurumsal halkla iliskiler calismalarindan birisi olarak, bir kurumun imajinin
olusumu veya var olan imajin pekistiriimesi ve kuruma iliskin konulara yénelik
olarak farkindalik saglanmasi amaci ile yapilan reklamlarin kurumsal reklam
niteliginde oldugunu ve bu reklamlarin kurumsal kimligin hedef kitleye iletiimesi,
calisanlara moral asllanmasi, yapilan veya yapilacak olan etkinliklerin ve bu
etkinliklerle ilgili detaylarin duyurulmasi, kurumun cesitli konulardaki basarilarini
kanitlayan rapor ve arastirma sonuclarinin aciklanmasi, belirli konularda kurumun
dUsince ve davranis tarzinin belirtiimesi ve farkli hedef kitlelerle olusan mevcut
veya olasi iletisim sorunlarinin giderilmesi gibi amaclar tasidigini sdyleyebiliriz.
Bu sekilde olusturulan marka degerinin marka sahiplerine rekabetci tGstlnlUkler
sagladigini séylemek olasidir (Clow, Baac, 2003).

Kurumsal reklamlar, kuruma itibar kazandirmaya iliskin mesajlari
kapsamlarinda bulundurduklari icin  kurumsal markaya finansal deger
kazandirilmasina da kimi zaman dogrudan kimi zaman ise dolayll olarak katkida
bulunurlar. Kurumsal markanin finansal degerinin ylksek olmasi ise, kurumun
Grin markasinin pazar ve finansal degerine ve varsa menkul kiymetlerinin
finansal degerine olumlu katkida bulunur. Bu dogrultuda kurumsal reklamlar ile
bltlnlesik pazarlama iletisimi kapsaminda faaliyette bulunan Uriin/marka
reklamlarinin entegre calismalari sonucunda meydana gelebilecek sinerjinin, her
iki reklam tarGndn de daha verimli calismalar yapmasina olanak saglayabilecegdini
soyleyebiliriz.
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Gerek kurumsal halkla iliskilerin sorumluluk alani icinde bulunan kurumsal
reklamlar gerekse butlnlesik pazarlama iletisiminin bilesenlerinden birisi
konumunda bulunan drtn/marka reklamlari; kurumsal marka, Grin markasi ve
menkul kiymetlere finansal deger ylklemeye farkli yontem ve tekniklerle
yardimci  olurlar. Farkindalik saglama, marka cagrisimi yapilmasini
gerceklestirme, tutum olusturma reklamlarin gerceklestirebilecedi sureclerdir.
Reklam mesajlari ayni zamanda, hedef kitlenin ilgili konularda gereken bilgileri
kolaylikla edinmelerini gerceklestirirler.

Markaya pazar degeri ve finansal deger kazandirabilmenin yani sira
isletmenin varsa menkul kiymetlerinin finansal degerinin maksimize edilmesine
destek olma da yararlanilabilen reklam turleri, kullanim alanlari ile birlikte asagida
aciklanmaktadir (Franzen, 1998:141-168).

« Farkindalik olusturmada kullanilabilen reklamlar: Farkindalik reklamlari,
kimlik reklamlari, cekicilik reklamlari.

o Cagrisim yaratmada kullanilabilen reklamlar: Kimlik reklamlari, cekicilik
reklamlari, duygusal reklamlar.

. Kalite algilamada kullanilabilen reklamlar: ikna reklamlari

« Misteri sadakati yaratmada kullanilabilen reklamlar: iliski reklamlari,
satis reklamlari

Farkindalik Reklamlari: Bu tUr reklamlarin temel amaci, kurum veya Urdn
markasinin taninmasini ve hatirlanmasini saglayacak etkiyi olusturmaktir.
Farkindalik reklamlari genelde markalarin yasam egrilerinin ilk dénemlerinde
yogun olarak kullanilir. Son vyillarda ise, isletmelerin menkul kiymetlerine donik
farkindalik reklamlar da kullanilmaya baslanmistir.

