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Marka Kisiligi Yaratma Sureci ve
Marka Kisiligi Uzerine Bir Arashrma

Ozet

TUketiciler genellikle markalar ken-
di benlikleri ile ya da birtakim OnlJ
kisilerle iliskilendirebilirler. Insan ve
marka kisilikleri kavram olarak bir-
birlerine benzese de bicim ola-
rak birbirlerinden farkhidirlar. Bazi
kategorilerde UrUnler birbirlerine
Cok benzediginden ya da Urunle-
rin net bir fiziksel &ézelligi olmadigin-
dan ayrnistirma tamamen marka ki-
siligi Uzerinden yapilabilir. Bu maka-
lede marka kisiligi yaratma sdrecini
ortaya koymak amaclanmaktadir.
Bu baglamda marka kisiligi tanim-
lanmakta, marka kisiliginin &zellikle-
ri ve 6nemi ortaya konmakta, mar-
ka kisiliginin boyutlan aciklanmak-
tadir.
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Abstract

Consumers generally associate the
brands with either their minds or pub-
licly known people. Although the per-
sonality of the people and brand look
alike to each other as a concept, they
are different in form. In some catego-
ries, either the products look alike to
each other or the deficiency of a clear
physical character of the products, the
decomposition of the products can be
done through brand personality.

The aim of this article is tfo show the
process of creating brand personality.
To achieve this, firstly the brand per-
sonality is briefly defined, and than the
characteristics of the brand personal-
ity and its importance are mentioned.
And finally the dimensions of the brand
personality is explained.
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Giris

Pazarlamacilar tarafindan bir trtin ta-
sarlanirken, o irtiniin markaya iligkin
caligmalar arasinda kisiligin yaratilma-
st da vardir. Marka kisiligi; pazar konu-
mu, reklamcilikta kullanilan temel satis
onerisi kadar 6nemli ve rekabet avanta-
ji yaratan ozgiin bir elemandir. Marka
agisindan tiiketiciyle iligkinin siirekliligi-
nin saglanmasinda markanin sahip oldu-
gu kisilik 6nem arz etmektedir.

Marka kigiligi tiiketicilerin  gesitli
markalar: birbirinden ayirt edebilmesini
saglayan kisilik ozelliklerinin markala-
ra atfedilmesiyle yaratilir. Ister bir tiriin
markasi ister bir kurulus markas: olsun,
isletmenin sahip oldugu markanin hangi
kisilik 6zelliklerine sahip olacagina karar
vermesi gerekir.

Ureticilerin marka kisiligini ne sekil-
de olusturduklarina ¢ok dikkat etmele-
ri gerekmektedir. Ciinkii bir markanin
tiketicinin hayatindaki anlami marka-
nin konumlandirilmasindan ve yaratug
imajdan kaynaklanir ve markanin tiike-
ticide olusturacagi imaj marka kisiligine

baglidir.

Bu makalenin ana amaci marka kisi-
ligi hakkinda genel bir literatiir taramasi
yaparak, marka kisiligi yaratma stirecini
ortaya koymakur.

Kisilik Kavrami

Kisilik, kisinin i¢ ve dig gevresiyle kur-
dugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarl
ve yapilagmus bir iligki bigimidir (Odaba-
st ve Barig;2003:189).

Kisilik kavrami, bireyin cevreye olan
kendine 6zgii uyumunu saptayan olduk-
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ca sabit 6zelliklerini ve davranis Sriintii-
lerini icine alir. Bu tanimdaki “kendine
ozgii” deyimi ile her bireyin kisilik 6zel-
liklerinin digerlerinden bir dereceye ka-
dar farkli oldugu kastedilmektedir. Kisi-
lik kavrami, ayrica bireyin, gevreye uy-
masini saglayan diger 6zelliklerini de igi-
ne alir. Ornegin, bireyin goriiniisii, ye-
tenekleri, diirtiileri, kiymetleri, inangla-
r1, duygusal tepkileri birer kisilik 6zellik-
leridir (Ozkalp;1983:44).

Kisilik ile ilgili yukarida verilen ta-
mm ve kisiligi yapilandiran etmenler
dikkate alindiginda, tiiketici davraniglar
ile ilgilenenler i¢in kisilikle baglantil tig
onemli konu 6n plana ¢ikar. Bunlar (Uz-
tug;2003:191):

Kisilik bireyi digerlerinden ayirir. Bi-
reyin kigiligi kalitsal 6zelliklerinden ve
kisisel deneyimlerinden kaynaklanip
onu benzersiz kilar. Kimse bir bagkasi-
nin benzeri olamaz. Bununla birlikte,
belirli kisilik 6zelliklerinde bir¢ok kim-
se benzerlikler gsterir. Ornegin, bazi-
larimiz rekabetgidir, bazilarimiz ice do-
nik ve ¢ekingendir, bazilarimiz ise diga
dontik ve sosyaldir.

