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OZET

GlUnumiz sartlarinda yogun rekabet ortaminda kurum ve sirketlerin basarisinda belirleyici
unsurlardan biri, halkla iliskiler ile markalasma cgalismalarinin uyumlu bir sekilde
yUratilmesidir. Bu iki kavram, birbirini destekleyen stratejiler aracihidiyla kurum ve
sirketlerin ve bireysel markalarin toplum gézinde guvenilirlik, sayginlk ve kalici bir kimlik
insa etmesine olanak tanir. Etkin bir halkla iligskiler yénetimi, markalasma sirecine ivme
kazandirnirken; gulcli bir marka da halkla iliskiler faaliyetlerinin etkisini artirarak bu
basarinin uzun vadeli hale gelmesini saglar.

Bu arastirmanin temel amaci, halkla iliskiler uygulamalar ile markalasma surecleri
arasindaki karsilikl iliskiyi irdelemek ve bu iki alanin birbirini nasil tamamladigini ortaya
koymaktir. Calismada hem kliresel hem de yerel dlzeyde yuritilen nitel vaka analizleri
aracilidiyla, halkla iliskiler stratejilerinin marka dederi Gzerindeki etkisi ele alinmistir. Elde
edilen bulgular, kolayda 6rnekleme ydntemiyle incelenen Coca-Cola markasinin kiresel
marka kimliginin glgli halkla iliskiler stratejileriyle desteklenerek pekistirildigini
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Markalasma, Marka yonetimi

The Interaction of Public Relations and Branding Processes: The Coca-Cola
Example

ABSTRACT

In today's intense competitive environment, one of the determining factors in the success
of institutions is the harmonious execution of public relations and branding activities. These
two concepts, through strategies that support each other, allow institutions and individual
brands to build credibility, respectability and a lasting identity in the eyes of the public. An
effective public relations management, while giving momentum to the branding process;
A strong brand also increases the effect of public relations activities and ensures that this
success becomes long-term.

The main purpose of this research is to investigate the mutual relationship between public
relations practices and branding processes and to reveal how these two areas complement
each other. In the study, the impact of public relations strategies on brand value was
discussed through qualitative case analyzes conducted at both the global and local levels.
The obtained findings show that the global brand identity of the Coca-Cola brand, which is
examined by the convenience sampling method, is reinforced by supporting strong public
relations strategies.

Keywords: Public Relations, Branding, Branding Management
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1. GIRiIS

Gunumulz sartlarinda hizh bir bigimde dedisen ekonomik, hukuksal ve toplumsal
dinamikleri, isletmeleri rekabet kosullarina daha hizli uyum saglamaya zorlamaktadir (Talas
& Kaya, 2007; Talas & Oztiirk, 2015; Kara, 2016a; Kara 2016b). Bu dedisken ve yodun
rekabet ortaminda varliklarini koruyarak sirdulrilebilir bir sekilde blylmek isteyen
isletmeler, pazarlama, markalasma ve halkla iliskiler calismalarina stratejik bir énem
atfetmektedir. Bu alanlara yapilan yatirimlar, isletmelerin hem rekabet gicini artirmakta
hem de hedef kitle nezdinde gligli ve glvenilir bir konum elde etmelerine katki
sunmaktadir. Dolayisiyla ginimuiz rekabetgi is dinyasinda, markalarin yalnizca kaliteli
drin veya hizmet sunmasi basari icin yeterli olmamaktadir. Tiketiciler, satin alma
kararlarini sadece rasyonel unsurlara dedil, ayni zamanda duygusal baglara, glivene ve
markanin toplumsal durusuna gore de sekillendirmektedir. Bu noktada, halkla iliskiler ve
markalasma kavramlari 6n plana ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler, kurum ve sirketlerin hedef
kitleleriyle etkili ve stirdirilebilir iletisim kurmasini saglarken, markalasma ise bu iletisimin
kalici bir kimlige ve algiya dénlismesini hedeflemektedir.