Kimlik Reklamlari: Marka kimligini olusturan gorsel ve sdzel 6geleri hedef
kitleye tanitmak veya animsatmak amacini tasiyan kimlik reklamlari, farkindalik
olusturmanin yani sira marka imaji cagrisimi yaratma amaci ile de yogun olarak
kullanilir. Diger bir deyisle, bu tir reklamlarin, marka kimligini hedef kitleye
yansitarak marka tutumu meydena gelmesine de yardimci oldugunu soylemek
mumkundar.

Cekicilik reklamlari: Markanin hedef kitlenin ilgisini cekmesini saglayarak
farkindalik ve imaj olusturan bu reklam tirl, amacini gergeklestirebilmek igin
genelde mizahi Uslup, Unla kisilerin kullanimi gibi tekniklerden vyararlanir.
Kullanilan bu tekniklerle hedef kitlenin ilgisini cekmenin yani sira tutum da
olusturulabilinir.

Duygusal reklamlar: Hedef kitle ile marka arasinda iliski kurabilmek icin
sadece bilgi verici bir yaklasimin kullaniimasi yeterli degildir. Nitekim yapilan
arastirmalar, kisilerde bir markaya iliskin tutum olusmasinda 6zellikle duygularin
daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Biel, 1993:67-82). Bu nedenle marka
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cagrisimi olusturmada kullanilan en dnemli reklam tdrlnin; sevgi, arkadaslk,
empati, nostalji gibi 6geleri kullanan duygusal reklamlar oldugunu séyleyebiliriz.

ikna reklamlari: ikna reklamlari markanin rasyonel ve duygusal yararlari
konusunda hedef kitleyi ikna etmeye calisarak hem yiksek kalitede bir marka
algilamasi hem de satin alma niyeti meydana getirme amacini tasirlar.

iliski reklamlar:: Ginimizde bitinlesik pazarlama iletisiminin temel
amacli olan marka sadakati yaratmada kullanilan reklam tlrd konumunda olan
iliski reklamlari, amacini gerceklestirmek icin genelde rasyonel ve duygusal
ogelerin sentezi ile glclu bir marka imaji ve tutumu olusturmaya calisir.

Satis reklamlari: Hedef kitleyi olusturan bireyleri markaya yonelik direkt
davranisa sevketmeye calisan satis reklamlarinda genelde, UGrinin neden
hemen satin alinmasi gerektigi ve satin alma noktalari belirtilir. Satin almanin
gerceklesmesinin marka sadakati olusturmanin ilk basamagi olarak gérilmesinin
uzantisi olarak bu tUr reklamlarin da marka sadakati yaratma amacli reklamlar
katagorisinde degerlendiriimesine neden oldugunu belirtebiliriz (Aaker,
1996:120).

Reklamlarin, yukarida belirtilen strecleri 6zellikle finansal deger yaratma
amaci ile gerceklestirmelerinde iceriksel yaklasimin belirlenmesi énem tasir.
iceriksel yaklasim ise kendi icinde ‘Duygu yonlii yaklasim’ ve ‘Bilgi yonli
yaklasim' olmak Uzere ikiye ayrilr.

Duygu Yonlu Yaklasim: Reklamlarin iceriksel olarak duygu yonlU yaklasima
sahip olmasi gerektigi kararlastirildigi takdirde, reklam mesajlarinin hedef kitleyi
dUsdndurtmekten cok duygusal hatirlatmalar ve cagrisimlar yapmasi amaclanir.
Genelde imaj olusturma ve pekistirme, kanaat meydana getirme ve tutum
olusturma gerektigi zamanlar uygulanan bir yaklasimdir. Diger bir deyisle, bu tdr
reklamlar kurumsal markaya ve Urin markasina yonelik prestij, sempati gibi
duygular yaratmanin yani sira hedef kitlenin gecmiste yasadigi mutluluk, seving,
UzuantU gibi duygularini tekrar gindeme getirerek cagrisimlar olusturur. Bu
yaklasimin benimsendigi reklamlarda kullanilan temel unsurlar ise sunlardir:

