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OZET

YENI BiR TREND OLARAK KiSiSEL MARKA: TURKIYE ORNEGI

Hilal 0ZHARPUTLU

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Subat 2019
Damisman: Doc¢. Dr. Fikret YAMAN

Ticaretin tiim diinyada artmasi ile beraber marka kavrami da gerek literatiirde
gerekse giinliilk yasamda 6nemi giderek artan bir kavram haline gelmistir. Marka
birbirleri ile benzer o6zellik gosteren {rlinlerin ayirt edilebilmesi amaci ile
kullanilmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte pazarlamanin kapsami genislemis ve marka
kavraminda da gelismeler yasanmistir. Giinlimiizde markanin 6nemi hem tiiketiciler
tarafindan hem de isletmeler tarafindan daha iyi algilanir hale gelmistir. Isletme
acisinda marka olmak tiiketiciyi etkileyen ve rakiplerin oniine ge¢gmeyi saglayan en
onemli giiclerden biridir. Marka artik yalnizca iriinlerin farklilagtirilmasi igin
kullanilmamakta ayn1 zamanda hizmetlerin, yerlerin, firmalarin ve kisilerin de ayirt

edilebilmesi i¢in kullanilmaktadir.

Kisisel marka kavrami, rekabetin her alanda yasandigi giinlimiizde sadece
taninan kisiler i¢in degil; is hayati ve 6zel yasantisinda basar1 elde edip bilinir bir birey
olmak isteyen herkesin dikkate almas1 gereken bir kavramdir. Zaman igerisinde kisisel
markanin olugsmasini saglayan bazi etkenler ortaya ¢ikmistir. Bu etkenlerden en
onemlileri kisisel markanin diger insanlara gore olusturdugu fark, kisinin imaj1, hedef
kitlesine verdigi mesaj ve sahip oldugu biitiin 06zelliklere bagli bir kimlik

olusturmasidir.



Calismada kisisel anlamda marka olan kisileri ortaya ¢ikartmak amaci ile
Tiirkiye genelinden degisik yas, egitim diizeyi, meslek ve gelire sahip olan bireylerden
olusan 3000 kisiye yiizyiize anket uygulanmistir. Anket sonucunda elde edilen veriler
incelenmis ve Tiirkiye’de kisisel markalarin kimler oldugu, 6nceki senelerle degisiklik
gosterip gostermedigi ve ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine gére anlamli

olup olmadig1 ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kisisel Marka, Tiirkiye



ABSTRACT

PERSONAL BRAND AS A NEW TREND: THE CASE OF TURKEY

Hilal 0ZHARPUTLU

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
SOCIAL SCIENCES INSTITUTE
BUSINESS EDUCATION

February 2019
Consultant: Ass. Prof. Dr. Fikret YAMAN

With the global increase of trade, the concept of brand has become more
important concept both in literature and in everyday life. The brand is no longer used
only for the differentiation of products. With the globalization, the scope of marketing
has expanded and the concept of brand has also developed. Today, the importance of
the brand has become better perceived by both consumers and enterprises. In terms of
business, being a brand is one of the most important means’ that impresses the
consumers and enables itself to be ahead of its competitors. At the same time it is used

to distinguish services, places and institutions.

These days where competition is experienced in every field, personal brand is
a concept to consider by everyone willing to achieve success in both business and
social life; not by just famous people. Some factors which led to the creation of the
personal brand have arisen. The most significant one of these is that personal brand
creates an identity depending on the difference that the personal brand creates among
the people, the image of the person, the message given to the target group and all the

features that it has.

A survey has been conducted with the 3000 participants from different ages,
education level, occupations and incomes in order to reveal people who establish

themselves as brands in society Data obtained from the survey is examined and by this



means it is demonstrated who is seen as personal brand in Turkey whether it shows
significant changes compared to the previous year and if it is coherent with the

demographic characteristics of the respondents.

Key Words: Brand, Personal Brand, Turkey
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GIRIS
Marka kavrami glinlimiizde mallardan, hizmetlere; hizmetlerden kisilere kadar

birgok alanda 6n plana ¢ikmaktadir. Marka, triinleri; rakiplerinden ayirt eden bir

pazarlama bilesenidir.

Marka kavrami pazarlamada onemli bir rol oynamaktadir. Marka olmak
tiriinlere, yerlere, kisilere bircok ayricalik katmaktadir. Genis kitlelere hitap edip
kendisini kanitlamay1 basaran bir markanin giivenilirligi, kalitesi bireyler tarafindan
iist diizeyde kabul edilmektedir. Marka tiiketicilerin {irtinler arasindaki diistincelerini,
tercihlerini etkilemektedir. Zaman igerisinde tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili
beklentiler olugmaktadir. Marka bu beklentileri karsilayabilirse tiiketicilerin o

markaya kars1 sadakati ve bagliligindan bahsedilebilir.

Marka kimligi olusturarak tiiketicileri etkilemek ve rakiplerin dniine gegcmek
markalagmak ile miimkiin olmaktadir. Marka kimligi tiiketicilerin marka hakkinda

olusturduklar yargilar ile marka arasinda baglanti olusturmasinda 6ne ¢ikmaktadir.

Kisisel marka; kisinin durusu, ¢evresindeki kisilere verdigi mesaj, bireyi diger
kisilerden ayiran ozelliklerinin 6n plana ¢ikartip fark olusturmasi ile meydana
gelmektedir. Kisisel marka kavrami, giinimiizde olduk¢a popiilerdir. Bireyler kendi
kisisel markalarinin olusturarak bulunduklar1 ortamda 6n plana c¢ikmayr ve

tanmurliklarini artirmay1 amaglamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde; marka kavraminin ne oldugu, markay:
meydana getiren ve markanin digerlerinden ayrilmasini saglayan fonksiyonlarin neler
oldugu, markanin tarihsel gelisimi, markanin 6zellikleri ve tiirleri kavramlarina yer

verilmistir.

Ikinci boliimiinde; kisisel marka kavraminin ne anlama geldigi, tarihsel
gelisimi, nasil kisisel marka olunabilecegi, faydalari, kisisel markanin unsurlarinin

neler oldugu ve stratejilerinden bahsedilmektedir.

Ugiincii  boliimii ise arastirmanin uygulama kismi olusturmaktadir. Bu
bolimde; arastirmanin amaci, varsayimlari, kapsami, yontemi ve bulgular

agiklanmustir.



BIiRINCIi BOLUM

MARKA

1. MARKA KAVRAMI

Ticaretin var olmasiyla birlikte bir malin, bir {irliniin benzerlerinden ayirt
edilmesi gerekliligi de ortaya ¢ikmistir. Belirli bir siire sonra bazi mallarin, iirlinlerin
insanlara sagladiklar1 6zellikleriyle rakip mallardan, iiriinlerden ayrilmaya ve istenir
olmaya baslamasiyla, bu mallarin, iiriinlerin digerlerinden kolaylikla ayirt edilmelerini
saglamak amaciyla iizerlerine bazi isaretler koyma mecburiyetini getirmistir. ilk
donemde okuma yazma oraninin az olmasi sebebiyle yapilan isaretlemelerin,
markalarin sembollerden olusmasina sebep olmustur. MO. 5000’ li yillardan kalma,
Giiney Fransa’daki Lascaux magaralarinin duvarlarinda yer alan bizon sekilleri ilk

marka izleri olarak goriilmektedir (Giimiis ve Sarag, 2013: 4).

Marka gilinlimiizde pek cok kurum veya kisi tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Marka kavramina marka olmanin ticarette dneminin yiikselerek
artmas1 ve pek ¢ok disiplinin arastirma kapsamina girmesi ile beraber bir¢ok perspektif

ortaya ¢ikmistir (Dimbiloglu, 2014: 4). Bu tanimlardan bazilar1 sunlardir;

Amerikan Pazarlama Birligine gore; ‘‘Bir iirlin ya da bir grup saticinin
mallarim1 ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin mal veya
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, igaret, sembol

dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir’’ (Biskin, 2004: 7).

Tirk Hukukunda markalarin korunmasi i¢in c¢ikarilan 556 sayili kanun
hiikmiinde kararnameye gore marka su sekilde tanimlanmistir; “‘Bir isletmenin mal veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamas1 kosuluyla
kisi adlar dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlari
gibi ¢izimle goriintilenemeyen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayimlanabilen ve ¢ogalabilen her tiirlii isaretleri igerir’” (Phillips, 2012: 17).



Ingiltere’nin marka gurusu Paul Feldwick’in ise marka tanimini su sekilde
yapilmaktadir: ‘‘Bir marka, tiiketici zihninde olusan algilarin biitiiniidiir’” (Hollis,

2011: 27).

Markayr marka kavrammin kurucularindan; David Aaker soyle
aciklamaktadir: “Uriinleri, ya da bir satict veya satici gruplarmin hizmetlerini
tanimlayan ve bu iirlin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, paket dizayni

gibi) ayirt edici isim ve/veya sembol” (Yildirim, 2010: 7).

Pazarlama literatiirinde marka, tiiketicilerin diistincelerini, tercihlerini,
davraniglarin1 etkileyen, tiiketicilerin beyninde mal ve hizmetleriyle rakiplerinden

farkli olan beklentileri kargilamaktir ( Atilgan vd., 2014: 3).

Marka; tiiketicilerin beyninde baska markalardan degisik bir emare olugturmak
amactyla dzetlenmis idrak edilen deger olarak da tanimlanabilir. Uriinler, fonksiyonel
yarar saglayan somut bir 6zellige sahipken, markalar ise bu fonksiyonelligin ilerisinde
iriiniin degerini yiikselten bir isim, sembol ya da tasarimlarin olusturdugu soyut bir

ozellige sahiptir (Can, 2007: 226).

2. MARKANIN TARIHSEL GELIiSIMi

Markanin kokeni ¢iftliklerdeki hayvanlarin ¢calinma ya da kaybolma olasiligina
kars1 izler koyan Eski Misirlilara kadar dayanmaktadir. Uriinlerin gergekligini ve
fiziksel kalitesini tasdik etmek i¢in kullanilan marka; bilhassa madeni paranin basilip
kullanilmaya baslanmasiyla birlikte farkli bir nitelik kazanmistir. Babil, Eski Yunan,
Roma’da tiiccarlar semboller kullanilarak yaptiklari isleri vurgulamislardir. Ornegin 0
yillarda but pargasi, bir kasabi; inek, mandira sahibini; ayakkabi, ayakkabi tamircisini

temsil ederdi (Taskin, 2007: 5).

Marka Eski Norvegge’ de yanmak manasinda kullanilan brand kelimesinden
tiiremistir ve ayn1 kokende Anglo-Saxon diline girmistir. Siiriilerine sahip ¢ikabilmek
icin ilk insanlar hayvanlarin1 yanik izleri ile damgalamiglardir. Bununla birlikte
ticaretin gelismesi sonucunda alicilar satin alacaklar1 hayvanlarin hangi ciftciye ait
oldugunu anlamak amaciyla kullanmiglardir. Hayvanlarinin kalitesiyle nam salmis bir
ciftcinin iirlinli daha istenir bir markayken, nami1 ¢ok duyulmayan ciftcilerin

hayvanlarina daha tedbirli yaklasilmistir (Senerdi, 2014: 20).



Avrupa’da hanedan armalar1 kimlik goOstergesi amaciyla ortacagda
kullanilmistir. Hanedan armaciliginin kullanimi 12. ylizyilin ortalarina dayanmaktadir.
Ik olarak 1095 yilinda Filistin’deki Miisliimanlarla savasan Haglilar Papa’nin ¢agrist
ile kullanmiglardir. Bu sayede Hacghlarin giysilerindeki, kalkanlarindaki,
bayraklarindaki armalar birbirlerini tanimalarini saglamistir (Giimiis ve Sarag, 2013:
4).

Ingiltere’de 1266 yilinda iiriinlerin {izerinde isaretlerin olmasinin vergi
toplamay1 kolaylastiracag: diisiiniilerek, Firincilara Damgalama Yasasi’ni yiiriirliige
getirildi. Bu yasaya gore firincilar artik ekmeklerinin iizerine ekmegin iretildigi yeri
gostermek amaciyla pul ya da etiket yapistiracaklardi. Damgalar, modern ticari

markalarin ilk deneyimlerindendi (Yazgan, 2010: 6).

Amerika Birlesik Devletleri ¢agdas marka yonetimin gelistigi tlkedir.
Markalasmis ilk ornekler ise sunlardir; Campell Soup, Aunt Jemima, Coca Cola,
Ouaker Oats ve Juicy Fruit Gum’dur. Markalagmanin 6nemi Birinci Diinya Savasi’ni
takiben zamanla radyo istasyonlarinin olusturulmasi ve radyo kullaniminin zaman
icerisinde yayginlagsmasiyla, ireticilerin iirlinlerini tanitabilmeleri i¢in 1960’ I

yillardan itibaren televizyonun reklam araci olarak kullanilmasiyla artmistir (Demirci,

2015: 7).

Tiirk kiiltlirtinde 13. ve 14. yiizyillarda Anadolu’da yasayan ve bilinen iiretici
ve ressamlarin genel isimleriyle Ahi Toplulugu’nun markalarin korunmasina biiytik
onem verdikleri bilinmektedir. Ahilik sistemi esnafin bir kurum veya kurulus
olusturabilmesi i¢in yeni {iriin ya da teknoloji iiretmelerini sart kogsmustur. Tiirkiye,
marka diizenlemeleri yapan ilk llkelerdendir. Markalar1 korumak amaciyla 1871
yilinda ilk diizenleme yliriirliige koyulmugstur. Tiirkiye markalarin korunmasuyla ilgili
cumhuriyetin ilaninin ilk yillarinda Paris Anlagmasina katilmigtir. 1965 yilinda konu
ile ilgili en 6nemli gelisme marka ve patent kanununun yiiriirlii§e girmesiyle ve
Tiirkiye’nin 1976 yilinda Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii (WIPO)ne katilmasiyla
saglanmistir. Marka haklarin1 korumakla ilgili 1994 yilinda Tiirk Patent Enstitiisii
(TPE)’ niin kurulumuyla 6nemli bir adim daha atilmigtir (Colak, 2015: 5).



Markalar yazili tarihin biitiin alanlarinda insanlarin ticaretle, kiiltlirle ve

toplumla olan etkilesimlerini kayit altina alirlar. Tarihsel siiregte markanin gelisimi su

sekildedir (Balta, 2015: 57-58);

MO 2000 Misirlilar hayvanlarini damgalayarak markalastirmislardar.

MO 600 Babil’de ticaret yapan tiiccarlar diikkanlarini diger diikkanlardan ayirt
edilebilir hale getirmek i¢in farkl sekiller kullanmislardir.

MO 560 ik altin para Lidya Krali Kreziis tarafindan basilarak kendisini
tanitmistir.

MO 300 Romalilar tarafindan imalatgilarin1 ve saticilarmi belli etmek igin
cesitli sekiller- semboller kullanilmistir.

100 Bu donemde Hristiyanlik kanun dis1 sayildigr ayn1 zamanda yasak oldugu
icin Hristiyanlar inanglarinin sembolii olarak balik figiiriinii  segip
kullanmislardir.

1200-1600 Avrupa’da kilise ve manastirlarda igkileri ve biralar1 birbirinden
farklilagtirmak i¢in marka kullanilmistir.

1400 Ingilizce bir kelime olan ‘brand’ ortaya c¢ikmustir ve tiiccarlar
hayvanlarin1 ayirt etmek i¢in kullandiklar1 damgay1 sahipligin gdstergesi
olarak kabul etmislerdir.

1600 okuma- yazma oraninin ¢ok diisiik olmasindan dolay1 saticilar tiriinlerini,
ticari faaliyetlerini kendilerine ait oldugunu gostermek amaciyla cesitli
semboller kullanmiglardir ve bu artik yayginlagsmustir.

1760 Pazarlamanin mucidi olan Josiah Wedgwood tarafindan markaya ait ilk
ticari isletme kurulmustur.

1848 Biitlin modern ticari markalarin ¢iktig1 Paris Komiinii politik kitlesel
kiiltiir hareketidir.

1870 Sigirlarim1 markalamay1 reddeden ilk Texas’li, Samual A. Maverick bu
diisiincesinden dolayr Ingilizce’de farkli diisiin sdziiyle ismi esanlamli
sayllmstir.

1886 Ticaret linvanli olarak ilk kez Coca Cola markasi alinir.

1910 Kimse soytarilardan aligveris yapmaz diyen modern reklamciligin

kurucularindan Claude Hopkins markanin prestijini ytikseltir.



1922 ingilizceye marka ad1 terimi gevrilir.

1950 Kritik bir pazarlama araci olarak marka ve marka kimligi ifadeleri
Madison Avenue tarafindan riskli televizyon ortaminda miisteri harcamalarini
aciklayabilmek amaciyla yeniden konumlandirir.

1969 yilinda Positioning: The Battle for Your Mind isimli kitap Al Ries ve
Jack Trout tarafindan olusturulur. Miisterinin zihninde yer almak amaciyla
kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci terimleri degistirilerek yeniden
acgiklanir.

1984 yilinda Apple’in ilk kez Macintosh’u ¢ikartmasi ve reklamlarda
tanitiminin yapilmasiyla marka bir gecede bilinirligini artirdi.

1995 Yahoo ilk sitesini olusturur.

3. MARKANIN OZELLIKLERIi

Yasadigimiz donemde isletmelerin birbirleriyle olan iligkilerindeki agir

rekabet kosullariyla iiretilen liriinler arasindaki somut farkliliklarin azalmasi tiriinlerin

fiziksel Ozelliklerinin ayirt edici bir 6ge olmasini gii¢lestirmektedir. Giiniimiizde

marka, iiriine gére daha ¢ok anlam ve igerige sahiptir. Bu nedenle marka daha kapsamli

bir perspektiften incelenmek zorundadir (Akbas, 2010: 40). Markanin ii¢ temel 6zelligi
bulunmaktadir. Bunlar su sekildedir (Engil, 2014: 13);

Tutarli olmali,
Tiiketicilerin algiladig riskleri azaltmali,

Fonksiyonel ve duygusal fayda saglama gibi 6zelliklere sahip olmalidir.
3.1. TUTARLI OLMA OZELLIGI

Markalarin tutarlilik  6zelligini tiiketicilerin daha Onceden satin alip

kullandiklar1 ve memnun olduklar: iiriinleri tekrar satin almak istediklerinle yeni

alacaklar1 iirlinlin de aym kaliteye sahip olacagini bilmesi ve inanmasi durumudur

(Engil, 2014: 14).

Markalagmada isletmelerin sunduklari iiriinlerin tutarliligi biiyiik 6nem arz

eder. Tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda iiriinlerin; standartlarinin belirlenmesi

ayn1 zamanda kalite kontrollerinin iliretim siirecinin her asamasinda yapilmasi

gerekildigi diisiiniilmektedir (Sattarova, 2010: 38).



3.2. RISK AZALTMA OZELLIGI

Uriine kars1 risk faktorii basit ekonomilerle; iireticilerle tiiketicilerin birbirlerini
tanidiklar1 ve bu tanimadan kaynaklanan iliskiden dolay1r ortadan kalkabilir ancak
yasadigimiz donemdeki biiyiik rekabet ekonomilerinde bu riski azaltma gorevini
marka {stlenmektedir. Satin alma siirecinde s6z konusu olan riskler sunlardir

(Sattarova, 2010: 38-39);

e Fiziksel risk (Bu iiriin bana zarar verebilir mi?)
e Psikolojik risk (Bu iiriin beklentilerime cevap verir mi?)
e Performansa iliskin risk (Bu {iriin ihtiya¢larimi karsiliyor mu?)

¢ Finansal risk (Bu iiriin biitgem i¢in uygun mu?)

Giiglii bir marka i¢in; tiiketicilerin yukarida belirtilen sorulariyla markaya karsi
hissettigi giiveni ve irlini kullandiktan sonra olusan algisini pozitif bir bigimde

cevaplandirabilmesinin 6nemli bir anlami1 vardir (Sattarova, 2010: 38-39).
3.3. FONKSIYONEL VE DUYGUSAL FAYDA SAGLAMA OZELLIGI

Markanin somut degeriyle tiiketicinin marka hakkinda ne diisiindiigii ve marka
hakkinda gelistirdigi duygulara benzer 6znel degerleri bulunmaktadir. Bu degerler
tiikketicilerin markayi tercih etmesini 6nemli dl¢iide etkiler. Fayda silirecinden markali

bir {irlin satin alinirken bahsedilebilir. Bu siirecler (Sattarova, 2010: 39);

e Fonksiyonel fayda,
e Duygusal fayda,
e Son faydadir.

Tiiketicinin tercih ettigi marka ihtiyacim1 6nemli 6l¢lide karsilamalidir. Bir
kiyafetin fonksiyonel 6zelligi olarak rahat, kullanisli olmasi kabul edilirken, tiiketiciye
sagladig1 duygusal fayda ise sik ve modaya uygun olmasidir. Kiyafetin icerisinde

tilkketicinin kendisini giizel goérmesinin verdigi 6zgiiven ise son faydayi olusturur
(Sattarova, 2010: 39).

Bu durum markanin ya da firmanin tiiketicisine sagladigi en 6énemli his veya
duygudur. Her tiirlii olumlu duygunun bir iirlinii kullanirken hissedilir hale gelmesi

gerekmektedir (Engil, 2010: 14).



4. MARKA iLE iLGILI KAVRAMLAR

Agir rekabet kosullariyla birlikte pazarda bulunan {iriinler birbirlerine
benzemeye baglamis ve bunun sonucunda tiiketicilerin {iriinleri ayni olarak
degerlendirmesiyle, pazara {riin sunan ireticiler irlinlerini diger iirinlerden
farklilastirmaya caligmiglardir. Markayr meydana getiren ve o markanin diger
markalardan ayrilmasini, tiiketicilerin o markaya yonelmesini saglayan 6ziin agiga
cikabilmesi i¢in, marka ile ilgili kavramlarin bilinmesi gerekmektedir (Tasdemir,

2015: 60).
4.1. MARKA KISILIGI

Gliglii ayn1 zamanda basarili bir marka olusturmak i¢in markanin bir kisilige
sahip olmasi gerekmektedir. Pazarda bulunan her bir markanin kendisine 6zgii bir
kisiligi vardir. Markanin tanimlanmas1 evresinde iireticiler ve tiiketiciler i¢in marka
kisiliginin bilinmesi 6nemli rol oynar. Marka kisilikleri aslinda {ireticilerin tiriinlerini
tiiketicilere nasil gostermek istedigine baglidir. Marka kisiliginin tanimlanmasinda,
insanlarin betimlenmesi i¢in sdylenilen kisilik 6zellikleri kullanilir. Marka kisilikleri
tanimlanirken, insanlara ait sozciiklerin tercih edilmesinin sebebi budur. Markalar
insanlarin kisisel 6zelliklerini belirten sozciiklerle, demografik 6zelliklerle ve yasam

tarz1 ile iliskili konularla tanimlanmaktadir (Ozyigit, 2010: 82-83).

Sekil 1. Marka Kisiligi

MARKA KiSiLiGi

SAMIMIYET | | COSKU USTALIK SECKINLIK | | SERTLIK
GERGEKGCI CANLI GUVENILIR UST SINIF DISADONUK
NESELI CESUR ZEKi GEKiCi SERT
DURUST YARATICI BASARILI
ERDEMLI

Kaynak: Dalkiran, 2015: 50.

Markalar Aaker’e gore bes farkli kisilik 6gesinden olugmaktadir. Tek bir marka

bes 6geden olusan marka kisilik unsurlarindan birden fazlasina sahip olabilmektedir.




Levi’s marka kisilik 6l¢egi kullanilarak uygulanan arastirmalarda samimiyet, yeterlilik
ve coskuda baska markalara kiyasla daha iist sirada bulunmaktadir. Markalarin kisilik
boyutlarini bes farkli kisilik 6gesi olusturmaktadir. Bu bes kisilik 6gesi kendi iginde
alt 6gelere de ayrilmaktadir. Alt 6gelerin hepsi elde edilen bes farkli kisilik unsurunu
gostermektedir. Olusturulan kisilik boyutlari, birden fazla markanin kisiliklerini

aciklamaktadir (Dalkiran, 2015: 50).
4.2. MARKA KIMLIGI

Marka kimligi, miisteriler i¢in marka ve markay1 olusturan isletme ile
entegrasyon yaptigi imajlarin ve diisiincelerin meydana getirdigi bir modeldir. Marka
kimliginin 6zelliklerinden islevsellik, duygusallik ve kendini ifade etme; marka ile
miisteriler arasinda irtibatin olusmasini saglamaktadir. Marka kimligi markanin
biitiiniiniin  sekillendirilmesinde baz alinan bir kavram olarak kabul edilmektedir.
Ureticiler igin bu kavram markalarmin anlamlarini, amagclarini ve y®dnelimini
belirtmeye yardimci olan bir perspektiftir. Marka kimligi markay: biitlintiyle ele
almakta, markalaya ait parcalardan ziyade markanin tiim yonlerini kusatmaktadir. Agir
rekabet ortaminda markanin gelisimini devam ettirmesi ayn1 zamanda karli bir

biiylime elde etmesinde temel bir kavramdir (Civdi, 2015: 18-19).

David Aaker insanlarin kimlikleri ile markalarin kimliklerinin birbirlerine
benzeterek ikisinin de anlam, amag ve yon sagladigini dile getiriyor. Hem insanlar hem
de markalar i¢in yanitlarinin 6nemli oldugu sorular vardir. Bunlar; ana degerlerinin ne
oldugu, nasil bir imaj sergilemek istedigi, neleri-neyi temsil ettigi, kisilik 6zelliklerinin
hangisine sahip oldugu ve hangi 6nemli iligkileri oldugu gibi sorulardir (Akyol, 2010:
21).

Marka kimligi, marka planlayicilarinin olusturmak ve korumak i¢in ugrastigi
marka ¢agrisimlari kiimesidir. Bu ¢cagrisimlar tiiketicilere markanin neyi 6ziimsedigini
anlatir ayn1 zamanda marka tarafindan tiiketicilere verilmis bir s6z 6zelligi tasir. Bu
kavram dort farkli sekilde ayrilmis ve on iki farkli boyuttan olusmaktadir (Aaker, akt.
Demir, 2013: 84):

e  Uriin olarak marka (marka kapsamu, iiriin zellikleri, kalite-deger, kullanicilar,
mensei ve kullanim alanlari)

e Kurum olarak marka (kurum 6zellikleri, yerel-kiiresel)



Kisi olarak marka (marka kisiligi, marka-miisteri iligkileri)

Sembol olarak marka (gorsel imgeler, marka gegmisi ve meteforlar)

Sekil 2. Stratejik Marka Analizi

Miisteri Analizi
®Trendler

o Giidiilleme
eKarsilanmanus ihtiyaglar
eBolimleme

STRATEJIK MARKA ANALIZI

Rakip Analizi Rakip Analizi
® Marka Imaj/kimligi ® Mcvcut marka imaj
e Ustiinliikler, stratejiler ® Marka mirasi
e Zayifliklar o Ustiinliikler, yetenckler

o Kurumsal degerler

v

STRATEJIK MARKA ANALIZI

1

Bir iiriin Olarak marka

MARKA KIMLIGI

Genisletilmis

. Uriin alam 7. Kurum Ozellikleri

. Uriin 8zellikleri

Bir Kurum Olarak Marka Bir Kisi Olarak Marka Bir Sembol Olarak

(Ornegin yenilik,

oD [ |

9.Kisilik 6rnegi hakiki, Marka
enerjik, giclt) 11. Gorsel imgeler ve
10. Marka-tiiketici

3. Kalite/Degiel S e =A% metaforlar
3. Kalite/Degier tiiketici ilgisi, giivenilirlik, iliskileri (6rmegin s
Cullg ’ 12. Marka miras
4. Kullanimlar gibi) arkadns; danisman. arka miras:
5. Kullameilar gibi)
8. Yerel karsiti global
6. Kaynak iilke veya bolge
DEGER ONERMESI SAYGINLIK
e islevsel © l)ll);g:h‘:ll ® ifadesel Diger markalan destekleme
faydalar faydalar faydalar

v

v v

MARKA-MUSTERI iLiSKIisSi

v

MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI

Bir hedef kitlede

® Marka kimligi ve deger 6nermesinin alt pargasi ® Etkin olarak iletisimde kullamihr

MARKA KONUMU

Rekabetgi tistiinlik saglar

vy s

® Alternatif tirectme

UYGULAMA

® Scemboller ® Sinama

v

IZLEME ]

Kaynak: Civdi, 2015: 19.
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4.3. MARKA IMAJI

Markalar firmalarin1 ve irettikleri iirlinlerini temsil ederler, olusturduklari
marka imajin1 tiiketicilere yansitirlar. Marka olmak yalnizca logo ya da isimden ibaret
degildir bunlarin 6tesinde bagli oldugu firma ve tliriinler hakkinda tiiketicilerin edindigi
duygu, diisiincelerin anlatilmasidir. Uriinlerin fiziki yapisi (sekli, yapisi ve ambalaji)
disinda; tiiketicilerin mallar1 kavrama sekli ve beyninde mali nasil yerlestirdigi marka
imaj1 kavraminin i¢inde bulunmaktadir. Marka imaj1 kavrami tiiketicinin beyninde
olusan markanin genel resmi olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin beyninde bu resmin
olugmasini saglayan 6geler; markanin kalitesine duyulan giivenle, markanin piyasada
taninir olmastyla ve markaya yonelik genel tutumla meydana gelir. Tiiketicilerin
hafizasinda, ¢agrisimlara bagli kalarak marka hakkinda olusan algilamalarla marka

imaj1 meydana gelir (Yazgan, 2010: 21).

Miisterilerin beyninde marka imaj1 dort fakli sekilde olusur. Bunlar (Babacan,
2010: 29);

e Deneyim: Daha 6nceden misteriler o markay1 kullanmiglardir. Markanin sahip
oldugu ozelliklerle, markanin  inanilirligi  konusunda  g¢ogunlukla
bilgilendirilirler.

e Kisisel: Markanin iiriinlerini arkadas grubunda ya da meslektaslardan kullanan
kisiler, kullandiklar1 markanin hangi 6zelliklere sahip oldugunu ve marka
hakkindaki baz1 ¢agrisimlart sdylerler.

e Halk: Marka tiiketici raporlarinda degerlendirilmis veya kitle iletisim
araglarinda tiiketiciler tarafindan goriilmiis olabilir.

e Ticari: Marka hakkindaki bilgileri ve markanin degerini; reklamlar, raf
diizenlemeleri, ambalajlar ve satis gorevlileri tarafindan diger miisterilere

iletmek de 6nemli kaynaklardan sayilabilir (Babacan, 2010: 29).

Marka kimligi ile marka imaj1 arasinda olusan bir karigiklik ve farktan
bahsedilmektedir. Pazarlama iletisimi tarafindan bakildigi zaman; marka imajinin
tiikketici tarafinda marka kimliginin ise iireticiler tarafindan olustugu agiklanmaktadir.
David Aaker’e gore; marka kimligi, marka imajinin gelistirilmesine yonelik bir

ugrasin 6nemli bir yoludur (Akyol, 2010: 23).
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4.4, MARKA OZVARLIGI

Bir iiriin veya hizmet tarafindan bir isletmeye ya da o isletmenin miisterilerine
verilen degeri ¢ogaltan veya azaltan, markanin adina ve logosuna bagh aktif ve pasif
yiikiimliiliikler biitiiniine marka 6zvarligi denilmektedir. Bilinmesi gereken varlik
kategorileri ise sunlardir (Aaker, akt. Demir, 2013: 21):

e Marka ismi bilinirligi,

e Marka sadakati,

e Algilanan kalite,

e Marka cagrisimlari.
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Sekil 3. Marka Ozvarligimin Deger Yaratma Siireci

MARKA

OZVARLIGI| |

Marka
Sadakati

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari Avantaj

Yeni Miisteriler Cekmek

Bilinirlik Yaratma

Giivence

Rakip Tehditlere Kargilik
Verme Zamani

Marka
Bilinirligi

Diger Cagrisimlarin
Ba%lalgb%reiegi Yere
Demirleme

Agsinalik - Hoglanma -

Saglamlik / Baglilik Isareti

Degerlendirilecek Marka

| Algilanan

Kalite

Satinalma Nedeni
Farklilasma / Konum
Fiyat

Kanal Uyesi Bilgisi

Marka Genisletmeleri

Marka
Cagrigimlari

Bilgiyi islemeye /
Hatirlamaya Yardim

Farklilasma / Konum

Satin Alma Nedeni =

Olumlu Tutum
Duygular Yaratma

Marka Genisletmeleri

|| Diger Marka

Varliklari

Bilgiyi Yorumlamasini
Islemesini

|| Satin Alma Kararindaki

iveni
Kullanim Memnuniyetini

Gelistirerek Miisteriye
Deger Sunar

—-I Rekabet Avantajt ]—-

Pazarlama Programlarimin
Etkinligini ve
Verimliligini

Marka Sadakatini

Fiyatlar1 / Marjlar:

Marka Genisletmelerini

Ticari Avantaji

Rekabet Avantajini

Gelistirerek Firmaya
Deger Saglar

Kaynak: Aaker, akt. Demir, 2013: 23.
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Isletmenin varliklarim1  olusturmak ve gelistirmek amaciyla yatirrm
yapabilmeyi marka 6zvarlig1 igerir. Marka 6zvarlig1 iginde yer alan varliklarin her
birisi marka i¢in birbirinden farkli ve gesitli sekillerde deger olustururlar. Ozvarlik
yalnizca miisteriler i¢in degil isletmeler icinde deger olusturur. Bundan dolay1 Hilton,
yalnizca seyahat eden miisterileri iginde degil ayn1 zamanda seyahat acenteleri i¢indeki
imaj1 ile de ilgilenmek zorundadir. Varliklarin ya da pasif varliklarin marka
Ozvarligmin aslin1 olusturabilmeleri i¢in isletmelerinin adina ve logosuna

baglanmalar1 lazimdir. (Aaker, akt. Demir, 2013: 22).

