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Arastirma Makalesi / Research Article

Tiirkiye’nin En Degerli 5 Markasi Uzerine Halkla iliskiler Odakl Bir Karsilastirma
A Public Relations-Focused Comparison of Tiirkiye’s 5 Most Valuable Brands

Feryat Alkan 0z: Bu calisma, Brand Finance 2024 ve 2025 verilerine gore Tiirkiye'nin en degerli ilk
bes markasi olan Tiirk Hava Yollari, Argelik, Is Bankasi, Vestel ve Ford Otosan’in dijital
halkla iligkiler stratejilerini ve bu stratejilerin marka degeri performanslari ile olan

Mus Alpaslan Universitesi, Biiro paralelliklerini incelemeyi amaglamaktadir. Nitel arastirma yaklasimi dogrultusunda

?a‘lzgitl@e;; Ba‘;lsll‘;‘:]“ed’vl[l“; Tirkiye o= kurgulanan ¢alismada, dokiiman incelemesi ve tematik icerik analizine dayali 6rnek olay

| P R (vaka) calismasi deseni kullanilmaktadir. Arastirmada ikincil kaynaklardan derlenen
finansal marka degerleme verileri ile markalarin 2024-2025 dénemine ait faaliyet
raporlari, siirdirilebilirlik/ESG raporlar1 ve dijital PR duyurularindan olusan nitel
kurumsal dokiiman seti birlikte analiz edilmektedir. Kavramsal ¢erceve dogrultusunda
markalarin kurumsal iletisim soylemleri; giivenilirlik, etkilesim, islevsellik ve seffaflik
olmak tizere dort ana tema altinda kategorize edilmektedir. Elde edilen bulgular, ilk bes
sirada yer alan markalarin dijital PR iletisimlerinde bu dort temel bileseni aktif olarak
aragsallastirdigini gostermektedir. Finansal degerini ve siralamadaki konumunu koruyan
markalarin iletisim stratejilerinin merkezine giivenilirlik ve strdiirilebilirlik/ESG
seffafligl soylemlerini yerlestirdigi gozlemlenmektedir. Buna karsin etkilesim ve dijital
islevsellik unsurlarinin operasyonel miisteri deneyimini destekleyen ikincil faktorler
olarak konumlandirildigr saptanmaktadir. Sonug olarak ¢alisma, dijital halkla iliskiler
faaliyetlerinin finansal performansi dogrudan tek basina belirleyen nicel bir degisken
olmaktan ziyade, ekonomik dalgalanma doénemlerinde kurumsal itibar sermayesini
koruyarak stirdiiriilebilir deger tiretimine katki saglayan biitlinciil bir stratejik kaldirag
islevi gordigiinii ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Halkla iliskiler, Marka Degeri, Brand Finance, itibar Yonetimi,
Siirdiiriilebilirlik Iletisimi, Vaka Analizi
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value performances. Designed in accordance with a qualitative research approach, the
study employs a case study design based on document analysis and thematic content
analysis. In the research, financial brand valuation data obtained from secondary
sources are analyzed alongside a qualitative corporate document set consisting of
annual reports, sustainability/ESG reports, and digital PR releases belonging to the
2024-2025 period. Within the framework of the conceptual model, the corporate
communication discourses of the brands are categorized under four main themes:
reliability, interaction, functionality, and transparency. The findings reveal that the top
five brands actively instrumentalize these four core components in their digital PR
communications. It is observed that brands maintaining their financial value and ranking
place reliability and sustainability/ESG transparency discourses at the center of their
communication strategies. Conversely, interaction and digital functionality elements are
found to be positioned as secondary factors supporting operational customer experience.
Consequently, the study demonstrates that digital public relations activities do not act
as a quantitative variable directly determining financial performance alone, but rather
serve as a holistic strategic leverage that contributes to sustainable value generation by
protecting corporate reputation capital during periods of economic fluctuation.
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Extended Abstract

Modern marketing’s landscape has been radically reshaped by digital transformation, which has
fundamentally overhauled both internal operational workflows and the complex communication
frameworks that organizations utilize to engage, inform, and maintain long-term, value-driven
relationships with their diverse global stakeholder groups. Hyper-competition and the reduction of
information asymmetry on a global scale have transformed brands from mere commercial symbols
into strategic assets based on trust and reputation. The concept of a brand, expressed in the literary
world with the term “brand,” etymologically represents an affiliation and a boundary; today, it
presents a multi-layered structure in the consumer’s mind that combines rational, psychological, and
sociological values (Keller, 2013, p. 2). In this context, brand value is a result of perceived quality and
brand loyalty built through the discipline of public relations (PR), beyond an organization’s financial
statements.

The main issue of this research is to determine the concrete effect of digital public relations strategies
on brand value. Public relations, as a management function that determines the strategic publics
of an organization and builds sustainable bridges with these groups (Peltekoglu, 2009, p. 5), is the
fundamental mechanism that converts brand value into a financial output. In this regard, the study
aims to analyze the success of Turkey’s most valuable brands through the parameters of reliability,
interaction, functionality, and transparency, which are the digital face of public relations. The study is
based on document review and thematic content analysis techniques, which are qualitative research
methods. The universe of the research is the “Turkiye 125 - The Most Valuable Turkish Brands”
list published by the international brand valuation organization Brand Finance. The sample was
determined using purposive sampling, consisting of the locomotive brands that shared the top five
spots on the list in 2024 and 2025: Turkish Airlines (THY), Argelik, Is Bankasi, Vestel, and Ford Otosan.

During the data collection process, the annual activity reports of the brands in question for the
2024-2025 period, their Turkey Sustainability Reporting Standards (TSRS) compliant statements,
corporate websites, user feedback on mobile app stores, and digital PR campaigns were scanned. The
data obtained was coded under the themes of corporate reputation management and stakeholder
engagement, which are the fundamental outputs of the public relations discipline, and compared with
financial growth figures. The findings of the research reveal that the organizations that increase brand
value are those that integrate digital PR tools most deeply into their operational processes. Is Bankasi,
which increased its brand value to $1.2 billion with a record growth of 44.3% in the 2024-2025
period, has successfully blended its “traditional trust” image with “future-oriented digitalization.” The
bank’s Al-based assistant “Maxi” and the IsCep application, designed with the “Super App” vision,
have set an industry standard in terms of functionality and interaction. These digital competencies
have positively reflected on the financial brand value by increasing post-purchase satisfaction. Turkish
Airlines maintains its top position with a value of $2.2 billion, placing reliability and transparency at
the core of its strategy.

IOSA (Safety Audit) certifications and environmental data shared through platforms such as
“COZ2mission” have enabled the brand to gain a globally “accountable” corporate identity. Similarly,
Arcelik’s 30% growth success has been driven by its corporate messaging centered on “planet-friendly
technology” and “ESG (Environmental, Social, and Governance)” reporting. In the cases of Vestel and
Ford Otosan, the “functionality” aspect of digital PR takes center stage. Vestel’s smart home solutions
offered through its “VeeZy” ecosystem and Ford Otosan’s vehicle-human interaction offered through
its ‘FordPass’ application have transformed public relations activities from a traditional promotional
tool into a digital experience that is an integral part of the product itself. This has reinforced the
perception of a “solution-oriented brand” among users. The fundamental conclusion reached by the
research is that the position of Turkey’s major brands in global competition is shaped not only by
financial profitability tables but also by long-term reputation management based on digital focus and
trust building. It has been scientifically proven that strategic public relations applications are the most
critical “bridge” that converts brand awareness into tangible financial value. Especially during periods
of economic fluctuation and crisis, it has been found that brands with high levels of transparency and
accountability are more successful in protecting their brand value by leveraging their credibility with
stakeholders. Marketing and communications professionals are advised to direct their resources not
only towards hard-sell channels, but also towards “value-based digital PR” strategies that incorporate
transparency, functionality, and interactive engagement. Businesses should view digital assistants,
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the Internet of Things (IoT), and sustainability reporting not as technological necessities, but as
“reputation-building tools.” Future research testing the quantitative effects of these four criteria
(reliability, interaction, functionality, transparency) on consumer purchase intent across different
sectors will fill a gap in the literature. This key finding of the study confirms that digital public relations
is no longer a secondary support function in the modern marketing landscape; rather, it has become
the central pillar that defines an organization’s raison d’étre and builds its future value. Brand value
is now measured not only by the numbers on balance sheets but also by the depth of transparent,
ethical, and accountable relationships established with stakeholders across digital channels. Data
from the 2024-2025 period indicates that the success of leading brands such as Is Bankasi, THY, and
Arcelik stems from their ability to synthesize the operational speed of digital with the time-honored
discipline of public relations in building trust.