Kisilik tutarlidir ve stireklidir. Tutarl
olma ile kisinin benzer durumlarda dav-
ranigini degistirmedigi anlagilir. Bu 6zel-
lik pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Pazar-
lamacilarin, tiiketicilerin kisilik 6zellik-
lerini, kendi triinlerini almaya yonelte-
cek sekilde degistirmeye ugragmalari an-
lamsiz ve bagarisiz olacak bir ¢aligmadir.
Bunun yerine, hangi kisilik 6zellikleri-
nin belli triinlerin alinmasinda etkili ol-
dugunu belirleyerek, ona uyum gostere-
cek stratejiler gelistirmek anlamlidur.

Kisilik degisebilir. Yukaridaki ozel-
likle de kisiligin dengeli ve stirekli oldu-
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Sekil 1: Marka Kimlik Sistemi (David Aaker)

gu belirtilmesine kargin, kisilik baz1 fark-
11 kosullarda degisebilir. Ayrica, kisi ol-
gunlastik¢a, yasamin ona sunduklarina
bagli olarak kisiligi de degisir.

Marka Kisiligi ve Ozellikleri

Marka kigiligi, literatir taramasinda
Aaker’in Marka Kimlik Sisteminde kar-

stmiza ¢ikar (Sekill). Aaker Marka kim-
ligini kurum, tirtin, kisi ve sembol olarak
4’e ayirmustir.

Yine literatiirde marka kisiligi
Kapfferer’in Marka Piramidinde de kar-
stmiza ¢ikmaktadir (Sekil2).

Marka Ozii: Markanin genetik kodu-
dur. Zaman igerisinde sabit kalir.

Marka cekirdes

/ \ Marka stili
Eiiltir

Kisilik Imaj

AN

Ftﬂkii Vamnsima
Girimils

lizkiler

Mlarka temalar

Sekil 2: Marka Pramidi “ Peter Doyle”

81



Marka Tarzi: Marka 6ziinti ifade etmeye
yoneliktir ve Marka Tarzini yaydig: kiil-
tir, kisilik, imaj vasitasiyla yapar.

Marka Temasi: Reklami, basin agikla-
malari, ambalaji, vb. yoluyla yaptg: ileti-
simdir. Markanin tarzi ve 6ziinden daha
esnektir. Modayla ve teknolojik geligme-
lerle beraber degisebilir. Temalar:

¢ Markanin fiziksel goriinimi
(renk, logo, ambalaj)

®  Yansimalari

e liski tarz1 (prestij, vs)

olarak {i¢ gruba ayrilir.

Her markanin tipk: insanlar gibi bir
kimligi, kisiligi vardir. Marka kisiligi in-
sani karakter 6zelliklerinin markaya at-
fedilmesidir (Keller;1993:5). Baska bir de-
yisle “Marka, bir kisi olsaydi, nasil biri
olurdu?” sorusunun yaniti marka kisili-
gidir (T1gli; 2003:68). Ornegin Mr.Coffee
markas: giivenilir, arkadag canlisi, yete-
nekli, zarif ve entelektiiel olarak tespit
edilmistir. Harley Davidson ise sert ve
digsal (agik havada yasamayi seven) bir
kisilige sahiptir(Phau ve Lau; 2001:428).

Marka kisiligi, markanin rakiple-
rinden farklilagmasini saglamada ¢ok
onemli bir kavram olarak goriilmekte-
dir. Kotler’a gore de bir markanin inga-
sinda zorunlu olan bir elemandir (Kot-
ler; 2000:233). Marka kisiligi kavramy, te-
melde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygular ya da izle-
nimlere sahip oldugu varsayimina daya-
nir (Uztug;2003:41).

Marka kisiligi son olarak kargimi-
za Kotler’in ayriminda kargimiza ¢ikar.
Kotler’e gore Marka (Uslu,Erdem ve Te-
melli; 2006):
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* Nitelikler
e Faydalar
®  Degerler
e Kisilik

olarak dort temel anlamda tiiketiciye ulagir.
Marka kisiligi

° ozelliklerinin

(Kel-

karakter
atfedilmesidir

Insani
markaya
ler;1993)

“Marka, bir kisi olsayds, nasil biri
olurdu?” sorusunun yanit1 marka
kisiligidir (Uslu,Erdem ve Temel-
li; 2006).

Ornegin: Harley Davidson sert
ve digsal (agik havada yagamayi se-
ven) bir kisilige sahiptir (Phau ve
Lau; 2001).

Marka kisiligi; pazarlama iletisi-
mi uygulamalarina ve mesajlari-
na rehberlik eden markaya yik-
lenen, tiiketicileri duygusal agi-
dan uyaran, insana 6zgl karakte-
ristik Ozellikler ve nitelikler bu-
tinidir. Markanin bir insan gibi
degerlendirilmesidir.