Marka degerinin artirilmasi amaciyla yapilabilecekler sunlardir (Tasdemir, 2015:

65-66);

o Tiiketiciyi dinlemek: oncelikle, markalarin her faktoriiniin tiiketici ile ilgili
olmasi lazimdir. Yani markalarin tiiketicilerin arzu ve isteklerine uygun olarak
olusturulmasi gerekmektedir.

o Duygusal bag kurmak: markalarin ilk olarak ruha daha sonra da zihne
ulagsmas1 gerekir. Markanin tiiketici ile olusturdugu duygusal bir bagdir. Bu
bag sayisal degerler ile aciklanamaz. Ruha hitap eden markalar tiiketiciler i¢in
daha anlamli olacaktir.

e Basit olmak: marka hitap ettigi tiiketicilerce basit bir sekilde
algilanabilmelidir. Bunun nedeni ise; dinsel, kiiltiirel ve mekénsal ayriliklara
ragmen tlim tiiketiciler i¢in anlasilir olabilsin. Ayni zamanda isletmelerin
anlatmak istedikleri seyleri basit ve hizli sekilde anlatmalar1 gerekir.

e Soziinii tutmak: markanin tim spesiyalitesiyle sirkete ait olmasi
gerekmektedir. Marka, {irlinden tiiketicinin bekledigi her seyi {izerinde
barindirmalidir, bir sirkete bagli olmalidir. Bu sebeple tiiketiciler iiriinlerle
ilgili bir hayal kiriklig1 yasamazlar ve markaya olan giivenleri artar.

o Tiim duyulara hitap etmek: marka tiiketicinin bes duyusunu birden tatmin
etmelidir. Ornegin, bir restorana gidildiginde igeriden agir kokular geliyorsa
restoranin kalitesi ne derecede iyi olursa olsun ortamin degerini artirmasi

imkansizdir.
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e  Mesaji tekrarlamak: markanizi konumlandirdiktan ve tiiketici i¢in ne anlama
geldigini oturttuktan sonra tiiketiciye yoneltilen mesaj kesin bir bicimde
belirlenir ve bu siliregten sonra her zaman bu mesaji tekrar etmek

gerekmektedir.
4.4.1. Marka Bilinirligi (Farkindahg)

Marka bilinirligi (farkindaligi), iiriin grubunda bulunan markay1 potansiyel
alicinin bilmesi ve animsamasina denir. Markalar pazarda birbirlerinden farkli
sekillerde taninirliga sahiptir. Bazi markalarin adlar1 dahi tiiketiciler tarafindan
bilinmezken bazilarininsa yiiksek derecede tanmnirligt vardir. Keller marka
bilinirliginin ii¢ avantajindan dolayr miisterilerin satin alma kararlarinda 6nemli rol

aldigini diistinmektedir. Bunlar (Civds, 2015: 23):

e Diisiinme,
e (G0z 6niinde bulunma,

e Secim avantajidir.

Markanin uzun soluklu bilinirlige sahip olmasi i¢in miisterileriyle duygusal bir
bag kurmasina ihtiyacit vardir. Ayni zamanda gilicli ve degerli olmak igin

miisterilerinin kalbini kazanma zorunlulugu vardir (Civdi, 2015: 23).
4.4.2. Marka Sadakati (Baghhg)

Marka sadakati (bagliligi), tiiketicilerin daha onceden satin aldiklar1 ve
kullandiklar1 markalar: tekrar satin almaya yonelmesidir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin
belli bir iiriin grubu i¢cinden bir ya da daha ¢ok markaya kars1 sergiledigi olumlu tutuma
ve davranigsal tepkiye denilmektedir. Miisterilerin markalara kars1 duydugu baglilik
pazarlama maliyetlerini azaltir. Ciinkii yeni miisteri kazanmaya ¢aligmak var olan hatta
markaya kars1 sadik olan miisterilere gére daha fazla zaman ve maliyet gerektirir. Ayn
zamanda markaya karsi bagl miisteriler ¢evresindeki kisilere o markay1 anlatarak

onlarin da markayi tercih etmelerini saglayabilirler (Ertug, 2009: 14).
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Sekil 4. Marka sadakati hiyerarsisi

5. Asama :
Sadik Miisteri

4. Asama :
Markay: Begenen
Muisteri

3. Asama :
Marka Tatmin Yasayan Misteri

2. Asama :
Markaya Aligkin Misteri

1. Asama :
Markaya Bagl Olmayan Miisteri

Kaynak: Yildirim, 2010: 95.

Sekil 4’de goriildiigli gibi marka baglilig1 bes farkli sekilde olusur. Piramidin
en alt basamaginda bulunan markay1 segmelerinin tek sebebi fiyattir. ikinci basamakta
yer alan miisteriler ise markayr daha once kullanmis markaya alistiklar1 igin
kullanmaya devam eden miisterilerdir. Uciincii basamaktaki miisteriler ise tam tatmin
olmayan ancak maddi olarak baska markalara ge¢cemedikleri i¢in markay:1 kullanmaya
devam edenlerdir. Dordiincii basamakta yer alan miisteriler ise markay1 kullanmaktan
memnun olan ve marka ile duygusal bir bag kuran miisterilerdir. En {ist basamakta yer
alan miisteriler markanin en sadik miisterileridir. Kullandiklar1 markay1 kendilerini
ifade eden bir arag olarak goriirler. Markaya karsi tutum tiiketiciden tiiketiciye gore
farklilik gostermektedir (Yildirim, 2010: 95).

4.4.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavrami markaya duyulan sadakat ve markayi satin alma
kararinin olugmasinda direkt etkiye sahiptir. Bununla birlikte yiiksek fiyatlandirmaya
da olanak saglayarak isletmelerin net karinin artig gostermesini saglar. Marka yatirim
miktari artirllarak, marka degeri iizerinde olumlu etkiye sebep olur (Ozyigit, 2010:
90).
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Miisterilerin marka hakkindaki algisina algilanan kalite denir. Marka igin
diisiiniilen soyut ve genel bir duygudur. Temel olarak iiriiniin 6zelliklerine baglilik
gosterir, degisik sekillerde deger olusturur. Algilanan kalitenin marka tizerindeki

etkileri sunlardir (Azizoglu, 2010: 72-73);

e Satin alma sebebi: tiketiciler tarafindan algilanan kalite segilen markanin
satin alma sebebini olusturur. Pazarlama programinin tiim bilesenlerini
algilanan kalite daha etkili kilar. Mesela algilanan kalitesi yiliksek olan bir
markanin reklam yaptigindaki etki daha ytiksektir.

e Farklilagma- konum: markanin esas konumlandirilmasi algilanan kalite
kapsamindaki konumlandirmadir.

o Fiyat iistiinliigii: tiketiciler tarafindan algilanan kalitenin fazla olmasi
yiiksek fiyat iistiinliiglinli beraberinde getirir. Fiyat {istlinliigii sayesinde
markanin kar1 artabilir ayn1 zamanda marka i¢in yeni ve gelistirici yatirimlar
yapma olanag1 dogabilir. Elde edilen fiyat {istlinliigii algilanan kalitenin
artmasina sebep olur.

o Kanal iiyelerinin ilgisi: yliksek kaliteli olarak isimlendirilen iiriinleri dagitim
kanalindaki tiyeler bulundurmay1 arzularlar. Yiiksek kaliteli olan tirtinler
kanal iiyesinin prestijini de olumlu yonde etkiler.

e Marka gelistirmeleri: marka ismini yenti {iriin kategorisine girmek i¢in o

markanin algilanan kalitesini kullanarak degerlendirilebilir.

Algilanan kalite kavrami degisik nedenlerden dolayr gercek kaliteden ayirt
edilebilir. Oncelikle tiiketiciler daha dnce kullandiklart markanin kétii kalitesinin
etkisinde fazlaca kalmis ve bu imaj1 degistirmek gibi bir istekleri olmayabilir. Ikinci
olarak sirket, tiiketiciler i¢in Onemli sayillmayan sekilde bir kaliteye ulagmustir.
Ornegin Citibank, isletme faaliyetlerini otomatik hale getirerek ofisin arka tarafinda
caliginlar i¢in daha verimli bir alan olusturmustur ancak bunun tiiketiciler tarafindan
fark edilmemesi biiyiik bir hayal kiriklig1 olmustur. Ugiincii olarak ise seyrek sekilde
tiiketiciler markanin kalitesi hakkinda objektif ve rasyonel bir hitkiimde bulunabilmek
amactyla marka ile ilgili biitiin bilgilere sahip olurlar. Son olarak ise miisteriler kalite
hakkinda en 1iyi degerlendirmeyi bilmedikleri i¢in yanlis emarelere bakarak

degerlendirirler. Ornegin; miicevher diikkaninda bir miisteri aldig1 miicevherlerin

17



fiyatlarina bakarak degerlendirme yapar onun i¢in fiyati yiiksek olan miicevher kaliteli

olandir ancak gercek oyle degildir (Aaker, akt. Demir, 2013: 34).
4.4.4, Marka Cagrisimi

Marka ¢agrisimu tiiketiciler i¢in karar verme stlirecinde ve karar verdikten sonra
onemlidir. Marka hakkinda tiiketicini aklinda kalan tiim bilgiler tiiketicinin markay1
satin alma siirecinin hizlanmasina neden olur. Marka cagrisimi kavrami tiiketicilerin

zihninde marka ile ilgili olusturdugu konumudur (Ertekin, 2016: 34).

Bes ana kategoride marka ¢agrisimi siiflandirilmistir. Bunlar (Yazgan, 2010:

17-18);

o Nitelikler: bazi 6zellikleri ile alicinin zihninde markalar ¢agrisim yapmalidir.
Tiiketici zihninde Mercedes’in saglam, pahali ve dayanikli gibi 6zellikleri ile
canlanmasi gibi.

e Yararlar: tiiketici zihninde markanin 6zellikleri ile beraber sagladig: yararlar
da hatirlanmalidir. Mercedes’in siiriis keyfi veren, iyi bir performansa sahip
olan ve sahibine prestij saglayan bir otomobili ¢agristirmasi gibi.

o Sirket Degeri: sirket degerini marka tasimahidir. Yenilik¢i ve iyi organize
olmus bir sirketi Mercedes’in ¢agrigtirmasi gibi.

o Kisilik: baz kisilik 6zelliklerini marka ¢agristirmalidir. Mercedes’in diizenli,
otoriter ve orta yash bir sirketi cagristirmasi gibi.

e Kullamicilar: markalar onu hangi tip insanlarin tercih edecegini
cagristirmalidir. Mercedes’in profesyonel, daha yasli ve daha zengin insanlar

tarafindan satin alinmak istenmesi gibi.

5. MARKANIN ONEMIi

Uriin ya da pazarlama stratejisi olustururken isletmeler iiriine deger katan
marka kavramina da deginmek zorundadir. Yani iiriinlerini marka yapabilmek adina
ugragsmalidirlar. Marka sayilmayan iiriinler genellikle temel {iriinleri olusturacaktir.
Temel iirlinlerde ise 6nemli olan fiyattir. Bu konumdayken isletmeler arasindaki
rekabette 6nemli olan tek sey fiyat oldugu icin en diisiik fiyat1 verebilen, maliyeti en
diisiik olan, isletme kazanacaktir. Uriinlerini markaya doniistiirebilen isletmeler

bulundugu ortamda rekabetci bir avantaj saglayacaklardir. Ayn1 zamanda marka adi
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yiiksek kaliteyle alakali imaj olusturuyorsa bu rekabetci avantaj isletmeyi rakiplerinin
yaninda daha da 6n plana cikartacaktir. (Oztiirk, 2010: 10). Markanin énemi su

basliklar altinda siniflandirilabilir.
5.1. MARKANIN ISLETMELER ACISINDAN ONEMI

Isletmeler agisindan markanin &nemi ele alinmasi gereken bir husustur.
Isletmelere rekabet iistiinliigii saglayan en 6nemli etkenlerden birisi giiclii markalarin
tilketicide sadakati olusturmasidir. Markanin isletmeler acisindan 6nemi sunladir

(Altay, 2014: 6);

e Markalar sayesinde taklit edilme engellenmis olur. Markay1 {iriin olmaktan
ayiran en dnemli unsur; iirlin tiretilerek elde edilirken, markanin ise, miisterinin
talep edip satin aldig1 bir olusum olmasidir. Bu noktada tirtinler rahatlikla taklit
edilebilirken, markalar i¢cin bu miimkiin degildir ¢iinkii tiiketicinin zihninde
markayr konumlandirdig1r yer ve markanin imaji markaya ait bir degerdir
(Erdogan, 2014: 5).

e Talep olusturmada isletmenin isminden, {iriinlerin 6zelliklerinden daha etkili
olan tek sey markadir. Uriiniin talebinin artmasinda reklamlar ve promosyon
stratejileri de etkilidir. Bu sayede isletmelerin markas: tiiketiciler tarafindan
daha ¢abuk animsanmaktadir (Vural, 2010: 12).

e Marka sayesinde tiiketici talep devamliligina ulasan ayni1 zamanda tekrar satin
almalar1 olusturan isletmeler mali olarak rakiplerine oranla daha etkin
performanslara ulasmada 6nemli avantajlar elde ederler (Ertekin, 2016: 31).

o Tiiketicinin markayi tercih etmesi i¢in etkin nedenler olusturan ve bu tiiketici
baglihigimi koruyacak duygusal baglar sunan isletmelerin markalarindan
vazgecmek rakiplerine gore daha zordur. Ornegin Tiirkiye’de kriz dncesinde
kiigiik bliylik birgok market bulunmaktaydi ve bu marketler birer marka
olduklarini diisiiniiyorlardi. Ancak kriz sonrasinda hangi marketlerin tiiketici
bagliliginin oldugu, bir marka olduklari, ortaya ¢ikt1 (Kamiloglu, 2010: 22).

e Marka olmak isletmelere {iriin hatlarina yeni frlinlerin eklenmesini
kolaylastirir (Civdi, 2015: 15).

e Uriinlerin degerine deger katan marka, piyasada tanmirligina gére iiriiniin daha

fazla fiyattan satilmasini saglar (Altay, 2014: 6).
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Marka fiyat istikrarini1 olusturarak, aract kurumlarin yapmak istedikleri fiyat
degisimlerini Onleyebilmektedir. Tanmmmis bir marka araci1 kurumlarin
iiriinlerini belirledikleri fiyattan farkli satmalarini engeller. Ornegin; marka
olamayan bir mobilyay: farkli isletmelerden farkli fiyatlarda satin alabilirsiniz
ancak Bellona gibi marka olan mobilyacilarin etiket fiyatlari biitiin isletmeler
i¢in aynidir (Oztiirk, 2010: 11).

5.2. MARKANIN TUKETICILER ACISINDAN ONEMI

Markalar isletmeler agisindan 6neminin yaninda siiphesiz tiiketiciler agisindan

da faydalar sagladigi bilinmektedir. Bunlar (Vural, 2010: 13);

Markalar tiiketicilerin gilivence altinda olmasina olanak saglar. Tiiketiciler
markal1 iiriin kullanmasiyla birlikte tirlinii iireten iireticiyi tanir ve {iriiniin
onarimi, sevisi, yedek parcasi ve iiriinii degistirme gibi arzulart oldugu zaman
kullandig: tirtin markali {iriin ise bu arzusunu kolayca karsilayabilmektedir
(Oner, 2014: 16).

Bazi referans gruplarina, markali iiriinler kullanan tiiketicilerin kullandiklari
markanin itibar1 sayesinde katilmalar1 kolaylasir (Altay, 2014: 5).
Tiiketicilerin karar vermesini markalar kolaylastirir. Tiiketiciler tiriinleri ya da
hizmetleri satin alirken daha 6nce kullanip alistigi ayn1 zamanda giivendigi
markay1 tercih eder. Procter & Gamble sOyle sOylemistir: tiiketiciler satin
alacaklar {irtiniin 3-7 saniye icerisinde kararini verirler; bu siire de miisterinin
rafta o lirlinii bulmasiyla esit bir siireye tekabiil eder. Procter & Gamble gecen
bu zamani ‘hakikatin ilk an1’ olarak adlandirmistir ve markalar i¢in en 6nemli
pazarlama firsat1 olarak gérmektedir. 3-7 saniye gibi kisa bir siirede tiiketiciler
raftaki diger firsatlarin detayli bir bi¢imde analizini yapamazlar bu yiizden
bulugsal yontem diye adlandirilan kisa yollara bagvururlar. Onceden bildikleri
markalari satin alirlar (Erdogan, 2014: 4-5).

Tiiketiciler markali {irin satin alip kullaniyorsa bu iriliniin sagladigi satis
garanti hizmetlerinin, tiiketicinin {iriinii satin aldiktan sonrasinda da devam

edecegini bilmesine olanak saglar (Kocabay, 2014: 7).
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e Her defasinda ayni markadan iiriin alan tiiketiciler, daha onceden aldiklar
iirlinlerle ayni kaliteye, 6zelliklere ve iirlin yararina sahip olacagini bilmektedir
(Bagiryanik, 2014: 41).

e Tiiketicilerin istekleri, talep ve beklentileri marka sayesinde karsilanmakta
veya hizmetlere marka ile ulagsmalar1 saglanmakta ayni1 zamanda satin alma

karar1 verirken bu siireci marka hizlandirmaktadir (Saglam, 2014: 15).
5.3. MARKANIN TURKIYE ICIN ONEMI

Tiirkiye’de marka kavraminin 6nemi son yillarda anlasilmis ve yeni marka
kanunlar1 sayesinde 1990’1 yillarda bu anlagilma oranin arttigt goézlenmektedir.
Ulkemizde markalasmaya 6nem verilmeye baslandigini son yillarda marka tecil
sayisindaki artigla gosterilebilir. "Made in Turkey’ e karsi olusan alginin degismesi
markaya kars1 verdigimiz 6nemin arttigim gostermektedir. Onceden Tiirk mali yetersiz
kaliteli tirtinler olarak algilanirken giintimiizde kaliteli ve uygun fiyata sahip tirtinlerin
algilanmasina neden olmaktadir. Son zamanlarda Ortadogu, Afrika, Balkanlar ve Orta

Asya’ da Tiirk mallar1 yogun ilgi ve talebe sahiptir (Cakirer, 2013: 13).

Turquality devlet destekli diinya {lizerinde ilk ve tek markalasma programidir.
Ulkemizdeki markalasma potansiyeline sahip olan firmalarin ve rekabet avantajinin
elimizde oldugu f{iriinlerin, iiretimlerinden pazarlanmasina, satis ve satis sonrasi
islemleri dahil olmak tizere biitiin siiregleri kapsayacak bigimde yonetsel bilgi birikimi,
kurumsallasma ve firmalarin gelisimlerini saglamak amaciyla uluslararas1 pazarda
firmalarin kendi markalar1 ile diinya g¢apinda taninir marka olmalar1 amaciyla
olusturulmustur. Bununla birlikte Turquality projesi, Tiirk {ireticisi ve ihracat¢isinin
‘fasonculuk’ sifatindan uzaklagsmasi ve markali iiriin iiretir ve ihra¢ eder pozisyona

gelmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Aydogan, 2014: 84).

Eski Devlet Bakani Kiirsat Tiizmen’in miistesarligi donemindeki projesi olan
Turquality devletin Tiirk markalarina destek vermesi gerektigi diisiincesinden ortaya
cikmistir. 10 yilda 10 diinya markast olusturmak Turqulality’nin vizyonunu
olusturmaktadir. Bu hedefe ulasabilmek amaciyla sektor ayirt etmeden marka olma

potansiyeli olan biitiin firmalar1 desteklemeyi amaglamistir (Akin, 2010: 116-117).
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6. MARKA TURLERI

Markalar degisik Ozellikleriyle gesitli sekillerde siniflandirilabilirler. Marka
tiirleri Tiirk hukuk mevzuatinin 556 Sayili Kanun Hiikkmiinde Kararnamesine gore dort
farkli sekilde incelenir bunlar; ortak marka, garanti markasi, hizmet markasi ve ticari
markadir. Marka tiirlerini degisik yazarlar farkli sekillerde siiflandirmistir. Bu

calismada marka tiirleri; amaca, sahsa, bicime gore siniflandirilacaktir (Basci vd.,
2010: 5).

Sekil 5. Marka Tiirleri Ayrimi

MARKA TURLERI
AMACA GORE SAHSA CjORE _ BICIME GORE

MARKA TURLERI MARKA TURLERI MARKA TURLERI

TICARI MARKA FERDI MARKA HARF MARKASI
; KELIME MARKASI
HIZMET ORTAK MARKA RESIM MARKASI
MARKASI GARANTI MARKASI KOMBINE MARKA

HOLDING MARKASI

Kaynak:Basc1Vd.,2010:6.

6.1. AMACA GORE MARKALAR

Markalar amagclarina gore iki sekilde, ticaret markalar1 ve hizmet markalari

olarak agilanmaktadir ( Ekici ve Sahim, 2013: 32). Buna gore;
6.1.1. Ticari Marka

Isletmelerin iirettikleri ya da ticaretini yaptiklar1 mallari, diger isletmelerin
mallarindan ayirmak i¢in kullanilan igarete ticaret markasi denilmektedir. Alinip
satilabilen, yani ticaret yapilabilen, mallar i¢in kullanilan ve en yaygin olan marka

tiiridiir. Ulker, Adidas, Vestel 6rnek olarak verilebilir (Haliloglu, 2008: 42).

Menkul bir mala ya da ambalajina konulan markalara ticaret markasi
denilmektedir. Ticaret markasina, menkul mallarin biiylik bir kismin1 olusturabilir.
Ticaret markasinda istisna olusturan bazi menkul mallar bulunmaktadir. Bunlar; para,
kiymetli evrak ve adi senetlerdir. Ayrica logo, sembol vs. isaretler ticaret markasi

olarak tescil edilebilirler. Bununla birlikte mallarin ticaret markasi: olarak kabul
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edilebilmeleri icin sadece elle veya mekanikle iiretilmis olmalar1 gerekmemektedir.
Ormegin herhangi bir meyvede ticaret markasmin konusunu olusturabilir. Ticaret
markasinin kullanilmasi yalnizca iireticiye ait bir durumu gostermemektedir. Ornegin;
Migros, iireticilerine istegi liriinl iirettirip kendi markas1 altinda satisa c¢ikartabilir

(Taskin, 2007: 69).
6.1.2. Hizmet Markasi

Belirli bir iirlinii rakiplerin liriinlerinden ayirmak disinda yalnizca hizmeti ayirt
etmek i¢in kullanilan sembollerdir. Son zamanlarda hizmet sektdriine duyulan ilgiden
dolay1 popiiler olmustur. Hizmet markasinin korunmasi Paris Anlagsmasi’nda konu
olmustur. Hizmet markasinin meydana gelmesinin benimsenmesi agisindan énemli
diger referanslar da 1958 Lizbon Konferansi ile 1964 Fransiz Markalar Kanunu’dur.
Taraf devletlerin hizmet markalarin1 da himaye edecekleri Lizbon Konferansi’nda

belirtilmistir (Isik, 2013: 10).

Soyutluk niteligi tasiyan dolayisiyla fiziksel ozelliklere sahip olmayan
hizmetlerin marka olabilme miicadeleleri giiniimiizde rekabetle stirmektedir. Hizmet
sektorlinde bir takim zorluklar yasanmaktadir. Bunun nedeni hizmeti sunan insan
faktoriiniin hizmet kalitesinin stirekliliginin zorlastirmasiyla ve kalite kontroliinii
zaman zaman ¢ikmaza sokmastyla ilgilidir. Hizmetlerin tiretimleri ve tiikketimlerinin
aynt zamanda gerceklemesi kalite kontrollerinin yaninda stoklanmasmi da
zorlagtirmaktadir. Hizmete duyulan talebin kapasiteyi agmast halinde stok
yapilamamasindan dolayi, kullanicilarin  hepsine hizmeti sunmak miimkiin
olmayabilir. Bunun gibi haller hizmet markalariin en biiyiik sorunlarindandir.

Hizmetler dort farkl sekilde ayrilir (Tosun, 2010: 21);

e Insan bedenine hitap eden hizmetler: giizellik salonlari, restoranlar, yolcu
tagima vs.

o Fiziksel varliklara hitap eden hizmetler: kuru temizleme, araba yikama,
depolama, nakliye hizmetleri vs.

e Insan beynine hitap eden hizmetler: Danismanlik, iletisim ¢alismalari, egitim,
kiiltlir-sanat vs.

e Soyut varliklara hitap eden hizmetler: Bankacilik, arastirma, sigorta, yasal

hizmetler vs.

23



6.2. SAHSA GORE MARKALAR

Sahsa gore markalar; ferdi marka, ortak marka, garanti marka ve holding

markasi olmak tizere dort farkli bigimde incelenmektedir (Taysi, 2013: 19).
6.2.1. Ferdi (Bireysel) Marka

Gergek ya da tiizel kisilige sahip olan bir markanin; sahip oldugu haklardan
yalnizca bir kisi yararlaniyorsa, o marka ferdi (bireysel) markadir. KHK’de ferdi
marka 551 sayili kanunda su sekilde tanimlanmistir: gercek ya da tiizel kisilerce
miistakilen ve miinferiden kullanilan markadir. Tiizel kisilige sahip olmayan adi
sirketlerin bir markast olamaz. Ayn1 zamanda adi sirketler kendi isimlerine marka
tescil ettiremez. Yalnizca ferdi marka iizerinde ortaklar istirak halinde adi sirket

araciligi ile isletilen mal, hizmetlerini ayirmak i¢in maliktir (Y1lmaz, 2008: 56).
6.2.2. Ortak Marka

Bir grubun mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden
ayirmay1 saglayan; iiretim, hizmet ya da ticaret isletmelerinden olugsan marka tiirtidiir

(Cakarer, 2009: 8-9).

Ayn1 konuda faaliyet gdsteren isletmeler grubunun, belirli bir kalite standardini
saglayabilmeleri i¢in kullandiklar1 markadir. Ortak markalar, ¢ogunlukla bir isletme
grubuna ya da grubun olusturdugu birlige aittir. Ortak markalara 6rnek olarak
iilkemizde yer alan biiyiik isletme gruplarindan Kog¢ Sirketler Grubu’na ait Kog
Boynuzu logosu, Kog¢ grubuna ait firmalar tarafindan ilgili markalarin yaninda beraber

kullanilabilmektedir ve grup markasi olarak bilinirler (Giines, 2012: 22).
6.2.3. Garanti Markasi

Garanti markast mal ve hizmetin kalitesi i¢in garantiyi simgeleyen, marka
sahibinin malin kalitesi ile ilgili belirledigi sartlar1 saglayan her tesebbiis tarafindan
kullanilabilen bir marka tiiridiir. Mal ve hizmete ait marka sahibi tarafindan kamuya
aciklanmis olan bazi 6zelliklere ait garantidir. Bu noktada malin el yapimi olusu gibi
iiretim bi¢cimine ait bir 6zellik veya malin saf yiin olmasi, bizzat kendisine ait bir

ozelligi veya cografi kaynagina ait bir 6zelligi ornek olarak gosterilebilir (Yildirim,
2014: 26).
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Marka sahibinin haberi dahilinde, bir¢ok isletmenin ortak 6zelliklerini, cografi
menselerini, kalitesini ve iiretim usullerini vs. garanti etmeyi saglayan isarete garanti
markas1 denilmektedir. Buna 6rnek olarak TSE, CE Uygunluk Isareti verilebilir
(Haliloglu, 2008: 43).

6.2.4. Holding Markasi

Bir holdinge bagl firmanin iiriinlerini diger firmalarin iiriinlerinden ayiran
isaretler holding markasidir. Sabanci Holding’in kullandig1 ‘SA’ ibaresi, holding
markasina verilebilecek en giizel 6rneklerdendir. Kendi markalarinin yaninda Sabanci
Holding’e bagli olan firmalar, iiriinleri i¢in garantiyi ve kaliteyi tiiketicilere sagladigini
inandiklart ‘SA’ ibaresini de kullanirlar. CarrefourSa markasindaki 6rnek gibi (Ercan,
2013: 23).

6.3. BICIME GORE MARKALAR

Marka ¢esitleri; harf, kelime, resim ve kombine olmak tizere dort farkli bigimde

incelenmektedir (Bas, 2007: 11).
6.3.1. Harf Markasi

Kurum isimlerinin uzun olmasinin sonucunda meydana gelmektedir. Yapilan
kisaltmalar sayesinde uzun kurum isimlerinin akilda kaliciligin1 artmasini saglayan
yontemdir. Cogunlukla kullanilan kurum isminin bas harflerinden olusur. Mc
Donald’s 6rnegindeki ‘MC’ gibi. Harf markalarinin isaret karakterine sahip olmasi

avantaj sayilirken; net olmayan enformasyon 6zelligi ise dezavantajidir (Bas, 2007:

12).
6.3.2. Kelime Markasi

Olabildigince kisa kelimelerden olusan marka tiiriine kelime markasi
denilmektedir. Kisaltilmig haliyle de tiiketiciler tarafindan kolay bir sekilde
okunabilmeli ve fonetik olarak kulaga hos gelmelidir (Bagci vd., 2010: 8).

6.3.3. Resim Markasi

Bu marka tipi bir resimden olugmakta ve ¢ogunlukla bir metinle ya da
kelimelerle tamamlanmaktadir. Bir markanin sadece resimden olusabilmesi, bir

tamamlanmaya ihtiyacinin olmamasi i¢in, genis bir dagilima, uzun bir zamana ve fazla
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bir sermayeye gereksinimi vardir. Resim markasina Camel marka sigaranin tanitimi
icin reklamlarinda yalnizca kurum renkleriyle birlikte deve semboliiniin verilmesi

ornek olarak verilebilir (Yurtgiider, 2004: 18).
6.3.4. Kombine Marka

Kombine marka, bi¢cimine gore marka tiirlerinin en az iki tanesinin bir arada
oldugu marka tiiriidiir. Kisa siireli yasam dongiisiine sahip olmalariyla gegis

fonksiyonuna sahip olmalar1 kombine markalarin 6zelligini olusturmaktadir (Kizi,

2015: 6).

7. MARKA STRATEJISI

Uriinlerin isimlendirilerek ambalajlanmasi1 ve pazara sunulmasindan ibaret
olmayan marka yonetimi, tiikketici zihninde markanin ayirt edici bir 6zellik olarak
algilanmasini saglanmaktadir. Ger¢ek bir marka olusumu i¢in, kurumun temel
amacinin o markay1 yonetmek olduguna, anahtar politikalariyla hareket planina karar

verdigine belirli prensiplere sahip olan bir sistem gerektirmektedir (Tiirkay, 2011: 48).

Derinlik ve genislik boyutu marka stratejisi belirlemede Onemli bir rol
oynamaktadir. Marka stratejisinin hem genisliginin hem de derinliginin oldugunu
diistindiiren sey; farkli kategorilerde ¢ok fazla genisletilmis markanin varliginin
bulunmasidir. Uriinleri i¢in marka yoneticilerinin kullanabilecegi dort temel marka

stratejisi vardir. Bunlar (Mezhdinov, 2017: 25);

e Yeni Markalama
e Hat Genislemesi
e (Coklu Markalama

e Marka Genislemesi
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Sekil 6. Marka Gelistirme Stratejileri

Uriin Kategorisi
Meveut Yeni
Marka | Meveut | Hat Genigletme Marka Genigletme
Adi Yeni Coklu Marka Yeni Marka

Kaynak: Tiirkay, 2011: 48.

Marka stratejisi, rekabet ortaminda avantaj saglayabilmek ic¢in uzun vadeli
olarak ve kosullara gore planlanarak, markalarin bigimlendirilmesi ile uygulamasini
anlatmaktadir. Son derece masrafli olan marka konumlandirilmasi uzun bir siiregtir.
Bu sebeple marka stratejisinin bir parcasini; {iriin politikas1 perspektifinde marka
tiiriiniin kullanimin1 kapsayan uzun stireli iiriin politikasi olusturmaktadir. Degisen
rekabet kosullart kapsaminda marka stratejisinin Oneminin nedeni de buradan

kaynaklanmaktadir (Unlii, 2009: 19-20).
7.1. YENI MARKALAMA (BIREYSEL MARKA)

Yeni markalama stratejisi; isletmelerin yeni {iriin kategorisine gireceklerinde,
yeni marka adi olusturmalarini igermektedir. Liiks yonetici arabalar1 pazarina Toyota
firmas1 kendi marka imaj1 ve ad1 ile girmek yerine, baska bir grup marka olusturmus
ve bu markasini ‘Lexus’ diye adlandirmasi yeni markalamaya Ornektir. (Tagdemir,

2015: 59).

Bireysel marka olusturmanin isletmelere hem avantajlar1 hem de dezavantajlari

vardir. Bireysel marka stratejisinin sagladigi bazi avantajlar su sekildedir (Firat ve

Islamoglu, 2011: 131);

e Birbirinden farkli 6zelliklere ve ihtiyaglara sahip olan tiiketicilerin isteklerini
ve ihtiyaglarin1 bireysel marka stratejisi ile isletmeler karsilamaktadir.
Isletmeler bu sayede genis capli bir tiiketici grubuna hitap eder. Bu sekilde
tiikketici gruplarina gore ayni iiriinii farklilastirarak pazarin farkli boliimlerine

degisik fiyatlarla sunmalar1 kolaylasir.
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e Herhangi bir markanin basarisizligi, bireysel marka stratejisinde biinyesinde
bulunan diger markalarin basarisini etkilemez. Yani isletmede risk bireysel
marka stratejisi sayesinde dagitilmis olur.

e Rakip markalar1 terk eden tiiketicilerin, marka degistirme istekleri karsisinda

isletmenin diger markalarina miisteri olma ihtimali artar.

