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Oz

Teknolojideki gelismeler ve yogun rekabet ortamumn getirdigi giiniimiiz kosullarinda,
markalasma ¢alismalarinin onemi giderek artmaktadir. Kurumlar, tiiketicilerin zihninde yer
edinmek ve onlarla duygusal bir bag kurmak amaciyla sosyal medya ortamlarindan
yararlanmakta, bu ortamlarda marka kisilikleriyle On plana cikmaktadr. Giiniimiizde
kurumlara bu imkinlar1 en cok sunan mecralardan biri de Instagram’dir. Sosyal medya
ortamlarimdan Instagram, Ozellikle marka iletisimi calismalarinda en cok kullamlan
mecralardan biridir. Yaratici gorseller aracihigiyla kendini ifade etme aract olan Instagram,
fotograf ve video paylagim platformu olavak marka iletisim c¢alismalarinda onemli bir
pazarlama araci olarak goriilmektedir.

Bu c¢alisma, markalar tarafindan Instagram’da paylasilan gorsellerin  Ozelliklerini ve
betimledikleri marka kisilik unsurlarimi ortaya cikarmay: amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda Social Brands’in 2018 yili Ekim ay: Sosyal Medya Arastirmasi’na gore,
Instagram’daki En Bagarili Icecek Markalart siralamasinda yer alan ilk 5 marka arastirmanin
drneklemini olusturmaktadir. Orneklem olarak alinan bu markalarm 1-31 Ekim 2018 tarihleri
arasidaki paylasimlar: katilimer gozlem ve icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgular neticesinde, icecek markalarimin Instagram hesaplarinda, daha cok iiriin tanitimi,
yasam tarzi ve marka-iiriinle ilgili etkinlik/deneyim iceren paylasimda bulunduklar: ve bu
paylasgimlarda markalarin daha ¢ok samimi, heyecanl, saglam ve yetkin marka kigiligi
gosterdikleri tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka lletisimi, Pazarlama iletisimi, Instagram, Marka Kisiligi, icecek Markalari

Presentation of Brand Personality Through Instagram: Analysis on

ABSTRACT

Beverage Brands

In today’s conditions brought by the developments in technology and the intense competition
environment, the importance of branding is increasing. In order to gain a place in the minds of
consumers and to establish an emotional connection with them, institutions utilize social
media environments and emphasize brand personalities in these environments. Today,
Instagram is one of the most popular media offering these opportunities to institutions.

* Bu makale 14-16 Aralik 2018 tarihleri arasinda Istanbul’da diizenlenen Bilisim ve Iletisim Teknolojileri
Kongresi’nde sozlii sunumu gergeklestirilen “Marka Kisiliklerinin Instagram Araciligiyla Sunumu: Igecek
Markalar1 Uzerine Analiz” baslikli bildirinin genisletilmis halidir.
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Instagram from social media environments is one of the most widely used media especially in
Brand Communication Studies. Instagram, a self-expression tool through creative visuals, is
seen as an important marketing tool in brand communication studies as a photo and video
sharing platform.

This study aims to reveal the characteristics of images shared by brands in Instagram and the
characteristics of brand personality that they describe. For this purpose, according to Social
Brands Social Media Research in October 2018, Instagram’s top 5 brands in the ranking of the
most successful beverage brands constitute the sample of the research. The share of these
samples was examined by the participatory observation and content analysis method between
October 1-31, 2018. As a result of the findings, it has been determined that beverage brands
share more product promotion, lifestyle and brand-related events/experiences in Instagram
accounts, and in these shares brands show more sincerity, excitement, ruggedness and
competence brand personality.