Tlketicinin Grin ya da hizmetle iliskisini kuran isletmelerin énemli yatirrmlarindan olan
markada son yillarda gok hizl bir dedisim yasamaktadir. Sinirlari ortadan kaldiran yon ile
klresellesme sureci ile birlikte marka rekabet guci, sirketler ve Ulkeler agisindan yasamsal
bir 6nem tasimaktadir. Markalarin rekabet gicinli artirmasinda en 6nemli unsurlar
arasinda hig siphesiz halkla iliskiler stratejileri yer almaktadir. Halkla iliskiler, bir kurumun,
kurulusun, markanin veya bireysel bir ismin hedef kitlesiyle, paydaslariyla ve toplumun
geneliyle kurdudu iletisim streclerinin tamamidir. Temel hedef, olumlu bir algi yaratmak,
karsilikli anlayis ve guven insa etmektir (Cutlip, vd., 2006). Halkla iligkiler alani, medya
iliskilerinden kriz yonetimine, etkinlik organizasyonundan sponsorluklara kadar cok cesitli
faaliyetleri kapsamaktadir. Marka ise kurumlan rakiplerinden miusterileri ile birlikte
ayristiracak bir etiket olup tlketicilerle kurulan iliskinin kendisidir (Kapferer, 1994:17,77).
Buna gére marka, bir isletmenin veya isletme grubunun mal ve hizmetlerini belirlemek igin
rakiplerininkinden ayirmak igin tasarlanan bir isim, isaret veya bunlarin bir birlesimidir.

Bu makale, halkla iliskiler ve markalasma slireglerinin nasil birbirini tamamladigini ve
modern pazarlama dinyasinda nasil stratejik bir bitln olusturdugunu incelemektedir.
Dolayisiyla halkla iligkiler ile markalasma arasindaki iliski ve bu iki strecin birbirini nasil
destekledigi ele alinacaktir. Ayrica vaka analizleriyle kurumsal basarilarin arkasindaki
iletisim ve marka stratejilerine 151k tutulmaktadir. Vaka analizine iliskin yaklasimlar ¢ok
katmanl bir yapiya sahip olmasina ragmen, bu derinliklerin 6nemli bir bolimu Tlrkiye'deki
yontem yazininda sistematik bicimde ele alinmamistir. Vaka analizi; belirli bir olay, sireg
ya da olgunun ayrintili bigcimde incelenerek, durumu battncul bir sekilde ortaya koymayi
amaclayan nitel bir arastirma yaklasimidir. Temel amaci, genis ve karmasik arastirma
alanlarini ayrintii 6lgme ve dederlendirme sirecleriyle anlamlandirmak, ardindan bu
bilgileri daha anlasilir ve arastirilabilir bir dlzeye indirgemektir (Strauss & Corbin, 1994).

Bu baglamda vaka analizi, yalnizca bir veri toplama veya dederlendirme araci degil, ayni
zamanda arastirma tasariminin merkezinde yer alan stratejik bir yontem bilesenidir. Bu
calismada, Alexander L. George ve Andrew Bennett’in (2005) yani sira John Gerring’in
(2005) katkilarindan yararlanilarak vaka analizinin, tek bir olayin ya da sinirli sayidaki
ornedin incelenmesinin Otesinde, arastirmanin genel gercevesini sekillendiren kritik bir
tasarim unsuru oldugu vurgulanmaktadir. (Brandy 2004, Mahoney ve Goertz 2006). Nitel
arastirmalarda arastirma sorusuna iliskisin sayisal ve istatistiksel veriler, ya da arastirma
sorusuna iliskin gbézlemlenen &zelliklerin sayi ile ifade edilmesine yo6nelik bir amag
bulunmamaktadir (Strauss ve Corbin 1994).

Bu makale, halkla iliskiler ve markalasma slreglerinin birbirini nasil tamamladigini ve
modern pazarlama diinyasinda nasil stratejik bir bitin olusturdugunu incelemektedir. Bu
baglamda halkla iliskiler ile markalasma arasindaki iliski ve bu iki sirecin birbirini nasil
destekledigi ele alinacaktir. Ayrica, vaka analizleri aracilifiyla kurumsal basarilarin
arkasindaki iletisim ve marka stratejilerine 1sik tutulmaktadir.
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2. HALKLA ILISKILER VE MARKALASMA KAVRAMI

