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Oz: Yeni bir kavram olan lovemark ve kurumsal kimlik insa etmek bircok firma
i¢in 6nemli bir kavramdir. Lovemark tiiketicinin psikolojik etkenler dogrultusunda
kurumla iliski kurdugunu 6ne siiren bir kavramdir. Kurum kimligini konumlan-
dirmada miisteri ile duygusal bag kuran firmalar tiiketicinin satin alma davransini
sekillendirmede psikolojik etkenlere basvurmaktadir. Firmalar tiiketici ile duygu-
sal bir bag kurarak hem satin alma davranis1 gerceklestirmeyi hem de satin alma
davranisinin tekrarini saglamay1 amaglamaktadir. Bu arastirmanin amaci ise firma-
larin lovemark olarak kurumsal kimliklerini nasil konumlandirdiklarinin analiz
edilmesidir. Bu kapsamda Mediacat’in 2018 yilinda agikladig1 lovemark firmala-
rindan beyaz esya ve otomobil sektoriinde faaliyet gosteren 16 firmaya ait 160 adet
reklam filmi incelenmistir. Her firma igin rastgele 6rneklem yontemiyle segilen on
reklam filmi igerik ¢oziimlemesi yontemiyle analize tabi tutulmustur. Reklam film-
lerinde, kurumsal kimlik, sira disilik, tutku ve baglilik boyutlar: ve bu boyutlarin
birbirleri ile olan iligkisi irdelenmistir. Elde edilen bulgulara gore arastirmaya dahil
olan firmalar, Volkswagen, Bmw, Mercedes, Renault, Ford, Fiat, Toyota, Audi ve
Hyundai otomobil segmentinde; Argelik ,Bosch, Beko ,Vestel, Samsung ,Siemens,
Profilo beyaz esya segmentinde degerlendirilmistir. Elde edilen bulgularda firma-
larin reklam filmi yaratirken basta ask, haz, giiven, gibi duygusal kavramlarla satin

alma davranisi i¢in ikna edilmeye calisildig1 gdzlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Reklam, Lovemark, Kurumsal Kimlik
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Abstract: Lovemark, as a new concept is an important for many companies when
building corporate identity. Lovemark is a concept suggestings that the consumer
has a relationship with the institution in accordance with psychological factors.
Companies that establish an emotional connection with the customer in positio-
ning the corporate identity resort to psychological factors in shaping the consu-
mer's purchasing behavior. Companies aim to achieve both purchasing behavior
and repetition of purchasing behavior by creating an emotional connection with
the consumer. The aim of this research is to analyze how companies position their
corporate identities as lovemark. In this context, 160 advertising films belonging to
16 companies operating in the white household goods and automobile sectorfrom
lovemark companies announced by Mediacat in 2018 were examined. Ten adverti-
sing films selected by random sampling method for each company were analyzed
by content analysis method. In advertising films, the dimensions of corporate iden-
tity, uniqueness, passion and commitment and the relationship of these dimensi-
ons with each other were examined. According to the results obtained, the compa-
nies, Volkswagen, Bmw, Mercedes, Renault, Ford, Fiat, Toyota, Audi and Hyundai
involved in the research were evaluated to be in the car segment; Argelik, Bosch,
Beko, Vestel, Samsung, Siemens, Profilo as white goods segment. In the results ob-
tained, it was observed that companies try to convince them firms to buy behavior
with emotional concepts such as love,pleasure,trust, when creating advertising

films.

Keywords: Brand, Advertisement, Lovemark, Corporate Identity

Giris

Giintimiizde kiiresellesme hizinin kazandig: ivme ile her tiirlii bilgiye, iiriine ve hizmete
daha kolay ve ¢abuk ulasilmasina imkan saglamistir. Bu baglamda temelde {iriinlerin tanitilma-
s1, tanimlanmasi, farklilagsmasi igin iireticiler veya saticilar tarafindan belirlenen sozciik, isim,
kavram, resim ve bunlarin bileseni olarak tanimlanan kavram olarak markanin 6nemini biiyiik
ol¢lide artirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004). Firmay:1 veya iiriinii rakiplerinden ayiran
marka, miisteri sadakatini saglamak i¢in 6énemli bir unsurdur. Ciinkii markaya sadik miisteri
satin alma davranigini tekrar edebilir. Miisteri sadakatini saglamak icin miisteri ile duygusal
bag kurmak, duygusal marka yaratmak, marka yaratmanin bir adim daha 6tesindedir. Duygu-
sal marka yaratmanun literatiirdeki karsilig1 “Lovemark” tir. Lovemark kavrami psikoloji disip-
lininde ortaya ¢ikmis olan “Askin Uggen Teorisi ‘ ¢alismasindan pazarlamaya uyarlanmistir. Bu
teoriye gore agk {i¢ bilesenden olusmaktadir. Bunlar, yakinlhk, tutku ve baghliktir (Stenberg,
1986:119-135 ). Kevin Roberts bu teoriyi gelistirerek pazarlama literatiiriine kazandirmistir.

Markalama {iriin pazarlamasinda ¢ok 6nemli bir adimdir. Ancak duygusal markalama
bunun bir adim &tesidir. Aaker (2014: 72)’a gore konuyla ilgili duygusal bir 6ge varsa yapilacak
iletisim calismasi ¢ok daha kolay olacaktir. Ciinkii duygusal cazibe igeren ikna edici iddialar
daha giicliidiir (Sharp, 2016:161). Yapilan arastirmalarda tiiketiciler kendi hikayelerini igselles-
tirdikleri markalarla duygusal bag kurmakta ve bu bag da marka sadakatini, markaya olan

tutkuyu artirmaktadir. En giiglii marka kimlikleri hem fonksiyonel hem de duygusal faydalar:
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ayni anda i¢inde barindiran marka kimlikleridir (Aaker,1996:113). Bu agk ve tutkuyu saglayan
sey tiiketici deneyimidir. Bu deneyimi yaratan “Iliskili pazarlama” kavrami, bireylerin sosyal
bir baglamin parcasi olma isteklerini (6rnegin, 6z saygilarina, alt kiiltiiriin bir parcasi olma veya
bir marka toplulugunun pargas: olma ve bununla duygusal bag kurma ) dikkate alarak dene-
yimler yaratir (Schmith, 2011: 68). Tiiketiciler bu deneyimi pek ¢ok seyle iliskilendirirler. Ask da
bu iligkilendirmelerden biridir. Ask ve tutku tiiketicilerle marka arasinda derin baglar kurar.
Miisterilerin markaya kars: gelistirdikleri tutku ikame {iriiniin kullanilmas: durumda miisteride
huzursuzluk olusturur (Aaker,1996: 185). Askin kurdugu bu giiclii bag tiiketicinin, markay1

kendisine ait bir parca olarak gérmesini saglar.
1. Kurumsal Kimlik, Marka ve Lovemark iliskisi

Kurumsal kimlik kavrami firma olarak digerlerinden farklilastirma istegiyle ortaya ¢i-
kan bir kavramdir. Biitiinlestirici bir kurumsal kimlik, farklilagtiricidir ayn1 zamanda stirdiirii-
lebilirdir ve biitiinlestiricidir. Bu biitiinlestirici etki digerlerinden ayrismay1 da saglar. Burada
kimlik daha fazla gii¢ ve etkiyi ortaya ¢ikaran merkezi bir noktadir. Kurumsal kimlik yansitict
sorular ve cevaplar yoluyla acik bir biling, etkili yontemler ve net kararlar sayesinde giiglii bir
irade, stratejik yonelim, kiiciik ve tutarli eylem yoluyla gerekli cesareti, kisisel sorumluluk ve
duygularla goniil rahatligini, gercek bir kimlik sayesinde motive edici farkindalik olusturur. Bu
biitiinlestirici kimlik sadece motive edici ve duygusal bir yonelimi degil, ayn1 zamanda gergek
calisma durumlarini iyilestirme, acik bir basar stratejisi, faydalar: en {iist diizeye ¢ikarma ve
goriiniis olusturma i¢in rasyonel olarak yonlendirilmis bir ol¢iittiir. Kurumsal kimlik olusturma
siireci acgik, giivenilir ve hedef kitle ile isbirligi i¢inde stratejik bir iletisim agim gerektirir. Bii-
tiinlestirici bir kurumsal kimlige giden yol, dnce ¢alisanlar ve daha sonra paydas olmak {izere,
tamaminin katilimu ile olusturulmalidir. Bu katilim ya da kabul yaratma kisinin kendi deneyim-
leri ile gergeklesir ( Regenthal, 2009:16-17). Bu deneyimlemenin bagka bir yolu da bir markaya
duyulan ask, tutku ve yakinliktir. Bir marka yaratilirken onun temsil ettigi ¢agrisimlar onemli-
dir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum tiiyelerinde miisterilere ve-

rilmis bir s6z anlamina gelir( Aaeker,2018: 84).