Keywords: Brand Communication, Marketing Communication, Instagram, Brand Personality, Beverage Brands

GIRIS

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlik kazanmasi, bir¢ok alanda oldugu gibi
pazarlama anlayisinda da degisime yol agmustir. Bu degisim, yogun rekabet ortaminin
getirdigi kosullar karsisinda hayatta kalmak isteyen markalar igin miisteri baglili§1, marka
bilinirligi ve marka sadakati gibi noktalarda tiiketicileri ile stirekli etkilesim halinde
bulunabilecekleri yeni mecralarin kesfi ve kullanimini gerektirmistir. Bu yeni mecralardan
biri de Instagram'dir.

Sosyal medya ortamlarindan biri olan Instagram, yaratici gorseller kullanarak kendini ifade
etme, iletisim kurma ve etkilesim saglamanin en popiiler aracidir. Fotograf ve video
paylasmaya yarayan bu uygulama ile kullanicilar, kisisel hikayeleri ve ilgi alanlarim
cektikleri fotograflar araciligiyla paylasarak, kendilerini istedikleri sekilde ortaya koyma
ozglrliigiine sahiptir (Ginsberg, 2015: 78-79). Ting vd. (2015: 18) gore Instagram’'mn bu
ozglrligt, fiziksel ve dijital alanlar1 birbirine baglayarak ¢evrimici var olmay1 ve ¢evrimigi
kimligi gelistirmekte, sadece kisisel amagl olarak degil, ayn1 zamanda is amacli olarak da
kullanilmasini saglamaktadir.

Instagramin diger sosyal medya hesaplariyla birlikte yaratici bir sekilde kullanilmasi,
tiikketicileri etkileme giicii ve markalara yonelik ilgi yaratma potansiyeli onemli bir
pazarlama araci olarak goriilmektedir. Markalar pazarlama c¢abalar1 kapsaminda,
Instagram’da paylastiklar1 gorsellerle iiriin ya da hizmetleriyle ilgili tanitimlarinin disinda
tiikketiciyi eglendirmekte, onlar1 kendi hikayelerinin igine ¢ekerek duygusal bir bag
kurmaktadir. Boylece markalar tiiketicinin zihninde “insan” olarak konumlanip kisiliklerini
vurgulamakta, tiiketiciler ile daha gergek, amacma uygun ve anlaml bir iliski kurmaktadir
(Kale, 2016: 122-123).

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=396
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Instagram’in marka kisiliklerini destekleyen yapisi, Bui (2014)'nin ¢alismasinda da
vurgulanmaktadir. Bui, Instagram’mn mobil gida saticilarina nasil faydali olabilecegini
arastiran c¢alismasinda, kullanicilarin etkili bir fotografi ve markalarla olan iligkilerini
tanimlama bi¢imlerini incelemistir. Buna gore markalarin sadece yemek fotograflar
paylasmadigy, sosyal igerikli fotograflar da paylastigini, boylece fotograf igeriginin, iirtinlerin
Otesine gecerek tiiketicilerle etkilesim ve baglanti kurdugunu belirtmektedir. Bui'nin bu
calismasi, Instagram’da giiglii markalar olusturmak igin, farkli fotograf igerigi yaymlanmasi
gerektigine vurgu yaparak, bu tiir igerigin markalarin ¢ok boyutlu dogasini vurguladigini,
dolayistyla bunun da marka kisiliklerine isaret ettigini gostermektedir (Aaker, 1997: 347).

Marka kisiligi, insana ait olan karakter ozelliklerinin markalarla iliskilendirilmesidir. Diger
bir ifadeyle markaya sembolik anlamlar yiikleyerek tiiketicinin zihninde, markanin bir kisi
gibi algilanmasini ifade etmektedir. Bu baglamda tiiketiciler markalar1 {iriin olarak degil,
sevecen, hareketli, kigkirtici, zarif gibi insana ait kisilik 6zellikleriyle algilamaktadir (Yiicel &
Halifeoglu, 2017).

