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0z

Sanayi devrimi ile birlikte Gretimin artisi ve teknolojide meydana gelen degisiklikler,
ulasim ve iletisimin kolaylasmasi isletmeler ve markalar icin rekabeti ve pazarlama
faaliyetlerindeki cesitliligi ve rekabeti arttirmistir. Uriinler arasinda fark yaratabilmenin
giderek glgclestigi glinimuizde marka kisiligi tiketici algilarini degistirebilen 6nemli
bir unsur olarak karsimiz cikmaktadir. Ozellikle marka algisinin degerli oldugu liiks
tlketiminde marka kisiligi, marka iletisim stratejilerinin de énemli bir bilesenidir. Bu
calismada, Mark ve Pearson’un arketip Olcegine gore, Tirkiye'de kullanilan ve liks
olarak nitelenen Urlinler tGzerinden markalarin reklam calismalarinda olusturduklari
kisiliklerin neler oldugu, hangi tip arketiplerin bu alanda kullanildigi, marka Kkisilik
calismalarinin nasil olusturuldugu, gosteris tiketiminin ve bu alandaki tiketici
algisinin hangi boyutta oldugu tespit edilmeye calisiimistir. Bu baglamda Turkiye'de
kullanilan t¢ liks marka belirlenip (Vakko, Gucci, Mercedes) tiiketicinin tutum ve
algisini 6lcmeye yonelik olarak amach 6rnekleme yontemi ile belirlenen 12 kisiyle,
acik uclu 20 sorudan olusan gorismeler yapilmis, bu goriismeler Gzerinden tematik
analiz yapilarak bu trtinleri kullananlarin ltiks marka algilari yorumlanmistir. Buna gore
Turkiye'de kullanilan liks markalarin kendilerini konumlandirdiklari temel 6zellikler
ile tuketici algisinin genel olarak 6rtustugu ve tiketicilerle kurulan marka iletisiminin
basarili oldugu sonucuna ulasiimistir.

ABSTRACT

With the industrial revolution, the increase in production and changes in technology,
facilitation of transportation and communication increased competition for busines-
ses and brands, and increased diversity and competition in marketing activities. Today,
when it is getting harder to make a difference between products, brand personality
emerges as an important element that can change consumer perceptions. Brand per-
sonality is an important component of brand communication strategies, especially in
luxury consumption where brand perception is valuable. In this study, through produ-
cts that are used in Turkey and identified as luxury, what personalities are created by
brands, which type of archetypes are used, how brand personality works are formed,
what the range of vanity consumption and consumer perception on this area are are
examined using Mark and Pearson’s archetype scale. In this context, three luxury bran-
ds used in Turkey (Vakko, Gucci, Mercedes) are identified and to measure consumers’
attitudes and perceptions, 12 people who are selected using purposive sampling met-
hod were interviewed using 20 open-ended questions; and participants’ luxury brand
perceptions are interpreted via thematically analyzing these interviews. Accordingly, it
is concluded that fundamental aspects that are located by luxury brands used in Tur-
key are seemed to be mostly overlapping with consumer perception, consumers have
brand loyalty, and brand communication with the consumers are successful.
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GIRIS

Icinde bulundugumuz 21. yiizyilda diinyada ve iilkemizde teknolojiden bilisime,
iletisimden sanayiye bir¢ok alanda hizli ve siirekli bir degisim ve gelisim s6z konusudur.
Teknolojik gelismeler ile birlikte tretim faaliyetlerinin ve {iriin ¢esitliliginin artmasi,
bireylerin satin alma aligkanlik ve taleplerini degistirmistir. Bu tiiketiciler birbirinden farkli,
kendilerine 6zel iiriinleri tercih eden ve bir siire sonra pazarda doyumsuz bir konuma
gelebilen, kendilerinin smirsiz gereksinimlerini karsilayacak yeni {riin ve hizmetlerin
beklentisi iginde olan kimlik yapilari ile karsimiza ¢ikmaktadirlar (Donmez, 2015:16).

Tiim bu gelisim ve degisimlerden her kurum gibi ticari isletmeler dolayisiyla markalar
da olduk¢ca yogun bir sekilde etkilenmektedirler. Markalar, i¢inde bulunduklari pazar
ortaminda rekabet edilecek birgok rakiple karsi karsiyadir. Bu kadar yogun bir rekabet
ortaminda markalar miisteri talebi yaratabilmek icin kendilerinin farkli oldugunu ortaya
koymak ve kendi marka kisiliklerini yaratmak durumundadir. Bu, uzun vadede tiiketicileri
tarafindan dogru algilanmak, hatirlanmak, talep gormek, miisteri sadakati olusturmak ve
markanin siirdiiriilebilirligi i¢cin 6nemli bir unsurdur. Tiim bu hedeflerin gerceklestirilmesinde
uygulanan stratejik marka iletisimi ve reklamlarin 6nemi biiyiiktiir.

Cesitli miisteri taleplerinin oldugu giiniimiiz piyasasinda bir o kadar da iiriin ¢esidi
bulunmaktadir. Her diizey gelir grubunun tiiketim konusundaki talepleri farklilik
icermektedir. Bu farkliliklardan birisi de genelde iist diizey gelir grubunu kapsayan liiks
titketimidir. Tiirkiye’de liiks (gosteris) tiiketimi hizla gelisen bir sektor olup ayr1 bir inceleme
ve arastirma konusudur. 20. yiizyilda ve daha onceki siiregte sadece belirli bir segkin sosyal
sinifin tilketim alaninda olan liiks tiiketim giintimiizdeki kiiresellesme sartlar1 ile birlikte
degisime ugramis, liikks daha genis kitleler tarafindan kullanilir bir hale gelmistir. Liiks,
giiniimiiz kosullarinda kisilerin gelir diizeylerindeki artisa bagli olarak siradan insanlarin da
satin alabildigi bir erisilebilir bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kurnaz ve Siitiitemiz,
2016: 655).

Bu calismada, stratejik marka iletisimi ve marka kisiligi kapsaminda Tiirkiye’de liiks
(gosteris) tiiketimi, lilks markalarin kendilerini konumlandirma sekli ve reklamlarinda
kullandiklar arketipler ele alinmistir. Bu baglamda, Tiirkiye’de sik kullanilan Vakko, Gucci
ve Mercedes markalarinin reklamlari incelenmis, bunun yani sira bu {i¢ marka iizerinden
olusturulan, 20 adet acik ug¢lu sorudan olusan goriismeler yapilmistir. Goriisme yapilan
kisilerin sorulara verdigi cevaplardan yola c¢ikilarak Tiirkiye’deki liiks tiiketicilerinin bu
markalara bakis agisina ve markalarin reklam iceriklerine gore marka elmaslar1 hazirlanip
Tiirkiye’deki liiks tiiketimi konusunda analiz ve degerlendirmeler yapilmistir. Yapilan
analizlerde, tiiketicinin bu markalari nasil algiladigi, markalarin  kendilerini
konumlandirmalar1 ve tiiketicinin algist arasindaki benzer ve farkli ozellikler ortaya
konulmus, bu baglamda Tirkiye’deki liikks tiiketicilerinin bu markalara ve liikks tliketim
konusuna yaklasimi degerlendirilmistir.

STRATEJiK MARKA iLETIiSiMi VE MARKA KiSiLiGININ REKLAMLA
TLISKiSI

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) taniminda marka; “Bir {iriin ya da hizmeti
diger {iriin veya hizmetlerden ayirip tanimlayan; isim, 6ge, terim, sembol veya tiim bunlarin
birlesimidir” (www.brandingturkiye.com, 2019). Babiir Tosun (2010: 11), marka kavramini,
“Bir nesne hakkinda bilgi vermek, ¢agrisim olusturmak amaciyla o nesne ile ilgili olan bir¢ok
unsuru kapsayan etiket” olarak aciklamaktadir.

Bir {irliniin temel 6zelliklerini yansitan marka, tliketicide iiriin hakkinda olumlu bir
imaj olusturmada oldukca etkili bir unsurdur. Marka kisiligi, marka ile iliskilendirilen bir
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kavram olup markanin akilda kaliciliginin saglanmasinda etkilidir. Kisilik ve marka kisiligi
kavramlarmin literatiirde birgok tanimi bulunmaktadir.

Kisilik;  bireylerin, davranis sekillerinin, diistinme 6zelliklerinin, ilgi ve
yonelimlerinin, yeteneklerinin, psikolojik durumlarinin biitiinliik olusturmasidir (Yener, 2013:
90). Insanlar gevreleriyle etkilesimde bulunurken sahip olduklari kisilik dzelliklerine gore
davranir ve iligkilerine bu 6zellikler yon verir.

Marka kisiligi; genellikle, markaya yiiklenen insani nitelikteki kisilik 6zelliklerini, bir
diger deyisle firmalarin rakiplerinden farklilagip ayirt edilebilir hale gelmek i¢in markalarini
konumlandirma seklidir (Bas, 2015: 49). Markaya fiziksel 6zelliklerinin yan1 sira duygusal bir
boyut kazandirmak istendiginde faydalanilan 6nemli araglardan birisidir.

Insanlara 6zgii bir takim 6zelliklerin marka ile 6zdeslesmesi olarak tanimlanan marka
kisiligi olusturmanin; fonksiyonel faydalari sembolize edip bunu tiiketiciye yansitmak, enerji
vermek, insanlarla {iriin arasinda bir iligki tanimlayip markaya farkli agilardan bakilmasina
katki saglamak, marka gelistirme konusundaki caligmalara yon vermek, tiiketicinin
duygularini anlamada yardimer olmak seklinde sayilabilen gesitli faydalar1 vardir (Aaker D,
2015, 52-56). Ornegin genglerin daha geng ve dinamik oldugunu diisiindiikleri yeni piyasaya
¢cikmis iirlinleri, kadinlarin daha duygusal tasarlanmis iirlinleri, orta yas ve {stii tiikketicilerin
daha cok oOteden beri tanidiklari markay: tercih etmesi bu kisilerin iriinle ilgili olarak
algiladiklar1 marka kisiligini yansitir.

Iliskilerin devaminda duygularin ve duygusal uyumun o6nemli bir rolii vardir. Bu
yiizden, markalarin iiriinlerinin temeline duygusal unsurlar yerlestirerek tiiketicilerin hosuna
gidecek kisilikler ortaya g¢ikarmasi marka ve miisteri arasindaki iligkilerde biiylik 6nem
tastyan duygusal boyuta vurgu yapmis olacaktir (Temporal, 2011: 46).