Tiiketicinin kendi deneyimleri ile kurumsal kimligin vaat ettiklerini marka ile ve bunun
bir adim 6tesinde lovemark ile gerceklestirmek yeni bir pazarlama stratejisidir. Ciinkii tiiketici
deneyimleri ile satin alma davramisini gergeklestirir. Bir firmaya gosterilen sadakat, tutku, ya-

kinlik firmanin kimligi ile 6zdeslesebilir.
1.1. Marka Denildiginde Akla Gelen

Marka kavramu ile ilgili literatiirde bir¢ok tanum bulunmaktadir. Marka kelimesi dili-
mize Italyanca ‘Marca’ sézciigiinden girmistir. Resim ve harflerle yapilan isaret; bilet veya para
yerine kullanilan metal veya bagska seyden parca olarak tarumlanir. Tiirk Dil Kurumu'na gore
ise marka, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel
ad veya isaret olarak tanimlanmistir (TDK, 2018). Amerikan Pazarlama Birliginin yaptig1 tani-
ma gore marka, ‘bir tirlinii belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim,
terim, isaret, sembol, ¢izim (tasarim) ya da bunlarin bilesimidir’ (Keller, 2003: 3). Kotler’e gore
(2017:77) ise her sey bir markadir ve biiyiik markalar bir {iriine veya hizmete renk ve tin1 katar.

Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri icin marka dnemli bir degerdir. Marka genel olarak

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil/Year/Toa: 7, Say/Number/ Homep: 26,
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bir vaat icermektedir. Roberts’a gore bu vaatler sonucunda amag tiiketicide o markasiz yasaya-
mayacag diisiincesini olusturmaktir. Ciinkii insanlar beyinleriyle degil kalpleriyle karar verir (
Roberts, 2012:231).

Ancak glinlimiizde markalar, pazarlamacilar, iiretici, tiiccar ve is adamlarinin bas et-
mek zorunda oldugu birtakim giigliikler vardir. Bu giigliikleri Kevin Roberst (2005:36) su sekil-
de siralamaktadir (i) Bilgi bollugu arasinda nasil styrilip ¢ikarim? (ii) Tiiketicilerle nasil anlaml
baglantilar kurabilirim? (iii) Biitiinlesik deneyimleri nasil yaratirim? (iv) Insanlar1 6miir boyu
kendilerini adamaya nasil ikna etmeliyim? (v) Diinyay1 daha yasanilir bir hale nasil getirebili-

rim?

Biitlin bu sorular isletmelerin marka anlayisini baska bir mecraya tasima arayisini zo-
runlu kilmistir. Bu yeni mecra da tiiketiciyle duygusal bag kurmayi esas alan lovemark yaratma
fikridir. Glintimiizde tiiketici asik olabilecegi, duygusal bag kurabilecegi seyleri aramaktadir.
Tiiketici marklar dahil yasamdaki her seyle daha fazla bir bag kurmay: amaglamaktadir. Bu
baglamda markalarin kurum kimligini insa ederken kendi hikayelerini yaratmak igin lovemark
olusturmalar1 gerekmektedir. Bir markanin islevsel yonlerini temsil eden marka saygisi ile ilgili
bulgular Roberts'in (2005) 6nerisine uygun olarak, bir markanin iyi bir performansla sayg: duy-

dugunu, giiven duygusu olusturdugu ve olumlu bir itibar yarattigini gostermektedir.

Kiiresellesme ile birlikte kurumlar kitle halinde pazarlara yonelik satis ¢alismalari
yapmakta ancak giinlimiiz diinyasinda yalnizlasmis bireyin tiiketmesini saglamak i¢in bundan
¢ok daha fazlasina ihtiyag¢ vardir. O da sizin hikayenizle tiiketicinin hikayesini bir araya getir-

mek, tiiketiciyle duygusal bag kurmaktir.
1.2. Neden Lovemark?

Marka agki, memnun bir tiiketicinin belirli bir ticari isim icin sahip oldugu tutkulu
duygusal baglanma derecesidir. Ask prototipi ile ilgili literatiirle uyumlu olarak, marka aski,
markaya tutku, markaya baglilik, markanin olumlu degerlendirilmesi, markaya cevap olarak
olumlu duygular ve markaya duyulan ask beyanlarini igerir (Carroll, Ahuvia, 2006). Askin ii¢-
gen teorisine gore, ask bir {iggenin koselerini olusturan {i¢ bilesen bakimindan anlasilabilir. Bu
ii¢ bilesen, yakinlik iiggenin en iist noktasina, tutku tiggenin sol kdsesine ve baglilik ti¢genin sag
kosesine yerlestirilir. Bu {i¢ kavram her biri bir¢ok farklh sekilde kullanilabilir, bu nedenle bas-
langicta mevcut teori baglaminda kavramlara aciklik getirmek onemlidir. Yakinlik bileseni,
sevgi dolu iligkilerde yakinlik, baglanma ve baglilik duygularini ifade eder. Bu nedenle, esasen
sevgi dolu bir iligkide sicakligin deneyimine yol acan duygular1 da icine alir. Tutku bilegeni,
sevgi dolu iligkilerde romantizme, fiziksel gekicilige, cinsel degisime ve ilgili fenomenlere yol
acan romantik diirtiilere atifta bulunur. Tutku bileseni, bu nedenle, sevgi dolu bir iliskide tutku
deneyimine yol acan motivasyon ve diger uyarilma bigimlerinin kaynaklarini kapsamina alir.
Karar/baglilik, kisa vadede, birinin bagkasini sevdigi ve uzun vadede bu sevgiyi siirdiirme ko-
nusundaki kararliligini ifade eder. Karar / baghilik unsuru, bu baglamda, sevgi dolu bir iliskinin
varligina ve potansiyel uzun vadeli taahhiidiine iliskin karar verme siirecine dahil olan biligsel
unsurlart kapsamina almaktadir.(Stenberg, 1986:119-135). Lovemark, markadan farkli olarak
oncelikle insanlarin duygularini ve 6zellikle ask ile olan bagini 6n plana cikarir. Lovemark’lara

kendine 6zgii olan duygusunu veren 3 bilesen vardir. Bunlar; Gizem, Duygusallik ve Samimi-
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yettir (Roberts,2005: 74-77).