For marketing and communications professionals, the management of limited resources is now a
matter of strategic choice. Directing resources solely toward direct advertising channels that generate
short-term sales leaves the brand vulnerable to economic fluctuations. In contrast, “value-driven
digital public relations” strategies that prioritize transparency, sustainability, and user experience
serve as a reputation shield that protects the brand during crises. In the future global competitive
landscape, the winners will be brands that can build “human-centered digital bridges” by blending the
functionality offered by technology with social benefit and honest communication. Strategic public
relations is the key to corporate sustainability, serving as the most critical management function that
transforms brand awareness into financial value.

1. Giris

Yogun rekabet kosullarinin hiikiim stirdiigii gliniimiiz kiiresel pazar ekosisteminde dijital pazarlama
stratejileri, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerinde en kritik belirleyicilerden
biri olarak kabul edilmektedir. Dijital pazarlama araclarini ve iletisim kanallarini stratejik bir
biitiinliik icerisinde kullanan isletmeler; marka degerini insa etme, miisteri memnuniyetini maksimize
etme ve pazar paylarini genisletme hususunda rakiplerine oranla ¢ok daha giiclii bir pozisyon elde
etmektedir. Ozellikle hizmet ve perakende sektorleri 6zelinde degerlendirildiginde; tiiketicilerin
online platformlar, mobil uygulamalar ve fiziksel temas noktalar1 gibi coklu kanal yapilarini es zamanlh
kullanmalari, isletmelere hedef kitleyle interaktif, kisisellestirilmis ve siirekli bir etkilesim kurma
imkani sunmaktadir.

Sosyal medya stratejileri, tirlin ve hizmet tanitiminin 6tesine gegerek, markanin kurumsal degerlerini
ve toplumsal sorumluluk vizyonunu tiiketicilere ileten ¢ok boyutlu bir iletisim kanali olarak insa
edilmektedir (Alkan, 2025, s. 497). Dijital doniisiimiin hiziyla sekillenen bu yeni pazarlama ikliminde
halkla iliskiler (PR), yalnizca geleneksel iletisim arag¢larinin yonetimi degil; ayni zamanda orgiitiin
icinde bulundugu sosyo-teknik ortami tanimlayan, stratejik kamular1 belirleyen ve kurumsal itibari
dijital dizlemde koruyan temel bir yonetim disiplini olarak 6ne cikmaktadir (Warnaby ve Moss,
1997). Modern halkla iliskiler anlayisi; kurumun stratejik hedefleri dogrultusunda paydaslarla giiven
odakli kopriiler kurma islevini tstlenerek, markanin finansal deger liretme kapasitesini dogrudan
etkilemektedir. Bu baglamda, dijital halkla iligkiler stratejilerinin temel yapi taslarini olusturan
givenilirlik, etkilesim, islevsellik ve seffaflik olgulari, markalarin tiiketici zihnindeki konumunu
ve pazar degerini belirleyen temel kriterler haline gelmistir. Bu arastirma, Tiirkiye'nin en degerli
markalarinin 2024 ve 2025 yillarindaki performanslarini finansal veriler ve stratejik iletisim
calismalar1 ekseninde ele almaktadir. Calisma kapsaminda, Brand Finance verilerine gore zirvede
yer alan ilk bes markanin (Tiirk Hava Yollari, Argelik, Is Bankasi, Vestel ve Ford Otosan) marka
degerlerindeki degisimler; yukarida belirtilen dijital PR bilesenleri lizerinden analiz edilerek, halkla
iliskiler faaliyetlerinin ekonomik deger yaratimindaki stratejik rolii ortaya konulmaya calisilacaktir.

2. Marka Degeri Kavrami ve Halkla iliskilerin Stratejik Rolii

Yazin diinyasinda marka olgusunu tanimlamak amaciyla “brand” teriminin kullanimi oldukca
yaygindir (Keller, 2013, s. 2). Kavramin etimolojik kékeni incelendiginde, Tiirkgeye Iitalyanca “marca”
kelimesinden gectigi goriilmektedir. Dilbilimsel arastirmalar ise terimin Almanca “marc” (sinir
cizgisi) ve Fransizca “marque” (lirtin Uzerindeki ayirt edici isaret) kelimelerinden tiiretildigini ortaya
koymaktadir (Haigh ve ilgiiner, 2012, s. 12). Bu dogrultuda marka; koken itibariyla bir aidiyeti, siniri
ve ayirt edici bir isareti temsil etmektedir.
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Marka, bir triin ya da hizmetin tiiketici nezdindeki algilanan degerini yiikselten ve hedef kitle ile
duygusal bir koprii kurulmasina olanak taniyan zihinsel ¢agrisimlar biitiinii olarak ele alinmaktadir
(Kapferer, 2008, s. 10). Bu dogrultuda markalar, piyasadaki benzer tiriinler arasindan cesitli semboller
ve gostergeler aracilifiyla ayrisarak 6zgiin bir kimlik kazanmakta; ayni zamanda tliketicinin zihninde
stratejik bir yapi1 olarak insa edilmektedir.

Marka; bir mal veya hizmeti odagina alarak ilgili arz1 rakiplerinden ayristiran, tiiketici nezdinde hem
fiziksel hem de duygusal tatmin saglayan soyut bir varlik olarak tanimlanmaktadir (Demirel, 2019, s.
43). Kendine has bir kimlik ve kisilige sahip olan bu yapi, blinyesinde barindirdig: degerler biitiinii ile
tanimlanmaktadir. Bu stirecte marka; isim, logo ve amblem gibi ¢esitli sembolik isaretlerden olusmakla
birlikte, yiirtitiilen stratejik iletisim faaliyetleri araciligiyla hedef kitlenin zihninde insa edilmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi'nin perspektifine gore marka; satisa sunulan mal veya hizmetlerin
tanimlanmasini ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan isim, sembol, tasarim ya da tiim bu
unsurlarin bir bilesimi olarak tanimlanmaktadir (Karpat, 2004, s. 13). Dolayisiyla marka, yogun
rekabet kosullarinda sahip oldugu kisilik ve konumlandirma stratejileri sayesinde farklilik yaratan
bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Marka olgusu; isim, sembol, kurumsal kimlik, tiiketici beklentileri, algilar ve vaat edilen faydalar
gibi ¢ok boyutlu bilesenlerin birlesiminden meydana gelmektedir (Tokol, 1994, s. 94). Bu baglamda
markanin, yalnizca fiziksel bir triinii degil, ayn1 zamanda tiiketiciyi yansitan ifadeler ve karmasik bir
cagrisimlar agini temsil ettigi goriilmektedir.

Pazarlama faaliyetleri icerisinde marka, en stratejik unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir; zira
mal veya hizmetlerin piyasaya arzi ile tutundurma faaliyetlerinin, giivenilir bir marka olgusundan
bagimsiz yiiritilmesi miimkiin gériilmemektedir. Bu ¢ercevede marka, iirtinlin temel bir niteligi
olmasinin yani sira, isletmeye ait ¢iktilarin rakip iriinlerden ayristirilmasini saglayan kurumsal bir
kimlik gdstergesi olarak tanimlanmaktadir. Uriinlerin markalanmasi siireci, ilgili tiriiniin tiiketici
zihnindeki bilinirligini artirmakta ve tanimlanma siirecini kolaylastirmaktadir (Foster, 2016, s. 2).
Tarihsel siirecte marka, en genel perspektifle bir tirlin veya hizmetin ikame edilebilir benzerlerinden
ayirt edilmesini saglayan temel odzellik olarak nitelendirilmistir (Aktuglu, 2016, s. 11). Markalarin
tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi incelendiginde; baslangi¢ asamasinda rakip iiriinler arasinda
farklilasma saglama, kalite standartlarinda stirekliligi temsil etme ve taklit edilmeye karsi yasal
bir koruma mekanizmasi olusturma islevlerini tstlendigi gorilmektedir. Marka, sunulan mal veya
hizmete treticinin kimligini yansitan bir nisan ekleyerek, iiriine ait tiim teknik ve 6zgiin niteliklerin
yasal miilkiyetini tescil etmektedir. Bu islevsel rollerin 6tesinde markanin, tiiketici nezdinde gii¢lii bir
sembolik anlam ve deger tasidig1 kabul edilmektedir (Tuominen, 1999, s. 65). Hukuki ¢ercevede ise
Tiirk Patent ve Marka Kurumu [TURKPATENT] (2025), markayi bir isletmenin mal veya hizmetlerini
digerlerinden ayiran; kisi adlari, sézciikler, sekiller, harfler ve sayilar gibi her tiirlii ayirt edici unsur
olarak tanimlayarak kavramin miilkiyet ve 6zgiinliik boyutuna vurgu yapmaktadir.