Hangi marka kisiliginin o iirlin i¢in daha islevsel oldugunu belirlemek markalama
stirecinin 6nemli bir sathasidir. Burada kullanilabilecek kisilik 6zellikleri ictenlik, heyecan,
yeterlik, sofistikelik, dayaniklilik gibi 6zellikler olabilir. Basarili bir kisiligi olan markalar
farklilik, sadakat, siirdiiriilebilirlik konularinda 6nemli bir avantaja sahiptir (Aaker D, 2015:
58-60).

Marka iletisimi, piyasaya yeni girecek ya da piyasada daha onceden var olmasina
ragmen, imaj ve itibarinda yenilige ihtiya¢ duyulan bir iirlin, hizmet veya kurulusu
markalastirmak i¢in yiiriitiilen her tiirlii iletisim stratejisini igine alir (Carlson vd. 2003 aktaran
Goneng ve Oztiirk, 2018: 308). Marka iletisimi, markaya dair planlanan stratejilerin tiiketiciye
ulastirilmasini icerir ve marka ile tiiketicisi arasinda zamanla gelisen 6zel bagin olugsmasinda
etkili olur. Markaya atfedilen soyut anlamlarin markaya yiiklenmesinde bir kaldirag gorevi
goriir (Babiir Tosun, 2010: 14, 74). Dogrudan satistan halkla iliskilere kadar bir¢ok yontem
marka iletisiminde kullanilir. Bu yontemlerden en ¢ok kullanilani da reklamdir.

Reklam, bir isletmenin belirli bir ticret karsiliginda kitle iletisim araglarini kullanarak
hedef pazara, {iriin, hizmet ve fikirlerini tanitmasi faaliyetidir. Reklamin baslica 6zellikleri;
genis kitlelere yonelik olmasi, tekrarlanabilmesi, anlamli ve etkili bir bigimde sunulabilme,
kisisel olmama, tek yonlii etkisi bulunmamasidir. Giiniimiizde her tiirlii {irlin, hizmet ve
fikirlerin reklami1 yapilabilmektedir. Siirdiiriilebilir bir marka yonetimi i¢in reklam kag¢inilmaz
bir unsurdur (Engiir vd. 2018: 80).

Tiiketicinin zihninde marka kisiligi algisin1 yaratabilmek icin kullanilabilecek en etkili
ara¢ reklamdir. Reklamlar, soyut bir anlam ifade eden kisiligin somutlastirilmasinda 6énemli
bir etmendir (Sart ve Yilmaz, 2019: 93). Reklamin bu etkisinden yararlanmak isteyen
isletmeler reklami her tiirlii mecrada kullanmaktadir. Giiniimiizde geleneksel medyanin
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yaninda dijital ortamda ve sosyal medyada da siirekli bir reklam akis1 vardir. Tiiketicinin
markay1 satin alma davranisinda reklamlarin etkisi biiyiiktiir.

Reklamlar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek marka imaji ve friinle ilgili bir algi
olusumunda, marka se¢ciminde ve buna bagl olarak {iriinii satin alma davranigina yoneltmede
etkili olup isletmelerin satis hacimlerini arttirict bir etkiye sahiptir (Ayberk, 2014: 74).

ARKETIPLERIN MARKA KiSiLiGi VE MARKA STRATEJILERINDEKI
ONEMI

Marka kisiligi olusturmada; kendini ifade modeli, iliski esasli model, islevsel fayda
temsili modeli (Aaker, 1996: 153-159) gibi c¢esitli modeller olmakla birlikte en ¢ok
kullanilanlardan birisi Tablo 1’de de 6zetlenen “arketip modeli”dir (Mark ve Pearson 2001) .

Psikolojide ilk kez Carl Gustav Jung tarafindan kullanilmaya baslanmig olan arketip
kavrami, nerdeyse tiim diinyada efsanelerin bilesenleri ve bilingsiz kokenli bireysel iirtinlerle
ortaya ¢ikan kolektif bir doganin formlar1 ya da goriintiileri seklinde tanimlanmigtir. Mark ve
Pearson’un (2001: 4) Von Franz’dan aktardigina gore: Jung, insanlarin davraniglarini
gbzlemleyip degerlendirmek yerine bu davranmislar1 gergeklestirirken neler hissettiklerini,
neleri hayal ettiklerini incelemis, arketiplerin yalnizca temel fikirleri icermedigini ayni
zamanda temel duygu, vizyon ve fantezileri de kapsadigini belirtmistir.

Kolektif biling disin1 meydana getiren 6gelerden olusan arketipler duygusal unsurlari
yogun olarak tasiyan evrensel algilar i¢ermektedir. Arketiplerin varligi, mitolojiden peri
masallarma ve inang sistemlerine kadar bir¢ok sanatsal unsurda goriilmekte olup, biitiin
arketiplerin kaynag1 insanoglunun ortak bilingdisidir ve insanlar1 ikna etmeye yonelik mesaj
tasarimlarinin  olusturulmasinda arketip kullanimi yaratici bir strateji 6gesi  6zelligi
tagimaktadir (Sar1 ve Yilmaz, 2019: 94).

Mark ve Pearson’un bir tiir hikaye anlaticilig1 gibi degerlendirdigi arketip kullanimini
bircok markanin reklam igeriginde goérmek mimkiindiir. Tiketicinin reklamdaki arketipi
kendisiyle Ozdestirdigi ve satin alma konusundaki kararmi buna gore sekillendirdigi de
arastirmacilar tarafindan ortaya konan bir gergektir.

Marka Kisilikleri ve Arketipler

Markalarin satin alinmasindaki tek etken yenilik¢i 6zellikleri ya da sahip olduklar
avantajlar degildir. Markalarin mevcut 6zelliklerinin, evrensel ikonik, giiclii ve arketipsel
anlamlar icermesi onlari daha degerli, daha c¢ok talep edilir hale getirmistir. Arketipler
tiiketiciler i¢in manevi bir anlam deneyimi yasama firsati saglayarak tiiketici motivasyonu ve
iirtin arasinda araci bir rol iistlenir (Mark ve Pearson, 2001: 9, 17).

Arketipler insanlara yardim eder Marka ornegi
Yaratic1 (Creator) Yeni bir seyler yarat Williams-Sonoma
Yardimsever (Caregiver) Bagkalarina yardim et AT & T (Ma Can)
Kural Koyucu/Hiikiimdar (Ruler) Kontrolii Uygula Amerikan Ekspres
Soytar (Jester) Iyi eglenceler Miller Lite
Normal Adam (Regular Guy) Oldugun gibi ol Wendy's
Asik (Lover) Aski bul ve ver Hallmark
Kahraman (Hero) Cesurca hareket et Nike
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Asi (Outlaw) Kurallar1 ¢igneyin Harley-Davidson
Sihirbaz (Magician) Déniigiimii etkileyin Calgon
Masum (Innocent) Inancimzi koruyun veya yenileyin Ivory
Kasif (Explorer) Bagimsizligi koru, kesfet Levi's
Bilge (Sage) Diinyalarini anlayin Oprah's Book Clup

Tablo 1. Arketipler ve insanlarin Yasamlarindaki Temel Islevleri
Kaynak: Mark, D. - Pearson, C. S. (2001). The Hero and the Outlaw. ABD: The McGraw Hill, s.13.

Markalara kisilik kazandirmada giin gegtikce daha fazla kullanilmaya baglayan 12
arketipi temel alan Jung, insanlar1 asagida verilen su dort ana bashk etrafinda ele almistir
(Batislam, 2009; www.batislam.blogspot.com).

o Birliktelik-aidiyet: Kiiltiirel agidan genel olarak doguyu esas alan, birliktelik ve
aidiyet duygusunun o6ne ¢iktig1, varolusun grup ortaminda ya da bir baskasinin
varlig1 ile anlamlandig karakter 6zelligidir. Bu grupta yer alan arketipler; soytari,
siradan biri ve asik arketipleridir

o Bireysellik-bagimsizltk: Davrams seklinin genellikle bati kiiltiirii ile iliskilendiril-
digi, bireyselligin ve sahsi kimligin yaninda bireysel davranislarin 6ncelikli oldugu
Ozgiirliik arayisinda olan kisi ve gruplart anlatir. Kasif, bilge ve masum arketipleri
bu 6zellikleri tasiyan arketipler arasindadir.

o Ustalik-risk: Risk almanin cesaretle 6zdeslestigi ve kalict izler birakmak igin belli
bir konuda ustalasma ve uzmanlik gerektiren Ozelliklerin yer aldigi arketip
kisilikleridir. Kahraman, asi ve sihirbaz arketipleri bu 6zellikleri icermektedir.

e Istikrar-kontrol: Egemenlik ve giic, koruma ve denetim kavramlarmin &ncelikli
oldugu kisilik ozelliklerini igerir. Masum, yaratici ve hiikiimdar arketipleri bu
ozellikleri tastyan arketiplerdir.

Arketiplerin ortak bilingdis1 olusturmalari, onlarin goriildiigi her yerde hemen
taniiyor olmalar1 onlar1 6zellikle kiiresel reklam kampanyalari i¢in essiz yapmaktadir (Ay ve
Yakin, 2017: 166). Ge¢misten giliniimiize ¢esitli medya araglarinda yayinlanan reklamlarin
icerigi  degerlendirildiginde bu sayilan Ozellikleri tasityan reklam karakterleri ile
karsilasilmaktadir.

Liiks markalarin Kullandig1 Marka Kisilik Arketipleri

Mark ve Pearson’un gelistirdigi arketip 6l¢eginde toplam 12 adet arketip yer alir.
Bunlar igerisinde yer alan Kahraman, Yaratici, Yardimsever, Masum, Asik, Bilge, Kasif, Asi,
Kral-Hiiktimdar arketipleri ise liiks tiriinlerin iletisim ¢aligmalarinda kullanilan tipler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arketipleri kisaca agiklamak ¢alisma acisindan anlamli olacaktir.