Reklamcilarin kullandiklari pek
cok yontemle kolaylikla insan ki-
siligine benzetilebilir:

- Hayali karakter (user imagery): Ozgiir
kiz, Ayse teyze, Axess Kizt

- Kigsilestirme (personification): Persil
adam, Mr.Proper

- Insanbigimcilik (anthropomorphizati-
on): Aymar’in yag damlasi, Cif adamlar,
Vadalar.

Tiketiciler genellikle markalar1 kendi
kigilikleri ile ya da birtakim tnli kisiler-



le iliskilendirebilirler. Insan ve marka ki-
silikleri kavram olarak birbirlerine ben-
zese de bicim olarak birbirlerinden fark-
lidirlar (Melewar;2005:379).

Bazi kategorilerde {iriinler birbirle-
rine ¢ok benzediginden ya da tiriinlerin
net bir fiziksel 6zelligi olmadigindan ay-
ristirma tamamen marka kisiligi tizerin-
den yapilabilir. Ornegin, sigara markala-
r1 tamamen marka kisilikleri ile vardur.
Burada tiim fiziksel ozellikler neredey-
se aynt oldugu i¢in, kisilik markay1 fark-
11 kilmaktadir (Cetin; 2003:31).

Marka Kisiliginin Onemi

Pazarlamacilar tarafindan bir irin ta-
sarlanirken, o iriintin markaya iligkin
caligmalari arasinda kisiligin yaratilma-
st da vardir. Marka kisiligi; pazar konu-
mu ve reklamcilikta kullanilan temel sa-
tis onerisi (USP-Unique Selling Proposi-
tion) kadar 6nemlidir. Marka kisiligi re-
kabet avantaji yaratan zgiin bir eleman-
dir (Tigls; 2003:67). Marka agisindan tii-
keticiyle iligkinin siirekliliginin saglan-
masinda markanin sahip oldugu kisilik
onem arz etmektedir (Ar; 2004:66).

Markanin 6nemini, bir markaya kigi-
lik katmanin ii¢ 6nemli nedenini sayarak
baslayabiliriz (Yavuz; 2004:47). Tlk ola-
rak, giin gegtikce sahneye birbirine ben-
zer daha fazla iiriin ¢itkmaktadir ve bu
noktada markanin kisiligi onun rakip-
lerinden ayirt edilmesini saglayacak tek
unsuru olmaktadir. Tkinci neden ise; bir
satig kararinin duygusal bir tepkiye bag-
li olmasi durumunda, markanin begeni-
len bir kisilige sahip olmasinin duygusal
bagi kurmayi saglayacak en 6nemli fak-
tor olmasidir. Son nedene gelince; tutar-
11 bir marka kisiligi sadece markaya yar-
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dim etmekle kalmayip, reklamin daha et-
kili olmasina ve hatirlanmasina katkida
bulunmaktadir.

Marka kisiligi isletmelerin markala-
rint rakiplerinden farkli olarak konum-
landirmalarinda da yararlanabilecekle-
ri bir elemandir. Ornegin Absolut votka
cagdas, geng, sogukkanli bir marka iken,
Stoli’s tutucu, yash ve entellektiiel bir
markadir. Coca-cola ise gergekei, soguk-
kanli bir kigilikle kendini, geng, heyecan-
li bir kisiligi olan Pepsi’den farklilagtir-
mustir (Aaker; 1997:346).

Firmalar markaya atfettikleri kisilik
faktorlerini, tutundurma faaliyetlerinde,
ozellikle de reklamlarinda vurgulayacak-
lardir. Ornegin, Virginia Slim reklamla-
rinda feminen iken Marlboro maskiilen-
dir. J&B viski kendine renkli bir kisilik
se¢mis, bunu reklamlarindan ambalaji-
na kadar bir¢ok yerde vurgulamigtir. Bir
modact olan Kenzo ise, Flowerbyken-
zo adli parfiimi icin belirledigi sade, ki-
rilgan ve gigli kisiligini reklamlarinda
ozellikle belirtmistir.

Ayni sekilde Nike atletik ve digsal-
lik igeren kisiligini reklamlarina yansit-
mugtir. Givenchy Pour Homme adli par-
fiimi i¢in centilmen bir kisilik tespit et-
migtir. Opel otomobil firmasinin Corsa
Njoy modeli igin belirledigi kisilik; fark-
li, dinamik ve havali gibi 6zellikleri iger-
migtir (T1gli; 2003:68).

Harley-Davidson kisiligi bir inang
ve degerler sisteminin pargast olmustur.
Boyle bir durumda fiyat/performans ve
givenilirlik gibi konular glindeme gel-
memektedir. Alici delicesine agik olan bi-
rinin 6zelliklerini sergileyerek markayla
sarhos olmakta bu durumda satin alma
karari ihtiyaca degil istege dayanmakta-



dir. Bu durumda duygusallik degil, man-
tik hakimdir (Ar; 2004:72).

Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Marka kisiligi tiiketicilerin gesitli marka-
lar1 birbirinden ayirt edebilmesini sagla-
yan kisilik 6zelliklerinin markalara atfe-
dilmesiyle yaratilir (T1gli; 2003:68). Ister
bir {irtin markasi ister bir kurulus marka-
st olsun, isletmenin sahip oldugu marka-
nin hangi kisilik 6zelliklerine sahip ola-
cagina karar vermesi gerekir.

Ureticilerin marka kisiligini ne sekil-
de olusturduklarina ¢ok dikkat etmele-
ri gerekmektedir. Clinkii bir markanin
tiketicinin hayatindaki anlami marka-
nin konumlandirilmasindan ve yaratugi
imajdan kaynaklanir ve markanin tiike-
ticide olusturacagi imaj marka kisiligine
baglidir (Upshaw; 1995:110).

Marka kisiligi, markanin biitiinciil ya-
pilandirmasinda temel bir kavram olarak
degerlendirilmelidir. Buna gore marka
kisiligi; marka i¢in anlami, yonelimi ve
amaci belirlemeye yardimei bir gerceve-
dir (Aaker; 1996:68). Dolayistyla marka
kisiligi yaratilirken, rekabet¢i ortamda
markanin gelisimini stirdiirmesi ve kar-
li bir biiytime saglanmasi i¢in marka ki-
siliginin markanin bitiintiyle uyumlu ol-
masina dikkat edilmelidir. Kisiligin mar-
ka yaratma ve yOnetim siire¢lerinde bi-
tunliik¢i bir strateji kaygisi ile glindeme
geldigi sGylenebilir (Kapferer; 1992:42).
Yaraulan marka kisiliginin tiiketicilere
oldugu kadar orgiit kiiltiriiyle de uyum-
lu olmasi gliglii bir marka olabilmenin
anahtarlarindan biridir (Eren; 1998:86).

Marka kisiligi, hem uygulamacilar
hem de akademisyenler tarafindan mar-
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ka olusturma ve yonetiminde stratejik
bir ara¢ olarak goriiliir. Giigli bir mar-
ka yaratma, dogru ve etkin bir marka
kisiligi tasarimi ve yiirtitiilmest ile ilgi-
lidir. Gliniimiiz Pazar yapilarinin degis-
ken ve dinamik kosullarinda zorlu bir
rekabet yasanmaktadir. Sirketler de bu
kosullara uyum saglamak i¢in dogru ve
etkili eksenlere sahip markalar yarat-
maya calismak durumundadirlar (Kel-
ler;2003:638).

Stratejik bir marka yaratmak ve pa-
zarda rakiplerin 6niine gegebilmenin 6n
kogsulu markanin diger tiim rakip marka-
lardan farkli bir konumunun olmasidir.
Yaratilan farklilik, miisterilerin markaya
sadakatini arttirip, markanin giiclenme-
sini saglayacak ve uzun dénemde marka
degerliligi yaratilabilecektir.

Marka kisiliginin olusumunda dik-
kat edilmesi gereken konulardan biri de
tiketicilerin manevi diinyalarinda ihti-
ya¢ duyduklari seyleri nesnel bir sekil-
de ortaya dokmelerini saglayan en 6nem-
li araglardan birinin marka olusudur (Fo-
urner:1998).

Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin
kendilerini disa vurmak icin bir arag ola-
rak kullandiklari markalara kisilik yiik-
lerken tiiketicilerin ihtiyaglarindan des-
tek almak gerektigini soyleyebiliriz.
Marka kisiligi yaraulirken dikkate alin-
mast gereken en dnemli konulardan biri
de hedef tiiketicinin kisilik 6zellikleri-
dir. Ciinkii tiiketiciler kendi kisiliklerine
uyan markalar1 daha fazla tercih etmek-
tedirler.

Tiketicilerin birey olarak nasil go-
rilmek istedikleri hakkinda kendilerine
ait fikirleri vardir. Kendilerine benzeyen
ve hayran olduklari kisileri sevme egili-



mi gostermektedirler. Dolayisiyla, belli
bir tiiketici grubunun kisilik 6zellikleri-
ne uygun bir marka kisiligi yaratmak et-
kili bir strateji olmaktadir. Marka kisili-
gi tiiketicinin veya onlarin hayran oldu-
gu birinin kisiligine ne kadar benzerse o
markay1 satin alma istegi ve marka sada-
kati de o kadar fazla olur. Bir diger de-
yisle, tiiketiciler kendileriyle 6zdeslesen
markalara egilim igindedirler.

Marka kisiliginin yaratlmasi agama-
sinda asagidaki yol gosterici olan ii¢ fak-
tore de deginmekte fayda vardir. Bunlar
rakip markalar, varsa markanin 6nceki
kisiligi ve hedef kitle 6zellikleridir (Ar;
2004:65):

Rakip Markalar: Marka kisiligi-
nin amaglarindan biri de marka-
mn digerlerinden ayirt edilmesi-
ni saglamak olduguna gore, mar-
ka kisiligini tanimlayacak sifatla-
r1 belirlerken ilk olarak her bir
rakip markay: diisinmek gerek-
mektedir. Daha sonra markanin
onlara kargt durabilmesi icin ce-
sitli  yollarin  degerlendirilmesi
dogru olacakur.