Bireysel marka stratejisinin isletmeye bazi maliyetler yiiklemesi de
dezavantajlar1 arasindandir. Isletmelerin her yeni iiriin icin marka unsurlarini
belirlemesi; yeni bir marka adi, sembolii, logosu vs. gibi. Her yeni marka i¢in ayrica
yeni pazarlama programlari hazirlamasi; dagitim, tutundurma, fiyat, konumlandirma
vs. gibi. Biitiin bu etkenler isletmelerin yeni iriin pazarlama maliyetlerini de
yiikseltecektir. Ayn1 zamanda {iriin pazarlama maliyetlerini; her bir marka i¢in asgari
diizeyde stok bulundurmasi da stok maliyetlerini; her markanin etiket, ambalaj1 i¢in de

ayrica stok bulundurmasi maliyetleri artiracaktir (Firat ve Islamoglu, 2011: 132).
7.2. HAT GENISLEMESI

Hat genislemesi, bir marka adiyla piyasada olan iiriin kategorisine; o markanin
ad1 altinda; yepyeni renkler, farkli ambalajlar, ek niteliklerle birlikte yeni formlar
gelistirerek piyasaya ¢ikartmaya denilmektedir (Rasouli, 2016: 14). Hat genislemesi
ti¢ farkli sekilde yapilabilir (Tagli, 2010: 29):

e Klasik hat genislemesi, iiriin kategorisinde islevsel olarak benzer bir {iriinlin
bulunmasina denilmektedir. Ornek olarak Coca Cola’nin; Coca Cola Light ve
Zero iriinlerini kolal: iirlin kategorisinde sunmalar1 gosterilebilir.

e Dikey genisleme ise markanin alt ve {ist pazarlara fiyat ve kalite olarak iiriin
cikartmasidir. Nokia cep telefonu, Nokia 1200 modelini 65 TL’ ye alt pazarda
satisa ¢ikartirken, {ist pazarda ise Nokia 8800 Sapphire Arte modelini 2799
TL’ye satisa ¢ikartmast 6rnek olarak verilebilir.

e Ayni zamanda markalar hat genislemesini ileriye ve geriye biitlinleserek
yapabilirler. Markay1 tercih eden tiiketicilere dogru genislemeyi ileriye dogru
biitlinlesme gostermektedir. Pazara ilk ¢iktig1 zaman T-Box markas1 yalnizca
Boyner ve Benetton’ da satisa sunulmasi ancak zaman i¢inde kendi perakende
magazasint faaliyete gec¢irmesi ileriye dogru genislemeyi anlatmaktadir.

Markalarin {iretim slirecinden Onceki asamalara dogru faaliyetlerini
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genigletmelerini ise geriye dogru biitiinlesme saglamaktadir. Geriye dogru
biitiinlesmenin 6rnegi ise Ferrari otomobil markasinin otomobil motorlarini

markasi ad1 altinda tiretmesi verilebilir (Tasli, 2010: 29).
7.3. COKLU MARKALAMA

Aynt iiriin sinifinda bulunan tirlinler i¢in iki veya daha ¢ok marka gelistirilmesi
sekline ¢oklu markalama denilmektedir. Lever marka c¢amasir deterjanlarinda
Surf’den, Persil’e bir¢ok farkli marka kullanilmasi ¢oklu markalamaya 6rnek olarak
verilebilir. Uriinlerde farkli 6zellikleri bulundurmanin ve farkli alici isteklerini
desteklemenin bir yolu olan ¢oklu markalama isletmelerin, ayni kategori i¢inde yeni

markalart sunmasi bi¢imidir (Cifci, 2006: 32).

Sekil 7. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Bazi Firmalara Ait Marka Sayilar:
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Kaynak: Biskin, 2004: 31.
Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalarin bazilarinin marka sayilart sekilde
gosterilmistir. En cok markaya sahip olan 150 firma ile Eti firmasidir.

Ug farklr sekilde coklu markalar stratejisi gerceklesebilmektedir (Biskin, 2004: 32);

e Alan marka stratejisi: Isletmelerin farkli markalari farkli iiriin gruplarinda
gelistirmeleri durumunda olusur. Matsushia markasi ev teknolojileri alaninda
birbirinden farkli markalar pazara sunmaktadir. Bunlar; Natiinal, Tecnics,

Panasonic ve Quasar’dir.
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e Birlesik markalama stratejisi: tiim {irlinleri igin tek bir marka kimligini
firmalarin kendi adinm1 kullandig1 halinde olusmaktadir. Tiim iirtinlerine kendi
isimlerini veren Philips ve Mercedes Benz isletmeleri birlesik markalama
stratejisine ornek olarak verilebilmektedir.

e Isletme ve bireysel markalama stratejisi: isletmeler bu stratejide kendi firma
adlaryla birlikte, bireysel bir marka adi da uygulamaktadir. Ulker Hanimeller
ya da Ulker Cokoprens olarak Ulker firmasi iiriinlerini isletme ve bireysel

markalama stretejisini uygulayarak sunmaktadir.
7.4, MARKA GENISLEMESI

Mevcut ve basarili bir marka ismiyle farkli bir {irlin kategorisine ait bir iirliniin
pazara sunulmasina marka genislemesi denilmektedir. Markanin sahip oldugu mevcut
sermayeyi yeni olusturulan {iriine transfer etmesi bu stratejinin amacini olusturur. Asil
pazarinin digindaki tiiketicilere ulasabilmek i¢in kadin ve erkeklere 6zel bot ve
ayakkabi iireten, basarilt motosiklet lireticisi Harley Davidson, ayn1 zamanda ¢ocuklar
icin de oyuncak bebekler piyasaya siirmesi marka genislemesinin Ornegi olabilir.
Bunun gibi hazir giyim markasi olan GAP’1n sabun, dus jeli, sampuan ve nemlendirici

iiretip kendi magazalarin da satisa sunmasi da baska bir 6rnektir (Unnii, 2009: 21).

8. MARKA ILETISIM ARACLARI

Glinlimiiz pazar kosullarinda isletmeler tutundurmaya yonelik iletisim ¢abalari
ile tiiketicileri {irlin ve markadan haberdar edip; tiiketicilerde markaya yonelik sempati
olusturmazlarsa ne kadar iyi iirlin {iretseler, cazip fiyatlarla {rilinlerini pazarlamaya
caligsalar ve genis dagitim kanalina sahip olsalar da hedefledikleri basariya ulagsmalari

ancak tesadiiflere bagl olacaktir (Oztiirk, 2010: 79).

Basaril1 bir iletisim ile isletmeler markalarini yasatabilirler. iletisimi gii¢lii olan
markalar piyasada bilinir, aranilan marka olur ve fark edilir; ancak kendisini ifade
edemeyen bir marka piyasada anlasilmaz. Marka iletisimi bu sebeple ¢ok 6nem arz

etmektedir. Marka iletisimin alt unsurlar1 su sekilde siralanabilir (Toy, 2010: 22):

e Reklam
e Sponsorluk

e Promosyon
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e Halkla Iliskiler

e Dogrudan Pazarlama

Pazarda miisterilere {iriin veya hizmetlerin sagladig1 faydalardan bahsedip satin
alma kararlarin1 alt unsurlarin etkisiyle etkilemeye calismak marka iletisim araglarinin
amacidir. Ulkeden iilkeye marka iletisim stratejileri kiiltiirel farkliliklardan dolay:
degiskenlik gostermektedir. Pazara giris kararinda, iletisim kanallarimin eksik
olmasindan dolay1 isletmelerin miisterilere ulasmada sorun yasanacagi noktada
gdzden gegirilmelidir. Iletisim araglar ve mesajlar arasinda etkili bir iletisimle tutarlilik
ve biitiinligi farkli iilkelerde biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulayarak kiiresel

isletmeler saglamaktadir (Tatologlu, 2017: 91).
8.1. REKLAM

Tiiketicilere markanin varligindan ve faydalarindan haberdar eden reklam, en
cok kullanilan marka iletisim araglarindandir. 5 M ile reklama ait ozellikler

tanimlanmustir. Bu 6zellikler sunlardir (Esmer, 2013: 65);

e Gorev (Mission)
e Mesaj (Message)
e Medya (Media)
e Para (Money)

e Olgiim (Measurement)

Satis odakli anlayistan daha fazlasim1 oOzelliklerine bakildiginda reklam
vermektedir. Reklam, psikolojik ve fiziksel katki saglayan marka vaatlerini de
tilketicilerle iliski kurarken onlara aktarir. Satin alma faaliyeti, tiiketicilerin zihninde
marka adinin kisa, orta ya da uzun vadede kalmasiyla gergeklesebilir. Reklam
ekonomik carki dondiiren diinyanin bugiine kadar gordiigii en biiyiik aragtir. Reklam
tiketicilerin satin aldiklar1 iriinleri hayatlar1 ile birlestirmesini saglamaktadir
(Kadirhan, 2014: 26).

Marka iletisiminde kullanilan reklamin tasimasi gereken bes temel 6zelligi su

sekildedir (Esmer, 2013: 65):

e Marka iletisim araglarindan reklam; halk yarari ve bagislar i¢in yapilanlar

haricinde herhangi bir ticret karsiliginda yapilir.
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e Reklamlar sponsor kullanilarak ya da mesaj i¢in para 6denerek yapilmaktadir.

e Reklamlarin; tiiketicileri sirketten ve {irlinden haberdar etmek ayni zamanda
bir seyler yapma hususunda etkilemek ve ikna etmek en oOnemli ¢ikis
noktalaridir.

e Yiizlerce potansiyel tiiketiciye mesaj, kitle iletisime ait bir kanal sayesinde
ulagmaktadir.

e Kanal olarak kitle iletisimini sagladig1 i¢in reklamlar kisisel degillerdir.
8.2. SPONSORLUK

Belirli bir amag¢ dogrultusunda bir isletmenin diger paydaslarina verdigi ya da
yonlendirdigi para, ekipman, insan giicii gibi kaynaklarin karsiligina biitiinlesik marka
iletisiminde sponsorluk denilmektedir. Isletmelerin marka konumlandirmasina uygun
bir sekilde kitle iletisim araglarinin da kullanildig1 sponsorluk; kisa ve uzun vadeli
belirli bir zaman icinde gosteri ve olaylara yapilan yatirimlardir. Sponsorluk bir
pazarlama iletisim faaliyetidir ve hem reklamcilikta hem de halkla iligkilerde
kullanilabilmektedir. Sponsorlugun reklamdan ayr1 kilan yonii; 6ziinde ikna etme
yontemi olmasina ragmen isletmeler i¢in direkt satig beklentisi olmadigindan dolay1
tiiketiciler i¢in daha ikna edici bir yontem olarak goziikkmektedir. Diger marka iletisimi

faaliyetlerine oranla sponsorluk da markaya olan giiven ve sempati duygular

artmaktadir (Kadirhan, 2014: 30).

Isletmeler sponsor olduklari, sosyal ya da resmi organizasyonlarda, sahibi
olduklar1 markalarinin taninmasini, tekrar satin alinmasimi ve hatirlanmasini

amaglamaktadir. Sponsorlugun marka i¢in yararlari sunlardir (Toy, 2010: 28):

e Belirli bir hayat bi¢imini ya da hedef kitlelerini tanimlarlar,

e Uriinlerinin ya da sirketlerinin adinin farkindaligini artirirlar,

e Tiiketicilerin marka ile ilgili algilara ve ¢agrisimlara sahip olmalarini ya da bu
algilarin giiclenmesini saglama,

e Isletmelerinin imajimn1 gelistirme,

e Sosyal ya da toplumsal konulara kars1 duyarli oldugunu gosterir,

e Isletmenin diizenledigi degisik etkinlikler ile personellerine hediye vermesi ya
da miisterilerini eglendirmesi,

e Promosyonlara ya da ticari firsatlara izin vermedir.
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8.3. PROMOSYON

Marka iletisim yontemleri marka yaratmaya yardimci olmalidir. Isletmeler
pazarlamanin 4P’ sini kullanarak her zaman yenilikleri aramali, tiiketicilerin
markalarin1 her zaman gorebilecekleri marka isimlerini iiriinlerin {izerine ya da
icerisine yazarak akillarinda kalicihgi yakalayabilmelidir. Ornegin; tuvalet
kagitlarinin iclerine Charmin ismini yerlestiren Procter&Gamble degerliligini
artirmistir.  Tiiketicilerin markalarini hatirlayabilecekleri en iyi zamani firmalar
olusturmalidir. Ayn1 zamanda numune verme, prim verme, kupon, para iadesi ya da

ikinci tirtinde %50 indirim saglamak tiiketiciye yonelik satis1 tesvik eden yontemlerdir

(Akdeniz Ar, 2004: 116).

Tablo 1. Farkli Hedef Kitlelere Uygulanan Promosyon

Promosyon Amaci Hedef Kitlesi | Avantajlar Dezavantajlar:
Tiri
Kuponlar Talebi uyarmak. Tiiketiciler, Satinalma miktar | Satin almalari
Perakendeciler | V& geciktirebilir.
Sikligimin
artirilabilir
Perakendeci
desteklerini
tesvik eder
Nakit Satin almay1 Tiiketiciler, Satinalma Uriiniin algilanan
Iskontolart tesvik etmek, Perakendeciler | siiresini kisaltir. | degerini
perakendecileri Satinalma diistirebilir.
rakiplerinden miktarim artirir. | Raflarda eski
caydirmak. Perakendecileri | iriinlere neden
satinalmaya olabilir. Hizla
tesvik eder. taklit edilebilir.
Hediyeler, Tiiketici ve Tiiketiciler, Tiiketici ve Hediye ve ilave
Ilave pe_ralfendeCIIere Perakendeciler %r%c11ar ticretsiz uru'nle.rve' son
Uriinler iyi niyet iiriin ya da verildiginde
gostermek. hediyeler satiglar biiyiik
almaktan Olciide azalabilir.
hoslanir.
Ornek Yeni iiriinlerin Tiiketiciler, Uriinle kisa Isletmeye yiiksek
Uriinler de[1enmesm| Perakendeciler stirede maliyetler yiikler.
saglamak. tanisilmasini
saglar.
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Yarisma ve Satiglar1 artirmak, | Tiiketiciler, Tiiketicileri Yaratict yarisma
Cekilisler aracilar ve satig Perakendeciler, | iiriinlerle ) ve ¢ekilis
elemanlarini Satis tanistirir. Urliniin | diizenlemek
cesaretlendirmek. | Elemanlar kullanilmasini zordur. Yarigsma
saglar. ve ¢ekiligler
sonrasi satiglar
diisebilir.
Uriin Uriinii Tiiketiciler, Uriiniin Perakendecilerin
Tanitumlari denetlemek, diger | Perakendeciler, | goriniirliiginii kullanim alanini
v . cabalara destek Satis artirir. Satis ve tliketicilerin
¢ Teshir .
olmak. Elemanlari elemanlar1 ve hareketlerini
Malzemeleri perakendecilere | kisitlar.
destek saglar.
Bayi Aracilarla Perakendeciler | Birinci elden Uygun zaman ve
Toplantilart | iletigimi veri saglar. zeminde
saglamak. Bayileri motive | olmadiginda
eder. olumsuz sonuglar
Verir.
Satig Satig Satis Satig Sikici olabilir.
Toplantilar1 | elemanlariyla Elemanlari elemanlarini Herkes iletisime
etkin iletisim motive eder. katilmayabilir.
kurmak. sorunlar ¢abuk
¢Oziilebilir.
Satis Satis elemanlart Satis Satiglar Kiric1 sonuglar
Hediyeleri ile perakendecileri | Elemanlart, artirabilir. ortaya ¢ikarabilir.
tesvik etmek. Perakendeciler | Rekabet araci Suistimallere
olabilir. neden olabilir.

Kaynak: Altunisik, 2012: 215.

8.4. HALKLA ILISKILER

Halkla iligkiler, geleneksel marka iletisim yontemleriyle etkinligi azalan ve
parcalanan iletisim ¢alismalarini stratejik olarak siralayan ve planlayan; biitiinlesik
pazarlama iletisim yaklagiminda Orgiit igerisinde satin alma davranislarini da

etkileyerek kilit bir gorev tistlenmektedir (Seyhan, 2007: 91).

Bir igletmenin toplum ile biitlinlesme yoniinde harcadigi ¢abalarin tiimii genis
anlamda halkla iligkileri olusturur. Her isletmenin iletisim icinde oldugu tiiketici

kesimi birbirinden farklidir. Bir igsletme calisanlarinin ve 6rgiit disinda yer alarak firma
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ile iliskisi olan biitiin kisi ve kuruluslarla; bir dernek kendi iiyeleriyle ve bir spor

kuliibii kendi taraftarlari ile iletisim i¢inde bulunmaktadir (Kocaman, 2008: 49).

Halkla iliskilerle ilgili politikalarini olusturmaya baslarken isletmelerin birden

fazla beklentisi olusur. Olusan bu beklentilerin bazilari sunlardir (Giilbahar, 2011: 21):

e Marka ihtiyaclarini belirleme ve gelistirme,

e Markay1 hatirlatma ve tanima yolu ile ayricalik saglama,
e Marka hakkinda bilgi edinme,

e Marka ile ilgili tutum olusturma,

e Markaya duyulan baglilig1 artirmaktir.

Pazarlamada halkla iliskilerin araglart ‘PENCILS’ kisa kodlama adi ile
smiflandirilabilir. Bunlar (Oztiirk, 2010: 100-101):

P: (Publications) Yayinlar: Hedef Kitleyi bilgilendirme ya da ilgilerini ¢cekme
hazirlanan degisik yaynlarla isletme ve iiriinleri ile ilgili tamitim yapilir. Ornegin;
video konferanslar, iicretsiz telefon hatlari, basin biiltenleri, web siteleri, faaliyet
raporlari, kitapgiklar, el ilanlari, miisteriler igin bilgilendirici brosiirler, filmler,

CD’ler, mektuplar, sirket igindeki dergiler, fotograflar, vs. verilebilir.

E: (Events) Olaylar: Diizenleyici ve destekleyici rol alinarak; kiiltiirel
etkinliklerde, sanatsal ve sportif faaliyetlerde isletmenin ilgili ve duyarli oldugu mesaj1
verilerek o kesimlerle ilgilenen tiiketicilerin ilgisini cekmek hedeflenir. Ornegin; 6zel
giinler i¢in etkinlik diizenlemek, turnuvalar, festivaller, 6diillii yarigmalar, sergiler, fan

kuliipler, gosteriler, vs. verilebilir.

N: (News) Haberler: Hedef kitlenin isletme ile ilgili iyi diisiincelere ve bilgiye
sahip olmasi i¢in; isletme hakkinda yazili ve gorsel basinda ¢ikan gerek isletme ve
iriinleri gerekse calisanlart ile ilgili pozitif haberlerin ¢ikmasi gerekmektedir.
Ornegin; medya yayin organlarinda televizyon, dergi, gazete, vs. isletme ile ilgili

makale, kdse yazisi, haber yayini vs. yaymlanmasidir.

C: (Community Involvement Activitics) Toplum Adina Yararlh Faaliyetler:
Sadece tiiketicilerinin degil tiim toplumun isletmeye olumlu bakabilmesi adina

toplumun gelisimi ve bazi konularda toplumu bilgilendirme ve egitilmesini saglayacak
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etkinlikler yapmak gerekmektedir. Ornegin: bilinglendirici reklam ve programlari ile

toplumu saglikli yasam, trafik kurallar1 ve hastaliklarla ilgili bilgilendirme verilebilir.

|: (Identity Media) Isletme Ile Ozdeslestirici Iletisim Araclari: Isletmenin
kimligini yansitacak bazi kurallarla ve gorsel- yazili basinda yer alan bazi
materyallerle isletmenin adinin daha fazla yerde anilmasinin, igletmenin taninmasinin
saglanmas1 gerekmektedir. Ornegin; kartvizitler, maskotlar, sirket icinde giyim kusam

kurallar1 ve antetli kagitlar gibi.

L: (Lobbying Activity) Lobi Faaliyetleri: Isletmenin faaliyetleri dogrultusunda
cesitli kesimlerle iligkiler gelistirerek isletmeyi olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyecek ¢esitli girisimlerin ve olaylarin hayata gecirilmesi ya da engellenmesi
kararlarinin alinmasi amaglanmaktadir. Ornegin; kamu kuruluslari, medya kuruluslari,

hiikiimet, sivil toplum orgiitleri, vs. ile giizel iligkiler kurmak ve gelistirmek verilebilir.

S: (Social Responsibility Activities) Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri: Toplum
icin problem teskil eden bazi1 konularin ¢6ziimii i¢in ugraslara giriserek, merkezi ve
yerel otorite ile kamu kuruluslarinin ¢6zemedigi konulara girilerek, sosyal sorumluluk
duygusunun isletmede bulundugunu géstermek amaglanmaktadir. Ornegin;
ogrencilere burs vererek destek olma; okul, hastane, cami gibi yerlerin tamir ya da
yapimini Ustlenme, katkida bulunma; kanser, AIDS, verem vs. gibi hastaliklarla
miicadele i¢cin maddi ve manevi destek saglamak verilmektedir (Oztiirk, 2010: 100-

101).
8.5. DOGRUDAN PAZARLAMA

Gelisen bilgi teknolojisinin katkisiyla, {irlin satin alan tiiketicilerin heterojen
ozellikleri daha ¢ok dikkate alinmaya baslanmasiyla tiiketicilerin birbirinden farklilik
gosteren Ozelliklerinin igletmeler tarafindan bilinmesi zorunlu hale gelmistir. Bu
zorunlulukla birlikte bilgisayar veri tabanlarinda tiiketiciler ile ilgili bilgiler
kaydedilmeye baslanmistir. Kisisellestirilmis pazarlama cabasina oncelik verilmeye
baslanmis ve hedef miisteriler ile ilgili elde edilen bilgilerle onlarin daha yakindan
taninmasina olanak saglanmistir. Yiizyiize satis, katalogla pazarlama, telefon ile
pazarlama, otomatik satis kulliplerinde pazarlama, dogrudan pazarlama, televizyon,

CD veya video ile pazarlama, internette pazarlama, vs. gibi ornekler dogrudan
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pazarlamanin en ¢ok kullanilan ve bilinen yontemlerindendir (Altunisik vd., 2012:

218).

Hem saticilara hem de alicilara ¢esitli 6zelliklerinden dolayr dogrudan

pazarlama bazi yararlar ve avantajlar saglamaktadir. Dogrudan pazarlamanin

avantajlar1 su sekildedir (Oztiirk, 2010: 117-118):

Diisiik Maliyet: Dogrudan pazarlama magazasiz perakendecilik olarak
bilinmektedir. Diisiik maliyet avantaji saglamaktadir. Magaza ve personelle
ilgili maliyetler dogrudan pazarlamada olmadiginda ya da diisiik bir sekilde
oldugu i¢in maliyet diiser.

Yiiksek Kar Marji: dogrudan pazarlama sayesinde {ireticiler aracilara
verecekleri kar marjinin biiyiikk bir kismini, aracit kullanmayacaklari i¢in
kendilerine birakabileceklerdir.

Interaktiflik ve Hizhlik: Interaktif olmasi dogrudan pazarlamanin en onemli
Ozelliklerindendir. Hizli ve karsilikli iletisime; iletisim ve bilgi
teknolojilerindeki gelismelerin ortaya ¢ikardigi elektronik medya sayesinde
gecilebilmektedir.

Kolaylhik: tiketicilere dogrudan pazarlama kolaylik saglamaktadir. Tiiketici
telefonla ya da internet iizerinden; o anda nerede bulunuyorsa oradan
rahatlikla siparigini verebilir ve malin teminini saglayabilir.

Olciilebilirlik: Neyin amaglandigi ve sonug¢ olarak neyin elde edildigi
dogrudan pazarlama sayesinde 6lgiilebilir. Ornegin; mektup, brosiir, posta ile
bir isletme {iriin ya da hizmet tanitimin1 hedef kitlesine yapabilir. Hazirlanan
formun sonuna siparis formu da eklenerek mesajimizin kag kisiye ulastigi,
kagindan geri doniis alindig1 bilgisine de ulasilabilir.

Secicilik: Isletme dogrudan pazarlama sayesinde belirledigi hedef kitlesi ile
birebir iletisime gecebilir ve dogrudan ulasabilir.

Reklam ve Sang Kombinasyonu: Reklam ve satis fonksiyonlar1 dogrudan

pazarlama sayesinde postalama ya da tek bir duyuru iginde birlestirilebilir.
Dogrudan pazarlamanin dort fakli unsuru vardir. Bunlar (Aydogan, 2014: 23);

Cift yonlii bir iletisim sistemi olan dogrudan pazarlama miisteriler ile hizmet

ve lirlin pazarlamacisi arasinda koprii gérevi gérmektedir.
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e Hedefi olan miisterinin olas1 tepkilerini izleme dogrudan pazarlama ile
miimkiindiir. Miisterilerin istekleri dogrultusunda onlara birebir yanit verebilir.

e Iletisim dogrudan pazarlama ile her yerde olabilir. Dogrudan pazarlama ile bir
satig gorevlisi tarafindan ziyaret edilmesi ya da potansiyel miisterilerin bir satig
noktasina gelmesi gerekmemektedir.

e Dogrudan pazarlama yontemini; miisteriden kisisel cevap gelmesinin ya da

gelmemesinin kolaylikla dl¢lilmesine olanak saglamaktadir.

9. MARKANIN BIiLINiRLiGINi ETKILEYEN UNSURLAR

Tiiketicilerin markanin varligindan haberdar olmasi, markanin bilinir olmasi
ve satin alma agsamasinda daha 6nce asina oldugu, kullandig1 markay1 tercih etmesidir.
Tiiketiciler ¢ogu zaman kendileri i¢cin duygusal ve zihinsel olarak pozitif tutumlar
gelistirdigi markalar1 satin alma asamasinda tercih ederler. Tiiketicinin bir markay1
zihninde algilayip konumlandirdig1 yerde markanin bilinir olmast da dnemlidir. Bir
marka bilinse dahi tiiketici tarafindan tercih edilmiyorsa o marka degisik sebeplerden
dolay tiiketiciler tarafindan olumsuz bir sekilde algilanmistir. Marka bilinirligini

etkileyen unsurlar su sekilde siralanmaktadir (Ozyigit, 2010: 102):

e Marka ismi

e Logo

e Slogan kullanim1
e Ambalaj

e Renk

9.1. MARKA ISMI

Baslangic noktas1 bir markanin ismini koymak oldugundan dolay: ilk olarak
isim belirlenir. Kuruma ait ipuclarini marka ismi verir. Tiiketiciler i¢in {iriin ya da
hizmetlerine olan giiveni kurumun giiclinii marka ismi belirlemektedir. Secilen isim
markay1 temsilen bir sey vaad ediyorsa mutlaka yerine getirilmelidir ayn1 zamanda

gercekei olmali ve tiriinle alakali bir anlam tagimalidir (Mohammadnezhad, 2015: 44).

Isim arastirma islemlerinde, 6grenme testleri (isim ne kadar kolay telaffuz

ediliyor?), tercih testleri (hangi isimler tercih ediliyor?), baglanti testleri (Akla ne tiir
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bir imaj getiriyor?) ve hafiza testleri (isim ne derece kolay hatirlantyor?) kullanilarak

marka ismi olusturulmaktadir. Marka isminin 6zellikleri sunlardir (Esmer, 2013: 43):

Kulaga hos gelmeli, kolay telaffuz edilip okunabilmeli ve kolay yazilmalidir.
Ilging, dikkat ¢ekici ve carpict olup hafizada kolay yer edinebilmelidir.

Diger rakip firmalarin isimleriyle benzerlik géstermemeli, nadir bulunan bir
isim olmalidir.

Az hece sayisina sahip olmali ve Tiirkge karakter olmamalidir.

Diger dillerde ters bir anlami olmamalidir.

Pozitif bir anlami1 olmalidir.

Alan ad1 miisait ve tescilli olmalidir.

Hedef kitleye dogru bir ¢agrisim yapmali; iiriin hakkinda bir anlama sahip
olmalidir.

Yapilan is ile ilgili olmalidir.
9.2. LOGO

Markalarin bilinirlik derecelerini, reklamlarda ¢ikan logo ve sembollerin

markaya karsi olusan talebi artirmaktadir. S6z ya da miizik olmasa bile sadece

logosunu gordiiglimiiz zaman reklamlarda ¢ikan Adidas ya da Apple’in hangi markaya

ait oldugunu biliriz. Simurg kuslari, Albarakatiirk Bankasi’nin reklamlarinda; palmiye

agaci ise Kuveyt Tiirk Bankasi’nin reklamlarinda ¢ikarak bankalarin logosu olmustur
(Cakir, 2014: 18).

Resim, renk ve yaz1 gibi faktorlerden olusan markalarin kendilerini tiiketicilere

tanitacagl semboller biitliinline logo denilmektedir. Giizel tasarlanmis bir logonun

marka bilinirligine katkis1 {i¢ sekildedir (Ozyigit, 2010: 106).

Kolaylikla aywr edilebilir olmalidir: rakipler icinden ayirt edilmesinde,
markanin hatirlanmasinda logo etkili olmaktadir.

Hedef kitledeki herkes icin ayni anlami animsatmalidir: Sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik Ozellikler g6z Oniinde bulundurularak tasarlanmis logonun;
markanin hedef kitlesindeki herkes diisiiniilerek, tiiketici ile olan iletisimin

araliksiz bir bigimde devam etmesini saglamalidir.
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o Pozitif duygular cagristrmalidir: marka kimliginin bir pargasi olan logo,
markanin gorsel unsurudur. Tiiketicilerde markaya karsi pozitif duygularin

olugsmasini marka kimligine uygun olarak tasarlanan logo saglamaktadir.
9.3. SLOGAN KULLANIMI

Marka farkindaliginin saglanmasi i¢in slogan olusturmak istenilen bir
durumdur. Slogan markaya dair ipuglarinin olusmasini saglar. Marka imajin1 ve
konumlandirilmasini olumlu yénde etkiler. Ozel ve belirleyici bir marka kimliginin
0ziiniin olugmasinda slogan 6nemli rol oynar. Sloganlar marka ismini degistirmekten
daha kolay sekilde degistirilebilir ve yerlerine yeni slogan bulmak miimkiindiir.
Slogan, pazarlama iletisim faaliyetleri ile desteklenerek; marka ismi ve logosuyla
olusan marka imajimin akilda kaliciligini artirir. Markanin 6ziinii bu 6geler olusturur.
Markay tiiketicilere hatirlatan ve hafizasinda aktif hale getiren basarili bir bi¢imde

olusturulmus sloganlardir (Esmer, 2013: 45).

Sloganlar, gazetelerde yabanci markalarin verdikleri ilanlarda 20. yiizyilin
baslarinda ilk olarak kullanilmaya baglanmistir. Markalasma ve firmalarin sayisinin
artmastyla birlikte tilkemizde diizglin okunabilin reklam sloganlari olusmaya
baslamistir. Okundugu ve dinlendigi zaman keyif veren slogana 6rnek olarak ‘Argelik

demek yenilik demek, yenilik demek Argelik demek’ verilebilir (Cakir, 2014: 20).
9.4. AMBALAJ

Mallarin i¢ine konuldugu bir ortii veya kaba ambalaj denilmektedir. Taginip
depolanmasini, satisini ve kullanilmasini kolaylastiran; mallarin igerigini ve ¢evresini
koruyan; tiiketimi sonrasinda atilan veya geri doniisiimlii olabilen; markalama ve
etiketleme imkani sunan malzemeye ambalaj denilmektedir. Ambalajin baglica

gorevleri sunlardir (Ismail, 2006: 35):

e Koruma

e Tagirken ya da kullanirken kolaylik saplama
e Satilmasini kolaylastirma

e Mallar1 birbirinden farklilastirma

e Tutundurma

e Fiyatlarini ayarlama

40



Onemli stratejik kararlardan birisi bir marka icin ambalajinin nasil olmasi
gerektigine karar vermesidir. Tiiketicilerin anlik satin alma kararlarinda marka ve
iriinle alakali olarak tiiketiciye degisik ipuglar1 veren ambalaj etkin rol oynar.
Ambalaj, televizyon, basin ve radyo ilanina oranla tiiketici ile birebir iliski
icerisindedir. Satin alma kararlarinin %42’sini magazada goriip anlik etkilenmeler
olusturdugunu yapilan arastirmalar ile gdzlenmistir. Ornegin; iki global rakip marka
olan; Coca Cola ve Pepsi’yi birbirinden ayiran en 6nemli unsur siseleridir. Gorsel
kimlik olusumunda; boyut, renk, tasarim ve sekil gibi farkliliklar1 ambalaj 6n plana
cikartir. Pepsi sade bir sekli tercih ederken, Coca Cola’nin sigesi daha kavislidir

(Ozsagmact, 2011: 18-19).
9.5. RENK

Yapilan bir¢ok arastirma sonucunda miisterilerin belirli renkler ile kars1 karsiya
geldiklerinde belirgin olarak psikolojik degisiklikle yasadiklar1 bilinmektedir.
Kullanilan renkler insanlarin moralini bozabilir, bir seyleri yapmak icin tesvik edebilir,
istahlarin1 agabilir, onlar1 heyecanlandirabilir, bireylerde sicaklik ve serinlik hissi

uyandirabilir ve onlar yatistirabilir (Ciftci, 2006: 23).