1. Kahraman (The Hero) Arketipi: Diinyay1 daha iyi bir yer haline getirebilmek igin
caba gosteren kahraman arketipinin temel ozellikleri; cesaret, yetkinlik, kurtaricilik,
rekabet duygusu, zorlu gorevleri iistlenmek, problemleri ¢dzerek zor durumda olanlara
yardim etmektir. Kotiiliik ve zorluklara kars1 miicadele ederken diger insanlara ilham
veren kahramanlar, sahip olduklar1 disiplin, odaklanma ve zor segimler yapma
yetenekleriyle gurur duymaktadir. Bu arketipi kullanan markalar arasinda Nike,
Marines, Federal Express vardir (Mark ve Pearson, 2001: 105-107).
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2. Masum (The Innocent) Arketipi: Her seyin miikemmel olarak degerlendirildigi bu
arketipte amac¢ hayatta cenneti deneyimlemek ve mutlu olmak, sakin ve dogal
yasamaktir. Ozellikle ¢ocuklarin masumiyetinin vurgulandig: bu arketipte, ¢ocuksu
basitlik, sadelik, itaatkdr olma ve iyilik 6n plandadir. Hayata Polyanna gibi saf,
romantik, hayalperest ve umutlu bakmay1 tavsiye eden bir yaklasimi vardir. Hayatin
zor olmasi gerekmedigini, Kisinin kendisi olarak rekabetten uzak basit zevkleri, temel
degerleri igeren Ozgiir bir hayat yasamasmin miimkiin oldugunu vurgular. Masum
arketipini birgok marka kullanmaktadir. lvory, Coca Cola, Mc Donald, Disney gibi
markalar bunlara 6rnek verilebilir (Mark ve Pearson, 2001: 53-60,63).

3. Asik (Lover) Arketipi: Bu arketip karakteri; Igten, romantik, tutkulu, sehvetli, bastan
cikarici, ilham verici ve kiskang olabilir. Sevgiyi kendine ¢ekmek, sevgi ve zevk
vermek isteyen ve ortiilii bir sekilde bunu vaat eden asik arketipi, romantizm igerikli
iiriinlerde daha ¢ok kozmetik, miicevher, moda ve seyahat markalarinda kullanilmakta
ve insanlarin estetik begenisini uyandirmaktadir. Ayn1 zamanda manevi bir sevgiyi de
iceren bu arketipi kullanan markalar, Barilla, Godiva, Victoria’s Secret, Coco Chanel
gibi markalardir (Mark ve Pearson, 2001: 178-184).

4. Bilge (Sage) Arketipi: Daha iyi bir diinya yaratma amaciyla 6grenme ve gelisme
inancinda olan bilge arketipi genelde akademisyen, arastirmaci ya da Ogretmen,
dedektif, uzman, gece haberi sunucusu, bilim adami, danisman, akil hocasi gibi
karakterlerde yansitilir. Bu karakterler, mutlak gercegi arayan ve elestirel ve nesnel ve
yenilik¢i bir diislince tarzina sahiptir ve gercegi aramaktadir. Bu baglamda tiiketiciyi
daha etkili diistinmeye, ayirt edici olmaya yoneltir. Mc Kinsey, Arthur Andersen gibi
st diizey danismanlik firmalari, bu arketipi kullanan markalardandir (Mark ve
Pearson, 2001: 88-89).

5. Kdsif (Explorer) Arketipi: Kasif arketipi, ihtiyaglarina ve umutlarina uygun, daha iyi
ve yasanilir bir diinyayi, dogay1 kesfetme sevincini yasamak icin yola ¢ikan bir
karakterdir. Ozgiirliigiine diiskiin, maceraci, yeni arayglar icinde olan, gezgin,
sportmen, bireyselligi tercih eden, toplumsal kurallara aykiri davranan, heyecanli,
kasif arketipi Ozellikle genglerin evden ayrilip {iniversiteye gitme istegini tetikler. Bu
arketipin dogal ortaminda; goz alabildigine uzanan agik gokyiizii, sonsuz bir ufuk,
tirmanmay1 c¢agristiran daglar ve uzayin sonsuz olasiliklar1 yer alir. Bu arketipi
kullanan markalara 6rnek; Yamaha, Starbucks (Mark ve Pearson, 2001: 71-74, 77,79).

6. Asi (The Outlow) Arketipi: Bu arketipteki en temel o6zellik kural dis1 ve 6fkeli
olmasidir; baskaldiran, ihtilalci, otoriter olusumlar1 yok sayan, zit bir kiiltiire sahip
olan, uyumsuz, statiiyii siirdiirmeyi reddeden, yabancilasmis bir kisilige sahiptir.
Kabul edilmeyen bir takim farkli nitelik ya da kusurlari olan ve toplumda
kiigiimsenen, bir tiir disarida olmak durumunda bulunan asi arketipi, toplumun kabul
etmedigi kisilik ozellikleri ile baskiya, uyumluluga yenik diisen bir toplumu yikma
cabasi i¢indedir. Bu arketipi kullanan markalar karmasik bir rol iistlenmistir. Harley
Davidson, Apple, Converse gibi markalar bu arketipi kullanan markalardir (Mark ve
Pearson, 2001, 123-124,134).

7. Kral-Hiikiimdar (The Ruler) Arketipi: Kaostan kaginmak i¢in yapilacak en iyi seyin
kontrolii ele almak oldugunu diistinen kral- hiikiimdar arketipi bunu yapabilmek icin
giic kazanmanin ve bunu siirdiirmenin en 6nemli unsur olduguna inanir. Yoneticilik,
liderlik, statii sahibi olma gibi 6zelliklere sahip olan kral arketipi iyi bir ebeveyn, aile
babasi, patrondur. Hiyerarsik organizasyonlar1 seven bu karakter dogal bir otorite
gliciine sahiptir. Bu arketipi kullanan reklamlar bireylere; statii ve basarili olma arzusu
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asilar. Mercedes, Microsoft, Amex, Cadillac markalar1 bu arketipi kullanilan
markalara 6rnek verilebilir (Mark ve Pearson, 2001: 244-249).

8. Yaratici (The Creator) Arketipi: Kalic1 ve toplumu etkileyen bir deger ve kiiltiir
ortaya koymay1 temele alan, genis bir hayal giicli ve vizyonu bulunan yaratici arketipi;
sanatgi1, yenilikg¢i, girisimci ve hayalperest kisilik 6zellikleri yansitmaktadir. Estetik ve
giizellik duygusu gelismistir. Devamli bir yenilik arayisinda olan bu arketip 6zellikle
liikks tiriin reklamlarinda, hayal giiciiniin 6nemli oldugu otomobil, tekstil ve teknoloji
sektorlerinde kullanilmaktadir. Harvard ile Oxford Universitesi reklamlarinda bu
arketipi kullanmaktadir (Mark ve Pearson, 2001: 227-232).

9. Yardimsever (Caregiver) Arketipi: Bu arketip, cocuklara ve korunmaya muhtag
Kisileri, hastalar1 ve hayvanlar1 kotiiliiklerden koruma duygulari, sevgi ve sefkat
besleyen, empati ve iletisim yetenegi giiclii bir figiirli igine alir. Yardimsever arketipin
temelinde comertlik ve yardim etme arzusu yer alir. Bir tiir fedakar, koruyucu,
giivenilir bakic1 veya ebeveyn pozisyonunu igerir. Bireylerin sagligini dnemseyen
tavsiyeler verir. Uriin kategorilerinden dolayr bazi markalar yardimsever arketipine
daha uygundur. Sihhi {irlinler, banka, sigorta ve finansal planlama ile ilgili isletmeler
bunlarin arasinda sayilabilir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in gii¢lii bir marka
kimligi olabilir (Mark ve Pearson, 2001: 210-223).

TUKETIM VE LUKS (GOSTERISCI) TUKETIM

Insanoglu, dogumundan itibaren yeme, icme, giyim kusam, 1sinma, barmma gibi
birgok alanda gesitli tiiketim unsurlarina ihtiyag duyar. Ayrica tiiketim, sadece bu temel
ithtiyaglarla sinirli degildir. Bireyler, ihtiyaclar: olsun ya da olmasimn sahip olmak istedikleri
irtin ve hizmetleri, onlarin icerdikleri sembolik anlamlar boyutu ile degerlendirmektedir.
Genel bir tanimla tiiketim, bireyin varligini siirdiirmesi ic¢in ihtiyag duydugu {iriin ve
hizmetlerin karsilanmasinda alternatifleri igerisinden seg¢ilen ve kisinin toplumsallagma
siirecinde, kendine has sosyal etkilesim ve davranis sekillerinin olusturulup devam
ettirilmesine katk1 saglayan bir olgudur (Giiner Kogak, 2017: 80). Liiks (gosteris) tiiketimi ise;
satin alinan triinlerin gosterise konu olmast amaciyla alinmasi, bir bagka deyisle psikolojik
doyum saglayan iiriin ve hizmete yapilan harcama olarak nitelendirilmektedir (Dovganiuc ve
Ozer, 2013: 63).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde birinci sirada fizyolojik ihtiyaclar daha sonra
sirastyla giivenlik ihtiyaci, toplumsal aidiyet ve kendini ispatlama gereksinimi olmasina
ragmen giiniimiizde tliketim; zorunlu ihtiyaclarin 6tesinde, gosteris¢i tiikketim adini alan bir
takim psikolojik, sosyolojik ve imgesel amaglari da igermektedir. Bu anlamda tiiketici, toplum
icinde bir statii elde etme amaciyla 6zellikle liiks markalarin {riinlerini satin alip bunlari
cesitli sekillerde icinde bulundugu ortamlarda sergilemektedir (Bozyigit ve Oztas, 2019: 123).

Gosterisgi tiiketim olgusu ilk kez Thorstein Veblen’in ¢alismalarinda ortaya atilmistir.
Veblen’e gore varlikli kisiler, bu zenginliklerini gosterebilmek i¢in genellikle son derece
gosterisli iirlin ve hizmetleri satin alarak toplum i¢inde daha fazla sosyal statii edinmek ¢abasi
icindedir (Bagwell ve Bernheim, 1996; Aktaran, Dovganiuc ve Ozer, 2013: 64).