Markanin Onceki Kisiligi: Eger
yepyeni bir {iriin yepyeni bir
marka adiyla sunulmuyorsa, mar-
kanin mutlaka var olan bir kisi-
ligi ve kalitimsal 6zellikleri mev-
cuttur. Bu noktada, iyi veya kotii,
s6z konusu sifatlarin bir kagida
yazilmasi gerekmektedir. Bu 6zel-
liklerden biri veya birkagi degisti-
rilmek istense bile, bunlar yeni ki-
silik icin bir referans noktasi ola-
caktir. Yeni bir {irtin s6z konu-
suysa, belirli nitelikleri ve yarar-
lar1 marka kisiliginin yaratilma-
sinda belirleyici olacaktir. Orne-
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gin yeni ve ust kesime hitap eden
bir otomobil, “mavi yaka” bir ki-
silige uygun degildir.

Hedef Kitle: Hedef kitlenin 6zel-
likleri degerlendirilirken marka
kigiliginin tim Ozellikleri taklit
etmek zorunda olmadigt unutul-
mamalidir. Ozellikler farkli veya
uyumlu olabilir. Uriiniin tiike-
ticinin hayatindaki yeri ve han-
gi duygusal ihtiyaglar1 kargiladi-
¢1 dustintlmelidir. Boylece hedef
kitle marka kisiliginin 6nemli bir
kriteri olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir ve marka kisiligi anlamli ol-
malidir.

Tim bu unsurlardan yola ¢ikarak mar-
ka kigiliginin yaratilmas: stirecinde mar-
ka kisiliginin:

® marka ile biitiinciil bir yaklagim

icerisinde olmasi gerektigini,

marka kisiliginin tiiketiciye ulag-
madaki misyonunun 6nemi dik-
kate alinarak hareket edilmesi ge-
rektigi,

marka kisiliginin pazar ve rekabet
kosullarina uygun bir sekilde ge-
ligtirilmesi gerektigini,

tiiketiciye dost bir yaklagim igeri-
sinde olmas: gerektigini

en onemlisi secilen hedef kitle-
deki tiiketici ile benzer kisilikte
olusturulmas: gerektigini soyle-
yebiliriz.

Sonug olarak denilebilir ki hangi sektor-
de olursa olsun tiim firmalar markala-
r1 igin bir kisilik yaratmali ve bu kisiligi
reklam olsun, PR olsun, kisisel satis ol-

sun tiim iletisim ¢abalarinda yansitmali-
dir. Nasil bireyleri birbirinden farkls ki-



lan kisilik 6zellikleri ise, bu farklilastir-
ma markalar icin neden gegerli olmasin?
(Tigls; 2003:72)

Marka Kisiliginin Boyutlar:

Aaker (1997:349) tarafindan gelistirilen
marka kisiligi boyutlarina iligkin bu ya-
pinin amact marka kisiligini beg cekirdek
boyut dogrultusunda 6lgmek ve tanimla-
makuir (Tablo1). Bu model birtakim in-
sani Ozellikler yiiklenen marka profilini
tanimlamak icin kullanilan, anlagilmas:
kolay bir modeldir.

Sozii edilen bu besg boyut ve bunlara
iligkin yonleri tanimlayacak olursak (Aa-
ker; 1997:352):

* Samimiyet(gercekei, diiriist, nege-
li, saglikly): Bu sekilde nitelendiri-
len markalara 6rnek olarak Din-
ya markalarindan Kodak, Nestle
ve Coca Cola’yi, Tiirkiye’den de
Komili ve Solo’yu verebiliriz.
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e Heyecan Verici (kigkirtici, can-
li, cesur, hayal guci kuvvetli,
cagdas): Bu sifata da 6rnek ola-
rak Diinya markalarindan Ab-
solut, Diesel, MTV, Benetton’u,
Tirkiye’den de Hazir Kart’s ve-
rebiliriz.

 Isinin Ehli (giivenilir, zeki, basa-
rili, ciddi): Bu sifata diinya’dan
CNN ve IBM’i, Tiirkiye’den de
Arcelik’i verebiliriz.

e Seckin (st siuf, biyiileyi-
ci, goz kamagtirici, essiz): Bu si-
fata Diinya’dan Mercedes ve

BMW’yi Tirkiye’den de Vakko
ve Beymen’i verebiliriz.

e Sert (disa donik, giigli, mas-
kilen): Bu sifata da Diinya’dan
Marlboro ve Nike, Tirkiye’den
de BMC ve Derby ile 6rnekleye-
biliriz.