Gizem Duygusallik Samimiyet
Harika Oykiiler Isitme Baglilik
Geg¢mis, Simdiki Zaman Ve Gelecek, Gorme Empati,
Hayallerden Faydalanilir, Koklama Tutku
Efsaneler ve imgeler Kullanir

Dokunma
[lham Kaynagidir Tat Alma

Tablo.1 Robert’in ii¢ sevgi bileseni (Roberts,2005)

Samimiyeti yaratmak icin, empati ile diger insanlarin duygularinin anlasildig, baghlik

ile uzun vadeli bir iliskinin taahhiit edildigi, tutkuyla ise, iliskiyi canli tutan parlayan bir kivil-

cimin olusturulmasi hedeflenir. Ancak biitiin bu

gereken en biiylik etkenlerden biri de saygidir.

baglar1 kurarken goz oniinde bulundurulmas:

Roberts sayg1 ve ask iligkisini asagidaki gibi

agiklamistir(Roberts, 2005; 136-146). Lovemark bu iligkileri kurarken, metalagsma kavramindan

uzaklasmay1 hedeflemektedir. Yiiksek sayg1 yiiksek aski getirir. Markalar semanin sag ist kose-

sine yerlesmek i¢in ¢aba gostermelidir.

Yiksek Saygn

s

MMarka

Lovemarks

Yiksek Ask

Digiik Ask

Gegici Moda

Sirketler "

r

Diisiik Sayg:

Sekil 1. Roberts’in Ask Sayg: {ligkisi (2005).

Lovemark ve marka arasindaki farklar su sekilde

kategorize edilebilir (Roberts, 2005: 70).

Lovemark

Marka

Mliski

Bilgi

Insanlar ona asik olur

Tiketiciler tarafindan taninir

Kigisel

Jenerik

Bir ask hikayesi olusturur

Bir anlat1 sunar

Duygusallik dokunusudur

Kalite sozii verir

Imgeseldir Semboliktir
Benimsenmistir Tanimlanmigtir
Gizemlidir Ifade eder

Bir ruh yaratir

Belirli 6zellikler 6n plandadir
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Tutkulu sekilde yaraticidir Degerler yaratir
Hikaye olusturur Profesyoneldir

Tiiketicilerin 6zel miilkiyete ya da faaliyetlere olan sevgisi yaygin bir sekilde dile geti-
rilmistir, ancak tiiketicilerin markalar i¢in “sevgi benzeri” duygulara sahip olduklar1 6nerileri
esas olarak zevk, sevgi ve tiiketici-marka iliskileri {izerine yapilan arastirmalardan gelmektedir.
Bu duygular, diger insanlar igin sahip oldugu duygulara miikemmel bir sekilde benzemese de,
bu ¢alisma akisindan ¢ikan sonug; lovemark basit anlamda sevmekten ¢ok daha yogun duygu-
lardir (Carroll, B.A., Ahuvia, A.C. 2006).

Tiiketici-nesne iligkileri, Sternberg tarafindan tanimlanan sevgi iliskileri olarak (duygu),
0zlem (motivasyon) ve baglilik / karar (bilis) gibi altta yatan ayni psikolojik siireglere dayamnr.
Asagidaki kavramlar degisen tiiketici iligkileri tiirlerini tanimlamaktadir. Bir anlamda, bu kav-
ramlarin her biri 6zel bir tutum tiirii olarak goriilebilir (Shimp, T A., and Madden, T J ,1988).
Sevginin kendisi 6zel bir tutum tipini temsil ettigi gibi, tiiketici-nesne iliskileri de kendi yon ve
yogunluklarina gore degisen tutumlardir (Rubin 1970). Marka sevgisinin, tiiketicilerin sadakati
ve olumlu sozlerindeki yonetsel olarak ilgili farkliliklar1 agiklayip agiklayamayacagin gormek
ve markanin algilanan 6zellikleri ve iiriin kategorisi ile marka sevgisinin tahmin edilip edile-

meyecegini gormek icin birtakim arastirmalar yapilmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Marka sevgisi ve marka sadakati tiiketicinin bir markay1 sevmeye baslamas: halinde,
¢ok duygusal ve tutkulu hale gelir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Bu gticlii duygusal bagdan dolay,
diger rakip markalar1 gdz ardi ederek ayni markayi tekrar satin almalar1 beklenir. Boylece sevgi
sadakat egilimi gosterecektir. Marka aski, tiiketici davranislar1 alaninda son zamanlarda ortaya
cikan zengin bir kavramdir. Tiiketiciler bir markay1 seviyorsa, marka aski marka sadakatine
doniistiigii icin markanin satis hacmi artacaktir. Bu nedenle, pazarlamacilar, markanin giiclii bir
duygusal cekicilige sahip olmasi ve hedef miisterinin markaya asik olmasi i¢in uygun stratejiyi
formiile etmelidir. Marka agki, tiiketici davranislar: alaninda son zamanlarda ortaya ¢ikan zen-
gin bir kavramdir. Tiiketiciler bir markay1 seviyorsa, marka aski marka sadakatine doniistiigii
i¢in markanin satis hacmi artacaktir. Bu nedenle, pazarlamacilar, markanin giiclii bir duygusal
cekicilige sahip olmasi ve hedef miisterinin markaya asik olmasi i¢in uygun stratejiyi formiile
etmelidir. Tiiketici psikolojisi ¢ok karmasiktir(Roberts, 2005). Bu nedenle, bir tiiketicinin marka
hissini etkileyen karmasik psikolojik degiskenleri tanimlamak son derece 6nemlidir. Yoneticiler,
hedef miisteri marka sevgisini gelistirmek i¢in uygun stratejiler gelistirmelidir. Marka aski ge-
listirmeyi amaglayan strateji formiilasyonu, belirlenen onciil degiskenlere dayanarak yapilmali-
dir.

1.3. Kurumsal Kimlik insasinda Markanin Yeri

Kurum kimligi esasinda marka kimligidir ve marka kimliginde iiriinler veya daha 6z-
glin bir ifadeyle markalar, kurum kimligi cabalarinin 6n planinda yer almaktadir( Ma-
ier,1993:177). Tiiketiciyle daha tutkulu bir bag kurmak isteyen firmalar kurumsal kimligini lo-

vemarkin ii¢ bilegeni olan baglhlik, tutku, yakinlik {izerinden insa etmektedir.

Kurumsal kimlik, kurumsal marka kiltiirtiniin kullanimy, iletisim kanallarinin cesitlili-
ginin kullaniminin sembolik sunumu ve kurumsal marka ya da kurum kiiltiiriiyle bir kisinin ya

da grubun tanimlanmas: olarak ifade edilir (Balmer, Stotving, 1997). Bagka bir tanuma gore ise
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kurumsal kimlik, kurumun adinin yazilig bi¢ciminden, kuruma ait her tiirlii nesnede hakim olan

renk ve tarzda genis bir yelpazeyi kapsayan kurumsal goriintiidiir( Peltekoglu, 2016:540).

Kurumsal kimligin bes temel 6gesi vardir. Bunlar; kurum kiiltiirii, kurumsal davranis,
iiriin ve servisler, iletisim ve dizayn, pazarlama stratejileri ve sartlaridir (Schmidt,1995). Love-
mark firmalar1 kurumsal kimligini olustururken tiiketicilerin duygularini dikkate almaktadir.
Ciinkii Roberts ‘a gore Lovemark’lar, onlara asik olan insanlara aittir. Bunun igin belirlenecek
en etkili arastirma yontemi sokaga ¢ikmak yani tiiketiciyle birlikte lovemark olan iiriinii dene-
yimlemektir. Lovemark’lar sirketleri, sirket calisanlarin1 ve markalar1 birbirine baglar. Love-
mark’lar mantik Otesi sadakati tesvik eder. Bu mantik 6tesi sadakat, kurum hata yapsa dahi
tiikketicinin var olan baglili1 sayesinde markay: titketmeye devam ettigi gozlemlenmistir (Ro-
berts,2005:141). Tiiketiciyle lovemark kurumu arasinda tahsis edilecek duygusal, samimi, gi-
zemli ve saygiya dayali iligki, bu iliskinin gii¢clenmesini saglayacaktir. Tiiketiciyle kurulan bu
gliclii bag, kurumun imajin: giiclendirir. Ayni zamanda lovemark olabilmek icin tiiketiciyle cift
yonlii bir iletisim kurma gerekliligi vardir. Ciinkii esas olan tiiketicinin duygusal olarak beklen-

tilerinin kargilanmasidir.