Mizah: Hedef kitleyi glldirerek bir cekicilik yaratmayi ve bdylece dikkati
cekmeyi amaclayan mizah reklamlari, hedef kitle mizahi 6gelerle mesajda
soylenenlerden etkilendigi zaman basarili; hedef kitle reklam mesajini sadece
komik buldugu icin sdylenenleri ciddiye almadigi zaman ise basarisizdir. Bu
nedenle mizahi reklamlarda sinirin iyi cizilmesi ve komik noktasina gelinmemesi
gerekir. Arastirmacilarin mizahi reklamlar konusundaki ortak gorUsleri, bu
reklamlarin dikkati cekmede cok etkili oldugu yonindedir (Weinberger ve Gulas,
1992:35). Kurumsal ve UrGn markalarina farkindalik saglamak ve cagrisim
olusturmak amaclandiginda mizahi reklamlardan yararlanilabilinir.
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Duygusallik: Duygusallik temasi Uzerine kurulan reklam mesajlari;
arkadaslik, sevgi, empati gibi duygulari animsatarak hedef kitleye ulasmayi
amagclar. Yapilan arastirmalar bu tdr reklamlarin hedef kitle de olumlu duygular
uyandirarak marka cagrisimi yapmada ve marka imaji olusturmada etkili
oldugunu ortaya koymaktadir (Quens, 1997:123).

Korku, endise yaratma: Bu yaklasimin benimsendigi reklamlarda, bir risk
t0rd karsisinda korumasiz kalmis hedef kitle, bu riski ortadan kaldiracak bir
davranisi yapma yonlnde etkilenmeye calisilir (Mowen, 1993:74). Ozellikle
cagrisim uyandirmada oldukca etkili olan bir yéntemdir.

Mizah, duygusallik ve korku, endise yaratmaya yonelik icerikler genelde
kurumsal ve drdn markalarina farkindalik saglanmasi ve cagrisim
olusturulmasinda etkili olurlar. Ancak, sadece bu tUr reklamlar ile marka
kredibilitesi meydana getiriimesi ve dolayisi ile markaya finansal deger
yuklenmesi oldukca zordur.

Bilgi Yonld Yaklasim: Bilgi yonli yaklasimin kullanildigi reklamlarda hedef
kitle, kendilerine akilci ve cekici gelebilecek rasyonel bilgilerle etkilenmeye
calsilir (Aaker ve Stayman, 1990:7). Fiyat, nitelik, kullanim sekli, dzel firsatlar,
bilesenler, garanti, guvenilirlik, arastirma sonuclari vb. bu tur reklamlarda
vurgulanan temel 6zelliklerdir.

Bilgi yonlu reklam icerigi, gerek kurumsal ve trln markalarina imaj dolayisi
ile de finansal deger ylUklemede gerek isletmelerin menkul kiymetlerine finansal
deger kazandirmada destek bir enstriman olarak kullanilabilir.

Marka Degeri Yaratmada Reklam Calismasinin Halkla lliskiler
Calismasi lle Etkilesimi

Marka degeri kavrami farkl degiskenlerden olusur. Kim vd (2003), marka
farkindaligi, marka baglhg, algilanan kalite ve marka imaji degiskenlerini, Baldauf
vd (2003), marka farkindahgi, marka baghhg ve algilanan kalite degiskenlerini,
Krishnan, ve Hartline (2001), Atilgan vd (2005), Pappu vd. (2005) ise marka
farkindaligi, marka baghligi ve marka cagrisimlari degiskenlerini 6n plana
cikarmislardir. Halkla iliskiler ve reklam disiplinleri bu degiskenleri géz dnlne
alarak marka degeri yaratma amaclarini gerceklestirmeye calisirlar.

Finansal, kurumsal ve pazarlama halkla iliskileri calismalar ile reklam
marka degeri yaratma acisindan genelde birbirilerini destekleyen amaclari
gerceklestirmeye yonelik programlari planlamayi ve uygulamayi hedefler. Bu
calismalar arasindaki koordinasyon, tek sesliligi saglamanin yani sira gucli bir
sinerji de yaratir. Halka arzi gerceklestiren veya gerceklestirmeyi distnen bir
kurumun hisse senetlerinin piyasa degerini yukseltimesinde veya kurumsal
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marka/trin markasl imajl olusturmak yolu ile kurum ve Grdn markasina yonelik
finansal deger yaratma calismasinin gerceklesmesinde halkla iliskiler disiplininin
biyk roli vardir. Ug farkl finansal deger yaratma alani icin de sistematik halkla
iliskiler programlarinin uygulanmasi gerekir.