Her bir yon, bir dizi 6zellikler dog-

rultusunda  degerlendirilmektedir. Bu

Marka Kisiligi
¥ ¥ ¥ ¥
Samimiyet Heyecan Ustalik Sofistike Dayanikli
l 3 l 3
Ayaklan yere Casur Govenilir Ust Simif Cisa Danik
basan -
[lham \erici Zeki Cazibeli Sert
Diiriist
Yaratici Bagaril
Saghkh
Gincel

Tablo 1: Aaker’in Marka Kisiligini Olusturan Unsurlarin Catist
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olgiitler birden bege kadar olan ve ilgili
markay1 hangi 6zelligin tanimladigini 61-
cen bir cetvelde yer almaktadir. Sozko-
nusu edilen yonler i¢in kullanilan 6zel-
likler ise:

Ayaklari yere basan (ailesine dis-
kiin, kii¢iik sehirlerde oturan)

* Ddrtist (diriist, igten, gergek)

e Saglikli (saglikly, original)

e Neseli (neseli, arkadas canlisi,
duygulu)

e Cesaretli (cesaretli, modern, heye-
canly)

e Canli (canly, begenilen, geng)

e Hayal giicii kuvvetli (hayal giict
kuvvetli, egsiz)

®  Cagdas (cagdas, ozgiir, caga ayak
uyduran)

*  Giivenilir (glivenilir, ¢aligkan, gii-
venli)

e Zeki (zeki, teknik, isbirlikgi)

L]

Basarili (basarily, lider, 6zgtivenli)

Ust sinif (iist sunif, iyi goriindisli,
cesur)

Biiytleyici (biiytleyici, kadinsi,
piriizsiiz)

Digadoniik (disadoniik, erkeksi,
batily)

Zor (zor, dayanikly)

olarak siralanir.

Markanin Sesi ve Yiizii

Markanin kisiligini olustururken bir¢ok
unsurdan yararlaniliyor. Ornegin; mar-
kanin ¢ogu zaman bir sesi ve ylizii olur.
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O sesi duydugumuzda ya da oyuncu-
yu gordigiimiizde aklimiza hemen rek-
lam filminde oynayan marka aklimiza
gelir. Bu aslinda markanin daha kolay
hatrlanmasi i¢in bir taktiktir (htep://
ilef.ankara.edu.tr/reklam/bolum.
php?bodb=56&alt=1, 2006).

Yaklagik 15 yildir  Alev
Gundogdu’yu Ayse Teyze rolu
ile Ace reklamlarinda gérmemi-
zin nedenidir.

Tiirkiye’de bir markanin en uzun
siire sesi olmus isim ise Itri Kosar.
Yaklagik 10 yildir Bosch reklam-
larina ses veren Itri Kosar’i, alta
yildir Beko’yu seslendiren Giin-
yol Bakoglu izliyor.

Ayni ses ve ayni yiiz insanda giiven uyan-
dirir ve marka hatirlanirligini yiikseltir.

Marka Kisiligi Ol¢iimii ve
Marka Kisiligi Uzerine Bir
Arastirma

Marka Kisiligi Ol¢iimii

Marka kisiligi farkli yontemlerle olgi-
lebilmektedir. Marka kisiliginin tiiketi-
ciye nasil yansidigini belirlemek i¢in ge-
nellikle agik uclu soru tekniklerinden ya-
rarlanilmaktadir. Belkide en basit ve di-
rekt yontem budur. Ornegin, eger mar-
ka yasayan bir insan haline gelseydi, na-
sil goriintirdii? Ne 15 yapardi? Nerede ya-
sardi? Ne giyerdi? Bir partiye kaulsaydi
kimlerle ne hakkinda konusurdu? (Er-
dem; 2004:90)

Eger tiiketiciler agiklamalarina baglar-
ken zorluk ¢ekiyor yada soruyu iyi kav-
rayamiyorsa, onlara kolay anlagilabile-



cek drnekler verilebilmekte yada bir reh-
ber gibi yonlendirilmektedir.

Diger bir yontemde de tiiketicilerin
olasi goriis agist yakalanmaya ¢aligilmak-
tadir. Ornegin tiiketicilere bircok cesitte
resim veya bir yigin dergi verilebilmek-
te ardindan markanin profilini bu resim-
lerden yola ¢ikarak bir araya getirmesi is-
tenmektedir. Bu resimler {inlii kisilerin
veya herhangi bir seyin resmi olabilmek-
tedir. Sik sik gerceklestirdikleri resim si-
niflandirma caligmalariyla reklam ajans-
lar1 markanin kullanici profilini belirle-
meye ¢alismaktadirlar (Erdem; 2004:90).

Marka Kisiligi Uzerine Bir
Arastirma

Aragurmanin Amact: Kullanicilarin ga-
zetelerinin markasini hangi kisilikte gor-
diiklerini tespit etmektir.

Arastirma Yontemi: Yontem olarak
“Tamimlayict Arastirma” kullanilmigtir.