Kurumsal kimlik, kurumsal paydaslar igerisinde sayginlik yaratmak ve destek sagla-
mak ve ortaya ¢ikmis olan bu yeni is ortaminda rekabet avantaji saglamak igin stratejik bir kay-
nak olarak ele alinmaya baglanmistir. Kurumsal izleyicilerin yatirim kararlarini, kariyer kararla-
rin1 verirken ve {iriin tercihlerini yaparken sirketlerin itibarina giivendikleri yaygin olarak ka-
bul edilmektedir (Dowling, 1997). Bu baglamda Saatchi & Saatchi ‘nin Ceosu Kevin Roberts’
Lovemark tan bahsederken sayginin olmadig1 yerde askin var olamayacagini belirtmistir. Bu
baglamda hem kurumsal kimlik insasinda hem de Lovemark kavraminda sayginlik ortak bir

kazanimdr.
2. Lovemark Stratejisi Kullanim1 Uzerine Arastirma

Ask markasi {izerine yapilan bu arastirmada Mediacat'in 2018 yilinda sectigi Tiirki-
ye’nin ask markalar1 tizerine bir arastirma yapilmistir. Arastirmaya konusu otomobil ve beyaz

esya sektoriinde faaliyet gosteren markalardir.
2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirliliklar

Lovemark arastirmasi, ilk kez 2007 yilinda gerceklestirilmistir. Ardindan 2009 yilindan
gliniimiize her yil yapilmaktadir. Lovemark arastirmasi Ipsos tarafindan MediaCat onderligin-
de gerceklestirilmekte ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalarin “lovemark” anlayisinin rek-
lamlarda uygulama basaris1 ortaya koyulmaktadir. Bu baglamda Mediacat'in 2018 yili love-
mark aragtirmasinda beyaz esya ve otomobil firmalarina ait lovemark anlayisinin uygulanmasi
siirecinin yani sira kurumsal kimlik, sira disilik, tutku ve baglilik kavramlar: baglamindaki
iligki stirecini incelemeyi amacglamaktadir. Arastirmada firmalarin, kurumsal kimlik sunumunu
lovemark: kullanarak kurum kimligini nasil konumlandirdig1 saptanmaya calisilmistir. Her bir
firma i¢in 10 reklam filmi, toplamda 160 reklam filmi incelenmistir. Markalarin youtube kanal-
larinda yayinlanan reklam filmleri érneklem olarak almasi arastirmanin siurliligini olustur-
maktadir. Ayrica elde edilen bulgular 2018 yilina ait youtubeda yayimlanan reklam ¢aligmalar:

ile sinirlidir.
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2.2. Alanyazinda Calismanin Onemi Yapilan Lovemark Calismalari

Giintimiizde markalarin taninabilir ve hatirlanabilir olmas: firmalar agisindan bir ge-
reklilikten ziyade onemli bir zorunluluk olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin {iriin hakkinda
kapsamli bilgilere kolaylikla ulasabilmesi ve markalarin bir¢ok farkli rakip marka arasindan
styrilip tiiketiciyle dogrudan duygusal bir bag yakalayabilmesi “lovemark” anlayisiru firmalar
acgisindan zaruri hale getirmektedir. Lovemark, “’bir markanin tiiketicinin géziinden hem sayg1
hem de sevgi kazanabilmesi’” (Sayan, 2020: 330) anlayisiyla firmalar ile tiiketici arasinda uzun

soluklu bir sadakat iliskisinin gelismesindeki 6nemli bir parametre olarak goriilmektedir.

Lovermark kelimesi 2004 yilinda Kevin Roberts tarafindan ilk defa kullanilmaya bas-
landig1 ve 2007 yilindan itibaren ise uluslararasi literatiirde gesitli arastirmalara konu oldugu
goriilmektedir. Ulusal literatiire bakildiginda ise Lovemark kapsaminda ele alinan ilk ¢alisma
Bazarci tarafindan 2017 yilinda Lovemark segilen ve aktif Twitter hesaplar1 aracilifiyla payla-
simda bulunan 8 markanin tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin reklamda mesaj stratejisinin belir-
lenmesi kapsaminda markalarin alt1 aylik siirede olusturduklari iletiler analiz edilmistir. Calis-
ma sonucunda, tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile reklamdaki mesaj stratejisi arasinda iligkileri
oldugu tespit edilmistir. Hedef kitleye yonelik farkli stratejilerin gerceklestigi goriilmektedir
(Bazarci, 2017: 561-576). Bir diger Lovemark calismasi Sayan tarafindan 2020 yilinda “Marka
Baghlig1 Yaratmada Sosyal Medyanin Rolii: Lovemark’s Ornekleri”. Calismada Tiirkiye'nin en
sevilen 5 markasinin instagram hesaplari {izerinden paylasimlari incelenmistir. Inceleme sonu-
cunda, Markalarin igeriklerinde tiiketicinin katilimini saglayacak ¢alismalarin yeterli olmadig:
goriilmektedir. Bu nedenle markalarin hedef kitlenin katilimini saglayacak daha ¢ok calisma
yapmanin gerekli oldugu sonucuna varilmaktadir (Sayan,2020: 339). Alandaki son ¢alisma ise
2020 yilinda DONMEZ tarafindan “Lovemark Algisinin Sponsor Firmaya Transferi” adli alis-
mayla; firmalarin tiiketici ve markalar arasindaki duygusal bag iliskisini gelistirmek i¢in spon-
sor faaliyetler ile lovemark iligkisini ortaya koymaya c¢alismaktadir. Calisma neticesinde Don-
mez’e gore, sponsorluk faaliyetleri ile Lovemark algisin1 markaya transfer edilebilecegi sonu-
cuna ulasilmistir. Yukarida yer verilen calismalara bakildiginda “lovemark” anlayisi kapsa-
minda calismalarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Ele alinan bu ¢alismanin hem literatiire
onemli katkilar saglayacagindan hem de bu siirecten itibaren alanda yapilacak olan calismalara
kaynaklik etmesi bakimindan dnem arz etmektedir. Ayrica bu ¢alismada alan arastirmas: daha
kapsamli bir bicimde ele alindigindan bundan sonra yapilmas: planlanan detayli ¢alismalara

onciiliik etmesi diistiniilmektedir.
2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada firmalarin yayimlamis oldugu reklam filmlerinin rastgele dérneklem yon-
temiyle secilmis ve igerik ¢oziimlemesi yontemiyle analiz edilmistir. Kaydedilmis enformasyo-
nun igerigini incelemek igin gelistirilmis sistematik herhangi bir yordam olarak tanimlanan
igerik ¢oziimlemesi (Walizer, Wienir, 1978), kitle medyasina yonelik ¢ogunlukla, ele alinan
medyaya 6zgii ieriklerin bir ifadesi olan ‘ortam degiskenlerin’ kullanilarak yapilmasidir Igerik
¢ozlimlemesi; iletisimin igerigini betimlemek, medya igeriginin’ Gergek diinya’ ile karsilagtiril-
masi, ileti 6zelliklerine iliskin hipotezlerin test edilmesi, medya etkisi arastirmalari i¢in baslan-

gi¢ noktasi olusturmak igin uygulanir(Wimmer, Dominick, 2000:165-191). Bu baglamda top-

www.kesitakademi.com ”ﬂm
/




Lovemark Eksenli Kurumsal Kimlik insasinin izlerini Firmalar Uzerinden Siirmek 320

lamda 16 firma i¢in 160 reklam filmi igerik ¢dziimlemesi yontemiyle degerlendirilmistir. Elde

edilen bulgular bu ¢oziimlemede kullanilan kategoriler ve tanimlamalarla sinirlidir.
2.4. Arastirmanin Bulgulan

Arastirma kapsaminda firmalarin kurumsal kimliklerini lovemark {izerinden nasil ko-
numlandirdiklar1 youtube kanalinda yayinladiklar: reklam filmlerinin ortalama siireleri, reklam
filmlerinde kullanilan hakim renk ve reklam filmlerinin formati saptanmistir. One ¢ikan unsur-
larda hakim renkler agirlikli olarak kirmizi iken ve gri reklam formatinin ise hikayeler {izerin-

den kurgulandig1 gozlenmektedir.

