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MARKA KIMLIGI

Al Ries ve Jack Trout seksenlerde
konumlandirma “positioning” kavramiyla
biiyuk siikse yaptilar ve kabul gordiiler.

ALRIES
&
JACKTROUT

Endiistri konumlandirmayi benimsedi ve
marka analizi pratiginin merkezine oturttu.




MARKA KIMLIGI

Ries & Trout da konuyu cesitlendirip, yuzlerce
ornekle zenginlestirip altyapiy1 saglamlastirdilar.

Soyledikleri siiphe uyandiracak kadar basitti ve
onlar da zaten marka iletisiminin basit olmasi
gerektigini soyliyorlardi.




MARKA KIMLIGI

Markanin ve marka iletisiminin 0zii
konumlandirmadir diyen bu yaklasim hala
dogru; ancak marka yapilarinin
karmasiklasmasiyla birlikte olay1 daha genis bir
cerceveye oturtma ihtiyaci dogdu.

Cunku bir uiriinden saglanan fiziksel faydalar
kisith ve onlar ¢cogu zaman pazarin onciu
markalari tarafindan sahiplenilmis durumda.




MARKA KIMLIGI
Ornegin OMO, Ariel, Alo ve Rinso tarafindan sahiplenilmis
deterjan pazarinda baska ne diyebilirsiniz?

David Aaker tarafindan formiile edilen Marka Kimligi
sisteminde de iletisimin 0zii konumlandirma; ama onun
etrafindakileri anlamaya yonelik daha kapsamh bir ¢aba var.

Marka kimligi konumlandirma kavramim da icine alan ¢ok Rmso
daha genis bir planlama ve marka yonetimi ¢ercevesini kir bahesi 4
onermektedir. |
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MARKA KIMLIGI

Ferruh Uztur, pazarlama iletisiminde kimlik
kavramsallastirmasi hem marka hem de kurum Kimligi
acisindan ayni noktalardan beslendigini iddia ederek,
marka Kimligini daha genis bir acidan tanimlama
cabasi icindedir.

Buna gore, diinyada da iilkemizde de kimlik geleneksel
olarak logo vb. gorsel unsurlari ifade etmekteydi.



MARKA KIMLIGI

Marka ve kurumsal kimlik ise gorsel kimligi de
icerecek sekilde ¢ok yonlii ve boyutlu bir planlama
cercevesini isaret etmektedir.

Uluslararasi Kurumsal Kimlik Toplulugu, kimligi,
markay1 digerlerinden ayirt eden, markanin ethos,
hedef ve degerlerini yansitan farkhlastirici ¢cerceve
olarak tanmimlar.



MARKA KIMLIGI

Kimlik yaklasiminda kimlik, imajin onciulii
olarak kabul edilmelidir.

Onciilii ile kastedilen sey imajin alicilarda
olusmasidir.

Kimlik, imaj1 olusturacak mesaj ve
uygulamalarin planlandigi cerceveyi ima eder.




MARKA KIMLIGI

Kimligin bu kadar 6nem kazanmasinin
nedenleri ise stratejik yonetim ilkeleri,
iletisimin zorlasmasi, dolayisiyla butunlesik
iletisim ve ona bagh olarak etkinlik ve maliyet
gereklilikleri olarak siralanabilir.




MARKA KIMLIGI

Marka Kimligi markalasmanin 90’larda yeniden
pazarlama iletisimi giindemini isgal etmesinde
sozil edilen kKimlik kavramsallastirmasi belirleyici
olmustur.

Marka kimliginin planlama ve denetlemesine
yonelik bir¢cok oneri modelinin 1990’larla birlikte
cok arttig1 gorulur.




MARKA KIMLIGI

Bu modellerin en belirgin ézelligi “kimlik”
kavramsallastirmasi paralelinde markaya
yonelik bir 6ziin tammmlanmasini
onermelidir.

Dogal olarak marka yonetimi sistemleri
degisen cevre ve pazarlama kosullarindan
etkilenmektedir.




MARKA KIMLIGI

Marka kimligi, hem uygulamacilar hem de
akademisyenler tarafindan marka olusturma ve
yonetiminde stratejik bir arac¢ olarak gorulir.

Giicla bir marka yaratma, dogru ve etkin bir
marka Kimligi tasarim ve yiriitiillmesi ile ilgilidir.




MARKA KIMLIGI

Giinumiiz pazar yapilarinin degisken ve
dinamik kosullarinda zorlu bir rekabet
yasandigindan kimsenin siiphesi yok.

Sirketler de bu kosullara uyum saglamak i¢in
dogru ve etkili eksenlere sahip markalar
olusturmaya calismak durumunda.
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MARKA KIMLIGI

Kimlik kavrami, dayamikhilik, butunlik,
gercekcilik gibi ui¢ 0zellik temelinde
degerlendirilebilir.