Yogun rekabet ortaminda, isletmelerin genel kurum imaji kadar Urdnlerinin
marka imaji da yogun ve sistematik calismalar yapiimasi gereken bir konudur.
Urline yénelik marka imaji olusturma calismalari, pazarlama halkla iliskilerinin
gorev kapsami icerisinde bulunmaktadir. Harris, pazarlama halkla iliskilerinin
temelde pazarlama faaliyetlerini destekleyen, yonlendiren ve uzmanlik isteyen
teknikleri iceren ayri bir disiplin oldugunu 6ne sutrmektedir. Harris'e goére
pazarlama halkla iliskileri, pazarlama surecinde marka imaji yaratmaya yonelik
strateji olusturma ve bu stratejiyi gerceklestirmeye yonelik taktikleri uygulama
gorevlerini de kapsami icine alan ve pazarlama strecinin saglkl islemesini
saglayan bir disiplindir (Harris, 1993:33). Pazarlama faaliyetlerini destekleyen
pazarlama halkla iliskileri, pazarin degisen ve gelisen kosullarina cevap
verebilmek icin hizli bir bicimde gelismektedir.

Yukarida soylenenler dogrultusunda pazarlama halkla iliskilerinin temel
amacinin marka imaji olusturarak marka sadakati yaratmak oldugunu sdylemek
mumkinddr. Olusan marka imajinin s6z konusu markaya iki ana yarari vardir.

1. Markaya pazar degeri saglamak

2. Markaya finansal deger katmak

Yukarida belirtilen iki temel vyararin gerceklesebilmesi icin varolmasi
gereken marka imajini yaratma, belirli hedeflere ulasma ile mimkdndur.

Marka; adi, logosu, ticari karakteri, rengi ve dizenledigi etkinlikler ile bir
butdnddr. Markanin hatirlanmasi ise bu buattnlik ile saglanir. Hatirlanmanin
gerceklesebilmesi icin ilk asamada taninmayi saglayacak calismalarin
planlanmasi gerekir. Markanin taninmasi; ayirici ozelliklerinin farkli ortamlarda
vurgulanmasi ve hedef kitlenin ilgi alanina, ozelliklerine uygun etkinliklerin
markanin iletiimek istenilen &zelliklerini belirtecek tarzda planlanmasi ile
gerceklesebilir (Heffliin, Haygood, 1985). Bu calismada genelde markanin
rasyonel vyararlarindan c¢ok duygusal vyararlari Uzerinde durulur. Markanin
algilanan degeri olarak da tanimlanabilecek marka tutumu olusturmak Uzerinde
onemle durulmasi gereken bir konudur. Marka odakli uzun sureli etkinlikler ve
farkli cevrelerin markaya olumlu yaklasimi hedef kitlede olumlu bir tutum
olusmasina yardimci olur. Bu sidre¢ marka guveninin, dolayisi ile de marka
degerinin olusmasini saglar. Ornegin, Dupont, Coca Cola, gibi alaninda lider
konumunda olan markalarin satiimalari s6z konusu oldugu takdirde sadece
marka kimligi haklarn icin yliksek meblaglar istenebilinir. Ayrica imaji gicld ve
itibari yiksek olan markalarin halka arzi gerceklestirmeleri durumunda hisse
senetleri ylksek fiyatlarla borsada yer alir.
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Yukarida sdylenenler dogrultusunda, pazarlama halkla iliskileri calismasi ile
olusturulan marka imajinin, markanin tasinmaz varliklarina finansal deger
katmasinin yadsinamayacagini sdylemek mimkindir. Ornegin, Dupont, Coca
Cola gibi alaninda lider konumunda olan markalarin satiimalari s6z konusu oldugu
takdirde sadece marka kimligi haklari icin yUksek meblaglar istenebilinir. Ayrica
imaji gucld ve itibarn yuksek olan markalarin halka arzi gerceklestirmeleri
durumunda hisse senetleri yiksek fiyatlarla borsada yer alir.