Tiiketimi sosyal faktorler kapsaminda ele alan Veblen’e gore; tiiketicilerin {iriinleri
kullanmaktaki temel amaglar fayda elde etmek degil, kendi toplumsal gii¢lerini gdstermektir.
Ayni tasima isini gorecek iki otomobilden pahali olanin satin alinmasi bunun en somut
ornegidir. Bu anlamda bir iirliin hem temel islevini yerine getirmekte, hem de gdsteris amacina
hizmet etmektedir. Veblen’e gore, genellikle bireyin toplumdaki prestijini yiikseltmeyi
amaglayan bu tiir gosterisci tiiketim anlayisinin yapisi kolay kolay degismez (Babaogul ve
Bugday, t.y: 79).
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Sanayi Devrimi sonrasi o zamana kadar yalnizca aristokrat smifin tekelinde olan
birgok liikks iirtin ve hizmet, daha fazla insanin erigebilecegi daha demokratik bir goriiniim
sergilemeye baslamistir. Giiniimiizde liiks, anlam ve bi¢cim degistirmis, yasadig
deneyimlerden daha fazla konfor ve keyif almak isteyen herkesin karsiligini 6deyerek
ulasabilecegi bir diizeye ulasmustir (www.temelaksoy.com, 2015). Gosteris amagli tiiketim
sadece mal varligin1 gostermek i¢in degil ayn1 zamanda toplumda prestij kazanmak, kabul
gormek, belirli referans gruplarmin, bir takim sembolik 6gelerin goésterilmesi amaciyla da
gerceklestirilmektedir (Dovganiuc ve Ozer, 2013: 64).

Glinlimiizde iiriin ve hizmetlerde ve orta sinifin gelir seviyesindeki artisla birlikte liiks
algis1 ve liiks harcamasi daha farkli bir boyut almistir. Liiks iiriin kullanimina bir ihtiyaci
karsilamaktan 6te anlamlar yiiklenmekte, bu iirlinlerin kullanimi kisilerin yasam tarzini ve
hayata bakisin1 yansitmaktadir.

Liiks markalar bireylerde iirlinlere yonelik satin alma istegi uyandirmaktadir ancak bu
tirtinlere erigebilenlerin sayisi ¢ok fazla degildir. Liiks iirlinlerin temel 6zelligi budur. Bir¢cok
insanin haberdar oldugu fakat daha az sayida insanin satin alabildigi markalar, lilks markalar
olarak nitelenmektedir. Bu sebeple, liiksiin dinamigini, Kaliteli, giizel ve az sayida iiretim
yapmak; bunlar1 herkesin taniyacagi kadar reklamla duyurmak fakat az sayida insana satmak
olarak belirtmek miimkiindiir (www.temelaksoy.com, 2017).

Liiks tiriin veya hizmet, kaliteli, prestijli, belirli bir statii gostergesine sahip olmali,
ender bulunmali ve kullaniciya ayricalikli hissettirmelidir. Prestij, likks tirtinlerin en énemli
ozelliklerinden birisi olup bu kapsamdaki liiks iiriin; iyi bilinen, olduk¢a 6zel marka kimligini
biinyesinde tagimali, markanin farkindaligim1 ve algilanan kalitesini artirabilecek kapasite de
olmalidir. Ayn1 zamanda prestij, belli bir satig diizeyini ve tiiketici bagimliligin arttirabilecek
ozellikleri beraberinde getirmelidir. Tiiketiciler diger tiiketiciler tarafindan kendilerine
hayranlik duyulmasini istedigi i¢in liiks iiriinleri satin almaktadir (Ozkan Pir, 2018: 3412).

Liiks tliketici davranislart incelendiginde liikks iirtinlerin kullanimindaki diger bir
faktor; Tirk Dil Kurumu tarafindan, “bireyin kurulus ya da toplumdaki durumu, pozisyonu”
seklinde tanimlanan statii kavramidir. Bu konuda giliniimiiz tiiketicileri liiksiin herkes i¢in
olmast gerektigi diisiincesiyle sayginlik ve statii elde etmek amaciyla zaman ve para
harcamaktadir (Hiz ve Kizgin, 2011: 59). Bu konuda 6zellikle miicevher reklamlarinda “Sen
buna degersin” gibi ifadelere ¢ok rastlanmakta, insanlar bu {iriinleri satin alma konusunda
tesvik edilmektedir.

Liiks markalardan siradan markalara kiyasla daha yiiksek bir kalite beklentisi vardir.
Liiks tiiketicileri, aldiklar1 liiks tirtinlerin kaliteden 6diin verilmeden {iretildigi algisina sahiptir
(Oral, 2014: 77). Liikks markalarin tiiketici zihninde kalici bir yere sahip olabilmesinde kalite
unsuru énemli bir rol oynamaktadir.

Liiks iirtinlerde, iiriiniin az ve sinirh sayida iiretilmis ve satilmis olmasi, yani ender
olmasi tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Liiks bir iiriiniin
kitlesel diizeyde satin alinabilecek sekilde piyasaya siiriilmesi liiks tiiketicisi {izerinde
olumsuz bir sonuca yol agmaktadir. Bu yiizden liikks tiriinler hem nadir bulunmali hem de
fiyat1 herkesin alabileceginden daha yiiksek olmalidir (T1gli ve Akyazgan, 2003: 25, 34-35).

Liks triin  kullanim1 tliketicisinin ~ kendisini  6zel, ayricalikli  ve segkin
hissettirmektedir. Bu tiiketicilerde, ender bulunan iiriine sahip olmakla daha fazla duygusal
tatmin ve farklilik duygusu goriilmektedir (Ozkan Pir, 2018: 3414). Tiiketicileri liiks {iriin
tilketimine yonelten faktorler kisiden kisiye farklilik arz etmekte, her insanin liikks iiriin
kullanimindan beklentisi degisiklik gostermektedir.
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LUKS MARKA SINIFLAMASI

Cevremizde gordigiimiiz liikks markalar bir takim iirlin ve tiiketici 0zelliklerine gore
cesitli siniflar i¢inde degerlendirilir. Bu siniflandirmada liiks iiriiniin fiyat 6zelliklerine gore
tiiketicilerin bu {irtine ulasabilme durumu goz oniine alinmigtir. Her grupta yer alan {iriinlerin
farkli kullanicilar1 ve bu kullanicilarin bu iirtinii kullanmada farkli amaglar1 vardir.

Sosyal Suuf - Elit Se‘“L_ Ulasilamaz Liiksler
Sosyal Simf- Profesyonel Se\'l_\:i Orta Liiksler
S v 2 )
Orta Suuf i Ulasilabalir Liiksler

Kaynak: Alleres, D. (1990). “Luxe - Strategies Marketing”, Economica, 1(1),
Aktaran, Ozkan Pir, 2018: 3411)

Allers’in liiks {irlinler i¢in hazirladig1 piramide gore; en alttaki ulasabilir liikks bolimii
orta gelir grubunun ulasabilecegi liikks iiriinleri gostermektedir. Bu iriinler bu grubun
statlilerini arttirmaktadir. Orta likks denilen ve genellikle profesyonel sosyo-ekonomik sinif
tarafindan tiiketilen iiriinler ikinci seviyede bulunmaktadir. Piramidin en iistiinde de elit olarak
nitelenen sosyo-ekonomik kesim tarafindan kullanilan, ii¢lincii seviye ulasilmaz liiksler olarak
adlandirilan ve fiyatlar1 ¢ok yiiksek olan ve tiiketicisine farkli bir sosyal prestij saglayan
triinler bulunmaktadir Liiks kavraminin tanimi konusunda tam bir uzlasma bulunmamakla
birlikte tiim tanimlarda, prestij, statii, kalite ve yiiksek fiyat unsurlardan en az bir veya
birkaginin tanim i¢inde karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir (Ozkan Pir, 2018:3411). Yukaridaki
siniflandirmay1 degerlendirdigimizde bu 6zelliklerin her birinin farkli etkileri oldugu goriiliir.

Diinyada ve Tiirkiye’de Gosteris Tiiketimi, Tiiketicilerin Liiks Uriinlere
Yaklasimi

Bain&Company aragtirma sirketi, 2019°da liiks tiiketimdeki harcama ve artig oranini
ele aldig1 raporunda liiks tiiketimde %4 biiyiime goriildiigiinii, harcama miktarimin 1.3 trilyon
Euro’ya ulastigini, bu artislarda online aligverisin ¢ok etkili oldugunu belirtmistir. Raporda
ayrica likks tiiketim pazarmin sekillendirilmesinde Y ve Z kusaklarimin etkili oldugu
vurgulanmistir.  Ozellikle Asyali tiiketicilerin liiks iiriin tiiketiminde &nde oldugunun
belirtildigi raporda Cin ve Japonya’nin bu iilkelerin basinda geldigi yer almaktadir. Ayni
sekilde Amerika’nin da kisisel liikks tirlinler i¢in 6nemli bir pazar olma 6zelligini korudugu,
Ispanya ve Ingiltere’de de 6zellikle turizmin etkisiyle liiks tiiketim de pazar performansinin
yiiksek oldugu, Almanya ve Fransa’da ise yavaslayan ekonomik biiylimenin liikks pazarini
olumsuz etkiledigi belirtilmistir. Raporda diinyanin diger bolgelerinde %5 pazar daralmasi
goriildiigii yer almaktadir. 2019°da 390 milyon olan liikks {iriin tiiketicisinin 2025°te 450
milyona ulasmasi beklenmektedir. Liiks tiiketimde 6ne ¢ikan iirlinler; ayakkabi, miicevher,
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deri tirtinler, gilizellik triinleri ve ilging bir sekilde ikinci el triinlerdir (www.haberturk.com,
2020).

Danigmanlik firmasi Deloitte’ un, hazirladigr “Liiks Tiiketimin Kiiresel Giigleri 2019”
raporunda liiks piyasasinin ve markalarin durumunu incelenmistir. Bu rapora gore; Diinyanin
en biiyiik 100 liks iirlin sirketi 2017 mali yilinda (Haziran 2018’¢ kadar olan dénemi
icermektedir) bir onceki yila oranla %10,8 artis gostererek 247 milyar dolar satis hacmi
gerceklestirmistir. Buna gore biiyiik pazarlardaki kiiresel ekonominin biliylimesinde goriilen
yavaslamaya ragmen kiiresel lilks pazarinin biiylidigi belirtilmistir (www.deloitte2.com,
2019).