Genel olarak renklerin ifade ettikleri anlamlar su sekildedir (Firat ve Islamoglu,
2011: 183-185):

e Beyaz: Renklerin anasi olarak kabul gériir (Ozharputlu ve Yaman, 2017:5).
Temizligi, ,iffeti, durulugu, safligi, diiriistligl ve istikrar1 temsil eder. Kibar,
alcak goniillli, nazik ve asil veya bu goriintiiyli sergilemek isteyen kadinlar
beyaz renk kiyafetleri tercih ederler. Yardimsever, comert, sogukkanli olan
erkekler de beyaz renk kullanirlar. Bir pazarda bu tiir bir etki olusturmak
isteyen isletmeler de beyazi tercih edebilirler. Degisik kiiltiirlerde renklerin
farkl1 anlamlari oldugu da bir gergektir. Ornegin Cin’de beyaz matem rengidir.

e Kwrmuzi: Dikkat c¢eken ve heyecan verici bir renktir. Cogunlukla
kampanyalarda tercih edilir (Ozharputlu ve Yaman, 2017:5). Canlihig,
mutlulugu, atakligi, dinamizmi, azmi, kararlilig1 kirmizi ifade eder. Korkusuz,
risk alan ve maceraci erkekler ile azimli, hayat dolu ve sen kadinlar kirmiz1

rengi kullanirlar. Kutsalliga bazi toplumlarda gonderme yaptigi kabul edilir.
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Yesil: Doganin ve baharin rengi olan yesil insanlara giiven verir. Miisliimanlar1
kiltlirel anlamda temsil eder. Huzursuz yapidaki erkekler ile igneleyici sz
sOyleyen ve Ofkeli kadinlarin tercih ettigi bir renktir. Gida maddelerinde
yiyeceklerin dogalligin1 sergilemek icin; bankalarda ise giliveni temsil ettigi
i¢in kullanilir.

Siyah: Giicli, matemi, duygusalligi ve tutkuyu simgeler. Japon kiiltiiriinde
siyah mutlulugu temsil eder. Disiplinli ama g¢ekingen kadinlarla, sert tabiatli,
yonetmeyi seven erkeklerin kullandig1 bir renktir.

Mavi: Rahatlig1 ve sakinligi animsatir (Ozharputlu ve Yaman, 2017:5). Huzuru
ve ufuk c¢izgisini animsatir. Koyu mavinin bazi kiiltiirler i¢in nazara karsi
korudugu diistiniiliir ayn1 zamanda zehri de animsatmaktadir. Zehirli maddeler
eski zamanlarda koyu mavi renkteki siselerde muhafaza edilirdi. Koyu mavi
icecek logolarinda ve ambalajlarinda kullanilmamalidir.

Lacivert: Sonsuzlugu, basariy1, verimliligi, otoriteyi, gilicli ve basariy1
gostermek i¢in kullanilir. Bu rengi karizmatik kisiler tercih eder.

Mor: liikks ve ihtisamin gostergesidir. Yiiksek diizeyin ve aristokratligin
rengidir. Gozii yiikseklerde olan erkeklerle, iltifat1 seven kadinlarin sevdigi bir
renktir.

Kahverengi: sistemciligin, rasyonelligin ve planciligin rengidir. Mutfak
dolaplarinda ve binalarda doga ile uyumlu oldugu i¢in kullanilmasi tercih
edilir. Kahverengi kafelerde, lokantalarda, vs. yerlerde siklikla kullanilir.
Sari: koyu tonu ihaneti, korkuyu, aldatmay1 ¢agristirirken; agik sar1 neseyi,
eglenceyi ve keyfi animsatir. Onuru, sadeligi, sadakati ise altin sar1 temsil eder.
sar1 rengi Cin’de asaleti temsil eder.

Turuncu: istah agict kirmizi ile ayni mesajlar veren bir renktir. Zevk almanin
ve sosyalligin, gii¢ ve dayanikliligin rengidir. Kahverengi ile bir araya geldigi
zaman Budizim’de kutsallig1 temsil eder.

Turkuaz: gok ve gok tanrtyt bu renk eski Tirkler’de temsil ederdi.
Kotiiliiklerden ve nazardan korunmay1 temsil ettigine inanan birgok tilke i¢in

kutsal bir renktir.

42



e Pembe: sevgiyi, neseyi ve uyumu temsil eder. Hizmet isletmelerinde rahatlatici
ve dinlendirici bir renk oldugu icin tercih edilir ( Firat ve Islamoglu, 2011: 183-

185).
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2. BOLUM

KiSISEL MARKA

1. KISISEL MARKA KAVRAMI

Tiiketiciyi etkilemeyi ve rakipleri bertaraf etmeyi saglayan en giiclii arag bir
marka kimligi olusturarak markalasmay1 saglamaktir. Markanin tiiketici zihninde
olusan algist ile marka arasinda baglanti kurmasinda olusturulan marka kimligi
etkilidir. Tiiketiciler satin alma kararini zihinlerinde olusan baglantilar ve duygular
sonucunda verirler aynt zamanda marka icin yiiksek fiyatlar 6demeye razi
olmaktadirlar. Bu sebeplerden dolayr hizmetler, yerler, iirlinler, firmalar ve kisiler

markalasmak i¢in ugrasmaktadirlar (Ozseving, 2013: 48).

Al Ries kisisel marka ile ilgili soyle sOylemistir: Ugrunda miicadele etmeye
degecek sadece iki sey vardir hayatta, bunlardan birisi mutluluktur; digeri ise basaridir.
Hayatin ying ve yanglari; mutluluk ve basaridir. Ying ve yang birbirlerine zit olan,
diinyadaki tiim kurallar1 tanimlayan Cin sembollerine aittir. Her ikisini de ayn1 anda
elde etmek bu sebepten dolay1 ¢cok zordur. Zihinde olumlu tutum mutlu olmak i¢in
gelistirilebilmektedir. Mutluluga ‘ying’ denilebilir. Ancak basari i¢in diger kisilerin
zihinlerinde olumlu tutum yaratilmadir. Seni baskalar1 basarili yapabilir. Ister bir iiriin
ya da hizmet pazarla, ister bir is i¢in kendini pazarla; insanlara seni tercih etmeleri i¢in
bir sebep vermelisin ve muhakkak bir kisisel marka olusturmalisin. Basariya da ‘yang’
denilebilir. Olumlu diisiince muhtesem bir bakis agisidir ve seni mutlu edebilir ancak
basar1 saglamaz. Basariya ulasmak i¢in diger kisilerin zihninde olumlu tutum
olusturmaya odaklanmalisin diger bir sdylemle kisisel marka olusturmalisin (Kaputa,

akt. Yildirim, 2016: 11-12).

Profesyonel bir duruma kattigimiz benzersiz degeri nasil pazarladigimiz kisisel

markamizi olusturur (Kaputa, akt. Kizildag, 2015: 25).

Tom Peters’in ‘Brand Called You’ yani; ‘sen adli marka’ Fast Company

dergisinde yayinlanan makalesinde kisisel markayz;
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Bu ¢ok basit bir kural. Sen markasin! Yeni diinyada dikkat ¢ekmek ve basaril
olabilmek i¢in markandan sen sorumlusun. Yasa bakmaksizin, pozisyona bakmaksizin
ve is kariyerine bakmaksizin markalasmanin 6nemini hepimiz anlamaliyiz. Kendi
isimiz olan ‘Me INC’ yani ‘Ben AS.’nin CEO’suyuz. Bizim en 6nemli isimiz BEN
isimli markamizin  pazarlamacist olmaktir. Seklinde tanimlamistir.

(https://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you)

Benzerliklerin oldugu bir ortamda kisisel marka; bireylere 6ne ¢ikma yetenegi
vermektedir. Kisisel marka kavrami dort ana bilesenden olusmaktadir. Hedef pazar,
oncii nitelik, konumlandirma ve uzmanlasma bu bilesenleri olusturur. Giiven ve kalite
kavramlarm1 uzun Omirlii ve nitelikli bir kigisel markanin ¢agrigtirmasi
gerekmektedir. Insanlarin zihninde bu kavramlar1 ¢agristiran bireyler, kisisel marka
olarak benimsenip toplumda uzun dénemli bir sayginliga ulasacaktir (Yaman, 2012:

185-186).

Kisisel markanizi, hayatiniz da fark olusturan, sizi digerlerinden ayiran hangi
ozellikleriniz varsa, kendinizi nasil algilayip algilarinizi nasil yonetiyorsaniz ve geriye
baktiginiz zaman nasil ve hangi yoniiniizle algilaniyorsaniz biitiin bu pozitif algilarla
olusturursunuz (Eker, 2007: 5). Kisisel marka ayni zaman da; bireylerin hayattaki
duruslartyla dis diinyaya yani ¢evresine yansittiglr mesaj ve isine kattigi deger ile ayni
151 yaptig1 meslektaslarina gore olusturdugu farka dayali bir kisisel kimlik olarak

tanimlanmaktadir (Eker, 2007: 7-8).

Farkli kavramlarda mal ve hizmetler gibi marka olabilirler. Bircok alanda
eglence, gidilecek yerler- bolgeler, politikacilar gibi marka olunabilmektedir.
Markalanmasi diisiiniilen her konu i¢in temel olarak mal ve hizmetlerin markalanma
siirecinde ne yapiliyorsa o siirece ihtiyag vardir. lyi tasarlanmis bir pazarlama faaliyeti
sonucu olarak tinliiler ve eglendiren kisiler verilebilmektedir. Kisisel markanin nasil
olustugunun en giizel 6rnekleri Micheal Jordan, David Beckham, Mariah Carey vs.
dir. Kisisel marka olma konusunda politikacilar da 1yi birer drnektir. Marka imajini
degistirdikten sonra Margeret Thecher basbakan segildi. 1988 yilindaki baskanlik
secim kampanyastyla marka imaj1 sayesinde George Bush oylarimi artirmistir. Birgok
iilkede halen konferanslara katilan Clinton baskanlig1 sona ermesine ragmen kisisel

marka olmayi stirdiirmektedir (Yaman, 2012: 184).
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Peter Montoya, kendi alanlarindaki énemli isimleri etkileyebilmek amaciyla
kisisel markalasmaya ihtiyag duyan ii¢ is sektorii kategorisinden su sekilde

bahsetmektedir (Canbay, 2014: 28):

o Bagimsiz Hizmet Personelleri: disciler, oyuncular, sanatcilar, yazarlar, emlak
profesyonelleri, sporcular, danigmanlar, tasarimcilar, acenteler, miisavirler vs.

o Kisisel Hizmet Sektorii: bahgivanlar, spor salonu sahipleri, boyacilar,
temizlikgiler, cocuk bakicilari, firincilar, bilgisayar tamircileri vs.

e Katma Deger Saglayan Uriin Saticiari: 6zel iiriin perakendecileri, yayim

evleri, araba saticilari, miizik magazalari, kitapgilar vs.
2. KISISEL MARKANIN TARIHSEL GELIiSIMi

Kiiresellesme kavrami yirminci yiizyilin sonlarina dogru ortaya ¢ikmistir ve
bircok alanda yeniligi getirdigi gibi pazarlama alaninda da etkili olmustur.
Kiiresellesme ile birlikte entegre olmus bir siyasal, sosyal ve ekonomik yap1 ortaya
cikmig ayrica iletisim ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemelerle birlikte kiiltiirel,
ekonomik ve sosyal alanda sinirlarin ortadan kalkmasina neden olmustur. Pazarlama
alaninda yeni yaklagimlarin olusmasina kiiresellesme sebep olmustur. Pazarlamaya
konu olan mal ve hizmetlerin kapsami kiiresellesme ile birlikte genislemis ve
tilkelerden fikirlere; kisilerden organizasyonlara kadar birgok sey pazarlamanin
kullanim alanina eklenmistir. Kiiresellesme ile birlikte marka kavraminda da
degisikliklere gidilmistir. Herhangi bir malin diger mallardan ayirt edilebilmesi i¢in
marka kavrami kullaniliyorken; iilkelerin, fikirlerin ve kisilerin farkliliklarinin
vurgulanmasi, kisilerin zihinlerinde bu kavramlara dair olumlu algilar olusturulmasi
ve kisilerin istenilen sekilde etkilenmesinin saglanmasi i¢in de marka kavrami
kullanilmaya baslanmistir. Bu siirecte kisisel marka kavrami ortaya ¢ikmis ve gelisim

gostermistir (Yildirim, 2010: 21-22).

‘Kisi Marka’ kavrami Amerika’nin en gii¢lii yonetim gurularindan olan Tom
Peters tarafindan, 1997 yilinda Fast Company dergisinde yayinlanan ‘Sen Adl1 Marka’
adli makalesinden sonra ortaya ¢ikarak geliserek giiniimiize kadar gelmistir (Erdil,
2010: 50).
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Insanlarin marka haline gelmesine eski kusaklar diren¢ gostermislerdir.
Siileyman Demirel’e bir gazeteci ‘Siz marka misiniz?’ diye sordugu zaman O’ndan
‘Mallarin markas1 olur, insanlarin markasi olmaz!” yanitim1 almistir. Ancak
giinlimiizde iilkeler de dahil olmak {izere her seyin markasi olabilmektedir. 45 yil
boyunca lilke siyasetinde etkileri bulunan Demirel’de 6n plana farkli hizmet anlayisi

ile ¢ikarak siyaset alaninda marka olmustur (Biskin ve Kaya, 2011: 560).

Rekabetin yogun olarak her alanda yasandigi 21. Yiizyilda kisisel markalagsma;
yalnizca {in sahipleri i¢in degil, 6zel yasaminda ve is hayatinda taninir olmay1 ve basari
elde etmeyi hedefleyen herkes tarafindan dikkate alinmas1 ayn1 zamanda uygulanmasi

gereken bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir (Canbay, 2014: 29).

Sekil 8. Kisisel Markanin Tarihcesi

2002 2006 20}0‘.)-...
Kisisel Sosyal Kisisel
1997 Markalama nteworkler markal dma
Tom Peters, konspepti Facebook ve konsepti tin
Fast Avrupa, Asya LinkedIn gibi kazanmaya ve
Company ve Afrika siteler ile fayda saglamaya
Dergisi’ndeki kitalarinda da biiyiik bir yeni kitaplar
makalesi ile konusulmaya etkinlige ile tiim diinyada
ortaya ¢tkardi baslandi. ulasts. devam ediyor.

2001 2004 2007
Kisisel Sosyal aglar Online kisisel
Markalama ve blog markalama Dan
onciileri kavraminin Schwebel’in
(Montoya, ortaya gikisiyla online dergisi ve
Arruda, online kigi markalama Brand-You
O’nell)isleri giindeme Diinya Zirvesi ile

ni kurdular. geldi. onem kazandi

Kaynak: Ergil, 2010: 51.
3. KiSISEL MARKA OLMANIN FAYDALARI

Kisisel marka, birlikte yasanilan ve calisilan bireylere, miisterilere davranildigi
gibi davranmay1 igermektedir. Kisisel marka, davranis bigimindeki degisikligi, basite
odaklanmadan dolayr miimkiin kilmaktadir. Birey i¢in en biiyiik farki olusturacak

seylerin neler oldugunu kisisel marka calismalar1 gosterebilmektedir. Kisisel marka
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kavrami ayni sekilde, bireylerin davraniglarini diizenlemekte, bireylerin farkinda
olmadiklari ihtiyaclarini ortaya ¢ikartmakta ve bireylere zihinsel rahatlik vermektedir

(Biskin ve Kaya, 2011: 560-561).

Kisisel marka iiriin, hizmet ya da kisileri farklilastirir. Kisisel markanin

faydalar su sekildedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 321);

¢ Kisisin kendisini rakiplerinden farklilastirmasi,

o Hedef kitlenin beynine, kalbine verilmek istenilen mesajin yerlestirilmesi,
e Kisiyi diger bireyleri takip eden degil; onlar tarafindan takip edilen yapmak,
e Kurdugunuz degeler ile ilgili pozitif algilar olusturmak,

e Bireylerle aranizda duygusal baglar olusturmak,

e Dis diinyaya degerinizi duyurmak,

e Kurallara uyum saglayan degil, kurallar1 olusturan olmak,

e Bireylerin zihinlerinde giiven ve itibar olusturabilmek,

e Bireylerin karsisinda kabul edilirliginizi ve otoritenizi artirmak,

e Toplumda kendinizi lider olarak yerlestirmek,

e Prestij edinmek,

e Size duyulan talebi yiikseltmek,

e Bilinirlik kazanmak,

e Bir trend olusturabilmek,

e Yiksek ticret icin kap1 agmak,

e Daha kolay sekilde potansiyel hedeflere ulagsmak.

Kisisel marka olan kisiler toplumda; karda yliriiyen izini belli etmeyen
kisilerden degillerdir onlar yalnizca kendi yasamlarinin sorumlulugunu iistlenmezler.
Toplumun 6niinden giderek yolu tarif eden kisiler kisisel markalardir (Yaman, 2012:

185).
4. KiSISEL MARKANIN OLUSUMU

Kendinizi ne kadar iyi anlarsaniz gii¢lii noktalarinizi azamiye ¢ikarmanizin ve
zaylf noktalarimzi telafi etmenin kolay olacagi, kisisel markalasmanin ana fikrini

olusturur (Kaputa, akt. Kizildag, 2015: 21).
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Amazon CEO’su ve kurucusu Jeff Bezos kisisel marka hakkinda soyle
sOylemistir: Kisisel markaniz insanlarin siz odada yokken sizin hakkinizda ne
sOyledigidir. Hi¢ kimse kendinin arkasindan sdylenenlerin tamamen kontroliinii
saglayamaz ama arkanizdan sOylenen yorumlar1 kisisel markanizi nasil
gelistirebileceginizi ve yonetebileceginizi bilerek istediginiz gibi sekillendirerek

konumunuzu kendiniz belirleyebilirsiniz (Byrne and Gallagher, 2015: 17).

Kim oldugunuza dair basit, agik bir ifadeyi ortaya ¢ikartmak ve bunu tutarli bir
bicimde stirekli yinelemek kendinizi markalastirmanin ilk adimidir. Bu sayede
insanlar X’i dusiindiikleri zaman akillarina siz gelirsiniz; aymi1 sekilde sizi

diisiindiiklerinde de akillarina X gelir (Kaputa, akt. Kizildag, 2015: 47).
4.1. KiSISEL MARKA OLUSTURMANIN ON YOLU

Kisisel markanizi olusturmanin ve yonetmenin on kolay adimi su sekildedir

(Byrne and Gallagher, 2015: 17):

4.1.1. Kendinize Kim Oldugunuzu Sorun

Kisisel ya da kurumsal en iyi markalar genellikle ii¢ ya da daha az kelime ile

[3

ifade edilirler. Ornegin; White Castle hamburger markas1 ‘ ¢ok istemek’ ile ifade
edilirken, Terminator ‘geri gelecegim’ mesaji vermektedir. Marka hakkinda kisa,
basit, akilda kalict bir tanimlama yapmak gerekmektedir. Kendi kiiciik marka
tanimlamalarin1 olusturmanin yolu baslangicta kendini dinlemekten gegmektedir. Bu
diinyadaki yerini bulabilmek i¢in kendin hakkinda, sundugun hizmet hakkinda ya da
tirlinlerin hakkindaki tanimlar yapilip diirtist olunmalidir. Sonrasinda kisisel marka
olusturabilecek anahtar kelimeleri belirleyip ve bu kelimeler {ig ile bes gercek arasina
indirmeye c¢alisilmahidir. Kisisel markanin 6zii tanimladiktan sonra davranislar1 ve

konusmalar stirekli tekrar etmek gerekmektedir. Bu sekilde kisisel marka ve taninirlik

saglanir (Byrne and Gallagher, 2015: 18).
4.1.2. Duygusal Bag Kur

Insanlarin diisiincelerinde giiclii, olumlu ve 6zgiin etkiler olusmas: kisisel
markamiz i¢in énem arz etmektedir. Markanizin gelecegi i¢in ¢evrenizdeki kisilerin
hakkinizdaki diisiinceleri onemlidir. Kisisel markaniz inandirici  olmalidir,

ilgilenenlerin itimat ve giiven duygusu bilingaltinda olusmalidir (Dereli ve
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Baykasoglu, 2007: 321-323). insanlarin size kars1 giizel sozler sdylemeleri ve giiglii
duygular beslemeleri kisisel markanin hedefi olarak sayilabilir (Kaputa, akt. Yildirim,

2010: 212).
4.1.3. Dagitim Kanalini Se¢

Internet sitesi ya da bloglar; canli bir marka kimligi olusturmak, markaniza
duyulan hayranligi artirabilmek igin kullanilabilinecek dagitim kanallarindandir.
Kendinizle veya isinizle ilgili internet sitenizde ya da blogunuzda paylasimlarda
bulunabilir ve bunun 6tesinde pazarlama yapabilirsiniz. Gorsel kimliginizi kisa bir
stirede olusturabilirsiniz. Bunlar erisilebilir olmak ve marka kimliginizi, kisiliginizi

sergilemek i¢in dnemli bir yoldur (Moralioglu, 2014: 237).
4.1.4. Dogru insanlarla irtibatta Kalin

Zekaniz, ileri gorisliiliiglinliz, egitiminiz, calisma azminiz ve isinizdeki
tutarlili@iniz yani; hayatta sahip oldugunuz tiim nitelikleriniz ancak dogru insanlarla
iletisim halindeyseniz ve dogru bir iletisim agina sahipseniz 6nem arz etmektedir (Aras
2017: 25). Oncelikli olarak insanlarla iletisim halinde kalabilmeniz i¢in onlarin sizin
varliginizdan memnun olmalar1 ve bundan keyif almalar1 gerekmektedir. Higbir zaman
isteklerinize ve kendinize odaklanmayi segmemelisiniz. Karsinizdaki kisinin size daha
kolay agilabilmesi ve yaninizda kendisini 1yi hissedebilmesi i¢in anlattiginiz kadar

dinlemeyi de bilmelisiniz (Aras, 2017: 27-28).
4.1.5. Agim Baslangictan itibaren Kur

Ag kurmanin 6zl diger bireylerle baglanti kurmaktir (Kaputa, akt. Kizildag,
2015: 155). Ag kurmak i¢in yapilabilecek bes yontem (Kaputa, akt. Kizildag, 2015:
161-162):

e Insani baglant: kurun, karsimzdaki bireyle ortak bir ilgi alani bulmalismniz ki
aranizda gergek bir iliski olusabilsin,

e Sizden farkli insanlarla goriisiin, farkli yerlerden gelen bireylerle veya farkli
alt yapidan bireylerle tanigmak profesyonel gelisiminiz i¢in avantajlidir,

e Kiiciik hediyeler verin, yeni biriyle tanistiktan sonra onu baska kisilerle

tanistirin veya onun i¢in faydali olabilecek herhangi bir seyi ona verin,
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e Ev sahibi gibi davranin, tanimadiginiz insanlarin yanina bir is daveti sirasinda
gidin ve onlara sicak bir giilimsemeyle birlikte giiglii bir el sikisla kendinizi
tanitin,

e Temasta kalabilmek icin en iyi yolu arastirin, bazi bireyler telefon mesaj1 veya
e- posta ile iletisimde kalmak isterlerken, bazilari ise telefonla iletisimde

kalmay1 tercih ederler. Karsinizdaki bireylere tercihlerini sorun.

Kisisel markalar network agina ihtiyag duymadan once onu kurmalilardir.
Ciinkii ihtiya¢ duyduklar1 anda kurmalari1 imkansizdir. Kisisel marka olarak insanlarla
kurulan profesyonel iligkiler de arkadagliklar gibidir zaman igerisinde dogal olarak
ilerler. Ag iliskisinin karsilikl1 olarak yararli oldugundan emin olunmalidir. Insanlarin
¢ekinmeden soru sorabilmelerini saglamanin en 6nemli yolu onlara bir sorularinin
olup olmadigini sorarak 6grenilmesidir. Bu sayede karsidaki bireyler istedikleri zaman
kisisel marka olarak gordiikleri kisilere ¢ekinmeden soru sorabileceklerdir (Byrne and

Gallagher, 2015: 19).
4.1.6. Size Ait Bir Durus ve Tarziniz Olsun

Basarinin yolu kendinizle ilgili algilar1 yonetmekten; kendinizi bir c¢alisan
olarak gormekten degil, bir marka olarak gormekten gegmektedir. Yalnizca sirket
liderleri veya ftnliiler degil, her profesyonel markalasmaya ihtiya¢ duymaktadir.
Kisisel markanizi olusturmak; kendinizi farklilagtirmakla, bireylerin sizi nasil
algilayacagin1 yonetmekle ve iginize deger katmakla miimkiin olur. Hayata dair
durusunuz, empati kurabilme beceriniz, konusmaniz, aranilan kisi olmaniz sizin

tarzinizi olusturmaktadir (Eker, 2007: 35).
4.1.7. Sosyal Medya Platformu Olusturmak

Sosyal medyay1 yeteneginiz her ne ise ona uygun olarak kullanmak sizi bir
adim One ¢ikartacaktir. Birbirinden farkli bir¢ok kisisel marka sosyal medya sayesinde
giin yliziine ¢ikmistir. Instagram, Vine ve Twitter fenomenleri bunlara 6rnek olarak
verilebilmektedir. Birbirinden farkli ve kaliteli igerik tireterek her biri fenomen
olabilmek igin paylagimlar yapmustir. Ornegin Vine sayesinde Tiirkiye’de mizah
yetenegi cok yiiksek olan bir¢cok isim oldugu ortaya ¢ikmistir. Fotograf sanatgilari

Instagram ile bulunmustur. Ayni1 zamanda Twitter ile birlikte yetenekli s6z yazarlar
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on plana cikmistir ve kisisel marka olmay1 yetenekleri ile birlikte saglamiglardir

(http://www.markahocam.com/kisisel-marka-nedir-kisisel-markalasma-sureci.html).

Tablo 2. Sosyal Medya Platformu Olusturma

isim TUR ACIKLAMA

Facebook Sosyal Ag Sosyal aglar arasinda giiniimiiziin en etkili sitesidir. Ucretsiz tiye
olunan sitede profil sayfasi olusturmak, fotograf eklemek, video
paylasmak, aktiviteleri haber vermek, hobi ve sosyal gruplar
olusturmak mimkin.

My Space Sosyal Ag Kisisel profil sayfasi olusturmanin mimkin oldugu sitede pek ¢gok
Unliinin strekli glincelledigi profillerine ulasmak mimkindir.

Ning Sosyal Ag Cok kisa siirede Ucretsiz olarak sosyal ag kurmak ve bir baslk altinda
pek cok ortak ilgi sahibini bulusturmayr miimkin kilan bir sosyal ag
sitesi.

LinkedIn Profesyonel Profesyonel baglantilar kurmak amaciyla kurulmus bir sitedir. Hem

Ag iletisim kurmak hem de sanal bir 6zge¢mis olusturmak imkani taniyan
bir sitedir.

YouTube Video Sanal diinyanin bir numarali video paylasim sitesidir. Ucretsiz tiye

Paylasim olunan site viral video, podcast, videolu 6zge¢mis gibi alternatifler
icin kullanima imkan tanir.

Viddler Video Youtube ile tamamen ayni amaca hizmet eden daha kigik ¢apl

Paylasim kullanima imkan taniyan bir sitedir.
Flickr Fotograf Fotograf paylasimina, etiketleme ve blog vb. alanlarda kullanimina
Paylasim imkan taniyan bir sitedir. Fotograflar yoluyla kisisel tanitima imkan
tamimak amaciyla ilgi alanina gore fotograflari ayirma hizmeti
bulunmaktadir.
Digg Yer imi Kullanicilarin begendikleri sitenin ana sayfasini isteklerine gére
isaretleme organize edebilmelerine olanak tanir. Blog sitelerindeki trafigi
arttirmaya da yardimci olan bir sitedir.

StumbleUpon | Yer imi Kullanicilarin begendikleri internet sitelerini paylasabilmelerine

isaretleme olanak taniyan bir paylagim sitesidir. Arag cubugu sayesinde ziyaret
edilen internet sitelerini oylama imkani verir.

Twitter Mikroblog Anlik fikir, diisiince ve aktivitelerin sosyal ag ile paylasimina olanak
taniyan bir sitedir. Takip etme sistemi sayesinde takip edilen kisinin
tim glncellemeleri anlik olarak sosyal agi ile paylagir. Cevrimigi
direkt mesajlasmaya da olanak tanir.

FriendFeed Sosyal Bloglar dahil kullanicinin tye oldugu tim sosyal ag sitelerinin tek bir

Birikim hesap Uzerinden takip edilmesine olanak taniyan entegre bir sitedir.

Kaynak: Ergil, 2010: 94.

Teknoloji lizerine isleyen giliniimiiz diinyasinda kisisel markanin sanal

boyutunu meydana getirmek bir zorunluluk olusturmustur. Tutarl1 bir kisisel marka

kimligi olusturmak i¢in gercek diinyadaki karakter, goriiniis, deger ve kisiligini sanal

diinyadaki kimligine de yansitilmasi gerekmektedir. Basarili bir kisisel marka

olusturma yolunda izlenmesi gereken en 6nemli degerlerden birisi de sosyal medyada

siirekli online olunamayacagindan sanal kimligini ¢evrimdist oldugu zamanlarda da
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temsil eden tutarli ve marka kimligine uygun videolar, yazilar ve resimler ile

desteklemelidir (Ergil, 2010: 94-95).
4.1.8. Kendin Ol

Bir iirlinii bir fikirle veya bir fikri kendinizle iligkilendirmek markalasmanin
0ziinii olugturmaktadir. Kendinizin benzersiz gii¢lii yanlarina, sizin kim oldugunuza
ve tercihlerinize dayanan bir fikri kendinizle iliskilendirmelisiniz. Ayn1 zamanda
markaniz i¢in farkli bir fikir bulmaniz gerekmektedir. Farkliliklar1 betimlemek i¢in
marka yoneticileri ¢ok fazla vakit ayirirlar: farkli goriintim, farkl fayda, farkl siireg,
farkli bir hedef kitle olugturmaya ¢alismaktadirlar. Bir Japon balig1 okulunda, daha iyi
olan sizin giimiis balig1 olmanizdir (Kaputa, akt. Kizildag 2015: 35).

4.1.9. Donemsel Olarak Kendinizi Degerlendirin

Zaman i¢inde kendinize ‘Becerebiliyor muyum?’ diye sormakla degerlendirme
siireci baslar. Kigisel markaniz hakkindaki girdileri kabul etmeniz, markanizin
sorumluluguna ve kisisel miilkiyetine sahip oldugunuzun farkina varilmasiyla
baslamaktadir. Kisisel markanizin sorumlulugu asil olarak size aittir ancak diger
kigiler size geri bildirim ve Onerilerle neyin degismesi gerektigini sdyleyebilirler.
Ogrenme arzusunun Stesinde olan degerlendirme, size basarilarmizla yenilgilerinizi
diirist bir bicimde gozden geg¢irmeyi, aynaya bakmay1 ve zayifliklarinizla giiclii

yonlerinizi degerlendirmenizi gerektirmektedir (Cev: Kahya, 2009: 280-281).
4.1.10. Marka Nabzim1 Kontrol Et

Tiiketiciler ya da miisteriler kisisel markay1 olusturmaktadir. Kisisel markalar
isimlerini sosyal medya platformlarina ve arama motorlarina yazdiklari zaman diger
insanlarin onlarin hakkinda ne sdylediklerini gortirler. Kisisel markalar pazardaki
yerlerini bagka bireylerle online ve e-mail {izerinden kurduklar iletisimlere bakarak
gormektedir. Birey kendi hakkinda yaptigi bu arastirmadan memnun olursa hedefine
ulagmis sayilmaktadir ve ayni seyleri yapmaya devam etmelidir. Eger yapilan
arastirma sonucunda kendisini istedigi yerde gérmiiyorsa onceki adimlara bakarak
neyi yanlis yaptigini 6grenmelidir ve onlari diizeltmenin yolunu bulumalidir (Byrne

and Gallagher, 2015: 20).
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4.2. KiSISEL MARKA OLUSTURURKEN KULLANILAN ARKETIPLER

Marka kisiligini tanimlayabilmek i¢in kullanilan kisisel marka arketipleri

bulunmaktadir. Giiniimiizde marka kisiligi baglaminda Carl Jung tarafindan psikoloji

biliminde kullanilmak igin ortaya ¢ikan arketipler, pazarlama biliminde de
kullanilmaktadir. Akretiplerin bazilari su sekildedir (Ergil, 2010: 83-84):

Kahraman: Dayaniklilik, yaris, koruma, gili¢, cesaret, disiplin, karakter
(Mustafa Kemal Atatiirk)

Masum: Cennet, saflik, umut, diiriist, iyilik, cocuk (Anita Roddick)

Sefkatli: Ebeveyn, hizmet, konfor, destek, yardim, ask, koruma, baglilik
(Rahibe Teresa)

Sakaci: Mizah, parti, eglence, siirpriz, saka, zeka, oyun (Jim Carrey)

Yaratict: Sanat, hayal giicii vizyon sahibi, dekorasyon, fantezi, artistlik, estetik
(Leonardo Da Vinci)

Kasif: Macera, tecriibe, Ozgiirlik, 6zlem, risk, korkusuz, oncii, merakli,
bireysel (Richard Branson)

Bilge: Ogretmen, zeka, anne, baba, uzman, bilgi, danisman (Konfigyiis)
Ortalama: Ekip ruhu, yararli, arkadaslik, diiriist, popiiler, bizden biri, normal,
basit (David Beckham)

Agik: Cekici, duygusal, mutluluk, giizel, yakisikl, ask, giizel, tutkulu, hisli
(Coco Chanel)

Kuralci: Patron, kral, yetkili, kural, yetki, organizasyon, yapi, hiyerarsi,
prosediir, gii¢, kontrol komuta (Margaret Thatcher)

Biiyiicii: Karizma, degisim, mucize, ruhani, doniisiim, riiyalar1 gerceklestiren,
vizyonu gelistiren (Martin Luther King)

Kanunsuz: Ozgiir, sok, radikal, kurallar1 yikan, isyan, intikam (Madonna)
5. KiSISEL MARKA LOGOSU- SEMBOLU

Biitiin miikemmel markalarin akilda kalan; onu herkesten ayiran ismi, grafik

tarzi, logosu, rengi ve yazili ve sozlii iletisim i¢in kullandig1 bir ses tonu vardir. Ayni

bigimde kisisel markanin da benzer unsurlari tasarlanmalidir (Ergil, 2010: 65).
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Soze gerek kalmaksizin semboller ve logolar igerdikleri duygular1 ve anlami
iletir. Kimlik olusturmanin, fikirleri yaymanin ve topluluk insa etmenin semboller ve
logolar her zaman giiclii araglar1 olmustur (Cev: Yildirnm, 2016: 217). Logo
tasarlanirken uyulmasi gereken kurallar su sekildedir (Kaputa, akt. Yildirim, 2016:
132):

e Basit olsun: Kolay anlasilabilir ve ¢izilebilir bir logo olmalidir. Brosiir veya
internet sitesi gibi orta biiylikliikteki alanlarda ve kartvizit gibi kiigiik alanlarda
uygulanabilir olmalidir. Bir ¢ok farkli logo arasindan kolaylikla segilebilir
olmal1 ve arka planda iyi durmalidir.

o Farkli olsun: Goriintiisii rakiplerinden ayirt edilebilir bicimde olmalidir.
Tasarimi siradan olmamalidir.

o Kisiligi olsun: Sozsiiz; duygu ve kisilik gibi ipuglarn i¢ermelidir. Kisisel
markanin kisilik ve tarz 6zelliklerini tanimlayan sifatlar1 logoyu gelistirirken
diisiinmesi gerekmektedir.

e Esnek olsun: Logo, marka alani genisledikg¢e biiytimelidir.

o Anlam tasisin: Logo resim degil, simge olmalidir. Ciinkii tahminde bulunmak

tanimlamaktan daha iyidir. Bir¢cok soyut logonun anlami gii¢liidiir.