Kurumsal halkla iliskiler glinimuzde gerek ulasmayi amacladigi hedefler
gerek planladigi stratejiler gerekse de uyguladigi taktiklerle farkl bir uzmanhk
alanidir. Genel bir tanimlama yapacak olursak, kurumsal halkla iliskilerin bir
kuruma itibar saglamak veya var olan itibari pekistirmek amacini tasiyan iletisim
yontemi oldugu sdylenebilir (Sirgy, 1998:27). Kurumsal halkla iliskiler calismasi
bir noktada sirketin kimligini hedef kitleye yansitmaya calisan itibar yonetimidir.
(Haywood, 1998:56). Clinkl bu calisma cesitli sosyal gruplar ile iyi iliskiler, ortak
anlayis, sempati ve sayginlik olusturmak ve korumak icin planlanan calismalar
demetidir. Hedef gruplarin isletmeye yonelik genel tutumlari olarak
nitelenebilecek olan kurum imajini olusturma kurumsal halkla iliskilerin gérev
alanr icinde yer alrr.

Poiesz (1998:135), kurum imajinin yardimi olmadan tuketicilerin hangi
drtnleri satin alacaklarini kararlastirmada zorluk cekecegini ve kurum imajinin
arin markasi imajini da destekledigini soylemektedir. Gercekten de rekabetci
ortamda tUketiciler rasyonel davranma yeteneklerini giderek kaybetmektedirler.
Tlketiciler, pazardaki tim secenekleri bilmeyebilirler veya belirli bir Grindn tdm
ozelliklerinden haberdar olmayabilirler. Ayrica bildikleri &zellikleri de dogru
bicimde degerlendiremeyebilirler Bu nedenlerden kaynaklanan rasyonel
davranma vyeteneksizligi, tuketicileri karar alabilmek icin diger gerekceleri
aramaya zorlar. Saglam bir kurum imaji, tlketicilerin satin alma kararlarinda
belirleyici olabilir. Dolayisiyla, kurum itibari ve imaji gerek kurumsal markanin 6z
degerini gerekse de Urlnlerinin marka degerini ylkseltir. GUcli bir kurum
imajinin pazar degerinden baska marka degeri de mevcuttur. Ornegin, Pan Am
World Airways isminin ve logosunun satin alinmasi icin 6denen miktar 1.33
milyon dolardir. Satin alinanlarin sadece Pan Am kimligine iliskin haklar olmasina
karsin bu denli ylksek bir miktar 6denmesinin tek nedeni, s6z konusu kurumun
dlinya genelinde saglam bir imaja sahip olmasidir (Howard, 1998:33). Saglam ve
glcll bir imaja sahip kurumlarin kimlik haklarinin satin alinmasi icin yiksek
miktarlar ddenmesinin temel iki nedeni mevcuttur.

1. Yeni bir kurum imaji olusturma calismasi, mevcut bir imaji satin
almadan cok daha maliyetlidir.

2. Bir kurum imajinin finansal degeri, cogu kez 6z varlklarin degerinden
daha yuksektir.

Yukarida belirtildigi gibi kurum imajini yansitan kurumsal kimlik 6gelerine



193

bicilen finansal deger, kurumsal imajin marka degeri yaratmadaki rolini ve
onemini gostermektedir.

Kurumun marka veya ad varlig, musteri baglilik derecesi, calisanlarin
motivasyonlari, yasal sorunlar dnleme yetenegi kurum imaji dogrultusunda
gelisen degerlerdir. Ayrica kuvvetli bir kurum imaji, kurumun hisse senedi
degerinin yuksek olmasina, pay sahiplerinin sayisinin istenilen oranda artmasina
ve pay sahibi bagliligi olusmasina blyuk katkida bulunur.