FIRMA ORTALAMA SURE | HAKiM RENK | FORMAT
VOLKSWAGEN 1,08 GRi HIKAYE

BMW 0,62 KIRMIZI HIKAYE

MERCEDES 1,01 GRi HIKAYE

RENAULT 0,66 SIYAH HIKAYE

FORD 1,36 KIRMIZI HIKAYE

FIAT 0,75 KARISIK MUZIKALLI SUNUM
TOYOTA 0,66 KARISIK BELGESEL-HIKAYE
AUDI 1,36 KARISIK MUZIKALLI SUNUM
HYUNDAI 0,70 KARISIK MUZIKALLI SUNUM

Tablo 2: Lovemark Otomobil Firmalarinin Incelenen Reklam Filmi Bulgular

Volkswagen markasina ait 185 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi secilmis ve
incelenmistir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 1,08 saniyedir. En uzun reklam
siiresi 2,02 saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,34 saniyedir. Reklam filmlerinde hakim renk

gridir. Format olarak hikaye kullanilmistir.

BMYV markasina ait 84 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi se¢ilmis ve incelenmis-
tir. Incelenen reklam filmlerinin ortalama siiresi 0,62 saniyedir. En uzun reklam siiresi 2,10 sa-
niye olup en kisa reklam siiresi ise 0,29 saniyedir. Hakim renk kirmizidir. Format kullanimi
hikayedir.

Mercedes markasina ait 646 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi segilmis ve ince-
lenmistir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 1,01 saniyedir. En uzun reklam siiresi
2,45 saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,5saniyedir. Reklam filmlerinde hakim bir renk gri-

dir. Format kullanimi hikayedir.

Renault markasina ait 205 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi secilmis ve ince-
lenmistir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 0,66 saniyedir. En uzun reklam siiresi
1,48 saniye olup en kisa reklam stiresi ise 0,20saniyedir.Reklam filmlerinde hakim renk siyahtr.

Format olarak hikaye kullanilmistir.

Ford markasina ait 624 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi se¢ilmis ve incelen-
mistir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 1,36 saniyedir. En uzun reklam siiresi
2,34saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,31 saniyedir. Reklam filmlerinde hakim bir renk kir-

mizidir. Format olarak agirlikta hikaye kullanilmistir.

Fiat markasina ait 269 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi se¢ilmis ve incelenmis-
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tir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 0,75 saniyedir. En uzun reklam siiresi 1,49
saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,35 saniyedir. Reklam filmlerinde hakim bir renk kulla-

nilmay1p tiim renklere yer verilmistir. Format olarak agirlikta miizikalli sunum kullanilmistir.

Toyota markasina ait 128 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi segilmis ve ince-
lenmistir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 0,66 saniyedir. En uzun reklam stiresi
1,46 saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,28saniyedir. Reklam filmlerinde hakim bir renk kul-
lanilmay1p tiim renklere yer verilmistir. Format olarak agirlikta belgesel ve hikaye kullanilmis-

tir.

Audi markasina ait 119 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi secilmis ve incelen-
misgtir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 1,36 saniyedir. En uzun reklam siiresi 3,10
saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,30 saniyedir. Reklam filmlerinde hakim bir renk kulla-

nilmay1p tiim renklere yer verilmistir. Format olarak agirlikta miizikalli sunum kullanilmistir.

Hyundai reklam filmi inceleme formuna gore; 48 reklam filminden rastgele 10 reklam
filmi secilmis ve incelenmistir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 0,70 saniyedir. En
uzun reklam siiresi 2,47 saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,15saniyedir. Reklam filmlerinde
hakim bir renk kullanilmayip tiim renklere yer verilmistir. Format olarak agirlikta miizikalli

sunum kullanilmistir.

Firma Ortalama Siire Hakim Renk Format
ARCELIK 0,52 Gri Hikaye
BOSCH 0,41 Beyaz Tanitim
BEKO 0,44 Mavi-Beyaz Hikaye
VESTEL 0,40 Kirmizi- Beyaz Animasyon
SAMSUNG 0,94 Beyaz Dis Ses
SIEMENS 0,44 Mavi Tanitim
PROFILO 0,40 Mavi Hikaye

Tablo 3: Lovemark Beyaz Esya Firmalarinin Incelenen Reklam Filmi Bulgular

Arcelik markasina ait 335 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi segilmis ve ince-
lenmistir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 0,52saniyedir. En uzun reklam siiresi
2,02 saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,11saniyedir. Reklam filmlerinde hakim renk gridir.

Format olarak hikaye kullanilmistir.

Bosch markasina ait 112 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi secilmis ve incelen-
migtir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 0,41saniyedir. En uzun reklam siiresi 1,45
saniye olup en kisa reklam stiresi ise 0,26 saniyedir. Reklam filmlerinde hakim renk beyazdir.

Format olarak tanitim kullanilmugtir.

Beko markasina ait 265 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi segilmis ve incelen-
migtir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 0,44saniyedir. En uzun reklam siiresi 1,25
saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,20 saniyedir.. Reklam filmlerinde hakim renk mavi ve

beyazdir. Format olarak hikaye kullanilmistir.
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Vestel markasina ait 64 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi secilmis ve incelen-
misgtir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 0,40saniyedir. En uzun reklam siiresi 1,03
saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,12 saniyedir. Reklam filmlerinde hakim renk kirmizi ve

beyazdir. Format olarak animasyon kullanilmistir.

Samsung markasina ait 380 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi se¢ilmis ve ince-
lenmistir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 0,94saniyedir. En uzun reklam siiresi
2,15 saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,18 saniyedir. Reklam filmlerinde hakim renk beyaz-

dir. Format olarak dis ses kullanilmistir.

Siemens markasina ait 275 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi segilmis ve ince-
lenmistir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 0,44saniyedir. En uzun reklam stiresi
1,42 saniye olup en kisa reklam siiresi ise 0,15 saniyedir. Reklam filmlerinde hakim renk mavi-

dir. Format olarak tiriin tanitim kullanilmstir.

Profilo markasina ait 180 reklam filminden rastgele 10 reklam filmi se¢ilmis ve ince-
lenmistir. Incelenen reklamlarin ortalama reklam siiresi 0,40saniyedir. En uzun reklam siiresi
1,09 saniye olup en kisa reklam stiresi ise 0,18 saniyedir. Reklam filmlerinde hakim renk mavi-

dir. Format olarak hikaye kullanilmisgtir.