Kisi markalarinin logo tasarlatmasini 6rnek olarak gosterebiliriz. Isimleri ile
logo tasarlatan iinliilerden David Beckham ve Micheal Jackson yalnizca ikisidir. Bu
iki kisinin logosu sekil 9 da yer almaktadir. Miinferit olarak kisisel markay1 temsilen
kullanilabilecegi gibi markalar, kisisel markalarin isimleri ile ¢ikarttiklar lisansh
tirtinler i¢in de kullanilmaktadir. Futbolcu Cristiano Ronaldo’nun, CR9’u hem bir
lakap olarak kullanmasi hem de spor giyim magazalarinin marka ismi olarak
kullanmas1 6rnek olarak verilebilir. Bununla birlikte Dereon isimli kot markasim

Beyonce Knowles sarki sozlerinde de kullanmaktadir (Ergil, 2010: 65).

Ayni zamanda imzaniz ile biitiinlesecek bir renk belirlenmelidir. Markanin
farklilasmasinda imzanin ya da logonun ayirt edici bir renk olmasi énemlidir. Imzanin
temel rengini blogunuzda ya da internet sitenizde kullanilmalidir (Moralioglu, 2014:

234).
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Sekil 9. Logo Tasarimi

Michael Jackson David Beckham
Kaynak: Ergil, 2010: 65.

6. KISISEL MARKANIN UNSURLARI

Kisisel marka; kisinin imaj1, 6z, sozii, diger insanlara gore olusturdugu farki,
hedef kitlesine verdigi mesaji, kendine, iliskilerine ve isine kattig1 degerlere yani
kisinin sahip oldugu her seye bagl bir kimlik tanimlamasidir. Kisinin sahip oldugu

yetenekleri, tutkulari, degerlerinin ifadesine kisisel marka denilmektedir (Bigkin ve

Kaya, 2011: 561).
Kisisel markayr meydana getiren unsurlar su sekildedir (Yaman, 2012: 185):

Kisisel degerler, yonetim becerileri, iletisim, kisisel farkindalik, kisilik, kisisel

imaj, hedefler, fiziksel yapi.
6.1. KISISEL DEGERLER

‘Diisiinceleriniz pozitif olsun, ¢iinkii diisiinceleriniz sdzleriniz olur. S6zleriniz
pozitif olsun, ¢iinkii s6zleriniz davranislariniz olur. Davranislariniz pozitif olsun,
clinkii davranislarimz aligkanligimiz olur. Aligkanligimiz pozitif olsun, ¢linki
aligkanliklarimiz degerleriniz olur. Degerleriniz pozitif olsun, ¢iinkii degerleriniz

kaderiniz olur.” Mahatma Gandhi (Eker, 2007: 69).

Kim olmak istediginiz degil, kim oldugunuz ve neler yapabileceginiz
profesyonel hayatta 6nem arz etmektedir. Size ilham verecek olan sey; isteklerinizin
ve giiclii yonlerinizin lizerinden ilerlemektir. Kisi temel degerlerini en ince ayrintisina
kadar irdelemesiyle beraber eksik yonlerini gelistirmeye baglamalidir (Moralioglu,
2014: 214).
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Oncelikli olarak kisinin kendisi igin hangi alanlarin &nemli oldugunu
belirlemesi ve o alanda kendi kurallarini ya da degerlerini belirlemesi gerekmektedir.
Is, spor ya da aile bu alanlar i¢inde olabilir. Daha sonra kendisi i¢in kisisel markanin

bu alanlarda neyin énemli oldugunu belirlemesi lazimdir (Ozseving, 2013: 58).
6.2. YONETIM BECERILERI

Kisinin sorunlara ikna edici ve agik bir sekilde yaklagabilmesi, toplumsal ve
bireysel iliskilerin akilli yoOnetilebilmesi; insanlar arasi iliskilerde basarili olma

becerisidir.(Eker, 2007: 83).

Liderlik edebilme, giiniimiiz is yasaminda yonetim becerileri denilince ilk akla
gelen beceridir. Bir lider {iyesi oldugu ekibin, en alt diizey parcasi olabilecegi gibi
ekibin basinda da olabilir. Kisisel markasini olusturmaya ¢alisan bir birey liderlik
becerilerini gelistirmeye ekip icinde hangi konumda olursa olsun devam etmelidir

(Biskin ve Kaya, 2011: 562).
6.3. ILETISIM

Etkili bir iletisim yetenegi, insanlarin basarilar1 altinda yatan en Onemli
etkendir. Yasamimizin kalitesini baskalarinin neyi nasil diisiindiiglinii anlamak ve
bagkalar ile etkili bir iletisim kurma yetenegimiz yiikseltmektedir. Biz diger bireyleri
anlarsak, onlar da bizim nasil diisiindiigiimiizi anlayacaklardir (Eker, 2007: 52).
Insanlarla aramzda giiven iliskisi kurmaniz iletisimde kalma stratejiniz ile miimkiin

olmaktadir (Port, akt. Ataman, 2017: 281).
6.4. KiSISEL FARKINDALIK

Rampersad’e gore kisisel marka kavramiin en geleneksel sekliyle, imaj
olusturma, kisisel pazarlama, sohret, ambalajlama, satis, dis goriiniis, kendini
tanitmaya odakli oldugunu belirtmistir. Rampersad’in bu diisiincesiyle baglantili
olarak kisisel markalasma siirecinde bireylerin dncelikli olarak kisilik, imaj, kimlik vs.
kendi degerinin ve niteliklerinin farkinda olmasi ile birlikte bu nitelik ve degerleri
kendi pazarlamasini yaparken ©n plana ¢ikartarak farkindalik olusturmasi

gerekmektedir (Canbay, 2014: 40-41).

En Onemli sahip oldugun deger kendinsin. Kendini biiyiitme kabiliyetin

basariya giden yolda en 6nemli bilesenin olacaktir. Kendi 6zgiin fikrini bulmak yani
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Ozglin satig planint olusturmak kisisel markanin 6ziinii olugturmaktadir. Sizi diger
insanlardan ayiran deger sistemi; goriis aginiz, tarziniz, vizyonunuz hatta tagidiginiz
gizem gibi sizi 6zel ve ayirici kilan herhangi bir x faktoriinden olusabilir (Kaputa, akt.

Yildirim, 2016: 32-33).

Kendinize kisisel marka olmak hususunda su sorular1 sormaniz gerekmektedir:
Kendi i¢inizde davranis, uygunluk ve goriinim anlaminda bir uyum var mi? Diger
bireyler beni nasil algiliyor, dis diinyaya verdigim mesaj neyi igeriyor ve nasil bir
hikaye anlatiyorum? Davranislariniz, yaptiklariniz, goriiniisiiniiz, soyledikleriniz ve
iletisiminiz birbiri ile tutarli m1? Bu 6gelerin birbirleri ile tutarliligi ve vaatlerinizi
gercege doniistiirme oraniniz, diger bireylerin size ne kadar giivendiginin ol¢iistidiir.
Ne kadar ugrasirsaniz ugrasin ¢evrenizdeki bireylere size glivenmeleri i¢in bir neden
vermediginiz siirece herhangi bir ilerleme kaydetmeniz olasilikli olamayacaktir.
Gilivene dayali olan iligkiler beraberlerinde sadakati ve inanilirhigr da getirmektedir

(Moralioglu, 2014: 221).
6.5. KISILIK

Kisinin zihninde olmak istedigi insan ile oldugunu diisiindiigii insan arasinda
biiyiik farkliliklar olabilecegi hayata bakildiginda goriilecektir. Bu fark: anlayabilmek
i¢cin baz1 tamamlayict niteliklerle kisisinin kendisi i¢in kararli, hirsh, sadik, samimi,
cesur, gercekei, caliskan, diiriist, yaratici, duygusal, diisiinceli, sakin, enerjik, giicli,
yardimsever gibi bazi degerlendirmeler yapmasi gerekmektedir. Kisiyi tamamladigi
diisiiniilen, kisi i¢in gegerli olabilecek niteliklerin baglicalari kisiligin belirlenmesi i¢in
bir liste halinde hazirlanmalidir. Bu kisisel 6zelliklerin bazilar1 kisinin ve kisi hakkinda
baskalarinin goriis birligi icinde oldugu oOzellikler olabilir. Kisinin gizli 6zellikleri
dikkate alinarak ve bagka bireylerin bu kisi ile ilgili tanimlamalarda kullandig: sifatlar
da dikkate alinarak bir liste hazirlanmalidir. Sonrasinda kiginin olmak istedigi insanin
ozelliklerinin  belirlendigi bir diger liste hazirlanmalidir. Kisisel markay:
destekleyecek nitelikleri bu liste belirleyecektir. Ozet olarak kisinin oldugu ve olmak

istedigi ozelliklerin hazirlandigr iki farkli liste olusturulmus olunacaktir (Biskin ve

Kaya, 2011: 563-564).

Kisinin sahip olmay1 arzuladig kisisel 6zellikleri; bu iki liste arasinda ¢ok

bliytik farkliliklar yoksa, tasidigi ve imajindan memnun oldugu ortaya ¢ikacaktir. Eger
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bu iki liste arasinda onemli farkliliklar varsa, bunlarin 6zellikle nedenleri, hangi
noktalarda ortaya ¢iktig1 ve istenilen degisimin nasil ger¢eklesebilecegi bulunmalidir

(Biskin ve Kaya, 2011: 563-564).
6.6. KISISEL IMAJ

Hedef kitleyi olusturan kisilerin biiylik bir kismimnin kisi, kurum ya da marka
ile ilgili deger yarg ve diisiinceleri imaj1 olusturmaktadir. Imaj, verilmeye calisilan ya
da var olan olguyu hedef kitlenin kafasinda nasil canlandirdigidir. imaj kavramu
izlenim anlamii da animsatmaktadir. Imajin yalnizca dis gériiniisten ibaret olmadig
izlenim kelimesinde yola cikilarak bulunabilir. Imaji meydana getiren pek ¢ok 6ge
vardir. Bu 6geler; dis goriinlim, duygusal zeka, potansiyel, dinleme, yazim tarzi,
diisiinme, Ozsaygi, Ozgiiven vs. den olusmaktadir. Tiim bu &gelerin bir arada
harmanlayip dogru bir tarz ve bigimde birlestirebilmek burada 6nemli olan etkendir

(Baykasoglu ve Dereli, 2007: 312).

Gtglii bir kisisel imaj olusturmanin Cakir’a gore kurallari su sekildedir (Ergil,

2010: 57-58):

e Herhangi bir konu iizerinde uzmanlagmak,

e Iletisim becerilerini etkin bir bigimde kullanabilmek,

e Topluluk 6niinde konusma tlizerinde kendini gelistirmek, dili etkin ve giizel bir
bicimde kullanabilmek ve insanlar ilizerinde iz birakacak sunumlar yapabilmek,

e Kullandigimiz kelimelerle beden dilimizi uyumlu bir bigimde kullanabilmek
ayn1 zamanda agik ve olumlu mesajlar vermek,

e Diger bireylerin beden dillerini diizgiin ve dogru bir bicimde okuyabilmek,

e Etkili bir bigimde dinlemeyi saglayabilmek,

e Karsimizdaki bireylerle empati kurabilmek,

e Her kosulda olumlu diisiinebilmek,

o Nezaket kurallarini bilmek ve uygulayabilmek,

e Profesyonel bir bicimde olusturulmus kisisel tanitim argiimanlar1 kullanmak,

e Kuyafetlerimizin toplumsal role uygu olmasi,

e Her zaman temiz olmak ve bakimli goziikmek,

e Giyinirken viicut hatlarina uygun renk ve modeller kullanmak,

e Degisim ve gelisime agik olmak,
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e Kullanilan arag ve esyalarin goriiniislerine 6nem vermek,
e Ozgiivenli olmak,

e Saglikli yasamaya 6zen gostererek, dogru beslenmek ve spor yapmak.
6.7. HEDEFLER

Bireyler hedeflerini tam olarak olusturmadan bir eylem plam1 ve strateji
belirleyemezler. Marka olmanin hedefi bireyin sevdigi, tanimladig1 ve begendigi en
iyl kendi olmayr basarmasidir. Soyut kavramlar; itibar, misteri iligkileri ve yeni
fikirler giiniimiizde sirketlere somut varliklara oranla daha fazla deger katmaktadir. Bu
durum insanlar i¢inde ayni sekildedir. Egitim, meslek ya da tecriibenin yani sira insani
basarili kilan; gorsel kimlik, imaj, stratejisi ve gercek giiciidiir. Kendini
markalastirmakla insanlarin zihinlerinde olumlu izlenimler olusturmak miimkiin
olmaktadir. Kendi fikrini ortaya ¢ikartabilmek ve bu fikre ait bir satis plani olusturmak
markalagsmanin piif noktasidir (Moraloglu, 2014: 215).

6.8. FIZIKSEL YAPI

Fiziksel yap1 kisisel marka olusturulurken 6nem verilmesi gereken bir diger
Ogedir. Kisinin fiziksel dis goriiniisii fiziksel yapisini olusturur. Kisinin iradesi
dogrultusunda sekillendirebilecegi fiziksel yapi, genel olarak kalitim ile gelen yani
dogustan gelen bazi 6zellikler olarak diisiiniilmektedir. Kisinin kendisini bulundugu
konumla birlikte olusturmaya calistig1 kisisel marka imaj1 ile uyumlastirmasi ve bunu
kullandigi kilik kiyafetler ile aksesuarlarla beraber desteklemesi gerekmektedir.
Ornegin: fazla kilolar1 olan bir bireyin zayiflamak icin bir diyetisyene gitmek istemesi
ve gittigi diyetisyenin asir1 kilolu oldugunu goriince alacagi hizmetle ilgili diislincesi

¢ok da olumlu olmayacaktir (Biskin ve Kaya, 2011: 566).
7. KISISEL MARKALASMA BOYUTLARI

Iki farkl kisisel markalasma boyutu s6z konusudur. Bunlar: Mc Nally ve Speak
modeli ve 4-D Markalasma modelidir (Ozseving, 2013: 52).
7.1. MC NALLY VE SPEAK MODELI

Kisisel markanin nasil algilandigini 6lgmek amaciyla Mc Nally ve Speak

2003 yilinda bu modeli gelistirmislerdir. Hem geleneksel markalama da hem
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de kisisel markalama algi konusunu biiyiik 6neme sahiptir. Kisisel marka Mc Nally ve

Speak’e gore ii¢ farkli boyutta algilanir (Ergil, 2010: 79):

Sekil 10. Kisisel Markanin Boyutlart

YETKINLER MARKA STANDARTLAR
Digerleri Roliin yapilmig
arasindaki rol sekli

STIL
Diger kigiler ile
iliskiler

Kaynak: Ergil, 2010: 79.
7.1.1. Yetkinlikler

Ik asama olan yetkinlik; kisinin karsisindaki kisilerin basit ihtiyaclarin1 ona
kars1 bir arkadas, bir ebeveyn ya da bir miidiir olarak karsilayabilmesini anlatmaktadir.
Bagkalar1 i¢in yapilan islerde nitelik sahibi olarak algilanma kisisel markalagsmada
yetkinlik sahibi olma anlamina gelmektedir. Kisilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilamakta yetkinlige sahip oldugunu gostermek kisisel markanin 6ncelikli islevidir

(Ozsevig, 2013: 52).
7.1.2. Standartlar

Ikinci asama olan marka standartlarinda ise kisisel markay: belirleyici olarak
nasil olusturduguna ve yeterliligi kars1 tarafa nasil ulagtirdigina odaklanilmaktadir.
Baska bireylerin zihninde ayrintili bir resim olusturulmasi ve olusturulan bu resmin
insanlarin diisiincelerinde nasil betimledigini marka standartlar1 géstermektedir. Bazi
bireyler i¢in negatif olan standartlar bazilar1 iginse pozitif bir etki olusturabilir.
Miisterileri stirekli standart degistirerek memnun etmek miimkiin olmamaktadir.

Kisisel markalar giiven esasina gore diger bireylerle olan iliskilerini diizenlemeleri

61



gerekmektedir. Kisisel marka olmanin standartlari diger bireyler ile ayni standartlarda
olunsa bile bireyin farkli olmasina ve kisisel marka olabilmis kisinin diger bireylerden

ayrilmasina neden olmaktadir (Ayaz, 2017: 28).
7.1.3. Stil

Kisisel markanin marka kisiligi anlamina gelen stil kisisel marka boyutlarinin
ticiinciistidiir. Stilin, diger kisilerin aklinda kisisel markay1 benzersiz kilmaktadir ayni
zamanda da diger kisilerle iliskileri etkilemekte oldugunu Mc Nally ve Speak
savunmuslardir. Giiglii bir duygusal bag ile ilintili olan markanin stilini ifade eden
kelimeler ¢cogunlukla; iyi gecinen, kontrollii, neseli, arkadas canlis1 vs. dir. Markaya
yetkinlikler ve standartlar giliglii bir bicimde niifus etmeden stil gergek bir etki
olusturamaz. Kisinin 6zgiin olmasinit ve g¢evresiyle iyi bir bicimde duygusal bag
olusturmasin1 giiclii bir kisisel marka saglamaktadir. Kiiciik ama diger bireyler
tarafindan goriiniir olan tek kismi kisisel marka gibi derin ve uzun bir konuda stil

olusturmaktadir (Ergil, 2010: 80).

Uc boyutun Mc Nally ve Speak zaman iginde farkli yollardan gelisim
gosterecegini savunmuslardir. Digerlerine gore nispeten yetkinlikler sabit kalacaktir,
beklentiler ortaya ¢ikacagindan standartlar zaman iginde netlik kazanacaktir ve
ictenlik seviyesini ise stil gosterecektir. Diger bireylerin akillarinda anlamli, 6zgiin ve
tutarlt kisisel marka olmay1 yetkinlikler, standartlar ve stilin birlesimi saglamaktadir

(Ergil, 2010: 80).
7.2. 4-D MARKALASMA
Gad’in 4- Boyut (4- Dimension) teorisi baz alinarak 4-D kisisel markalasma

olusturulmustur. Bu modelde temel alinan bireylerin zihinlerinde yer alan dort farklh

boyuttur (Ayaz, 2017: 28).
7.2.1. Fonksiyonel Boyut

Gad i¢in en fazla geleneksel olan kisisel markalasma boyutu fonksiyonel
boyuttur. Diger bireylere nasil daha faydali olabilirsin? Sorusu fonksiyonel boyutun
temel noktasidir. Ger¢ek anlamda kim oldugun degil, bireylere ne kadar yarar
sagladigin bunun anlamini olusturur. Kisisin diger bireyler tarafindan ne dl¢iide yararl

goriindiigiinii, yeteneklerini ve profesyonelligini fonksiyonel boyut gostermektedir.
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Bireylerin bilgisini, yeterliligini ve tecriibesini kapsamaktadir. Ekonomik sartlar
icindeki iiretimi de fonksiyonel boyut kapsamaktadir. Nasil bir sirkete veya bir bireye
yardime1 olabileceginizi ve iirlin nedir seklindeki sorular bunu daha iyi bir bigimde

aciklamaktadir (Ayaz, 2017: 28-29).
7.2.2. Sosyal Boyut

Diger insanlar1 organize edebilme giiciine ve kisisel markani yeteneklerine
sosyal boyut odaklanmaktadir. S6z konusu kisiler ile kisisel markanin nasil iletisim
kurdugu ve etkilesime gegctigi ile ilgilidir. Sosyal bir birey olma anlamina gelen giiclii
bir sosyal boyuta sahip olmak, baskalari tarafindan hayran kalinan, baskalarini iyi
hissettiren ve ilging bir karaktere sahip oldugu diisiiniilen kisilerdir (Ozseving, 2013:
53-54).

7.2.3. Zihinsel Boyut

Kisisel marka i¢in zihinsel boyut, ¢evresindeki bireylerin kurdugu iligkiler
vasitasityla doniismesi ve onlar1 gelistirmesi anlamima gelir. Empati konusunda
yetenekli olmaya ve diger bireyler ile iligski olusturabilme yetenegi ile giiclii fiziksel

boyuta ulasila bilinmektedir (Ayaz, 2017: 29).
7.2.4. Ruhsal Boyut

Kisinin, bagkalarinin toplumsal gelisimine ve refahina katkida bulunma
yetenegine sahip olmasidir. Toplumsal bir boyuttur. Bazi bireyler yalnizca kendileri
icin degil diger bireyler i¢in de bir seyler yaparlar bunun yaninda hemen hemen
herkesin belirli bir misyonu vardir. Hem toplum hem de sirketler igin bu tarz kisisel

markalar olduk¢a anlam ifade etmektedir (Ozseving, 2013: 54).
8. KISISEL MARKA STRATEJILERI

Literatiirde kabul gérmiis kisisel marka stratejileri iceren baz1 modellerden bu
boliimde bahsedilecektir (Ozseving, 2013: 54).
8.1. OTANTIK KISISEL MARKALASMA MODELI

2008 yilinda Rampersad tarafindan 4 agsamadan olusan bu model hazirlanmistir

(Ayaz, 2017: 29).
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8.1.1. Kisisel Hirslarin1 Tanimlama ve Formiile Etmek

Kisisel istekleri formiile etmek ve tanimlamak amaciyla bu asamada Kisinin is
konusundaki heyecanini, goriinen yiiziiniin ortaya ¢ikmasini ve ikna edici tavirlarini
kapsamaktadir. Kisisel markalagsmanin baslangi¢ noktasini, prensiplerini, ruhunu ve
ana niyetinin olusturdugu rehberi hirslar igermektedir. Hayat icinde insanlarin kisisel
dengesini olusturan ve markalagsmasini saglayan bir asamadir. Kisinin vizyonunu,
misyonunu, diger bireylerden neden farkli oldugunu, isini nasil en i1yi bigimde

yapabildigini ve degerlerinin neler oldugunu bu asama agiklamaktadir (Ayaz, 2017:
29).

8.1.2. Kisinin Markasim1 Tamimlama ve Formiile Etmesi

Kisinin diger insanlara kurmus oldugu markayla ilgili vaad edebilecegi seyleri
formiile etmesi ve tanimlamasidir. Vaad ettiklerinin hi¢ sliphesiz farkli, net, otantik,
anlamli, akilda kalici, dayanikli, ilham verici ve ikna edici olmasi lazimdir. Kisinin
istekleri ile s6z konusu markanin uyum igerisinde olmasi gerekmektedir. Kisi kendi
SWOT analizini yapmali, hedef kitlesini ve o kitlenin ihtiyaclarini belirlemeli bununla
birlikte kisisel markasinin hikayesini tanimlamali ve kisisel marka logosu olusturarak
kisisel markasini tanimlayabilir ve formiile edebilir konuma gelmesi gerektigini

Rampersad ifade etmistir (Ozseving, 2013: 55).
8.1.3. Kisinin Dengelenmis Performans Kartim1 Formiile Etmesi

Gergek yasamda harekete gegmedigi siirece kisisel hirslarin ve kisisel
markanin hi¢bir 6nemi yoktur. Diger bireylere bulunulan konumda sadece bekleyerek
kendini tanitmak imkansizdir. Rampersad kisisel dengelenmis performans kartini
beynin sol kismina benzetirken, kisisel markalasmaya ve istekleri beynin sag kismina
benzetmektedir. Bunun sebebi ise su sekildedir: performans karti isin daha analitik
yani mantikli kismini olustururken, kisisel markalagsma ve istekler daha duygusal

kismin1 meydana getirmektedir (Ayaz, 2017: 30).
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8.1.4. Kisisel Isteklerin, Kisisel Markalasmanin ve Performans

Kartlarimin Uygulanmasi ve Gelistirilmesi

Kisinin kendisine olan sevgi ve saygisiyla olusturmus oldugu markay1 islemesi,
kendisini gelistirmesi ve pazarda algilanan kalitesini artirmasit gerekmektedir

(Ozseving, 2013: 56).
8.2. BEN MARKASININ KODU

Alt1 girdiden olusan, Gad ve Rosencreutz olarak 2002 yilinda gelistirilen bir
modeldir. Bu model kisiye digerlerinden nasil farklilasacagin1 gosterir ayn1 zamanda

kisinin sahip oldugu degerlere odaklanmaktadir (Ozseving, 2013: 56).

Bu girdiler;
e Fayda,
e Konumlandirma,
o Tarz,
e Misyon,
e Vizyon,

e Deger’ seklindedir.
8.2.1. Fayda

Kimim ben ve ne yapiyorum beyanlari insanlara tam olarak ne sundugunuz ve

nasil fayda saglayacaginizi gosterecektir (Port, akt. Ataman, 2017: 83).

Cevresindeki insanlara kisisel markanin nasil yararh olabilecegi bu asama ile
alakalidir. Fayda, evde yapilan isler gibi bireysel de olabilir bunu yaninda is yerinde
yapilan isler gibi profesyonel fayda da saglayabilir (Ozseving, 2013: 56).

8.2.2. Konumlandirma

Insan beyninin calisma prensipleri iizerine kurulu olan konumlandirma,
iletisimde yaygin olarak kullamilan bir yaklasimdir. Giinlimiizde iletisim
bombardimani altinda yasityoruz ve kisilerin beyni bir siirli mesajla kars1 karsiya
kalmaktadir. Sizin mesajinizin aradan siyrilabilmesi i¢in tek bir seye odaklanmasi,
digerlerinden ayrismasi ve bunu devamli bigimde tekrar etmesi gerekmektedir (Borga,

2003: 103).
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8.2.3. Tarz

Isinizi ne kadar iyi yaptigimzi kiyafetler belirlemez ama isi yaparken dnemli
dlgiide nasil algilandiginiz1 belirlemektedir. Ozgegmisimizden daha fazlasini1 veren
kiyafetler sizi tim agiklig1 ile kars1 tarafa tanitmaktadir. Sizin karakterinizi olusturan
pargalar hakkinda, kendinizi ifade etmek icin tercih ettiginiz secimler ipuglari
tagimaktadir. Saniyeler icerisinde iyi analiz etmeyi bilen kisiler karsisindaki kisinin
Ozgiivenli mi, girisken mi yoksa ¢ekingen mi, klasik mi, 6zgiir ruhlu mu oldugunu

bilirler (Aras, 2017: 99).
8.2.4. Misyon

Kim oldugunuz ve neyi sundugunuz kisisel marka ile stirekli ve net bir sekilde
ifade edilebilir. Kartvizit ve kisisel web sayfasindan ¢ok daha fazlasi kigisel markadir.
Kisinin ne i¢in var oldugu, onu digerlerinden farkli kilan seyin ne oldugu ve ne
yaptiginin cevabi kisisel markasidir. Kisisel marka olmak bireylerin beceri ve

yeteneklerinin taninmasina katkida bulunacaktir (Port, akt. Ataman, 2017: 71).
8.2.5. Vizyon

Gelecekteki on yil igerisinde kisisel marka kendisini nerede gormektedir ve
neleri basaracaktir? Kisisel markanin bir vizyonunun olmasi olduk¢a 6nemlidir ve bu

vizyonu ne kadar net bigimde olursa o kadar iyi olacaktir (Ozseving, 2013: 57).
8.2.6. Deger

Deger kavraminin asla 6diin verilemeyecek bir 68e oldugunu markasini ilan
etmeye hazirlanan kisiler bilmektedirler. Bir deger olusturmanin bizi siiriiden ayirdigy;
bizi biz yaptigi, baskalarindan farklilastirdigi kisisel markalarini olusturan kisilerin
inandig1 bir olgudur. Degerlerin tasarladiklar1 yasamda 6nemli bir gorev iistlendigini
cok iyi bilmektedirler. Bagl kaldigimiz vizyonumuz, misyonumuza; degerlerimiz

strateji olustururken 151k tutmaktadir (Eker, 2007: 70).
8.2.7. llke

Kisinin kendi ilkesini yukaridaki alti girdi sekillendirecektir. ilke, Gad ve
Rosencreutz’a gore kisisel markayr motive etmeli, cesaretlendirmeli ve kisiye
yardimer olmalidir. Kisisel markanin ne oldugunu ilkenin kapsamasi gerekmektedir

(Ozseving, 2013: 58).

66



UCUNCU BOLUM

TURKIYE’NIN KiSISEL MARKALARI

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Marka; diinya iizerinde ticaretin baslamasi ile birlikte mallarin ve {iriinlerin
benzer 0zellik gosteren rakiplerinden ayrilabilmeleri amaci ile okuma-yazma oraninin
diisiik olmasi sebebi ile bazi isaretler konularak ortaya ¢ikmistir. Yirmi birinci yiizyilin
sonlarina dogru ortaya ¢ikan kiiresellesme kavrami ile bir¢ok alanda oldugu gibi
pazarlama alaninda da yenilige gidilmistir. Kiiresellesme ile mal ve hizmetlerin
kapsami kisilerden fikirlere; iilkelerden organizasyonlara kadar genislemistir.
Bunlarin yan1 sira marka kavrami da kiiresellesme ile iilkelerin, kisilerin ve fikirlerin
farkliliklarin1 da ortaya g¢ikartmak amaci ile kullanilmaya baglanmistir. Bununla
birlikte kisisel marka kavrami ortaya ¢ikmistir. Aragtirmanin konusu, yeni bir trend
olan kisisel marka kavramimin kimlerin kisisel marka olarak Tiirkiye’de yasayan

bireyler tarafindan kabul edildigini ortaya ¢ikartmayr amaglamaktadir.

Kisisel marka kavrami ile ilgili literatiirde bugiine kadar yapilan birkag
calismada farkli boyutlar ele alinmistir. Ozseving (2013)’in yazdig: nicel calismada
kisisel markanin sanat¢i, doktor ve politikact 6rnekleri iizerinden kisisel marka
degerini dlgebilecek genel bir model olusturulup olusturulamayacagini arastirmis ve
ic meslek grubu i¢in ortak bir model kurmanin dogru olmadigini ortaya ¢ikartmistir.
Canbay (2014) ise nitel arastirma yontemiyle yazdig1 ¢aligmada ise yazar Elif Safak
tizerinden ¢ok satan ve kabul géren roman yazarlarini ve yayinevlerinin uyguladiklar
pazarlama stratejilerini dikkate alarak, iilkemizdeki roman yazarlarinin kisisel
markalagma siirecleri hakkinda kuramsal bir veri olusturmak amaciyla ¢alismasini

yaparak literatiire katkida bulunmustur.

Bu arastirmanin sonucunda Tiirkiye’de farkli alanlarda kisisel marka olmusg
kisileri tespit edebilmek amaglanmaktadir. Kisisel markalar; topluma onciiliikk eden

kisiler olarak bilinmektedir. Bu calismada siyasetten is diinyasina, spordan sinema
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sanat¢isina kadar Tirkiye’nin fikir liderlerini bulmak ve topluma yon veren kisileri

saptamak amaclanmaktadir.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Tiirkiye’deki bireylerin tamami aragtirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir.
2016 yilindaki Tiirkiye nin toplam niifusun illere dagilim1 TUIK in (Tiirkiye Istatistik
Kurumu) sayimina gore illeri temsil edecek kisi sayisin1 verdigi tablo esas alinarak

orneklem olusturulmustur.