Marka kisiligi ile ilgili alanyazinda yapilan calismalarin, marka ozellikleri ve kisilik
ozellikleri olarak temellendigi goriilmektedir (Milas & Mlacic, 2007: 620; Yakin & Ay, 2012;
Meer, 2010; Yilmaz, 2007). Aaker marka kisiligi tanimi kapsaminda, kisilik 6zelliklerini
marka ile iligkilendirerek, psikoloji alaninda genel kabul gormiis kisilik Olgeklerinin bu
konudaki olgek gelistirme c¢alismalarinda kullanilmasini saglamistir (Sweney&Brandon,
2006: 640; Milas & Mlacic, 2007: 620). Bu kapsamda, psikoloji alaninda kisilik
siniflandirmasinda temel bir gergeve olusturan bes faktorlii kisilik modeli (Goldberg, 1993:
27), pazarlama alaninda Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi olgegine temel
olusturmustur. Bes faktorlii kisilik smiflamasi dahilinde bireyin kisiliginden yola c¢ikan
Aaker, marka kisiligini niteleyen Ozelliklerin samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik ve
saglamlik olmak iizere bes boyutta ele almabilecegini belirtmektedir (Ddlarslan, 2012: 3).

Plummer ise “How Personality Makes a Difference” (2000) adl1 ¢alismasinda, markalarin
tiiketici zihninde olusan algilarinin kendine 6zgii bir kisilik barindirdigini belirtmistir. Buna
gore; markalarin da insanlar gibi kisilik Ozellikleriyle degerlendirilebilecegi ve marka
kisiliklerinin tiiketicilerle etkilesim noktasinda faydalamilan bir unsur oldugu ifade
edilmistir.

Sonug olarak marka kisiligi, tliketicilerin marka hakkindaki algilamalar1 ve tutumlarina
iliskin anlayislarin1 giiglendirerek farklilasmis bir marka kimliginin olugsmasma katkida
bulunmakta, markayla ilgili iletisim ¢alismalarini desteklemekte, markaya yonelik olumlu
tutum ve davranis gelistirerek markaya deger katmaktadir (Torlak ve Ozgelik, 2011: 363)

Amag

Bu calisma, igecek markalar1 tarafindan pazarlama ve iletisim taktigi olarak Instagram’da
paylagilan gorsellerin  6zelliklerini ve betimledikleri marka kisilik unsurlarmi ortaya
¢ikarmayr amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmada 2 temel soruya yanit
aranmaktadir:

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=396
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1. Markalar tarafindan pazarlama ve iletisim taktigi olarak Instagram'da kullanilan goérsellerin
ozellikleri nelerdir?
2. Bu gorseller nasil bir marka kisiligi sergilemektedir?

Yontem

Marka iletisimi agisindan pazarlama ve iletisim taktigi olarak Instagram’da paylasilan
gorsellerin ozellikleri ve betimledikleri marka kisilik unsurlarini igecek markalar: tizerinden
ortaya ¢ikarmay1 amacglayan bu ¢alismada tanimlayici/betimleyici arastirma tasarimi temel
alinmistir. Boylece, icecek markalarinin Instagram hesaplarindaki paylasimlarla ilgili mevcut
durumlarin ortaya ¢ikarmak amaglanmaistir.

Bu amag dogrultusunda Social Brands’in 2018 yili Ekim ay1 Sosyal Medya Arastirmasi'na
gore, Instagram’daki En Basarili Icecek Markalar1 siralamasinda yer alan ilk 5 marka
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Orneklem olarak alinan bu markalarin 1-31 Ekim
2018 tarihleri arasindaki paylasimlar1 Ginsberg (2015) ve Aeker (1997)'mn calismalarindan
yararlanilarak katilimci gozlem ve igerik analizi yontemleriyle analiz edilmistir.

Katilmc1 gozlem, yapilandirilmamis alan ¢alismasinin bir pargasi olarak davramisin
gerceklestigi dogal ortamlarda yapilan ve arastirmacinin agik veya gizli kimligiyle ortama
katildigr arastirma tiirtidiir (Yildirim & Simsek, 2006: 171). Cevrimigi ortamlarda katilima
gozlem ise, arastirmacmin "pusucu (lurcher)" konumunda oldugu, ¢evrimigi ortamlardaki
faaliyetlere aktif olarak katilmadan bulundugu arastirma tiirtinii ifade etmektedir. Buna
gore, pusucu sadece ortami gozlemlemekte, yorum veya paylasimda bulunmamaktadir
(Alyanak, 2014: 140).