Finansal halkla iliskiler, 0Ozellikle halka acik isletmelerin menkul
kiymetlerinin degerini maksimize edebilmek icin finansal merkezin kapsaminda
bulunan araci kurumlar, finansal analistler ve borsa baskanliginin yanisira
kurumsal ve bireysel pay sahipleri ve finansal basin mensuplari ile iletisim
kurmaya yonelik programlar hazirlayip uygulamayi amaclar. isletmenin hisse
senetlerinin degerini korumak, arttirmak ve kimi zaman disirmek icin hedef
kitleye bilgi akisi saglayarak glven, sayginlk ve sempati olusturmaya yonelik
stratejiler planlayarak kurumun finansal Urlnlerine baglilik olusturma finansal
halkla iliskilerin temel goérevidir (Graves, 1985:87). 1980'li vyillarda finansal
merkezlerin tim dlnyada gecirdigi degisim finansal halkla iliskilere gereksinim
duyulmasinda etkin olmustur. KicUk sirketlerin uluslar arasi bankacilik gruplar
tarafindan satin alinmasi, 6zellesmenin giderek yogunlasmasi, hisse senedi
pazarlarinin hizla biytmesi finansal halkla iliskilerin énem kazanma nedenleri
arasindadir (Gregory, 1998:76). Finansal halkla iliskiler, kurumun gecmis ve
gelecege yonelik finansal aktivitelerini iceren finansal takvimi, yaptiklarini ve
yapmadiklarini ele alan uzun ve énemli bir calismadir.

Hisse senetlerinin degeri, olusan talep, istikrar ve sirketin kredi notu
finansal halkla iliskilerin basarisinin 6lcimlenmesindeki en 6énemli kriterlerdir. Bu
nedenle finansal iletisim faaliyetinde sirketlerin hisse senetlerine bireysel ve
kurumsal yatirimcilar, araci kuruluslar, finansal analistler nezdinde talep
yaratilmaya calisilir. Olusan talep, hisse senetlerinin degerinin ylkselmesi igin
gereken ortami hazirlar.

Finansal halkla iliskiler uygulamasi slrecinde Ozelikle finansal analistlere
yonelik iletisim planlarinin, yapilan sunumlarin cok dikkatli hazirlanmasi gerekir.
CUnkU finansal analistler kurumsal ve bireysel yatirnmcilarin ve finansal basinin
goruslerini énemli olcide etkileme potansiyeline sahiptirler (Hanrahan,
1998:154). Yatirm sirketlerinin yoneticileri alacaklar veya satacaklari hisse
senetleri konusunda analistlerin raporlarina guvenirler. Sirketler ise yatinm
cevrelerine dogru bilgi vermesi icin, yatirimci iliskileri yoneticisine guvenirler.
Yatinmecit iliskileri yoneticisi, analistin sirketteki muhatabidir. Bu nedenle yatirimci
iliskileri yoneticisinin kimligi oldukca 6nemlidir. Bu pozisyondaki kisinin gerek
halkla iliskiler gerekse finans konusunda deneyimi bulunmali ve analistler ile ayni
dili konusabilmelidir (Savage, 1970:126).
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Finansal halkla iliskiler calismasinda sadece finansal konuma, finansal
drinlere ve aktivitelere yonelik hedeflenen imaji olusturma ve kredibilite
saglamak amaclanir. Tim dlnyada giderek 6nem kazanan finansal halkla
iliskilerin amacinin dolayisi ile de hedef kitlesinin oldukca spesifik oldugunu
soylemek muUmkidndir. Ancak finansal halkla iliskiler kendi spesifik amacini
gerceklestirmenin yani sira yaptigi calismalar ile kurumsal ve pazarlama halkla
iliskilerinin amaclarina ulasmasinda da destekleyici olur. Cinkli menkul
kiymetlerinin degeri yiksek olan isletmelere kurum veya Urin markasi imaj
yUkleme calismalarinda bulunma oldukca kolay olur.

Yukarida sdylenilenler dogrultusunda marka degeri yaratmak veya varolan
marka degerini arttirmak icin reklam calismalarinin halkla iliskiler calismalari ile
esgudumlu gerceklestiriimesi gerektigini belirtebiliriz. Ancak ilk asamada, halkla
iliskiler uzmanlik alanlarinin calismalari arasinda bir esgidimuUn gerceklesmesi
gerekir.