Marka, gorsel bir sembol olmanin dtesinde tiiketicinin zihninde rasyonel faydalarla birlikte somut,
psikolojik ve sosyolojik niteliklerin birlestigi bir degerler kiimesidir (Kapferer, 1994, s. 4). Bu
baglamda marka degeri, yalnizca finansal bir karsilig1 degil; tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini,
cagrisimlarini ve kurulan duygusal baglari kapsayan genis bir yap1 ifade edilmektedir (Uzunkaya ve
Yiikselen, 2019). Aaker (1991) tarafindan gelistirilen kuramsal ¢ergeveye gére marka degeri; marka
baghligi, marka farkindaligy, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve diger tescilli marka varliklari olmak
lizere bes ana bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler hem isletmeye hem de miisteriye katma deger
saglayan stratejik bir mekanizma islevi gormektedir. Karayal¢in (2019, s. 52) ise marka degerini, bir
trtniin fonksiyonel faydasinin 6tesinde kazandigi biitiinctl etki olarak tanimlamaktadir.

Isletmeler icin marka degeri, zaman zaman maddi varliklarin toplam degerini asabilen stratejik bir
glictiir (Akgiin ve Akgiin, 2014, s. 9). Bu degerin tespiti i¢in kullanilan finansal yontemler genellikle ti¢
ana eksende toplanmaktadir:

e  Piyasa Temelli Yaklasim: Markanin degerini, pazardaki benzer 6zelliklere sahip rakip markalarin
gecmisteki alim-satim islemlerini (emsal bedelleri) esas alarak belirler (Ozkan ve Terzi, 2012, s. 90).

e Gelir Temelli Yaklasim: Markanin toplam gelirlere sagladigi marjinal katkiy1 veya gelecekte
yaratacagi ongoriilen nakit akislarinin bugiinki degerini hesaplar (Celik, 2006, s. 200).

e  Maliyet Temelli Yaklasim: Markaya yonelik yapilan yatirimlar: ve nicel verileri temel alir (Ozkan
ve Terzi, 2012, s. 89).
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Halkla iligkiler kavraminin koékenleri, toplumsal yapilarda yoneten ve yonetilen ayriminin ortaya
ciktigi kadim donemlere kadar dayandirilsa da disiplinin modern anlamdaki baslangic1 20.
ylizy1l olarak kabul edilmektedir. ilk evrelerinde temel olarak duyurum ve tanitim faaliyetlerine
odaklanan bu disiplin, kiiresellesen diinyanin dinamik gereksinimlerine paralel bir degisim stireci
icerisine girmistir. Bu gelisim neticesinde halkla iliskiler, yalnizca tek tarafli bir bilgilendirme araci
olmaktan ¢ikarak, isletmeler ile hedef Kkitleler arasinda karsilikli ve siirdiiriilebilir bir iletisim zemini
olusturulmasinda etkin bir stratejik ara¢ olarak konumlandirilmaktadir (Maden ve Bitirim Okmeydan,
2017, s. 103). Gliniimizde ise stratejik bir iletisim yonetimi kimligi kazanmistir (Peltekoglu, 2009, s.
5). Bu faaliyetlerin 6nemli bir kismi dijital ortamlara tasinmis olup, internet bu siirecte halkla iliskiler
uzmanlari icin vazgecilmez bir arag¢ haline gelmistir (Pekkiiciiksen ve Yildirim, 2021, s. 6714).

Tarihsel siirecte iiriinleri rakiplerinden ayiran yasal ve teknik bir isaret olarak ortaya ¢ikan marka
olgusu, giiniimizde rasyonel faydalarin otesine gecerek tiiketici zihninde insa edilen stratejik ve
sembolik bir degerler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Bu degerin korunmasi ve gelistirilmesi
stirecinde markalar; finansal, psikolojik ve sosyolojik unsurlari bir araya getiren ¢ok boyutlu bir yapi
sergilemekte ve isletmeler icin maddi varliklarin 6tesinde bir glic odagina dontismektedir. S6z konusu
marka degerinin strdiiriilebilir kilinmasi ve hedef kitlelerle saglikli baglar kurulmasi ise, halkla
iliskiler disiplininin modern ve stratejik iletisim yontemleri araciligiyla yonetilmektedir. Bu baglamda
marka ve halkla iligkiler, kiiresellesen diinya dinamikleri icerisinde isletmelerin rekabet avantaji elde
etmesini saglayan birbirini tamamlayici temel mekanizmalar olarak konumlandirilmaktadir.

3. Dijital Doniisiim Siirecinde Kurumsal itibar

Dijitallesen pazar ekosisteminde markanin islevsel boyutu, pazarlamacinin tiiketiciye sundugu
stirdiirtlebilir bir taahhiit olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda marka, alicilara siirekli olarak
belirli 6zellikler ve faydalar saglama yoniinde verilen bir vaat seklinde tanimlanmaktadir (Hood ve
Henderson, 2005, ss. 16-28). Dolayisiyla marka, sadece gorsel bir simge olmanin 6tesinde, isletme ile
tiiketici arasindaki karmasik iliskiyi tanimlayan stratejik bir yap1 olarak kabul edilmektedir. Kurumun
en dnemli bilesenlerinden biri olan itibar; kurumun ge¢mis ve bugiinki 6zelliklerinin, yaratilan kimlik
ve imajin paydaslar tarafindan nasil degerlendirildiginin bir sonucudur. itibar; hissedilen giiven
duygusu, paydas tatmini ve tiim bu 6zelliklerin degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan uzun dénemli bir
kombinasyondur (Cretu ve Brodie, 2007, s. 230; Hannington, 2016).

Tirk Dil Kurumu [TDK] (2025) verilerine gore itibar; sayginlik ve giivenilirlik durumu olarak
tanimlanmakla birlikte, kurumsal baglamda ¢ok daha genis bir anlama sahiptir. Bahar (2019, s. 229),
kurumsal itibar1 kurumun i¢sel dinamiklerinin dtesinde, dis cevrenin stliregelen degerlendirmeleriyle
sekillenen dinamik bir olgu ve toplumsal paydaslar tarafindan atfedilen anlamlar biitiinii olarak ele
almaktadir. Bu perspektifte itibar, sadece soyut bir imaj meselesi degil, organizasyonun en kiymetli
varliklarindan biri ve “stratejik bir kaynak” bileseni olarak kabul edilmektedir.

Kurumsal itibarin, bir markanin varligin1 siirdiirebilmesi ve rakipleriyle miicadele edebilmesi
icin hem maddi hem de manevi bir gii¢ oldugu kabul edilmektedir. Kadibesegil (2012), kurumsal
itibar1 isletmenin olusturdugu giivenin pazar payina katkisi olarak géormekte; begeni ve takdir gibi
somut olmayan degerlerin birikimi olarak nitelemektedir. Kurumlarin varliklarini siirdiiriilebilir
kilmalar1 ve gelisim ivmelerini korumalari, kurumsal itibarin sistematik ve bilincli bir metodolojiyle
yonetilmesine bagldir. Zenelaj (2014, s. 24) uyarinca kurumsal itibar yonetimi, kurumun hedef
belirleme mekanizmalarinda merkezi bir rol oynamakta ve sektorel diizlemde rakiplere karsi belirgin
bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bu baglamda itibar, dissal alginin bir sonucu oldugu kadar, kurum
ici stratejik planlamanin da odak noktasini olusturmaktadir.

Kurumsalitibar, soyutve somutbilesenlerin uyumuyla yedi anahtar kavram iizerinde temellenmektedir
(Bowd ve Bowd, 2001, s. 5).

e Duygusal Cekim: Tiiketicilerin kurumla baglilik, gliven ve begeni gibi hislerle duygusal bag
kurmasi.

e  Vizyon ve Liderlik: Kurumun pazar avantajlarini dogru zamanda fark ederek sektoére onciiltik
etmesi ve 6rnek tegkil etmesi.

e  Kalite: Uriin ve hizmetlerin yiiksek nitelikte olmasi, yenilikcilik ve dengeli fiyat-performans
anlayist.
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. Finansal Glivenilirlik: Yiiksek karlilik, diisiik riskli yatirim araci olma ve finansal siireklilik.
e Sosyal Sorumluluk: Toplum i¢in faydali faaliyetlerin desteklenmesi.

e  (Cevresel Sorumluluk: Cevre bilinci ve ekolojik diizene kars1 sorumluluk.

e  Bilgi ve Yetenek: Yeniliklerin takibi ve calisan yeteneginin gelistirilmesi.

Itibar yénetimi, stratejik ve finansal hedeflere ulasirken paydaslarda pozitif algi yaratma, olumlu
imaj1 benimsetme ve alinan stratejik kararlar ile bu imaj1 koruma siirecidir (Nakra, 2000, ss. 35-42;
Okay, 2007). Yapilan calismalar kurumsal itibarin; miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni arasinda
“aracl, tasiyici ve baglayic1” bir gorev iistlendigini gostermektedir (Islam vd., 2021, s. 132). Kurumun
tiim iletisim calismalar1 ve i¢c paydas davranislari, itibar kurallariyla tutarli olmalidir; aksi takdirde
kamuoyunun giiveni azalmakta ve kurum itibar1 zedelenmektedir (Argiiden, 2003). itibarin muhafaza
edilmesi; paydaslarla kurulan etkilesimin niteligi, etik degerlere sadakat ve kurumsal sosyal
sorumluluk ilkelerinin i¢sellestirilmesiyle dogrudan iliskilidir.