Icerik analizi ise, iletisim igeriginin, genellikle 6nceden belirlenmis siniflamalar (kategoriler)
cercevesinde sistematik olarak gerceklestirilmesini saglayan bir arastirma teknigidir (Geray,
2004). Icerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar
ve temalar gergevesinde bir araya getirmektir.

Aragtirma kapsaminda, Orneklem olarak belirlenen Instagram sayfalarina tiye/takipgi
olunarak 1-31 Ekim 2018 tarihleri arasinda katilimc1 gozlemde bulunulmus ve bu sayfalara
ait igerikler web araytizii kullanilarak pdf formatinda kayit edilmistir. Ginsberg (2015)’in 11
kategoride topladigi temalardan yararlanilarak, incelenen markalarin belirtilen tarihler
arasinda paylastiklar1 gorsellerin Ozelliklerine gore temalar yeniden olusturulmustur. Buna
gore Ek1l’de de goriildiigli lizere 14 tema belirlenmis, kodlamalar ve analizler bu temalara
gore gergeklestirilmistir.

Arastirma Bulgular

Marka iletisimi agisindan pazarlama ve iletisim taktigi olarak Instagram’da paylasilan
gorsellerin ozellikleri ve betimledikleri marka kisilik unsurlarini igecek markalar: tizerinden
incelemeyi temel alan arastirma kapsaminda orneklem olarak segilen markalarin Instagram
hesaplar1 ve bunlara ait analizler asagidaki gibidir.

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=396
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Tablo 1: Profil Analizi

No | Marka Takipci Sayisi Etkilesim Sayisi ileti Sayis1
1 Red Bull Tiirkiye 101.173 72.923 36
2 DIMES Tiirkiye 23.569 15.332 18
3 Juico 38.564 9.983 15
4 Herby Tea 5.523 17.249 17
5 Mahmood Coffee 11.090 9.794 15

Arastirma kapsamina dahil edilen markalara ait takipgi sayzsi, etkilesim sayis1 ve ileti sayisi
Tablo 1’de gosterilmektedir. Buna gore, Red Bull Tiirkiye 101.173 takipgi sayist ve 72.923
etkilesim sayisi ile birinci sirada yer almaktadir. Red Bull Tiirkiye’yi Dimes Tiirkiye, Juico,
Herby Tea ve Mahmood Coffee takip etmektedir. Bu markalarin takipgi sayilarmin 5.523 ile
38.564 arasinda, etkilesim sayilarinin ise 9.794 ile 17.249 arasinda, ileti sayilarinin ise 15 ile 36
arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: ileti Tiirleri

RedBull DIMES Mahmood
No leti Tiirleri Tiirkiye Tiirkiye Juico HerbyTea Coffee
n % n % n % n % n %
1 Fotograf / Grafik 4 11 17 94 14 94 17 100 8 53
2 Video / Animasyon 32 89 1 6 1 6 - - 7 47
TOPLAM 36 18 15 17 15

Tablo2’ye gore, markalarin Instagram hesaplarinda paylastiklari ileti tiirlerine bakildiginda,
Red Bull Tiirkiye'nin agirlikli olarak (%89) video/animasyon tiiriinde ileti paylastigi, diger
markalarin ise daha ¢ok fotograf/grafik tiiriinde ileti paylastiklar1 goriilmektedir. Bu durum
Red Bull'un extrem sporlarla olan yakin iliskisi ve marka kisilik 0Ozelliklerinden
kaynaklanmakla birlikte, hedef kitlesinde daha fazla etki birakmak ve gorsel deneyimi tam
olarak aktarabilmek amaciyla video tiiriinde iletilere agirhik verdigi sdylenebilmektedir.