Bu caligmada, kisisel markalarin nasil ortaya c¢iktig1 ve Tirkiye’deki kisisel
markalarin kimler oldugu ortaya konulmustur. Arastirmada anket yOntemi
uygulanmistir. Tiirkiye’nin 81 ilinde, toplam 3000 kisi tizerinde kolayda 6rnekleme
yontemiyle anket uygulanmigtir. Anket katilimcilartyla veri toplama yontemi olarak
yiiz ylize anket yontemi kullanilarak sorulan sorularla belli alanlarda kisisel marka
olarak gordiikleri kisiler saptanmistir. Anket calismast 2018 yilinda subat ve mayis
aylar1 i¢erisinde yapilmistir. Arastirma 6l¢egi Fikret YAMAN” 1n 2012 yilinda 4 sayili
Insan ve Toplum Bilimleri Arastirma Dergisi’ nde yaymlanan makalesinden
alinmistir. Arastirma anketi Ek-1 de yer almaktadir. Veri toplamada kullanilan anket
formunda toplamda 19 soru bulunmaktadir. Bunlarin ilk 7 sorusu, katilimcilarin
demografik  Ozelliklerini ortaya ¢ikartabilmek amaci ile olusturulmustur.
Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim durumu, meslegi, aylik geliri ve
yasadig1 sehri tespit etmek amaci ile sorulan demografik sorulardan sonra; siyaset,
spor, gazeteci, sair, yazar, lider, i adami, medya, komedyen, ses sanatgisi, tiyatro
sanatgis1 ve sinema sanatgisi gibi 12 farkli kategoride kisisel marka olarak gordiikleri

bireyleri yazacaklar1 acik uclu sorulardan olusmaktadir.
3. ARASTIRMA VERILERININ DEGERLENDIRILMESI

Yeni bir trend olan kisisel markanin Tiirkiye’deki temsilcilerini bulmak
amaciyla arastirmaya Tiirkiye genelinden farkli yasa, egitim durumuna, meslege, aylik
gelire ve yasadig1 sehre sahip kadin ve erkek katilimcilardan olusan 3000 kisi dahil

edilmistir.
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Aragtirmanin ilk kisminda demografik sorular bulunmaktadir. ilk olarak
demografik 6zellikleri frekanslari belirlenip analizleri yapilmistir. Aragtirmanin ikinci
kismi i¢in ise cinsiyet ve medeni durum gibi ikili gruplarin arasinda farklilik bulunup
bulunmadigini tespit etmek i¢in bagimsiz gruplar t-testi, ikiden fazla olan gruplarin;
yas, egitim durumu, meslegi ve aylik gelir gibi bagimsiz gruplarin arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigini anlamak amaci ile varyans analizi (ANOVA), frekans
analizi yapilmistir. Ayrica 2012 yilinda Yaman’in Insan ve Toplum Bilimleri
Aragtirmalar1 Dergisi’nde yaymlanan makalesindeki ‘‘Tiirkiye nin Kisisel Markalar1’’
arastirmasindaki 12 farkli alanda 6ne ¢ikan marka isimler ile giincel arastirmamizda
ortaya ¢ikan kigisel marka isimler karsilagtirilmistir. Yapilan analizler tablolar ve

yorumlar ile karsilastirmali olarak ortaya konulmaya ¢alisilmistir.
4., ARASTIRMANIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Anket Tiirkiye’nin 81 ilinde 3000 kisinin katilimz ile yapilmigtir. 2018 yilinda
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak olusturulmustur. Arastirma, 2016 niifus
sayimindaki verilere gore, toplam niifus icindeki illerin oranlar1 hesaplanarak illere,
elde edilen kisi sayilar1 eklenilerek dagitilmistir. Yiiz yiize anket yontemi kullanilarak
veriler toplanmistir. Veri toplamada kullanilan anket formunda katilimcilara 7
demografik soru sorulmus ve siyasetten; sinema sanatcisina 12 farkli alanda kisisel
marka olarak gordiikleri kisileri agik uglu bir sekilde cevaplandirmalar: istenmistir.
Sonuglarda ilk 10°a giren kisiler tablo sekline doniistiiriilmiistiir.

Ankete katilanlar cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim seviyesi, meslegi,
gelir diizeyi ve yasadig il gibi farkli 6zellikler gostermektedir. Katilimeilarin %
50.2’si kadin, %49.8’1 erkeklerden olugsmaktadir. Yas biitiin ¢alismalarda 6nemli bir
degiskendir. Anketi cevaplayanlarin %49.1°1 20-29 yas arasindaki katilimcilardan
meydana gelmektedir. %19°u ise 30-39 yas arasindaki kisilerden olusmaktadir. Ankete
katilanlarin %39.6’s1 evli, %60.4’0 ise bekardir. Bireylerin tercihlerini etkileyen bir
diger faktor ise egitim seviyeleridir. Katilimcilarin %47’si lisans mezunudur. Lise
mezunlarinin orani ise %?22’°dir. Arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina gore
dagilimlan incelendiginde; %43’ 1400 TL ve altindadir. Geliri 1401-2000 TL

arasinda olanlarin orani ise %?21.6°dir. Ankete katilanlarin %27’si Marmara
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Boélgesi’nden, %17.6’s1 ise I¢ Anadolu Bélgesi’ndendir. Katilimcilarin %42.7sini
ogrenciler olusturmaktadir. Ozel sektdrde calisanlarin orani ise %14 tiir.

Siyaset, spor, gazeteci, sair, yazar, lider, is adami, medya, komedyen, ses
sanatgisi, tiyatro sanatcist ve sinema sanat¢ist olmak tizere 12 farkli alanda
katilimcilarin kendilerine ornek olarak aldiklar1 ve kisisel marka olarak gordiikleri
kisiler tespit edilmistir.

Tablo 3. Demografik Ozellikler

CINSIYET MEDENI
Say1 % DURUM Say1 %
Kadin 1507 50,2 Evli 1187 39,6
Erkek 1493 49,8 Bekar 1813 60,4
YAS Say1 % EGITIM Say1 %
19 yas ve alti 294 9,8 ilkokul 202 6,7
20-29 yas arasi 1474 49,1 Ortaokul 175 5,8
30-39 yas arasi 571 19,0 Lise 669 22,3
40-49 yas arasi 327 10,9 On Lisans 395 13,2
50-59 yas arasi 221 7,4 Lisans 1409 47,0
60 yas iistii 113 3,8 Lisansiistii 150 5,0
GELIR Say1 % MESLEK Say1 %
1400 TL ve alt1 1291 43,0 Ogrenci 1280 42,7
1401-2000 TL 648 216 Isci 179 6.0
arasi
2001-3000 TL 505 16,8 Memur 338 113
arasi
3001-4000 TL 975 9.2 Ev Hanim 261 87
arasi
4001-5000 TL 132 44 Serbest Meslek 176 59
arasi
?OOl.TL ve 149 5.0 Ozel Sektor 421 14.0
iizeri
BOLGE Sayi % | issiz 65 2.2
Ege 383 12,8 | Emekli 166 5,5
Marmara 809 27 Ciftci 32 11
Karadeniz 254 8,5 Belirtilmemis 82 2,7
Akdeniz 389 13
I¢ Anadolu 529 17,6
D.Anadolu 334 11,1
G.D.Anadolu 302 10,1
TOPLAM 3000 100 TOPLAM 3000 100
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5. TURKIYE’NIN KiSISEL MARKALARI

Tiirkiye’” de kisisel marka kavrami her gegen yil daha bilinir hale gelmekte
cesitli alanlarda kisisel markalar daha ¢ok dikkate alinmaktadir. Ekonomik, sosyal ve
kiltiirel yasantimizda ¢ok cesitli alanlarda kisisel markalar olusabilmektedir. Bu tez
calismasinda 6nemli buldugumuz on iki farkli alanlardaki kisisel markalar 3000
kisinin katilimi ile kota oOrnekleme yontemi ile yapilan anketle belirlenmistir.

Arastirmada kategorilerin frekanslar1 alinmis ve t-test analizlerinden yararlanilmstir.

Tablo 4. Siyaset Alanindaki Kisisel Markalar

SIRA | SIYASET SAYIl | %

1 RECEP TAYYIP ERDOGAN 1062 | 35.4

2 | KEMAL KILICDAROGLU 228 | 7.6

3 | DEVLET BAHCELI 227 | 7.6

4 MUSTAFA KEMAL ATATURK | 201 | 6.7

5 | MERAL AKSENER 190 | 6.3
6 | MUHSIN YAZICIOGLU 125 | 4.2
7 | MUHARREM INCE 122 | 4.1
8 | BULENT ECEVIT 88 | 29
9 | ALPARSLAN TURKES 82 | 2.7
10 | SULEYMAN DEMIREL 73 | 24

Tiirkiye Cumhuriyeti 1945 yilinda ¢ok partili sisteme gegis yapmis ve 1946
yilinda da ¢ok partili sistemle ilk se¢imi gerceklestirmistir. Arastirmada
toplumumuzda siyaset alaninda akla gelen marka olmus isimler Cumhuriyetimizin
kurucusu olan Mustafa Kemal Atatiirk haricinde yakin siyasi tarihimizi sekillendiren

liderlerden olusmaktadir.
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Ak Partinin kurucusu olan ve uzun yillardir {ilkemizin siyasetine yon veren
Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan siyasette kisisel marka olarak birinci sirayi
almaktadir. Recep Tayyip Erdogan’in siyaset alaninda kisisel marka olarak gorenler

katilimeilarin % 35.4’tur.

Ulkemizde ¢ok uzun bir siire ana muhalefet gorevi iistlenmis olan Cumhuriyet
Halk Partisinin genel baskani Kemal Kiligdaroglu siyaset alaninda kisisel marka
olarak akla gelen ikinci marka isim olmustur. Kiligdaroglu’nun kisisel marka oldugunu

diisiinenler arastirmaya katilanlarin % 7.6’sidur.

Aragtirmada t¢iincli sirada yer alan siyasetteki kisisel marka ise Milliyetci
Hareket Partisi (MHP) Genel Bagkani Devlet Bahgeli’dir. 20 yildr MHP genel

baskanlig1 gérevini siirdiiren Devlet Bahgeli’yi kisisel marka olarak gorenler %7.6°dur.

Cumhuriyetimizin kurucusu olan Mustafa Kemal Atatiirk arastirmada siyasette

kisisel marka olarak %6.7 ile 4. sirada yer almaktadir.

Dogruyol Partisi ve Milliyet¢i Hareket Partisinde bakan ve milletvekili olarak
Tiirk siyasetinde hizmetleri bulunan ve yakin dénemde Iyi Parti’yi kuran Meral
Aksener siyasi tarithimizde yeni bir marka isim olma yolunda ismi 6ne ¢ikmaktadir.

Meral Aksener’i kigisel marka olarak gorenler katilimcilarin %6.3” tidiir.

Arastirmaya konu olan kisiler tarafindan marka siyasetgi olarak kabul edilen
diger siyasetgiler ise listede; Biiyiik Birlik Partisi Eski Genel Bagkan1t Merhum Muhsin
Yazicioglu %4.2 orani ile altinci sirasinda, 24 Haziran Cumhurbaskanligi se¢iminde
Cumhurbagkan1 aday1 olan ve Cumhuriyet Halk Partisi’nde uzun yillar Milletvekilligi
yapan Muharrem Ince ise %4.1 orani ile yedinci sirasinda, iilkemiz siyasetinde ¢ok
uzun siire kitleleri ardindan siiriiklemeyi basarmis ve halkin tevecciihiinii kazanmis
olan eski bagbakanlarimizdan Biilent Ecevit %2.9 orani ile sekizinci sirasinda, kurmus
oldugu Milliyet¢i Hareket Partisi ile uzun siire bagbakan yardimciligi ve milletvekilligi
yapan Alparslan Tiirkes % 2.7 orani ile dokuzuncu sirasinda ve halk tarafindan
babacan tavirlariyla bilinen eski bagbakan ve cumhurbagkanimiz Siileyman Demirel

ise listemizde %2.4 oy orani ile onuncu sirasinda yer almaktadir.
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Tablo 5. Spor Alamindaki Kisisel Markalar

SIRA | SPOR SAYI | %
1 | FATIH TERIM 342 | 114
2 | ARDA TURAN 315 |10.5
3 | NAIM SULEYMANOGLU | 152 | 5.1
4 | VOLKAN DEMIREL 115 | 3.8
5 | SENOL GUNES 113 | 3.7
6 | RIDVAN DILMEN 112 | 3.7
7 | KENAN SOFUOGLU 94 | 3.1
8 | AZIiZ YILDIRIM 91 3
9 | HAKAN SUKUR 81 | 2.7
10 | HIDAYET TURKOGLU 29 1

Spor alaninda kisisel marka olarak %11.4 ile ilk siray1 alan Fatih Terim ¢ok
uzun yillar Galatasaray teknik direktorliiglinii basarili bir sekilde yapmis ve takimina
cok sayida kupa kazandirmistir. Fatih Terim Tiirkiye Milli Takiminin da uzunca siire

teknik direktorliiglini yapmustir.

Ikinci siradaki %10.5 orani ile yer alan Arda Turan ise ¢ok kiiciik yasta futbola
goniil veren ve oynadigi basarili oyunla kisa siirede adin1 marka sporcularin yanina
yazdirmayr basarmustir. Unii {ilkemiz sinirlarini asarak yillarca diinya devi spor

kuliiplerinde de yetenegini konusturmustur.

Aslen Bulgaristan gé¢meni olan %5.1 orani ile aragtirmanin {i¢iincii sirasina
giren Milli haltercimiz Naim Siileymanoglu {ilkemize ¢ok sayida olimpiyat madalyasi
ve diinya sampiyonlugu hediye etmistir. Naim Siileymanoglu saglik sorunlari

sebebiyle kisa zaman Once geng yasta aramizdan ayrilmistir.

Ulkemizin yetistirdigi kalecilerden Volkan Demirel’de arastirmada %3.8 oran1
ile spor alaninda dordiincii sirada yer almaktadir. Bagarisiyla her ¢ikti§i magta goz

kamastiran ve uzun yillar milli takimizin kalesini koruyan yetenekli bir sporcumuzdur.
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Eski kalecilerimizden ve suan teknik direktorliik yapan Senol Giines ve eski
futbolcu Seytan Lakapli Ridvan Dilmen %3.7 oranla arastirmanin besinci ve altinci

sirasini paylasmislardir.

Kenan Sofuoglu motor sporlarinda diinyaya ismimizi basarilar1 ve rekorlariyla
stirekli yazdirmay1 basarmis bir sporcumuz olarak arastirmaya %3.1 orani ile yedinci
sirada girmistir. Artik aktif spor hayatin1 birakan Kenan Sofuoglu hayatina Kocaeli

milletvekili olarak devam etmektedir.

Tiirkiye’de spor kuliipleri igerisinde en uzun siire bagkanlik yapmis olan
Fenerbahg¢e Spor Kuliibii eski baskani Aziz Yildirim ise arastirmanin sekizinci

sirasinda %3 oy oraniyla yer almaktadir.

Hakan Siikiir spor alaninda marka isim olarak %2.7 orani ile dokuzuncu

sirasinda yer almaktadir.

Spor alaninda marka isim olarak %1 orani ile Hidayet Tiirkoglu onuncu sirada
bulunmaktadir. Hidayet Tiirkoglu Tiirkiye Basketbol Federasyonu baskani ve aym
zamanda NBA’ de oynamis Tiirk baketbolcusudur.

Tablo 6. Gazeteci Alanindaki Kisisel Markalar

SIRA GAZETECI SAYI | %
1 | UGUR DUNDAR 404 | 135
2 | YILMAZ OZDiL 218 | 7.3
3 | UGUR MUMCU 211 | 7
4 | FATIH PORTAKAL 210 | 7
5 | MEHMET ALi BIRAND | 209 | 7
6 | CAN DUNDAR 189 | 6.3
7 | AHMET HAKAN 174 | 5.8
8 | NAZLICELIK 146 | 4.9
9 | AYSE ARMAN 110 | 3.7
10 | MUGE ANLI 9% | 3.2
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Gazeteci kategorisinin birinci sirasinda %13.5 oraniyla kisisel marka olarak
Ugur Diindar yer almaktadir. Ugur Diindar daha ¢ok televizyon gazeteciligi ile 6ne

cikmis yillarca televizyonlarda haber programlar1 yapmis haber biiltenleri sunmustur.

Ikinci sirada %7.3 oraniyla yer alan Yilmaz Ozdil 6zellikle yazili basinda uzun
siiredir gazetecilik yapmaktadir. Ulkemizdeki yazili medya kuruluslarindan sirasiyla
Yeni Asir, Milliyet, Sabah, Star, Hiirriyet gazetelerinde cesitli siirelerde ¢alistiktan

sonra son olarak Sozcii Gazetesinde yazilarina devam etmektedir.

%7 oraniyla ii¢ilincii, dordiincli ve besinciligi paylasan Ugur Mumcu, Fatih
Portakal ve Mehmet Ali Birand’da lilkemizde c¢esitli gazete ve televizyonlarda gorev
yapmig Onemli gazetecilerdendir. Ugur Mumcu bir suikast sonucu, Mehmet Ali

Birand’ da kalp rahatsizligindan vefat etmislerdir.
Altinci sirada %6.3 oraniyla gazeteci Can Diindar yer almaktadir.

Yedinci sirada %35.8 orani ile yer alan Ahmet Hakan TGRT, Kanal 7, CNN
Tiirk ve Kanal D televizyonlarinda muhabir, haber spikeri ve tartisma programlarinda

gorev yapmis ve Yeni Safak, Sabah ve Hiirriyet gazetelerinde yazilar yazmistir.

Sekizinci sirada %4.9 oraniyla Nazli Celik yer almaktadir. Celik; NTV ve Star
TV’de muhabirlik ve haber spikerligi yapmistir.

%?3.7 oranindaki dokuzuncu sirada bulunan Ayse Arman Nokta Dergisinde
gazetecilige baslamis, daha sonra Aktiiel ve Tempo Dergilerinde, Marie Claire ve Yeni
Yizyll gazetelerinde c¢alistiktan sonra Hiirriyet Gazetesinde kose yazarlig

yapmaktadir.

Televizyon sunucusu ve gazeteci Miige Anli %3.2 oraniyla onuncu sirada yer
almaktadir. Bir siire Kanal D ve FOX televizyonlarinda program sunuculugu yaptiktan
sonra ATV televizyonuna ge¢mis ve halen bu televizyonda program sunuculuguna

devam etmektedir.
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Tablo 7. Sair Alamindaki Kisisel Markalar

SIRA SAIR SAYI | %
1 | NAZIM HIKMET RAN 414 | 138
2 | MEHMET AKIF ERSOY 338 |11.3
3 | NECIP FAZIL KISAKUREK | 327 |10.9
4 | CEMAL SUREYA 272 9.1
5 | ATTILA ILHAN 202 | 6.7
6 | CAN YUCEL 178 |5.9
7 | OZDEMIR ASAF 137 | 4.6
8 | ORHAN VELI KANIK 131 |44
9 | ASIK VEYSEL 98 |33
10 | CAHIT SITKI TARANCI 85 |28

Sair kategorisinde Nazim Hikmet Ran arastirmaya katilanlarin %13.8’1
tarafindan kisisel marka da ilk sirada yer almaktadir. Nazim Hikmet sair, oyun yazari,

romanci ve an1 yazari olarak eserler vermistir.

Mehmet Akif Ersoy %11.3 ile calismada sair kategorisinde ikinci sirasinda yer
almaktadir. Birinci Mecliste Burdur Milletvekili oldu. Balkan savasi, Canakkale
Muhabereleri ve Kurtulus Savasi donemlerinde gesitli gérevlerde bulunduktan sonra
1921 yilinda Istiklal Marsin1 yazarak Tiirk Milletine armagan etmistir. Milli sairimiz
olan Mehmet Akif Ersoy tiim siirlerini Safahat adli eserinde topladi.

Ugiincii sirada %10.9 oraniyla Necip Fazil Kisakiirek bulunmaktadir. Necip

Fazil sairliginin yan1 sira oyun yazarligi, dergi ve gazete yazarlig1 da yapmastir.

Cemal Siireya sair kategorisinde %9.1 orani ile dordiincii sirada yer almaktadir.
Asil ad1 Cemalettin Seber olan Cemal Siireya’da sair, yazar ve ¢evirmen olarak eserler

vermistir.

Sair, romanci, diisiiniir, deneme yazari, gazeteci, senarist ve elestirmen olarak
cok yonlii 6zellikleri bulunan Attila Ilhan %6.7 oramiyla calismada besinci sirasinda

yer almistir.
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%035.9 oraninda altinct sirada yer alan Can Yiicel farkli bir tarzi olan modern

Tiirk sairidir.

Asil adi Halit Ozdemir Arun olan Ozdemir Asaf %4.6 oraninda ve yedinci

sirada yer almaktadir.

Sair kategorisinin %4.4 ile sekizinci sirasinda yer alan Orhan Veli Kanik Tiirk

siirindeki yenilik¢i Garip akiminin kurucularindandir.

Veysel Satiroglu ya da lakabi ile Asik Veysel %3.3 oraniyla dokuzuncu sirada

yer alan halk ozanimizdir.

Tiirk sair, yazar ve ¢cevirmen ve asil ad1 Hiiseyin Cahit olan Cahit Sitk1 Taranci

%2.8 orani ile onuncu olarak yer almaktadir.

Tablo 8. Yazar Alanindaki Kisisel Markalar

SIRA YAZAR SAYI | %
1 | ORHAN PAMUK 177 |5.9
2 | ELIF SAFAK 166 | 5.5
3 | SABAHATTIN ALI 158 |5.3
4 | YASAR KEMAL 127 |4.2
5 | CANAN TAN 121 | 4
6 | RESAT NURI GUNTEKIN | 113 |3.8
7 | HALIDE EDIP ADIVAR 104 |35
8 | ZULFU LIVANELI 103 | 3.4
9 | AHMET UMIT 102 | 3.4
10 | ILBER ORTAYLI 101 |34

2006 yilinda Nobel Edebiyat Odiiliinii kazanan Orhan Pamuk pek ok
romaninin yaninda yazilarindan ve sylesilerinden segmelerin yer aldig1 Oteki Renkler
ve Gizli Yiiz adli filmin senaryosunu da yazmistir. Caligmada katilimceilarin %5.9 ile

birinci sirada bulunmaktadir.
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Calismamizin ikinci sirasinda %35.5 orani ile yer alan Elif Safak roman
yazarliginin yani sira aynit zamanda akademisyenlik yapmis ve giinliik ve aylik ¢esitli

yayinlarda yazilar yazmaya devam etmektedir.

%S35.3 oraniyla tliclincii sirada yer alan Sabahattin Ali yazarliginin yani sira

sairligi ile de taninmaktadir.

Dordiinctii sirada %4.2 oraniyla yer alan Yasar Kemal romancili§inin yani sira

senaryo ve Oykii yazarlig1 da yapmistir. Yasar Kemal vefat etmistir.

Canan Tan %4 orani ile besinci sirada yer almakta ve Yeni Asir gazetesinde

kose yazarligr yapmaktadir.

Cumbhuriyet donemi edebiyat¢ilarindan olan roman, dykii ve oyun yazari Resat

Nuri Giintekin ¢alismada %3.8 orani ile altinci sirada yer almaktadir.

Milli miicadele yillarinda aktif olarak gorev yapmis yazar, siyasetci,
akademisyen, 6gretmen olan Halide Edip Adivar %3.5 orami ile yedinci sirada

bulunmaktadir.

Ziilfii Livaneli, Ahmet Umit ve Ilber Ortayli calismada %3.4 oran ile sekizinci,

dokuzuncu ve onuncu sirada yer alan dnemli yazarlarimizdandir.

Tablo 9. Lider Alamindaki Kisisel Markalar

SIRA LiDER SAYI | %
1 | MUSTAFA KEMAL ATATURK | 1690 | 56.3
2 | RECEP TAYYIP ERDOGAN 537 [17.9
3 | ALPARSLAN TURKES 82 | 27
4 | FATIH SULTAN MEHMET 68 | 2.3
5 | DEVLET BAHCELI] 45 | 15
6 | MUHSIN YAZICIOGLU 43 | 14
7 | TURGUT OZAL 40 | 1.3
8 | NECMETTIN ERBAKAN 39 | 13
9 | MERAL AKSENER 32 |11
10 | KEMAL KILICDAROGLU 11 | 0,4
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Aragtirmamizin lider kategorisinin birinci sirasinda %56.3 ile Tiirkiye
Cumbhuriyetinin kurucu Mustafa Kemal Atatiirk yer almaktadir. Mustafa Kemal
Atatiirk yasadigr donemde biiyiik diinya liderleri arasinda hem igeride hem disarida
baris1 savunan siyasi yaklasimlariyla 6n plana ¢ikmistir. Ulkemizin diisman isgalinden
kurtulmas1 ve bugiinkii medeniyete erismesinin mimar1 olan ATATURK her dénemin

tartismasiz lideri olarak kalacaktir.

Yakin donemde Tiirk siyasetine damgasini vuran bir diger lider olan Recep
Tayyip Erdogan aragtirmamiz sonucunda %17.9 orantyla ikinci siradadir. Kendisini
daha cok Istanbul Belediye Baskanlig1 déneminde basarili yoneticiligi sayesinde genis
halk kitleleri tarafindan tanindi. Yakin arkadaglar1 ile Refah Partisinden ayrilarak
kurdugu AK Parti ile Ulkemizde en uzun Basbakanlik gérevini de basariyla
gerceklestiren Recep Tayyip Erdogan bir donem Cumhurbaskani olarak gorev yapmus,

su an itibari ile Cumhurbaskanlig1 Hiikkiimet Sisteminin ilk Cumhurbaskani’dir.

%?2.7 oranindaki Alparslan Tiirkes ise asker kokenli bir siyasetcidir. Kurmus
oldugu Milliyet¢ci Hareket Partisinin genel bagkanligini vefat ettigi gline kadar
yapmistir. Tiirk Diinyasi’nin belli hususlarda birlesmesi ve Turan Ulkiisiine inandig

icin partilileri tarafindan Bagbug diye anilmaktadir.

Dordiincti sirada  %2.3 oramiyla yer alan ¢ok kiigiik yasta Osmanh
Imparatorlugunun hiikiimdar1 olan Fatih Sultan Mehmet bulunmaktadir. Istanbul’un
fethinden sonra Fatih Unvanmi hak eden II. Mehmet o gilinden sonra Fatih Sultan
Mehmet olarak anilmaktadir. Hayati1 boyunca her zaman zaferden zafere kogmustur.
En belirgin basaris1 ise Bizans Imparatorlugu ile girdigi savasta Istanbul’u

fethetmesidir. Bu fetih ile bir ¢ag kapanip yeni bir ¢ag agilmistir.

Milliyet¢ci Hareket Partisi Genel Bagkani Devlet Bahgeli %1.5 oraniyla besinci
siradadir. 1997 yilindan bu yana Milliyet¢i Hareket Partisi Genel Bagkanlig1 gérevine

devam etmektedir.

Tiirk Milliyeteiligi siyasi goriislinii benimseyen ve Biiyiik Birlik Partisi Genel
Baskani iken 2009 yilinda siyasi ¢alisma icin gittigi bir gezide helikopter kazasi
sonucu vefat eden Muhsin Yazicioglu lider kisisel marka kategorisinde %1.4 ile altinct

siradadir.

79



12 Eylil 1980 darbesinden sonraki demokratik diizene gecilmesi sirasinda
yapilan ilk se¢imlere Anavatan Partisini Kurarak katilan ve se¢imi kazanarak bagbakan
olan daha sonra da cumhurbaskan1 secilen Turgut OZAL Cumhurbaskanlif
gorevindeyken rahatsizlanarak vefat etmistir. %1.3 oraniyla ¢alismamizda yedinci

sirada yer almaktadir.

Eski Bagsbakanimiz olan Necmettin Erbakan’in gorev siiresinde ilk kez denk

saglayabilmistir. Erbakan %1.3 ile lider alaninda sekizinci siradadir.

%1.1 oraniyla dokuzuncu siradaki Meral Aksener, iilkemizde faaliyet gdsteren
bircok partide aktif gérev almustir. Bir dénem Icisleri Bakanlig: gérevini de iistlenen
Meral Aksener su an Kurucu genel baskanligmni yaptigi iY1 Partide genel baskanlik

gorevini yliriitmektedir.

2010 yilindan beri Cumhuriyet Halk Partisi’nin genel baskani olan Kemal

Kiligdaroglu %0.4 orani ile listede onuncu sirada yer almaktadir.

Tablo 10. Is Adami Alamindaki Kisisel Markalar

SIRA IS ADAMI SAYI | %
1 | ALIAGAOGLU 714 | 23.8
2 | SAKIP SABANCI 520 |17.3
3 | ALIKOC 321 |10.7
4 | VEHBIKOC 214 | 7.1
5 | RAHMIKOC 149 | 5
6 | ACUN ILICALI 115 | 3.8
7 | MURAT ULKER 102 | 3.4
8 | MUSTAFA KOC 74 | 25
9 | SADETTINSARAN | 71 | 24
10 | AYDIN DOGAN 65 | 2.2

Calismada ilk sirasinda medyatik is adami Ali Agaoglu %23.8 orani ile yer

almistir. Ali Agaoglu insaat, turizm ve hizmet sektorlerinde c¢esitli sirketleri
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bilinyesinde bulunduran Agaoglu Sirketler Grubu’nun ydnetim kurulu baskanligini

yapmaktadir.

Ikinci sirada %17.3 oraniyla yer alan, 2004 yilinda vefat etmis olan Sakip
Sabanci 1967 yilindan itibaren cesitli sektorlerde faaliyet gosteren sirketlerinden
olusturulan Sabanci Holding yonetim kurulu baskanligi gorevini oliinceye kadar

stirdiirmiistiir.

Calismada %10.7 ile t¢iinci, %7.1 ile dordiincii, %5 ile besinci ve %2.5 ile
sekizinci sirasinda ¢esitli oranlarla Tiirk halki tarafindan kisisel marka olarak goriinen
Kog ailesinin fertleri bulunmaktadir. Kog ailesi 1926 yilinda Vehbi Kog tarafindan
baslatilan is hayatindaki ¢caligsmalar1 Tiirkiye’nin ilk holdingi olarak ¢ok sayida sirketin
catis1 altinda toplandigi Ko¢ Holding yonetimini dede Vehbi Kog ile birlikte oglu
Rahmi Kog ve onun ¢ocuklar1 Ali ve Mustafa Kog yliriitmiisler ve ailenin her bir ferdi

kisisel marka olmay1 basarmiglardir.

Altinct sirada 9%3.8 orantyla kisisel marka olarak goriilen Acun Ilical

televizyon program sunucusu, yapimeisi ve is adamidir.

%3.4 oranyla ¢alismada yedinci sirasinda bulunan Murat Ulker, Ulker
markasiin da dahil oldugu bircok marka ve sirketi biinyesinde bulunduran Yildiz

Holding yonetim kurulu baskanidir.

Saran Sirketler Grubu yonetim kurulu baskani Sadettin Saran %?2.4 oraniyla
dokuzuncu sirada yer almis medya, hizmet, yayincilik, havacilik, savunma, enerji ve

turizm sektorlerinde faaliyet gosteren i adamidir.

%?2.2 oran1 ile Aydin Dogan onuncu sirada yer almaktadir. Aydin Dogan
kurdugu cesitli sirketleri biinyesinde barindiran Dogan Grubunun yonetim kurulu

baskanligini yapmustir.
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Tablo 11. Medya Alanindaki Kisisel Markalar

SIRA MEDYA SAYI | %
1 | ACUN ILICALI 1187 | 39.6
2 | AYDIN DOGAN 264 | 8.8
3 | FATIH PORTAKAL 183 | 6.1
4 | BEYAZIT OZTURK 143 | 48
5 | MEHMET ALI BIRAND | 138 | 4.6
6 | SEYMA SUBASI 130 | 4.3
7 | MUGE ANLI 129 | 4.3
8 | NAZLICELIK 125 | 4.2
9 | OKAN BAYULGEN 123 | 4.1
10 | UGUR DUNDAR 121 | 4

Medya alaninda kisisel marka olarak %39.6 oraniyla birinci siradaki Acun
Ilicali yer almaktadir. Spor muhabirligi de yapan televizyon programcist Acun Ilicali
bugiin lilkemizin en biiylik medya patronlarindan birisidir. Acun Ilicali” nin yapmais
oldugu tiim programlar1 izlenme rekorlar1 kirmaktadir. Daha ¢ok insana saygi ve
personelleriyle ekip olarak c¢alismasiyla 6n plana ¢ikmis ve halkin sempatisini

kazanmustir.

Biiyiik bir aile sirketi olan Dogan Holding yonetim kurulu baskani Aydin
Dogan kisa bir siire evvel medyadaki tiim varligini farkli bir medya gurubuna devretse
de ¢ok uzun yillar bu sektorde faaliyet gostermis ve %8.8 oraniyla arastirmada ikinci
sirada yer almaktadir. Aydin Dogan’in bu siireg igerisinde Tiirk medyasinin gelisimine

onemli katkilarda bulunmustur.

%6.1 oraniyla iicilincii sirada yer alan basarili bir haber sunucusu olan Fatih
Portakal kendine gore kemiklesmis bir izleyici kitlesi olusturmustur. Daha ¢ok elestirel
tavirlariyla sundugu ana haber biiltenleriyle taninmaktadir. Bu sebeple sunmus oldugu

haber programlarinin izlenme orani yiiksek seviyededir.
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Beyazit Oztiirk ise %4.8 oranyla dordiincii sirada yer almaktadir. Ozel
kanallarda yapmis oldugu programlarinda gerek sempatik tavirlariyla gerekse samimi
durusuyla halk i¢inde belli bir yer edinmistir. Yillardir ¢izgisini bozmadan
toplumumuzun ahlaki degerlerini yipratmadan kendi adiyla yaptig1 sov programlari

genis izleyici kitlesiyle bulusmaktadir.