Etik degerler, paydas odaklilik, seffaflik ve sosyal sorumluluk ilkeleri izerine insa edilen bir yonetim
mimarisi, kurumsal itibarin korunmasinda ve siirdirtlmesinde kritik bir islev gormektedir. Deger
odakl1 bu yaklasimi i¢sellestiren organizasyonlar, dngoriilemeyen kriz anlarinda yikici risklere karsi
daha ytlksek bir diren¢ sergileyerek, varliklarini tehdit eden darbogazlarn stratejik bir ceviklikle
asabilmektedir. Bu noktada unutulmamalidir ki; kurumsal itibari sifirdan insa etmek i¢in harcanan
stratejik caba ne kadar degerliyse, dijitallesen ekosistemde mevcut itibar sermayesini korumak ve
savunmak da en az o kadar hayati bir 6neme sahiptir (Akmehmet, 2006, ss. 76-77).

Kiiresel rekabet ortami, isletmelerin gelisim dinamiklerini siirekli kilmalarini zorunlu hale
getirmektedir. Arz edilen lrln ve hizmetlerin niteliksel olarak birbirine yaklastig1 dijital pazar
ekosisteminde, markalarin ayirtedilebilir bir konum kazanmalari ve sektérde 6ne ¢cikmalari noktasinda
kurumsal itibar, temel bir farklilastirici unsur olarak degerlendirilmektedir (Alkan ve Erdogan, 2022, s.
472).Dijitallesen pazar ekosisteminde kurumsal itibar; markanin sundugu fonksiyonel vaatleri asarak,
paydas memnuniyeti, giiven ve etik degerlerin harmanlandigi stratejik bir varlik haline gelmistir. Bu
itibar sermayesi, miisteri giiveni ile sadakati arasinda araci ve tasiyici bir rol iistlenerek isletmeye
rakipleri karsisinda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamaktadir. Kurumun finansal glictinden
sosyal sorumluluk vizyonuna kadar yedi temel bilesen iizerine insa edilen bu yapi, sadece dissal bir alg1
yonetimi degil, ayn1 zamanda kurum ici stratejik planlamanin merkezidir. Ozellikle kriz donemlerinde
organizasyonel direnci artiran en kritik mekanizma olan itibarin, sifirdan insa edilmesi kadar dijital
stireclerde muhafaza edilmesi de hayati 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla modern yonetim anlayisinda
itibar; seffaflik, kalite ve etik ilkelerle beslenmesi gereken bir giic kaynagidir. Yukarida ele alinan
marka degeri, halkla iliskiler ve kurumsal itibar kavramlari; birbiriyle dogrudan etkilesim halinde
olan biitiinciil bir iletisim ekosistemini temsil etmektedir. Bu arastirmada halkla iliskiler disiplininin
marka degeri lizerindeki rolii, kurumsal itibarin insasi ve kriz anlarinda korunmasi ekseninde analitik
bir cerceveye oturtulmaktadir. Siirecin ilk boyutunu kurumsal itibarin marka degerine déniisiimii
olusturmaktadir. Fombrun, Gardberg ve Sever’in (2000, s. 242) vurguladigi gibi itibar; kurumun tiim
paydas gruplari nezdinde zamanla olusturdugu net duygusal ve degerlendirme temelli bir birikimdir.
Gelistirilen “Itibar Katsayis1” (Reputation Quotient) modeli; giivenilirlik, duygusal ¢ekim, {iriin/hizmet
kalitesi ve finansal performans gibi ¢ok boyutlu géstergelerin marka degerine ve kurumsal giice nasil
doniistiiglinii ortaya koymaktadir (Fombrun vd., 2000, ss. 243-244).

Siirecin ikinci boyutunu ise insa edilen bu itibar sermayesinin ve marka degerinin kriz donemlerinde
korunmasi olusturmaktadir. Coombs (2007, s. 164), Durumsal Kriz Iletisimi Teorisi (SCCT) cercevesinde,
kriz anlarinda sergilenen seffaf ve sorumlu iletisim stratejilerinin paydas nezdindeki itibar kayiplarini
engelledigini ve markanin finansal deger erimesini dnleyen bir “tehdit kalkan1” islevi gordiigiini
belirtmektedir (Coombs, 2007, ss. 165-166).

4. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Brand Finance tarafindan yayimlanan 2024 ve 2025 yili “Tirkiye 125”
verileri 15181nda, Tiirkiye'nin en degerli 5 markasinin finansal performanslari ile dijital halkla iliskiler
stratejilerini glivenilirlik, etkilesim, islevsellik ve seffaflik ekseninde karsilastirmali ve tematik olarak
incelemektir. Calisma, 2024’ten 2025’e gegis stirecinde markalarin finansal degerlerindeki degisimler
ile kurumsal iletisim mecralarinda (faaliyet/stirdiiriilebilirlik raporlari, web siteleri, dijital PR
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icerikleri) one ¢ikan temalar arasinda nitelige dayali baglar kurmay: ve stratejik iletisim kaliplarini
betimlemeyi hedeflemektedir.

5. Arastirmanin Onemi

Bu ¢alisma, Tiirkiye'nin en degerli markalarinin yalnizca finansal ¢iktilarini degil, bu ¢iktilarin arka
planindaki stratejik halkla iliskiler ve kurumsal itibar yonetimi stlireclerini nitel bir perspektifle
incelemesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Marka degerindeki yillik degisimler ile iletisimsel
sOylemler arasindaki paralelliklerin ¢éziimlenmesi, halkla iliskiler disiplininin isletmeler icin sadece
donemsel bir tanitim faaliyeti degil, kurumsal itibar sermayesini koruyan stratejik bir yonetim islevi
gordiigiini betimsel diizeyde gostermesi agisindan deger tasimaktadir. Dijital iletisim siireclerinin
temel bilesenleri olan glivenilirlik, etkilesim, islevsellik ve seffaflik temalarinin kurumsal raporlama
ve PR soylemlerindeki karsiliklarini ortaya koymak, dnde gelen markalarin dijitallesen paydas
iletisiminde kendilerini nasil konumlandirdiklarin1 anlamlandirmak adina yol gosterici niteliktedir.
Inceleme konusu vaka analizinde finansal veriler ile nitel iletisim stratejilerinin birlikte ele alinmas;,
pazarlama ve halkla iliskiler profesyonellerine kaynak tahsisi siireclerinde kurumsal giiven insasinin
Oonemine dair stratejik bir bakis a¢is1 sunmaktadir. Brand Finance 2024 ve 2025 yili verileri tizerinden
yurttilen karsilastirmali analiz, makroekonomik dalgalanma donemlerinde markalarin kriz iletisimi,
risk yonetimi ve paydas iliskilerindeki kurumsal dayanikliliklarini séylemsel boyutta degerlendirmek
adina literatiire giincel ve niteliksel bir katki saglamaktadir. Ayrica sektor lideri konumundaki ilk bes
markanin kurumsal iletisim pratiklerinin incelenmesi, ulusal diizeyde faaliyet gosteren diger markalar
icin dijital PR ve ¢evrimici itibar yonetimi alaninda uygulanabilir stratejik bir ¢erceve sunmaktadir.

6. Arastirmanin Sorulari

Bu calisma, Turkiye'nin en degerli markalarinin dijitallesen halkla iliskiler ve stratejik iletisim
stireclerinin marka degeri tizerindeki roliinii; bu siirecte belirleyici temel faktorler olan “glivenilirlik,
etkilesim, islevsellik ve seffaflik” olgular1 ilizerinden sorgulamayr amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda gelistirilen arastirma sorulari sunlardir:

AS1: Orneklemdeki markalarin kurumsal iletisim ve dijital PR faaliyetlerindeki “giivenilirlik” vurgusu
ile Brand Finance 2024-2025 marka degeri performanslar1 arasinda nasil bir nitel iliski ve séylem
paralelligi bulunmaktadir?

AS2: Markalarin dijital mecralardaki “etkilesim” stratejileri ve paydas iletisimi pratikleri, marka
degerini koruma ve gelistirme siireclerinde nasil konumlandirilmaktadir?

AS3: Markalarin sundugu dijital deneyimdeki “islevsellik” (kullanim kolayhigi, ¢6ziim odaklilik)
temalari, kurumsal raporlama ve dijital iletisim sdylemlerinde nasil temsil edilmektedir?