Tablo 3: Gorsel icerik Analizi-Tematik Analiz

No | Gorsel igerik Red Bull DIMES Juico Herby Tea | Mahmood
Tiirkiye Tirkiye Coffee
n % n % n % n % n %
1 Uriin - - - - 8 | %54 | 8 | %47 | 3 | %21
2 Uriin kampanya - - - 2 | %13 | 1 %6 2 | %13
3 Kisi/Kkisiler ve {liriin 1 %3 7 %38 1 %7 - - - -
4 Ml?ah/eglence ve 1 %3 i i i i i i 2 013
liritin
5 Marka.t baglantili 9 0425 i i i i i i i i
organizasyon
Marka /iirlin igeren 0 i i i i i i i i
6 etkinlik/ deneyim 13 %36

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=396
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No | Gorsel igerik Red Bull DIMES Juico Herby Tea | Mahmood
Tiirkiye Tiirkiye Coffee
n % n % n % n % n %

Marka ve iiriinii
7 icermeyen 1 %3 - - - - - - - -
kampanya destegi

Marka ve tiriinii
8 iceren kampanya - - - - - - 1 %6 - -
destegi

Marka. baglantisiz 8 %22 ) ) i} ) . . . -
deneyim/olay

10 Kutlama/Anma 3 %8 1 %6 - - 1 %6 4 %27

11 Tarifler/Uriin ; ; 2 %11 | 2 |%13| 2 | %12| 2 | %13
kullanimlari

Yasam Bi¢imi -
12 iirtinii destekleyen - - 1 %6 2 %13 4 %23 2 %13
icerik

Yasam Bi¢imi - bir
urinu

13 desteklemeyen - - 2 %11 - - - - - .
ancak marka ile
baglantil icerik

Yasam Bi¢imi - bir
14 liriinii desteklemeyen i i 5 0428 i i i i i i
ve marka ile baglantil 0

olmayan icerik

TOPLAM | 36 100 18 100 15 | 100 | 17 | 100 | 15 | 100

Markalarin pazarlama ve iletisim taktigi olarak Instagram hesaplarinda paylastiklar
gorsellerin igerik 6zellikleri, Tablo3’de goriildiigii tizere 14 tema {izerinden analiz edilmistir:

Social Brands’in 2018 yili Ekim ay1 Sosyal Medya Arastirmasi'na gore, iecek markalar:
arasinda Instagram’da birinci sirada yer alan Red Bull Tiirkiye, 6zellikli bir hedef kitleye
hitap etmesine ragmen herkes tarafindan bilinen enerji igecegi markasidir. Red Bull
Tiirkiye'nin, analiz kapsaminda 36 gorsel iletisine erisilmistir. Bu igeriklerin %89u video
tirlinde olmakla birlikte, igerik Ozellikleri bakimindan %36 “marka/iirtin igeren
etkinlik/deneyim”, %25 “marka baglantili organizasyon”, %22 “marka baglantisiz
deneyim/olay” oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak Red Bull Tiirkiye'nin Instagram
hesabinda paylastig1 gorsellerin ¢gogunun iiriin tanitimi, kampanya ya da yasam bigiminden
ziyade etkinlik, deneyim ve organizasyona odaklanmasi, hedef kitleyle kurdugu yiizyiize
iletisim ve etkilesimi gOstererek, markanin sosyal ve kiiltiirel yonlerini vurgulamaktadir.