Kimligin marka olusturma ve yonetim

sureclerinde biitiinliik¢ii bir strateji kaygisi
ile giindeme geldigi soylenebilir.




MARKA KIMLIGI PLANLAMA
MODELLERI

Aaker (1996), Marka Kimligi Planlama Modeli olarak
adlandirdig1 modelinde marka kimligini stratejik ve
gelecege yonelik bir arac¢ olarak tamimlar.

Bu modelde marka kimligini, 0z ve genisletilmis olarak
iki yapida ele almaktadir.

Buna gore 0z kimlik, markanin degismeyen, zamana
bagh olmayan secilmis bir “0zi” (anlami) icerir.



MARKA KIMLIGI PLANLAMA
MODELLERI

Ust bir stratejik cerceve ya da pazar RCPWGTiOH«)
konumlandirmanin onemi, marka Wi | rategy A
yapilandirmada temel olan markaya ;' ? Inferity \

yonelik iletisim stratejisini "?éi}; Mg m\ RelGﬂOY‘ShlPS

siirlandirmasidir. 0. e e

n1 irmasidi * A > B and —Trust
Marka Kimliginin 6zu ya da marka ekseni, I da /‘ (ovect
markanin tiiketicilerle kuracagi iletisimi, ... .. iy | / oPectn
mesajlar etkiler. T entity Postiing

Marketing



MARKA KiMLIiGI PLANLAMA
MODELLERI

Genisletilmis kimlik, ortak bir dokuyu (texture)
saglayan orgiitlenmis ve biitiinlestirici marka
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Buna gore genisletilmis kimlik, markanmn iletisim | K8 Kimli g|
temasini olusturur. \

Genisletilmis kimlik, tiiketicilerle kurulacak
iletisimde kullanilacak marka cagrisimlarini icerir.




MARKA KIMLIGI PLANLAMA
MODELLERI

Modelde marka kimligi, dort perspektif etrafinda
orgiitlenmis olan on iki boyutu kapsar.

e Uriin olarak marka: Uriin alan, iiriin
nitelikleri, Kkalite/deger, kullanimlar, kullanicilar,
tilke ya da bolge orjini

* Kurum ya da orgut olarak marka : Kurumsal
nitelikler




MARKA KIMLIGI PLANLAMA
MODELLERI

* Kisi olarak marka : Marka Kisiligi, marka miisteri
iliskisi

* Sembol olarak marka: Gorsel imaj/ metaforlar ve
marka mirasi

Bu boyutlari iceren marka kimliginin ardindan
deger onerisine odaklanilir.



MARKA KIMLIGI PLANLAMA
MODELLERI

Marka Kimligi, islevsel, duygusal ve
kendini ifade etme yararlarini
kapsayan deger onerisini gelistirerek,
marka ile tiiketiciler arasindaki
iliskinin kurulmasina yardim
etmektedir.




MARKA KIMLIGI PLANLAMA
MODELLERI

“VV\_IV\J

Marka kimligi planlama modelinde yer alan bir diger 6ge ﬂ 9 NBC
olan giivenilirlik, urun yelpazesi icindeki diger markalari E3rlI E\ m] VisA
destekleme ozelligi acisindan ele alinir.

BURGER @E‘f}?
Marka genisleme stratejilerinde alt markalara giivenilirlik JOHNDEERE R ki
saglama, hem iletisim hem de isletme maliyetleri acisindan
giinumuzde son derece onem kazanmistir.

ne\ﬁ balance



MARKA KIMLIGI PLANLAMA
MODELLERI

Marka Kimlik Sisteminin nihai noktasinda marka
miisteri iliskisi yer alir.

Insanlar arasi iliski analojisine bagh olarak marka
Kisiliginin miisterilerle bir tiir iliski kurmasinin
isletmeye sagladigi cok yonli faydalar bu noktanin
onemini artirir.




MARKA PIRAMIDI MODELI

Kapferer (1992), bir marka yaratmakta ilk soruyu
“Marka Kim?” olarak sorar ve markayi sadece Kisiligi
veya karakteri ile aciklamaz.

Gigclu bir marka her seyden once bir fizige, bununla
birlikte bir kiiltiirel degerler sistemi ve 6zel bir iliski
onerisine, miisteri yansitmasi ve benlik imajini da (self
image) iceren ¢ok yonlii ve boyutlu bir yapiya sahiptir.