Firma Kimlik Siradigilik Tutku Baglilik
VOLKSWAGEN | -Ust sinuf -Dinamik -Sizi ~ Yansitan | Akliniz
- Saglam -Kaliteli Otomobil VW’den
- Glivenilir -Kusursuz kalbiniz
modeli se-
cer
BMW -Keyifli -Hiz -Ozgiiven -Gegmisten
—Yiiksek — GoOsteris - Ask Gelecege
Performans —Tutku -Her  seyi
~ Oncii Teknoloji Fazlasiyla
Bulabilmek
MERCEDES -Giig -S1k Ozgiir- Zaman- | -Nesilden
—Konfor —Estetik dan Daha Giiglii | Nesile
-Tecriibe - Gliven —Kendini
Satan Gii¢
RENAULT -Hesapli Teknolojik -Emniyet -En lyisi -Aile
Kampanyali Geleneksel -Genis i¢ ha- | — Ozel Olmasi —Cocuk
cim Hayalleri
Siisler
FORD -Bir Otomobilden Bekle- | - Vefali -Tirkiye'nin -Efsane
nen Her sey Tiirk Mali | —Birliktelik Markast -Hikayenin
Geleneksel - Giig —ilk olmak Parcas1
Ozel olmak Olmak
—Aninda
Yaninizda
FIAT -Ay Yildizh Bayrak -Ezber Bozan | Eglenceli -Keyif Veri-
— Milliyetci —Maceraci —Daha Fazlasi ci
—Aile Otomobili - Etkileyici - Hizlh -En cok
Tercih Edi-
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- Cekici
TOYOTA -Imkansiz Diye Bir Sey | Hayalimiz -Hepimiz I¢in Gelisine
Yok Herkesin Oz- —1yinin En iyisi Giden
- Cevre Dostu glirce Hareket Otomobil
Ettigi —Giivenilir-
Saglam
AUDI Son Teknoloji -Motor Sesi -Modern -Hiz
-Teknoloji Ile Bir Adim | -Konfor-Giig —I¢ dis Kalite —Kendi
Onde —Performans Arabani
-Simdi Zaman Sizin Za- Kendin
maniniz Tasarla
HYUNDAI -Iste Gergek Giic -Sosyal So- | -Modern -Akillh
-fhtiyacin ~ Oldugunda | rumluluk —Macera Sever- | -Gergek
Seninle —Cevre Dostu- | lik- Glig
Kullanigh -Kalbin
Yanilmaz

Tablo 4: Lovemark Otomotiv Firmalarinin Reklam Incelemeleri

Volkswagen markasinin kurum kimligine iliskin yaptig1 vurgular soyledir; markanin
belli bir iiriine yonelik degil tiim triinlerine yonelik reklam calismalar1 mevcuttur. Kalpten
kalbe gidebilen tek otomobil diyerek lovemark olusunu belirtip kurum kimligine vurgu yap-
mistir. Reklamlarda tist sinif kimligi ve dayaniklilig1 6n plana ¢ikardig1 ve ayrica reklamlarda
Alman plaka kullanarak tirtiniin Alman mali olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Reklamlarin hep-
sinde hedef kitleyle dogrudan bir bag kurabilmek ve tiiketiciyi 6zel kilmak i¢in mutluluk sarki-
sinin tercih edildigi goriilmektedir. Ayrica reklamda tutku; giiliimseme, ask ve kahramanlik
kavramlar: kullanilarak olusturuldugu goriilmektedir. Volkswagen, reklamlarda kullandig:
“akliniz Volkswagen der modeli kalbiniz secer” slogani iizerinden lovemark anlayisini ortaya
koymaktadir. Netice olarak hemen her reklamda Volkswagen, duygusal 6geleri 6n planda tuta-

rak hedef kitleye yonelik “lovemark” anlayisini vurgulamaktadir.

BMYV markasi yalnizca belirli bir iiriine yonelik degil, tiim {iriinlere yonelik reklam ¢a-
lismalar1 yaparak kurum kimligini ortaya koymaktadir. BMW reklamlarda kurum kimligi ola-
rak tist sinifa hitap etmenin yaninda, gosteris, 6zgiirliik ve yiiksek performansa dikkat ¢gekmek-
tedir. Sira disilik anlayisinda, kalite ve biiyiileyicilige 6n planda yer veren BMW, tutku anlayi-
sin1; otomobil agki, macera ve eglence vurgusu yaparak olusturmaktadir. Ayrica “her seyi fazla-
styla bulabilme” sloganiyla, kalite ve keyif verici anlayisiyla da bagliligin olusabilecegini ifade

etmektedir.

Mercedes markasi kurum kimligi anlayisinda digerlerinden farkli olarak tecriibe ve gii-
ven anlayisini ortaya koymaktadir. Sira disilik baglaminda giig, siklik ve estetik vurgulanarak
hedef kitlede ‘digerlerinden farkli olma’ duygusu yaratilmaya calisilmaktadir. Mercedes ‘za-
mandan daha hizli” slogani tizerinden hiz vurgusu yaparak tiiketiciyle arasinda tutku saglama-
ya ¢alismaktadir. Ayrica “nesilden nesile” ifadesi ile hedef kitleyle kurulmas: amaglanan ‘bagli-
lik” anlayisinda tecriibe 6n plana ¢ikmaktadir. Mercedes agirlikli olarak, miikemmel olmak igin

siirekli calismak anlayisiyla farkliligini ortaya koymaktadir.
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Renault markasi, kurum kimligi anlayisin1 yalnizca belirli {iriinlere yonelik degil mar-
kanin tiim tirtinlerine yonelik isledigi goriilmektedir. Renault, kurum kimligi olarak genis aile
ve biz kavramlarini 6n planda tutarak gelenekselligi vurgulamaktadir. Ayrica emniyet, genislik
ve fiyat vurgusuyla sira disihig1 yansitmaktadir. En iyisi ask, en iyisi aile, en iyi hizmet diyerek
hedef kitleyle tutku bag1 kurulmaya caligilmistir. Renault, aile, cocuk ve uygun fiyat gibi benzer

terimlerle tiiketici zihninde bir baglilik olusturmaya ¢alistig1 goriilmektedir.

Ford, markasimin kurum kimligini markanin Tiirkiye'nin Ford'u diyerek 6n plana ¢i-
karmaktadir. Bu topraklara ait, geleneksel, Tiirk mal1 vurgusunun reklamlarda bir¢ok defa vur-
gulanarak markanin hedef kitleyle dogrudan bir baglant1 kurmaya calistig1 goriilmektedir. Ay-
rica emek, caba ve birliktelik 6n plana ¢ikarilarak rakiplerinden farkini ortaya koyan sira disi
anlayisini ifade etmektedir. Ford, ilk olmak, 6zel olmak ve miikemmellik duygularin isleyerek
tiiketiciye olan tutkusunu ortaya koymaktadir. Hedef kitleyle olan bagini tanimlamak igin ise;

aile, sinirsiz hizmet ve giiven duygusu vurgulanmaktadir.

Fiat, onceki markalarin benzer kurum kimligi anlayis1 olan belirli bir veya birkag iiriine
yonelik degil tiim {triinlere yonelik reklamlara yer verilmesi anlayisini siirdiirmektedir. Rek-
lamlarda kurum kimligi olarak ekonomik ve donanim anlayisinin yan sira, Tiirk bayrag: ve ay
yildizi hemen her reklamda kullandig1 goriilmektedir. “Ezber bozan” bir marka sloganiyla her
kesime hitap ettigini belirterek sira disihigini olusturmustur. Giiven ve eglenceyi 6n planda
tutarak tiiketiciyle tutku olusturulmaya galisilmaktadir. Fiat, hedef kitleyle olan baghligim
“otomobille iliskinizi yeniden tanumliyor” slogani tizerinden anlatmaya calismaktadir. “Ezber
bozan 6zelligiyle yeni nesile yer ver” sloganiyla tiiketicinin keyif aldigini ifade ederek farklilik
yaratmaktadir. Reklam filmlerinde kullanilan pop miizikleri ile markanin amblemi ve istatistiki
bilgiler 6n planda tutularak Fiat markasinin “en ¢ok tercih edilen” slogan tizerinden rakiple-

rinden farkini ortaya koymaktadir.

Toyota markasi, kurum kimligini “imkansiz diye bir sey yok, gecmisten bugiine gelece-
ge aile arabas1” sloganiyla ifade etmektedir. “Hayal et olsun” sloganiyla begenilme tutkusunu
ve teknolojiyi 6n plana ¢ikararak sira disilig1 vurgulamaktadir. Toyota, “gelisine giden otomo-
bil” tanimlamasiyla markanin kolay alim satim imkanini ortaya koyarak rakiplerinden ayiran
ozelliklere dikkat cekmektedir. Ayrica marka; hedef kitleyle olan baghilik duygusunu saglamlik,

sessizlik, giivenlik ve tasarruf vurgusuyla agiklamaktadir.