%4.6 orani ile besinci sirada olan ancak vefatindan dolay1 su anda aramizda
bulunmayan iinlii haber sunucumuz Mehmet Ali Birand haber hazirlama ve sunma
konusunda birgok haberciye adeta rehber olmustur. Ulkemizin en 6nemli spiker ve

gazetecilerinden biridir.

%4.3 oraniyla altinci sirada yer alan, lilkemizin en biiylik medya patronu olan
Acun Ilicalr’ yla evliligi sayesinde taninan Seyma Subasi aslinda moda tasarimcisidir.
Bunun yaninda sosyal medyada fenomen hale gelen Seyma Subas1 bilhassa Instagram

dan hatir1 sayilir takipgi sayisi ile dikkat cekmektedir.

Miige Anli ililkemizde yasanan 3. Sayfa olaylarim1 aydinlatmak amaciyla
hazirladigi televizyon programi ile biiyiikk bir izleyici ve hayran kitlesine sahip
olmustur. Arastirmada %4.3 oraniyla Miige Anli yedinci sirada yer almaktadir.
Basarili sunucu bu programinda birgok faili mechul olayr da aydinlatarak, kayip

insanlar1 da bulmustur.

%4.2 orant ile sekizinci sirada olan Nazli Celik iilkemizin yetistirdigi haber
spikerlerindendir. Daha ¢ok vatansever tavirlariyla taninan Nazli Celik kendine 6zel
ciddi bir izleyici kitlesine sahiptir. Usta sunucu dogallig1 ve tarafsizlig1 ile bir¢ok

meslektagina da 6rnek olmaktadir.

Okan Bayiilgen %4.1 oraniyla arastirmada dokuzuncu sirada yer almaktadir.
Igneli mizah denilince ilk akla gelen isimlerdendir. Elestirmek istedigi veya dile
getirmek istedigi bir konuyu mizah ve komedi yapma yetenegini kullanarak
programlarinda one ¢ikarir. Hatta bazen kendi programina aldig1 konuklarini bile agik

sOzli bir sekilde elestirmekten kaginmaz.

%4 oraniyla onuncu sirada bulunan Ugur Diindar iilkemizde haber sunuculugu

denilince tartigmasiz ilk akla gelen isimlerdendir. Daha oncelerden Arena isimli bir
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televizyon programi yaparak iilkemizde yasanan bazi aksakliklari adeta bir dedektif

gibi sorgulayip, arastirip olumlu yonde ¢éziime kavusmasini da saglamistir.

Tablo 12. Komedyen Alanindaki Kisisel Markalar

SIRA KOMEDYEN SAYl | %
1 | CEM YILMAZ 1365 | 45.5
2 | TOLGA CEVIK 316 |10.5
3 | KEMAL SUNAL 262 | 8.7
4 | ATA DEMIRER 226 | 7.5
5 | SAHAN GOKBAKAR | 201 |6.7
6 | BEYAZIT OZTURK 104 |35
7 | LEVENT KIRCA 58 [1.9
8 | AHMET KURAL 49 [1.6
9 | SAFAK SEZER 48 | 1.6
10 | NEJAT UYGUR 42 |14

Tiirk halki tarafindan %45.5 oraniyla birinci sirada secilen Cem Yilmaz,
komedyenliginin yani sira karikatiirist, miizisyen, seslendirmen, senarist, yapimci ve

yonetmendir.

Ikinci sirada bulunan %10.5 oraniyla Tolga Cevik komedyenliginin yan1 sira

stand-up gosterileri ve oyunculuk yapmaktadir.

Genellikle komedi filmleriyle taninan ve %8.7 oraniyla iigiincii sirada yer alan

Kemal Sunal 2000 yilinda vefat etmistir.

Dordiincii sirada bulunan %7.5 oraniyla Ata Demirer komedyenliginin yan

sira stand-up gosterileri ve oyunculuk yapmaktadir.

Recep Ivedik film serilerinin yapimcisi, senaristi ve oyuncusu olan Sahan

Gokbakar %6.7 oraniyla besinci sirada yer almaktadir
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Sunucu, sovmen, televizyon ve radyo programcisi, sarkici, oyuncu ve
komedyen olan Beyazit Oztiirk %3.5 oraniyla altinci sirada kisisel marka olarak

gorilmektedir.

Calismamizda %1.9 orani ile yedinci sirada yer almis olan Levent Kirca
komedyenliginin yani sira tiyatro ve sinema oyunculugu, gazete yazarligi yapmustir.

Levent Kirca 2015 yilinda vefat etmistir.

%1.6 orani ile sekizinci ve dokuzuncu siralar1 paylasan Ahmet Kural ve Safak

Sezer komedyen ve sinema oyuncusudur.

%1.4 oraniyla onuncu sirada olan Nejat Uygur tiyatro, sinema ve dizi

oyunculugu da yapmistir. Nejat Uygur 2013 yilinda vefat etmistir.

Tablo 13. Ses Sanatcist Alanindaki Kisisel Markalar

SIRA| SESSANATCISI |SAYI | %
1 | SEZEN AKSU 269 | 9
2 | ZEKi MUREN 176 |5.9
3 | TARKAN 164 |5.5
4 | YILDIZ TILBE 156 |5.2
5 | NESET ERTAS 139 |46
6 | IBRAHIM TATLISES | 115 |3.8
7 | SILA 108 |3.6
8 | EBRU GUNDES 102 |34
9 | MUSLUM GURSES 99 |33
10 | MUZEYYEN SENAR | 98 |[3.3

Minik Serge lakabi ile Tiirk halki tarafindan sevilen Sezen Aksu %9 oraniyla
Ses Sanatcis1 alaninda birinci sirada kisisel marka olarak kabul edilmistir. Uzun
yillardir ses sanatcisi, besteci ve soz yazari olarak gliniimiize kadar adindan s6z ettiren

Sezen Aksu beste fabrikatorii unvani ile anilmaktadir.

85



Sanat Glinesi ve Pasa lakabi ile bilinen Zeki Miiren %5.9 orantyla ikinci sirada
yer almaktadir. Cok uzun zaman ses sanatgisi olarak halkimizin dinledigi Zeki Miiren

ayni zamanda sair, soz yazari ve bestekardir. Zeki Miiren vefat etmistir.

Mega Star lakabi ile bilinen Tarkan %35.5 oraniyla Tiirk halki tarafindan tigiincii
sirada secilmistir. Geng yasinda miizik piyasasina hizli bir giris yapan Almanya

dogumlu Tarkan giinlimiize kadar siirekli yiikselen bir basar1 grafigi ¢izmistir.

Sezen Aksu’nun vokalisti olarak miizik hayatina baglayan Yildiz Tilbe %5.2

orantyla dordiincii sirada yer almaktadir.

%4.6 orantyla ses sanatcist alaninda besinci sirada kisisel marka olarak
belirlenen Halk Ozani1 Neset Ertas, Yasar Kemal tarafindan ‘Bozkirin Tezenesi’ olarak
adlandirilmigtir. Abdallik geleneginin Tiirk halk miizigindeki temsilcilerinden olan

Neset Ertas vefat etmistir.

Tiirk miizik piyasasinda imparator lakabi ile anilan Ibrahim Tatlises %3.8
oraniyla altinci sirada yer almaktadir. Miizik yasantisinin yani sira sinema oyunculugu

ve turizm, gida gibi ¢esitli dallarda is adamu kisiligine de sahiptir.

Yedinci sirada %3.6 oraniyla yer alan asil ad1 Sila Gengoglu olan Sila miizik
hayatina Kenan Dogulu’nun vokalisti olarak baslamis ve daha sonra kendi dinleyici
kitlesini olusturmustur. Geng¢ kusagin sevilen sanatgilarindan olan Sila ayn1 zamanda

besteci, sarki s6zii yazar ve sairdir.

%3.4 oraniyla sekizinci sirada yer alan Ebru Giindes miizik hayatina Emel
Sayin’a vokalistlik yaparak girmistir. Kisa zamanda fantezi miizik alaninda en basarili

sanat¢ilar arasina girmistir.

%3.3 orantyla dokuzuncu sirada yer alan Miislim Giirses fantezi arabesk
miizik dalinda bir dénemin ‘Miisliim Baba’ lakapli en sevilen sanatg¢ilarindandir.

Miisliim Giirses vefat etmistir.

%3.3 oraniyla onuncu sirada yer alan Miizeyyen Senar Tiirk sanat miizigi
sanatcisi olarak Cumbhuriyetin Divast adiyla da anilan son derece basarili bir ses

sanatcimizdir. Miizeyyen Senar vefat etmistir.
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Tablo 14. Tiyatro Alanindaki Kisisel Markalar

SIRA | TIYATRO SANATCISI | SAYI | %
1 | NEJATUYGUR 320 |10.7
2 | MUJDAT GEZEN 237 | 7.9
3 | LEVENT KIRCA 223 | 74
4 | ZEKi ALASYA 178 | 5.9
5 | DEMET AKBAG 157 | 5.2
6 | HALDUN DORMEN 156 | 5.2
7 | YILMAZ ERDOGAN 154 | 5.1
8 | ALISUNAL 143 | 4.8
9 | SADRI ALISIK 118 | 3.9
10 | KEMAL SUNAL 113 | 3.8

60 yil1 agkin bir siire tiyatro yapan, 50’den fazla 6diil alan devlet sanatcist Nejat
Uygur %10.7 orani ile tiyatro alaninda kisisel marka olarak birinci sirada yer

almaktadir.

Ikinci sirada %7.9 oraniyla Miijdat Gezen bulunmaktadir. Miijdat Gezen Sanat
Merkezi’ni kurarak Tiirk tiyatrosuna 6nemli katkilar sunan ve oyunculuk egitimi veren
Miijdat Gezen, tiyatrocu kisiligi yani sira sinema ve dizi oyuncusu ayni zamanda sair

ve egitmendir.

%7.4 oraniyla {giincii sirada bulunan Levent Kirca uzun yillar tiyatro
oyunculugu yaparak sonrasinda televizyon dizilerinde ve sinema filmlerinde de

yonetmen ve oyuncu olarak yer almistir. Levent Kirca 2015 yilinda vefat etmistir.

1964 yilinda tiyatroculuga adim atan Zeki Alasya, bir¢ok tiyatro oyununda
oynadiktan sonra Metin Akpinar ile ikili olusturarak genellikle komedi tiiriinde sinema
filmi ¢evirmeye basladi. Calismamizin dordiincii sirasinda %5,9 oraniyla yer alan Zeki

Alasya 2015 yilinda vefat etmistir.
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%35,2 oraniyla besince sirada yer alan Demet Akbag, tiyatro oyunculugu
hayatinda Yilmaz Erdogan’ la birlikte Bir Demet Tiyatro dizisinde yer aldiktan sonra

adin1 genis kitlelere duyurmay1 basarmaistir.

Tiirk tiyatroculuguna egitmen, yonetmen, oyuncu, yazar ve ¢gevirmen olarak da
hizmet etmis olan %5.2 oraniyla altinci sirada kisisel marka olan Haldun Dormen

tiyatronun duayenlerindendir.

Tiyatroya hem oyuncu hem de yazar olarak hizmet vermis olan Yilmaz
Erdogan kisisel marka calisgmamizda %5.1 oraniyla yedinci sirada yer almaktadir.
Ayrica sinema filmlerinde de yonetmen, senarist ve oyuncu olarak basarili ¢aligmalara

imza atmuistir.

%4.8 oranmiyla sekizinci sirada yer alan Ali Sunal {inlii sinema oyuncusu
Merhum Kemal Sunal’mn ogludur. Sinema filmleri, diziler ve televizyon show

programlarinda oyuncu olarak rol almaktadir.

1995 yilinda vefat etmis olan Sadri Alisik Tiirk tiyatrosunda ve sinemasinda
unutulmaz eserlerde rol almistir. Kendine 6zgii iislubuyla donemi igerisinde halk
tarafindan cok sevilen en eski komedyenlerimizden olan Sadri Alisik %3.9 oraniyla

dokuzuncu sirada yer almaktadir.

Sanat hayatina tiyatro ile baslayan ve daha sonra Tiirk sinemasinda agirligi
komedi tiirii olan filmleri ile halkin gonliinde taht kuran Kemal Sunal %3.8 oraniyla
tiyatro sanatgist alaninda onuncu sirada kisisel marka olarak goriilmektedir. Kemal

Sunal 2000 yilinda vefat etmistir.
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Tablo 15. Sinema Alanindaki Kisisel Markalar

SIRA | SINEMA SANATCISI | SAYl | %
1 | KEMAL SUNAL 456 |15.2
2 | TURKAN SORAY 324 |10.8
3 | SENER SEN 196 | 6.5
4 | CUNEYT ARKIN 156 | 5.2
5 | TARIK AKAN 130 | 4.3
6 | KADIR INANIR 99 | 3.3
7 | BURAK OZCIVIT 85 | 2.8
8 | CEMYILMAZ 79 | 26
9 | KIVANC TATLITUG 77 | 2.6
10 | AHMET KURAL 76 | 25

Sinema sanatgist alaninda %15.2 oraniyla katilimcilar tarafindan birinci sirada
kisisel marka olarak secilen ve Tiirk mizah ve komedi kiiltliriine oynadig1 sinema
dizileriyle adeta yon vermis olan Kemal Sunal yasadigi doneme kendi dalinda
damgasini vuran nadir sanatgilardan biridir. Isinde ki basarisini aile hayatina ve sosyal
yasantisina da yansitabilmis olmasi sayesinde hemen her kesim tarafindan hem taktir
edilen hem de ¢ok sevilen bir sanat¢1 olmustur. Kisa siire i¢inde aramizdan ayrilsa da
eserleriyle gonliimiizde 6liimsiizliiglinii sonsuza kadar korumay1 hak eden biiyiik bir

komedi uistadidir.

%10.8 oraniyla ikinci sirada yer alan Tiirkan Soray Sultan lakabini hak eden
goniillere taht kuran basarili bir sinema sanatcisidir. O kadar basarili ve otorite bir
sanat¢idir ki Tiirk Sinemasina kendisinin belirledigi Tiirkay Soray kanunlart diye

adlandirdig: bir takim olmazsa olmazlarin literatiire sokmustur.

Sanatcilik yetenegi ailesinden gelen Tiirk sinemasinin bel kemigi denilecek
kadar basarisiyla oyunlarinda ve sinemada ileri giden Sener Sen sinemamiz igin
unutulmaz ve yeri kolay kolay doldurulamayacak kadar biiyiik hizmetleri olan gergek

bir sanat¢idir. Calismamizda %6.5 oraniyla ii¢lincii sirada bulunmaktadir.
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%035.2 oraniyla dordiincii sirada yer alan Tiirk Sinemasi denilince ilk akla gelen
sinema sanatcilarimizdan olan Ciineyt Arkin ¢ok uzun yillar sinemamizin gelismesi
adina biiyiik gorevler tistlenmistir. Genelde tarihi filmlerde basrol oyunculugu yapan
Ciineyt Arkin Tirk gencgliginin doviis sporlarina ilgi duymasinda, milli duygularinin

gelismesinde ve tarih bilincinin olusmasinda biiyiik pay1 vardir.

Tirk sinemasi elbette Tarik Akan’ siz diisiiniilemezdi. Calismada %#4.3
orantyla besinci sirada yer alan yakisikli ve diizgiin fizigi sayesinde dikkatleri iizerinde
toplayan Tarik Akan sanat hayati boyunca samimi ve dogal bir oyunculuk sergilemis

ve eserleriyle unutulmaz sanatc¢ilarimizin arasina girmistir.

Kadir Inanir olmasaydi Tiirk sinemasi mutlaka eksik kalirdi. Hem oynadig
rollerdeki basarisi hem de yakisiklilig1 ve oyunculuk disiplini onu kisa siirede Beyaz
Perdenin vazgecilmez isimleri arasina koymustur. Kadir inanir %3.3 oraniyla altinci

sirada kisisel marka olarak belirlenmistir.

%?2.8 oraniyla yedinci sirada olan Burak Ozgivit geng ve yakisikl bir o kadarda
basarili bir sinema sanatcisidir. SOhrete ¢ikan basamaklari oyunculuk yetenegi
sayesinde hizla asan gen¢ oyuncunun rol aldig1 tiim oyunlarda roliin hakkini verdigi

gorilmiistiir.

%?2.6 oraniyla sekizinci sirada olan Cem Yilmaz daha ¢ok tek kisilik sahne
gosterileri ile lin kazandi. Zaman icinde bu kabiliyetini beyaz perdeye de tasiyarak
Tirk Sinemasi i¢in ¢ok basarili eserler ortaya koymustur. Cem Yilmaz komedi ve

mizah denilince iilkemizde ilk akla gelen isimlerdendir.

%2.6 oraniyla dokuzuncu sirada Kivang Tatlitug sinema sanatgiligi hayatina
yakisikliligr sayesinde hizli bir sekilde giris yapmistir. Ekranlarda ilk kez onu model
yarigmasinda birinci olmasiyla tanimistik. Yakisikliligimi oyunculuk basarisiyla

birlestiren Kivang Tatlitug son zamanlarda ekranlarin aranan yiizii olmustur.

%?2.5 oraniyla onuncu sirada Ahmet Kural mizah ve komedi yetenegi sayesinde
toplum tarafindan ¢ok kisa slirede hizla taninmis bir iyi bir sinema sanatgimizdir.
Kendine 6z esprileri ve tarzi ile yaptig1 sinema filmleri genelde en ¢ok izlenenler

arasinda yerini almigtir.
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6. 2012 YILINDAKI KIiSISEL MARKALAR iLE 2018
YILINDAKI KiSISEL MARKALARIN KARSILASTIRMASI

2018 yili ‘Yeni Bir Trend Olarak Kisisel Marka: Tiirkiye’Ornegi’ adli
calismamizla Yaman’ 1n 2012 yilinda Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalari
Dergisi’ nde yaymlanan makalesindeki ‘Tiirkiye’nin Kisisel Markalart’
arastirmasindaki on iki farkli alanda 6ne ¢ikan marka isimler ile karsilastirdigimizda;
baz1 alanlardaki marka isimlerin hi¢ degismedigi, bazi alanlardaki marka isimlerin

siralamasinin degistigi, bazilarinin ise 2018 yili arastirmasinda yer bulamadigi ve yeni

isimlerin marka isim olarak 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 16. Siyaset Alanindaki Kisisel Markalarin Yillar Icindeki Degisimi

SIYASET
2012 2018
SIRA % |SIRA SAYl| %
1 |R.TAYYIP ERDOGAN [295| 1 |R.TAYYIP ERDOGAN | 1062 |35,4

2 | K.KILICDAROGLU 109| 2 |K.KILICDAROGLU 228 | 7,6
3 | BULENT ECEVIT 85| 3 |DEVLET BAHCELI 227 | 7,6
4 | TURGUT OZAL 6,3| 4 |M.KEMAL ATATURK | 201 | 6,7
5 |DENIZ BAYKAL 59| 5 |MERAL AKSENER 190 | 6,3

Siyaset alaninda 2012 yilinda 6ne ¢ikan ilk iki isim olan Recep Tayyip Erdogan
ve Kemal Kiligdaroglu; 2018 yilinda da 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Yalniz 2012 yilinda
Recep Tayyip Erdogan %:29.5 oramiyla birinci siradayken; bu oran 2018 yilinda
%35.4’e kadar ylikselmistir. Kiligdaroglu ise 2012 yilinda Yaman’in yaptig
arastirmada %10.9 oranina sahip iken; 2018 yilinda %7.6 oranina diigmiistiir. 2012
yilinda yapilan arastirmaya gore tglincii sirada yer alan eski Bagbakanimiz Biilent
Ecevit, dordiincii sirada yer alan eski Cumhurbaskanimiz Turgut Ozal ve besinci sirada
yer alan Deniz Baykal 2018 yilinda yapilan arastirmada ilk on marka isim arasina
girememistir. 2018 yilinda yaptigimiz arastirma neticesinde Devlet Bahgeli siyaset
alaninda tiglincii sirada yer alirken Mustafa Kemal Atatiirk dordiincii sirada, Meral

Aksener ise besinci sirada yer almistir.
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Tablo 17. Spor Alanindaki Kisisel Markalarin Yillar I¢indeki Degisimi

SPOR
2012 2018
SIRA % |SIRA SAYI| %
1 |HAKAN SUKUR 17,8| 1 |FATIH TERIM 342 |11,4
2 |FATIH TERIM 10,5/ 2 |ARDA TURAN 315 (10,5
3 |ARDA TURAN 86 | 3 |N.SULEYMANOGLU | 152 | 5,1
4 |RIDVAN DILMEN 7 4 | VOLKAN DEMIREL 115 | 3,8
5 |HIDAYET TURKOGLU | 4,1 | 5 |SENOL GUNES 113 | 3,7

Spor alaninda 2012 yilinda yapilan ¢alismaya gore marka isim denilince akla

ilk gelen %17.8 oy orani ile Hakan Siikiir iken; 2018 yilinda eski milli takim teknik

direktorlerinden olan Fatih Terim %]11.4 oy orani ile yer almistir. Arda Turan ise 2012

yilinda %8.6 oy orani ile {iglincii sirada iken 2018 yilinda yapilan arastirmada %10.5

oy orant ile ikinci sirada yer almaktadir. Eski futbolcularimizdan Ridvan Dilmen 2012

yilinda dordiincii sirada marka isim olarak arastirmada yer alirken 2018 yilinda altinci

siraya gerilemistir. Bunun yerine 2018 yilinda dordiincii siraya da milli takim

kalecimiz Volkan Demirel girmistir. 2012 yilinda basketbol milli takimimizin

oyuncularindan olan Hidayet Tiirkoglu besinci sirada yer alirken; 2018 yilindaki

yapilan aragtirmada kendisine yer verilmemistir, onun yerine besinci sirada eski milli

takim teknik direktorlerinden Senol Giines yer almistir.

Tablo 18. Gazeteci Alanindaki Kisisel Markalarin Yillar Icindeki Degisimi

GAZETECI
2012 2018

SIRA % |SIRA SAYI | %
1 |UGURDUNDAR (19,6 1 |UGUR DUNDAR 404 135
2 |UGUR MUMCU 74| 2 |YILMAZ OZDIL 218 | 7,3
3 |M. ALi BIRAND 46| 3 |UGUR MUMCU 211 | 7
4 |AHMET ALTAN 4 4 |FATIH PORTAKAL | 210 | 7
5 |EMINCOLASAN |39 | 5 |M.ALIBIRAND 209 | 7

2012 yilh Tiirkiye’ nin kigisel markalar1 arastirmasinda gazeteci marka

isimlerine baktigimizda birinci sirada Ugur Diindar %19.6 orani ile yer bulurken Ugur

Diindar 2018 arastirmada oy oran1 %13.5’¢ gerilese de arastirmada yine birinci sirayi
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korumustur. 2012 yili ikinci sirada Ugur Mumcu gazeteci marka isim olarak yer
alirken 2018 yilinda ise iigiincii sirada yer almustir. Ikinci sirada ise Yilmaz Ozdil
bulunmaktadir. 2012 yilinda usta gazeteci Mehmet Ali Birand iiglincii sirada yer
alirken 2018 yilinda besinci siraya gerilemistir. 2012 yilinda Ahmet Altan dérdiincti
sirada yer alirken 2018 yilinda yapilan arastirma da yer alamamistir. 2018 yilinda
yapilan arastirmada dordiincii siraya ise Fatih Portakal ge¢mistir. 2012 yilinda Emin
Colasan besinci sirada marka isim olurken 2018 yilinda besinci sirayr Mehmet Ali

Birand’a birakmustir, kendisi 2018 yilindaki arastirmada siralamaya girememistir.

Tablo 19. Sair Alanindaki Kisisel Markalarin Yillar I¢indeki Degisimi

SAIR
2012 2018
SIRA % |SIRA SAYI| %
1 |M. AKIF ERSOY 14,1 1 |NAZIM HIKMET 414 | 13,8
2 |N.FAZIL KISAKUREK 11,5 2 |M. AKIF ERSOY 338 | 11,3
3 |NAZIM HIKMET 11,4 3 |N.FAZIL KISAKUREK | 327 | 10,9
4 | ATILLA ILHAN 8,3 4 |CEMAL SUREYA 272 | 9.1
5 |CAN YUCEL 7,2 5 |ATILLA ILHAN 202 | 6,7

2012 yilinda yapilan marka isim sair dalindaki arastirmada ilk ii¢ sairimiz
2018’deki arastirmada yer degistirerek arastirmaya tekrar girmistir. 2012 yilinda
birinci sirada %14.1 oy oram ile vatan sairimiz Mehmet Akif Ersoy, ikinci sirada
%11,5 oy orani ile Necip Fazil Kisakiirek, iiclincii sirada %11.4 oy orani1 ile Nazim
Hikmet Ran; 2018’de ise bu siralama; birinci sirada %13.8 oy orani ile Nazim Hikmet
Ran, ikinci sirada %11.3 oy orani ile Mehmet Akif Ersoy, li¢iincii sirada ise %10.9 oy
orani ile Necip Fazil Kisakiirek olarak yer degistirmistir. 2012 yilinda Atilla ilhan
dordiincii sirada yer alirken 2018 yilinda dordiincii sirayr Cemal Siireya’ ya birakarak
besinci sirada yer almaktadir. 2012 yilinda Can Yiicel besinci sirada yer alirken 2018

yilinda bir sira gerileyerek altinci siraya diigmiistiir.
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Tablo 20. Yazar Alanindaki Kisisel Markalarin Yillar I¢indeki Degisimi

YAZAR
2012 2018
SIRA % |SIRA SAY1| %
1 |ORHAN PAMUK 104 1 |ORHANPAMUK | 177 |59
2 |ELIF SAFAK 6 2 | ELIF SAFAK 166 [5,5
3 |R.NURIGUNTEKIN |58 | 3 |SABAHATTINALI| 158 |5,3
4 | YASAR KEMAL 45| 4 |YASAR KEMAL 127 4,2
5 |AYSE KULIN 43| 5 |CANANTAN 121 | 4

2012 yili marka yazar ismi arastirmasinda yer alan birinci siradaki Nobel odiili

olan yazarimiz %10.4 oy orani ile Orhan Pamuk ile ikinci sirada %6 oy orani ile yer

alan Elif Safak 2018 yili arastirmasinda ilk iki sirada aynmi yerlerini korumustur.

Cumhuriyet donemi yazarlarimizdan Resat Nuri Glintekin 2012 yilinda yapilan

arastirmada Ugciincii sirada yer alirken 2018 yilindaki arastirmada altinci siraya

gerilemistir. Ugilincii siray1 2018 yilinda Sabahattin Ali’ye birakmustir. 2012 yili

arastirmasinda dordiincli sirada yer alan marka isim Yasar Kemal iken 2018’deki

arastirmada da bu yazarimiz kendi yerini korumustur. Ayse Kulin 2012 yilinda yapilan

aragtirmada besinci sirada yer alirken 2018’ de yapilan arastirmada yer almamaktadir,

onun yerine besinci sirada Canan Tan bulunmaktadir.

Tablo 21. Lider Alanindaki Kisisel Markalarin Yillar I¢indeki Degisimi

LIDER
2012 2018
SIRA % | SIRA SAYI | %
1 |M.K.ATATURK 58,7 1 |M.K.ATATURK 1690 |56,3
2 |R.T.ERDOGAN 125/ 2 |R.T.ERDOGAN 537 (17,9
3 |ABDULLAH GUL 3,1 3 |A.TURKES 82 |27
4 |TURGUT OZAL 2,8 4 |F.S. MEHMET 68 |23
5 |A. TURKES 2 5 |DEVLET BAHCELI 45 |15

Lider alaninda 2012 yilinda 6ne ¢ikan isimlerden ilk iki siradaki; Mustafa

Kemal Atatiirk ve Recep Tayyip Erdogan 2018 yilinda da 6ne ¢iktigini goriilmektedir.

Yalniz 2012 yilinda Mustafa Kemal Atatiirk %58.7 oraniyla yer alirken; 2018 yilinda

% 56.3 ile birinci siradaki yerini korumus, Recep Tayyip Erdogan’in ise 2012 yilinda
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%12.5 oran1 varken 2018 yilindaki arastirmasinda %17.9’ e yiikselerek ikinci siradaki
yerini korumugstur. 2012 yilindaki aragtirmada lider alaninda marka isim olarak {igiincii
sirada goriilen Abdullah Giil 2018 yi1linda bu siralamasini Alparslan Tiirkes’e birakmis
ve 2018 yilinda lider alaninda ilk on kisi arasina girememistir. 2012 yilindaki lider
alanindaki arastirmanin dordiincii sirasinda eski Cumhurbaskanimiz Turgut Ozal yer
alirken 2018 yilinda yapilan giincel arastirmada Turgut Ozal sekizinci sirada yer
almaktadir. 2018 yilindaki arastirmanin dordiincii sirasina ise Fatih Sultan Mehmet
gecmistir. 2012 yilinda yapilan arastirmanin sonucunda Alparslan Tiirkes besinci
sirada iken 2018 yilinda {iglincli siraya yiikselmistir. 2012 yilinda lider alaninda
siralamaya giremeyen Devlet Bahgeli ise 2018 yilinda yapmis oldugumuz giincel

arastirma sonucunda besinci sirada yer almaktadir.

Tablo 22. is Adami Alamindaki Kisisel Markalarin Yillar I¢indeki Degisimi

IS ADAMI
2012 2018
SIRA % |SIRA SAYI| %
1 |SAKIP SABANCI |375| 1 |ALIAGAOGLU | 714 |238

2 |ALIAGAOGLU |15,8| 2 |SAKIP SABANCI | 520 |17,3
3 | VEHBIKOC 83| 3 |ALIKOC 321 (10,7
4 |RAHMIKOC 46 | 4 |VEHBIKOC 214 | 71
5 |GULER SABANCI | 24| 5 |RAHMIKOC 149 | 5

2012 yili marka is adami ismi olarak birinci sirada %37.5 oy orani ile Sakip
Sabanci, ikinci sirada ise %15.8 oy orani ile Ali Agaoglu yer alirken 2018 yilinda
yapilan arastirmada Ali Agaoglu %23.8 oy orani ile birinci sirada; Sakip Sabanci ise
%17.3 oy orani ile ikinci sirada yer almaktadir. 2012 yilinda Vehbi Kog arastirmada
ticiincii sirada yer alirken 2018 yilinda torunu olan Ali Kog’a {iglincii siray1 birakarak
kendisi dordiincii siray1 almistir. 2012 yilinda marka isim is adami olarak Rahmi Kog
dordiincii sirayr alirken 2018’de yerini Vehbi Kog’a birakarak kendisi besinci sirada
yer bulmugtur. 2012 yilinda yapilan arastirmada Giiler Sabanci besinci sirada yer

alirken 2018 yilinda yapilan arastirmada yer edinememistir.
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Tablo 23. Medya Alanindaki Kisisel Markalarin Yillar I¢indeki Degisimi

MEDYA
2012 2018
SIRA % |SIRA SAYI| %
1 |AYDIN DOGAN 13,6/ 1 |ACUN ILICALI 1187 39,6
2 |ACUN ILICALI 10,2 2 |AYDIN DOGAN 264 | 8,8
3 |UGUR DUNDAR 9 3 |FATIH PORTAKAL | 183 | 6,1
4 |ALIKIRCA 68| 4 |BEYAZIT OZTURK | 143 | 4,8
5 |OKANBAYULGEN | 4,7| 5 |M.ALiBiRAND 138 | 4,6

Medya alaninda 2012 yilinda yapilan arastirma ile 2018 yilindaki aragtirmada
dikkat ceken onemli iki husus vardir. Bunlardan birincisi 2012 yilindaki medya
alanindaki marka isim arastirmasinda ilk sirada %13.6 oy orani ile yer alan Aydin
Dogan; 2018’ deki yapilan arastirmada %8.8 oy orani ile ikinci sirada yer almaktadir.
Acun Ilical ise 2012 yilinda %10.2 oy orani ile ikinci sirada yer alirken 2018 yilinda
%39,6 oy orani ile birinci siraya ge¢mistir; yani Aydin Dogan ile siralamada yer
degistirmistir. Ikinci énemli husus ise Acun Ilicali’ min 2012 yilinda %10.2 oy orani
varken 2018 yilinda bu orani neredeyse dort katina ¢ikartarak %39.6° y1 yakalamistir.
2012 yilinda yapilan arastirmada Ugur Diindar {igiincii sirada yer alirken 2018 yilinda
ise onuncu sirada yer almustir. Ugiincii siraya ise ana haber biilteni sunucusu Fatih
Portakal ge¢mistir. Ali Kirca 2012 yilinda dordiincii siradaki marka isim olurken 2018
de yapilan arastirmada ilk on siralama arasina girememistir. Ali Kirca’ nin yerine
dordiincii sirayr tek kisilik gosterileri ile iin yapan Beyazit Oztiirk almigtir. 2012
yilinda Okan Baytilgen besinci siradaki marka isim olurken 2018 yilinda dokuzuncu
siraya gerilemistir. Besinci siraya ise kisa zaman Once aramizdan ayrilan haber

sunucusu ve gazeteci Mehmet Ali Birand gegmistir.
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Tablo 24. Komedyen Alanindaki Kisisel Markalarin Yillar Icindeki Degisimi

KOMEDYEN
2012 2018
SIRA % |SIRA SAYI| %
1 |CEMYILMAZ 396/ 1 |CEMYILMAZ 1365 | 45,5
2 |BEYAZITOZTURK |94 | 2 |TOLGA CEVIK 316 |10,5
3 |ATA DEMIRER 88| 3 |KEMAL SUNAL 262 | 8,7
4 |KEMAL SUNAL 78| 4 |ATA DEMIRER 226 | 7,5
5 |SAHAN GOKBAKAR| 62| 5 |SAHAN GOKBAKAR| 201 | 6,7

2012’ de komedyen dalinda yapilan marka isim aragtirmasinda %39,6 oy orani
ile birinci siradaki Cem Y1lmaz, 2018 yilinda da %45,5 oy oraniyla tekrar birinci sirada
yer almaktadir. 2012 yilinda Beyazit Oztiirk %9.4 oy oran1 ile ikinci sirada komedyen
dalinda marka isim olurken 2018 yilinda ciddi bir diisiisle yerini %10,5 oy oranina
sahip olan Tolga Cevik’e birakarak altinci siraya kadar gerilemistir. 2012 yilinda
tiyatrocu komedyen Ata Demirer iigiincii sirada yer alirken 2018 yilinda yapilan
arastirmada tgiincii siray1 2012°de dordiincii sirada yer alan usta komedyen Kemal
Sunal almistir. Ata Demirer ise 2018’de dordiincii siraya gerilemistir. 2012 yilinda
komedyen dalinda marka isim olarak besinci sirada yer alan Sahan Gokbakar 2018 yili

komedyen marka isim arastirmasinda da yine besinci sirada yer almaktadir.