Tiiketicinin lilkse bakis agisini degerlendiren Bain&Company arastirma sirketi, liiks
tiriin tiiketicilerinin %80’inin satin alma tercihlerinde iretici firmalarin sosyal sorumluluk
konusundaki hassasiyetini géz oniinde bulundurdugunu, liikks markalardan bu konuda diger
markalara gore daha ¢ok caba gdstermesini beklediklerini dile getirmistir. Ayrica sirketin
Tiirkiye yonetici ortagi olan Serhan Nadir’in agiklamalarma gore; gilinlimiizde liiks
markalarin, kiiresel seviyede ¢esitli goriislere sahip olan tiiketicileri ile daha yiliksek oranda
kisisel nitelikte baglanti kurmalari, tiiketiciye sunulan iirlin, deneyim ve fikirlerin 6zellikle
geng tiiketicilerin duygusal yapilarina hitap edecek sekilde olmasi gerekmektedir. Tiiketim
modellerinde ve taleplerde meydana gelen degisimler markalarin daha hizli bir sekilde
duruma uyum saglamasini gerektirmektedir (www.haberturk.com, 2020).

Deloitte aragtirma sirketinin {ilkemizle ilgili ulagilabilen en son verilerine gore Eyliil
2017°de Tiirkiye’de liiks tiiketimin, kiiresel diizeydeki %6,8 biiylime oraninin {istiinde olup
%38,4 civarinda oldugu belirtilmistir. Bu artista kadinlarin ¢calisma hayatina katilimindaki artis,
ozellikle genclerde moda bilincinin artmasi, liikks {irtinlerin daha erisilebilir olmasi, orta sinifin
gelir diizeyindeki artis, erkeklerde liiks iirline ilginin artmasi, kredi kartt kullaniminin
yayginlagmasi, indirim ve taksit imkanlari, sehirlesmedeki artig, online aliveris imkanlarinin
artmasinin etkili oldugu vurgulanan raporda 2012-2016 arast dénemde, beklenenden daha
yiiksek oranda bir biiyiime goriildiigii ve %6,8 milyar Tiirk Lirasina yaklasan bir artis oldugu
yer almaktadir. Tirkiye’de AVM’lerin sayisinin atmasimin da bu artista etkili oldugu
belirtilmistir. Rapora gore, Tiirkiye en ¢ok talep goren liiks iirlinler; tasarim giyim, ayakkabi,
miicevher, saat, deri Uriinler, gozliik, tasinabilir elektronik araglar, yazi araglari, kirtasiye
tirlinleri, kisisel bakim tiriinleridir (www.retailturkiye.com, 2017).

Liiks tiiketime bakis agilar1 yoniinden bes ayr1 satha bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla;
seckin ziimre, servet birikimi, gosteris zamani, icsellestirme ve yasam tarzi sathalardir.
Deloitte arastirma sirketi tarafindan 2015 yilinda yapilan arastirma Tiirkiye’de tiiketicinin
liikse bakis a¢is1 degerlendiren en giincel verileri sunmaktadir. Arastirmaya gore, Tiirkiye’de
liks markalarin iiriinlerini tiikketen tiiketicilerin, diger gelismekte olan iilkelerdekine benzer bir
sekilde, ‘Gosteris Zamani’ sathasinda bulundugu goézlemlenmistir. Liiks iirtinlerle ilgili bes
ayr1 safha i¢inde yer alan gosteris zamaninda kisilerin mevcut servetleri yeteri kadar
birikmistir, orta diizeyde gelire sahip olan kisiler liikks pazariin biiylimesinde etkilidir. Bu
fazda kisiler marka imajim igsellestirememistir ve likksii hala ekonomik statliniin simgesi
seklinde algilamaktadir. Bu grupta yer alan tiiketiciler, prestiji yiiksek kiiresel markalari,
marka cesidi fazla olan magazalardan aligveris yapmay1 tercih etmekte olup ayni zamanda
indirimleri de takip eden kisilerdir. Tiirkiye’deki tiiketicinin liikkse bakis acisini; demografik
ozellikler, turizmdeki artis ve Tiirk dizilerinin onemli Olgiide etkiledigi goriilmektedir
(www.deloitte.com, 2015).

Liiks algis1 zamanla degisim gosterebilen bir nitelik tasir. Kisilerin daha 6nceden sahip
olmadiklar1 bir iirlinii elde ettiklerinde o iiriin liikks olmaktan ¢ikip normal bir ihtiyag gibi
algilanabilir. Bireylere kendini daha 6zel hissettiren liiksii yasamak olgusu ise baskalarinin
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sahip olamadig1 bir seylere sahip olmak kisinin kendini sansli, farkli ve mutlu saymasim
saglar (Babiir Tosun, 2010: 96). Diinyada ve Tiirkiye’de meydana gelen ekonomik gelismeler,
insanlarin  “gerekli” gordiikleri ihtiyaglar listesini her gegen giin genisletmektedir.
Gliniimiizde liiks bir markanin ¢antasini satin almak, pirlantali bir miicevhere sahip olmak
gibi tiiketim faaliyetlerinin daha genis halk kitlelerinin ulasabildigi bir o6zellik tasidigi
goriilmektedir.

Giliniimiizde liikks markalar1 ve pahali iirtinleri satin alanlar, genellikle orta diizeyde
gelir sahipleri olup; bu insanlar bu markalari, okul mezuniyetleri, yil doniimleri, terfi etme
gibi Ozel giinlerinde satin almakta veya bu markalar bagkalar1 tarafindan armagan
edilmektedir. Bu yiizden lilks markalar genis kitlelere hitap eden medya araglarini kullanarak
reklam yapmaktadir. Genelde zengin insanlarin kisi basma lilks harcamasi fazla olmakla
birlikte, tiim diinyada liiks tiiketimin tiiketicileri genelde orta diizeyde geliri olan ailelerden
olugmaktadir. Liiks markalar, iirlinlerini sadece az sayidaki zenginlere satmaktan ziyade orta
gelir grubundaki miisteriye ulasabildikleri olgiide biiylime gosterirler. Liiks pazarlamasinda
markay1 genis Kkitlelerin tanimasi ve ¢ok ender de olsa bu markadan aligveris yapmasi
basarinin sirrint olugturmaktadir.

Bazi insanlar i¢in liikks “baskalarina istiinlilk saglama” anlami ifade eder. Bazilar
icinse “ben buna degerim” 1 ifade etmektedir. Liiks iirlin kullaniminda amag ne olursa olsun,
liikks her birey igin bir “nadirlik” ve “ayricalik” sembolidiir (www.temelaksoy.com, 2017).

Tiirkiye’de liiks konusundaki algi, gelir gruplarina gore degismekle birlikte genel
olarak ortaya cikan kavramlar; rahatlik, gosteris, kaliteli bir hayat, lilkks bir araba gibi
kavramlar olup Tiirk tiiketicisinin liikkse yiikledigi anlam uluslararasi yazinda yer alan liikks
algisina benzemektedir (Kurnaz ve Siitiitemiz, 2016:667).

ARASTIRMA VE YONTEM
Arastirmamin Amaci ve Problemleri

Bu ¢alismanin amaci diinyada ve Tiirkiye’de liikks olarak nitelenen markalarin reklam
filmlerinde marka kisiligi gelistirme c¢alismalarinda kisilik arketiplerini  kullanip
kullanmadiklariin, kullantyorlarsa kullanilan arketiplerin neler oldugunun ve markalarin
kendilerini nasil konumlandirdiginin belirlenmesi ve bu konumlandirmanin tiiketici
cephesinde dogru bir sekilde algilanip algilanmadiginin, diger bir deyisle marka kisiligini
yansitmada kisilik arketiplerini kullanan markalarin tiiketiciye ulagsma ¢abalarinin bu amacina
ulasip ulagsmadiginin saptanmasidir.

Arastirma Sorulari

A.S.1) Liiks olarak kabul edilen markalar marka kisiligi gelistirme konusunda Kisilik
arketiplerinden yararlaniyorlar mi1?

A.S.2) Markalarin kendi marka konumlandirmalart ile tiiketicilerin algis1 ortiisiiyor
mu?
A.S.3) Bu markalar1 kullanan tiiketicilerin marka sadakati var midir?

Arastirmanin Kapsami ve Simirhihiklar

Aragtirma Tiirkiye’de liikks tiiketimi kapsaminda ele alinan Vakko, Gucci ve Mercedes
markalar1 ve tiiketicilerini kapsamaktadir.

COVID-19 salgin siirecinin yasandig1 su giinlerde arastirmaya yonelik goriigmelerin
yiiz yiize yapilmasinin ¢ok mimkiin olmadigindan ve goriismeciler ses kaydini
istemediginden sorular goriismecilere WhatsApp iizerinden gonderilmis ve goriismeciler
sorular1 cevaplayip geri gondermislerdir. Bu baglamda yari1 yapilandirilmis bir goriisme
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metodu kullanilmis olmasina ragmen sorularin cevaplanmasina bagl olarak yeni sorularla
konuya daha fazla derinlik katilmasi imkan1 elde edilememistir. Ayrica Tiirkiye’de kullanilan
tim liiks triinlerinin tiiketicilerine ulasmak miimkiin olamadigindan belirlenen ti¢ marka ve
bunlar1 kullanan dorder kisi ile gorlisme yapilmasi aragtirmanin sinirliliklarini olusturur.

Arastirmanin Orneklemi

Omeklem seciminde amagli drnekleme yontemi kullanilmistir. Amagl 6rnekleme,
arastirmacinin istenen orneklem sayisina ulasincaya kadar, ¢evresindeki tanidigi, bildigi
kisileri 0rnekleme dahil etmesidir. Burada 6rneklem se¢imindeki temel etken erisim kolayligi
ve amaca uygun olmadir (Aziz, 2014: 55). Liiks tiikketim gibi bir konuda istenen 6zellikte
kisileri tanimak ve ulagsmak kolay olmadigindan mevcut durum degerlendirilmis, tiiketicilerin
yaygin olarak kullandig: lilkks markalar iizerinden arastirma gergeklestirilmistir. Bu baglamda
Vakko, Gucci, Mercedes markalarin1 kullanan doérder kisi olmak iizere toplam 12 Kkisi
orneklem olarak belirlenmistir (Bkz. Tablo 2). Bu markalardan Mercedes, 2020 yilinda
Forbes’in yaptig1 ‘Diinyanin En Degerli 100 Markas1’ listesinde 23. sirada, Gucci, 31. sirada
yer almaktadir (www.indigodergisi.com, 2020). Vakko ise Brand Finance Turkey’in 2020
‘Tirkiye’'nin En Degerli 100 Markas’ arastirmasinda 64. sirada yer almaktadir
(www.brandfinance.com, 2020). Ayrica bu iiriinlerin tarihgesi incelendiginde kalite ve imaj
acisindan onemli bir yere sahip olduklar1 goriilmiistiir. Yapilan goriismelerde daha farkli liiks
iriin kullanicilarina ¢ok rastlanmamasi ve arastirma i¢in yeterli sayida goriismeci
saglanamamasi da bu markalarin arastirma 6rneklemi olarak se¢ilmesinde etkili olmustur.