Audi, kurum kimligi anlayisin1 “imkansiz diye bir sey yok”, “ge¢misten bugiine, gele-
cege aile arabas1” sloganlar1 araciligiyla aktarmaya ¢alismaktadir. “Hayal et olsun” sloganiyla
teknolojik donanim ve goz alici tasarim ile sira disilig olusturan Audi, hem tecriibe ve teknolo-
jinin birlestigi hem de geleneksel ile gelecegin akustigini harmanlayarak her yastan insana hitap
edebilen bir marka olarak farkliligini belirtmektedir. Audi hedef kitleyle saglamlik, sessizlik,

gitivenlik ve tasarruf vurgusu {izerinden baglilik olusturmaktadir.

Hundai 6nceki markalardan farkli olarak kurum kimligi anlayisini Tucson {iriinii {ize-
rinde yogunlastirdig: ve reklamlarin ¢ogunlugu bu {iriin kategorisinde yer alan araca yonelik
yapildig: goriilmektedir. Her birimizin hayatinda duydugu en giizel ctimle farkli olsa da, bir
milletin duydugu en giizel climle ayni: Atatiirk¢ii, Milliyetci diyerek kurum kimligini ortaya

koymaktadir. Her reklamda lovemark anlayis: {izerinden kalp figiirii yansitarak kullandig:
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goriilmektedir. Sosyal sorumluluk ve ¢evre dostu ifadeleri tizerinden sira digiligini ortaya koy-

maktadir. Spor, eglence, modern anlayis ve rahathiga dikkat cekilerek tiiketiciyle tutku yaka-

lanmaya calisilmaktadir. Hundai, hedef kitleyle olan baglilik anlayisini ise; sansh kullanici ve

kalbin yanilmaz diyerek ifade etmektedir. Ayrica Hundai, reklamlarinda agirlikli olarak “ger-

cek giizii hisset, kalite emin ellerde, {i¢ nesillik miras” sloganlarina yer vererek hedef kitlenin

hayatinda daima var olacaklar ifade edilmektedir.

Firma Kimlik Siradisilik Tutku Baglilik
ARCELIK -Yenilikgi Gurme Love Ev- | -Agk Ik ve Tek
-Gelisimci rensel —-Kolaylik Tasarim - Her Giin Pay-
-Sosyal Sorumlu- lasmaya Deger
luk
BOSCH -Akilh -Glivenilir -Her Zaman Her | -Yasam icin
—leri Teknoloji -Tasarruflu seye Hazir Teknoloji
- Yenilikgi
BEKO -Mutlu Aile -Yenilik - O Beko Akilli O - | -Aile Baglilig:
—Birliktelik —Degisim En Hizli -Milli Degerlere
—Diinya Markast | —Firsat Imkan - En Verimli Onem
—En Akilli
VESTEL -Yerli ve Milli -Gururla Yerli -Ttrkiye Vestelleni- | -Milli Degerler
—Modern - Biz Yaptik yor
— Sizden biri
SAMSUNG | -Evrensel -Pratik Kullanim | -Kalite -Sosyal Sorum-
—Teknolojik —Tasarruf —Estetik- luluk
-Seffaf -Insani Degerler
-Sadelik
SIEMENS -Sik -Pratik -Her zaman  Bir | -Gelecek  Evi-
—Fonksiyonel -Rahat Kullamm | Adim Onde nizde
-Yenilikgi Gizli Glig -Ergonomik
PROFILO -Geleneksel -Daha Biiyiik -Memnuniyet -Dayanikli
—-Bizden Biri —Daha Genis — Farkli —Onun i¢in Her
Seye Dayanabi-
lirim

Tablo 5: Lovemark Beyaz Esya Firmalarinin Reklam Incelemeleri

Arcelik markasi, yeniligi askla tasarla diyerek kurum kimligini 6én plana ¢ikarmistir.
Yenilik¢i ve teknolojinin 6nciisii olarak kendini tanimlamaktadir. Gurme love ve evrensellik
ilkesiyle sira dis1 kimligine dikkat ¢ekmektedir. Argelik hedef kitlesiyle tutku iliskisini hemen
her reklamda kullandig1 ask temas: {izerinden saglamaktadir. Ayrica alaninda yapmis oldugu
yeniliklerle ilk ve tek oldugunu ifade ederek tiiketiciyle var olan baglilik anlayisini giiclendir-
meye calismaktadir. Netice olarak Argelik reklamlarda aski lovemark isaretlerini ¢ok sik kulla-

narak hedef kitleyle giiclii bir bagin siirmesine ¢aba harcadig: goriilmektedir.

Bosh markasi, ¢alisma kapsaminda yer alan birgok marka gibi sadece belirli bir tiriinii
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yonelik degil tiim tiriinlere yonelik reklam ¢alismalar1 mevcuttur. Donamim, giivenilirlik, tasar-
ruf vurgusuyla sira disiligini ortaya koyan Bosh, akilli ve teknoloji kavramlariyla kurum kimli-
gini olusturmaktadir. Bosh tutku anlayisini size uygun, birliktelik, tam istediginiz gibi, her za-
man her seye hazir diyerek ifade etmektedir. Ayrica “yasam igin teknoloji” sOylemiyle tiiketi-

ciyle var olan baglhlik anlayisini tanimlamaktadir.

Beko markasi, modern mutlu gekirdek aile 6rnegini kullanarak kurum kimligini 6n
plana ¢ikarirken diinya markas: oldugunu ulusal degerlere bagli oldugunu ve yerel marka ol-
duguna dikkat ¢ekmektedir. Beko ayni kategorideki markalardan farkli olarak “akilli o sizlerin
akli” diyerek ortaya koymaktadir. Ayrica “En 6zel, mutlu aile” temasiyla tiiketiciye yonelik
tutkusunu ifade etmektedir. Netice olarak Beko, hedef kitleyle olan baghligini reklamlarda agir-

likli olarak yer verdigi aile temas: {izerinden islemektedir.

Vestel, her reklaminda Tiirk bayragini kullanarak yerli ve milli oldugunu vurgulayip
kurum kimligini yansitmaktadir. En iyi, en teknolojik, en yenilik¢i diyerek sira disiligini ortaya
koymaktadir. “Tiirkiye vestelleniyor” slogani {izerinden tiiketiciyle tutku bagini korumaya
calismaktadir. Vestel, “Gururla Tiirkiye” diyerek yerli bir markanin Tiirk milleti adina 6nemli

bir deger yarattigini ifade ederek hedef kitleyle baglilik duygusunu olusturmaktadir.

Samsung markasi, evrensel olmasi, teknolojik yenilikler ve sosyal sorumlulugu 6n pla-
na ¢ikararak kurum kimligini yansitmaktadir. “Siber zorba olma farkinda ol” sdylemiyle sira
disilik anlayisini 6n plana ¢ikarmaktadir. Samsung, tiiketicisine {iirtinlerin zevkli, estetik ve
merak uyandiran yenilikler {izerinden tutku bagini yakalamaya ¢alismaktadir. Ayrica ev, aile
ve insani degerlere sayg: anlayisi ile birlikte ayn1 zamanda modernligin getirmis oldugu yeni-

likleri de yakalayarak hedef kitleyle baglilik duygusunu ortaya koymaya calismaktadir.