2.1. Halkla Iliskiler Kavrami

GlUnumiz kosullarinda hizla degisen ekonomik, hukuksal ve toplumsal dinamikler,
isletmeleri rekabet kosullarina daha hizli uyum saglamaya zorlamaktadir. Bu degisken ve
yodun rekabet ortaminda varliklarini koruyarak sirdUrtlebilir bir bigimde bliyimek isteyen
isletmeler, pazarlama, markalasma ve halkla iliskiler calismalarina stratejik bir énem
atfetmektedir. Bu alanlara yapilan yatirimlar, isletmelerin hem rekabet gicini artirmakta
hem de hedef kitle nezdinde glicli ve glvenilir bir konum elde etmelerine katki
sunmaktadir. Dolayisiyla ginimuz rekabetgi is diinyasinda markalarin yalnizca kaliteli Grin
veya hizmet sunmasi, basari igin yeterli olmamaktadir. Tiketiciler, satin alma kararlarini
sadece rasyonel unsurlara dedil, ayni zamanda duygusal badlara, glivene ve markanin
toplumsal durusuna goére de sekillendirmektedir. Bu noktada halkla iliskiler ve markalasma
kavramlari 6n plana cikmaktadir. Halkla iliskiler, kurum ve sirketlerin hedef kitleleriyle etkili
ve sltrdirdlebilir iletisim kurmasini saglarken; markalasma, bu iletisimin kalici bir kimlige
ve algiya dénismesini hedeflemektedir.

Tlketiciyle trin veya hizmet arasinda iliski kuran isletmelerin en énemli yatinmlarindan
biri olan marka kavrami, son yillarda buytk bir donisim gegirmektedir. Kiiresellesmenin
sinirlar ortadan kaldiran yapisi, markanin rekabet glcini hem sirketler hem de dlkeler
acisindan yasamsal bir 6neme tasimistir. Markalarin rekabet glicini artiran en 6nemli
unsurlardan biri kuskusuz halkla iligkiler stratejileridir. Halkla iligkiler, bir kurumun,
kurulusun, markanin veya bireysel bir ismin hedef kitlesiyle, paydaslariyla ve toplumun
geneliyle kurdudu iletisim slireglerinin butintdar. Temel hedef, olumlu bir algi yaratmak,
karsilikl anlayis ve glven insa etmektir (Cutlip vd., 2006). Halkla iliskiler alani, medya
iliskilerinden kriz yonetimine, etkinlik organizasyonundan sponsorluklara kadar ¢ok cesitli
faaliyetleri kapsamaktadir.

Marka ise kurumlan rakiplerinden, musterileriyle kurdugu iliskiler aracihigiyla ayristiran bir
kimliktir (Kapferer, 1994, s. 17-77). Dolayisiyla marka, bir isletmenin veya isletme
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve rakiplerinden ayirmak amaciyla tasarlanan
bir isim, sembol, isaret veya bunlarin birlesimidir.

2.2 Markalagsma Kavrami

Markalasma, bir kurumun ya da Urinin tiketici zihninde farkli, taninabilir ve duygusal bir
bag kurulabilir hale gelmesini saglayan stratejik bir strectir. Bu slireg; logo, slogan, renk,
ambalaj gibi somut unsurlarin yani sira marka hikayesi, deder 6nerisi ve deneyim gibi soyut
O0geleri de kapsayan bir pazarlama iletisimi faaliyetidir. Isin ve Gimus’e (2019, s. 35) gore
markalasma, trin veya hizmetin tiketici zihninde farkhlasmasini saglayan bir strectir. Bir
marka yalnizca goérsel 6delerle dedil, ayni zamanda tiketiciyle kurdugu duygusal bag,
sundudu deneyim ve Ustlendigi toplumsal rol aracihidiyla da tanimlanir.

Aaker'a (1996) gore glcli bir marka; taninirhk, glvenilirlik ve sadakat olmak Gzere (g
temel 6zellige sahiptir. Dolayisiyla basarili bir markalasma streci bu Ug unsuru, taninirlik,
glven ve sadakat bir arada barindirmalidir. Ginimuzde tlketicilerin markalara yaklagimi
yalnizca Urin ya da hizmet kalitesiyle sinirli degildir. Tuketiciler; markanin dederleri, sosyal
sorumluluk anlayisi, iletisim dili ve kamuoyu nezdindeki itibar gibi faktérleri de
dederlendirmektedir. Bu badglamda halkla iliskiler ve markalasma, birbirinden bagimsiz
yuratilemeyecek kadar ig ice gegmis iki 6nemli iletisim alanidir.