. . - o Gelir Kullandigiy | Kullandigi

Isim | Cinsiyet | Yas Meslek Egitim Durumu Uriin Siire (Yl)
Fatma K 54 Kimyager Lisans 5.000 TL Gucci 15

Yonetici . .

Duygu K 52 Asistan Lisans 5.000 TL Gucci 25
Sebile K 43 Usta Ogretici Lise 10.000 TL Gucci 20

Ipek K 44 Ev Hanim Lisans 15.000 TL Gucci 20
Yiiksel E 34 Serbest Lisans Orta Mercedes 15
Tamer E 37 Kaymakam Yiiksek Lisans 15.000- Mercedes 2

17.000 TL

Halil E 52 Doktor Yiiksek Ogrenim | 10.000 TL Mercedes 10
Cemal E 35 Is Adami Lisans Tyi Mercedes 10
Emine K 23 Ogrenci Lisans Ogrenimi | ) ;0ui, Vakko 12

Devam Eden

Can E 43 Memur Lisans Orta Vakko 20

Ayla K 49 Eczaci Lisans 10.000 TL Vakko 10
Tuna K 71 Avukat Lisans Orta Vakko 53

Tablo 2. Gériismecilerin Demografik Ozellikleri

Not: Tabloda yer alan isimler gériigsmecilerin gergek isimleri degildir.

Arastirmanin Yontemi

Orneklem olarak segilen iig lilks markanin (Gucci, Vakko, Mercedes) marka kisiligi ve
stratejisinin belirlenmesi amaciyla reklamlari, internet sayfalari incelenmis, bu markalarin
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kendi markalarini nasil konumlandirdigi konusunda marka elmaslart olusturulmus ve buna
yonelik tematik analiz yapilmistir. Tematik analiz; metnin ele aldig1 konuyu, nelerden ve ne
amacla soz ettigini ¢oziimlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Verilerin toplanmasindan
sonra, arastirmacinin elde edilen verileri ana ve alt temayr bulmak amaciyla bircok kere
incelemesini gerektiren bir yontemdir (Ayberk, 2014:91, weblographic.com, 2017).

Arastirmada veri toplama araci olarak nitel gériisme yontemi kullanilmigtir. Goriisme
yontemi, arastirilan bir konu g¢ergevesinde goriisiilen kisilere sorular yoneltilip cevaplarin
alinmasi esasimna dayanmakta olup arastirmaci ve goriisiilen kisilere konu hakkinda esneklik
ve derinlik sansi veren bir tekniktir. Nitel goriisme ise; goriisme yapilan kisilere arastirilan
konu ile ilgili ayrintili sorularin sorulup daha kapsamli bilgi elde etmeyi amaglayan ve
derinlemesine goriisme/ miilakat olarak adlandirilan yontemdir (Aziz, 2010: 85-86). Bu
baglamda marka iletisimi, marka kisiligi ve reklam bilesenleri dogrultusunda yari
yapilandirilmis olarak hazirlanan ve Tiirkiye’de kullanilan liiks iirtin markalarin1 kapsayan 20
adet acgik uglu soru kullanilarak goriismeler yapilmistir Konu ile ilgili yapilan bir pilot
goriisme sonucunda sorular tekrar diizenlenip Vakko, Gucci ve Mercedes markalarinin
tiriinlerini kullanan tiiketicilerle goriisme yapilmistir. Arastirmada her marka i¢in dort kisi ile
goriisiilmiistiir. Bu arastirma, Bitlis Eren Universitesi Etik Kurulu'nun 29.01.2021 tarih ve
21/1-1V sayili karariyla uygun bulunmustur (Evrak Tarih ve Sayisi: 04.02.2021 /66073261-
050.99-2921).

Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma kapsaminda incelenen markalarin reklam analizlerinde Mark ve Pearson’un
arketip Olcegi kullanilmig, markalarin kendilerini nasil konumlandirdiklar1 incelenmistir.
Yapilan gorlismelerin degerlendirilmesi asamasinda ise her gorligmecinin cevaplari teker teker
incelenip kullandig1 markaya ait marka elmasinin olusturulmasinda veri olarak kullanilmistir.
Elde edilen goriisme verileri “yazili veya gorsel materyallerin sistematik ¢éziimlemesi” (Aziz,
2010:133) imkan1 sunan igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir.

Ozellikler Mercedes Vakko Gucci
Rahat - 3 -
Uzun Omiirlii 1 8 1
Giivenli 15 2 -
Mutlu Eden 2 1 4
Kaliteli 11 7 6
Saglam 4 - 1
Ozel Hissettiren 1 2 4
Konforlu 7 - -
Asil - 3 1
Iyi Hissettiren 3 4 2
Sik - 3 1
Degerli Hissettiren 2 1 -
Yillarin Markasi/Bilindik Marka 3 1 1
Ozgiivenli 3 3 1
Goz Alict 1 4 1
Zamansiz - 1 2

Tablo 3. Arastirma Verilerinin Analizi
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GUCCI

Reklam Analizi: Gucci Markasinin Kendini Konumlandirmasi

Sanatla i¢ ice, Farkli, Sira dis1, Yenilikei,
Yaratict, Geligmig, Cagdas, Dikkat Cekici

MARKA KiSiLiGi
GORUNUM KULTUR
Dogal, Farkli,
Sofistike, Italyan ancak giiniimiizde

Havali, Kaliteli,
Kullanigly, Klasik

bir dinya markas1 nitelig1 tagtyor.

iLiSKi KENDI iMAJI
S o Cool, Ciiretkar.
I¢cimizden biri gibi, g o
YEE Elit, Yenilikei,
Arkadag Canlis1 Etkileyici,

YANSITMA Modern, Ozgir

Dinamik, Ozgiivenli, Enerjik, Guglii, Egsiz, Romantik
WwWw.gucci.com
Sekil 1. Reklam Analizi 1

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=UGEYaRyL gL g , Gucci Gift, 2020,
https://www.youtube.com/watch?v=L Tn6gMufMu0 , 2020)

Gucci Markasinin Tiiketicinin Bakis A¢isina Gore Konumlandirilmasi

Ozgiivenli, Atik, Belli Bir Zumreye Ait(Elit),
Giiglu, En Biyiik, Dikkat Cekici

GORUNUM MARKA KiSiLiGi ——

Klasik, Asil, italyan,

Moc_len_l; Her donemin

Kaliteli {hodnsisFisen

Kullangli, Klasik Hem

Sportmen, Modern.

Saglam Zama.nsiz

iLiski KENDI iMAJI

Gosterisli, Sade

Yalniz, I_-_Iavah, Goz Alicy,
Sempatik, Ozel, Karizmatik
Olgun YANSITMA

Giizellik, Mutlu Eden, Zevkli, Iyi Hissettiren,
Memnuniyet, Zenginlik, Gosteris

Sekil 2. Tiiketicilerin Bakis Agisina Gére Marka Analizi 1

Gucci markasinin kendi tanitimi i¢in kullandigi ¢esitli reklamlar incelendiginde
markanin kendisini konumlandirdig1r o6zelliklerle tiiketici algisinin genellikle Ortiistiigi
goriilmektedir. Bu o6zellikler; italyan, 6zgiivenli, giiclii, etkileyici, dikkat cekici, havali,


https://www.youtube.com/watch?v=UGEYaRyLgLg
https://www.youtube.com/watch?v=UGEYaRyLgLg
https://www.youtube.com/watch?v=LTn6qMufMu0
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modern, elit, klasik, kullanish, kaliteli gibi 6zelliklerden olugmaktadir. Markanin kendini
konumlandirdig1 6zelliklere gore tiiketicinin farkli algilandig1 6zellikler ise sunlardir. Dogal,
sofistike, arkadas canlisi, sanatla i¢ ice, sira disi, bir diinya markasi, essiz, romantik, yaratici.
Tiiketicinin farkli algilanip yorumladigi o6zellikler: Sempatik, karizmatik, sportmen,
saglamlik, olgun, memnuniyet verici, zenginlik, gosteris kavramlaridir.

Bu ozellikleri tiiketici tarafindan tekrarlanmasina gore ele alacak olursak, dorder kez
mutlu eden, 6zel hissettiren, alt1 kez kaliteli, ikiser kez iyi hissettiren ve zamansiz kavramini
kullandiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin driin algisi, Gucci’nin Kkendini
konumlandirdig, kaliteli, klasik, 6zgiivenli, her donemin modasi, Italyan kiiltiirii, modern,
etkileyici, havali, kullanigh, elit 6zellikleri ile ortiismektedir. Bununla beraber Gucci’nin
reklamlarinda kendini konumlandirdigi, dogal, sofistike, arkadas canlisi, i¢imizden birisi,
cliretkar, 6zgiir, enerjik, essiz, romantik, yaratici, sanatla i¢ ice, sira disi, dikkat ¢ekici, farkl
ozellikleri tiiketici tarafindan bu sekilde algilanmamaktadir. Tiiketicinin bu konuda farkl
yorumladigr oOzellikler, saglam, karizmatik, goz alici, sade, sportmen, sempatik, olgun,
zamansiz, memnun edici, zenginlik ve gosteris kavramlaridir. Bu da bize Gucci tiiketicisinin
liiks iirtin algisinin markanin kendisini yansittig1 birgok 6zellikle ortiistiigiinii gosterir. Bunun
yani sira; havali, dikkat ¢ekici, goz alici nitelemeleri farkl algilari igerir.

Marka elmasina gore tiiketicinin algisimi arketipler agisindan yorumladigimizda, asik
ve yaratict arketiplerinin algilandigin1  sdyleyebiliriz. Bu da markanin kendini
konumlandirdig1 arketiplerle ortiismektedir.