Siemens markasi, kurum kimligini modernlik ve yenilik baglaminda yalnizca bir iiriine
yonelik degil tiim {iiriinlere yonelik reklam calismalari mevcuttur. Ayrica “Her zaman 6nde
diyerek” pratiklige vurgu yaparak sira disiligini yansitmaktadir. “Gelecek evinizde” soylemiyle
son teknoloji alt yapisina sahip oldugunu ifade ederek tiiketiciler ile tutku bagini olusturmak-
tadir. Simens, “her giinii farkli yasamak” sloganiyla teknolojinin getirdigi yenilikleri bu marka-
da daima yasayabilirsiniz anlayis1 tizerinden beraber ergonomikligi vurgulayip hedef kitleyle

olan baglilik duygusunu reklamlarda yansitmaktadir.

Profilo markasi, kurum kimligi anlayisini geleneksellik {izerinden ve bizden biri olarak
yansitmaktadir. Daha biiyiik, daha genis diyerek sira disiigini ortaya koymaktadir. Profilo
“diinyanin en biiyiik ailesi” sloganiyla kullanici memnuniyetini 6n plana ¢ikararak tiiketiciyle
tutku bagini korumaya ¢alismaktadir. Ayrica “kullananlar o kadar memnun ki kullananlar bile
memnun” sdylemiyle markaya olan baghilik duygusunun reklamlarda nasil yansitildigini ifade

etmektedir.
SONUC

Giigclii bir kurumsal kimlik ve iyi bir kurumsal imaj bir kurumun basarisi icin gerekli 6n
sarttir (Regenthal, 2009: 17). Etkili bir kurumsal kimlik, kurumsal davranis, kurumsal iletisim ve
kurumsal dizayn etkilesiminden hareket etmektedir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda kurum-

sal kimligi olusturan bir unsur olarak goriilen ve kurumsal iletisim bicimini yansitan reklam
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filmlerindeki kimlik unsuru incelenmektedir. Kurumsal iletisim, paydaslarin ve calisanlarin
kuruma yo6nelik tutumlarim etkilemek ve degistirmek amaciyla hem igeride hem de disarida
stratejik odakl1 bir iletisim saglamaktadir. Kuramlar baglaminda halkla iligkiler, pazarlama ve
reklam kurumsal iletisim i¢in etkili iletisim yontemleridir. Ancak marka kurumlar adina etkili

iletisimi saglayan ana unsurdur (Regenthal,2009: 32).

Toplumda yasanan degisim, yogun rekabet, teknolojik gelismeler, refah diizeyinin arti-
s1, diinya ekonomisinin kiiresellesmesi markalarin farkindalik yaratmak i¢in yeni kavramlar
belirlemesini zorunlu kilmistir. Bu baglamda ¢ekim ekonomisi kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Cekim
ekonomisinin amaci; biiyiileyen, hayran birakan, baski yapmayan duyguyu ifade etmektedir.
Cekim ekonomisinde tiiketicinin duygular1 ve davranislari odak noktadir (Roberts, 2012: 231).
Iste bu noktada insanlarin arzularina ve hayallerine temas eden lovemark markalarin farkinda-
lik yaratmasin saglayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gelisen teknolojiyle herhan-
gi bir tirtinii taklit etmek miimkiindiir; ancak orijinal bir markay: taklit etmek miimkiin degil-
dir. Roberts’a gore markalar giiven, performans ve itibar sayesinde kurulur. Gizem, tutku ve
samimiyet gibi 6zellikler ile kendilerine asik bir hedef kitle olusturur. Bu baglamda tiiketici ile
kurulan her tiirlii iletisim kanalinda tiiketicinin duygularin1 uyandiracak deneyimler yaratmak
gerekir. Wally Olins’e gore kurumun yaptig1 her sey kimlikle iligkilidir. Ofislerin, fabrikalarin,
showrumlarin yer aldig: binalar, yerleskeler, reklamlar ve kullanim kilavuzlarina kadar tiiketi-
ciye mesaj gonderen her sey kurumun amagclarini yansitan her yontem ve kalite kurumsal kim-
ligin bir ifadesidir (Akt. Peltekoglu, 2016:539). Bu calismada ¢esitli markalarin kurumsal kimlik-
lerini olustururken tiiketicinin hangi duygusal noktasina vurgu yaptiklar: incelenmektedir.
Reklamlarda markalarin, lovemarks sdylemini ozellikle vurguladiklar goriilmektedir. Otomo-
bil sektoriinde Volkswagen ve beyaz esya sektoriinde Arcelik markalarinin reklamlarda renk,
miizik ve sdylem olarak siklikla lovemark duygusuyla tiiketiciye yansitildig fark edilmektedir.
Volkswagen'in “ge¢misten giiniimiize gelen aliskanlik”, “kalpten kalbe gidebilen tek otomo-
bil”, “akliniz Volkswagen der modeli kalbiniz seger”, Tiirkiye'nin en ¢ok sevilen otomobil mar-
kas1’ gibi reklam sloganlariyla bagilik ve tutku olusturdugunun en belirgin gostergesidir. Ayri-
ca Volkswagen ‘Volkswagen Lovemark * fim bagligini kullanarak o6zellikle hedef kitlesiyle
duygusal bir bag yaratmaya calismistir. Yine otomobil segmentinde Mercedes ve BMV marka-
lar1 daha fazla litks ve segkinlik kavramlari {izerinden kurgulamaktadir. Audi markasinin lo-
vemark cagrisimi ise gii¢, performans ve yeni teknoloji etrafinda sekillenmektedir. Hundai ise
cevreci olmak vurgusu tizerinden sosyal sorumluluk sahibi bir kurumsal kimlik vurgusu yap-
maktadir. Ford, otomobillerinin en énemli farkliliginin yerli {iretim olmasi, yerli marka olmasi
tizerinde durmaktadir. Yine Fiat’ in en 6nemli vurgusu kendini ailenin bir pargas1 olarak gor-
mesi ve bu diisiincesini reklamlarda “aile otomobili” olarak sunmasidir. Renault ise uygun
fiyath olmasini 6n planda tutarak fiyatlandirma baglaminda kurumsal kimligini olusturmakta-
dir. Beyaz esya segmentinde ise, 06zellikle Arcelik markasinin {iriinleri isimlendirirken reklam-
larda lovemark vurgusu yaptigi goriilmektedir. Argelik in “love gurme ¢ay makinesi”, “kumas-
larin dilinden anlayan Argelik’in love titii” gibi {irlinleri sunarken dogrudan lovemark duygu-
suyla hareket etmektedir. Argelik, reklamlarda siklikla agk vurgusu yaparak kalpli pasta, kalp
gibi semboller askin rengi olan kirmizi renk ile birlikte sunarak kurumsal kimligini lovemark
cercevesinde aktardigi goriilmektedir. Vestel’in genel olarak {izerinde durdugu ve kurumsal

kimligin en basat unsuru olarak her firsatta ifade ettigi kavram ‘yerli ve milli’ bir marka olma-
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sidir. Samsung ise, ¢evreci ve sosyal sorumluluk sahibi bir marka {izerinden kurumsal kimligini
olusturmaktadir. Volkswagen ve Argelik markalar1 disinda diger markalar lovemark anlayisin
tiim kurum kimligi olarak yansitmaktansa geleneksel ve {iriine yonelik spesifik 6zellikler bag-
laminda sunduklar1 goriilmektedir. Ancak markalarin 6tesindeki gelecek olarak goriilen love-
mark anlayisit kapsaminda, araba segmentinde ‘Volkswagen’ ve beyaz esya kategorisinde ‘Arce-
lik’” markalarinin reklam anlayist diger firmalara oranla daha aktif sunduklar: goriilmektedir.
Netice olarak markalarin duygusal baglamda bag olusturma ¢abalarinda ortak olarak kullan-
diklar1 kavramlar “yenilik¢i ve teknolojik” olmalaridir. Markalar bu sdylem iizerinden caga

ayak uydurduklarini, dinamik siiregleri takip ettiklerini vurgulamaktadir.
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