Dimes Tiirkiye, her yastan genis bir hedef kitleye hitap eden ve herkes tarafindan bilinen
meyve suyu markasidir. Analiz kapsaminda Dimes Tiirkiye'nin 18 gorsel iletisine
erigilmistir. Bunlarin %94’ fotograf/grafik olmakla birlikte, igerik o6zellikleri bakimindan
%38’1 “kisi/kisiler ve tirtin”, %281 “yasam big¢imi-bir iiriinii desteklemeyen ve marka ile
baglantili olmayan igerik”, %11’i “tarifler/iiriin kullanimlar1” ile “yasam bigimi-bir {iriinii
desteklemeyen ancak marka ile baglantili icerik” oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Dimes

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=396
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Tiirkiye'nin Instagram’daki paylasimlarinda iirtin/iiriinlerini gerek kisi/kisilerle gerekse de
tarifler seklinde 6n plana c¢ikardigl, bunun yani sira iiriin veya marka ile baglantili ya da
baglantisiz yasam bicimi iletilerinde bulundugu goriilmektedir.

Juico, soguk sikim meyve-sebze suyu ve saglikli beslenme markasi olarak, 6zellikli bir hedef
kitleye hitap etmektedir. Analiz kapsaminda Juico'nun 15 gorsel iletisine erisilmis olup,
bunlarin %94'ti fotograf/grafiktir. Juico'nun Instagram sayfasinda paylastigi gorsellerin
igerik Ozelliklerine bakildiginda; bunlarin %54’tintin “iiriin”, %13’'niin “tiriin kampanya”,
“tarifler/tirin  kullanimlar1” ile “yasam bigimi-lirtinii destekleyen icerik” oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda Juico'nun Instagram’daki paylasimlarinda gerek kampanya,
gerekse tarifler ve yasam bigimi onerileriyle tiriinlerini 6n plana ¢ikardig: tespit edilmistir.

Herby Tea, fonksiyonel bitki ¢aylar1 markas: olarak bilingli/segici bir hedef kitleye hitap
etmektedir. Analiz kapsaminda Herby Tea'nin 17 gorsel iletisine erisilmis olup, bunlarin
%1007 fotograf/grafiktir. Herby Tea'nin Instagram sayfasinda paylastigi gorsellerin icerik
ozelliklerine bakildiginda; %47’sinin “iiriin”, %23’iinlin “yasam bi¢imi-iiriinii destekleyen
igerik”, %12’sinin ise “tarifler/iirtin kullanimlar1” oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Herby
Tea’nin de gerek tarifler gerekse yasam bicimi Onerileriyle {iriinlerini 6n plana c¢ikardig:
sOylenebilmektedir.

Kahve markasi olan Mahmood Coffee ise, kahve tiiketicisi genel bir hedef kitleye hitap
etmektedir. Analiz kapsaminda Mahmood Coffee'nin 15 gorsel iletisine erisilmis olup,
bunlarin %53t fotograf/grafiktir. Mahmood Coffee'nin Instagram sayfasinda paylastig1
gorsellerin igerik Ozelliklerine bakildiginda; %27’sinin “kutlama/anma”, %21’inin “{irtin”
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Mahmood Coffee'nin “kutlama/anma” ile ilgili
gorseller yayinlayarak yerel/ulusal tiiketici kitlesine hitap etti§i, ayn1 zamanda fiiriin
tanitimini da 6n planda tuttugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4: Marka Kisiligi Boyutlar

Marka R?dB.ull D..iMFS Juico HerbyTea Mahmood
No | Kisiligi Tiirkiye Tiirkiye Coffee
Boyutlari n % n % n % n % n %
1 Samimi 7 9 16 84 10 50 9 50 11 69
2 Heyecanli 20 27 2 11 3 15 5 28 2 12,50
3 Yetkin 16 21 - - 2 10 1 5,5 2 12,50
4 Seckinlik 6 8 1 5 4 20 2 11 -
5 Saglam 26 35 - - 1 5 1 5,5 1 6
TOPLAM | 75 100 | 19 100 20 100 18 100 16 100