Markalasma, bir Grinilin, hizmetin veya kurumun kimligini olusturan ve onu rakiplerinden
ayiran butlncll bir slrectir. Logo, renkler, slogan, marka hikayesi, musteri deneyimi ve
toplumsal algi gibi cok sayida unsurdan meydana gelir. Ancak markalasma yalnizca goérsel
ogelerle sinirli degildir; marka vaadi, dederleri, tutarhligi ve duygusal cagrisimlar da kapsar
(American Marketing Association [AMA], 2022). Bu kapsamda markalasma stlirecinin temel
bilesenleri su sekilde 6zetlenebilir:
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e Marka Kimligi: Markanin goérsel ve sozli bitinligind saglayan unsurlarin
toplamidir.

e Marka Imaji: Hedef kitlenin markayla ilgili zihinlerinde olusan algi ve izlenimlerdir.

e Marka Dederi: Marka adinin, sembollnin ve kimliginin kurum igin yarattigi
finansal ve manevi degeri ifade eder.

e Marka Sadakati: Mlsterilerin markayi tercih etmesini saglayan ve zamanla gelisen
glgla baglihktir.

Markalasma, bir irtin, hizmet veya kurumun; isim, logo, renk ve slogan gibi gérsel ve s6zli
unsurlar araciligiyla farklilastirilmasi sirecidir. Marka dederi, zaman iginde insa edilir ve
dogrudan tuketici zihninde olusan algiyla iliskilidir. Bu noktada halkla iliskiler, markanin
anlatmak istedigi hikadyeyi bicimlendirme ve hedef kitleye dogru sekilde aktarma
konusunda kritik bir rol oynar. Ornegin, bir gida markasi yalnizca lezzetli Griinler Giretmekle
kalmayip ayni zamanda cevreye duyarh oldugunu etkili bir halkla iliskiler kampanyasiyla
kamuoyuna duyurursa, bu durum markanin imajina dogrudan katki saglar (Gimds, 2023,
s. 895). Ozellikle sosyal sorumluluk projeleri, kriz ydnetimi ve medya iliskileri gibi halkla
iliskiler unsurlari, markalasma sirecini giglendirebildigi gibi zayiflatma potansiyeline de
sahiptir.

2.3. Halkla Iliskiler ile Markalasmanin Kesisim Noktalari

TUketicilerin marka tercihleri yalnizca Grin kalitesi veya fiyat-performans dengesi gibi
unsurlara degdil, ayni zamanda markanin temsil ettigi dederlere, kamuoyu algisina ve
kurumun toplumsal konumlanisina da baglidir (Kotler & Keller, 2022). Bu baglamda halkla
iliskiler ve markalasma, modern isletmelerin rekabet avantaji saglamasinda kritik rol
oynayan iki stratejik alandir. Halkla iliskiler, kurumun hedef kitlesiyle strdirilebilir bir
iletisim kurmasini saglarken; markalasma, bu iletisimin kurumsal kimlige dénistiridlmesini
mdmkadn kilar.

Halkla iliskiler ve markalasma arasinda birgok ortak nokta bulunmaktadir. Bu iki disiplin

entegre bir sekilde ylurutuldaginde kurumlara su avantajlar saglar (Okay & Okay, 2011,

s. 25):
- Marka itibarini insa etme ve strdirme

- Hedef kitleyle duygusal bag kurma

- Krize karsi dayaniklilik

- Marka mesajlarini medya aracilijiyla yayma

- Sosyal sorumlulukla marka dederini pekistirme

Halkla iliskiler ve markalasma, birbirinden ayri didsinilemeyecek kadar i¢c ice gegmis
disiplinlerdir. Her iki kavram da iletisim sirecinin temel yapi tasini olusturur ve birbirini
tamamlar. Bununla birlikte, markayi halkla iliskilerin st verisi olarak dederlendirmek yanlis
olmayacaktir; zira markalasma slreci, yuratilen tim iletisim faaliyetlerinin yoniniu ve
anlamini belirler. Diger bir ifadeyle, marka kimligi olusturulmadan yapilacak tanitim
faaliyetleri hedefini bulmayacaktir.