MERCEDES
Reklam Analizi: Mercedes Markasinin Kendini Konumlandirmasi
Otoriter, Giivenli, Cesitli, Kariyer Sahibi,

Geng, Kabul Goren, Cevik, Giigli, Elit,
Yenilik¢i, Rahatlatic

= pngya: MARKA KiSiLiGi
GORUNUM KULTUR
$ik, Konforlu, Giivenli, Elit
Carpict, Saglam, Fonksiyonel, Dﬁt;va Markast
Detayct, Hizli, Yiiksek Teknolojili, i
Zarif, Klasik, Kaliteli
Cesitli Tercth Secenegi Olan . LR

%\’

iLisKi KENDI iMAII
Guvenilir, Lider, Kural Koyucu,
Liderlik Yapabilen Kral, Prestyj, Statii,

Yetenekli, Zeki, Ozel,
Gosterisli

YANSITMA

Giiven Uyandiran, Dinamik, Ekonomik,
Tim zamanlarin markasi, Mutluluk Veren,
Kaliteyi Onemseyen

Sekil 3. Reklam Analizi 2

Kaynak:( https://www.youtube.com/watch?v=keGRtOJHOpE , CLA-CLASS Highlight Film, 2014-
2016, https://www.youtube.com/watch?v=Ruez5BNIB1M , 2016)
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Mercedes Markasinin Tiiketici Bakis Acisina Gore Konumlandirmasi

Huzur Verici, Rahatlatict, Egitimli,
Kabul Goren, Kariyer Sahibi, Geng Erkek,
Geng ve Giizel Manken_ Atik, Cevik

GORUNUM MARKA KISILIGI KOLTUR

Konforlu, B

Giivenli, Sportif, ‘ Diinya Markas1
Kaliteli, Hizli,

Atak, Dayanikls,

Saglam, Saglikli

Yiiksek Standart,

Uzun Omiirli

iLisKi KENDI iMAJI

Giiven Verict, Prestij ,__Karizmatik,
Degerli Hissettiren, Statt, Ozgtivenli, Olgun,
Dostluk Bagaril, Tecriibeli, Cesur,

Gosterigli, Albenisi Olan

YANSITMA

Giivenilir, Taninmus, Kaliteyi Onemseyen,
Az Bulunan, Mutluluk, Ozel, Huzurlu, Iyi Hissettiren

Sekil 4. Tiiketicilerin Bakis A¢isina Gére Marka Analizi 2

Mercedes markasinin kendi tamitimi i¢in kullandig1 ¢esitli reklamlar incelendiginde
markanin kendisini konumlandirdigi Ozelliklerle tiiketici algisinin genellikle Ortiistiigi
goriilmektedir. Bu benzerlikler; konforlu, giivenli, kaliteli, saglam, hizli, klasik, geng, ¢evik,
kariyer sahibi, 6zel, giiven uyandiran, prestij ve statii sahibi, rahatlatici, mutluluk veren, ileri
teknoloji  (yiiksek standart), kaliteyi Onemseyen, yillarin markasi, Diinya markasi
ozellikleridir.

Markanin kendini konumlandirdign o6zelliklere gore tiiketicinin farkli algiladigt
ozellikler sunlardir; fonksiyonel, tercih segenegi olan, zeki, elit, yenilikei, lider, dinamik,
kural koyucu, kabul goren. Tiiketicinin marka konusunda tamamen farkli yorumladigi
ozellikler ise sunladir; olgun, basarili, tecriibeli, cesur, az bulunan, huzurlu, dost canlisi, geng
giizel, egitimli, sportif, uzun omiirlii.

Bu 6zellikleri tiiketici tarafindan tekrarlanmasina gore ele alacak olursak, 15 kez ile en
cok tekrar edilen giivenli olmas1 6zelligi tiim 6zellikler arasinda en iist siradadir. Bu da bize
tiiketicinin otomobil sektoriinde gilivenligi c¢ok Onemsedigini gostermektedir. Mercedes
markasinin kendini konumlandirmada da en ¢ok 6ne ¢ikardigi 6zellik giivenlik ve kalitedir ve
tiiketici de kaliteli kavramini 11 kez tekrar etmistir. Bunun yaninda yedi kez konforlu, dort
kez saglam, {li¢ kez iyi hissettiren, ii¢ kez yillarin markasi, li¢ kez 6zgiivenli 6zellikleri ¢ok
tekrar edilen kavramlardir. Bu kavramlar tiiketicinin markayi satin alma davranisinin temelini
olusturmaktadir.

Sonuglar1  degerlendirdigimizde Mercedes’in kendini konumlandirdigr giivenli,
konforlu, saglam, klasik, yiiksek teknoloji, gosterisli, 6zel, prestij ve statii sahibi, kariyer
sahibi, diinya markasi, dinamik gibi bir¢ok 6zelligin tiiketici tarafindan dogru bir sekilde
algilandig1  goriilmektedir. Tiiketicinin algist ile markanin kendini konumlandirmasi
arasindaki farklar, sik, ¢arpici, detayci, zarif, yenilik¢i gibi Ozelliklerdir. Burada goriisme
yapilan tiiketiciler ik, zarif gibi 6zellikler yerine sportmen, atak, albenisi olan gibi yine yakin
anlam iceren degerlendirmelerde bulunmuslardir.
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Marka elmasina gore tiiketicinin algisini arketipler agisindan yorumladigimizda; kral
(lider), yaratici, kahraman, asik, arketiplerinin algilandigi sonucuna varabiliriz. Bu da
markanin kendisini konumlandirmada ele aldig1 arketiplerle ortiismektedir.

VAKKO

Reklam Analizi: Vakko Markasinin Kendini Konumlandirmasi

Urtin Cesitliligi, Degerlilik, _ i
e Istltis1 Yiiksek Tasarimlar, Elegan, Asil, .
Pl Ozgiivenli, Sanata Deger Veren i
o ST, MARKA KiSiLiGi g o
GORUNUM 4 KULTUR
Klasik, Dayamkh Diinya Markasi,
Farkli, Rahat, Zamansiz
Zarif, Dikkat Ceken
Sk, Stil Sahibi,
iLiski KENDI iMAII
Igimizden Biri, Deger Uretici, Prestijli,
Moda Vakkodur, Ozgiin, Batils,
Saygin, Giivenilir Modern, Cagdas,
Kural Koyucu,
e YANSITMA S Yenilikei, Statii Sahibi

e Giiven, Kalite, Tlgi Cekici, Degisime Agik,
B Etkili, Dinamik e

Sekil 5. Reklam Analizi 3
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=RZUtgxNg7UU , Mesafelere Ragmen Birlikte, 2020)

Vakko Markasinin Tiiketicinin Bakis Acisina Gore Konumlandirmasi

*\ Algak Goniilli, Kibirli, Kendini Gosteren B
TS Asil, Ozgiir, Degerli, Elegan, Ozgiivenli Z

d L

o MARKA KiSiLiGi o
GORUNUM L KULTUR
Sk, Zarit, Rahat, Her Dénemin
Kasmnt1, Unisex,
Dikkat Cekici Modast,

i Her Ortama Uygun,
Dagaly Goyeal, Hem Modern Hem
Kaliteli, Kullanssls, Klasik
_ UzunOmurla
iLiski KENDI iMAJI
Saygin, Kadins1, Oncii, Modern,
Seviyell, Ciiretkar, Cesur, Lider
Dogal, Kaliteyi Onemseyen,
Ozenli, Prestij Sahibi,
Yalniz YANSITMA Statﬁ Sahibi, Yenilikei
//, Modern, Sanatsal, Modaya Uygun, \
g Ozel ve Iyi Hissettiren, Estetik, Tanmnr, Goz Alict, s

__/__./-""": Mutluluk/Hayranlik Uyandiran T

Sekil 6. Tiiketicilerin Bakig A¢isina Gore Marka Analizi 3
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Vakko markasinin kendi tanmitimi icin kullandigr cesitli reklamlar incelendiginde
markanin kendisini konumlandirdig1r o6zelliklerle tiiketici algisinin  ¢esitli  konularda
ortismekle Dbirlikte baz1 konularda da farkliliklar goriilmektedir. Markanin kendini
konumlandirdig1 6zelliklerle tiiketicinin algisinin ortiistiigii 6zellikler, klasik, modern, zarif,
sik, saygin, Ozgiivenli, sanatsal, dikkat ¢ekici, zamansiz, oncii (lider), kaliteyi onemseyen,
modaya uygun, diinya markasi, dayanikli, goz alici, yenilik¢i, elegan, degerli hissettiren,
prestij ve statii sahibi seklinde sayilabilir.

Markanin kendini konumlandirdigi o6zelliklere gore tiiketicinin farkli algiladigi
ozellikler sunlardir; stil sahibi, farkly, lirtin cesitliligi, deger tiretici, 1s1ltis1 yiiksek tasarimlar,
degisime acik, etkili, dinamik, kural koyucu.

Tiiketicinin marka konusunda farkli yorumladig: 6zellikler ise; seviyeli, dogal, 6zenli,
yalniz, uzun Omiirli, mutluluk/ hayranlik uyandiran, 6zgiir, kadinsi, unisex, algak goniilli,
kasint1, taninir, kibirli, kendini gosteren, degerli, elegan, kavramlarini igermektedir.

Bu ozellikleri tiiketici tarafindan tekrarlanmasina gore ele alacak olursak, yedi kez
kalite, sekiz kez uzun omiirlii, dort kez iyi hissettiren, tiger kez asil, sik, 6zgiivenli, dort kez
goz alict kavrammi kullandiklar1 gorilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin {irlin algist
Vakko’nun kendini konumlandirdigi kaliteli, sik, asil, 6zgilivenli, uzun Omiirlli, dayanikli
ozellikleriyle ortiismektedir. Bu kavramlar; tiikketicinin bu markay1 satin almasini etkileyen
temel Ozellikleri olusturmaktadir. Bununla beraber, Vakko’nun reklamlarinda kendini
konumlandirdigi, farkli, stil sahibi, kendi alaninda ilk, diinya markasi, yenilikei, deger tiretici,
0zglin, degisime agik, ozellikleri tiiketici tarafindan tam olarak bu sekilde algilanmamaktadir.
Tiiketicinin bu konudaki benzer yorumlari, estetik, taninir, mutluluk ve hayranlik uyandiran,
kendini gosteren, ciiretkar, gz alici, kasinti, saygin kavramlaridir.