MARKA PIRAMIDI MODELI

. yewe . . David Aaker Kullanici Piramidi
Marka kimligi kavramini odak alan Marka Piramidi

modelinin temel kavramlari kisaca soyle tammmlanabilir. A e SR

Marka Ozii: Markanin genetik kodudur. Zaman - sk Kulaniclar
icerisinde sabit kalir. A, seyrek Kllanclar

Taniyan Ama

Marka Tarzi: Marka oziinu ifade etmeye yoneliktir. ™ (ullmayarlar

Markay
Tanimayanlar

Bunu yaydigi kiltur, kisiligi, imaji vasitasiyla yapar.



MARKA PIRAMIDI MODELI

Marka Temasi: Reklami, basin aciklamalari, ambalaja, MARKETING
vb. yoluyla yaptigi iletisimdir.

KEYWORDS DESIGN

Markanin tarzi ve oziinden daha esnektir. \ ‘ /
Modayla ve teknolojik gelismelerle beraber degisebilir.

Temalar ii¢c gruba ayrilir: HTML*BR AND + BLOG

e Markanin fiziksel goriinimi (renk, logo, ambalaj)

e Yansimalari (markanin sectigi konusmaci) COMENT:// \\’ CONTENT

BACKLINKS  STRATEGY



MARKA KISILIGI

Marka Kisiligi, markanin rakiplerinden
farkhlasmasimi saglamada ¢ok onemli bir
kavram olarak goriilmektedir.

Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin
da insanlar gibi Kisilik ozelliklerine, belli
duygular ya da izlenimlere sahip oldugu
varsayimina dayanir.




MARKA KISILIGI
Bir markanin Kisilik algilanmasi da dogrudan ya

da dolayh olarak markanin tiiketicilerle kurdugu
iletisimden etkilenir.

Bu anlamda bir markanin Kisiligi, uiriinle
baglantili nitelikler, tirtin kategorisi ¢agrisimlari,
marka adi, sembolii, reklamcilik tarz, fiyat ve
dagitim kanah gibi pazarlama iletisimi
uygulamalari ile bicimlenmektedir. RV STRATESY |




MARKA KiSILIGI SKALASI

Yakin zamanda gerceklestirilen bir calisma hem RUGGEDNESS
ol¢me hem de yap:r marka Kisiligi icin tasarlannmg >
bir dizi yorun ozellik seti olan Marka Kisilik

SINCERITY
DOWN TO EARTH
HONEST
WHOLESOME

SOPHISTICATION EXCITEMENT

Skalasi’nm1 (BPS) gelistirdi ve test etti. s |
BPS gelisimi 1.000’den fazla ABD vatandasi olan
denekleri, belirli ozellikleri bulunan 60 bilinen i

INTELLIGENT
SUCCESSFUL.

marka ve 114 kisilik markasin1 kapsamistir.
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MARKA KISILIGI SKALASI

Biiyiik Besli marka Kkisiligi skalas1 (Big 5)
markalari bes ana grup altinda toplar.

Asagida bu bes ana grup orneklerle birlikte
aciklanmaktadir.
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MARKA KISILIGI SKALASI

1. Samimi (Sutas, Solo, Turkcell)

Ayaklari yere basan: Aileye yonelik,
geleneksel, diiriist: I¢cten, gercek, ahlakh,
diisunceli, dikkate alan

Saghkh: Orijinal, gercek, eskimeyen, B O e

klasik, eski moda

Neseli: Duyarh, dostca, sicak, mutlu



MARKA KiSILIGI SKALASI

2. Heyecan verici (Porsche, Power FM,
Benetton)

Cesur: Moda, heyecanl, olagandisi, gosterisli

Canli: Geng, hayat dolu, cana yakin, maceraci
Yaratici: Benzersiz, komik, sasirtici, artistik,
eglenceli

Modern: Bagimsiz, ¢cagdas, yenilikci, atilgan
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MARKA KISILIGI SKALASI

3. Uzman (Bosch, CNN, IBM)

Giuvenilir: Caliskan, emniyetli, verimli,
dikkatli

Zeki: Teknik, kolektif, ciddi

Basarihi: Lider, kendinden emin, etkili




MARKA KISILIGI SKALASI

4. Sofistike (Vakko, Mercedes, Revlon) * | £ a
Ust simif: Cekici, iyi goriiniislii, =

gosterisli, gormiis gecirmis % e
Cekici: Feminen, yumusak, seksi, nazik I_ T
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MARKA KISILIGI SKALASI

S. Sert (Levi’s, Marlboro ve Jagler)
Disa donuk: Erkek, kovboy, aktif, atletik
Dayaniklh: Gii¢lii, dayamkh, anlamh

Bu skalanin gosterdigi gibi Big S birc¢ok giicli
markanin Kisiliklerini cok iyi tarif etmektedir.




ILETISIM

& tgoksel@aku.edu.tr

B tgoksel55@hotmail.com

yp twitter.com/tgoksel55
Instagram.com/turkergoksel/