Fombrun ve van Riel’e (2004) gore kurumsal marka kimligi olusturulurken halkla iliskiler
faaliyetleri, bu kimligin kamuoyunda nasil algilanacagini belirleyen temel aractir. Ozellikle
kriz do6nemlerinde vydratilen basarili halkla iliskiler calismalari, marka itibarinin
korunmasinda ve yeniden insasinda hayati bir rol oynar.

Marka ve halkla iliskiler arasinda karsilikh ve giglendirici bir iliski bulunmaktadir. Halkla
iliskiler faaliyetleri, bir markanin kamuoyuyla nasil iletisim kuracagini belirlerken; marka,
halkla iliskilerin hangi mesajlar etrafinda sekillenecedini tanimlar. Ginimiuzde
dijitallesmenin etkisiyle halkla iliskiler, markalasma sureglerinin merkezinde yer almaya
baslamistir. Sosyal medya, icerik Gretimi ve dijital topluluk yénetimi gibi alanlar, markalarin
tuketicilerle dogrudan ve cift yonlu iletisim kurmasini mumkin kilmakta, bu da marka
sadakatini ve itibari gliglendirmektedir
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2.4. Basanh Bir Halkla Iliskiler ve Markalagma Stratejisinin Anahtarlar
Halkla iliskiler ve markalasma arasindaki iliski, iki yonlid ve dinamik bir slrectir. Halkla
iliskiler, markanin hikayesini, degerlerini ve vizyonunu hedef kitleye etkili bicimde ileterek
markalasma sirecini guglendirir (Turk, 2020:76). Ornedin, bir marka sirdirilebilirlik
konusuna 6nem veriyorsa, bu mesaji yaymak icin halkla iliskiler araclarini kullanir; bdylece
markanin sdrdirulebilirlik algisi glglenir. Ayni sekilde, glgli bir marka kimligi, halkla
iliskiler kampanyalarinin daha inandirici ve etkili olmasini saglar (Cutlip, vd., 2006: 79).
Cunkl oturmus, glivenilir bir marka imaji, yapilan iletisim calismalarinin toplumda daha
glglu bir yanki bulmasina katki sunar.
e Tutarlilk: Markanin verdigi mesajlarda ve iletisimde bitinlik olmasi gerekir.
o Seffaflik: Kurumun faaliyetlerinde, aciklamalarinda ve politikalarinda acik ve dirist
olmasi gliveni artirir.
¢ Yenilikcilik: Hem halkla iliskilerde hem de markalasmada yaratici ve 6zgin olmak,
markanin rakiplerinden ayrismasini saglar.
e Ikna Edicilik: Hedef kitlenin duygularina ve mantigina hitap eden giicli hikdyeler
olusturmak gerekir. (Cutlip, vd., 2006:77).

Halkla iliskiler ve markalasma, bir kurumun uzun vadeli basarisinda kritik éneme sahiptir.
Dodru uygulandiginda, bu iki alan birbirini tamamlayarak kurum ve sirketlerin sadece Grin
veya hizmet degil, deger ve gliven de sunmasini mimkun kilmaktadir. Seffaflik, tutarlilk,
yenilikgilik ve musteri odaklilik, hem halkla iliskilerde hem de markalagsmada strdarulebilir
bir Gstlnlik saglamanin temel anahtarlaridir. Dijital cagda, iletisimin ve marka algisinin
yonetimi her zamankinden daha hizli ve karmasik olsa da, saglam bir stratejiyle hareket
eden markalar igin firsatlar da bir o kadar bluyik olacaktir.