Tablo 25. Ses Sanatcist Alamindaki Kisisel Markalarin Yillar I¢cindeki

Degisimi
SES SANATCISI
2012 2018
SIRA % | SIRA SAYI | %
1 |ZEKI MUREN 88| 1 |SEZEN AKSU 269 | 9
2 |SEZEN AKSU 8,1| 2 |ZEKi MUREN 176 |5,9
3 |TARKAN 55| 3 |TARKAN 164 |5,5
4 |IBRAHIM TATLISES [5,3| 4 |YILDIZ TiLBE 156 |5,2
5 |MUZEYYEN SENAR [44| 5 |NESETERTAS | 139 |4,6

2012 yili marka isim olarak ilk {i¢ sirada yer alan isimler siralamas1 degistirse
de 2018 yilindaki arastirmasinda da ayni isimler yer almistir. 2012 yilinda birinci

sirada %38.8 oy orani ile Zeki Miiren, ikinci sirada %8.1 oy orani ile Sezen Aksu

97



tiglincii sirada %5.5 oy orani ile Tarkan var iken; 2018’de de birinci sirada %9 oy orant
ile Sezen Aksu ikinci sirada %5,9 oy orani ile Zeki Miiren iiglincii sirada %5.5 oy orant
ile yine Tarkan ge¢mistir. 2012 yilinda yapilan arastirmada Ibrahim Tatlises dérdiincii
sirada yer alirken 2018 yilinda dordiincti sirada Yildiz Tilbe bulunmaktadir, kendisi de
altinci siraya gerilemistir. Miizeyyen Senar 2012 yilinda yapilan arastirmada besinci
sirada iken 2018 yilinda besinci siradaki yerini usta ozanimiz Neset Ertas’a birakarak

kendisi ise onuncu siraya gerilemistir.

Tablo 26. Tiyatro Alanindaki Kisisel Markalarin Yillar Icindeki Degisimi

TiYATRO SANATCISI

2012 2018
SIRA % |SIRA SAYI| %
1 |NEJAT UYGUR 19,7| 1 |NEJATUYGUR | 320 |10,7
2 |YILMAZERDOGAN |91| 2 |MUIDAT GEZEN | 237 | 7,9
3 |LEVENT KIRCA 8 3 |LEVENTKIRCA | 223 | 7.4
4 |MUJDAT GEZEN 79| 4 |ZEKIALASYA 178 | 5,9
5 5

HALDUN DORMEN 4,4 DEMET AKBAG | 157 | 5,2

2012 yilinda yapilan marka isim tiyatro sanatcist arastirmasinda Nejat Uygur
%19.7 oy orani ile birinci sirada yer alirken 2018 yilindaki arastirmada da yine marka
isim olarak %10.7 oy orani ile yerini korumustur. 2012 yilinda %9.1 oy orani ile iKinci
sirada Y1lmaz Erdogan yer alirken 2018 yilindaki arastirmada ciddi bir diisiisle ancak
yedinci sirada yer almaktadir. 2018 yilinin aragtirmasindaki ikinci sira %7.9 oy orani
ile marka isim Miijdat Gezen olurken 2012°de %7,9 oy orani ile dordiincii sirada yer
almistir. 2012°de tiglincii sirada yer alan Levent Kirca 2018’ de de yapilan arastirmada
ayn1 yerini koruyarak yine tliclincii sirada marka isim olmustur. 2012 yilinda besinci
sirada marka isim olarak yer bulan Haldun Dormen 2018 yil1 arastirmasinda besinci

siray1 Demet Akbag’ a birakarak kendisi altinci sirada yer almaktadir.
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Tablo 27. Sinema Sanat¢ist Alanindaki Kisisel Markalarin Yillar I¢indeki Degisimi

SINEMA SANATCISI
2012 2018
SIRA % |SIRA SAYI| %
1 |TURKAN SORAY [134| 1 |KEMAL SUNAL 456 |15,2

2 |KEMAL SUNAL 10,7| 2 |TURKAN SORAY | 324 |10,8
3 |KADIR INANIR 8,7| 3 |SENER SEN 196 | 6,5
4 | SENER SEN 78| 4 |CUNEYTARKIN | 156 | 5,2
5 |TARIK AKAN 45| 5 |TARIK AKAN 130 | 4,3

2012 yilinda Sultan lakapli Tiirkan Soray sinema sanatgis1 marka isim dalinda
%13.4 oy oranu ile birinci sirada yer alirken 2018 yilinda Kemal Sunal %15.2 oy orani
ile birinci siray1 almigtir. Kemal Sunal 2012 yilindaki arasgtirmada ise %10.7 oy orani
ile ikinci sirada yer alirken 2018 yili aragtirmasinda bu kez Tiirkan Soray %10.8 oy
orant ile ikinci siraya gegmistir. 2012 yili arastirmasinda Kadir Inanir iigiincii sirada
marka isim olurken 2018 yilinda altinc1 siraya kadar gerilemistir. Yerini Sener Sen’e
birakmistir. 2012 yilinda dordiincii sirada usta oyuncu Sener Sen ismi marka olurken
2018’de dordiincii sirada Ciineyt Arkin yer almaktadir. 2012 yilinda Tarik Akan

besinci sirada marka isim olurken ayni sekilde 2018 yilinda da yerini korumustur.

7. DEMOGRAFIK FAKTORLERE GORE KiSISEL MARKA
OZELLIKLERI

Katilimeilar tarafindan kisisel marka olarak goriilen, on iki farkli alanda
siyasetten sinema sanatgisina kadar kisiler, arastirmaya katilanlarin yas, egitim, gelir
ve meslek durumlarina gore karsilastirilmistir. Yas agisindan yapilan analizde p<0.005
anlamlilik diizeyinde kisisel marka agisinda anlamlilik; spor, yazar, medya, komedyen,
tiyatro sanat¢ist ve sinema sanatcisi kategorilerinde goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlardan 20-29 yas aras1 katilimcilar diger katilimcilara gore; kisisel marka olarak
spor alaninda Fatih Terim’i, yazar alaninda Orhan Pamuk’u, medya alaninda Acun
Ilica’y1, komedyen alaninda Cem Yilmaz’i, tiyatro sanatgisi alaninda Nejat Uygur’u

ve sinema sanatgisi alaninda Kemal Sunal’1 gormektedirler.
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Tablo 28. Kisisel Markalarin Demografik Ozelliklere Gore Ayrimi

KiSISEL
MARKA

KATEGORILERI

YAS EGITIM GELIR MESLEK

Df F Sig | df F Sig | df F Sig | df F Sig

SIYASET 5 (163 (0,147 |5 |1,091 (0,363 |5 |2689 |0,020 |9 |1,081 |0,373
SPOR 517115 |0,000 |5 |3,600 |0003 (5 |0656 |0,657 |9 |4,253 | 0,000
GAZETECI 511629 (0,149 |5 |1,236 (0,290 |5 | 0,462 | 0,805 (9 |0,900 | 0,524
SAIR 51491 (0,189 |5 |1923 |0,087 |5 |0,785 |0,560 |9 | 1,066 | 0,385
YAZAR 5 |521 0,000 |5 |5,345 |0000 |5 (0423 | 0,833 |9 | 1,653 | 0,095
LIDER 5 1056 |0726 |5 |090 (0448 |5 |0,936 |0,456 |9 |0,877 | 0,545
iS ADAMI 510509 (0,769 |5 |1850 |0,100 |5 |0,446 | 0,816 |9 | 2,024 | 0,033
MEDYA 5 16,09 0,000 |5 | 1,687 |0,134 |5 |1,873 | 0,096 |9 | 1,238 | 0,267

KOMEDYEN 5 | 12,555 | 0,000 |5 |9183 (0,000 |5 |5,113 |0,000 (9 |7,975 | 0,000

SES 5 | 1,119 0,348 |5 | 3,290 | 0,006 |5 |1,441 | 0,206 |9 | 0,989 | 0,447
SANATCISI
TIYATRO 5 | 5,309 0,000 |5 |2,233 |0,049 |5 |2,178 | 0,054 |9 | 2,350 |0,012
SANATCISI
SINEMA 5 15,43 0,000 |5 | 1,273 |0,272 |5 |2,965 |0,011 |9 | 3,705 | 0,000
SANATCISI

Egitim agisindan yapilan analizde p<0.005 anlamlilik diizeyinde kisisel marka

acisinda anlamlilik; spor, yazar, komedyen, ses sanatgist ve tiyatro sanatcisi

kategorilerinde goriilmektedir. Arastirmaya katilanlardan lisans mezunu katilimcilar

diger katilimcilara gore; kisisel marka olarak spor alaninda Fatih Terim’i, yazar

alaninda Orhan Pamuk’u, komedyen alaninda Cem Yilmaz’i, ses sanatgisi alaninda

Sezen Aksu’yu tiyatro sanatgisi alaninda Nejat Uygur’u gormektedirler.

Gelir acisindan yapilan analizde p<0.005 anlamlilik diizeyinde kisisel marka

acisinda anlamlilik; siyaset, komedyen ve sinema sanatgis1 kategorilerinde

goriilmektedir. Arastirmaya katilanlardan gelir diizeyine gore 1400 TL ve altinda gelir

olan katilimeilar diger katilimcilara gore; kisisel marka olarak siyaset alaninda Recep

Tayyip Erdogan’i, komedyen alaninda Cem Yilmaz’1i ve sinema sanat¢isi alaninda

Kemal Sunal’1 gormektedirler.
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Meslek agisindan yapilan analizde p<0.005 anlamlilik diizeyinde kisisel marka
acisinda anlamlilik; spor, is adami, komedyen, tiyatro sanatgisi ve sinema sanatgisi
kategorilerinde goriilmektedir. Arastirmaya katilanlardan meslek gruplarindan
ogrenciler diger katilimcilara gore; kisisel marka olarak spor alaninda Fatih Terim’i,
is adami alaninda Ali Agaoglu’'nu, komedyen alaninda Cem Yilmaz’i ve sinema

sanatcist alaninda Kemal Sunal’1 gérmektedirler.
8. IKILI IFADELERIN KARSILASTIRILMASI

Yapilan anket calismasi sonucunda cinsiyet agisindan bakildiginda spor, yazar,
lider, is adami, ses sanatgist ve tiyatro sanatgisi kategorilerinde anlamlilik
bulunmaktadir. Spor alaninda Fatih Terim’i, yazar alaninda Orhan Pamuk’u, lider
alaninda Mustafa Kemal Atatiirk’i, is adami alaninda Ali Agaoglu’nu ve ses sanatgisi
alaninda Sezen Aksu’yu erkek katilimcilar kadin katilimcilara oranla daha ¢ok; tiyatro
sanat¢ist alaninda ise kadin katilimcilar erkek katilimcilara oranla daha ¢ok Nejat

Uygur’u kisisel marka olarak gérmektedirler.

Yapilan anket calismasi sonucunda medeni durum agisindan bakildiginda;
spor, gazeteci, yazar, lider, is adami, komedyen, ses sanatcis1 ve tiyatro sanatcisi
kategorilerinde anlamlilik bulunmaktadir. Spor alaninda Fatih Terim’i, gazeteci
alaninda Ugur Diindar’1, yazar alaninda Orhan Pamuk’u, lider alaninda Mustafa
Kemal Atatiirk’ii, i3 adami alaninda Ali Agaoglu’nu, ses sanatgist alaninda Sezen
Aksu’yu ve tiyatro sanatgist alaninda Nejat Uygur’u bekar katilimcilar evli
katilimcilara oranla daha ¢ok; komedyen alaninda Cem Yilmaz’i evli katilimcilar

bekar katilimcilara oranla daha ¢ok kisisel marka olarak gérmektedirler.
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SONUC

Calismada kisisel marka kavrami ele alinmis ve Tirkiye’de kisisel marka
olmus isimler incelenmistir. Arastirmada 12 farkli kategoride kisisel marka olarak
akla gelen ilk isimleri tespit edebilmek adina Tiirkiye genelinde yiiz yiize anket
caligmas1 uygulanmistir. 2012 yilinda Yaman’in ‘Toplumda Kisisel Marka Olmak:
Tirkiye’nin Kisisel Markalari® makalesinde tespit ettigi marka isimlerde zaman
icerisinde degisiklik oldugu goriilmiistiir. Yaman makalesinde 12 farkli kategoride
akla ilk gelen bes ismi ele almistir. Ulkemizin yedi yilda yasadigi demografik ve
ekonomik gelismeler ile sosyal hayattaki degismeler yapilan anket ¢aligmalarinin
farklilik gdstermesine sebep olmustur. Calismanin sonucunda bireylerin 12 farklh
kategorideki kisisel marka tercihleri Tiirk halki tarafindan benimsenen, rol model

alinmus kisilerden olustugu gézlemlenmektedir.

Calismanin sonucunda katilimcilarin demografik 6zelliklerindeki degismeler
ile yeni ve giincel isimlerin kisisel marka olarak akla gelmesidir. Ornegin; Fatih Terim,
Ali Agaoglu, Acun Ilicali ve Sezen Aksu gibi giincel isimler Yaman’ in ¢alismasinda
ilk sirada yer almamalarina ragmen bu ¢alismada kendi kategorilerinde kisisel marka
olarak akla gelen ilk isimler olmuslardir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerindeki
farkliliklar ile medyada etkin olarak yer alan kisisel marka isimler ilk sirada yer
almaktadir. Ali Agaoglu’nun is adami kategorisinde ilk sirada yer almasindaki en
biiyiik etken TV reklamlarinda adini bilinir hale getirerek giincelligini korumasidir.
Acun Ilicalt’ nin ise son zamanlarda yaptig1 yarigma programlariyla ve 2018 yilinda
yaptig1 evlilik ile sikca medyada yer almasi sebebiyle katilimcilar tarafindan marka
1sim olarak goriilmektedir. 2018 yilinda ¢ikarttigi1 Demo albiimii ile giindemde olmay1
basaran Sezen Aksu kisisel marka olarak tercih edilmistir. Demografik
ozelliklerindeki degismeye ragmen her iki ¢alismada da kisisel marka olarak ilk sirada
akla gelen isimlerde mevcuttur. Ornegin; Recep Tayyip Erdogan, Ugur Diindar, Orhan
Pamuk, Mustafa Kemal Atatiirk, Cem Yilmaz ve Nejat Uygur. Bu isimlerin degisiklik
gostermemelerinin sebebi olarak ise kendi kategorilerinde Tiirk halk: i¢in daha 1yi bir

alternatiflerinin olmamasidir.

Siyaset alanindaki degisikliklerin nedeni anket ¢alismasi1 uygulanirken iilkede

bir secim ortaminin olmasidir. Politikacilarin gerek gorsel basinda gerekse yazili
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basinda vaatlerde bulunarak kendilerini anlatmasi katilimcilarin ~ siyaset
kategorisindeki tercihlerini etkilemistir. Yaman’in ¢alismasinda kisisel marka olarak
goriilen ilk bes kisi arasindaki Biilent Ecevit, Turgut Ozal ve Deniz Baykal bu
calismada ilk bes sirada yer almamaktadir. Bunun nedeni ise bu kisilerin mevcut se¢im
ortaminda aktif rol almamasidir. Bu isimlerin yerine Devlet Bahgeli, Mustafa Kemal
Atatlirk ve Meral Aksener ilk bes sirada kisisel marka olarak listeye girmislerdir.
Mustafa Kemal Atatiirk’ lin giincel siyaset kategorisinde istisna edilerek yapilacak
degerlendirmede Devlet Bahgeli ve Meral Aksener’ in se¢im siirecinde yapmis

olduklar1 calismalar, kendilerinin ilk bes sirada yer almalarint saglamistir.

Calismada elde edilen baska bir sonuca gore farkli kategorilerdeki marka
isimler zaman igerisinde degisebilmektedir. Zaman kisisel markanin en Onemli
belirleyicilerinden birisidir. Kendi alaninda en iyi olup ismini markalastirmak igin
ugrasan her birey zamanla toplum tarafindan 6ne ¢ikartilabilir. Bunu saglayabilmek
adma marka isimlerin bulunduklar1 pozisyonda alaninda en iyi olmayi, kendisini
rakipleri karsisinda farklilagtirmayi, insanlarla iletisimini kuvvetlendirmeyi

hedefledikleri goriilmektedir.

Hayata dair fikri olan ve diislinceleriyle toplumlar1 pesinden siiriiklemeyi ve iz
birakmayr basaran kisilerin toplum tarafindan kisisel marka olarak gorildiigii
gozlemlenmistir. Calismanin sonucunda kisisel marka olarak goriilen isimlerin
arasinda vefat etmis kisilerinde bulundugu goriilmektedir. Yasadigi donemde
unutulmaz basarilara imza atan ve giiniimiize 151k tutan kisiler vefatlari sonrasinda da
Tiirk halkinin aklina gelmeyi basarmiglardir. Gliniimiizde, gecmiste yasamis ve adin
marka olarak benimsetmis olan kisilerin yasam hikayelerine, karakter analizlerine,
olaylara kars1 sergiledikleri hal ve hareketlere bakilarak basar1 elde edilebilir. Lider
kategorisinde Mustafa Kemal Atatiirk, 1938 yilinda vefat etmesine ragmen 80 y1l sonra
bile yiiksek bir oranla toplum tarafindan kisisel marka olarak goriilmektedir. Ayni
sekilde, vefat etmis olan Nazim Hikmet, Sakip Sabanci, Zeki Miiren, Nejat Uygur ve
Kemal Sunal’ da ¢alismanin sonucunda kendi kategorilerinde ilk sirada kisisel marka

olarak akla gelen kisisel marka isimler olmuslardir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri dikkate alinarak kisisel

marka olarak gordiikleri kisiler incelenmistir. 20-29 yas arasindaki gen¢ niifusun
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genellikle giindemde olan kisileri kisisel marka olarak gordiikleri tespit edilmistir.
Geng yas grubunun giindemdeki isimleri kisisel marka olarak gérmesi arastirmanin bir
sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin bu yas grubu; spor alaninda giindemde
aktif olarak yer alan Fatih Terim’i, yazar alaninda Nobel 6diillii Orhan Pamuk’u,
medya alaninda son zamanlarda kendi TV kanalin1 satin almig olan Acun Ilicali’ y1 ve

komedyen alaninda ise Cem Y1ilmaz’1 kisisel marka olarak gérmiislerdir.

Gelir agisindan incelendiginde ise 1400 TL ve alt1 gelire sahip olan diisiik gelir
grubu kisilerin kisisel marka olarak siyaset kategorisinde Recep Tayyip Erdogan’
tercih ettikleri gozlemlenmistir. Bunun sebebinin olaraksa Recep Tayyip Erdogan’in
siyaset sahnesindeki uzun siire Bagbakan ve Cumhurbaskani olarak etkin konumda

bulunmasi ve bu kesime yapilan sosyal yardimlar oldugu diisiiniilebilir.

Bir diger demografik 6zellik olan cinsiyete gore kisisel marka tercihlerine
bakildiginda ise kadin katilimcilarin ses sanatgisi kategorisindeki Sezen Aksu harig¢
genellikle erkekleri kisisel marka olarak gordiigii gozlemlenmistir. Bunun sonuncunda

kadin ve erkek katilimcilarin tercihleri ayni kisiler iizerinde oldugu tespit edilmistir.

Yaman’in 2012 yilinda yaptig1 ¢calismada ilk bes kisisel marka olarak goriilen
kisiler ile 2018 yilinda yapilan ¢alismadaki kisisel marka olarak goriilen ilk bes kisinin
karsilastirmast sonucunda bazi kisisel markalarin siralamadaki yerlerini korurken bazi
kisisel markalarin degistigi goriilmiistiir. Kisisel marka olarak akla gelen isimler yillar
icinde farklilik gostermektedir. Bu degisim giincel isimlerin ortaya ¢ikmasina bagh
olarak yasanmaktadir. Ayni1 zamanda bireylerin kisisel marka tercihleri degisen
giindeme ve zamana gore de farklilik gostermektedir. Toplum tarafindan aktif bir
bicimde ¢alisan ve basarilar1 ile adin1 duyuran kisiler bilinirlik kazanmis ve kendi
alanlarinda akla gelen isim olmay1 saglamislardir. Sosyal medyanin gelismesiyle
birlikte son yillarda bireyler arasindaki iletisim hizla artis gostermis bunun sonucunda
kisilerin bilinirligi ve toplum tarafindan kabul gérmesi hizlanmistir. 2012 yilinda
yapilan ¢alismada marka isim olarak goriilen kisilerin 2018 yilinda yapilan ¢caligmada
akillara gelmemesi giiniimiizde aktif olarak toplumla iletisim i¢inde olmamasindan

kaynaklanmaktadir.

Siyaset alanindaki ilk iki kisi de§ismezken geri kalan {i¢ kisi degisiklik

gostermistir. Bu da yapilan c¢aligmalarda siyaset alaninda 2012 yilinda yapilan
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calismaya gore %60 oraninda bir degisim oldugunu gdstermektedir. Siyaset alaninda
Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu’ nun her iki ¢aligmada da birinci ve
ikinci siralardaki yerlerini koruduklar1 ve dolayisiyla katilimcilarin ilk iki sirada kisisel
marka tercihlerinde alt1 yilda bir degisim olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte
Recep Tayyip Erdogan 2012’de katilimcilar tarafindan %29.5 oraninda kisisel marka
olarak goriirken; 2018 yilinda bu oran %35.4’e yiikselmistir. Kemal Kiligdaroglu ise
2012 yilinda %10.9 oran ile ikinci kisisel marka olurken; 2018 yilindaki oran %7.6’ya
gerilemistir. Kemal Kiligdaroglu’nun 2018 yilinda yapilan se¢imlerde Cumhuriyet
Halk Partisi’nin Genel Bagkani olmasina ragmen kendisi aday olmayarak partisinden
Muharrem Ince’ yi Cumhurbaskan: aday: olarak aday gdstermesi ile katilimeilarin

kisisel marka tercihlerinde yillar arasindaki gerilemeye sebep oldugu goriilmiistiir.

Spor kategorisinde 2012 yilinda yapilan ¢aligma ile 2018 yilinda yapilan
calisma arasinda %60 oraninda bir degisim oldugu yalnizca 2012 yilinda birinci sirada
kisisel marka olarak akillara gelen Hakan Siikiir 2018 yilinda tilkede meydana gelen
15 Temmuz darbe girisiminde adinin ge¢cmesi sebebiyle ilk bes kisisel marka igine

giremedigi gozlemlenmistir.

Gazeteci kategorisinde her iki calismada da Ugur Diindar birinci siradaki yerini
korumus, Ugur Mumcu ve Mehmet Ali Birand’ da siralamadaki yerleri degismekle
birlikte ilk bes sirada yer almislar ve medyanin giindeminde olan kisileri Tiirk halkinin
kisisel marka olarak tercih etmesi ile birlikte Yilmaz Ozdil ve Fatih Portakal ilk bes
sirada kisisel marka olarak tercih edilen yeni isimler olmuslardir. Boylece gazeteci

alaninda kisisel marka tercihlerinde %40 oraninda bir degisim oldugu goriilmiistiir.

2012 yilinda yapilan c¢alisgma ile 2018 yilinda yapilan calisma
karsilastirildiginda  sair  kategorisinde %20 oraninda bir degisim oldugu
gozlemlenmistir. Can Yiicel’ in 2018 yilinda yapilan ¢alismada ilk bes isim arasinda

yer alamamasi sebebi ile listeye Cemal Siireya girmistir.

Yazar kategorisinde her iki ¢alismada yurtdisinda da elde ettigi basarilar ile
adin1 duyurmayi ve glindemde kalmay1 basaran Orhan Pamuk ve Elif Safak’ in birinci
ve ikinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Aydin Dogan Vakfi tarafindan 11 Ekim
Diinya Kiz Cocuklar1 Giinii amaciyla ‘Giiclii Kizlar Gii¢lii Yarnlar i¢in Ilham Veren

Oykiiler: Ben Istersem’ kitabinda yer alan Canan Tan; yazdig kitaplar yani sira sosyal
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sorumluluk projelerinde de yer almasiyla giindeme gelmistir ve 2018 yilindaki
calismada ilk bes isim arasina girmistir. Bu kategoride %40 oraninda bir degisim

oldugu goriilmektedir.

Lider kategorisinde her iki ¢alismada da Mustafa Kemal Atatiirk ve Recep
Tayyip Erdogan’ 1n birinci ve ikinci siradaki yerlerini koruduklari goriilmiistiir.
Mustafa Kemal Atatiirk yasadigr donemde elde ettigi basarilarla, lider vasfiyla Tiirk
toplumu tarafindan lider alaninda marka isim olarak akla gelen ilk kisi olarak
goriilmektedir. Recep Tayyip Erdogan’in ise uzun yillardir Tiirk toplumu tarafindan
secimle basa getirilen bir bagkan olmasi listede lider kategorisinde ikinci sirada yer
almasinin en 6nemli sonucudur. 2012 yilinda lider kategorisindeki Abdullah Giil’tin
giiniimiizde aktif siyaset yapmayarak giindemde olmamas1 sonucunda 2018 yilindaki
calismada ilk bes isim arasina giremedigi goriilmiistiir. Bu kategoride %40 oraninda

bir degisim meydana gelmistir.

2012 yilinda yapilan c¢alisma ile 2018 yilinda yapilan caligma
karsilastirildiginda is adami kategorisinde kisisel marka olarak yer alan ilk bes kisiden
dordiiniin degisik siralarda olmakla birlikte her iki ¢alismada da listede yer aldiklar
goriilmiis sadece Giiler Sabanci yerine listeye Fenerbahge Spor Kuliibii’ niin bagkan
olarak giindeme gelen Ali Kog’un girdigi anlagilmistir. Dolayisiyla bu kategoride %20

oraninda bir degisiklik olmustur.

Yapilan ¢aligma neticesinde medya alaninda 2012 yilinda birinci sirada olan
Aydin Dogan’in eskisi gibi giindemde olmamasindan dolay1 ve Acun Ilicali’ nin ise
aktif bir sekilde medyada yer almasi ile birlikte listedeki yerlerinin degistigi
gorilmistir. Acun Ilicali’nin esi olmasi sebebi ile taninan Seyma Subasi sosyal
medyay1 aktif bir sekilde kullanmasiyla birlikte tanmirligini artirmayr basarmis ve
2018 yilinda yapilan calismada altinci sirada kisisel marka olarak akla gelmeyi
basarmistir. 2012° de yapilan ¢alismadaki li¢iincii, dordiincii ve besinci sirada yer alan
isimlerin 2018’ deki calismada; giinlimiizde giindemde olmayan isimler olmalarindan
dolay1 yerlerini yeni ve giincel isimlere biraktigi anlagilmis ve dolayisiyla medya

kategorisinde %60 oraninda bir degisim yasanmustir.

2012 yilinda yapilan c¢alisma 1ile 2018 yilinda yapilan calisma

karsilagtirildiginda komedyen kategorisinde kisisel marka olarak yer alan ilk bes
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kisiden dordiiniin degisik siralarda olmakla birlikte her iki ¢alismada da listede yer
aldiklar1 goriilmiis sadece Beyazit Oztiirk” iin yerine listeye Tolga Cevik’ in girdigi
anlasilmistir. Beyazit Oztiirk” {in ilk bes kisi arasina girmemesinin sebebi olarak artik
Beyaz Show programini sunmamasi bunun yaninda Tolga Cevik’in ise medyada
yaptig1 programlar ile aktif olarak yer almasi verilebilir. Dolayisiyla bu kategoride

%20 oraninda bir degisiklik olmustur.

Ses sanatcis1 kategorisinde yapilan iki ¢alismada da ilk ii¢ sirada bulunan
isimler degismemistir. Listeye Yildiz Tilbe girmistir. Bunun sebebi olarak Yildiz
Tilbe’nin 2018 yilinda ¢ikarttig1 albiim ile adindan sik¢a bahsedilmesi verilebilir. Ses

sanatcist kategorisinde %40 oraninda bir degisim gozlemlenmistir.

2012 yilinda yapilan c¢aligma ile 2018 yilinda yapilan c¢alisma
karsilastirildiginda tiyatro sanatgist kategorisinde kisisel marka olarak yer alan ilk bes
kisiden ligliniin degisik siralarda olmakla birlikte her iki ¢alismada da listede yer
aldiklar1 goriilmiis diger isimlerin ise degistigi gozlemlenmis, dolayisiyla bu

kategoride %40 oraninda bir degisiklik oldugu anlagilmistir.

2012 yilinda yapilan c¢alisma ile 2018 yilinda yapilan caligma
karsilastirildiginda sinema sanatgisi kategorisinde kisisel marka olarak yer alan ilk beg
kisiden dordiiniin degisik siralarda olmakla birlikte her iki calismada da listede yer
aldiklar1 goriilmiis sadece Kadir Inanir’m yerine listeye Ciineyt Arkin’in girdigi

anlasilmistir. Dolayisiyla bu kategoride %20 oraninda bir degisiklik olmustur.

Calismanin sinirliligint anketlerin sehir merkezinde yapilmasindan dolay1
ilcelerdeki ve koylerdeki kisilerin katilimi s6z konusu olmadigi olusturmaktadir.
llerleyen zamanlarda yapilacak olan ¢aligmanin simirliliklarini ilgeler ve kdyler de

dikkate alinarak yapilmasi daha farkli sonuglarin ortaya konulacag diistiniilmektedir.

Bu tez calismasinin kisilere kendi kisisel markalarini olusturmalarinda ve
akademik calismalarinda katki saglamasi ongoriilmektedir. Bundan sonra kisisel
marka konusunda arastirma yapacak olanlara anket ¢alismasi asamasinda analiz
yaparken katilimcilarin konu ile ilgisi bulunmayan tercihlerini degerlendirme dist

birakmalar1 Onerilmektedir.
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EKLER
EK-1: ANKET FORMU

YENIi BiR TREND OLARAK KiSiSEL MARKA: TURKIYE’DE BiR CALISMA
Degerli Katilmci;

Bu anketin sonucunda, yeni bir trend haline gelen kisisel marka kavraminin size
kimleri animsattigini 6grenmek amaglanmaktadir. Bu anketten elde edilecek sonuglar
bilimsel bir calisma icin kullanilacaktir. Ankette isim yazilmayacak olup, arastirmayi yapan
kisi dahil kimse kimliginizi bilmeyecektir. Anketi cevapladiginiz igin tesekkir ederim.

isletme Anabilim Dali Pazarlama Yiiksek Lisans Ogrencisi
HIiLAL OZHARPUTLU

1. BOLUM: Demografik Sorular

1- Cinsiyetiniz nedir?
() Kadin () Erkek
2- Kag yasindasiniz?

() 19 yas ve alti () 20- 29 yas arasi () 30-39 yas arasi
() 40- 49 yas arasi () 50- 59 yas arasi () 60 yas ve Uzeri

3- Medeni durumuz nedir?

() Evli () Bekar

4- Egitim durumuz nedir?

() ilkokul () Ortaokul () Lise () On Lisans () Lisans () Lisansustii
5- Mesleginiz nedir?

()Ogrenci  ()is¢i  ()Memur () EvHanimi () Serbest Meslek () Ozel Sektor
() lissiz () Emekli () Ciftci () Diger/Belirtiimemis

6- Aylik gelir durumunuz nedir?

() 1400 TLve alti () 1401-2000TLarasi () 2001-3000 TL arasi () 3001-4000 TL arasiI
() 4001-5000 TL arasl () 5001 TL ve lizeri

7-YasadiBimizil : ....coooooeieiee,

2. BOLUM

Asagidaki alanlarda kisisel marka haline gelmis ilk akliniza gelen kisiler kimlerdir?

Y1V T1=] SO 7-15 AdaMIzuuceieeeeeeeeescee e
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2= SPOK: ettt st 8- Medya:

3- GAZEECH: eveeee ettt e 9- KOMEdYEN: ...coveveeeeece e
B- SQUM ettt e e 10- Ses SanatCISI: woceeceerieereeeieee e
5-Yazar: 11- Tiyatro SanatgiIst: ovvvveeviercer e,
6- Lider: o 12- Sinema SanatgISI: ...ccoveveveeeereereineene
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