AS4: Ekonomik dalgalanma dénemlerinde kurumsal “seffaflik” ve hesap verebilirlik iletisimi, marka
degerinin siirdiiriilebilirligine nasil katki saglamaktadir?

7. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma, Tiirkiye'nin en degerli ilk bes markasinin 2024-2025 yillarina ait marka degeri
degisimlerini ve bu degisimlerle paralellik gosteren iletisimsel dinamikleri ¢éziimlemek amaciyla
nitel arastirma deseni iizerine kurgulanmaktadir. Arastirma, olaylar1 ve olgulari kendi dogal baglami
icerisinde betimlemeye, anlamlandirmaya ve derinlemesine incelemeye odaklanan 6rnek olay (vaka)
calismasi deseni temelinde yapilandirilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016). Calismada, arastirmanin
nitel niteligiyle celisebilecek nedensellik veya istatistiksel iliski testleri yerine; nitel veri toplama
tekniklerinden dokiiman incelemesi ve verilerin ¢ozlimlenmesinde tematik icerik analizi yontemleri
birlikte kullanilmaktadir.

7.1. Evren ve orneklem

Buarastirmanin evrenini, uluslararasimarka degerleme kurulusu Brand Finance tarafindan yayimlanan
ve Turkiye'de faaliyet gosteren markalarin performanslarini listeleyen “Tiirkiye 125 - The Most
Valuable Turkish Brands” raporlarindaki biitiin markalar olusturmaktadir. Arastirmanin érneklemi
ise bu evren icerisinden amacl 6rnekleme (purposive sampling) yaklasimiyla belirlenmekte; 2024 ve
2025 yillarinda Tiirkiye’'nin en degerli ilk bes markasin1 kapsamaktadir. Sektor liderlerinden olusan
bu 6rneklem grubu, ulusal diizeydeki toplam marka degerinin merkezini olusturmasi ve ekonomik
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dalgalanmalar karsisindaki kurumsal refleksleri en net yansitan aktorler olmasi nedeniyle tercih
edilmektedir. Secilen ilk bes markanin iki yillik siirecteki marka degeri degisimleri ile dijital halkla
iliskiler pratikleri arasindaki iliski, karsilastirmali bir vaka analizi ¢ergevesinde incelenmektedir.

7.2. Veri kaynaklari, veri toplama siireci ve giivenirlik

Arastirmada veri toplama siireci, nitel arastirma deseninin dogasina uygun bicimde ikincil veri analizi
ve dokliman incelemesi tekniklerine dayandirilmaktadir. Arastirmanin seffafligl ve izlenebilirligi
acisindan tim veri setleri Ocak-Mart 2026 tarih araliginda resmi ve acik erisimli mecralardan
derlenmistir. Bu dogrultuda ¢alisma, iki temel veri kaynagi tizerine yapilandirilmaktadir:

 Finansal ve Marka Degeri Verileri (ikincil Veri): Uluslararas1 marka degerleme kurulusu Brand
Finance tarafindan yayimlanan resmi “Tiirkiye 125 - The Most Valuable Turkish Brands” 2024 ve
2025 raporlar1 temel alinmaktadir (Brand Finance, 2024; Brand Finance, 2025). Bu kapsamda,
ilgili raporlarin resmi web arsivleri taranarak 6rneklem grubundaki ilk bes markaya ait marka
degerleri, siralama degisimleri ve marka giicii endeksleri (Brand Strength Index [BSI]) sistematik
bir veri tabanina aktarilmaktadir.

e Kurumsal Iletisim Dokiimanlar1 (Nitel Veri): Finansal ¢iktilarin arka planindaki iletisimsel
temelleri ve soylem stratejilerini betimlemek amaciyla, 6rneklemdeki markalarin 2024-2025
donemine ait resmi kurumsal faaliyet raporlari, siirdiiriilebilirlik/ESG raporlari, yatirimci
iliskileri portallari ile resmi web sitelerindeki basin biiltenleri incelenmektedir. Ilgili dokiimanlar,
markalarin kurumsal arsivlerinden ve Kamuyu Aydinlatma Platformu (KAP) kayitlarindan teyit
edilerek dijital bir veri seti halinde derlenmektedir.

Analiz asamasinda verilerin nesnelligini ve gecerligini korumak adina arastirmaci yanliligindan
kac¢inilmakta; her bir markanin finansal degisimi ile ilgili donemde yiirtttiigi halkla iliskiler séylemleri
arasinda dogrudan betimsel baglar kurulmaktadir. Ayrica kullanilan tiim finansal raporlarin ve
kurumsal dokiimanlarin kamuya acik, dogrulanabilir ve birincil kaynaklardan secilmesi, calismanin
tekrar edilebilirligini ve bilimsel tutarliligini giivence altina almaktadir.

7.3. Verilerin analizi ve kodlama siireci

Icerik analizi; yazil, gorsel ya da dijital metinlerin nesnel, sistematik ve tematik niteliklerini ortaya
koyarak anlamlandirmay1 hedefleyen bir yontemdir (Gokge, 2006). Bu dogrultuda, derlenen kurumsal
doklimanlar ve dijital halkla iliskiler icerikleri, arastirmanin teorik ¢ergevesini olusturan giivenilirlik,
etkilesim, islevsellik ve seffaflik kavramlari ¢cergevesinde belirlenen temalar vasitasiyla analize tabi
tutulmaktadir:

e Guvenilirlik (AS1): Markalarin kriz donemi séylemleri, kurumsal diirustlik, veri giivenligi ve
kurumsal gecmise yapilan atiflar tizerinden incelenmektedir.

e Etkilesim (AS2): Cift yonli iletisim kanallari, paydas geri bildirim mekanizmalari ve dijital PR
mecralarindaki iletisim tislubu ekseninde kategorize edilmektedir.

o Islevsellik (AS3): Dijital platformlarin sundugu kullanim kolaylig), erisilebilirlik, hiz ve ¢6ziim
odakli hizmet dili metin tizerinden kodlanmaktadir.

o Seffaflik (AS4): Kurumsal siirdiiriilebilirlik/ESG beyanlari, finansal a¢iklik standartlari, sosyal
sorumluluk ve hesap verebilirlik vurgulari nitel veri tizerinden takip edilmektedir.

Nitel verilerin analizi siirecinde, markalarin Brand Finance siralamasindaki yillik degisimleri ile dijital
PR iceriklerindeki tematik yogunluklar arasinda mantiksal ve betimsel baglar kurulmaktadir. Ozellikle
2024’ten 2025’e geciste marka degerini koruyan veya artiran markalarin kriz yonetimi, dijital miisteri
deneyimi ve toplumsal fayda soylemlerini hangi tematik zemin iizerinde yogunlastirdiklari saptanarak
finansal tablo ile nitel iletisim stratejileri sentezlenmektedir. Bu asamada, elde edilen bulgular
karsilastirmali tematik matrisler ve tablolar araciligiyla okuyucuya sunulmaktadir. Boylece ¢alisma,
iddial1 ve kesin nedensellik ¢ikarimlarinda bulunmak yerine; dijital halkla iliskiler uygulamalarinin
marka degerinin siirdiiriilebilirligine sagladig: stratejik ve niteliksel katkiy1 elestirel, seffaf ve nesnel
bir akademik dille ortaya koymay1 amaglamaktadir.
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7.4. Simirhliklar

Bu ¢alisma, Tiirkiye'nin en degerli markalarinin performansimi halkla iligkiler ve dijital iletisim
perspektifinden incelemekle birlikte, arastirmanin kapsamini ve bulgularin genellenebilirligini
etkileyen su sinirhliklara sahiptir:

e (Calisma, nitel bir vaka analizi niteliginde olup, degiskenler arasinda nedensellik veya
istatistiksel iliski testi sunmamaktadir.

e Arastirma, Brand Finance “Tiirkiye 125” listesinde yer alan 125 markanin tamamini degil,
yalnizca 2024 ve 2025 yillarinda ilk 5 sirada yer alan markalar1 kapsamaktadir. Bu nedenle daha
alt siralarda yer alan veya farkli sektorlerde faaliyet gosteren markalarin iletisim stratejileri
analiz disinda tutulmaktadir.

e Arastirmada kullanilan finansal veriler ve marka degeri 6l¢limleri yalnizca Brand Finance
kurulusunun metodolojisi ile simirlidir; diger uluslararasi degerleme kuruluslarinin farkh
parametreler kullanarak hazirladigi raporlar ¢alisma kapsamina dahil edilmemektedir.

e Kavramsal ¢erceve acisindan arastirma, dijital halkla iliskiler stratejilerini giivenilirlik,
etkilesim, islevsellik ve seffaflik bilesenleri ile sinirlandirmaktadir. Marka degerini etkileyebilecek
olan fiyat politikalar, iirtin ¢esitliligi, lojistik performans veya fiziksel magaza deneyimi gibi diger
degiskenler dogrudan analiz birimine dahil edilmemektedir.

e Nitel analiz slireci, markalarin bu dort temel bilesene dair sadece kamuya acik dijital séylemleri

ve raporlari ile kisithdir; markalarin kapali devre ylirittigii stratejik iletisim faaliyetleri kapsam
disindadir.

e (Calisma, 2024 ve 2025 yillarin1 kapsayan karsilastirmali bir kesit sunmaktadir. Arastirma
marka degerini etkileyen unsurlar icerisinde 6ncelikle itibar yonetimi, kriz iletisimi ve dijital
paydas etkilesimi gibi PR bilesenlerine odaklanmaktadir; markalarin hisse senedi performanslari,
net kar marijlar1 ve operasyonel verimlilikleri gibi safi finansal degiskenler analizin ana odagini

olusturmamaktadir.