Markalarin pazarlama ve iletisim taktigi olarak, Instagram’da yayinladiklar1 gorsellerin ne
tiir bir marka kisiligi profili ortaya koydugunu belirleyebilmek icin Aaker'mn (1997) bes
boyutlu marka kisiligi 6lceginden yararlanilmis: samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik ve
saglamlik boyutlar1 tizerinden markalarin kisilik sunumlar1 degerlendirilmistir. Tablo4’de de
gorildiigii tizere, yapilan degerlendirmede bazi gorsel igeriklerin birden fazla kisilik
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boyutuyla baglantili oldugu bulgulanmis, bu igerikler birden fazla kisilik boyutuyla
kodlanmuistir. Tablo 4’e gore, marka bazl kisilik boyutu analizleri asagidaki gibidir:

Red Bull Tiirkiye

Red Bull markasi, incelenen markalar arasinda, Instagram paylasimlarinda en ¢ok video
kullanan marka olarak &ne ¢ikmaktadir. Ozellikle marka baglantili organizasyonlarn
profesyonel goriintii ¢ekimleri sayesinde takipgilere etkileyici igerikler sunulmaktadir.
Marka baglantili agikhava etkinlikleri, sira dist meydan okumalar ve ilgili alanlarda kendini
kanitlamis profesyonellerin yer aldig1 gorsel sunumlar, markanin ‘saglam’, ‘heyecanli’ ve
‘yetkin’ kisilik boyutlarmi 6n plana ¢ikarmaktadir.

Gorsel 1: Red Bull Tiirkiye Marka Kisiligi Paylagim Ornekleri

DIMES Tiirkiye

Dimes markasi, incelenen markalar arasinda, ‘samimi’ marka kisiligine en fazla agirlik veren
marka olarak One ¢ikmaktadir. Giinliik hayattan sahneler igerisine yerlestirilmis {iriin
sunumlari, nese ve umut kavramlarini 6n plana ¢ikaran sloganlar ve {iriin gorseline enerji ve
hareket katan kisi kullanimlari ile ‘samimi” marka kisilik 6zelligi sergiledigi gortilmektedir.

Gorsel 2: DIMES Tiirkiye Marka Kisiligi Paylagim Ornekleri

Juico

Juico markasi, belirli bir kitleye ve yasam tarzina 6zel {iriin smiflandirma ve sunumlariyla
‘seckin’, triinlerin giindelik hayat ve saglik temali slogan ya da sOylemlerle birlikte
sunulmasiyla ‘samimi” marka kisiligi 6zellikleri sergilemektedir.
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Gorsel 3: Juico Marka Kisiligi Paylagim Ornekleri

Neden
Tath Sari?

e

Herby Tea

Herby Tea markasi, giinliik hayatta karsilasilan sorunlara ¢oziim iireten iiriin adlandirma ve
sunumlari, zaman ve giindem ile {irlin iligkilendiren paylasimlara yer vermesi dolayisi ile
‘samimi’ ve ‘heyecanli’ marka kisilik 6zellikleri sergilemektedir.

Gorsel 4: Herby Tea Marka Kisiligi Paylasim Ornekleri

HP\PPY
HHHOWEEN

Mahmood Coffee

Mahmood Coffee markasi, gilincel olaylar1 takip eden, neseli, giindelik hayat ve eglence
temal1 sOylemler ile birlikte oyun temali paylasimlara agirlik vermesiyle ‘samimi’ marka
kisiligi 6zellikleri sergilemektedir.

Gorsel 5: Mahmood Coffee Marka Kisiligi Paylasim Ornekleri

IvI BIH

_KHHUEYI
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SONUC

Marka iletisimi agisindan pazarlama ve iletisim taktigi olarak Instagram’da paylasilan
gorsellerin 6zellikleri ve betimledikleri marka kisilik unsurlarini igecek markalar: tizerinden
ortaya ¢itkarmayl amaglayan calismada, arastirmanin orneklemi Social Brands’in 2018 yili
Ekim ay1 Sosyal Medya Aragtirmasi’na gore, Instagram’daki En Basarili Igecek Markalar
siralamasinda yer alan ilk 5 marka (Red Bull Tiirkiye, Dimes Tiirkiye, Juico, Herby Tea ve
Mahmood Coffee) ile sinirlandirilmistir.