Marka elmasina gore tiiketicinin algistmi  kullanilan — arketipler acisindan
yorumladigimiz da masum, yaratict ve lider (kral) arketiplerinin algilandigi sonucunu
cikarabiliriz.

SONUC

Bu calisma; Diinya’da ve Tiirkiye’de likks olarak nitelenen markalarin reklam
filmlerinde marka kisiligi gelistirme konusunda kisilik arketiplerini kullanip kullanmadigin,
kullaniyorlarsa bunlarin hangi arketipler oldugunun belirlenmesi, markalarin kendilerini nasil
konumlandirdigt ve bu konumlandirmanin tiiketici tarafindan dogru algilanip
algilanmadiginin incelenmesi amaciyla yapilmistir. Ayrica marka kisiligini yansitmada kisilik
arketiplerini kullanan markalarin tiiketiciye ulasma cabalarinin amacina ulasip ulasmadigi
degerlendirilmistir.

Tiirkiye’de liiks tiiketimi ve tiiketicinin liikks marka algisinin anlagilmasi amaciyla
yapilan bu ¢aligmada 12 goriismeci ile liiks markalarin stratejisi ve tiiketicideki yansimalarin
iceren yart yapilandirilmisg goriismeler yapilmistir. Gorlismecilerin demografik 6zellikleri
tablo 1’de yer almaktadir. Her dort goriismeciye Gucci, Mercedes ve Vakko markalar ile
ilgili yirmiser adet agik uclu sorular sorulmus ve cevaplar1 degerlendirilip analiz edilmistir.

Yapilan goriismelerde arastirmanin basinda belirlenen sorularin cevaplar1 aranmustir.
Buna gore; likks olarak kabul edilen ve Tiirkiye’de kullanilan bagarili markalar marka
kisiligini gelistirmek amaciyla kisilik arketiplerinden faydalanmaktadir. Bunu hem markay:
arastirirken inceledigimiz reklamlarda hem de goriisme yapilan kisilerin cevaplarmin
yorumlanmasinda gérmek miimkiindiir.

Tiiketicilerin markay1 ne kadar zamandir kullandigina bakildiginda Gucci markasini
15, 20, 20 yildir, Mercedes’in iirlinlerini 2, 10, 10, 15 yildir, Vakko’nun iirtinlerini 10,12,20
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ve 53 yildir kullandiklar1 goriilmektedir. Bu da bize bu markalar1 kullanan tiiketicilerde marka
sadakati oldugunu, iriiniin ¢esitli Ozellikleri ile tiiketiciyi devamli kendine ¢ektigini
gostermektedir. Ayrica tiiketicilerin kullandiklar {irtinleri ¢evrelerindeki insanlara da tavsiye
etmeleri bunun bir gostergesidir.

Markalarin kendini konumlandirma o&zellikleri ile tiiketicilerin algis1 genelde
ortiismektedir. Ancak her marka i¢in bir takim ozelliklerin tiiketici tarafindan algilanmasinda
farkliliklar vardir. Bu farkliliklar analiz boliimiinde anlatilmistir.

Tiiketicinin markalarin kendini konumlandirdig: 6zelliklerden farkli yorumladigi bazi
ozelliklere baktigimizda Tiirkiye’deki liiks tiiketicisinin liikks algisinin evrensel liiks algist ile
birtakim konularda farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bunu reklam analizi yapilan markalar
tizerinden degerlendirmek gerekirse; Gucci markas: tiiketicilerinin farkli yorumladig:
ozellikler, saglam, karizmatik, goz alici, sade, sportmen, sempatik, olgun, zamansiz, memnun
edici, zenginlik ve gosteris kavramlaridir. Bu kavramalar markanin kendini konumlandirdig:
ozelliklere benzemekle birlikte birebir oOrtismemektedir. Bunun yani sira; havali, dikkat
cekici, goz alic1 gibi nitelemeler tiiketicinin bu markay1 kullanmaktaki temel amacinin Kalite,
kullanighlik, saglamlik gibi fiziksel 6zelliklerin yani sira gosteris, goz alicilik, karizmatik,
zenginlik, iyi hissettiren gibi duygusal boyutlarini yani prestij ve statii kazanmada bir arag
olarak kullanildigin1 gostermektedir. Tiiketicinin marka konusunda olgun yorumunu yapmasi
Gucci’nin kendini konumlandirdigi geng, dinamik, enerjik kavramlar: ile tamamen farkli bir
anlam i¢cermekte ve tiiketici kitlesini orta yasa dogru kaydirmaktadir.

Mercedes’in kendini konumlandirdigi bir¢cok 6zelligin tiiketici tarafindan dogru bir
sekilde algilandig1 goriilmektedir. Ancak Mercedes’in temel 6zelliklerinden birisi olan liderlik
ozelligini higbir tiiketici vurgulamamistir. Bu da Tiirkiye’deki tiiketicilerin liikks otomobil
satin almada liderlik ozelligine ¢ok da dikkat etmedigini gosterir. Uriiniin kullaniminda
tiiketicinin tercihini kalite, giivenlik, konfor, saglamlik, dayaniklilik gibi fiziksel 6zellikleri
etkili olmasina ragmen, basarili, prestijli, karizmatik, statli sahibi, albenisi olan, gosterisli,
kariyer sahibi, egitimli, az bulunan, 6zel, degerli hissettiren gibi duygusal boyutlar da olduk¢a
etkilidir. Bu da bize tiiketicinin liiks kullanimindaki temel amaglarindan birisinin de gosteris
oldugunu gostermektedir. Bu kavramlar tiikketicinin markayi satin alma davraniginin temelini
olusturmaktadir. Tiiketici tarafindan az bulunan O6zelligine de vurgu yapilmas: markaya
ulagsmanin zorlugunu belirtmektedir. Bu liikks triinlerdeki 6nemli 6zelliklerden birisi olan
enderlik kavramini vurgulamakta ve liiks tiiketici i¢in bu kavramin &nemli oldugunu
gostermektedir. Tiiketicinin Mercedes markasini olgun ve tecriibeli olarak degerlendirmesi de
Mercedes’in  kendini konumlandirdigr kisilik 6zelliklerinden olan geng¢ kavrami ile
ortismemektedir. Bu da hedef kitle konusunda bir farklilik yaratip, Mercedes’in ¢ok prestijli
bir marka olmasina ragmen gencler tarafindan c¢ok tercih edilmeyen bir marka olabilecegi
sonucunu ortaya cikarabilir. Tiiketicinin marka konusundaki farkli bir yorumu da geng ve
giizel bir mankene benzetmesi olup burada tiikketicinin markayr ne kadar bakimli ve giizel
gordiigli sonucu ¢ikarilabilir. Yine ayni sekilde yillarin markasi ifadesi tiiketicinin markanin
kendisini ispatlamig bir marka olmasini dnemsedigini belirtmektedir.

Vakko’nun reklamlarinda kendini konumlandirdigi, farkli, stil sahibi, kendi alaninda
ilk, diinya markasi, yenilik¢i, deger fiiretici, 0zglin, degisime acik, Ozellikleri tiiketici
tarafindan tam olarak bu sekilde algilanmamaktadir. Tiiketicinin bu konudaki benzer
yorumlari, estetik, taninir, mutluluk ve hayranlik uyandiran, kendini gdsteren, ciiretkar, gz
alici, kasinti, saygin kavramlaridir. Bu da bize Vakko tiiketicisinin liiks {iriin algisinin gosteris
boyutunda oldugunu, bu firiinii kullanmaktaki temel amacin dikkat ¢cekmek, toplum iginde
kendini gosterip goz alict bir hava olusturmak oldugunu gdstermektedir. Ayrica glivenli
ifadesi tiiketicinin kullandig: {iriiniin kendisini yar1 yolda birakmamasi seklinde anlatilmig ve
bu konunun Vakko markasmin iirlinlerinin saglam olusu ve iiriinlerin tercih edilmesinde
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onemli bir unsur oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu da Tirkiye’deki liiks tliketicisinin liiks
tirtinlere farkl bir gozle baktiginin bir gostergesidir. Tiirk tiiketici tirlinlin saglam ve uzun siire
kullanilabilecek Ozellikleri tasimasini istemektedir. Oysa liiks tirlinlerin kullaniminda temel
amag bu degildir. Bir Tiirk markas1 olan Vakko tiiketicisini iyi tantyan bir marka olarak bu
konuyu 6nemsemekte ve iiriinlerinin tanitiminda buna vurgu yapmaktadir. Unisex vurgusu ise
kadins1 6zelligin karsisinda yer alan bir kavram olup Vakko’nun erkekler tarafindan da ¢ok
tercih edilen bir marka oldugunu belirtmesi agisindan 6nemlidir. Tirkiye’de bir¢ok Vakko
marka tirlin erkekler tarafindan da kullanilmaktadir.

Genel olarak markalarin kendilerini konumlandirirken geng, dinamik gibi 6zelliklerin
orta yas tliketici grubu tarafindan hi¢ dikkate alinmadigi, bu baglamda bu yas grubunu hedef
alan farkli konumlandirmalarin da yapilabilecegi ortaya ¢ikmistir. Markalar reklamlarinda her
ne kadar hedef kitle olarak gencleri gosterse de ozellikle likks iriinleri satin alma giicii
olanlarin genelde belli bir yasta ve belli bir gelir diizeyine sahip bireyler oldugunu g6z ardi
etmemek gerekir. Ayrica orta yas ve ustii grubun gencglere gore daha fazla marka sadakatine
sahip oldugu bilinen bir gergektir.

Sonu¢ olarak Tirkiye’de kullanilan liiks {irlinlerin tiiketici tarafindan nasil
algilandigin1 degerlendirmeye yonelik olarak yapilan bu arastirmada, bazi konularda
farkliliklar bulunmasina ragmen Tiirkiye’deki lilks markalarin kendilerini konumlandirdiklar
temel ozelliklerin tiiketici tarafindan genelde dogru algilandigi, markalarin tiketici ile
kurmaya calistig1 iletisim calismalarinin amacina ulastigi soylenebilir. Markalar reklam ve
tanitim ¢aligmalarinda kullandiklart stratejilere yukarida sozii edilen bir takim degisiklikler
ekleyerek bu basariy1 devam ettirebilir.
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