8. Bulgular

Tablo 1

2024-2025 Y1l Tiirkiye’nin En Degerli 5 Markasinin Siralamast Karsilastirmalt Analizi
Marka Adi Siralama 2025 Marka Degeri 2025 Siralama 2024 Marka Degeri 2024
Tirk Hava Yollari 1. 2,266 milyar dolar 1. 1,985 milyar dolar
Argelik 2 1,645 milyar dolar 2 1,265 milyar dolar
Is Bankasi 3 1,240 milyar dolar 4. 859 milyon dolar
Vestel 4. 928 milyon dolar 3 917 milyon dolar
Ford Otosan 5 905 milyon dolar 6 816 milyon dolar

Kaynak: Brand Finance (2025).

2024 ve 2025 yillan verileri teknik olarak incelendiginde; Tirk Hava Yollar:1 1,9 milyar dolardan 2,2
milyar dolara ulasan marka degeriyle zirvedeki yerini korumaktadir. Argelik 1,2 milyar dolardan
1,6 milyar dolara ¢ikarak ikinci siradaki konumunu korumus ve %30’luk bir bliyiime performansi
sergilemistir. Listenin en dikkat ¢ekici ivmesini yakalayan Is Bankasi, marka degerini 859 milyon
dolardan 1,2 milyar dolara tasiyarak %44,3 oraninda bir biiylime kaydetmis ve bu performansiyla
Vestel'i geride birakarak 4. siradan 3. siraya yiikselmistir. Vestel ise marka degerini 917 milyon
dolardan 928 milyon dolara ¢ikararak %1,2’lik bir artis gostermis, ancak rakiplerinin ytiksek biiyiime
hizinin gerisinde kalarak 3. siradan 4. siraya gerilemistir. Son olarak Ford Otosan, 816 milyon dolarlik
degerini 905 milyon dolara yiikseltip %10,9’luk bir artis saglayarak 2024 yilindaki 6. siradan 2025
yilinda ilk bes icerisinde (5. sira) yerini almistir.
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Tablo 2
Tiirk Hava Yollart (THY) Markasina [liskin Veriler

Kriterler Ol¢cme Arac Gosterge Kanit

%) TURKISH AIRLINES

%99 seviyesini asan

. Global operasyonel giivenilirlik
Giivenilirlik ~ Emniyet (zamaninda kalkis ve
Sertifikalari arizasiz sefer) verileri, I0SA

(IATA Operasyonel Emniyet
Denetimi) sertifikasi

i i TKPAY Ciizdan ile sunulan
Etkilesim l];:/lliles_&Smllles kisisellestirilmis kampanya
osisteml bildirimleri ve Miles&Smiles
iiyelerine 6zel sunulan (Troy is
birlikleri vb.) dijital teklifler.

Uygulama i¢i tek tikla check-in, MOBIL
: , THY Mobil anlik ugus durum bildirimleri .| UYGULAMAMIZDA
Islevsellik Uygulamast (push notifications), TK ; ISLEMLERINIZI
Ciizdan iizerinden hizli iade UGAK HIZINDA

ve mil kullanimi islemleri ile CE GERGEKLESTIRIN!
uygulama magazalari. i -

2024 ve 2025 yili TSRS
(Turkiye Siirdiirtlebilirlik
Raporlama Standartlari)

TSRS Uyumlu }Il(}:lggllu fa.ah},I,Etlra?orlarl' Karbon Dengeleme (offset) ile surdurulebilir bir
Seffaflik rdurtlebilirlik . _m&ssmn F atl orrl'?u b yolculuga adim atmaya ne dersiniz?
Raporlarl uzerinden paylasilan karoon

ayak izi verileri ve ugak
finansmaninda kullanilan
strdiiriilebilirlik kredilerinin
detayli paylasimi.

Tiirk Hava Yollar1 markasina iliskin Brand Finance ve kurumsal iletisim verileri Tablo 2 biinyesinde
sunulmaktadir. Tablodaki veriler incelendiginde markanin 2,2 milyar dolarlik marka degerine ulasma
slirecinde operasyonel gostergelerin yani sira giivenilirlik, etkilesim, islevsellik ve seffaflik temalarina
dayali kurumsal iletisim stratejilerinin de soOylemsel bir zemin olusturdugu saptanmaktadir.
Giivenilirlik temas1 kapsaminda markanin I0SA sertifikasyonu ve operasyonel emniyet verilerini
kurumsal sdyleminde 6n plana ¢ikararak kiiresel emniyet standartlarina vurgu yaptig1 goriilmektedir.
Etkilesim boyutu cercevesinde Miles&Smiles ve TKPAY gibi dijital ekosistem araglar1 iizerinden
kullaniciyla ugus siireci disindaki alanlarda da iletisim kurma stratejisinin izlendigi belirlenmektedir.
Islevsellik temasinda mobil uygulama arayiizii, anlik bildirim sistemleri ve TK Ciizdan gibi hiz odakli
dijital coziimlerin kullanic1 deneyimi baglaminda kurumsal anlatiya dahil edildigi tespit edilmektedir.
Seffaflik kriteri dogrultusunda ise TSRS standartlarina uyumlu siirdiriilebilirlik raporlamalar1 ve
COZmission platformu aracilifiyla cevresel etki verilerinin kamuoyuna sunuldugu, boylece hesap
verebilirlik s6yleminin desteklendigi gozlemlenmektedir. Dortlii tema yapisi tizerinden yiriitiilen
dijital PR ve iletisim faaliyetlerinin, markanin geleneksel tasimacilik algisinin 6tesinde dijitallesme
ve kurumsal sorumluluk odakli bir marka imaji kurgulamasina betimsel diizeyde katki sagladigi
degerlendirilmektedir.
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Tablo 3
Argelik Markasina Iliskin Veriler

Kriterler Ol¢cme araa Gosterge Kanit

Uriin Giivenlik ~ Markanin web sitesinde sundugu

. s Portali "Geri Cagirma/Uriin Glvenlik"

Gavenilirlik o0 a1 bildiricmigeri, IS/O/IEC 27001 Bilgi
Standartlar Giivenligi sertifikalari.
"Arcelik WhatsApp Destek Hatt1 hizi, sosyal == ERe] -~
Destek” Sosval medya (X/Instagram) lizerinden

Etkilesim Kanallar vey verilen kisisellestirilmis yanitlar
CRM ve markanin tuketicilere isme 6zel | -

sundugu kampanya bildirimleri. Lly....k orenoy- dyeigiatie]
@ arcelk

HomeWhiz uygulamasinin cihaz
baglanti hizi, "Akilli Asistan" 6zelligi
ve tek tikla servis ¢agirma gibi

. HomeWhiz ve
Islevsellik Yetkili Servis

Aplikasyonu kullanic1 deneyimi (UX) verileri.
grl?tleoi.lj yh Markanin yillik yayimladigi
Seffaflik Sﬁrd%rdﬁrﬁle "Entegre Faaliyet Raporu”. Karbon
bilirlik nétr hedefleri, geri déniistiirilmis
Raporlari malzeme kullanim paylasimi.