Isletme 1 34
Iktisat 1 31
Isletme 2 57
Iktisar 2 41
Isletme 3 51
Iktisat 3 35
Isletme 4 13
Iktisat 4 15

Tablo 2: Ogrenci Sayilari

Veri toplama yontemi olarak da anket
kullanilmsg, veriler SPSS’de degerlendi-
rilmigtir.

Aragtirmanin ana kiitlesini, zaman ve
maliyet kisiti nedeniyle Maltepe Univer-
sitesi IIBF’de 6grenim goren Isletme ve
Tktisat 6grencileri icindeki Posta ve Mil-
liyet okuyuculari olusturmaktadir. Top-
lam O8grenci sayist 277°dir. Bunlar ige-

COSKU SECKINLIK SERTLIK USTALIK SAMIMIYET
Bastan cikarici Feminen Maskiilen Emin icten
Yenilikei Cazip Dugsal basgaril Arkadasca
Canl Ust simf Glell Ciddi Diirlist
Sogukkanh Gosterigli Sert Glvenilir Geargek
Artistik Lilks seven Uzman Duygusal
Siradis Mazik Bilimsel Aile yonli
Heyecanh Diizgiin Zeki Meseli
Geng Lider Miitevazi
Cagdag Caligkan
Havalglicli iyi
Bafimsiz
Essiz
Cesur

Tablo 3: Marka kisilik 6zellikleri ve boyutlar1
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risinden; Posta okuyucusu ve Milliyet
okuyucusu 6grenciler secilmis ve aragtir-
manin ana kiitlesi olusturulmustur.

Arastirmada her marka icin, Aaker’in
5 marka kisiligi boyutu iginde yer alan 41
adet kisilik 6zelligi standartur.

Aragtirmada yanitlayicilara tek bir
soru yoneltilerek 41 adet degiskeni 5’li
likert 6lgegine gore derecelendirmest is-
tenmigtir.

Soru “Sizce POSTA/MILLIYET bir
insan olsayd: hangi kisilik 6zelliklerine
sahip olurdu?” seklindedir.

41 adet kisilik 6zelligi ise daginik bir
sekilde siralanmigtir. Anket formunda
bu kisilik 6zelliklerinin hangi boyutta
yer aldigi belirtilmemigtir. Agagida an-
kette kullanilan kisilik 6zellikleri ve bo-
yutlart bulunmaktadir.

Arastirmada 41 degiskenin aritme-
tik ortalamalarina bakilmigtir. Sonucla-
ra gore en yiiksek ortalama degerleri su
sekilde belirlenmistir:

POSTA i¢in: En yiiksek ortalama de-
gerleri alan 5 kisilik 6zelligi asagidaki gi-
bidir. Kirk bir adet kisilik 6zelligi igin-
den; ilk bes 6zelligin alinmasinin nedeni
aluna kigilik 6zelliginden itibaren orta-
lama degerlerinin ¢ok ciddi sekilde diis-
tigiiniin gozlenmesidir. Bundan dolay1
en yuksek degerleri alan kisilik 6zellik-
leri, markanin kisilik 6zelligi olarak or-
taya ¢ikmustir.

MILLIYET igin: En yiiksek ortalama
degerleri alan 4 kisilik 6zelligi asagidaki
gibidir. Kirk bir adet kisilik 6zelligi i¢in-
den; ilk dort 6zelligin alinmasinin nede-
ni besinci kisilik 6zelliginden itibaren or-
talama degerlerinin ¢ok ciddi sekilde diis-
tigiinin gozlenmesidir. Bundan dolay1
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en yiiksek degerleri alan kisilik 6zellik-
leri, markanin kisilik 6zelligi olarak or-
taya ¢ikmustir.

Maltepe Universitesi IIBF’ de okuyan
277 dgrenciye yapilan anket sonucu Pos-
ta gazetesi ve Milliyet gazetesi okuyucu-
lar1 tespit edilmis ve onlara okudukla-
r1 gazetenin marka kisilik 6zellikleri so-
rulmugtur. Yapilan aragtirma sonucunda
her iki gazete i¢inde ortaya ¢ikan kisilik
ozelliklerinin boyutlar: asagidaki gibi ol-
mustur.

Milliyet igin;
Ciddi bir kisi (Ustalik)

¢ Bilimsel ve Basarili (Ustalik)

*  Givenilir (Ustalik)

Posta i¢in;

® Negseli (Samimiyet)

e Heyecanli (Cosku)

e Icten (Samimiyet)

e Arkadagca (Samimiyet)

® Miitevazi (Samimiyet)
Sonug

Marka kisiligi, pazarlama iletisimi uygu-
lamalarina ve mesajlarina rehberlik eden
markaya yiiklenen, tiiketicileri duygusal
agidan uyaran, insana 6zgi karakteristik
ozellikler ve nitelikler buttinidir. Mar-
kanin bir insan gibi degerlendirilmesidir.