Ginsberg (2015) ve Aeker (1997)'in ¢alismalarindan yararlanilarak katihimer gozlem ve igerik
analizi yontemlerinin kullanildig1 calismada elde edilen veriler sonucunda; analiz kapsamina
alman icecek markalariin pazarlama ve iletisim taktigi olarak Instagram'da kullandiklar:
gorsellerin daha ¢ok tiriin tanitimi, yasam tarzi ve marka-iiriinle ilgili etkinlik/deneyim
icerdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla markalarin sadece kendi {iriinleriyle ilgili gorseller
paylasmadig, sosyal ve kiiltiirel igerikli gorseller de paylastigi, boylece gorsellerin tirtinlerin
oOtesine gegerek tiiketicilerle etkilesim ve baglant1 kurdugu sdylenebilmektedir.

Markalar tarafindan paylasilan gorsellerin sergiledikleri marka kisilik boyutlarina
bakildiginda, markalarin daha ¢ok samimi, heyecanli, saglam ve yetkin marka kisiligi
gosterdikleri tespit edilmis olup, markalarin Aaker’in marka kisiliginin bes boyutunun
neredeyse tamamina ait dzellikler igeren paylagimlarda bulundugu gériilmiistiir. Ozellikle
marka konumlandirma konusunda yogun emek harcayan markalarin (Red Bull Tiirkiye,
Juico, Herby Tea) birden ¢ok marka kisilik 6zelligi sergiledikleri, diger markalarin (Dimes
Tiirkiye, Mahmood Coffee) ise agirlikli olarak tek bir marka kisilik 6zelligi sergiledikleri
tespit edilmistir.

Markalarin kisilik yaratma motivasyonlari, ¢alismanin kapsami disinda birakilmasindan
dolay1 ol¢timlenmemis olmakla birlikte, bir sonraki asamada, markalarn kisilik yaratma
plan ve motivasyonlar: ile takipgiler tarafindan bu kisilik sunumlarmin ne sekilde
alimlandigmma yonelik calismalarin  bu calismayr tamamlayic1 nitelikte olacag:
ongoriilmektedir. Cok yonlii ve uzun vadeli ugras1 gerektiren marka kisiligi yaratma
faaliyetleri bu ¢alismada markalarin sunumlar: {izerinden tek yonlii olarak olgtimlenmekle
birlikte, markalarm paylagim igeriklerindeki zenginligin ve marka kisiliklerinin ¢ok boyutlu
olmasmin, markalarin gercek diinyadaki faaliyetleri ve hedef kitle etkilesimleriyle dogru
orantili oldugu ve duygusal etkilesim amacmin 6n planda tutuldugu sonucuna ulagilmistir.

KAYNAKCA
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Ek-1: Gorsel ileti Temalari/Kodlama Tablosu

Gorsel ileti Temalar: Ornek icerik Gorsel ileti Temalar: Ornek icerik

Marka ve iirtinii iceren

1 | Uriin 8 kampanya destegi
. Marka baglantisiz
2 | Urtn kampanya ? deneyim/olay

3 | Kisi/Kkisiler ve Uriin 10 | Kutlama/Anma

Mizah/Eglence ve Tarifler/Uriin
4| 11
Uriin kullanimlari
5 Marka 12 Yasam Bicimi -tirtint
BaglantiliOrganizasyon destekleyen igerik
Yasam Bi¢imi - bir
6 Marka /iirtin igeren 13 trini desteklemeyen

Etkinlik/ deneyim ancak marka ile

baglantili icerik
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Gorsel ileti Temalar:

Marka ve trini
7 | icermeyen kampanya
destegi

Ornek icerik

Gorsel ileti Temalar:

14

Yasam Bi¢imi - bir
lirtint desteklemeyen
ve marka ile baglantili
olmayan icerik
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