Arcelikmarkasinailiskin Brand Finance ve kurumsaliletisim verileri Tablo 3 biinyesinde sunulmaktadir.
Tablodaki veriler incelendiginde markanin 1,6 milyar dolarlik marka degerini koruma ve gelistirme
stirecinde operasyonel faaliyetlerin yani sira siirdiiriilebilirlik odakli sdylemler ve dijital miisteri
deneyimi bilesenlerinin de iletisim stratejisinde aragsallastirildigi saptanmaktadir. Glivenilirlik temasi
kapsaminda markanin ISO/IEC 27001 Bilgi Giivenligi sertifikasyon siireclerini ve kamuya acik Uriin
Guvenlik Portalin1 kurumsal séylemine entegre ederek veri giivenligi mesajlarini 6n plana ¢ikardigi
gorilmektedir. Etkilesim boyutu ¢ercevesinde WhatsApp ve sosyal medya mecralarinin (X/Instagram)
kurumsal misteri iliskileri yonetimi kanallar1 olarak konumlandirildigi ve paydas iletisiminde
aktif bicimde kullanildig1 belirlenmektedir. Islevsellik temasinda HomeWhiz ekosistemi ve uzaktan
kontrol imkanlar1 gibi dijital ¢6ztimlerin pratik fayda algisin1 desteklemek {izere kurumsal iletisim
dilinde islendigi tespit edilmektedir. Seffaflik kriteri dogrultusunda ise GRI standartlarina uyumlu
Entegre Stirduriilebilirlik Raporlar:1 ve karbon nétrliikk hedeflerinin kamuoyuyla paylasildigi, boylece
cevresel sorumluluk ve kurumsal hesap verebilirlik vurgularinin 6ne ¢ikarildig1 gézlemlenmektedir.
Yiriitiilen dijital PR ve iletisim faaliyetlerinin, markanin geleneksel dayanikli tiikketim mallar1 tireticisi
konumlandirmasinin 6tesinde ekolojik sorumluluk ve dijital dontistim odakli bir kurumsal kimlik
soylemi kurgulamasina betimsel dlizeyde zemin hazirladig1 degerlendirilmektedir.
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Tablo 4
Is Bankast Markasina Iligkin Veriler

Kriterler Ol¢cme araa Gosterge Kanit

"Maksimum Giivenlik"
Siber Gilivenlik sistemleri, 100 y1l1 agkin

Altyapisi tarihsel birikimin iletisim Kredi Derecelendirme Notlar
Giivenilirlik  ve Kokli dili olarak kullanimi
Kurumsal ve uluslararasi kredi F————
Kimlik derecelendirme notlarinin e E
kamuoyuyla paylasimi.

A

Yapay zeka tabanl kisisel

[B)la];l‘f;Clllk asistan "Maxi" lizerinden Merhaba, Ben Uretken
Etkilesim Asistant kurulan diyalog sayis, dijital Yapay Zeka Destekli Kisisel ©) » |
(Maxi) kampanyalar ve mijgteri geri Finans Asistaniniz Maxi!

bildirim yonetim sistemi.

IsCep uygulamasinin islem
cesitliligi (Super App vizyonu),

isCep Mobil kullanici araytizii (UI)

Islevsellik kolayligi, "Subeye Gitmeden"
Uygulamalari miisteri olma hiz1 ve uygulama
magazalarindaki ytiksek
kullanici memnuniyet skorlari.
Yillik yayimlanan "Entegre
Stirdiiriile Faaliyet Raporu”, Kamuyu e
bilirlik Aydinlatma Platformu (KAP) HreHrenr
Seffaflik Raporlari tizerinden yapilan anlik e
ve KAP finansal bilgilendirmeler ve

Bildirimleri "Karbon Saydamlik Projesi" ‘ A y ¥
(CDP) raporlama sonuglari. { j A

Is Bankasi markasina iliskin Brand Finance ve kurumsal iletisim verileri Tablo 4 biinyesinde
sunulmaktadir. Tablodaki veriler incelendiginde markanin 1,2 milyar dolarlik marka degerine
ulasma ve sektordeki konumunu siirdiirme siirecinde koklii kurumsal gecmis ile dijital bankacilik
cozlimlerinin iletisim stratejisinde es zamanli olarak konumlandirildig1 saptanmaktadir. Giivenilirlik
temasi kapsaminda markanin yiz yil1 asan tarihsel mirasini siber giivenlik altyapisi ve uluslararasi
kredi derecelendirme gostergeleri ile destekleyerek kurumsal istikrar séylemini 6n plana c¢ikardigi
goriilmektedir. Etkilesim boyutu cercevesinde yapay zeka tabanli dijital asistan Maxi lizerinden
kisisellestirilmis iletisim kanallarinin kurgulandigi ve paydas etkilesiminin bu mecralar araciligiyla
yliriitildigii belirlenmektedir. Islevsellik temasinda isCep uygulamasi iizerinden sunulan uzaktan
miisteri edinimi slireclerinin ve kullanici dostu arayiiz odakli ¢éziimlerin pratik bankacilik deneyimi
baglaminda kurumsal anlatiya dahil edildigi tespit edilmektedir. Seffaflik kriteri dogrultusunda ise
Kamuyu Aydinlatma Platformu (KAP) bildirimleri, Entegre Faaliyet Raporlar1 ve Karbon Saydamlik
Projesi (CDP) ¢iktilar1 tizerinden finansal ve ¢evresel performans verilerinin kamuoyuna aktarildigi,
boylece kurumsal yonetisim ilkelerine uyumun vurgulandigl gozlemlenmektedir. Dijital PR ve
kurumsal iletisim faaliyetlerinin, geleneksel giiven algisi ile ileri teknolojik altyapiy1 bir araya getiren
biitiinciil bir marka imajinin kurgulanmasina betimsel diizeyde katk: sagladig1 degerlendirilmektedir.
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Tablo 5
Vestel Markasina Iliskin Veriler

Kriterler Ol¢cme Arac Gosterge Kanit

"Yerli ve Milli Uretim"
vurgusu, Avrupa TV o

Ar-Ge Yatirimlari

o . pazarindaki pazar payi -
Guvenilirlik Xq lGlobal Garanti 0 “30 yili askin koklii e .. _—
8 teknoloji ihracatgisi
kimligi. 5
VESTEL o | e |t it | et | (53]
Akilli Ev Nesnelerin Interneti (IoT) o1 Ekv_ tormi
Ekosistemi tabanh VeeZy uygulamasi osistemt
Etkilesim (VeeZy) ve tizerinden kurulan cihaz
Miisteri baglanti sayisi ve kullanici .
Hizmetleri etkilesimi. e
1 o
Uriin cesitliligi beyaz
. Kullanici esyadaki enerji tasarrufu
Islevsellik Deneyimi (UX) ve  teknolojileri (A+++ ve
Uriin Cesitliligi Otesi) ve mobil uygulama

entegrasyon hizl.

V_ES.[EL P T S,
Siirdiiriilebilirlik Surdirilebilirlik Stratejik Yaklasim
Entegre Faaliyet odakli "Akill Hayat T =
Raporlari ve 2030" vizyonu, geri
seffafhk Cevresel Etki dontistirilmis plastik
(ESG) kullanimi ve enerji

verimliligi raporlari.

Vestel markasinailiskin Brand Finance ve kurumsaliletisim verileri Tablo 5 blinyesinde sunulmaktadir.
Tablodaki veriler incelendiginde markanin 928 milyon dolarlik marka degerini koruma ve gelistirme
stirecinde uluslararasi pazarlardaki liretim yetkinlikleri ile akilli yasam ¢oziimlerine dayali iletisim
soylemlerinin aragsallastirildigl saptanmaktadir. Giivenilirlik temasi kapsaminda markanin uzun
yillara dayanan ihracat tecriibesini, kiiresel pazar payini ve arastirma gelistirme (Ar-Ge) yatirimlarini
kurumsal séylemine dahil ederek tiretim giicti ve nitelikli teknoloji vurgularini 6n plana c¢ikardig:
gorilmektedir. Etkilesim boyutu cercevesinde VeeZy uygulamasi ve Nesnelerin interneti (IoT)
ekosistemi iizerinden kullanicilar ile cihaz bazh dijital iletisim kanallarinin kurgulandigi ve paydas
etkilesiminin bu platformlar aracihifiyla yiiriitildiigii belirlenmektedir. islevsellik temasinda
trtnlerdeki yiiksek enerji tasarrufu teknolojilerinin ve mobil uygulama entegrasyonlarinin kaynak
verimliligi ve pratik kullanim baglaminda kurumsal anlatiya aktarildigi tespit edilmektedir. Seffaflik
kriteri dogrultusunda ise “Akilli Hayat 2030” vizyonu cercevesinde geri dontistiirilmiis malzeme
kullanimi verilerinin ve cevresel, sosyal, yonetisimsel (ESG) raporlamalarinin kamuoyuyla paylasildigi,
boylece kurumsal sorumluluk vurgusunun desteklendigi gézlemlenmektedir. Dijital PR ve iletisim
faaliyetlerinin, markanin geleneksel donanim tireticisi konumlandirmasinin 6tesinde siirdiiriilebilirlik
ve baglantili teknolojiler odakli bir kurumsal kimlik sdylemi kurgulamasina betimsel diizeyde zemin
hazirladig1 degerlendirilmektedir.
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Tablo 6
Ford Otosan Markasina Iliskin Veriler