Kuruma amaclar dogrultusunda saptanan imaji yukleme calismasi gorev
alani olan kurumsal halkla iliskilerin basarisi, pazarlama ve finansal halkla
iliskilerin finansal deger yaratma calismasini direkt olarak etkiler. Gucli ve
saglam bir isletme imajina sahip olan bir kurumun gerek hisse senetlerinin
degeri gerekse de Urtn markalarinin kimlik haklarinin bedeli oldukga yuiksek olur.
Bu nedenle olumlu bir kurumsal imaja sahip olan bir kurumun finansal ve
pazarlama halkla iliskileri calismalarindan basari elde etme sansi oldukca
yuksektir.

Kurumun pazarlama faaliyeti igerisinde olusturulan Urdnlere marka
konumlandirmasini yapmayi amagclayan pazarlama halkla iliskilerinin, finansal ve
kurumsal halkla iliskilerin finansal deger yaratma calismasina etkisi oldukca
onemlidir. Clnk0, giclt bir imaja sahip Urin markalari olan isletmelerin
kurumlarinin kimlik haklarinin bedeli yiksek olur ve finansal Grlnlerinin degerini
yukseltmek icin yapilan calismalardan daha kolay sonuc alinir.

Reklam niteligini tasiyan calismalar, bir fikre veya bir Uriine yonelik
mesajin belirli bir bedel karsiliginda satin alinan yer ve zaman diliminde istenilen
siklikta yayinlanma olanagina sahip oldugundan &tirl, reklam kontrollG bir
aractir. Kurumsal, pazarlama ve finansal halkla iliskiler farkli alanlarda finansal
degerler olusturma calismalarinda reklamin bu 6zelliginden &nemli dlclde
yararlanirlar. Reklam ve halkla iliskiler birbirilerinin  UstUnlUklerinden
faydalanmanin yani sira zayifliklarini da minimize edecek entegre bir galismanin
icinde bulunduklar takdirde maksimum verim elde edilir.

Bir isletmenin kurumsal marka, Uriin markasi veya finansal Urinler bazinda
saptadigi finansal degerleri yaratabilmesi icin sistematik ve uzun sireli bir
calisma icinde bulunmasi gerekir. Bu sistematik calismada maksimum verimin
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elde edilebilmesi icin uygulanmasi gereken slrecte sistemin asagida belirtildigi
gibi islemesi gerekmektedir..

Kurumsal marka veya Urin markasi degeri yeterli dizeyde olmayan bir
isletmenin, halka arzi etkin olarak gerceklestirmek amaci ile dogrudan finansal
halkla iliskiler calismasina yonelmesi yukarida belirtilen nedenlerden 6ttrl dogru
degildir. Bu nedenle ilk asamada, finansal deger yaratma alani olarak kurumsal
deger veya Urin markasi deg@erlerinden isletme amaclarina en uygun olani
calisma kapsami icine alinmalidir. isletme stratejisi olarak (iriin markasinin arka
planda birakilmasi gerektigi zamanlar kurumsal halkla iliskiler tarafindan kurum
markasl imaji, aksi takdirde ise pazarlama halkla iliskileri tarafindan Griin markasi
imaji 6n plana c¢ikariimahdir.

Finansal halkla iliskiler calismasi ise surecin ikinci basamagi olarak
uygulanmahdir. Clnkl kurum veya Urin markasi degeri ylksek olan bir
isletmenin halka arzi gerceklestirmesi durumunda, menkul degerler olarak
nitelenebilecek finansal Urilnlerine deger ylUklemek arada olusan sinerjiden ottrd
oldukca kolay olur. Ancak bu noktada, finansal Urlnlere istenilen oran ve
anlamda deger ylkleyebilmek icin finansal halkla iliskiler calismasinin yogun
olarak uygulanmasi gerekir. Kurumsal veya Urin markasi imajinin, finansal
drtnlere transferinin finansal halkla iliskiler calismasi ile desteklenmesi sonucu
finansal Urlnlerde olusan imajin da kurumsal veya triin markasi degeri alanlarina
transferi s6z konusudur.