2.5. Markalagsmada Dikkat Edilmesi Gereken Noktalar
Marka kavraminin ginimiuizde artan 6nemi, onunla baglantih pek ¢ok kavramin da 6ne
citkmasina neden olmustur. Pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde ylritilebilmesi blylk
Olglide gugli bir marka yaratimina baghdir. Nitekim pazarlama sirecinin temelinde, hedef
kitlenin zihninde markaya dair net, givenilir ve kalici bir imaj insa etmek yer almaktadir
(Aaker, 1991: 10-12). Bu baglamda markalasma; bir firmanin Grliin veya hizmetlerini
rakiplerinden farkhlastirmak amaciyla isim, terim, sembol ya da bunlarin birlesimi
aracihdiyla olusturdugu ayirt edici kimligi ifade eder. Markalasma, yalnizca bir tanitim
unsuru dedil, ayni zamanda rekabet avantaji yaratan stratejik bir aractir.
Markalasmada sureklilik, giiven ve yenilik temel taslardir. Markanin verdigi sézleri tutmasi,
musteri beklentilerine cevap verebilmesi ve pazardaki gelismelere uyum saglamasi gerekir.
Marka yalnizca bir trlin dedil, ayni zamanda bir hikayedir. Halkla iliskiler, bu hikayeyi hedef
kitleye etkili bicimde aktararak markaya duygusal bir derinlik kazandirir. Bu durum,
tuketiciyle bag kurmayi kolaylastirir ve marka sadakatini artinr (Fombrun & van Riel,
2004).
e Hedef Kitle Analizi: Markanin kimlerle iletisim kurdugunu ve onlarin ihtiyaclarini iyi
bilmesi gerekmektedir.
e Farklilasma: Rakiplerden ayrismak igin 6zgin bir marka kimligi ve vaatleri
gelistirmek gerekir.
e Duygusal Bag Kurma: Marka, musterilerle sadece Uriin veya hizmet araciliiyla
degil, ayni zamanda duygusal bir iliski kurarak kalici olabilir.
o lletisimde Tutarlilik: Tim kanallarda ayni mesaj ve dederlerin yansitiimasi, marka
glvenilirligini artinir.

Markalasma, sadece tasarim ve reklam degil; stratejik halkla iliskiler faaliyetlerinin
bitlncdl bir sekilde uygulanmasiyla mimkindir. Tuketiciler artik, markalardan yalnizca
artin degil, deder, tutarlilik ve toplumsal katki beklemektedir. Bu talepleri karsilayabilen
markalar, halkla iliskiler sayesinde gUgli bir kurumsal kimlik olusturabilir. Dolayisiyla
marka yonetimi ve halkla iliskiler, birbirini tamamlayan dedil; birlikte ilerlediginde basari
saglayan disiplinlerdir.
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Benzer bigimde, bu calismada ele alinan halkla iliskiler ve markalasma streclerinin kimlik
insasi ve sdylem boyutu, Yilmaz'in daha 6nceki arastirmalarinda da tartisiimistir. Yilmaz
(2019, 2019a, 2025a, 2025b, 2025¢, 2025d) medya soéylemleri, kiltarel kimlik, popller
kaltar ve dijital iletisim Gzerine yaptigi calismalarda, gerek siyasal gerek kurumsal
aktorlerin kimliklerini medya aracilidiyla yeniden drettiklerini vurgulamistir. Yilmaz ve
Bektas (2019) da farkh ideolojiler tGzerinden ulusal séylemin gazetelerde nasil yeniden
Uretildigini ortaya koymustur. Dolayisiyla, bu arastirma da yazarin 6nceki calismalarinda
belirttigi gibi, markalasma ve halkla iligkiler stratejilerinin yalnizca tanitimsal degil; ayni
zamanda kdultirel, ideolojik ve kimliksel bir temsil alani oldugunu goéstermektedir.

3. ARASTIRMA

Kiresel ve yerel markalarda, etkili halkla iligkiler stratejilerinin marka dederi Gzerindeki
etkisi 6nem arz etmektedir. Calismada kolayda 6rnekleme ile Coca-Cola markasinin kiresel
marka kimliginin halkla iliskiler stratejisi ile gliclendirilmesinin degerlendirilmesi yapilmistir.
Coca-Cola, yalnizca bir icecek markasi dedil; ayni zamanda “mutluluk”, “paylasim” ve
“birliktelik” temalariyla kiresel bir yasam tarzi sunan bir markadir. Bu marka algisi sadece
reklam kampanyalarniyla dedil, ayni zamanda etkili halkla iliskiler stratejileriyle insa
edilmigtir.