Kriterler Ol¢gme Arac Gosterge Kamit
ForD [N Y] ] )
Guvenilirlik  {jretim Avrupa'nin en biiytik ,
o ticari arag tretim tssi ool I—
ﬁ%phaesrllg?issll i\}/(e olma unvani ve Kog
Birikimi Holding-Ford Motor
Company ortaklig.
Arag ici baglanti

sistemleri ve FordPass

Etkilesim ye tizerinden aragla kurulan

Misteri Sadakat dijital bag (uzaktan

Programlari .
(;all$tll'ma, SErvis Adi Degisti, Araylizt Gelisti.
randevusu)_ 5?:5""1"5 'Ford Uygulamas.l -
E-Transit gibi elektrikli
modellerin menzil ve
isl ik gcepl MOblil Eg{a%g%ir;iebkasansb E—Tourpi"lcustom E-TF;Nri\sit" E—Tran§ivtz“mCustom@
slevselli ygulamalari L ST [ \ .
& sistemlerinin (ADAS) o M P — )
kullanim kolayligi ve s — '
aninda cevap verebilen
chatbot uygulamasi.
Siirdiirilebilirlik 12{05b0 yilina kaldar
Raporlari arbon notrolma
ve KAP taahhtidi, tedarik zinciri Fd 2050 vilina kadar karb str ol
; ; Tt ord, yilina kadar karbon nétr olmayi
Seffaflic  Bildirimleri ~ (enetimlerive etik ticaret LG

Ford Motor Company, iklim deikiig sorunlarina

mier bulmak cin ara hedefler
uasmay hedefliyor

belirierken, 2050 yilina kadar kiresel olarak karbor

Ford Otosan markasina iliskin Brand Finance ve kurumsal iletisim verileri Tablo 6 bilinyesinde
sunulmaktadir. Tablodaki veriler incelendiginde markanin 905 milyon dolarlik marka degerini
koruma ve gelistirme siirecinde liretim yetkinlikleri, elektrifikasyon yatirimlari ve dijital mobilite
coziimlerine dayali iletisim sdylemlerinin aragsallastirildigi saptanmaktadir. Givenilirlik temasi
kapsaminda markanin Ko¢ Holding ve Ford Motor Company ortakligina dayanan kurumsal yapisini,
liretim kapasitesini ve miithendislik birikimini iletisim diline entegre ederek kalite giivencesi ve
kurumsal istikrar vurgularini 6n plana c¢ikardig1 goriilmektedir. Etkilesim boyutu cercevesinde
FordPass uygulamasi ve arag i¢i baglanti sistemleri tizerinden kullanicilarla aracin kullanim émrt
boyunca siirdiiriilebilir dijital iletisim kanallarinin kurgulandigi ve paydas etkilesiminin bu mecralar
araciiyla yiiriitilldiigii belirlenmektedir. Islevsellik temasinda E-Transit gibi elektrifikasyon
hamlelerinin, otonom siirlis teknolojilerinin ve anlik ¢6zlim sunan dijital iletisim kanallarinin
pratik kullanim ve verimlilik baglaminda kurumsal anlatiya aktarildig tespit edilmektedir. Seffaflik
kriteri dogrultusunda ise 2050 karbon nétrliik taahhiidiiniin ve etik ticaret ilkelerine dair kurumsal
raporlamalarin kamuoyuyla paylasildigl, boylece cevresel sorumluluk ve hesap verebilirlik s6yleminin
desteklendigi gozlemlenmektedir. Dijital PR ve kurumsal iletisim faaliyetlerinin, markanin geleneksel
otomotiv imalatcisi konumlandirmasinin 6tesinde akilli ve siirdiiriilebilir mobilite odakli bir kurumsal
kimlik soylemi kurgulamasina betimsel diizeyde katki sagladig1 degerlendirilmektedir.
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9. Sonug¢ ve Degerlendirme

Tiirkiye’'nin en degerli ilk bes markas: (Tiirk Hava Yollari, Arcelik, Is Bankasi, Vestel ve Ford Otosan)
lizerine yirutilen bu arastirma, Brand Finance 2024 ve 2025 verileri 1s1ginda markalarin finansal
siralama degisimleri ile kurumsal iletisim stratejileri arasindaki mantiksal ve tematik baglari nitel bir
perspektifle ortaya koymaktadir. inceleme sonucunda elde edilen nitel bulgular, arastirmanin temel
sorulari ¢ercevesinde biitiinciil olarak degerlendirilmektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan markalarin, dijitallesme siireglerini giivenilirlik, etkilesim, islevsellik
ve seffaflik temalar1 dogrultusunda yapilandirdiklar1 ve kurumsal sdylemlerinde bu unsurlari
aracsallastirdiklar1 saptanmaktadir. Glvenilirlik temasi kapsaminda (AS1), incelenen markalarin
tamaminda giivenilirlik unsurunun kiiresel emniyet standartlari, uluslararasi bilgi giivenligi
sertifikasyonlari, siber glivenlik yatirimlar1 ve koklii kurumsal gecmis vurgulariyla somutlastirildigi
goriilmektedir. Brand Finance 2024-2025 listesinde milyar dolar esiginde yer alan ve siralamadaki
konumunu koruyan markalarin kurumsal anlatilarinda giivenirlik sé6ylemini merkezi bir unsur olarak
konumlandirdiklar1 saptanmaktadir. Etkilesim boyutu cercevesinde (AS2), markalarin sundugu
yapay zeka tabanl dijital asistanlar, sadakat programlari, mobil uygulamalar ve sosyal medya CRM
kanallar1 lizerinden paydaslarla siirdiiriilebilir bir iletisim ortami kurguladiklar1 belirlenmektedir.
Dijital mecralardaki etkilesim hizi ve niteliginin, dogrudan bir finansal artis kaniti sunmaktan ziyade
kullanict baghligin1 ve kurumsal itibar sermayesini destekleyici niteliksel bir zemin hazirladigi
degerlendirilmektedir. Islevsellik temasinda (AS3), siiper uygulama vizyonuyla gelistirilen mobil
platformlarin ve uzaktan erisim teknolojilerinin sundugu kullanim kolayligi, hiz ve ¢6ziim odaklilik
vurgularinin markalarin hizmet dili anlatisinda belirleyici bir role sahip oldugu tespit edilmektedir.
Bu pratik fayda sdylemlerinin, tiiketicilerin markaya yonelik algilanan kalite degerlendirmelerine
olumlu katki sagladig1 gozlemlenmektedir. Seffaflik kriteri dogrultusunda ise (AS4), 2024 yilindan
2025 yilina gecisteki ekonomik dalgalanma silirecinde uluslararasi standartlarda seffaf raporlama
yapan ve cevresel, sosyal, yonetisimsel (ESG) hedeflerini kamuoyuyla acikca paylasan markalarin kriz
donemlerinde kurumsal dayaniklilik sdylemini daha gii¢lii kurguladiklar1 saptanmaktadir. Kurumsal
seffaflik ve hesap verebilirlik vurgularinin kriz iletisimi siireclerinde marka degerini koruyucu bir
stratejik kalkan islevi gordiigli anlasilmaktadir. Sonug olarak nitel vaka analizi bulgulari, dijital halkla
iliskiler calismalarinin finansal sonuglari dogrudan tek basina belirleyen nicel bir degisken olmaktan
ziyade, markalarin kriz donemlerindeki itibar sermayesini koruyarak siirdiiriilebilir deger liretimine
niteliksel katki saglayan biitiinctil bir stratejik kaldira¢ oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin sinirlar1 ve ulasilan nitel bulgular dogrultusunda hem uygulayicilara hem de gelecek
arastirmalara yonelik cesitli oneriler gelistirilmektedir. Pazarlama ve halkla iliskiler uygulayicilarinin,
dijital PR biitgelerini yalnizca kisa vadeli satis tesvikli kampanya etkilesimlerine degil, markanin
krizlere karsi direncini artiran seffaflik ve giivenilirlik iletisimine dengeli bicimde dagitmalari
tavsiye edilmektedir. Dijital platformlarda sunulan kullanici tecriibesinin dogrudan kurumsal itibarin
bir pargasi olarak goriilmesi ve halkla iligkiler stratejilerine entegre edilmesi 6nem tasimaktadir.
Inceleme konusu vaka nitel ikincil veriler ve dokiiman analizi ile kisith oldugundan, gelecek akademik
calismalarda dijital halkla iligkiler bilesenlerinin marka degeri lizerindeki etkisinin ampirik nicel
arastirmalar, tiketici alg1 6lgekleri veya karma yontem tasarimlari ile test edilmesi dnerilmektedir.
Ayrica sektor bazli karsilastirmali calismalarin farkl pazarlardaki kriz iletisimi reflekslerini nitel ve
nicel boyutlariyla incelemesinin literatiiriin derinlesmesine katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Makale Bilgi Formu
Cikar Catismasi Bildirimi: Yazar tarafindan potansiyel ¢ikar catismasi bildirilmemistir.
Yapay Zeka Bildirimi: Bu makale yazilirken yapay zeka araci yazim hatalari i¢in kullanilmistir.

intihal Beyani: Bu makale iThenticate tarafindan taranmistir.
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