Sonug olarak, bir isletmeye farkli alanlarda finansal deger katabilmek diger
bir deyisle kurumsal markanin, Grin markasinin kimlik haklarini yiksek bir
noktaya taslyabilmek ve finansal rlnlere iliskin aktiviteleri istenilen boyutta
yapabilmek icin kurumsal, pazarlama ve finansal halkla iliskiler calismalari ile
reklamin esguddmli calismasi gerektigini sdyleyebiliriz. Esgidimli calismanin
yaratacag sinerji, farkl alanlarda marka degeri yaratmanin basari sansini arttirir.

Sonug

Yogun rekabetin yasandigi glinimdizde bir isletmenin kar ederek
blyUyebilmesi, nakit ihtiyacini karsilayabilmesi, kurumun kredibilitesinin farkli
alanlarda arttirimi, kurum ve Urtn markasinin piyasa degerinin maksimizasyonu
icin marka deg@eri yaratma calismalarina agirlikli olarak egilmesi gerekmektedir.

Genelde bir kurumun marka degerleri yaratma cgalismalarini yapabilecegi
iki temel alan vardir. Bu noktada, uzmanlik gerektiren spesifik halkla iliskiler ve
reklam calismalarinin kurumsal marka ve drdn markasina yénelik deger
yaratmada entegre olarak uygulanmasi gerektigini sdyleyehbiliriz.
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Kuruma farkl alanlarda yararlanmak Uzere itibar kazandirmak ornegin,
kismen veya tamamen satma s6z konusu oldugu zaman gereken nakit ihtiyacini
kolaylikla elde edebilmek icin kurumsal markanin kimlik haklarinin ylksek deger
kazanmasini saglayabilmek amaci ile kurumsal halkla iliskiler ve kurumsal reklam
calismasina; ayni nedenlerle Grin markasinin finansal degerini degerini
ylUkseltmek icin ise pazarlama halkla iliskileri ve Urin markasi reklamlari
calismasina gerek duyulur. Kurumsal ve drGn markasinin kimlik haklarinin
finansal degerinin ylksek olmasi ayni zamanda bu markalarin varsa menkul
kiymetlerinin finansal degerinin de ylksek olmasi yoninde bir sinerji yaratir.

Halka arzi gerceklestiren kurumlar finansal aktivitelerine kredibilite
saglamak, hisse senetlerine talep yaratarak piyasa degerini ylkseltmek icin 6zel
iletisim planlar uygulayan finansal halkla iliskiler ve gerektigi takdirde reklam
calismasi yapmalidir. Ancak bir isletmede 06zellikle finansal Grinlere yonelik
deger yaratilmak istenildigi takdirde, kurumsal ve Urin markasinin degerinin
yuksekliginin bu markalarin varsa menkul kiymetlerinin de finansal degerinin
istenildigi oranda olmasi ydnUnde sinerji yaratabilecegi gerceginden o6tur(,
surecin ilk basamagini kurum veya Urtn markasi yaratilmasi calismalari almalidir.
Finansal halkla iliskiler calismalari ise sulrecin ikinci basamagl olarak
uygulanmalidir. Bu dogrultuda, finansal Grlnlere deger yuklenilmesi igin
kurumsal halkla iliskiler, pazarlama halkla iliskileri, finansal halkla iliskiler ve genel
reklam calismalarinin  bir sistematik icinde uygulaniimasi gerektigini
soyleyebiliriz.

Marka degeri yaratma acisindan kurumsal, pazarlama ve finansal halkla
iliskiler ve reklam calismalari genelde birbirini destekleyen amaclari
gerceklestirmeyi planlayan esgidimli bir calisma icinde olmalidir. Bu spesifik
halkla iliskiler calismalari ile reklam calismalari esgudUimlUligu saglayacak tarzda
planlandigi takdirde farkli alanlarda marka degeri yaratmanin giiclnd arttiracak bir
sinerji olusur.
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