Ornegdin, Coca-Cola’nin “Share a Coke” (Bir Coca-Cola Paylas) kampanyasi sadece
pazarlama agisindan dedil, halkla iliskiler agisindan da 6nemli bir adim olmustur. Sirket,
tuketicilerin siseler Gzerinde kendi isimlerini bulmalarina olanak taniyarak, onlari markanin
bir parcasi haline getirmesine neden olarak marka sadakati olusturmustur. Bu kampanya
hem medyanin ilgi alanina girdi hem de kullanicilarin sosyal medya uzerinden kendi Coca-
Cola anilarini paylasarak kampanyayi viral hale getirmesine neden olmustur.

(eotcls

Find even more
names with

#ShareaCoke.

Sekil-1: Yurtdisi Uygulamasi

22



Online Journal of Art and Design
volume 14, issue 2, April 2026

DOI: https://doi.org/10.30935/0jad/2513088

Sekil-2: Tiirkiye Uygulamasi

Coca-Cola ayni zamanda toplumsal sorumluluk projeleriyle de halkla iliskiler yonint etkin
bicimde kullanmaktadir. Su kaynaklarinin korunmasi, strdirilebilirlik, egitim destekleri
gibi alanlarda yurittligu projeler, markanin sadece bir icecek Ureticisi dedil, ayni zamanda
topluma deder katmay! amaclayan bir kurum oldugu algisini pekistirmistir. Bu da marka
sadakati Gzerinde uzun vadeli etkiler yaratmistir.

Halkla iliskiler ve markalasma, bir kurumun uzun vadeli basarisinda ayrilmaz bir batindur.
Etkili bir halkla iliskiler stratejisi, markalagsma sirecini destekler ve gigclendirir. Bu iki alan,
tiketici zihninde kalici ve olumlu bir marka algisi yaratmak igin birlikte calismalidir.

Markalagsma sdreci, yalnizca goérsel kimlik unsurlariyla sinirh olmayip, ayni zamanda
kurumun hedef kitleleriyle kurdugu iletisimin kalitesi ile de dogrudan iliskilidir. Dolayisiyla,
halkla iliskiler ve marka arasinda kurulan stratejik bag, kurum ve sirketlerin uzun vadeli
basarisinin temelini olusturmaktadir.

SONUC

Halkla iliskiler ve markalasma arasindaki iliski, modern isletmelerin basarisini dogrudan
etkileyen iki yonlla ve dinamik bir strectir. Halkla iliskiler, markanin hikayesini, degerlerini
ve vizyonunu hedef kitleye etkili bicimde ileterek markalasma silirecine stratejik bir katki
sadlar. Buna karsilik, glcli bir marka kimligi de halkla iliskiler calismalarinin inandiriciligini
ve etkisini artirir. Dolayisiyla, iki alan arasinda strekli bir etkilesim ve karsilikli beslenme
s6z konusudur.

Arastirma bulgular géstermektedir ki, strdtrulebilirlik, gliven, seffaflik ve yenilikgilik gibi
ilkeler lzerine insa edilen bir halkla iligskiler anlayisi, markanin itibarini gliclendirmekte ve
uzun vadeli sadakat olusturmaktadir. Ozellikle dijitallesmenin hiz kazandidi ginimiiz
iletisim ortaminda, markalarin kamuoyu ile kurdugu bagin derinligi, buytk 6lglide yuritilen
halkla iliskiler stratejilerinin kalitesine bagli hale gelmistir. Basarili bir halkla iliskiler ve
markalasma stratejisi, su temel unsurlara dayanmahdir: tutarlilk, seffaflik, yenilikgilik, ikna
edicilik ve musteri odakliik. Bu ilkeler, hem kurumlarin itibarh bir marka kimligi
olusturmasini saglar hem de hedef kitleyle kurulan gaven temelli iletisimi kalici hale getirir.
Sonug olarak, halkla iliskiler ve markalasma birbirini tamamlayan stratejik alanlardir. Bu
iki sirecin butlincal bir yaklasimla yonetilmesi, markalarin yalnizca trin veya hizmet degil,
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ayni zamanda deder, gliven ve anlam sunmasini mimkuin kilar. Dijital cagin hizla degisen
iletisim dinamikleri icinde, dogru konumlanan markalar icin bu etkilesim, surdirtlebilir
rekabet avantajinin en énemli kaynadi olmaya devam edecektir.
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