Marka kisiligi, markanin rakiple-
rinden farklilagmasini saglamada ¢ok
onemli bir kavram olarak gorilmekte-
dir. Kotler’a gore de bir markanin inga-
sinda zorunlu olan bir elemandir (Kot-



ler; 2000:233). Marka kisiligi kavramy, te-
melde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygular ya da izle-
nimlere sahip oldugu varsayimina daya-
nir (Uztug;2003:41).

Insanlarin kisilik Szelliklerinin algs-
lanmasi, kisinin davraniglari, inanglar1 ve
yaklagimlari, gesitli demografik ve fizik-
sel 6zellikleri ile bicimlenirken bir mar-
kanin kigiliginin algilanmasi tamamen o
markanin iletisimsel bi¢imine baglidir.
Bu noktada markanin kisiliginin belir-
lenmesi, marka adi, semboller, tutundur-
ma, dagitim ve marka ile ilgili gesitli ¢ag-
risimlar ile sekillenir (Aaker; 1997:34).

Eger bir marka i¢cin uygun bir kigilik
yaratilirsa, tiiketicileri markaya ¢ekmek
de kolaylagacaktir. Hem tirtinler hem de
hizmetler bir kisilige sahip olarak tiike-
tici piyasasinda farkliliklarini ortaya ko-
yarlar. Buna en 1yi 6rnek olarak Harley-
Davidson’u verebiliriz. Reklam aracili-
gryla marka kisiligi dogrudan olusturula-
bilecegi gibi dolayli olarak da olusturu-
labilir. Bunun i¢in insan 6zellikleri mar-
kaya aktarilir ve dolayli olarak iiriiniin
anlamindan kisiligi ¢ikartilir. Marka ki-
siligi ve lirtin arasinda iliski kuracak olan
tiiketicinin kendisidir. Bu kisilik ile ken-
di kisiligi arasinda baglanti kuruldugun-
da ise tiiketici-marka iligkisi olusacaktir.
Reklamin marka kisiligi ve imaji yarat-
madaki bagarisi, tiiketicinin mesaji algi-
lama ve anlamlandirmasiyla iligkilidir.
Zira, mesaj anlagilmaz veya planlanan se-
kilde anlamlandirilamazsa ifade edilmek
istenen marka kisiligi ve imaji olugma-
yacaktir  (http://markailetisim.blogcu.
com/459203, 2006).

Marka kisiligi yaratlirken, rekabet-
¢i ortamda markanin gelisimini siirdiir-
mesi ve karli bir biiylime saglanmasi i¢in
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marka kisiliginin markanin biitiintiyle
uyumlu olmasina dikkat edilmelidir. Ki-
siligin marka yaratma ve yOnetim slireg-
lerinde biitiinliik¢t bir strateji kaygist ile
giindeme geldigi soylenebilir (Kapferer;
1992:42). Yaratilan marka kisiliginin ti-
keticilere oldugu kadar orgiit kiltiiriiy-
le de uyumlu olmas: giiglii bir marka ola-
bilmenin anahtarlarindan biridir (Eren;

1998:86).

Marka kisiligi yaratirken en ¢ok dik-
kat edilmesi gereken stratejilerden biri
de; marka kisiligini, tiketicilerin sahip
oldugu veya hayranlik duydugu kisi-
lik 6zelliklerine benzer bir sekilde olus-
turmaktir. Bunun icinde hedef kitle be-
lirlenmeli daha sonra tiiketicinin ihtiya-
c1 ve ne istedigi belirlenmelidir. Buradan
yola ¢ikarak da tiiketicinin kisilik 6zel-
likleri belirlenmeli ve bu kisilik 6zellik-
leri dogrultusunda marka kisiligi olugtu-
rulmalidir. Boylece hedef kitledeki tiike-
ticilerin markay1 algilamalar1 saglanmak-
tadir. Ozellikle birbirine benzer yapida-
ki tirtinlerin bulundugu pazarlar i¢in bu
strateji fayda saglamaktadir.

Marka kimlik sistemine gore (Aa-
ker 1996), olusturulan ve iletilen marka
kimligi tiiketiciler tarafindan marka ima-
j1 olarak algilanmaktadir. Marka kisili-
g1, markaya bir fark katmasindan dolay:
oldukca 6nemlidir. Uriinlerin cok fazla
farklilagamadig1 pazarlarda marka kisiligi
farklilagmada tiiketici tarafindan kullani-
lan tek ozellik olmaktadir. Tiiketicinin
bu unsur dogrultusunda karar vermesi
marka kigiligini marka degeri yaratmada
da 6nemli bir faktor haline getirmekte-
dir. Dolayisiyla, markanin farklilagtiril-
masinda, duygusal 6zelliklerinin olustu-
rulmasinda ve tiiketici icin kisisel bir an-
lam ifade etmesinde marka kisiligi etkili



olmaktadir(http://www.marketingtur-
kiye.com/ BilgiBankasi/ Arsiv/?Tur=1,
2006).
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